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Forord

”Et hav af oplevelser” lyder titlen pa dette speciale. Titlen afspejler
en tendens i samfundet, hvor alt skal handle om oplevelser. Vi stree-
ber efter de positive og ger, hvad vi kan for at undga de negative.
Nar vi oplever frygten, higer vi efter sikkerhed og tryghed. Nar vi
oplever tristheden, ville vi enske, at opstemtheden var lige rundt
om hjernet. En stor del af den litteratur, der findes om oplevel-
sespkonomien, seetter fokus pa de oplevelser, der oplagt skaber
positive emotioner hos individet — her teenker jeg for eksempel pa
turisme, forlystelser og underholdningsbranchen generelt.

Men begraenser oplevelsesgkonomien sig til situationer, hvor ud-
gangspunktet udelukkende er den gode oplevelse? Man gar i tivoli
for den gode oplevelses skyld. Blev man veek, ville det ikke resul-
tere i en darlig oplevelse — blot ingen oplevelse. P4 samme made er
det, nar vi rejser ud i verden. Vi opseger den spaendende oplevelse,

hvis alternativ igen er ingen oplevelse.



Men kan man i virkeligheden bytte fortegn og tale om den om-
vendte oplevelsespkonomi? Kan man forestille sig, at utryghed og
usikkerhed hos individerne, far dem til at streebe efter modpolen
til den negative oplevelse, som utrygheden skaber? Ja, mener jeg.
Tag eksempelvis forsikringsbranchen. Forsikringsselskaberne lever
af menneskers frygt for, at der skal ske dem noget ubehageligt. Vi
kober os til oplevelsen af tryghed og sikkerhed. Og tryghed og sik-
kerhed er tilsyneladende en temmelig god forretning.
Risikosamfundet, massemedierne og vores ggede viden pa alle
omrader, gor at vi igen og igen bliver konfronteret med nye farer,
der lurer rundt om hjernet. Det ene gjeblik far vi at vide, at det

er kreeftfremkaldende at spise havregryn, og i det neeste gjeblik
afviser Kreeftens Bekeempelse denne pastand (Bilag 1.a og 1.b).
Hvad ger vi? I hvert fald bliver vi usikre og bange for at fa kreeft.
Og hvis det forfeerdelige skulle ske, ville det veere rart kunne blive
behandlet hurtigt. Vi keber os til de bedste forudseetninger, hvis

det uventede en dag skulle ramme os og ikke blot naboen.

Dette speciale handler om oplevelsesgkonomi og oplevelseskom-
munikation. Men ikke i helt traditionel forstand. Specialet udfor-
drer hovedparten af litteraturen om emnet og undersoger neerme-
re, om tankerne bag oplevelseskommunikation kan udvides til at
geelde et bredere spektrum, end hvad sterstedelen af litteraturen
angiver. Habet er at grave et spadestik dybere i en verden, hvor

oplevelser tilsyneladende spiller en meget stor rolle.



Specialet er udarbejdet af Sanne Holm Jensen pa 10. semester, Kom-
munikation pa Aalborg Universitet. Det skal ses som afslutningen
pa fem ars studier, hvor det primeere fokus har veeret kommunika-
tion i organisationer. Vejleder for specialet er Janne Bang, som jeg

her vil takke for sparring undervejs i forlgbet.

Kildeangivelser vil gennem hele specialet fremga eksplicit i tek-
sten. Et eksempel er (Giddens 1996: 11). Yderligere oplysninger om
den pageeldende kilde fremgar af litteraturlisten bagerst i specialet.
En anden praktisk bemeerkning er, at fodnoternes nummerering
begynder forfra for hvert kapitel. Ellers er der blot tilbage at enske

leeser:

God forngjelse!
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Abstract

The focus of this thesis is to challenge the experience communication
on it’s opportunities and it’s limitations. The majority of the litera-
ture written on the subject concerns experiences which emerge in
more obvious conditions such as theatre, soccer games, vacations
etc. Therefore the main challenge of the thesis is to study how and
to what extend a product of low interest can be marketed based on
experience communication. The basis of this examination is PFA
Pension’s insurance product PFA Forebygger which can be charac-

terized as a product of low interest.

Through the theory of experience communication it appears that
the employees of PFA Pension play an important role on whether
the experience communication of PFA Forebygger succeeds or not.

Therefore the thesis takes an additional focus on how the manage-



ment of PFA Pension will be able to motivate the employees to
represent the messages of the experience communication when they

interact with their customers.

The contextual frame of the thesis is furthermore based on my sci-
entific theoretical platform as well as my view on communication
and on society. In this case the theory of science is social construc-
tionism. In continuation of the social constructionism you find the
view on communication as interaction in contradistinction to a
view on communication as transmission. And at last the thesis
features a description of the society which surrounds us as a risk

society inspired by Ulrich Beck.

To answer the question on which opportunities and limitations ex-
perience communication provides, it’s important to recognize that
experiences are personally rooted. This point is in accordance with
my interactionistic view on communication. To describe it more
specifically it means that the experience can never be imposed on
the individual. Instead PFA Pension must produce the setting for
the customers’ experiences through messages which most likely
can create positive emotions and hereby their positive experiences.
Furthermore experiences which can contribute to the creation of
the reflective self identity are more likely to attract the individual.
Therefore PFA Pension must focus on creating the setting for these
kinds of experiences.

Another important opportunity which lies within experience com-



munication is the personal meeting between PFA Pension and the
customers. The personal meeting gives PFA Pension the opportu-
nity to affect the senses of the customers to a greater extend than
through mediated experience communication. By affecting the
senses of the customers, positive experiences are more likely to

appear.

One of the main limitations, which is associated with experience
communication, is that PFA Pension cannot be sure that everyone
in the target group is attracted by experiences. The thesis broaches
this limitation in a discussion on whether experiences are reserved
for specific groups in the society.

Another limitation is that PFA Pension is a rather formal organiza-
tion. The consequence of this fact is among other things that PFA
Pension is assigned to follow some legal bounds which the experi-

ence communication has to adapt.

When it comes to the question on how to motivate the employees
of PFA Pension, the thesis includes some of the classical theories

of motivation. Secondly a modern view on motivation is included
to examine how the management of PFA Pension more specifically
will be able to motivate the employees when it comes to experience

communication.

Primarily the thesis is founded on theoretical discussions; however

I use PFA Forebygger as a case to concretize these discussions



throughout the thesis. In addition I also end up providing PFA
Pension with some points of act which they can use if they choose

to market PFA Forebygger based on experience communication.
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Jeg lzgger fra land

Det hele begyndte i efteraret 2003. P4 det tidspunkt kastede jeg
mig hovedkulds ud i studielivet uden at vide preecist, hvad det
ville bringe. Det har siden da vist sig, at det ville bringe mig rigtig
meget. Masser af forskellige indtryk, forskellige udtryk og rigtig
mange vinkler pa kommunikation. Jeg har veeret vidt omkring i le-
bet af de sidste fem ar — lige fra retoriske analyser af hjemmesider,
interpersonel kommunikation og organisationsteori til branding,
kampagneplanleegning og oplevelseskommunikation. Det har be-
tydet, at jeg undervejs i uddannelsen har mattet treeffe nogle valg
og fravalg, da det simpelthen ikke har veeret muligt at grave dybt

ned i alle de omrader, uddannelsen har kastet et lys over.

Uddannelsen har haft et forholdsvist skarpt skel mellem den medie-

formidlede organisationskommunikation og den interpersonelle



organisationskommunikation, men det har til tider forekommet
mig umuligt og en smule frustrerende at skulle veelge konsekvent
mellem de to retninger. Netop fordi meget af den teori, vi er blevet
preesenteret for, igen og igen har understreget, at organisationers
interne kommunikation og ledelse og den eksterne markedsfering
heenger uleseligt sammen. Frustrationen over det skarpe skel, som
uddannelsen har sat op, har i virkeligheden blot styrket min nys-
gerrighed og interesse i at teenke de to storrelser sammen i arbej-
det med kommunikation. Det er sdledes ogsa tanken, at jeg her i
specialet vil teenke den eksterne medieformidlede kommunikation

sammen med organisationens arbejde med intern kommunikation.

Oplevelser

Oplevelsesgkonomi og oplevelseskommunikation er en af de seneste
stromninger inden for markedsfering. Pa studiet har emnet haft et
stort fokus i lebet af de sidste par ar, hvilket blandt andet viser sig
gennem oprettelsen af ExCITe, som er et center pa Aalborg Univer-
sitet, der beskeeftiger sig med oplevelsesgkonomi, kreative indu-
strier og teknologier. Men det har ogsa vist sig tydeligt i undervis-
ningen. Det store fokus pa oplevelser har naturligvis ogsa pavirket
mit valg om at beskeeftige mig med emnet i specialet.

I forste omgang vil jeg beskeeftige mig med, hvordan en organisa-
tion kan bruge oplevelseskommunikation som et udgangspunkt
for den eksterne markedsforing af et produkt. Men produktet, jeg
tager udgangspunkt i, bliver ikke traditionelt set forbundet med

oplevelser. Derimod kommer jeg til at beskeeftige mig med et



produkt, som ikke eksisterer for den gode oplevelses skyld, men
tveertimod et produkt, der eksisterer for at undga en negativ op-
levelse. Jeg taler her om et forsikringsprodukt. Jeg ser det som en
udfordring at seette oplevelseskommunikationens principper i et
lidt andet lys end det, jeg har kunnet laese mig til i litteraturen. Og
det vil vise sig i det felgende, om det kan lade sig gore at benytte
tankerne bag oplevelseskommunikation, nar et forsikringsprodukt

skal markedsfores.

Medarbejdernes vigtige rolle

Ud fra antagelsen om, at organisationers interne og eksterne kom-
munikation heenger ulgseligt sammen, vil jeg derneest medteenke
medarbejderne, nar organisationer eller produkter skal markeds-
fores eksternt. Medarbejderne repraesenterer organisationen og spiller
derfor en vigtig rolle i den samlede markedsfering. At medarbejder-
ne skal teenkes ind i markedsferingssammenheenge, geelder saledes
ogsa for oplevelseskommunikation som den seneste stremning in-
den for markedsfering. Hvis en organisation som noget nyt be-
gynder at beskeeftige sig med oplevelsesgkonomi og -kommuni-
kation, vil der nedvendigvis ogsa opsta nogle nye udfordringer

i den interne kommunikation. Iseer fordi medarbejderne spiller

en vigtig rolle, nar rammerne for kundes samlede oplevelse skal
skabes. Set fra mit perspektiv er medarbejderen en meget vigtig
parameter, nar det drejer sig om at sprede organisationers budska-

ber i omverdenen. Jeg mener, at medarbejderne ber betragtes som



organisationens ambassaderer i omverdenen, og derfor er det ikke
uvaesentligt, at organisationen medtenker medarbejderne i forbin-
delse med oplevelseskommunikation.

Et eksempel pa markedsfering, hvor medarbejderne inddrages
meget direkte, er dagligvarekeeden Faktas reklamekampagne ”Det
ta’r kun 5 minutter”. Reklamekampagnen giver medarbejderne
ejerskab i forhold til budskabet, hvilket kan skabe medarbejdernes
motivation for ogsa at udleve budskabet i deres kontakt med kun-

derne.

Ved at kaste et lys over oplevelseskommunikationens forskellige
vinkler héaber jeg at kunne bidrage til organisationers fremtidige
arbejde med denne nye markedsferingstankegang. En tankegang,
der ikke blot skal forankres eksternt hos kunderne, men ogsa hos
medarbejderne. I specialet tager jeg udgangspunkt i pensionssel-
skabet PFA Pension som den organisation, der henholdsvis skal
markedsfere et forsikringsprodukt med udgangspunkt i oplevel-
seskommunikation og desuden teenke medarbejdernes rolle ind i

malet om at skabe den vellykkede oplevelseskommunikation.

PFA Pension

I foraret 2007 var jeg i praktik hos PFA Pension', og siden har jeg
veeret studentermedhjeelper i organisationen. Derfor er det oplagt
for mig at tage udgangspunkt i PFA i mit arbejde med specialet.
For det forste giver det mig nogle muligheder og fordele, fordi jeg har

1) Herefter benytter jeg blot betegnelsen PFA.



veeret en del af PFA’s virkelighed i en leengere periode og derigen-
nem har opnaet en indsigt i organisationen, som ellers ville have
veeret vanskelig at opna. For det andet er det udfordrende for mig at
teenke den praktiske virkelighed, jeg har veeret en del af i halvan-
det ar, sammen med mine teoretiske feerdigheder fra kommunika-

tionsstudiet.

Prasentation af PFA

PFA er et pensions- og forsikringsselskab, der blev grundlagt i
1917. Dengang hed det Pensionsforsikringsanstalten — heraf kom-
mer den nuveerende forkortelse PFA. PFA befinder sig pa markedet
for firmapensioner og arbejdsmarkedspensioner. Det vil sige, at
PFA’s overordnede kunder er virksomheder og organisationer, hvis
medarbejdere og medlemmer har en pensionsordning hos PFA. I
udgangspunktet kan en enkeltperson dermed ikke oprette en pen-
sionsordning hos PFA, uden at det sker gennem vedkommendes
arbejdsgiver eller fagforbund. I specialet arbejder jeg derfor med

to typer af malgrupper. Den forste malgruppe er virksomhedskun-
derne eller mere specifikt de beslutningstagere, der afger, hvordan
virksomhedens pensionsaftale med PFA skal se ud. Personer i
denne malgruppe kalder jeg fremover for beslutningstagere. Den
anden malgruppe bestar af virksomhedskundernes medarbejdere,
som ikke har indflydelse pa den overordnede pensionsaftale, men
som har en pensionsopsparing og en raekke forsikringer hos PFA
gennem deres arbejdsgiver. Personer i denne malgruppe kalder jeg

fremover for slutkunder.



Primare produkter og services

Nar beslutningstageren har forhandlet en overordnet pensionsaf-
tale pa plads med PFA, betyder det, at slutkunden har en pensions-
ordning hos PFA, som typisk bestar af to dele. Den ene del er selve
slutkundens opsparing til tiden efter arbejdslivet, og den anden del
bestar af en reekke forsikringer, der sikrer slutkunden, mens denne
fortsat er aktiv pa arbejdsmarkedet. En forsikring kan deekke i til-
feelde af, at slutkunden mister en del af sin evne til at arbejde, en
anden forsikring deekker, hvis slutkunden bliver alvorligt syg, og
en tredje deekker, hvis slutkunden far en skade, som eksempelvis
kreever fysioterapeutisk behandling.

Udover selve produkterne — opsparing og forsikringer — tilbyder
PFA radgivning til bade beslutningstagere og slutkunder. For be-
slutningstagerne kan det veere rddgivning om, hvordan de bedst
muligt sammenseetter en pensionsaftale, eller hvordan de skal for-
holde sig, hvis en medarbejder bliver alvorligt syg. For slutkunden
kan det veere rddgivning om, hvordan pensionsordningen skal
tilpasses i forhold til den enkeltes livssituation. Men det kan ogsa
veere radgivning om juridiske sporgsmal, hvis slutkunden eksem-
pelvis bliver skilt. Alti alt bestar en pensionsordning altsa typisk af
en opsparing, en reekke forsikringer og adgangen til at fa radgiv-

ning om pensionsordningen.

Det interne billede
I det folgende vil jeg give en karakteristik af PFA som organisation,

da det vil give et mere klart billede af, hvilke rammer specialet skal



ses i lyset af. Det er ikke uveesentligt, at kende lidt mere til orga-
nisationen bag oplevelseskommunikation, da det kan have betyd-
ning for, hvilke muligheder og begraensninger der er, nar PFA

skal benytte oplevelseskommunikationen i markedsferingen af et
forsikringsprodukt.

Til at karakterisere PFA som organisation lader jeg mig inspirere af
Jorgen Frode Bakka og Egil Fivelsdals? ”Organisationsteori — Struk-
tur, Kultur, Processer” (2004). Desuden vil jeg traekke pa de erfa-
ringer, jeg har faet gennem mit arbejde i PFA. Det vil derfor ikke
veere en fuldsteendig gennemarbejdet analyse af organisationen,
men blot en indikation af hvilken type organisation, der danner

rammen for specialet.

Medarbejderne

I alt er der cirka 1100 medarbejdere i PFA. Hovedparten af dem

er samlet pa hovedkontoret i Kebenhavn, mens et fatal er spredt
ud pa fem omradekontorer, der ligger rundt omkring i landet.
Blandt medarbejderne er der rigtig mange forskellige faggrupper,
hvor den storste medarbejdergruppe er dem, der handterer slut-
kundernes pensionsordninger i det daglige. Men udover pensions-
medarbejdere finder man blandt andet jurister, investeringseksper-
ter, salgsmedarbejdere, it-medarbejdere, forretningsudviklere,
kommunikations — og marketingkonsulenter og mange flere. Den
brede gruppe af fagfolk betyder, at der er mange forskellige inter-

esser, der skal varetages internt, hvilket er en konstant udfordring.

2) Jorgen Frode Bakka er ekstern lektor ved Institut for Ledelse, Politik og Filosofi
pa Copenhagen Business School. Egil Fivelsdal var i mange ar professor ved Institut
for Organisation og Arbejdssociologi pa Copenhagen Business School.



Formel eller uformel struktur?

Som de fleste andre storre organisationer er PFA’s struktur ogsa

beskrevet gennem et organisationsdiagram. Af felgende organisa-

tionsdiagram fremgar det, hvordan PFA har opdelt organisationen

i funktioner, der hver iseer refererer til Direktionen.

Direktion
|
| I |
—|Forretningsomréde I | —|Forretningsomr5de 2 | Forretningsomrade 3|
—I Direkte salg | —| Forretningsudvikling | Aktuarservice |

—| Ejendomme

—|Human Ressource |

H Investering

—|Koncernudvik|ing og IT|

HJura & Udbetaling

—| Kundeservice |

| | Kommunikation
& Markedsforing

Okonomi &
Risikostyring

Salg via Partnere

Salg slutkunder

Figur 1: PFA’s organisationsdiagram



I mange organisationer har organisationsdiagrammet til formal

at skitsere organisationens sammenszetning, men er ikke nodven-
digvis ensbetydende med, at alle processer i organisationen tager
udgangspunkt i diagrammet. Men i andre organisationer beskriver
diagrammet, hvordan arbejdsdelingen og ledelsen rent faktisk
foregar. Nar det er tilfeeldet, har organisationen en formel struktur.
(Bakka og Fivelsdal 2004: 47) “Med formel struktur vil vi her forstd det
saet af hovedregler, som soges opretholdt i en organisation, specielt m.h.t.
arbejdsdeling og styring.” (Bakka og Fivelsdal 2004: 47) Den formelle
struktur star naturligt i modseetning til den uformelle struktur,
hvor organisationsdiagrammet ikke er en faktisk beskrivelse af,
hvordan arbejdet er opdelt, men mere som en grov skitse af organi-
sationens sammenseaetning. Den uformelle organisation beskrives

saledes:

"I sin enkleste synlige form vil denne uformelle organisation bestd
af grupper eller kliker. Men pd dette enkle grundlag kan der udvikles
en rakke uformelle normer, som regulerer de ansattes forhold til or-
ganisationen, f.eks. arbejdsydelser.” (Bakka og Fivelsdal 2004: 48)

Ud fra mine erfaringer med at arbejde i PFA vil jeg beskrive organi-
sationens struktur som formel. Det vil altsa sige, at organisations-
diagrammet i hgj grad bliver benyttet i maden, hvorpa arbejdet
bliver delt og styret. Det viser sig for eksempel, nar et medarbej-
derblad bliver udarbejdet. Bladet bliver godkendt af administre-
rende direkter, hvor han forbeholder sig ret til at udelade artikler.

Det er saledes ikke tilstreekkeligt, at chefen for kommunikations-



afdelingen godkender indholdet. Eksemplet med medarbejder-
bladet er et tilfeelde, hvor strukturen ikke nodvendigvis beho-

ver at veere formel. Her kunne kommunikationschefen pa bag-
grund af sin faglighed godt have faet ansvaret for indholdet, uden
at det ville skabe problemer.

Dog er det veerd at naevne, at PFA i kraft af at veere en finansiel
virksomhed er bundet af lovgivning og regler pa mange punkter.
Derfor er der mange sammenhaenge, hvor PFA ikke kan “ryste” det
formelle af sig. Det skaber eksempelvis en reekke udfordringer og
begreensninger i forbindelse med eksempelvis produktudvikling
og ekstern kommunikation, da alt skal veere juridisk korrekt. Det er
noget, jeg nadvendigvis ma tage hejde for, nar det geelder oplevel-
seskommunikation. Jeg mener dog, at oplevelseskommunikation
alligevel har sin berettigelse i en finansiel virksomhed, og der fin-
des ogsa en reekke eksempler pa finansielle virksomheder, der har
knyttet oplevelser til deres produkter i markedsferingen.
Eksempler pa det er bade Danske Bank og Nordea. Danske Bank
gor det i deres reklamer “"Geor det, du er bedst til”. Her fremheever
reklamen, at kunderne skal bruge deres talent til at opfylde deres
dremme. Nordea fokuserer ogsa pa dremmene i deres “Geor det
muligt”-reklamer. Her er drommene illustreret pa en gennemsigtig
baggrund. Og udsigten til at fa opfyldt en livslang drem, kan for-
mentligt skabe rammerne for modtagerens oplevelse. Sa pa trods
af at PFA er en finansiel (og formel) organisation, er der mulighe-
der for i et vist omfang at fokusere pa oplevelser i markedsferin-

gens budskaber.



Funktionsorganisation

Der er flere forskellige mader at opdele organisationer pa. Nogle
af de mest brugte er funktions-, produkt-, kunde- og regionsop-
delte organisationer. PFA er kendetegnet ved primeert at veere en
funktionsorganisation. Det vil sige, at medarbejdere med lignende
kompetencer er samlet i faggrupper. (Bakka og Fivelsdal 2004: 56)
Eksempelvis er juristerne samlet i en afdeling, skonomerne i en
anden, pensionsmedarbejderne i en tredje og sa fremdeles. Denne
organisering kan veere bade en fordel og en ulempe. Fordelen er,
at ekspertviden samles i omrader, hvor medarbejdere med samme
faglige baggrund kan udfordre hinanden og derigennem udvikle
deres kompetencer. Ulempen er derimod, at faggrupperne bliver
meget adskilte, og derfor kan de have sveert ved at forsta hinan-
dens interesser. (Bakka og Fivelsdal 2004: 58)

Et eksempel fra PFA er, nar marketingafdelingen skal udarbejde
nye kampagner og kreative lgsninger, der formidler pension. I
disse tilfeelde skal juraafdelingen godkende resultatet. De to fag-
gruppers fokus ligger ret langt fra hinanden, for mens marketing-
medarbejdernes primeere fokus er at gore pension levende og inte-
ressant, fokuserer juristerne pd, at materialet skal veere juridisk
korrekt. Det kan skabe konflikter faggrupperne imellem, fordi beg-
ge fagligheder gerne vil udfere arbejdet bedst muligt ud fra deres
eget faglige perspektiv.



Det eksterne billede

Udover kort at karakterisere det interne billede af PFA, vil jeg nu se
neermere pa det eksterne billede. Da jeg forste gang fortalte venner
og bekendlte, at jeg havde faet praktikplads hos PFA, blev jeg ofte
medt af kommentaren: “Jamen er det ikke dem med Thorsen og
Trads-sagen.” Til det kunne jeg naturligvis kun svare “jo, det er
det”. Da jeg selv begyndte i PFA, spurgte jeg ofte ind til, hvordan
sagen pavirker organisationen i dag. Fra alle har jeg fdet kommen-
taren, at PFA gennemlevede en meget storre krise i forbindelse med
angrebene pa World Trade Center den 11. september 2001, hvor en
stor del af de skonomiske reserver gik tabt pa grund af voldsomme
kursfald. Saledes lader det ikke umiddelbart til, at Thorsen/Trads-
sagen pavirker PFA i dag. Men sagen, der lgb fra januar 1999 til
sommeren 2000, pavirkede naturligvis PFA’s image i en arraekke
efter, at den havde ryddet utallige forsider. For eksempel fremgar
det af en undersogelse af PFA’s omdemme fra 2002 (bilag 2), at sa-
gen pa dette tidspunkt fortsat befandt sig i folks erindring.

Hvad kender du PFA for?
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Figur 2.1: Uddrag fra opinionsundersegelse fra sommeren 2002
—udarbejdet af Kunde & Co.



Af figur 2.1 pa foregaende side fremgar det, at PFA’s image i 2002
fortsat var praeget af Thorsen/Trads-sagen, og hele 80 procent af de
adspurgte personer knytter ordet “skandale” til det, de kender PFA
for. I klar kontrast hertil keeder kun fem procent af de adspurgte
ordene “godt selskab” sammen med PFA pa dette tidspunkt (figur
2.1). Desuden er folks holdning til PFA ogsa mere negativ end til
selskabets konkurrenter i markedet (figur 2.2), og over 50 procent
overvejer at skifte pensionsleverander i 2002 (figur 2.3 - naeste si-
de).

Holdning til PFA og konkurrerende
selskaber blandt kendere
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Figqur 2.2: Uddrag fra opinionsundersegelse fra sommeren 2002
— udarbejdet af Kunde & Co.
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Fortsatte overvejelser om valg af anden
pensionsleverander end PFA
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Nej Ja, men gor nok Ja Ved ikke
ikke alvor af det

Figur 2.3: Uddrag fra opinionsundersegelse fra sommeren 2002
— udarbejdet af Kunde & Co.

Meget er dog sket siden 2002, og en imageundersogelse fra 2008
viser, at de adspurgte samlet set har et mere positivt indtryk af
PFA end af de neermeste konkurrenter — dog med undtagelse af
Tryg (bilag 2: 4). En af grundende til, at Tryg ligger meget hgjt, kan
veere, at de har formaet at skabe en opmeerksomhed om budska-
bet “tryghed” bade gennem deres navn og gennem de velkendte

reklamer?®, der understotter budskabet.

At PFA har et godt omdemme pa en raekke punkter set i forhold til
de storste konkurrenter, fremgar yderligere af figur 3 pa neeste side
(bilag 2: 5):

3) Reklamerne “Det handler om at veere tryg” med eksempelvis kyllingen og reeven.



Image blandt kendere af respektive selskab
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Figur 3: Uddrag fra imageundersogelse foretaget i 2008
— udarbejdet af Tranberg Tracking.



PFA, som er markeret med rod, ligger bedst pa for eksempel ”"god

s s

radgivning til kunderne”, “er troveerdig”, “er imedekommende og
vedkommende”, “en markedsleder” og “kommunikerer klart og
forstaeligt”.

Selvom PFA i dag star steerkt i imageundersggelsen sammenlignet
med konkurrenterne, er Thorsen/Trads-sagen alligevel ikke gaet
helt i glemmebogen. En opgerelse over artikler i nationale og re-
gionale morgenaviser i 2007 viser, at ud af i alt 446 artikler, hvor
PFA er neevnt, er Thorsen/Trads-sagen neevnt i 112 af dem. Mange
af de 112 artikler er notitser, men det medvirker til fortsat at fast-
holde skandale-sagen i folks bevidsthed. (Bilag 2: 12)

Det lader dog ikke leengere til at have en direkte indflydelse pa
kundernes opfattelse af PFA som pensionsselskab, da PFA i dag
som vist pa forrige side har et positivt image i forhold til konkur-
renterne. Blandt andet rangerer PFA markant hojere, nar det geelder
troveerdighed. Man kunne ellers forvente, at netop denne parame-

ter ville lade sig pavirke af Thorsen/Trads-sagen.

Casebeskrivelsen

For at konkretisere min problemstilling har jeg valgt at tage ud-
gangspunkt i et enkelt af PFA’s forsikringsprodukter i specialet. I
folgende casebeskrivelse vil jeg blandt andet give en beskrivelse af

produktet, markedet, méalgrupperne og konkurrenterne.

I de senere ar er de fleste pensionsselskaber begyndt at ga mere

og mere op i sundhedsforsikringer. PFA har forsikringen PFA Hel-



bredssikring, som giver slutkunden adgang til privathospitaler,
hvis han eller hun er kommet til skade og har brug for hurtig hjeelp.
I bund og grund handler det om, at slutkunden med denne forsik-
ring gerne skal opna at komme tilbage pa arbejde sa hurtigt som
muligt — til gavn for bade slutkunden selv og for beslutningstageren.
Men der bliver fortsat udviklet produkter, der har til formal at sikre
slutkundernes sundhed. Som det sidste nye produkt pa stammen
lancerede PFA i efteraret 2007 forsikringsproduktet PFA Forebygger.
I specialet tager jeg udgangspunkt i dette produkt.

PFA Forebygger

PFA Forebygger er en forsikring, som beslutningstagere i virksom-

hederne kan tegne for deres medarbejdere (slutkunder). Forsikrin-

gen giver slutkunden mulighed for at fa akut behandling, hvis han

eller hun far gener i muskler og led. Behandlingen foregér hos enten
kiropraktor, fysioterapeut, masser eller zoneterapeut. Desuden kan
slutkunderne fa lavet en sundhedsprofil pa baggrund af kolesterol-
tal, blodsukker, blodtryk, BMI og fedtprocent.

PFA Forebygger er et samarbejde mellem PFA og Falck Healthcare,
og i praksis er det Falck Healthcare, der udferer behandlingerne pa
slutkunderne. Som navnet indikerer, er tanken bag PFA Forebyg-
ger, at fange eventuelle skader hos slutkunden i oplebet, sa skaden
ikke bliver permanent. PFA Forebygger kan for eksempel benyttes i
tilfeelde af hold i nakken eller ondt i ryggen. Selve behandlingerne
udferes pa Falck Healthcares klinikker rundt omkring i landet. Det
betyder, at slutkunden maksimalt har 30 km til neermeste behand-

lingssted.



Et marked i vaekst
PFA Forebygger befinder sig pa markedet for sundhedsforsikrin-
ger, som er et marked, der er kommet mere og mere fokus pa de

senere ar. | en artikel fra Morgenavisen Jyllandsposten den 8. de-
cember 2007, stod der:

"Pensionssektoren forudser, at mindst 150.000 flere vil fi en
sundhedsforsikring i 2008. Dermed vil antallet af danskere med en
sundhedsforsikring have passeret 900.000.” (Bilag 3)

I den sammenhzeeng er det dog veesentligt at skelne mellem de for-
sikringer, der fokuserer pa helbredelse og dem, der fokuserer pa
forebyggelse. I ordet helbredelse ligger underforstaet, at slutkun-
den allerede fejler noget, hvorimod forebyggelse har fokus pa at
undga, at slutkunden kommer til at fejle noget. Tanken med PFA
Forebygger er séledes at forhindre det stadie, hvor slutkunden far
brug for sin helbredssikring. Og pa samme méade har helbredssik-
ringen til formal at forhindre, at han eller hun far brug for sin
invalidepension. Pa sigt skal PFA Forebygger dermed skabe en
gkonomisk gevinst for PFA, da der skal udbetales feerre penge til
helbredssikringer og invalidepensioner. For beslutningstagerne vil
PFA Forebygger ogsa kunne skabe en gkonomisk gevinst, da feerre
af slutkunderne vil blive langtidssygemeldte. Og endelig har PFA

Forebygger en sundhedsmeessig gevinst for slutkunden.



Malgruppe(rne)

Jeg har allerede veeret inde pa, at der findes forskellige typer af
malgrupper for PFA Forebygger — henholdsvis beslutningstagere
og slutkunder. Her vil jeg uddybe malgrupperne, da det senere i
specialet far betydning for hvilke budskaber, der skal inddrages i

oplevelseskommunikationen om PFA Forebygger.

Malgruppen for PFA Forebygger er primeert beslutningstagere i
virksomheder, der i forvejen har en pensionsaftale med PFA. Beslut-
ningstageren repreesenterer altsa en virksomhed eller en organisation,
nar en pensionsaftale med PFA skal justeres. Det er sdledes beslut-
ningstagerne, der skal overbevises om, at det er en god idé at kebe
PFA Forebygger til slutkunderne. Beslutningstagerens incitament
for at tilbyde slutkunden PFA Forebygger er for eksempel at kunne
profilere sig som en attraktiv arbejdsplads, men ogsa at undga leen-
gerevarende sygemeldinger fra medarbejderne pa grund af arbejds-

skader.

Virksomhederne eller organisationerne, som beslutningstagerne
repraesenterer, kan have meget forskellige karakterer. Virksomhe-
derne og organisationerne beskeeftiger saledes mange forskellige
faggrupper lige fra kasseassistenter og fabriksarbejdere til skue-
spillere, bygningskonstrukterer og ingeniorer.

De neevnte faggrupper - og mange flere - udger den anden mal-
gruppe for PFA Forebygger. Dem kalder jeg som neevnt for slut-
kunder, og de har PFA Forebygger som en del af den pensionsord-



ning, de har gennem deres arbejdsgiver eller fagforbund. Denne
malgruppe skal ikke direkte overbevises om, at PFA Forebygger

er en attraktiv forsikring. Men indirekte er det vigtigt, at slut-
kunderne mener, de har en attraktiv forsikring. Hvis ikke dette

er tilfeeldet, opnér virksomhedskunden ikke den enskede status
som en social ansvarlig og attraktiv arbejdsplads, og PFA opnar
dermed heller ikke den gnskede effekt som veerende virksomheds-
kundernes foretrukne pensionsselskab. Derfor ma slutkunderne

teenkes ind som en sekundeer, men dog meget vigtig malgruppe.

Slutkunderne er dem, der kommer i direkte beroring med PFA og
Falck Healthcare i de tilfeelde, hvor PFA Forebygger tages i brug.
I forbindelse med PFA Forebygger kan slutkunderne befinde sig i
to forskellige situationer. Den ene situation er, hvor slutkunden er
bevidst om, at han eller hun har PFA Forebygger, hvis der en dag
skulle blive brug for forsikringen. Det giver en form for tryghed,
at der er hurtig hjeelp at hente, hvis det skulle blive nedvendigt.
Den anden situation er der, hvor slutkunden far brug for forsikrin-
gen. Her er slutkunden muligvis frustreret over at opleve gener

i muskler eller led. Men samtidig er det her, at han eller hun kan
gleede sig over muligheden for hurtig behandling, som PFA Fore-
bygger giver, og som slutkunden formentligt ikke ville have faet

gennem det offentlige.



Konkurrenter

Pa forebyggelsesomréadet er der en raekke pensions- og forsikrings-
selskaber, som har produkter, der minder om PFA Forebygger.
Nogle af de selskaber, som PFA typisk sammenligner sig med,

har produkter teet pa identiske med PFA Forebygger, mens andre
adskiller sig pa en reekke punkter. Eksempler pa lignende produk-
ter er SEB Pensions produkt “Forbliv rask”, Trygs ”SmerteFri” og
PensionDanmarks “Sundhedsordning”. Alle produkterne tilbyder
forebyggende behandling hos kiropraktor, fysioterapeut, zonetera-
peut og masser. PensionDanmark arbejder endda ogsa sammen

med Falck Healthcare om deres ”Sundhedsordning”.

Da produkterne ligner hinanden rigtig meget, ma PFA Forebygger
differentiere sig pa en reekke andre parametre end selve produk-

tets egenskaber. En af de parametre kan eksempelvis veere maden,
hvorpa PFA markedsferer PFA Forebygger. Det er her, oplevelses-
kommunikationen kan veere et muligt bud pa en anderledes made

at markedsfore PFA Forbygger pa.

Oplevelser og PFA Forebygger

Nar man taler om oplevelser, er den forste tanke, der falder en ind,
ikke ligefrem rettet mod pensionsverdenen. Faktisk kan det veere
sveert at forestille sig, at noget, der har med pension og forsikring
at gore, overhovedet kan skabe rammer for beslutningstageres og

slutkunders oplevelser. Og hvis det endelig skulle veere tilfeeldet,



ville det neeppe veere en positiv oplevelse, der dukker op i bevidst-
heden. Pensionsbranchen har i det hele taget et ry for at veere lidt
gra og stovet, og selvom der er sket en stor udvikling i de seneste
ar i den forbindelse, ma pension og forsikring stadig kategoriseres
som lavinteresse-produkter. Derfor kan det virke en smule ulogisk
at kaste sig over en sammenkobling af oplevelser og PFA Forebyg-
ger. Ikke desto mindre er det, hvad jeg har teenkt mig at gore.
Desuden tager megen af den litteratur, jeg har fundet om ople-
velsesgkonomi og ~kommunikation som neevnt i forordet, afsaet

i produkter eller services, der pa en made heenger lidt mere logisk
sammen med oplevelser - eksempelvis ferier, museumsbesgg, fod-
boldkampe osv. Men fordi oplevelseskommunikation ofte bliver
beskrevet som fundament for den nutidige og maske fremtidige
markedsfering, mener jeg netop, at det er interessant at udfordre
lavinteresse-produkternes muligheder for at blive markedsfert

med afseet i oplevelseskommunikation.

Problemfelt

Oplevelsesgkonomi og oplevelseskommunikation. Hvad deekker
begreberne egentligt over? Begreberne bliver ofte brugt i fleeng, nér
det geelder markedsfering og ekonomisk veekst. Forleden horte jeg
en direkter omtale oplevelseskommunikation, som noget der sker i
medet mellem kunde og virksomhed. Men er det blot det, begrebet
oplevelseskommunikation deekker over? Og vil kunden i sa fald fa
en god, neutral eller darlig oplevelse i medet med virksomheden?

Er dette billede nuanceret nok, og kan alle typer virksomheder



drage nytte af tankerne bag de to begreber? For hvad ger man,
hvis en virksomhed som PFA ikke har et produkt eller en service-
ydelse, der bare straler af oplevelsens potentiale? Og indeholder
alle organisationer og produkter dette potentiale? Hvis det er til-
feeldet, hvordan udfordrer man sa sin virksomhed inden for ople-
velsernes verden? Og er virksomheden garanteret succes ved at
afseette ressourcer til oplevelsesgkonomi og ~kommunikation? Alle
disse sporgsmal afspejler den undren, jeg har i forhold til at skulle
markedsfere et lavinteresse-produkt ud fra tankerne bag oplevel-

seskommunikation.

Men det stopper ikke her. For som neevnt er jeg pa tidligere semes-
tre igen og igen er blevet gjort opmeerksom p4, at intern og ekstern
kommunikation heenger ulgseligt sammen. Ud fra den betragtning
er det derfor ikke nok at finde en markedsferingsstrategi, der tager
afset i oplevelseskommunikation. Det er samtidig nedvendigt, at
gore en indsats for at fa medarbejderne til at agere i overensstem-
melse med de budskaber, der kommer til syne i et oplevelseskon-
cept. Det vil sige, at der ma arbejdes internt med at kleede medar-
bejderne pa til at fungere som de vigtige ambassaderer, som de i
bedste fald kan blive for oplevelseskommunikationens budskaber

og for organisationen generelt.



Samlet munder alle disse tanker ud i felgende problemformulering

for specialet:

Hvuilke muligheder og begraensninger er der, ndr et forsikrings-
produkt som PFA Forebygger skal markedsfores med udgangs-
punkt i oplevelseskommunikation?

Og hvordan kan PFA’s ledelse motivere PFA’s medarbejdere
for at repreesentere oplevelseskommunikationens budskaber,

ndr de er i kontakt med beslutningstagere og slutkunder?

I praksis vil jeg forst komme neermere ind pa, hvilken overordnet
kontekst specialet skal ses i lyset af. Det indebeerer en beskrivelse
af min kommunikationsforstaelse og mit videnskabsteoretiske
stasted. Derforuden inddrager jeg en beskrivelse af det samfund,
vi lever i i dag. Som kommunikationsstuderende er mit syn pa bade
kommunikation og pa verden betydningsfuldt for, hvad jeg nar frem
til i specialet. Der er saledes visse videnskabsteoretiske tilgange,
der er mere oplagte for mig end andre. Grundleeggende ser jeg ting
i en kontekst, og det vil komme til syne i de felgende to kapitler

”Mit kompas” og ”Verden omkring”.

Efter at have sat specialet ind i en overordnet videnskabelig og
samfundsmeessig kontekst, inddrager jeg en reekke teorier om

oplevelser, oplevelsesokonomi og oplevelseskommunikation. Det



foregar i kapitlet “Havet fyldt med oplevelser”. Hensigten er at
skabe klarhed over, hvad de forskellige begreber indeholder. I det
efterfolgende kapitel “Oplevelser og PFA Forebygger” analyserer
jeg mig frem til, hvordan oplevelseskommunikationen kan benyt-
tes, nar PFA skal markedsfere et lavinteresse-produkt som PFA

Forebygger.

I kapitlet “Medarbejderne skal med ombord” vil jeg med udgangs-
punkt i nogle klassiske motivationsteorier seette fokus pa, hvor-
dan PFA'’s ledelse kan motivere PFA’s medarbejderne pa et mere
generelt plan. Og for at konkretisere besvarelsen af problemformu-
leringens andet spergsmal inddrager jeg desuden et nyere og mere
moderne syn pa, hvad det vil kreeve af PFA’s ledelse at motivere
medarbejderne for at skabe rammerne for kundernes samlede posi-

tive oplevelse af PFA Forebygger.

Inden det konkluderende kapitel kaster jeg i kapitlet “Navigerer
alle efter oplevelser?” et kritisk blik pa, om PFA Forebyggers mal-
gruppe(r) og PFA’s medarbejdere faktisk vil lade sig inspirere og
motivere af oplevelser, eller om den omtalte streeben efter oplevel-

ser er forbeholdt bestemte individer i samfundet.
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Mit kompas

Kapitlet her skal ses som det kompas, der pa et overordnet plan gi-
ver mig de videnskabelige pejlemeerker, som skal hjeelpe mig med at
navigere i et hav af oplevelser. I kapitlet er hensigten derfor at skabe
den videnskabelige kontekst, specialet indgar i. Det vil jeg gore ved
forst at diskutere forskellige syn pa kommunikation, for derefter at
leegge mig fast pa, hvordan jeg anskuer begrebet kommunikation.
Mit syn pa kommunikation afspejler samtidig min videnskabsteo-
retiske tilgang i specialet. Derfor vil jeg herefter reflektere over,
hvordan min kommunikationsforstaelse og min videnskabsteore-
tiske erkendelse haenger sammen. Alt sammen har betydning for,
hvordan jeg gennem hele specialet bidrager til den samlede besva-
relse af specialets problemformulering. Saledes ville et andet syn
pa kommunikation og pa virkeligheden derfor ogsa frembringe
andre resultater end dem, jeg nar frem til i specialet. Jeg vil dog
lade det veere op til andre at undersgge problemstillingen fra andre

videnskabelige perspektiver.



Kommunikationsforstaelse

Gennem hele kommunikationsstudiet er jeg blevet praesenteret for et
utal af kommunikationsmodeller, der har haft det formal at billedlig-
gore forskellige mader, hvorpa kommunikation kan anskues. Mo-
dellerne har deres redder i forskellige videnskabelige traditioner,
men en ting, de alle er enige om, er, at der altid er en afsender et
budskab og en modtager. Forskellen ligger primeert i forstaelsen af,
hvilken relation der eksisterer mellem afsender og modtager og
desuden ogsa i definitionen af, hvad vellykket kommunikation er.
Senere i kapitlet inddrager jeg to klassiske kommunikationsmodel-
ler med redder i hver sin videnskabelige tradition. Herigennem vil
jeg na frem til min forstéelse af kommunikation. Men forst vil jeg

undersoge begrebet “kommunikation” neermere.

Hvad er kommunikation?

Inden jeg bevaeger mig dybere ned i de forskellige kommunika-
tionsmodeller, vil jeg forsege at definere kommunikationsbegrebet
neermere. I Den Store Danske Encyklopaedi' lyder definitionen af

kommunikation saledes:

"Af lat. communicatio ‘meddelelse’, af communicare "udveksle med-
delelser, gore feelles, dele med nogen’, afledt af communis 'feelles’”.

(Den Store Danske Encyklopaedi)

1) Den Store Danske Encyklopaedi indgar som en del af Gyldendals Online Lek-
sikon. Opslag i encyklopeedien er baseret pa opdaterede og ajourferte udgaver af
bind 1-20 (1994-2001), Supplementsbind 1 og 2 (hhv. 2002 og 2006).



I ordet “udveksle” ligger der en antagelse om, at kommunikation
involverer minimum to parter. Desuden hentyder “udveksle” til at
begge bidrager med indhold til kommunikationen, da det vil veere
uteenkeligt, at en enkelt person udveksler meddelelser med sig
selv. At “gore feelles” understreger, at kommunikation involverer
mere end en person. Desuden ligger der i ordene ”gore feelles” en
antagelse om, at man gennem kommunikation kan dele budskaber.
Det kan virke som en simpel definition, men ikke desto mindre er
der mange forskellige syn pa, hvordan denne deling af budskaber
finder sted. For at give et bud pa hvor forskelligt relationen mel-
lem kommunikationssituationens parter kan anskues, vil jeg i det
felgende beskrive to forskellige kommunikationsmodeller, med

hvert sit udgangspunkt.

Kommunikation som transmission?

To tilgange som ofte bliver beskrevet som modseaetninger er hen-
holdsvis transmissionsparadigmet og interaktionsparadigmet. I
den forste tilgang ser man modtageren som passivt mal for kom-
munikationen, hvorimod den anden tilgang ser modtageren som
medproducent af virkeligheden. (Frandsen et al. 2004: 34)
Transmissionsparadigmet bliver populeert ogsa kaldt for kanylete-
ori, da den grundleeggende tanke inden for dette paradigme er, at
afsenderen sprojter budskabet ind i modtageren. Antagelsen inden

for dette syn pa kommunikation er, at modtageren af budskabet op-

2) Afsnittet “Kommunikation som transmission” tager udgangspunkt i afsnittet
”Kommunikation som transmission” fra min 9.semesteropgave. Afsnittet er dog

revideret.



fatter budskabet preecist, som afsender har teenkt. Hvis dette mal
ikke opnas, skyldes det, at der er sket en fejl, eller at der har veeret
stej pa linjen i overferslen af budskabet. En af de mest kendte kom-
munikationsmodeller, ndr kommunikation ses som transmission,
er Harold D. Lasswells® model fra 1948.

Siger | hvilken Til DU
Hvem? | —» & — v — — | hvilken
hvad? kanal? hvem? offeke?

Figur 4: Lasswells kommunikationsmodel fra 1948.
(McQuail og Windahl 1993: 13)

Transmissionsparadigmet har dermed sine redder i funktionalis-
men, som betragter mennesker som ting. Torben Berg Serensen*

skriver om undersogelser inden for et funktionalistisk perspektiv:

" Resultater af sddanne undersogelser formuleres derefter som en art
social lovmaessighed af typen, at hvis en gruppe mennesker udsattes
for en bestemt begivenhed eller pravelse, vil det pdvirke deres adfeerd
eller relation til hinanden pd en bestemt mdde.”

(Serensen 1997: 10)

Citatet understreger tanken om, at modtageren er passivt “offer”

for kommunikationen, der er styret af afsender. Det er pa forhand

3) Harold D. Lasswell var amerikansk professor i politik og kommunikationsteo-
retiker.

4) Torben Berg Serensen var uddannet sociolog ved Kebenhavns Universitet.



givet, at en bestemt form for stimuli efterfelgende vil medfere en
bestemt respons hos modtageren. Inden for funktionalismen anser
man det derfor som muligt at foretage malinger, der viser, om den
onskede effekt pa modtageren er opnaet gennem kommunikations-

situationen.

Inden for den merkantile disciplin er denne kommunikationsfor-
staelse meget udbredt. Kommunikationen er her mélbar, og man
kan for eksempel bruge malinger af seertal til at afgere, hvor mange
der bliver eksponeret for en bestemt reklame. Herefter kan man
lave undersogelser af, hvor stor en procentdel af dem, der har vee-
ret eksponeret for reklamen, der ogsa kan huske, at de har veeret
eksponeret for den. Videre kan man sa undersgge, om modtagerne
af reklamen har opfanget det budskab, afsenderen havde tilteenkt
og sa fremdeles. Nar PFA eksempelvis maler pa, hvor mange forsik-
ringer der bliver solgt i lebet af en reklamekampagne i forhold til,
hvor mange der bliver solgt, nar der ikke korer en kampagne, vil
det altsa veere med udgangspunkt i funktionalismen.

I specialet ser jeg imidlertid ikke kommunikation som en lineeer
proces, som transmissionsparadigmet foreskriver. I modseetning til
det funktionalistiske transmissionsparadigme star et interaktionis-

tisk syn pa kommunikation, som jeg vil uddybe i det folgende.



Kommunikation som interaktion
Grundtanken inden for interaktionsparadigmet er, at kommunika-
tion er lig med social interaktion. Det vil sige, at modtageren ikke
ses som en passiv sterrelse, men derimod som en aktiv deltager i
den proces det er at skabe mening. Det er gennem modtagerens
interaktion med afsender, budskabet eller med andre modtagere,
at mening skabes. (Frandsen et al. 2004: 36)

En model, der fremheever, at kommunikation ikke blot skal ses som
en lineaer proces (jfr. Lasswell), er strukturalisten Roman Jakobsons®
kommunikationsmodel. Han beskriver, hvordan der i enhver kom-
munikationssituation er en reekke faktorer pa spil. Faktorerne vil
dog veere til stede i forskelligt omfang athangigt af, hvilken genre
kommunikationen udspiller sig i. (Jakobson in Waugh og Mon-
ville-Burston (red.) 1995: 69) Modellen ser ud som felger (oversat
til dansk):

Kontekst
Afsender Budskab Modtager

Kontakt
Kode

Figur 5: The six factors of the speech event
(Jakobson in Waugh og Monville-Burston (red.) 1995: 73)

De seks forskellige faktorer har desuden seks forskellige funktion-
er i sproget. Funktionerne er henholdsvis den emotive (afsender),
den referentielle (kontekst), den poetiske (budskab), den fatiske

5) Roman Jakobson var russisk-amerikansk sprog- og litteraturforsker.



(kontakt), den metakommunikative (kode). (Jakobson in Waugh og
Monville-Burston (red.) 1995: 77) Skal man analysere en tekst med
udgangspunkt i Jakobsons kommunikationsmodel, ma man derfor
lede efter referentielle treek i teksten for at kunne sige noget om
konteksten. Og man ma lede efter metakommunikative treek for at
kunne sige noget om tekstens kode osv. Her vil jeg ikke ga mere i
dybden med funktionerne, da jeg ikke skal bruge Jakobsons model
som analyseredskab. Mit mal med at inddrage Jakobsons model er
primeert at understrege, at konteksten har en afgerende betydning

for kommunikationssituationen.

Afsender, budskab og modtager var ogsa at finde i Lasswells
model. Desuden kan Lasswells “kanal” sammenlignes med
Jakobsons “kontakt”, som han beskriver som: “a physical channel
and a psycological connection between the adresser and the adressee ...”
(Jakobson in Waugh og Monville-Burston (red.) 1995: 73) Men i
modseetning til Lasswell tilfgjer Jakobson ydereligere to faktorer
til kommunikationssituationen — nemlig “kontekst” og “kode”.
Netop de to ekstra faktorer viser i hej grad forskellen mellem de to
forskellige syn pa kommunikation. For nar Jakobson refererer til
"kontekst” og “kode” som en del af kommunikationssituationen,
indikerer han samtidigt en bevidsthed om, at budskabet ikke blot
nar fra afsender til modtager som ensket, men at der derimod kan
veere forhold uden for afsender, budskab og modtager, der pavir-

ker kommunikationssituationen.



Eksempelvis skriver Jakobson: “In point of fact, any verbal behavior

is goal-directed, but the aims are different...” (Jakobson in Waugh og
Monville-Burston (red.) 1995: 71). Kommunikationens modtagere
kan altsa befinde sig i forskellige kontekster og have forskellige ko-
der, der er afgerende for, hvilken betydning modtageren tilleegger
budskabet.

Inden for Jakobsons paradigme er det dermed ikke givet, at afsen-
ders teenkte budskab er lig med det budskab, modtageren stéar
tilbage med. Usikkerheden omkring modtagerens reception af
budskabet, ma afsender blot acceptere og sa vidt muligt forholde
sig til - eksempelvis ved at lave undersogelser af modtagernes for-
skellige kontekster.

Derfor ma PFA eksempelvis veere opmeerksom pa, at én modtager
af PFA Forebyggers oplevelseskommunikation kan befinde sig i én
bestemt kontekst og have én bestemt kode, og at han eller hun pa
baggrund af pageeldende kontekst og kode lader sig inspirere af
oplevelser. Men samtidig kan andre modtagere befinde sig i andre
kontekster og have andre koder, hvor oplevelser ikke vil skabe

begejstring.

Min kommunikationsforstaelse

Jeg ser i hgj grad kommunikation som en art interaktion mellem
afsender, budskab og modtager, der er afheengig af den kontekst,
hver af de tre faktorer befinder sig i. Saledes tager jeg altsa afstand
fra at se kommunikation som en linezer proces, hvor afsender styrer
kommunikationen og ikke forholder sig til modtagerens forskel-

lige fortolkninger af budskabet. Derimod ser jeg modtager som



medproducent af det budskab, han eller hun opfatter. Selvom

jeg ser modtager som medproducent af budskabet, er jeg bevidst
om, at afsender naturligvis har nogle redskaber, som bidrager til,
at udformningen af kommunikationen malretter sig de onskede
modtagere. Det er blot vigtigt at understrege, at der ikke er nogen
garanti for, at modtager opfatter budskabet som afsenderen har
teenkt. For at preecisere min kommunikationsforstaelse illustrerer
jeg den i folgende model. Modellen er inspireret af Jakobson, men
understreger, at kontekstbegrebet er den helt overordnede ramme,

som pavirker de andre faktorer i kommunikationssituationen.

Kontekst

Afsender| Budskab |Modtager

Kontakt

Kode

Figur 6: Illustration af min kommunikationsforstdelse.

Selvom min kommunikationsforstaelse henter sin inspiration hos
Jakobson, som er strukturalist, betyder det ikke at jeg bekender
mig til strukturalismen. Kort fortalt ser strukturalisterne sproget
som et system til at begribe virkeligheden. (Collin og Keppe (red.)
2003: 201) Men strukturalister ser ikke sproget som konstruerende

for virkeligheden. Da jeg mener, at kommunikation (sprog) ikke



blot er en repreesentation af virkeligheden, men ogsa kan ses som
konstruerende for virkeligheden, bekender jeg mig ikke til struktu-
ralismen, men derimod til den videnskabsteoretiske retning social-

konstruktionisme.

Socialkonstruktionismen

Socialkonstruktionismen® er en videnskabsteoretisk retning, hvis
fokus er, at forhold i verden bliver konstrueret gennem sociale hand-
linger. Det fremgar blandt andet af felgende udsagn fra Peter L.
Berger og Thomas Luckmanns’ bog “Den sociale konstruktion af
virkeligheden” (2003):

”... virkeligheden er en social konstruktion, og at det er videns-
sociologiens opgave at analysere de processer, hvorigennem denne

konstruktion bliver til.” (Berger og Luckmann 2003: 39)

I modseetning til dyrenes lukkede verden er menneskeverdenens
strukturer ikke forudbestemte. Menneskeverdenen er derimod
karakteriseret af verdensabenhed. (Berger og Luckmann 2003: 86)
Personer eller forhold i verden har altsa ifelge socialkonstruk-

tionisterne ikke en fast kerne, men alt bliver derimod konstrueret

6) Begreberne socialkonstruktionisme og —konstruktivisme bliver ofte blandet sam-
men, og begreberne kan vaere sveere at adskille. Den grundleeggende forskel ligger
i, at konstruktionismen primaert koncentrerer sig om feellesskabets betydning i
konstruktionen af virkeligheden, hvorimod konstruktivismen tager udgangspunkt i
den individualistiske konstruktion af virkeligheden. (Collin og Keppe 2003: 266) Da
jeg beskeeftiger individet som del af et samfund og dermed som en del et faelles-
skab, benytter jeg betegnelsen socialkonstruktionismen her i specialet.

7) Peter L. Berger er amerikansk sociolog, og Thomas Luckmann er tysk sociolog.



socialt. Dette anti-essentialistiske syn pa verden er opstaet som

en modreaktion pa realismen og positivismen. (Burr 2003: 5 og
Gergen 2001: 7) Realismen star netop for synspunktet, at virke-
ligheden eksisterer forud for og uatheaengigt af vores erkendelse,
mens positivismen hviler pa tanken om at finde almengyldige
sandheder gennem empiriske observationer. (Fulglsang og Olsen
2005: 580-581) Ud fra et socialkonstruktionistisk perspektiv kan alt
det, der er sandt i dag, i modseetning hertil principielt veere usandt
i morgen. Det kan derfor ogsa virke meget vidtgaende, nar nogle
konstruktionister mener, at selv de mest grundleeggende naturvi-
denskabelige lovmeessigheder er konstrueret socialt. Et eksempel
kan veere, at den fysiske forskel pa kennene mand og kvinde er
konstrueret. Denne radikale udleegning af socialkonstruktionismen
tilslutter jeg mig ikke. Derimod tilslutter jeg mig tanken om, at
mange samfundsmeessige forhold er socialt konstruerede. Et ek-
sempel er, at det i vores samfund tilleegges prestige at veere direktor
for en stor virksomhed, og at det ikke tilleegges en seerlig prestige
at veere sygeplejerske. Sadan forholder det sig i hvert fald, hvis vi

tager udgangspunkt i lenningerne for de to typer job.

Erkendelsesteoretisk eller

ontologisk socialkonstruktionisme?

Det er altsa den mindst yderliggaende tilgang til socialkonstruk-
tionismen, jeg tilslutter mig i specialet. Men inden for den samfunds-
meessige og menneskelige virkelighed arbejder socialkonstruktion-
isterne ud fra yderligere to forskellige tilgange — henholdsvis den

erkendelsesteoretiske og den ontologiske konstruktionisme.



Den erkendelsesteoretiske konstruktionisme star for det synspunkt,
at vores viden (erkendelse) — bade den videnskabelige viden og
vores dagligdags viden - er pavirket af den kontekst, hvori den
formes. (Collin 2004: 24) Det vil med andre ord sige, at de sam-
fundsmeessige processer er konstruerende for vores viden (Collin
og Kappe 2003: 250). Inden for denne retning kan man séledes sige,
at den samfundsmeessige virkelighed opstar, og ferst derefter tileg-
ner vi os viden om den. At vores viden ikke er en repreesentation
af en uafheengig virkelighed understreges af Berger og Luckmann
i felgende citat: "Det, der er "virkeligt” for en tibetansk munk, er ikke
nedvendiguis "virkeligt” for en amerikansk forretningsmand.” (Berger
og Luckmann 2003: 41) Her understreger de, at vores viden om
virkeligheden er afheengig af konteksten (fx historien eller kultu-
ren), og hvad der i denne kontekst godtages som viden. Denne
pointe kan keedes sammen med min kommunikationsforstaelse,
hvor konteksten spiller en afgerende rolle for, hvordan individer
fortolker den virkelighed, de er en del af. Berger og Luckmann pa-
peger ogsa, at begreberne “viden” og “virkelighed” har en social
relativitet (Berger og Luckmann 2003: 39-41), hvilket igen under-
streger opgeret med den realistiske erkendelsesteori, der som
neevnt star for, at virkeligheden eksisterer forud for og uathengigt

af vores viden om den.

Den anden retning inden for socialkonstruktionisme er den ontolo-
giske. Den ontologiske konstruktionisme tager udgangspunkt i, at

den samfundsmeessige og menneskelige virkelighed konstrueres



af vores viden (Collin 2004: 24). Eksempelvis kan vores viden om
kraeftsygdomme veere med til at konstruere menneskets made at
leve pa, fordi vi kender nogle af de konsekvenser, der eksempel-
vis er ved at ryge. Hvis ikke vi havde opnéet viden om faren ved
rygning, ville der formentligt ikke veere blevet lavet et forbud mod
rygning pa restaurationer. Dermed er vores viden konstruerende

for vores virkelighed.

Dialektik mellem retningerne

Her i specialet vil jeg ikke udelukkende bekende mig til den erken-
delsesteoretiske eller den ontologiske socialkonstruktionisme. Der-
imod mener jeg, at min case for specialet med fordel kan anskues
fra begge retninger, da jeg mener, at de to retninger er dialektisk
forbundet. Eksempelvis kan viden om, at mange mennesker bliver
nedslidte pa grund af deres arbejde, konstruere en virkelighed, hvor
medarbejdere er mere opmeerksomme pa deres eget velbefindende
(ontologisk konstruktionisme). Her er det bade statistikkerne og
medarbejdernes egne erfaringer fra sig selv eller kolleger, der giver
dem viden om, at det er vigtigt at passe pa sig selv gennem arbejds-
livet.

Men den viden, der skaber en tendens til, at der blandt er et
marked for forebyggelsesprodukter, er samtidigt et produkt

af samfundsmeaeessige processer. Stod vi ikke over for den sam-
fundsmeessige udfordring, at fa medarbejdere til at blive leengere
pa arbejdsmarkedet i fremtiden, ville vores viden om nedslidthed

sandsynligvis ikke have staet lige sa klart i vores bevidsthed, som



den gor i dag (erkendelsesteoretisk konstruktionisme). En sam-
fundsmeessig proces — for eksempel “de sma argange” - skaber
derfor en forudseetning for viden om, at en hejere pensionsalder er
nedvendig i fremtiden, hvis den danske velfeerd skal opretholdes.
PFA Forebygger kan bade ses som konstrueret af og konstruerende
for den virkelighed, vi indgar i. Det er tilfeeldet, fordi forsikrings-
produktet er konstrueret pa baggrund af vores viden om blandt
andet, at arbejdsskader kan forarssage okonomiske tab for sam-
fundet. Derforuden er PFA Forebygger konstruerende for vores
viden om disse arbejdsskaber, da forsikringsproduktet i kraft af sin

eksistens skaber opmeerksomhed om dem.



Verden omkring

Efter at have beskrevet min kommunikationsforstaelse og den vi-
denskabsteoretiske ramme for specialet vil jeg i kapitlet her give en
karakteristik af det samfund, vi lever i. Kapitlet har til hensigt at
beskrive rammerne omkring min case yderligere. For hvorfor er det,
at et produkt som PFA Forebygger har sin berettigelse pa marke-
det, og hvilke samfundsmeessige forhold ger, at forsikringsproduk-
tet er attraktivt for beslutningstagere og slutkunder og samtidig er
en god forretning for PFA? Jeg tager udgangspunkt i Ulrich Becks!

tanker om det samfund, som han betegner “risikosamfundet”.

1) Ulrich Beck er professor i sociologi ved universitetet i Miinchen.



Risikosamfundet

Ifelge Ulrich Becks “Risikosamfundet — pa vej mod en ny moder-
nitet” (1986 — pa dansk ferste gang i 1997. Her benyttes 2004-udga-
ven) har samfundet, vi lever i, eendret sig fra at veere et klassisk in-
dustrisamfund til at veere et risikosamfund. Med det mener han, at
samfundet i takt med den teknologiske og okonomiske udvikling
af industrien har udviklet en raekke risici, som skal tages alvorligt.
De negative konsekvenser af teknologien er netop de risici, den
medferer globalt. Der er altsa ikke leengere nogen, der kan undsi-
ge sig, at en raekke risici er opstaet som folge af det industrielle
samfund. Beck henviser flere gange i bogen til katastrofen pa atom-
kraftveerket i Tjernobyl som et eksempel pa de nye risicis karakter-
istika. For det forste henviser han til, at vi ikke kan gardere os mod
risiciene, uanset hvor meget vi forseger, og for det andet kender vi
ikke de preecise langsigtede konsekvenser af risiciene, for de er en
realitet. (Beck 2004: 9-10)

Selv om Becks teori om risikosamfundet har over 20 ar pa bagen, er
den ikke desto mindre stadig hejaktuel. Et mere nutidigt eksempel
pa en global risiko er den globale opvarmning. Vi bliver igen og
igen konfronteret med de skader, vi gor pa det miljg, vi omgiver

os med. Vores (over)forbrug af CO, ger, at de usynlige risici ved
dette forbrug efterhdnden viser sig som synlige konsekvenser pa
jorden. Bdde med hensyn til katastrofen i Tjernobyl og vores egede
CO,-udslip er der tale om situationer, hvor vi hverken som enkelt-

person eller nation kan gardere os mod de farer, der lurer. Farer-



ne er derimod usynlige og kan ramme os alle, uanset hvem der
beerer skylden for de ogede risici. Et eksempel, der er meget oppe

i tiden, er det verdensomspeendende pres, der er pa Kina, for at fa
landet til at tilslutte sig standarderne for, hvor megen CO,, landet
ma udlede (bilag 4). For uden Kina som medspiller i den globale
indsats for at holde CO,-udslippet pa et minimum, er kampen neer-
mest tabt pa forhand.

Forskellen pa det samfund, Beck beskriver og vores samfund i dag,
er blot, at der i dag er et endnu sterre fokus pa de risici, vi udseet-
ter os selv for pa grund af teknologisk fremskridt og ekonomisk
vaekst. Derforuden har debatten om risici i dag bredt sig til ikke
kun at involvere videnskabsmaend, men til ogsa at involvere bade

politikere og kendisser (Bono, Angelina Jolie osv.).

Risiciene har &ndret karakter

Becks beskrivelse af risikosamfundet skal ikke forstas pa den made,
at der ikke tidligere har eksisteret risici. Han mener blot, at risici-
ene har eendret karakter. Han skriver blandt andet: "Dengang
skyldtes farerne, at man var underforsynet med hygiejniske teknologier. I
dag skyldes de en industriel overproduktion.” (Beck 2004: 31) Tidligere
var det for eksempel ikke ualmindeligt, at man dede af en lunge-
beteendelse. I dag er det et mere sjeeldent syn grundet udviklingen
af penicillin og andre behandlingsformer. De daveerende risici var
sdledes orienteret mod subjektet i modseetning til i dag, hvor risici-

ene er globale og i hojere grad rettet mod hele menneskeheden.



Beck understreger desuden, at der tidligere var tale om risici, som
kunne forstas som ned, hvorimod det i dag er det modsatte af nod,
der forarsager de nye risici. Samfundets fokus pa produktion af
stadig sterre skonomisk veekst — om ikke andet i den vestlige ver-
den — forer altsa ifelge Beck til en gget produktion af nye risici.
(Beck 2004: 27 og 80)

Synspunktet her kan desuden genkendes i Abraham Maslows?
teori om motivation. Maslows kendte behovspyramide illustrerer
netop, at mange af vores basale behov er i dag er deekket. Eksem-
pelvis er vores fysiologiske behov for mad (ned) i dag deekket i
den vestlige verden, og derfor straeber vi ikke leengere efter at fa
dette behov opfyldt. For som Maslow udtrykte det: ... a satisfied
need is not a motivator.” (Maslow 1943 in Vroom and Deci: 39) Sam-
tidig mente Maslow, at der ud af et tilfredsstillet behov udspringer
nye utilfredsstillede behov, som individet herefter vil streebe efter
at fa opfyldt. Nar neden ikke leengere eksisterer som et utilfreds-
stillet behov, vil der dermed opsté en raekke andre behov. Som det
fremgar af behovspyramiden pa neeste side, er disse andre behov
ifolge Maslow tryghed, keerlighed, respekt og selvaktualisering®
(figur 7). (Maslow 1943 i Vroom and Deci: 27-39)

2) Abraham Maslow (1908-1970) var amerikansk psykolog.
3) Jeg vender gentagne gange tilbage til Maslows teori om motivation. Men selve
behovspyramiden vil kun blive vaere illustreret i dette kapitel.



Selv-
aktualisering

/ Respekt \
/ Karlighed \

/ Tryghed \
/ Fysiologiske \

Figur 7: Maslows behovspyramide.

Den overproduktion og det overforbrug, som vi oplever i risiko-
samfundet, kan seettes i relation til Maslows teori om behov for-
stdet pa den made, at mere vil have mere. Og det er blandt andet
denne streeben efter mere og bedre livsvilkar, der skaber de nye

former for risici.

Ligesom Beck understreger Anthony Giddens* i bogen “Modernitet
og selvidentitet” (1996), at de risici, der folger med det senmoderne
samfund, har en anden karakter end de risici, der eksisterede i
preemoderne samfund. I de preemoderne samfund opstod risici pa
baggrund af samfundets daveerende eksperter som for eksempel
naturleger og magikere. Derfor havde individet mulighed for at

leve deres liv udelukkende pa baggrund af den lokale viden. I dag

4) Anthony Giddens (1938 -) er professor i sociologi ved University of Cambridge.



er det umuligt at forestille sig — i hvert fald i den vestlige verden,
som Giddens beskriver som modernitetens kerneomrader. Med
teknologiens udvikling i det senmoderne samfund kan man ikke
leengere blot forholde sig til lokale forhold. Derimod har senmo-
dernitetens risici global karakter. (Giddens 1996: 43)

Som det fremgar af det ovenstaende, leegger bade Beck og Giddens
stor veegt pa, at de risici, der praeger samfundet i dag er usynlige
og globale i modsatning til de tidligere mere synlige og subjektive
risici. Dog ger videnskaben efterhanden en raekke af de usynlige
risici “synlige” i vores bevidsthed. Men pa trods af, at vi bliver
gjort bevidste om risiciene, kan vi ikke alene eliminere dem — vi
kan blot forholde os til dem.

Det sidste jeg vil neevne som et kendetegn ved de moderne risici er,

at de er potentielle. I den forbindelse skriver Beck:

"Risici begraenser sig ikke til de konsekvenser og skader, som er
opstiet. De rummer ogsd en vaesentlig komponent, som henviser

til fremtiden. (...) Grundlaeggende drejer risici sig altsd om fore-
gribelsen af skader som endnu ikke er sket, men som truer og for

sd vidt allerede i dag er reale. (...) I stedet bliver fremtiden — dvs.
noget ikke-eksisterende, konstrueret 0g fiktivt — “drsag” til vores
aktuelle oplevelser og handlinger. Vi er aktive i dag, for at forhindre
og forebygge problemer eller kriser i morgen og i overmorgen — eller

netop ikke at gore det.” (Beck 2004: 46-47)



Citatet kan i hej grad keedes sammen min pastand i forordet om,
at forsikringsbranchen er en god forretning, da vi som individer
netop vil gore meget for at undga problemer i fremtiden. Idet man
ved, at man potentielt er udsat for en reekke risici, er man ogsa

i hgjere grad parat til at gore, hvad man kan for at undga, at de

potentielle risici skal blive aktuelle.

Dermed er de moderne risicis overordnede kendetegn, at de er
globale i modseetning lokale, de er usynlige i modseetning til synlige
og de er potentielle i modseetning til aktuelle. I afsnittet “Risici og og
PFA Forebygger” kommer jeg naermere ind pé, hvordan PFA Fore-
bygger placerer sig i forhold til de tidligere og de moderne risici.
Men inden da vil jeg nu seette Becks tanker om risikosamfundet i

relation til socialkonstruktionismen.

Risici og social konstruktion

Nér nu vi lever i et risikosamfund, hvordan heenger det sd sammen
med mit socialkonstruktionistiske stasted her i specialet? Jeg mener,
at de to sterrelser - socialkonstruktionismen og risikosamfundet - er

teet forbundet. Hvordan, vil jeg komme naermere ind pa her.

Som tidligere neevnt er det konstruktionistiske syn pa verden en
modreaktion pa blandt andet realismen. Beck tager dog i en vis
grad afseet i begge de to videnskabelige traditioner. Det kan lyde
som en umulig cocktail, men i Becks tilfeelde kan det lade sig gore,

fordi han ikke tager radikalt afseet i hverken den ene eller den an-



den videnskabsteoretiske tradition. Et eksempel pa, at Beck har en

grad af realisme i sin teori om risikosamfundet, er citatet:

”... we know that people in the Stone Age did not have the capacity
for nuclear and ecological annihilation, and the dangers posed by
lurking demons did not have the same political dynamic as the man-
made hazard of ecological self-destruction.” (Beck 1999: 23)

Af citatet fremgar det implicit, at risiciene ikke kun eksisterer i
kraft af vores erkendelse af dem, men at de ogsa eksisterer uafheen-
gigt af denne erkendelse (realisme). For nar vi ved, at risikosamfun-
dets risici ikke fandtes i stenalderen, uanset om menneskerne den-
gang havde haft den tilstreekkelige viden, ma det samtidig betyde,

at nutidens risici eksisterer, uanset om vi erkender dem eller ej.

Pa trods af at Beck ind imellem tager et moderat realistisk stand-
punkt i sin teori om risikosamfundet, findes der ogsa utallige ek-
sempler pa, hvordan hans synspunkter tager udgangspunkt i en
konstruktionistisk tankegang. I det felgende vil jeg koncentrere
mig om de synspunkter, der kan kaede Becks teori om risikosam-
fundet sammen med min socialkonstruktionistiske vinkel i speci-

alet.

I relation til konstruktionismen siger Beck om nutidens risici, at de:
”... eksisterer forst og fremmest i den (videnskabelige eller alternativt

videnskabelige) viden, man har om den.” (Beck 2004: 32) Citatet leener



sig op af den ontologiske socialkonstruktionisme, som jeg beskrev
tidligere. Her medvirker vores viden til konstruktionen af vores
virkelighed. I citatet argumenterer Beck netop for, at det er vores
viden om forskellige forhold i verden, der konstruerer risiciene.
For eksempel eksisterer risikoen for at f& musearm ferst, nar vi-
denskaben har vist, at medarbejdere kan tage skade af at sidde
meget foran computeren i det daglige. For videnskaben har vist
det, eksisterer risikoen ikke — i hvert fald ikke i vores bevidsthed.
Folgende udsagn understeger ligeledes den ontologiske socialkon-
struktionisme hos Beck: ”(...) i forbindelse med risikoforhold er det
derimod bevidstheden (viden), som bestemmer veeren.” (Beck 2004: 71)
Hermed understreger Beck, at viden spiller en afgerende rolle i
forbindelse med risikobegrebet. Det er altsa vores viden, som er
bestemmende for, om risiciene eksisterer. Samtidig er det ogsa vores
viden, der er afgerende for vores handlinger, nar det geelder risici.
Eksempelvis er det vores viden om, at stillesiddende arbejde er
usundt (risiko), der gor, at mange kontormiljoer i dag er udstyret
med heeve-seenke-borde. Og vores viden om, at motion er sundt,
gor, at vi leber en tur - eller at vi i det mindste ved, at vi bor lobe en

tur.

Risici og PFA Forebygger

Nar jeg seetter PFA Forebygger ind i konteksten “risikosamfundet”,
er det fordi, der er en reekke pointer hos Beck, som kan seettes i
relation til forsikringsproduktet. Beck fremhaever som naevnt sam-
fundets risici som vaerende globale i modsaetning til tidligere risici,

som i hejere grad var rettet mod det enkelte subjekt. Men hvordan



indgar PFA Forebygger i risikosamfundets rammer? Her i afsnittet
vil jeg undersoge naermere, hvordan forsikringsproduktet placerer

sig i forhold i risikosamfundets karakteristika.

Globale eller lokale risici

PFA Forebygger er en forsikring, der skal forebygge, at slutkunder
far arbejdsskader, der kreever leengerevarende sygemeldinger. For-
sikringen har altsa til formal, at komme risikoen for arbejdsskader i
forkebet. Sdledes kan kebet af forsikringen ses som en made, hvor-
pa beslutningstager og slutkunde forholder sig til de risici, de ved,
der eksisterer.

I sporgsmalet om, hvorvidt disse risici har en global eller lokal
karakter, bliver det straks mere kompliceret. I Becks forstand er

de globale risici potentielt odeleeggende for livet pa jorden. I den
forstand ser jeg derfor ikke de risici, som PFA Forebygger skal kom-
me i forkebet, som globale. Det er for vidtgaende at argumentere
for, at arbejdsskader kan true livet pa jorden. Dermed ikke sagt,
at en nedbringelse af antallet af leengerevarende sygemeldinger
eller invalidepensioner ikke kan gavne samfundet, men det vil pri-
meert veere i gkonomisk forstand. Derimod kan arbejdsskader hos
slutkunder i hojere grad seettes i relation til det enkelte individ.
For hvor individet ikke alene kan gore en forskel i kampen mod
de globale risici (fx kere mindre i bil for at afhjeelpe den globale
opvarmning), kan beslutningstager og slutkunde reelt selv gore
noget i forhold til de risici, der eksisterer for at fa arbejdsskader.

Beslutningstageren kan kebe PFA Forebygger til virksomhedens



medarbejdere, og slutkunden kan benytte sig af de behandlinger,
som PFA Forebygger tilbyder. Dermed kan de forholde sig til og

unddrage sig de risici, der har en mere lokal karakter.

Synlige eller usynlige risici

Beck laver desuden en differentiering mellem de tidligere sam-
funds risici som veerende synlige, hvor risikosamfundets risici er
usynlige. Men hvordan forholder det sig med de risici, som PFA
Forebygger har til formal at afskeerme den enkelte slutkunde fra?
Er symptomerne, der far slutkunden til at benytte forsikringen
synlige eller usynlige? Synlighed eller usynlighed skal i denne
sammenhaeng forstés i overfort betydning. For processen, inden
slutkunden oplever smerter i muskler eller led, er pa sin vis usyn-
lig. Men idet beslutningstageren tegner forsikringen, indikerer han
eller hun sin bevidsthed om risikoen for, at arbejdet kan forarsage
smerter i muskler og led. Hvis bevidstheden om denne risiko ikke
eksisterede, ville der ikke veere nogen grund til at tegne forsikringen
til at begynde med. Bevidstheden om risikoen kan veere opstaet pa
grund af vores ggede viden om, at bade fysisk kreevende og stille-
siddende arbejde er usundt for kroppen, og at det kan forarsage
arbejdsskader. Dermed ma konklusionen veere, at risikoen for at

fa en arbejdsskade i overfort betydning er synlig. Det er altsa en
risiko, som bade beslutningstager og slutkunde kan forholde sig til

i modseetning til de usynlige og globale risici.



Aktuelle eller potentielle risici

I casebeskrivelsen var jeg kort inde pa, at PFA Forebyggers slut-
kunder kan befinde sig i to forskellige situationer. Den ene situa-
tion er der, hvor slutkunden har PFA Forebygger, hvilket skaber
en tryghed og sikkerhed for at kunne fa hjeelp, hvis han eller hun
potentielt skulle fa smerter i muskler og led pa grund af sit arbejde.
Den anden situation er der, hvor slutkunden oplever gener og der-
for tager PFA Forebygger i brug. I den forste situation er risiciene

potentielle, hvorimod de i den anden situation er blevet aktuelle.

Netop fremtidsaspektet i forbindelse med risici ger, at forsikrings-
branchen befinder sig godt i risikosamfundet. Dog skal det un-
derstreges, at de typiske forsikringer ikke kan forhindre skaden i
at ske. Forsikringerne kan i de fleste tilfeelde blot sikre individets
okonomiske situation. Har man haft indbrud, deekker indboforsik-
ringen indbruddets skonomiske omkostninger, bliver man inva-
lid, sikrer forsikringen ved invaliditet den invalides skonomiske
situation og sa fremdeles. Forsikringerne forhindrer altsa ikke, at
skaden sker, og er man forst blevet invalid, giver forsikringen ikke
den tilskadekomne arbejdsevnen tilbage.

Pa det punkt adskiller PFA Forebygger sig dog en smule. Med for-
sikringsproduktet kan slutkunden faktisk komme leengerevarende
skader i forkebet. Ved at benytte sig af PFA Forebygger i dag, kan
slutkunden i et vist omfang gardere sig imod fremtidige permanen-
te skader. Dermed kan han eller hun sikre sig bedst muligt, sa de

potentielle risici ikke bliver til aktuelle skader.



Opsamling

Risiciene i forbindelse med PFA Forebygger er altsé kort sagt loka-
le, synlige og i en vis grad bade aktuelle og potentielle. Dermed
leener disse risici sig primeert op ad de tidligere samfunds risici,
som Beck beskriver det. Men pa trods af det, mener jeg, at PFA
Forebygger har sin relevans i det senmoderne risikosamfund.
Netop fordi mange af samfundets risici i dag er usynlige og sveere
at forholde sig til for det enkelte individ, giver PFA Forebygger
savel beslutningstagere og slutkunder mulighed for selv at handle
aktivt for at eliminere de risici, der kan give arbejdsskader. Der er
tale om risici, der er orienteret omkring subjektet i modsaetning til
menneskeheden og det globale samfund. Og da der efterhanden
er mange globale risici at forholde sig til uden at kunne gere noget
ved dem, kan det netop virke tillokkende pé beslutningstagere og
slutkunder at kaste sig over noget, der reelt kan gore en forskel. Af

den grund finder PFA Forebygger sin relevans i risikosamfundet.
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Havet fyldt med
oplevelser

Punktet er kommet, hvor jeg for alvor vil drage oplevelserne ind i
specialet. Min undren over, hvorvidt det er muligt at bruge ople-
velseskommunikation i alle mulige sammenhaenge, skal udfordres
her. Ved at tage udgangspunkt i PFA Forebygger som et produkt,
der umiddelbart ikke har noget med oplevelser at gore, haber jeg
at kaste et lys over, hvilke muligheder og begraensninger oplevel-

seskommunikationen har.

I det folgende vil jeg leegge ud med at definere begrebet ”oplevel-
se”. I daglig tale bliver begrebet ofte brugt i fleng, men da jeg skal
bruge begrebet i et teoretisk perspektiv, er det nedvendigt at klar-
leegge, hvad begrebet rent teoretisk indeholder. Nar ”oplevelsen”

er defineret, vil jeg yderligere definere begreberne “oplevelsesoko-

nomi” og “oplevelseskommunikation”. Mit umiddelbare indtryk er,



at de to begreber ofte bliver blandet sammen, men i det felgende
vil jeg holde de to begreber adskilt. Udover at definere begreberne
som to forskellige storrelser, vil jeg ogsa komme naermere ind p3,
hvordan oplevelsesgkonomi og oplevelseskommunikation trods alt
kan ses i en sammenhzaeng. For selvom begreberne i udgangspunk-

tet er forskellige, er de dog neert beslegtede.

Hvad er en oplevelse!?

Begrebet “oplevelse” bliver brugt i mange forskellige sammenheen-
ge, men i specialet saetter jeg begrebet ind i en teoretisk kontekst,

og derfor vil jeg definere begrebet naermere. En definition pa, hvad
en oplevelse er, finder man blandt andet i bogen ”"Oplevelser: Kob-

linger og transformationer” (Jantzen og Jensen (red.) 2006):

"En oplevelse stammer fra individets emotionelle 0g kognitive bear-
bejdning af de sanselige indtryk (stimuli), som organismen fir fra

den oplevende.” (Jantzen og Vetner 2006 i Jantzen og Jensen: 240)

Af citatet fremgar en adskillelse af organismen og den oplevende.
Organismen refererer til kroppen som den fysiske del af individet,
mens den oplevende refererer til individets psyke. Det vil altsa si-
ge, at de psykologiske reaktioner, der opstar hos individet pa bag-
grund af stimuli, bliver sendt videre til den fysiske del af individet
(organismen). Et eksempel kan veere “sommerfugle i maven”, som

er en fysisk reaktion pa, at individet star over for noget speenden-



de, gleedende eller nervepirrende. Saledes beveeger en oplevelse
ikke blot individets psyke, men ogsa hele kroppen. Seetter man
citatet i relation til min case, kan det faktum, at slutkunden far
PFA Forebygger, fungere som stimulus, der af slutkunden bearbej-
des positivt. Den positive bearbejdning kan herefter forarsage en
indre ro i organismen. Det vil altsa sige, at krop og psyke haenger
uleseligt sammen, nar det geelder oplevelser. I afsnittet ”Oplevel-
sens struktur” kommer jeg desuden ind pa, hvordan oplevelsen

kan ses bade pa et biologisk plan og pa et refleksivt niveau.

En anden definition pa oplevelser er: “Experiences are private events
that occur in response to some stimulation. (...) Experiences involve the
entire living being” (Schmitt 1999: 60) Denne udtalelse leener sig meget
op af Christian Jantzen og Mikael Vetners' definition ovenfor, da
betegnelsen “the entire living being” understreger, at oplevelsen
knytter sig til hele individet savel psykisk som fysisk.

I begge citater indikeres det altsa, at oplevelser er forankret i det
enkelte individ. Jantzen og Vetner understreger det ved, at de
beskriver oplevelsen som vaerende en kognitiv proces hos indivi-
det, og Bernd H. Schmitt? understreger det gennem beskrivelsen
af oplevelsen som en privat begivenhed (private event). Det vil
med andre ord sige, at oplevelsen opstér hos individet, og man

kan saledes ikke pafere et individ en oplevelse udefra. Man kan

1) Christian Jantzen er lektor i medieteori og kulturanalyse ved Aalborg Universitet.
Mikael Vetner er adjunkt i teknologianalyse ved Aalborg Universitet.

2) Bernd H. Schmitt er amerikansk professor i handel og forretning. Han har des-
uden grundlagt Center of Global Brand Management pa Columbia Business School.



derimod blot "udsaette” individet for en reekke stimuli, der kan for-
modes at pavirke individet, saledes at vedkommende far sig en
oplevelse. Tanken om, at oplevelser opstar hos det enkelte individ,
ligger teet op af min kommunikationsforstaelse, hvor jeg netop
pointerer, at fortolkningen af et budskab er individuel. Selvom for-
tolkningen af et budskab ligger hos modtageren og ikke hos afsen-
deren, er det veerd at neevne, at det trods alt er muligt for afsender
at malrette kommunikationen til en bestemt malgruppe. Et redskab
til at méalrette kommunikationen er at lave en malgruppeanalyse,
hvorigennem afsenderen opnar sterre indsigt i, hvilken kontekst

gruppen af modtagere befinder sig i.

Et klassisk veerk om oplevelsesgkonomi, som ogsa fremheever, at
oplevelser er forankret i individet, er B. Joseph Pine og James H.
Gilmores® "The Experience Economy” (1999). De skriver: “All
prior economic offerings remain at armslength, outside the buyer, while
experiences are inherently personal.” (Pine og Gilmore 1999: 12) Sam-
tidig med, at de fremhaever oplevelsens tilknytning til individet,
understreger de, at dette star i modseetning til tidligere og mere
traditionelle produkter. Eksempelvis skriver de: “While commodi-
ties are fungible, goods tangible, and services intangible, experiences are
memorable.” (Pine og Gilmore 1999: 11-12) Oplevelser har altsa en
speciel status, fordi de er mindeveerdige i forhold til for eksempel
funktionelle handlesvarer og uhandgribelige services. Oplevelser
seetter et aftryk pa den oplevende, sa vedkommende i fremtiden vil

huske oplevelsen.

3) B. Joseph Pine og James H. Gilmore er samfundsforskere og betragtes som ople-
velsesgkonomiens stamfeedre.



Oplevelsens struktur

Nar oplevelser er forankret i det enkelte individ, er det relevant, at
se neermere pa, hvordan oplevelsens struktur kan anskues. Jeg tager
udgangspunkt i Jantzen og Vetners artikel “Oplevelsen som iden-
titetsmeaessig konstituent” (2007). Gennem hele artiklen beskriver
de, hvordan oplevelser medvirker til individets vedvarende iden-
titetsarbejde (Janten og Vetner 2007 i Jantzen og Rasmussen: 28) I
figuren nedenfor illustrerer de, hvordan de ser oplevelsens psyko-

logiske struktur.

Det refleksive niveau

1) +

Det vanebaserede niveau

Det evaluerende niveau

T v

Det neurofysiologiske niveau

Det biologiske plan

Figur 8: Oplevelsens psykologiske struktur
(Jantzen og Vetner 2007 i Jantzen og Rasmussen: 36)



Oplevelsens biologiske plan skal forstas som sammenhaengen mel-
lem det neurofysiologiske, det evaluerende og det vanebaserede
niveau. Det neurofysiologiske niveau er der, hvor der ubevidst
opstar nogle emotioner hos individet forarsaget af givne stimuli.
Herefter treeder det evaluerende niveau i kraft. Dette niveau skal
forstas som niveauet, hvor individet — stadig ubevidst — evaluerer
de foromtalte emotioner. Individet kan altsa forenklet sagt evaluere
den eller de pageeldende emotioner som veerende gode eller dar-
lige. Nar evalueringen har fundet sted, vil resultatet af evaluerin-
gen veere med til at danne individets fremtidige vaner. (Jantzen og

Vetner 2007 i Jantzen og Rasmussen: 34-36)

Et eksempel pa det biologiske plan kan veere, hvis en slutkunde
har smerter i ryggen og derfor bestiller tid hos en masser gennem
PFA Forebygger. De stimuli, som massagen udseetter slutkunden
for, kan fore til emotionen ”lettelse” over, at smerterne reduceres.
Slutkunden vil evaluere emotionen “lettelse” som noget positivt
og vil derfor opsege PFA Forebygger igen, hvis han eller hun igen
skulle komme til at opleve smerter i ryggen (det vanebaserede ni-
veau).

Nar vi taler om oplevelsens biologiske plan, kan det veere interes-
sant at se neermere pa det engelske ord for oplevelse, nemlig
“experience”. ”Experience” kan overszettes til bade “oplevelse”
og "erfaring”. Jantzen og Vetner understreger eksempelvis, at de
vaner, der opstar pa baggrund af individets evalueringer af emo-

tioner, kan ses som erfaringer. (Jantzen og Vetner 2006 i Jantzen og



Jensen: 242) Man kan saledes se det neurofysiologiske niveau som
niveauet, hvor den gjeblikkelige oplevelse opstar, og det vanebase-

rede niveau som niveauet, hvor erfaringen opstar. Dermed er ople-
velse og erfaring neert besleegtede og skaber samlet set oplevelsens

biologiske plan.

Udover, at oplevelsen eksisterer pa et ubevidst biologisk plan (de
tre nederste niveauer i modellen), har oplevelsen ifolge Jantzen og
Vetner ogsa betydning for individets refleksive identitetsdannelse.
Det vil sige, at individet gennem forteellinger om det oplevede
skaber sin identitet. Dette foregar i modseetning til det ubevidste
biologiske plan i en vis grad pa et bevidst plan hos individet. (Jant-
zen og Vetner 2007 i Jantzen og Rasmussen: 35-37)

Jantzen og Vetners beskrivelse af oplevelsens refleksive niveau
henter inspiration i Giddens’ beskrivelse af selvet som veerende et
refleksivt veesen. Giddens skriver for eksempel: “Selvets refleksive
projekt (...) bestdr i at opretholde sammenhaengende, men konstant revi-
derede biografiske forteellinger (...)” (Giddens 1996: 14) Saledes kan
bade individets oplevelser, dets fortellinger om oplevelserne og
andres beskrivelser af oplevelserne bidrage til udviklingen af den
refleksive selvidentitet.

Pa det refleksive niveau vil PFA Forebygger ikke blot lindre slut-
kundens rygsmerter og fa ham eller hende til at opsoge PFA Fore-
bygger igen, som det var tilfeeldet pa det biologiske plan. Pa det

refleksive niveau vil PFA Forebygger derimod give slutkunden op-



levelsen af eksempelvis uatheengighed, fordi han eller hun ikke skal
forholde sig til lange ventelister i det offentlige system. Den frihed,
PFA Forebygger dermed giver slutkunden, kan skabe kundens op-

levelse af at veere unik, fordi han eller hun har PFA Forebygger.

Som pilene i figur 8 indikerer, er oplevelsens biologiske plan og
det refleksive niveau teet forbundet. Og nar man taler om oplevel-
seskommunikation, er det derfor afgerende, at man medtenker
oplevelsens forskellige niveauer. (Jantzen og Vetner 2006 i Jantzen
og Jensen: 249) Eksempelvis ma PFA pa det evaluerende niveau
tilretteleegge kommunikation, der kan formodes at udlese positive
emotioner hos beslutningstager eller slutkunde. Det kan for eksem-
pel veere den tryghed PFA Forebygger giver. P4 det vanebaserede
niveau ma PFA udfordre modtagerens rutiner. Her kan veere slut-
kundens vane for at henvende sig til det offentlige sundhedssystem,
nar han eller hun fejler noget. Og endelig méa PFA skabe rammer,
hvor slutkunden pa et refleksivt niveau kan udvikle sin selviden-

titet — jeevnfer oplevelsen af unikhed, der er naevnt ovenfor.

Oplevelsen som motivationsfaktor

Udover at beskrive oplevelsens struktur beskriver Jantzen og Vet-
ner yderligere, hvordan oplevelsen kan have en motiverende effekt
pa individet®. Udleser et budskab (stimuli) eksempelvis emotionen

”gleede” hos individet, vil han eller hun veere motiveret for at op-

4) Afsnittet "Oplevelsen som motivationsfaktor” tager udgangspunkt i min 9. se-

mesteropgave “Brandets uundveerlige ambassaderer”.



soge lignende stimuli igen. (Jantzen og Vetner 2007 i Jantzen og
Rasmussen: 27) Sammenhangen mellem oplevelser, emotioner og

motivationer beskrives i felgende figur:

Emotionel bearbejdning

Stimuli > (Organisme

4
N

Motivation

Figur 9: Emotion og motivation pd organismeniveauet
(Jantzen og Vetner 2007 i Jantzen og Rasmussen: 38)

Figuren har til formal at illustrere, hvordan individet (organismen)
bliver udsat for stimuli i sin interaktion med omverdenen. Heraf
opstar der emotioner, som er de folelser, der opstar hos individet,
nar det udseettes for stimuli. Det kan veere gleede, sorg, vrede, op-
stemthed, irritation osv. Via emotionerne evaluerer individet altsa
den oplevelse, som bestemte stimuli har skabt og klassificerer den
herefter som god/darlig, spaeendende/kedelig osv. “Pointen er, at de
givne evalueringer (altsd emotionerne) ofte bliver retningsgivende for
fremtidige handlinger (altsd motivationerne).” (Jantzen og Vetner 2007
i Jantzen og Rasmussen: 34) Det vil sige, at hvis bestemte stimuli
har skabt en oplevelse, som har fremkaldt positive emotioner hos
individet, kan det udlese motivation hos individet til at opsege
situationer, hvor han eller hun kan formodes at blive udsat for sam-

me type stimuli igen.



Nar nu oplevelser kan ses som en motivationsfaktor, er det interes-
sant at se, hvordan denne betragtning forholder sig til en af de
klassiske motivationsteorier. Derfor vil jeg inddrage Maslows teori
om motivation endnu engang (se figur 7 pa side 59). Ifelge Maslow
lader mennesket sig forst og fremmest motivere af basale behov,
som eksempelvis mad, sevn og keerlighed. Men nar disse behov

er tilfredsstillet, vil de ikke leengere have en motiverende effekt
pa individet. Herefter vil der opsta nye behov som for eksempel
behovet for respekt og selvaktualisering. (Maslow 1943 i Vroom og
Deci: 27-33)

Da oplevelsen ifolge Jantzen og Vetner (2007) netop har et refleksivt
niveau, som ger, at den kan bidrage til individets selvforteelling
(Giddens 1996), kan behovet for oplevelser keedes sammen med
Maslows niveau ”selvaktualisering”. Nar behovet for oplevelser
opstar i forbindelse med selvaktualisering, vil oplevelser kun have
en motiverende effekt pa individet, hvis de mere basale behov som
eksempelvis mad, sevn, keerlighed og respekt er deekket. Séledes
vil alle mennesker ikke kunne motiveres af oplevelser. Eksempel-
vis vil familien med f& okonomiske midler forst og fremmest veere
motiveret for at skaffe mad pa bordet og ikke pa at aktualisere sig
selv gennem oplevelser. Den pointe vil jeg vende tilbage til i dis-

kussionen “Navigerer alle efter oplevelser?”.

De tilfeelde, hvor oplevelsen kan fungere som en motivationsfak-

tor, kan seettes i relation til markedsfering. Man vil for eksempel



kunne motivere beslutningstagere og slutkunder til at opsege PFA
eller PFA Forebygger, hvis PFA gennem sin markedsfering af forsik-
ringsproduktet udseetter bade beslutningstager og slutkunde for

stimuli, der skaber emotioner, som evalueres positivt.

Hvad er oplevelsesgkonomi?

Jeg vil nu komme neermere ind pa, hvad oplevelsesgkonomi er for
en storrelse. Herunder vil jeg ogsa tage en kort diskussion af, hvad

nyt oplevelsesokonomien har bragt med sig.

Begrebet ”oplevelsesgkonomi” bliver ligesom begrebet “oplevel-
ser” ofte brugt i fleeng, og derfor kan det veere en udfordring at
forsta preecist, hvad begrebet indeholder. En made, hvorpa ople-
velsespkonomi kan defineres, er: “Det politiske 0g skonomiske
system, der vaegter kommercialiseringen af 'gode’ oplevelsestilbud, kaldes
oplevelsesokonomi.” (Jantzen og Vetner 2006 i Jantzen og Jensen:
243) Netop citatet her henviser til oplevelsesokonomiens oplevel-
sesprodukter — altsa der, hvor oplevelsen er selve produktet (fx
rejser, koncerter, events, sportsbegivenheder osv.). Og som jeg har
anfeegtet i bade forord og i det indledende kapitel, koncentrerer en
stor del af litteraturen om oplevelsesgkonomi sig netop om denne
opfattelse af begrebet. Ikke desto mindre findes der flere end den

ene dimension af oplevelsesgkonomien.



Eksempelvis skriver Jens F. Jensen® i artiklen ”ExCITe - forskning,
uddannelse og formidling i oplevelsesgkonomien” (2006) om en

anden dimension af oplevelsesgkonomien, at:

”(...) oplevelsesokonomien omfatter for det andet ogsd almindelige
varer og tjenester, der har en anden primeer funktion, men hvor
oplevelseselementet bliver brugt som et tilleeg eller en merveerdi
i forhold til produktets primeere brugsfunktion.” (Jensen 2006 i

Jantzen og Jensen: 192)

I denne anden dimension af oplevelsesgkonomien er oplevelserne
teenkt som en made, hvorpa et produkt eller en organisation kan
differentiere sig pa markedet ved at tilleegge organisationen eller
produktet oplevelsen som merveerdi. Her i specialet er det Jensens
beskrivelse af den anden dimension af oplevelsesskonomien, jeg vil
beskeeftige mig med.

Jensen beskriver desuden en tredje dimension af oplevelsesgkono-
mien, som handler om, hvordan oplevelsesgkonomi bruges som
udgangspunkt for, hvordan samfundet indrettes pa et overordnet
plan. Denne dimension kan eksempelvis veere tanker om, hvordan
en ny havnefront skal designes for bade at tiltraeekke beboere, er-
hverv og turister til omradet. Der hvor de tre omtalte dimensioner
af oplevelsesgkonomien har deres feellestraek, er i tanken om at op-

levelsen skaber veerdi. (Jensen 2006 i Jantzen og Jensen: 193)

5) Jens F. Jensen er professor i interaktive digitale multimedier pa Institut for Kom-
munikation, Aalborg Universitet. Han er desuden centerleder for ExCITe.



At jeg beskeeftiger mig med oplevelsesgkonomi som en made, hvor-
pa oplevelser tilforer et produkt en merveerdi, bygger for det forste
pa, at PFA Forebygger ikke i sig selv er en oplevelse. Produktet er
end ikke udviklet med henblik pa at veere en oplevelse. PFA Fore-
bygger kan heller ikke seettes ind i konteksten om, hvordan sam-
fundet skal indrettes pa et designmeessigt og strategisk niveau.
Derimod kan oplevelsen tilleegges PFA Forebygger, sa forsikrings-
produktet far en merveerdi, som gor det mere attraktiv for kunden.
Hvordan oplevelser kan tilleegges PFA Forebygger som en merveer-

di, kommer jeg ind pa i kapitlet “Oplevelser og PFA Forebygger”.

Oplevelsesgkonomi og branding

Et fokus pa at tilleegge et produkt merveerdi lyder en smule be-
kendt. Netop i litteraturen om branding bliver der lagt stor veegt pa
denne mervaerdi. Brandingens teoretikere haevder netop, at vejen til
succes ligger der, hvor man tilferer produkter eller tjenesteydelser
mere, end hvad de er i sig selv. Arsagen er, at produkter i dag ligner
hinanden s& meget, at de ikke kan differentiere sig udelukkende

pa funktionalitet. (Olins in Schultz et al. 2000: 51) Men hvordan
adskiller den traditionelle teori om branding sig sa fra Jensens be-

skrivelse af oplevelsesgkonomiens anden dimension?

Schmitt kommer med et bud pa dette i sin bog ”Experiential Mar-
keting” (1999). Her fremheever han, at den merveerdi, som virk-
somhederne skal tilfore deres produkter, kan have to forskellige
karakterer (Schmitt 1999: 30-31). Han beskriver, at den traditionelle



brandings merveerdi bestar i den eller de identifikationsfaktorer
(identifiers), der for forbrugeren ligger i at kebe brandets produk-
ter. Det vil sige, at forbrugeren i sit refleksive projekt (Giddens 1996)
kober et bestemt produkt for at skabe sin selvidentitet og for at
sende et signal om denne selvidentitet til omverdenen. Et eksempel
er, hvis en person keber Max Harvelaars produkter, fordi vedkom-
mende igennem sit forbrug ensker at skabe en selvidentitet, der

signalerer social ansvarlighed.

Schmitt preesenterer imidlertid et nyere syn pa brandingen, hvor
han fremheever, at et produkts merveerdi ikke leengere blot kan an-
skues de foromtalte identifiers. Han ser derimod et stigende fokus pa
brands som leveranderer af oplevelser. I figuren nedenfor illustrerer

Schmitt, hvordan han ser brandingen fra to forskellige perspektiver:

Brands as identifiers

Brand names, logos,
and slogans Brands as experience

providers

Awareness and image

Sensory, affective, creati
tions, and lifestyles

Figur 10: Two Approaches to Branding (Schmitt 1999: 31)



Ifelge Schmitt er merveerdien i produktet eller serviceydelsen altsa
oplevelsen. Denne tanke lzener sig meget op af Jensens beskrivelse
af oplevelsesgkonomiens anden dimension. Altsa der, hvor oplevel-
sen ikke er selve produktet, men derimod en ekstra dimension, som
virksomheder med fordel kan tilfere deres produkter som den af-
gorende merveerdi.

En af de mader, hvorpa oplevelsen kan tilferes som PFA Forebyg-
gers merveerdi, er gennem PFA’s méde at kommunikere pa. Derfor
vil jeg i det folgende praesentere en raekke forskellige syn pa, hvad

oplevelseskommunikation er.

Hvad er oplevelseskommunikation?
Ud fra ovenstaende kan ”oplevelseskommunikation” altsa ses som
en mindre del af den samlede betegnelse “oplevelsesgkonomi”,
der har et meget bredt spektrum (jvf. Jensen). Oplevelseskommu-
nikation kan anskues som et middel til at tilfore et ikke-oplevelses-
produkt en oplevelse. Oplevelsen fremstdr som en mervaerdi, der
differentierer produktet fra lignende produkter og ger det attrak-

tivt for kunden.

Jens @rnbo, Claus Sneppen og Peter Wiirtz® (Jrnbo et al.) beskri-
ver i bogen ”Oplevelsesbaseret kommunikation” (2004), at de ser

oplevelsesbaseret kommunikation som de tilfeelde, hvor:

6) Jens Prnbo er partner i kommunikationsbureauet 3rdDimension. Hans med-
forfattere Claus Sneppen og Peter Wiirtz er henholdsvis partner og projektleder i
3rdDimension.



”(...) organisationer bevidst bruger de fysiske moder 0g madesteder
som et kommunikationsveerktej, for at opnd teettere tilknytning og

betydning over for en given mdlgruppe.” (Jrnbo et al. 2004: 21)

@rnbo et al. fremheever her, at iseer de fysiske meder mellem orga-
nisation og kunde kan bidrage til, at skabe kundens oplevelse. Ifol-
ge Drnbo et al. handler det desuden om, at PFA som organisation
agerer i overensstemmelse med den made, den har givet udtryk
for, at den er pa (Jrnbo et al. 2004: 22).

Men nér man betragter oplevelseskommunikation pa denne made,
begraenser oplevelseskommunikation sig sa til det fysiske mode
mellem organisation og kunde? Hvis det er tilfeeldet, sa kan tan-
kerne om oplevelseskommunikation ikke bruges, nar de overord-
nede budskaber skal formidles gennem medier’”. Umiddelbart er
jeg enig i PJrnbo et al.’s betragtning om, at det fysiske meode mellem
PFA og beslutningstager eller slutkunde er meget betydningsfuldt
for de to malgruppers oplevelser, da det er her, PFA skal leve op til
de forventninger, de er blevet stillet i udsigt i den medieformidlede
kommunikation. Men jeg mener ikke nedvendigvis, at oplevelses-
kommunikationens aktualitet begreenser sig til det fysiske mede

mellem organisation og kunde.

7) Nogle vil sige, at personer fungerer som medier, men her skelner jeg mellem
medieformidlet kommunikation (tv, internet, avis, annoncer, plakater, bannere osv.)
og personlig kommunikation (den dialogpreegede kontakt mellem organisation og
kunde).



Tager man eksempelvis udgangspunkt i Jantzen og Vetners defini-
tion af oplevelsen fra begyndelsen af dette kapitel, vil oplevelser
ogsa kunne opsta pa baggrund af budskaber i medieformidlet
kommunikation. De skriver som neevnt, at individets fortolkning
(bearbejdning) af ”sanselige indtryk (stimuli)” (Jantzen og Vetner
2007) kan medvirke til at skabe individets oplevelse. Disse stimu-
li begraenser sig ikke nedvendigvis til at komme fra personer,

men kan ogsa komme fra tv, avis, internet osv. Jantzen og Vetner
heevder desuden, at oplevelser kan have en motiverende effekt pa
individet, og at oplevelserne opstar i individets organisme som et
resultat af, at vedkommende er blevet udsat for givne stimuli. Den
sidste beskrivelse kan lyde en lille smule som transmissionspara-
digmet, hvor afsender retter stimuli mod modtageren og derefter
styrer budskabet. Men det er dog vigtigt at understrege, at Jantzen
og Vetner udelader afsenderen i deres model, og dermed indikerer
de, at det er modtagerens fortolkning af stimuli, der er afgerende

for modtagerens oplevelse.

Et eksempel pa budskaber i medieformidlet kommunikation, der
forseger at skabe rammerne for individets oplevelse, er Nordeas
tv-reklamer. Her ser vi mennesker i alle aldre med transparente
plader med tegninger af eksempelvis en bad, en tilbygning til hu-
set, en palmestrand osv. Reklamernes overordnede budskab er, at
Nordea kan hjeelpe med at realisere kundernes dremme. Hvis man
ser det overordnede budskab som stimulus, vil det formentligt

evalueres positivt af modtageren. Og samlet set kan reklamen ska-



be modtagerens oplevelse af, at han eller hun selv kan fa opfyldt
sine dremme med hjeelp fra Nordea. Drommen, der opfyldes, kan
formentligt derforuden bidrage til kundens refleksive identitets-
dannelse, hvilket vil skabe kundens egede opmeerksomhed. Alter-
nativt kunne Nordea have valgt at lave en reklame, hvor de blot
skrev “lan penge hos 0s”, men i stedet taler reklamen til modtage-
rens emotioner. Ovenstaende er min korte fortolkning af Nordea-
reklamerne, og andre vil maske komme med indvendinger til den,
men grundleggende har eksemplet blot til formal at understrege
holdningen til, at oplevelseskommunikation favner bredere end

blot det fysiske mgde mellem organisation og kunde.

Oplevelseskommunikation er altsa ikke udelukkende forbeholdt
det fysiske meode mellem virksomhed og kunde, men kan deri-
mod ogsa i en vis grad benyttes i forbindelse med medieformidlet
kommunikation. Dog er det veerd at understrege, at den oplevelse,
som opstar hos kunden gennem den medieformidlede oplevelses-
kommunikation, ogsa skal understottes i det fysiske mgde mellem

organisation og kunde. Ornbo et al. skriver for eksempel:

"Budskaber pd papir eller pd en power point savner vitalitet og er
svaere at genkende, ndr vi oplever dem i virkeligheden, i kontakten
med medarbejderne, i receptionen, i butikken, i telefonen osv.”
(Drnbo et al. 2004: 31)



Denne del af oplevelseskommunikationen er jeg i hoj grad be-
vidst om, og i kapitlet "Medarbejderne skal med ombord” vil jeg
netop komme ind pd, hvordan PFA’ ledelse kan arbejde med at
motivere medarbejderne for at leve op til den eller de oplevelser,
der métte veere opstdet hos kunden gennem den medieformidlede
oplevelseskommunikation. Inden da, vil jeg i det folgende kapitel
analysere mig frem til, hvilke muligheder og begraensninger, der er
for at markedsfere PFA Forebygger med udgangspunkt i oplevel-

seskommunikation.
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Oplevelser og
PFA Forebygger

Iindeveerende kapitel er det mit mal, at finde frem til, hvilke budska-
ber der er forbundet med PFA Forebygger. Derncest vil jeg underse-
ge, hvilke mulige emotioner der kan kobles til disse budskaber.
Tanken er, at nedenstaende analyse skal kunne benyttes til at briefe
et kreativt bureau pa opgaven: Udarbejdelse af et koncept for PFA
Forebygger, der tager udgangspunkt i oplevelseskommunikation.
Séledes kommer jeg ikke her med det kreative udspil til et sddant
koncept, da det ikke er her, min primeere styrke er. Derimod er det
felgende en analyse af, hvilke hovedbudskaber og hvilke primeere
emotioner det kreative bureau kan fokusere pa i oplevelseskon-
ceptet. Hvordan bureauet herefter vil skabe rammerne for beslut-
ningstagernes og slutkundernes positive oplevelser, vil jeg lade

veere op til det pageeldende bureau.



Malgrupper

Efterhanden har jeg beskrevet en del gange, at der er flere for-
skellige malgrupper for PFA Forebygger. Den ene mélgruppe er
beslutningstagere i de virksomheder, der har en pensionsaftale
med PFA. Det er beslutningstagerne, der kan indga en aftale med
PFA om, at PFA Forebygger skal indga i den pensionsordning,
virksomheden tilbyder dens medarbejdere. Den anden malgruppe
er slutkunderne, som er dem, der i praksis kan fa gavn af PFA
Forebygger. Slutkunderne kan desuden deles op i to situationer,
hvor vedkommende i den ene situation har PFA Forebygger som
en form for sikkerhed, hvis der skulle ske noget. Den anden situa-
tion er der, hvor slutkunden far brug for produktet, fordi vedkom-
mende oplever gener i muskler og led, eller hvis han eller hun
ensker at fa lavet en sundhedsprofil. De to forskellige malgrupper
— beslutningstagere og slutkunder - vil jeg tage udgangspunkt i i
dette kapitel. Jkonomisk set er beslutningstagerne den primeere
malgruppe, men med et salg af PFA Forebygger til en virksomhed
forpligter PFA sig samtidigt til at hjeelpe beslutningstagerne med at
profilere PFA Forebygger over for slutkunderne. Grunden til, at jeg
deler analysen op i forhold til de to malgrupper er, at beslutnings-
tagere og slutkunder har forskellig interesse i PFA Forebygger. Det
vil saledes ikke veere de samme budskaber, der skaber rammerne
for henholdsvis beslutningstagerens og slutkundens oplevelse.
Eksempelvis vil beslutningstageren prioritere virksomhedens gko-
nomiske fordele ved PFA Forebygger, mens det formentligt vil give
slutkunden en negativ oplevelse, hvis der kun blev fokuseret pa

okonomi.



Jeg leegger ud med at analysere mig frem til, hvilke budskaber op-
levelseskonceptet for PFA Forebygger kan tage udgangspunkt i

i den del af konceptet, der henvender sig til beslutningstagerne.
Derneest vil jeg se neermere pa, hvordan oplevelseskommunika-
tionen kan benyttes i markedsferingen over for de slutkunder,

der har PFA Forebygger, som en del af deres pensionsordning.

I analysen tager jeg udgangspunkt i forskellige dokumenter, der
er udarbejdet om PFA Forebygger. Det drejer sig om henholdsvis
den pressemeddelelse, der blev udsendt, da PFA Forebygger blev
lanceret (bilag 5), en power point-preesentation, der er udarbejdet
som salgsmateriale over for beslutningstagere (bilag 6) og PFA’s
preesentation af PFA Forebygger pa PFA’s hjemmeside' (bilag 7).

I hvert af de tre dokumenter fremhaeves en raekke vaesentlige poin-
ter i forbindelse med PFA Forebygger. Der er disse pointer, jeg vil

sette ind i oplevelseskommunikationens kontekst.

Beslutningstager
og PFA Forebygger

Naér det geelder at skulle markedsfere PFA Forebygger over for be-
slutningstagerne i virksomhederne med udgangspunkt i oplevel-
seskommunikation, er det nedvendigt at klarleegge, hvilke emo-
tioner der formentligt kan motivere beslutningstagerne til at kebe
produktet til slutkunderne. Det er budskaber som for eksempel

”samfundsegkonomisk ansvarlighed”, virksomhedens gkonomiske

1) www.pfa.dk.



gevinst” og ”den attraktive arbejdsplads”, jeg vil komme ind pa i

den folgende analyse. Jeg vil desuden se neermere pa, hvordan PFA
kan benytte det fysiske mode med beslutningstagerne til at udfolde
oplevelseskommunikationen i forbindelse med markedsferingen af

PFA Forebygger.

Samfundsgkonomisk ansvarlighed
”Samfundsekonomisk ansvarlighed” som et muligt budskab for
oplevelseskommunikationen kommer til udtryk i den presse-
meddelelse, som PFA udsendte i forbindelse med lanceringen af
PFA Forebygger den 21. november 2007 (bilag 5). Af pressemed-
delelsen fremgar en reekke pointer, som PFA leegger vaegt pa

som veerende PFA Forebyggers styrker. Heriblandt er en af de
overordnede pointer, at PFA Forebygger bidrager til at lose en
stor samfundsmeessig opgave. I pressemeddelelsen skriver PFA
blandt andet:

"For samfundet er de okonomiske fordele betragtelige. En underso-
gelse fra Ledernes Hovedorganisation viser, at sundhedsordninger
o0g jeevnlige helbredsundersogelser medforer en sygedag mindre om
dret i gennemsnit. Hvis det overfores til 150.000 medarbejdere, vil
PFA Forebygger frigore knap 700 drsveerk. Det svarer til en drlig
veerditilvaekst pa cirka 340 millioner kroner for samfundet.”

(Bilag 5)



Det star altsa klart, at beslutningstagerne ved at erhverve sig PFA
Forebygger til sine medarbejdere har mulighed for at agere ansvar-
ligt i forhold til samfundets gkonomi.

At en virksomhed kan agere samfundsgkonomisk ansvarligt ved
at kebe PFA Forebygger kan seettes i relation til Becks beskrivelse
af risikosamfundet (Beck 1997). Nar en beslutningstager skal treeffe
en beslutning om at tilbyde PFA Forebygger til sine medarbejdere,
har det ikke kun til hensigt at komme lokale risici i forkebet pa
den enkelte arbejdsplads. Kebet af PFA Forebygger vil samtidigt
kunne begraense de nationale risici. PFA kan altsa pa et overordnet
plan bidrage til at lose det nationale problem, der for eksempel
bestar i mangel pa arbejdskraft. For kan PFA Forebygger forarsage
feerre langtidssygemeldinger, vil der givetvis veere flere heender pa
arbejdsmarkedet. Jeg beskrev tidligere, at den enkelte slutkunde
formentligt kan forholde sig til PFA Forebygger, fordi han eller hun
aktivt kan begraense sine personlige risici ved hjeelp af PFA Fore-
bygger. Det star i modseetning til de globale risici. P4 samme made
vil beslutningstageren formentligt ogsa se PFA Forebygger som en
mulighed for at agere i forhold til de nationale samfundsegkonomi-
ske risici, som befinder sig midt imellem lokale og globale risici.
Det kan derfor tiltale beslutningstageren, at PFA Forebygger giver

en mulighed for at gore en forskel.

Citatet fra pressemeddelelsen understreger altsa budskabet ”sam-
fundsgkonomisk ansvarlighed” i forbindelse med PFA Forebygger.
Men hvordan kan PFA benytte dette budskab, nar PFA Forebygger



skal markedsferes over for beslutningstagerne med udgangspunkt
i oplevelseskommunikation? Forst og fremmest handler det om at
identificere de ‘emotionelle ankre’, der giver mening i beslutnings-
tagernes liv (Jrnbo et al. 2004: 25). Med andre ord handler det
om at kreere de stimuli, der med sterst sandsynlighed kan skabe
rammerne for, at de “rette” emotioner og oplevelser opstar hos be-
slutningstagerne. Jeg vil nu komme med et bud pa, hvilke positive
emotioner det samfundsgkonomiske ansvar kan skabe hos beslut-

ningstagerne.

Som beskrevet opstar emotioner hos individet, nar individet ud-
seettes for stimuli. Individet evaluerer herefter emotionerne, og pa
baggrund af evalueringen skaber individet sin fremtidige motiva-
tion for at opsege eller undvige lignende stimuli (jfr. Jantzen og
Vetner 2007). Den motivation, PFA ensker at skabe hos beslut-
ningstageren, er, at vedkommende skal kebe PFA Forebygger til
sine medarbejdere. For at dette skal lykkes, ma PFA altsa udseette
beslutningstageren for stimuli, der kan formodes at blive evalueret
positivt. En af disse stimulus er budskabet: Virksomheden udviser
samfundsekonomisk ansvarlighed ved at kebe PFA Forebygger. At
handle samfundsmaessigt ansvarligt kan medvirke til at forbedre
eller skabe virksomhedens CSR*profil. Det kan bidrage positivt til
virksomhedens samlede image, hvilket vil veere i beslutningstage-

rens interesse.

2) CSR star for Corporate Social Responsibility og betyder virksomheders sociale
ansvar. Med det menes bade ansvaret over for medarbejderne og over for samfun-

det generelt.



Den samfundsekonomiske ansvarlighed som budskab i markeds-
foringen af PFA Forebygger kan derfor skabe emotionen velvillighed
hos beslutningstageren over for produktet, fordi kebet af PFA
Forebygger kan bidrage positivt til det danske samfunds gkono-
mi samtidigt med, at virksomheden kan styrke sin CSR-profil.
Produktet har altsa en merveerdi, som reekker udover produktets
grundleggende funktion, og beslutningstageren vil evaluere dette
positivt. Desuden kan kebet af PFA Forebygger muligvis skabe
emotionen (selv)tilfredshed hos beslutningstageren, fordi han eller
hun pa baggrund af den samfundsekonomiske ansvarlighed som

merveerdi i PFA Forebygger kan profilere sig positivt i omverdenen.

Evaluerer beslutningstageren emotionerne velvillighed og (selv)-
tilfredshed positivt, vil grundlaget for motivationen for at kebe PFA
Forebygger vaere lagt. PFA vil altsd gennem et fokus pa budskabet
om den samfundsgkonomiske ansvarlighed kunne skabe rammer-
ne for beslutningstagerens positive oplevelse, der i sidste ende
kan fore til salget af PFA Forebygger. Saledes er opgaven for det
kreative bureau at ”"overseaette” dette budskab til at veere en del af et

oplevelseskoncept.

Virksomhedens gkonomiske gevinst

I forleengelse af den samfundsekonomiske ansvarlighed vil jeg her
fremhaeve et andet budskab, som kan vaekke positive emotioner
hos beslutningstageren. Budskabet er “virksomhedens gkonomiske

gevinst”. PFA Forebygger kan nemlig vise sig at veere en god for-



retning, da en nedseettelse af sygefraveeret hos medarbejderne i den
enkelte virksomhed vil veere synlig pa virksomhedens bundlinje.

PFA skriver i en power point-preesentation, at PFA Forebygger:

o “Kan vaere med til at give lavere sygefraveer — primeert det
usynlige
e Kan vaere med til at reducere antallet af nedslidninger
o Kan veere med til at sikre lavere personaleomsaetning”
(Bilag 6:17)

Alle tre faktorer vil medvirke til at reducere virksomhedens om-
kostninger og vil derfor veere en gkonomisk gevinst. At udgifterne
til kebet af PFA Forebygger kan tjene sig selv hjem, vil tiltale de
fleste beslutningstagere. Det kan saledes veekke emotionen filfreds-
hed, som evalueres positivt af beslutningstageren. Tilfredsheden
skal forstas pa den made, at beslutningstageren foler, at han eller
hun har truffet den rigtige beslutning ved at kebe PFA Forebygger.
For selvom det koster penge, kan det vise sig, at pengene er givet
godt ud, da et lavere sygefraveer i sig selv vil veere en gkonomisk
gevinst. Sdledes kan budskabet i, at PFA Forebygger kan skabe en
gkonomisk gevinst for virksomheden, ogsa motivere beslutnings-

tageren for et kob af PFA Forebygger.

Social ansvarlighed

”Social ansvarlighed” er endnu et budskab, som kan leegges veegt

pa i oplevelseskonceptet for PFA Forebygger. Det bliver understre-



get i pressemeddelelsen, hvor der star: “For den enkelte medarbejder
vil ordningen forbedre livskvaliteten, give feerre sygedage og sikre en
tilknytning til arbejdsmarkedet.” (Bilag 5) I citatet leegges der stor
vaegt pa, at virksomhedens medarbejdere (slutkunderne) far et
udbytte af PFA Forebygger. Beslutningstageren vil derfor udvise et
socialt ansvar i forhold til sine medarbejdernes velbefindende ved
at kebe PFA Forebygger. Ved at seette medarbejdernes livskvalitet
og sundhed i hgjseedet sender beslutningstageren et signal til bade
medarbejdere og omverdenen om, at virksomheden er social an-
svarlig (CSR).

Den sociale ansvarlighed kan tiltale beslutningstageren pa flere for-
skellige niveauer. Det forste niveau er der, hvor beslutningstageren
bliver udsat for budskabet om, at medarbejderens livskvalitet kan
forbedres gennem PFA Forebygger. Det ansvar, der er forbundet
med at kebe PFA Forebygger, vil fungere som stimuli, der kan vaek-
ke emotionen gleede eller god samvittighed hos beslutningstageren.
Gleeden og den gode samvittighed gor dermed, at den positive
oplevelse opstar, fordi beslutningstageren kan gore noget godt for
medarbejderne ved at kebe PFA Forebygger til dem.

Der er imidlertid ogsa et andet niveau knyttet til budskabet ”social
ansvarlighed”. I citatet fra pressemeddelelsen henviser PFA nemlig
ogsa til, at slutkunder med PFA Forebygger vil have feerre syge-
dage, og at deres tilknytning til arbejdsmarkedet bliver styrket.
Feerre sygedage og tilknytning til arbejdsmarkedet er pa den ene

side positivt for slutkunden. P4 den anden side kan de to pointer



ogsa ses fra beslutningstagerens ekonomiske perspektiv. Bade
feerre sygedage og feerre nedslidninger indgik ogsa i budskabet
“virksomhedens okonomiske gevinst”. At beslutningstageren kan
koble den sociale ansvarlighed med ekonomisk gevinst vil for-
mentlig skabe rammerne for emotionen veltilfredshed og velbehag
hos beslutningstageren, da virksomheden far udbytte pa to forskel-
lige omrader.

Alti alt kan den sociale ansvarlighed - pa trods af visse gkonomi-
ske perspektiver - i sidste ende give virksomheden et godt omdem-
me savel internt som eksternt. Dette leder mig frem til det naeste
budskab.

Den attraktive arbejdsplads

Jeg vil her naevne et sidste budskab, der kan bruges som stimulus,
nar det geelder om at skabe rammerne for beslutningstagernes po-
sitive oplevelse af PFA Forebygger. Budskabet er ”den attraktive
arbejdsplads”, som fremgar af power point-praesentation om PFA

Forebygger (bilag 6: 17). Til budskabet horer underpunkterne:

® “Pensionsordningen bliver synlig i hverdagen
e Det vil hjeelpe til, at I fremstdr som en socialt ansvarlig arbejds-
plads
* [ vil imodekomme medarbejdernes forventninger til en attraktiv
arbejdsplads
e [ vil fi et sundere arbejdsmiljo 0g oge medarbejdernes trivsel”
(Bilag 6: 17)



Punkterne fremheever, hvordan PFA Forebygger kan bidrage til
at styrke virksomhedens konkurrenceevne, nar det geelder rekrut-
tering og fastholdelse af medarbejdere. Det vil sige, at et kob af
PFA Forebygger kan bidrage positivt til virksomhedens employer
brand®. Den merveerdi, der ligger i at fremsta som en attraktiv ar-
bejdsplads, kan formentligt veekke emotionerne stolthed og veltil-
fredshed hos beslutningstageren. Emotionen stolthed opstar, fordi
beslutningstageren har tilfojet en ekstra dimension til virksomhe-
dens employer brand, og emotionen veltilfredshed opstar, fordi
beslutningstageren igennem det styrkede employer brand kan
indfri et overordnet mal for virksomheden. Igen er der tale om et
budskab, der kan skabe rammen for beslutningstagerens positive

oplevelse af PFA Forebygger.

De fire ovenstdende budskaber repraesenterer alle forskellige for-
mer for merveerdi i PFA Forebygger. De forskellige budskaber kan
alle fremhaeves i den medieformidlede oplevelseskommunikation
savel som i det fysiske mode mellem PFA og beslutningstageren.
Muligvis vil budskaberne henvende sig mere eller mindre til for-
skellige typer af beslutningstagere. For mens nogle beslutningstage-
re leegger stor veegt pa det skonomiske aspekt, vil andre fokusere
mere pa de blade veerdier, der iseer er fremhaevet i budskaberne

”social ansvarlighed” og “den attraktive arbejdsplads”. Alle er

3) En virksomheds employer brand star kort fortalt for det omdemme, virksomhe-
den har som arbejdsgiver — bade set fra nuvaerende og potentielle medarbejderes
perspektiv. Med hensyn til de nuveerende medarbejdere er virksomhedens mal at
oge fastholdelsen, og for de potentielle medarbejdere handler det om at fremme
rekrutteringen af disse.



dog budskaber, der sandsynligvis vil veekke positive emotioner
hos beslutningstagerne i storre eller mindre grad. At PFA ikke kan
veere sikre p4, at alle beslutningstagere vil evaluere alle de oven-
staende budskaber positivt, ligger sig i forleengelse af min kommu-
nikationsforstaelse. Her understregede jeg netop, at fortolkninger
af budskaber ligger hos modtageren. Men med de forskellige
budskaber, er der en overvejende sandsynlighed for, at beslut-
ningstagerne vil evaluere en eller flere af emotionerne positivt, og

dermed fa en positiv oplevelse af PFA Forebygger.

De fire budskaber skal fungere som inspiration for det kreative bu-
reau, der udarbejder et medieformidlet oplevelseskoncept for PFA
Forebygger. Men udover at markedsfere PFA Forebygger via den
medieformidlede oplevelseskommunikation, kan PFA desuden
udnytte, at salgssituationen ofte er forbundet med et fysisk mede
mellem PFA og beslutningstageren. Det vil jeg komme neermere

ind pa her.

Oplevelser og det fysiske made

Da salget af PFA Forebygger til beslutningstagere som oftest vil
foregd gennem et fysisk mede mellem PFA og beslutningstageren,
er muligheden for at skaber rammerne for beslutningstagerens op-
levelse ifelge Drnbo et al. (2004) styrket. Det fysiske made har som
naevnt en reekke muligheder, som den medieformidlede kommuni-
kation ikke besidder. Det drejer sig for eksempel om muligheden

for at pavirke beslutningstagernes sanser. For eksempel kunne PFA



kombinere en eventuel power point-preesentation pa et salgsmode
med at give beslutningstagerne en behandling af en eller flere

af de fire typer fagfolk, der potentielt vil komme til at behandle
slutkunderne. Altsa kunne PFA tage en masser, en fysioterapeut,
en kiropraktor og en zoneterapeut med ud i salgsmodet med
beslutningstageren. Ligeledes kunne PFA tilbyde, at beslutnings-
tageren kan fa lavet en sundhedsprofil. Alt sammen vil udseette
beslutningstageren for en reekke stimuli, som skaber rammerne for,
at beslutningstagerens sanser bliver sat i spil. Beslutningstageren
vil altsa fa en oplevelse af det reelle produkt, som han eller hun har
mulighed for at kebe til sine medarbejdere. Hvis PFA lader beslut-
ningstageren prove PFA Forebygger pa egen krop, vil der veere

en storre sandsynlighed for at beslutningstageren forstar, hvad
forsikringsproduktet er. Det vil i hvert fald veere tilfeeldet ifolge
Konficius™ citat, som fremgik allerforst i specialet: “Jeg horer 0g jeg
glemmer, jeg ser 0g jeg husker, jeg prover og jeg forstir.” (Konfucius 551
f. Kr.)

Da oplevelsen, der ligger i at prove PFA Forebygger pa egen krop,
er umulig at give beslutningstageren gennem den medieformidle-
de kommunikation, er det fysiske mode veerdifuldt. Ikke desto
mindre skal PFA formentlig sende noget skriftligt materiale ud til
beslutningstageren inden medet og muligvis ogsa efterlade noget
skriftligt materiale, som beslutningstageren kan tage frem, nar den
endelige beslutning om kebet af PFA Forebygger skal treeffes. Der-
for er det ikke uveesentligt, at PFA har de fire budskaber, som jeg
beskrev tidligere, til fortsat at veekke emotioner hos beslutnings-

tageren.

4) Konfucius var kinesisk filosof.



Slutkunde og PFA Forebygger

I den folgende analyse vil jeg se naermere pd, hvilke emotioner slut-
kunden kan evaluere positivt i forbindelse med PFA Forebygger.
Jeg deler denne analysedel op ud fra de to situationer, slutkunden

kan befinde sig i.

Inden PFA Forebygger benyttes

Her vil jeg arbejde videre med at underspge, hvilke rammer der
skal til, for at slutkunden kan fa en positiv oplevelse af PFA Fore-
bygger, pa trods af at vedkommende endnu ikke har benyttet sig af
PFA Forebyggers behandlinger. I den situation vil PFA’s kontakt til
slutkunden som oftest forega gennem medieformidlet kommuni-
kation som for eksempel hjemmeside, breve, reklameannoncer og
tv-reklamer og avisartikler. Der er dog ogsa tilfeelde, hvor kontak-
ten mellem PFA og slutkunden vil udspille sig som et fysisk mode.
Det kan for eksempel veere ved en radgivningssamtale mellem
slutkunden og en af PFA’s pensionsradgivere eller ved et informa-
tionsmede for flere slutkunder pa en gang.

Forst vil jeg se neermere pa, hvilke budskaber det kreative bureau
kan leegge veegt pa gennem det medieformidlede oplevelseskon-
cept. Dernzest vil jeg undersege, hvordan det fysiske mgde mellem
PFA og slutkunden kan benyttes, nar oplevelserne skal seettes pa

dagsordenen.



Tilgengelighed
Pa PFA’s hjemmeside star der om PFA Forebygger: "Garanti for hur-

tig behandling” (bilag 7), og i power point-preesentationen star der:

® "Hurtigt: Ingen ventetid og behandlingsgaranti — 24 timer for
akutte skader 0g 4 hverdage for ikke-akutte skader

* Nemt: Direkte bookning af 1. behandling pd Internettet via Min
Pension. Kraever ingen laegehenvisning

* Fleksibelt: Vealg selv behandlingssted. Over 110 sundhedscentre
i hele landet. (...)” (Bilag 6: 11)

At der er behandlingsgaranti, ingen ventetid, og at slutkunden
ikke beheover at fremskaffe en leegehenvisning, sender et signal til
slutkunden om, at PFA Forebygger er let tilgaengelig. PFA Forebyg-
gers tilgeengelighed star i kontrast til det offentlige systems lange
ventelister og slutkundens eventuelle erfaringer med disse. Tilgeen-
geligheden understreges desuden af, at slutkunden kan bestille tid
pa Internettet og samtidigt selv kan veelge, hvor i landet behand-
lingen skal forega. Tilgeengeligheden kan skabe rammerne for, at
emotionerne uafheengighed, tryghed og sikkerhed opstar hos slutkun-
den, fordi han eller hun pa den baggrund ved, at der er hjeelp at
hente i det gjeblik, eventuelle gener skulle opsta. De faktorer, der
fremheever PFA Forebyggers tilgeengelighed, vil med oplevelses-
kommunikationens briller saledes fungere som stimuli, der kan
skabe de positive emotioner uafheengighed, tryghed og sikkerhed hos
slutkunden. Derfor vil budskabet “tilgeengelighed” kunne skabe

rammerne for slutkundens positive oplevelse af PFA Forebygger.



Tryghed

Emotionen tryghed kan sandsynligvis ogsa opsta hos slutkunden
set fra en anden vinkel. PFA skriver for eksempel i power point-
preesentationen: “Med PFA Forebygger kan der seettes aktivt ind for
skaden sker.” (Bilag 6: 9) At PFA kan komme skader i forkebet ved
at tilbyde forebyggende behandlinger pa et tidligt stadie, vil ogsa
kunne skabe emotionen fryghed hos slutkunden. I denne sammen-
haeng vil trygheden opstd, fordi PFA Forebygger kan medvirke til
at sikre slutkundens fortsatte sundhed.

Set i relation til risikosamfundet, som indebeerer en utryghed i for-
bindelse med globale anliggender, kan PFA Forebygger altsa give
slutkunden en tryghed pa det fysiologiske plan. Da risikosamfun-
dets utryghed evalueres negativt, er det sandsynligt, at slutkunden
vil veere motiveret for at soge det modsatte — nemlig trygheden

- pa de omrader, hvor det er muligt.

Livskvalitet

Det sidste budskab, jeg vil inddrage her, er budskabet ”livskvalitet”.
Livskvaliteten kan forst og fremmest oges gennem den foromtalte
emotion tryghed. Men derforuden skriver PFA som neevnt tidligere
i pressemeddelelsen: “For den enkelte medarbejder vil ordningen
forbedre livskvaliteten, give feerre sygedage 0g sikre en tilknytning til
arbejdsmarkedet.”(Bilag 5) Selvom jeg ogsa beskrev, at feerre sygeda-
ge er en gkonomisk gevinst for virksomheden, vil feerre sygedage

ogsa tiltale slutkunden. Mindre sygdom og dermed en oget sund-



hed kan vaekke emotionen velvare hos slutkunden. Og folelsen af
velveaere vil sammen med trygheden kunne oge slutkundens sam-

lede livskvalitet.

Ifelge Maslow (Maslow 1943 in Vroom and Deci) er tryghed et af
de basale behov for individet. Kan PFA Forebygger skabe rammer-
ne for slutkundens egede tryghed, vil der dermed ogsa veere storre
sandsynlighed for, at slutkunden vil veere positivt stemt over for
PFA Forebygger. Desuden kan et deekket behov for tryghed skabe
motivationen for at fa andre behov opfyldt. Disse andre og nye
behov kan for eksempel veere behovet for selvaktualisering, hvor
blandt andet motivationen for oplevelser hgrer hjemme. Derfor vil
den tryghed, der er forbundet med PFA Forebygger kunne give
slutkunden bedre forudseetninger for at fa en oplevelse ud af de

ovrige budskaber i oplevelseskonceptet for PFA Forebygger.

Med udgangspunkt i alle tre budskaber og de emotioner, jeg har
knyttet til budskaberne, er det nu det kreative bureaus opgave at
udforme det medieformidlede oplevelseskoncept til slutkunde
savel som til beslutningstager. Men det medieformidlede oplevel-
seskoncept skal understreges og stemme overens med det indtryk,

slutkunden oplever i det fysiske mode med PFA.

Det fysiske mgde
Som det var tilfeeldet med beslutningstagerne, spiller det fysiske

mede ogsa en vaesentlig rolle, nar det geelder slutkunden (jfr. Orn-



bo et al. 2004). Og selvom den primeere kontakt mellem PFA og
slutkunden foregar via medieformidlet kommunikation, er det vig-
tigt, at benytte de fysiske moder, der rent faktisk er mellem PFA og
slutkunden, nar det geelder markedsferingen af PFA Forebygger

med afseet i oplevelseskommunikation.

De situationer, hvor slutkunden og PFA fysisk befinder sig pa
samme sted, er som naevnt rddgivningssamtaler og informations-
moder. I disse situationer ma PFA fokusere pa, hvordan bade
pensionsradgiverne og kundecheferne’® kan bidrage til den sam-
lede oplevelseskommunikation i forbindelse med PFA Forebygger.
Radgiveren og kundechefen ma saledes sikre, at de budskaber, der
er beskrevet som mulige stimuli ovenfor, ogsa er det, slutkunden
oplever i madet med dem. Pensionsradgiveren og kundechefen
ma altsa skabe rammerne for slutkundens tryghed, sikkerhed og
velveere. Derfor har PFA’s ledelse en opgave i at motivere medar-
bejderne for at repreesentere oplevelseskonceptets budskaber i

det fysiske mede med bade beslutningstagere og slutkunder. Det
sker med henblik pa at skabe rammerne for, at de samlet set far
en positiv oplevelse af PFA Forebygger. Der skal saledes veere en
sammenhang mellem det, slutkunden har oplevet via den me-
dieformidlede oplevelseskommunikation og det, som slutkunden
oplever i det fysiske mede med PFA. Hvis det ikke er tilfeeldet, vil
det potentielt kunne skuffe slutkunden og dermed have modsat
effekt end den tilteenkte.

5) Pensionsradgiverne afholder primeert en-til-en-meder med slutkunderne. Kunde-
cheferne varetager primeert kontakten til beslutningstagerne, men afholder desuden
informationsmeder, hvor et storre antal slutkunder er samlet.



Som vi ofte har hert i forbindelse med branding, er sammenheengen
mellem PFA’s forteellinger og organisationens adfeerd afgerende
for, at PFA kan skabe og opretholde troveerdighed hos slutkunden
(jfr. Hatch og Schultz 2002). Dette fokus geelder ogsa for oplevelses-
kommunikation. Ifelge Jrnbo et al. 2004 er det netop i det fysiske
mode, at PFA skal sta sin styrke i forhold til, hvad de har givet
slutkunden indtryk af i den medieformidlede kommunikation.
Derfor forpligter PFA’s ledelse sig til at implementere oplevelses-
konceptet internt i PFA, saledes at medarbejderne har en forudseet-
ning for at repreesentere konceptets budskaber i deres kontakt med
beslutningstagere og slutkunder. Hvordan PFA’s medarbejdere kan
motiveres for at repreesentere disse budskaber, kommer jeg ind pa i

det efterfolgende kapitel “Medarbejderne skal med ombord”.

Udover at benytte de allerede eksisterende fysiske meder med slut-
kunden, kan PFA desuden udfordre tanken om, hvor og hvornar
det fysiske mede finder sted. Muligvis vil det veere givtigt, at mode
slutkunderne i deres daglige element pé arbejdspladsen. Et eksem-
pel kunne veere at lave et roadshow, der tager udgangspunkt i det
ovrige koncept. Her kan behandlerne fra Falck Healthcare veere i
kantinen eller rundt omkring pa arbejdspladsen. Fysioterapeuten
kan undersgge slutkundernes arbejdsstilling, og masseren kan give
enkelte slutkunder massage. For det forste vil det skabe noget op-
meerksomhed om PFA Forebygger, hvilket er helt essentielt. Samti-
dig ville PFA Forebyggers tilstedeverelse pa arbejdspladsen kunne
skabe de bedste rammer for, at emotionerne tryghed og velvaere vil

opsta hos slutkunderne. Trygheden vil kunne opsta hos slutkun-



den, fordi han eller hun meerker pa egen krop, at PFA Forebygger
er et virkningsfuldt produkt. Det gor det mere virkelighedsnaert
end tilfeeldet, hvor slutkunden blot kan se PFA Forebygger skrevet
ind i sin pensionsordning. Velveere vil kunne opsta hos slutkunden,
fordi han eller hun far lindrende massage eller far indrettet sin ar-

bejdsplads, s& den passer bedre til den enkelte.

Nar PFA Forebygger tages i brug

Forestiller man sig, at et kreativt bureau udvikler et koncept pa
baggrund af analysen, er det helt essentielt, at PEA Forebygger lever
op til slutkundens forventninger, nar produktet tages i brug. Det
vil sige, at har slutkunden folt sig tryg ved at have PFA Forebygger,
inden ibrugtagningen, skal PFA fortsat kunne levere rammerne

for denne tryghed, nar produktet tages i brug. Emotionerne, som
forhabentligt er blevet vakt pa baggrund af oplevelseskonceptet,
skal altsd understreges, nar kunden i en mindre gunstig situation

henvender sig til PFA for at fa hjeelp.

Det forste skridt, slutkunden skal tage, hvis han eller hun oplever
gener i muskler og led, er at bestille en tid til behandling med PFA
Forebygger. Det foregar via PFA’s hjemmeside, hvis problemet ikke
er akut og via telefonisk henvendelse til PFA, hvis problemet er
akut. (Bilag 7) Dermed er PFA’s hjemmeside eller kontakten med
PFA’s medarbejdere det forste sted, slutkunden skal bekraeftes i

de forhabentligt positive oplevelser, han eller hun hidtil har haft i
forbindelse med PFA Forebygger.



Nar slutkunden bestiller tid til behandling via PFA’s hjemmeside,
er det derfor vigtigt, at det er let tilgeengeligt. Der skal séledes veere
klarhed om, hvad slutkunden preecist skal foretage sig for at bestil-
le en tid, hvis det skal leve op til oplevelseskonceptet, der blandt
andet indebaerer budskabet “tilgeengelighed”. Ringer slutkunden
derimod til PFA, fordi problemet er akut, er det PFA’s medarbejdere,
der skal levere rammerne for slutkundens oplevelse af tilgeengelig-
hed, tryghed og sikkerhed.

Nar slutkunden har faet bestilt tid til en behandling tager Falck
Healthcares fagfolk over og star for selve behandlingen. Det ligger
i udgangspunktet ud over PFA’s reekkevidde at sikre sig, at disse
fagfolk lever op til PFA’s mal om at skabe rammerne for slutkun-
dens tryghed, sikkerhed og velvaere. Men PFA ma blot stole p3, at
fagfolkene pa grund af deres professionalisme skaber disse rammer.
Eksempelvis ville Giddens heevde, at PFA’s tillid til Falck Health-
care opstar i og med, at Falck Healthcare kan betragtes som en
slags ekspertsystem. Et ekspertsystem skal forstas som veerende
et system, der bestar af ekspertviden (Giddens 1996: 11-12 og 277).
Og her ma det formodes, at Falck Healthcare - i kraft af deres ud-

dannede fagfolk - har denne ekspertviden.

I de situationer hvor det er PFA’s medarbejdere, der har kontakten
med savel beslutningstagere og slutkunder, er det veesentligt, at de
indfrier de forventninger, der er blevet stillet i det medieformidlede

oplevelseskoncept. I det folgende kapitel vil jeg derfor beskeeftige



mig med at besvare den anden del af specialets problemformuler-
ing: "Hvordan kan PFA’s ledelse motivere PFA’s medarbejdere for at
repreesentere oplevelseskommunikationens budskaber, nir de er i kontakt

med beslutningstagere 0g slutkunder?”



Medarbejderne
skal med ombord

Nar nu PFA har faet udviklet et oplevelseskoncept af det kreative
bureau, er det essentielt, at PFA ikke tager for givet, at medarbej-
derne ukritisk tager konceptet til sig og handler i overensstem-
melse hermed. Grunden til det er, at medarbejderne er en meget
vigtig brik i beslutningstagerens og slutkundens samlede oplevelse
af PFA Forebygger. For eksempel skriver Peter Hagedorn-Rasmus-
sen og Jon Sundbo' i artiklen “Ledelse af mennesker i oplevelses-
virksomheder” (2007): "Virksomhedernes udvikling kan ikke skabes ved
kun at fokusere pd selve oplevelsen, publikum eller markedet.” Hage-
dorn-Rasmussen og Sundbo skriver yderligere, at: “Virksomhedens

resultater skal opnis ved at engagere medarbejderne(...).” (Hagedorn-

1) Peter Hagedorn-Rasmussen er lektor ved Institut for Kommunikation, Virksom-
hed og Informationsteknologi, Roskilde Universitetscenter. Jon Sundbo er professor
i erhvervsgkonomi ved Institut for Kommunikation, Virksomhed og Informations-
teknologi, Roskilde Universitetscenter.



Rasmussen og Sundbo 2007 in Baerenholdt og Sundbo (red.): 117)
Hermed understreger de, at medarbejderne er betydningsfulde i
virksomhedens samlede konkurrencepotentiale, for med uengage-
rede medarbejdere, har virksomheden darlige forudseetninger over
for konkurrerende virksomheder med engagerede medarbejdere.

I dette kapitel vil jeg derfor koncentrere mig om, hvordan PFA’s
ledelse pa et overordnet niveau kan arbejde med at motivere sine
medarbejdere til at fokusere pa oplevelseskommunikationens
muligheder, nar de repraesenterer PFA og PFA Forebygger i deres

kontakt med beslutningstagere og slutkunder.

Forst og fremmest vil jeg se neermere pa begrebet motivation. Der-
efter vil jeg med udgangspunkt i to klassiske motivationsteorier
(Maslow og Herzberg) komme ind pa, hvad PFA’s ledelse kan gore
for at motivere medarbejderne pa et overordnet plan. Til sidst i
kapitlet inddrager jeg Jrnbo et al.’s (2004) syn pa, hvordan PFA’s
ledelse kan arbejde med at levendegere budskaberne fra oplevel-
seskonceptet internt i PFA. Tanken er, at ledelsen herigennem kan
motivere medarbejderne for at repraesentere disse budskaber i kon-

takten med beslutningstagere og slutkunder.

Motivation

Jeg har flere gange i specialet bergrt motivationsbegrebet bade med
udgangspunkt i Maslows behovspyramide og i Jantzens og Vetners
teori om oplevelsen som motivationsfaktor. Ikke desto mindre finder
jeg det relevant, at ga lidt mere i dybden med begrebet i forbindel-

se med motivationen af PFA’s medarbejdere.



Om motivationsteorier skriver Bakka og Fivelsdal, at de: ”... drejer
sig om bevaeggrunde til adferd.” (Bakka og Fivelsdal 2004: 192) Defi-
nitionen af motivationsteori kan ses bade i relation til motivation

i individets privatsfeere og til de professionelle sammenheaenge,
individet indgar i. Her i kapitlet vil mit fokus vaere pa den profes-
sionelle sammenhaeng, da det drejer sig om, hvilke beveeggrunde
PFA’s medarbejdere har for at repreesentere PFA Forebyggers op-

levelseskoncept i deres kontakt med kunderne.

Motivation gennem tiderne?

I starten af det 20. d&rhundrede begyndte man at tale om organisa-
tionsteori, som vi kender den i dag. Det var en folge af industriali-
seringen, som kreevede en mere standardiseret produktion, hvis
udbuddet skulle leve op til eftersporgslen af forskellige forbrugs-
goder. Tidligere havde man i hgjere grad oplevet en decentral
produktion, hvor hvert mindre veerksted, kebmandsbutik osv. selv
stod for produktionen af de varer, der blev solgt. (Bakka og Fivels-
dal 2004: 21) For at handtere masseproduktionen sa effektivt som
muligt udviklede Frederick W. Taylor® i 1910’erne Scientific Mana-
gement, hvis hovedtreek var kontrol, akkordlen og samlebandsar-
bejde. Akkordlennen fungerede pa daveerende tidspunkt som den

beveeggrund, der skulle motivere arbejderne til at yde mest muligt

2) Afsnittet “Motivation gennem tiderne” tager udgangspunkt i kapitlet “Moti-
vation” fra min 9. semesteropgave ”Brandets uundveerlige ambassaderer” (2007).
Afsnittet er dog revideret.

3) Frederick Winslow Taylor var amerikansk ingenior.



pa kortest tid. Taylor mente, at det var i bade arbejderens og arbejds-
giverens interesse, at arbejderen var effektiv. For var arbejderen
meget effektiv, ville han opna en sterre gkonomisk fremgang, og
arbejdsgiveren ville opna sterre produktivitet. (Taylor 1911 i Clark
et al.: 231-237)

11920’erne begyndte man i hojere grad at fa gjnene op for det men-
neskelige aspekt af arbejderen, og hermed opblomstrede human
relation-skolen som en ny stremning inden for organisationsteori.
Et af hovednavnene inden for denne stremning var Elton Mayo*.
Han veg bort fra tanken om mennesket som en maskine, men fo-
kuserede derimod pa den sociale dimension i arbejdet. Eksempel-
vis viste de kendte studier fra Hawthorne®, at gruppetilknytning
og opmeerksomhed spillede en stor rolle for arbejdernes motiva-
tion for at arbejde. (Mayo 1933 i Clark et al.: 246)

Feelles for Taylor og Mayo var antagelsen om, at mennesket i ud-
gangspunktet ikke ville arbejde. Men for at f& mad pé bordet var
det en nedvendighed. (Warring 1991: 134) Men i 1940’erne og
1950’erne var endnu en stremning inden for organisationsteori
under opsejling. Det var ikke leengere nok at fokusere pa arbejder-

nes okonomiske gevinst eller den sociale dimension i arbejdet.

4) Elton Mayo var australsk filosof og psykolog.

5) Hawthorne-studierne var et eksperiment der blev udfert i drene 1927-1932 pa
Western Electrics fabrikker i Hawthorne, USA. Eksperimentet skulle finde sam-
menhenge mellem sendringer i det fysiske arbejdsmilje og eendringer i arbejdernes
produktivitet, men i stedet kom Mayo frem til, at arbejdernes produktivitet ggedes
pa grund af den opmaerksomhed de fik grundet eksperimentet.



Grundtanken i den nye stremning havde et mere optimistisk men-
neskebillede, hvor (med)arbejderen® gerne ville arbejde, da arbej-
det kunne bidrage til medarbejderens behov for selvaktualisering
(Warring 1991: 134).

Maslows behovspyramide

Netop selvaktualiseringen leder mig tilbage til Maslows behovs-
pyramide, som jeg efterhanden har sat i spil nogle gange i lobet af
specialet.” Maslows teori om motivation befinder sig netop inden
for den “nyere” stremning i organisationsteorien og bliver fortsat
brugt flittigt inden for psykologien. Tidligere i specialet har jeg
inddraget Maslow i forbindelse med beslutningstageres og slut-
kunders motivation for oplevelsen som veerende PFA Forebyggers
merveerdi. Her vil jeg benytte selv samme teori, men nu i forbin-
delse med PFA’s medarbejderes motivation for at bidrage positivt
til at skabe rammerne for beslutningstagernes og slutkundernes
positive oplevelser af PFA Forebygger. Uanset om der er tale om
individet som kunde eller medarbejder, vil Maslow haevde, at et
tilfredsstillet behov ikke er motiverende for individet. (jfr. Maslow
1943) Nar nu Maslow forklarer motivation som noget, der opstar i
kraft af individets streeben efter at fa tilfredsstillet et utilfredsstillet
behov, betyder det samtidigt, at motivationen vil forsvinde sa snart
behovet er tilfredsstillet. Derfor har motivation ifelge Maslow en

flygtig karakter.

6) Grundet det mere positive menneskesyn og menneskets velvilje til at arbejde er
det her pa sin plads at ga fra betegnelsen ”arbejder” til “medarbejder”.
7) Se side 59.



Med udgangspunkt i Maslows motivationsteori bestar udfordrin-
gen for PFA’s ledelse for det forste i at identificere et eller flere util-
fredsstillede behov hos medarbejderne, som vil fa dem til at yde
en ekstra indsats i forbindelse med oplevelseskommunikationen.
Eksempler pa utilfredsstillede behov hos en medarbejder kan for
eksempel befinde sig pa selvaktualiseringsniveauet, hvor medar-
bejderen oplever et behov for at realisere sig selv som en dygtig
medarbejder eller en god kollega eller noget helt tredje. De util-
fredsstillede behov vil saledes motivere medarbejderen for at yde
sit bedste i arbejdet eller for at tage ekstra hand om kollegerne.
For det andet er det mindst ligesa vigtigt, at PEA’s ledelse er sig
bevidst om motivationens flygtige karakter, da det kraever et kon-
stant fokus pa opretholdelsen af medarbejdernes motivation over
leengere tid. Det er derfor ikke nok at motivere medarbejderne en
gang for alle for derefter igen at glemme at seette fokus pa motiva-
tion. Medarbejdernes motivation afheenger ifelge Maslow dermed
af, at PFA’s ledelse formar at give medarbejderne mulighed for lo-

bende at bidrage til deres selvaktualisering gennem deres arbejde.

Hygiejnefaktorer og motivationsfaktorer
En anden motivationsteori fra den tidligere organisationsteori er
Frederick Herzbergs® to-faktor-teori, der tager udgangspunkt i

de to begreber hygiejnefaktorer og motivationsfaktorer®. Teorien er

8) Frederick Herzberg var amerikansk arbejdsspykolog.
9) Afsnittet “Hygiejnefaktorer og motivationsfaktorer” tager afseet i afsnittet “Herz-



udviklet pa baggrund af 200 interviews med ingenigrer og regn-
skabsfolk. De blev spurgt om, hvad der var utilfredsstillende og
tilfredsstillende for dem ved deres arbejdssituation. Ud fra ana-
lyserne af interviewene kategoriserede Herzberg de hyppigste
svar i henholdsvis hygiejnefaktorer og motivationsfaktorer. Hy-
giejnefaktorerne kan ifelge Herzberg ikke i sig selv skabe motiva-
tion, men de kan til gengeeld péavirke graden af utilfredshed hos
medarbejderen. Heroverfor star motivationsfaktorerne, som skaber
tilfredshed med arbejdet og derigennem kan veere motiverende
(Herzberg 1966 i Vroom and Deci: 86-90)

Hygiejnefaktorer Motivationsfaktorer

Firmapolitik og administration | Preaestation

Ledelse og overvagning Anerkendelse
Len Selve arbejdet
Interpersonelle relationer Ansvar

Figur 11: Herzbergs to-faktor-teori (Herzberg 1966 i Vroom and Deci: 86-90)

Hygiejnefaktorerne kan ses som ydre forhold og motivationsfakto-
rerne som noget, der udspringer af selve arbejdet. Ifelge Herzberg
er det ikke tilstreekkeligt at fokusere pa arbejdets ydre omsteendig-

heder, hvis medarbejderens motivation skal opsta. Hygiejnefakto-

bergs to-faktor-teori” fra min 9. semesteropgave “Brandets uundveerlige ambassa-
derer” (2007). Afsnittet er dog revideret.



rerne kan nemlig ikke lede til jobtilfredshed og motivation hos
medarbejderen, men kan “blot” forhindre utilfredshed. Modsat

er det med motivationsfaktorerne. Deres tilstedevaerelse kan fore
til motivation, men manglen pa dem, vil ikke fore til utilfredshed.
(Herzberg 1968 i Clark et al.: 302-303) Med sin skelnen mellem
hygiejne- og motivationsfaktorer har Herzbergs motivationsteori
et liberalistisk udgangspunkt. Liberalistisk forstaet pa den made,
at individet motiveres af personlige mal frem for mere socialistiske
og feellesskabsorienterede parametre som for eksempel de inter-
personelle relationer, arbejdsforhold og firmapolitik. Han mener
dermed ikke, at det kan have en motiverende effekt pa individet, at
der er et godt kollegialt sammenhold pa arbejdspladsen. Et syns-

punkt, der bestemt kan tages op til diskussion.

Herzberg — et kritisk blik

Herzbergs opdeling i de to faktorer kan i det hele taget forekomme
en smule skarp. Sat pa spidsen ville Herzberg ikke mene, at mang-
lende anerkendelse, udvikling og ansvar i arbejdet vil fore til
utilfredshed hos medarbejderen. I stedet vil motivationen blot ude-
blive. Det er tvivlsomt, om det vil veere tilfeeldet blandt medarbej-
dere i dag. Der er sket meget i maden at lede medarbejdere pa,
siden Herzberg udarbejdede sin teori, og i dag vil medarbejdere i
mange jobtyper forvente at blive anerkendt, fa ansvar og mulighed
for udvikling i arbejdet. Derfor mener jeg ogsa, at manglen pa disse
tre faktorer i dag vil kunne fore til medarbejderens utilfredshed. Pa

samme vis er det ogsa en smule snaeversynet at se ledelsesfaktoren



som en hygiejnefaktor. Ganske rigtigt kan darlig eller manglende
ledelse fore til utilfredshed hos medarbejderne, men samtidig kan
god ledelse netop medfere anerkendelse, uddelegering af ansvar til
medarbejderen og fokus pa medarbejderens udvikling. Derfor er
det problematisk at se “ledelse” udelukkende som en hygiejnefak-

tor.

Bakka og Fivelsdal (2004) pointerer ogsa, at Herzbergs opdeling
ikke giver mening i alle ssmmenheenge, og at der kan veere flyden-
de overgange mellem, hvad der motiverer medarbejderen, og hvad
der virker utilfredsstillende i arbejdssituationen. De neaevner for
eksempel, at lon kan have en motiverende effekt i nogle sammen-
heenge. (Bakka og Fivelsdal 2004: 108) Lennen vil maske kunne fa
nogle medarbejdere til at ege deres praestation enten kvantitativt
eller kvalitativt. Selvom det lyder en smule tayloristisk, er det ikke
helt ment sddan. Lennens sterrelse kan have en symbolsk betyd-
ning, der kan virke anerkendende. For eksempel er det anerkend-
ende at give en ekstraordineer lenforhgjelse til en medarbejder, der
har preesteret ud over det seedvanlige. Og da anerkendelse ifolge
Herzberg er en motivationsfaktor, vil lennen derfor indirekte kun-

ne motivere medarbejderen.



Maslow og Herzberg

- forskelle og ligheder

Tager man pa trods af kritikken udgangspunkt i Herzbergs to-fak-
tor-teori, vil PFA’s ledelse eksempelvis kunne motivere medar-
bejderne ved at give dem mulighed for at praestere noget seerligt
og ved at anerkende dem for deres preestation. Denne antagelse
kan desuden ogsa findes i Jantzen og Vetners (2007) teori om, at
oplevelsen kan fungere som motivationsfaktor (jfr. kapitlet “Havet
tyldt med oplevelser”) For far en medarbejder ros og anerkendelse
(stimuli) for sit arbejde, vil det kunne veekke emotionen stolthed hos
medarbejderen. Den positive evaluering af stoltheden vil herefter
motivere medarbejderen for at yde en god preestation igen en an-
den gang.

I modseetning hertil ville Maslow have antaget, at den motiva-
tionsfaktor, der ligger i anerkendelsen, vil forsvinde i det gjeblik,
medarbejderen faktisk opnar anerkendelsen. For hermed vil aner-
kendelse ikke leengere veere et utilfredsstillet behov hos medarbej-
deren.

Der, hvor sammenhaengen mellem Maslows behovspyramide og
Herzbergs to-faktor-teori alligevel opstar, er i kraft af, at Maslows
beskrivelse af de basale behov kan keedes sammen med Herzbergs
hygiejnefaktorer. Og samtidig kan Herzbergs liberale motivations-
faktorer (preestation, anerkendelse, ansvar og udvikling) ses som
faktorer, der bidrager til medarbejderens selvaktualisering.

For eksempel kan hygiejnefaktoren ”arbejdsforhold” seettes i rela-

tion til de fysiologiske behov, da darlige arbejdsforhold (fx nattear-



bejde og forkert arbejdsstilling) vil forarsage, at medarbejderens
basale fysiologiske behov ikke er deekket. Hygiejnefaktoren ”firma-
politik” kan seettes i relation til det basale behov for tryghed, da

en manglende firmapolitik kan skabe utryghed i forhold til, hvad
medarbejderen kan forvente i forbindelse med for eksempel leenge-
revarende sygdom. De “interpersonelle relationer” kan kaedes sam-
men med bade de basale behov for tryghed og keerlighed. Her skal
keerlighed ikke forstés i romantisk forstand, men mere i overfort

betydning som positive relationer kollegerne imellem.

Hvor Maslow mener, at individer motiveres af utilfredsstillede
behov, uanset hvilket niveau behovene befinder sig pa, fokuserer
Herzberg altsa i hojere grad pa, at motivationsfaktorerne befinder
sig pa det niveau, som Maslow ville kalde det selvaktualiserende
niveau. Herzbergs syn pa motivation kan dermed siges at veere
mere i trad med det senmoderne samfund, selvom teorien blev
udviklet noget tidligere. Men fordi individerne i det senmoderne
samfund seger at skabe deres selvidentitet refleksivt (Giddens 1996),
vil de formentligt fokusere pa selvaktualiseringsniveauet og pa
Herzbergs (individualistiske) motivationsfaktorer frem for de ba-
sale behov i Maslows behovspyramide og Herzbergs hygiejnefak-

torer.

Blandt individerne i det senmoderne samfund finder vi ogsa PFA’s
medarbejdere. Nar de skal motiveres, ma PFA’s ledelse derfor

fokusere pa at skabe medarbejdernes muligheder for preestation,



anerkendelse, indholdsrigt arbejde, ansvar og udvikling. P4 den
made vil de gennem deres arbejde f& muligheden for at bidrage til

skabelsen af deres selvidentitet.

Jeg har indtil nu beskeeftiget mig med motivation pa et forholdsvist
teoretisk niveau. Jeg vil nu forsege at gore det lidt mere konkret

i forhold til, hvordan PFA'’s ledelse kan arbejde med motivere
medarbejderne, til at bidrage til kundens positive oplevelse af PFA
Forebygger. Derfor vil jeg i det folgende inddrage Jrnbo et al.’s
(2004) tanker om, hvordan bade ledelse og medarbejdere spiller en

vigtig rolle i den vellykkede oplevelseskommunikation.

Motivation for
oplevelseskommunikation

@rnbo et al. fokuser i deres bog ”Oplevelsesbaseret kommunika-
tion” (2004) i hej grad pa vigtigheden af, at medarbejderne spiller
sammen med virksomheden, nér det drejer sig om at skabe den
vellykkede oplevelseskommunikation. For som tidligere neevnt
drejer oplevelseskommunikation for @rnbo et al. sig om maden,
hvorpé virksomheden bevidst bruger de fysiske meder som et
kommunikationsveerktej (Jrnbo et al. 2004: 21). Men nar det er
sagt, ligger der en stor opgave i at motivere medarbejderne for at
agere pa en bestemt made i deres direkte kontakt med beslutnings-
tagere og slutkunder.

@rnbo et al. skriver for eksempel: “Der skal veere en rod trid. Kortlaeg



samtlige kontaktpunkter, uanset om der er fysiske eller elektroniske,
kortvarige eller langvarige.” (Qrnbo et al. 2004: 133) Rigtig mange af
PFA’s medarbejdere har kundekontakt i storre eller mindre om-
fang. For nogle er den primeere del af jobbet kundekontakten (fx
salg og kundeservice), og for andre er det en sekundeer del af job-
bet. Men uanset i hvilket omfang, en medarbejder har kundekon-
takt, skal medarbejderen veere motiveret for at skabe den rede trad,
indfri de to malgruppers forventninger og samlet set bidrage til
deres positive oplevelse af bade PFA og PFA Forebygger. Det er
nemlig i beslutningstagerens og slutkundens mode med PFA’s
medarbejdere, at PFA skal leve op til det, som oplevelseskonceptet
har stillet dem i udsigt. (Jrnbo et al. 2004: 127)

Det vil sige, at nar PFA har lagt veegt pa tryghed, sikkerhed og vel-
veere i den medieformidlede oplevelseskommunikation rettet mod
slutkunderne, ma PFA’s medarbejdere ogsa straebe efter, at skabe
rammerne for slutkundernes tryghed, sikkerhed og velvere, nar
medarbejderne er i direkte kontakt med dem. Eksempelvis vil det
skade PFA’s troveerdighed, hvis slutkunden oplever en ligegyldig-
hed fra medarbejderens side, nar slutkunden ringer til PFA for at
bestille tid til behandling.



At det ikke er nemt at forankre en overordnet vision hos alle med-
arbejdere, har mange virksomheder mattet sande i forbindelse med
brandingens opblomstring. Rigtig mange virksomheder, organisa-
tioner og sagar byer'® red pludselig med pa brandingbelgen, men
mange glemte i samme gjeblik, at brandingen ikke er et mirakel-
middel, men at det kraever hardt arbejde at skabe og opretholde et
brand. Pa samme made som med brandingen er det med oplevel-
seskommunikationen ogsa essentielt, at medarbejderne er involve-
rede, hvis de skal indfri de forventninger, som beslutningstagerne
og slutkunderne er blevet stillet i udsigt i den medieformidlede

oplevelseskommunikation. @rnbo et al. 2004 skriver herom:

" At kommunikere sine budskaber ud til medarbejderne ved at
distribuere identitetsmanualer, med beskrivelse af nye tiltag, som
skal fi vaerdierne til at blive bedre indarbejdet i organisationen, er
ikke godt nok. Det kreever inspiration, indleering og engagement.”
(Drnbo et al. 2004: 153)

@rnbo et al. hentyder netop her til de mange eksempler, der findes
pa, at virksomheder i forbindelse med branding ofte begar den fejl,

at implementeringen af virksomhedens veerdier overlades til pow-

10) Et eksempel er Branding Aalborg, som af mange er blevet kritiseret for slet ikke
at tage udgangspunkt i byens kultur og dermed heller ikke i borgerne. Et reklame-
bureau fik stillet opgaven at skabe Aalborgs nye brand. De udviklede sloganet ”Vild
med Verden” med overbevisningen om, at modtagerne af kampagnen ogsa ville op-
fatte Aalborg som ”Vild med Verden”. Reklamebureauet glemte blot at tage hejde
for de personer, der skulle beere brandet (byens borgere), ikke kunne identificere sig

med det. Pa den made kom det til at virke utroveerdigt.



erpoint-paesentationer eller bannere pa gangene. Denne tilgang ta-
ger Jrnbo et al. afstand fra, og de mener i stedet, at medarbejderne
skal involveres, hvis de skal kunne indleve sig i de budskaber, de
skal repreaesentere i omverdenen. (Jrnbo et al. 2004: 153)

PFA’s medarbejderes motivation vil ifelge Jrnbo et al. kreeve, at
ledelsen gar forrest og skaber disse rammer for medarbejderne
internt. Forst herefter vil medarbejderne kunne forsta oplevelsen
og dermed have forudseetning for at skabe de nedvendige rammer
for beslutningstageres og slutkunders oplevelser. (Jrnbo et al. 2004:
153) Medarbejderens inspiration til at skabe rammerne for de to
malgruppers oplevelse skal sdledes komme fra ledelsen selv og
ikke fra et banner pa gangen. Formar PFA’s ledelse ikke selv at ska-
be rammerne for medarbejdernes oplevelse af tryghed, sikkerhed
og velveere, vil der opsta en skeevhed mellem de eksterne budska-
ber og det, som medarbejderne oplever i det daglige. Det giver kun
ringe forudseetninger for, at budskaberne i oplevelseskonceptet
bliver indoptaget af PEA’s medarbejdere. P4 den méde bliver bud-
skaberne veerdilese. Indleering af budskaberne kan for eksempel
opsta via workshops, hvor PFA’s medarbejdere selv kan veere med
til at definere budskaberne, for herigennem at na frem til en feelles
forstaelse af budskaberne. Involveringen af medarbejderne pa
denne made, vil ifolge Herzberg formentligt veere en motivations-
faktor. Her far medarbejderne nemlig bade mulighed for at udvikle
sig selv, men far samtidig mulighed for at praege udviklingen af
budskaberne. Det vil i trad med motivationsfaktoren “udvikling”

veere motiverende for medarbejderen.



Om de virksomheder, der har succes med at motivere og engagere
deres medarbejdere til at lofte den feelles opgave, det er at skabe
de bedst teenkelige rammer for kundens positive oplevelse, skriver
@rnbo et al. ”... organisationer, der levendegor budskabet indefra 0g

ud, motiverer medarbejderne og skaber bedre forstielse.” (Jrnbo et al.
2004: 159) Citatet understreger altsa yderligere, at PFA’s ledelse har
muligheden for at levendegere de budskaber, som PFA onsker, at
medarbejderne skal repreesentere i deres kontakt med beslutnings-
tagere og slutkunder.

@rnbo et al. leegger dermed veegt pa, at god ledelse kan veere mo-
tiverende for medarbejderne. Det star i modsaetning til Herzbergs
placering af ledelse som en hygiejnefaktor, som jeg ogsa anfeegtede
i min kritik af Herzbergs skarpe opdeling af henholdsvis hygiejne-
og motivationsfaktorer. Men i Jrnbo et al.’s forstand er god ledelse
lig med en levendegorelse af PFA’s budskaber internt i organisa-
tionen. Levendegprelsen vil skabe medarbejdernes forstaelse af
budskabet og deres motivation for at repraesentere oplevelses-
konceptets budskaber i deres kontakt med beslutningstagere og

slutkunder.



Navigerer alle efter
oplevelser?

Jeg har indtil nu beskrevet og benyttet oplevelseskommunikation
som en metode inden for markedsfering, der fokuserer pa at skabe
rammerne for oplevelser som merveerdi for forsikringsproduktet
PFA Forebygger. Tilsyneladende eftersperger individerne i vores
samfund disse oplevelser, og derfor ma virksomheder teenke ople-
velserne ind i deres markedsfering. Samtidigt har jeg undersogt,
hvordan PFA’s ledelse kan motivere medarbejderne pa bade et
generelt plan og i forbindelse med at repreaesentere budskaberne

i oplevelseskonceptet. Succeskriteriet for det samlede oplevelses-
koncept for PFA Forebygger fordrer, at bade beslutningstagere og
slutkunder séavel som PFA’s medarbejdere ser oplevelser som den
merveerdi, oplevelserne er teenk som. Men er det i virkeligheden
unuanceret at antage, at alle samfundets individer — kunder savel

som medarbejdere - navigerer efter oplevelser?



Hyvis vi antager, at oplevelser befinder sig som en kilde til motiva-
tion pé det overste niveau i Maslows behovspyramide (selvaktu-
alisering), kreever det, at individets andre og mere basale behov er
deekket, for oplevelserne vil motivere individet (jfr. Maslow 1943)
Da vi dagligt gennem blandt andet medierne bliver gjort opmaerk-
somme pa, at danskerne far flere og flere penge mellem haenderne,
kan det veere sveert at forholde sig til, at nogle danskere ikke har
deekket de mest basale behov. Og selvom mange danskere ganske
rigtigt har faet et storre skonomisk raderum, findes der ogsa grup-

per i samfundet, for hvem et stort forbrug ikke er en selvfolge.

I kronikken ”Er der virkelig fattige i Danmark” fra Jyllandsposten
den 10. januar 2007 (bilag 8) fremgar det eksempelvis, at der i 2004
var 165.000 fattige i Danmark. Noget af det, der kendetegner fattige
i Danmark, er, at de har begreensede muligheder for forbrug. Det
betyder for eksempel, at denne gruppe i befolkningen ikke vil lade
sig motivere af oplevelser som et led i deres selvaktualisering. De
lader sig i stedet motivere af det basale behov for at skaffe mad pa
bordet hver dag. De 165.000 fattige er et forholdsvist stort tal, men
ud over dem, vil der formentligt ogsa veere en gruppe, som ikke
kan betegnes som fattige, men hvis skonomiske raderum heller
ikke tillader dem at have oplevelser som en prioritet. Men det er
ikke nodvendigvis kun de lavt bemidlede grupper i samfundet,
der ikke har oplevelserne som prioritet. Det kan ogsa veere bedre
stillede grupper i samfundet. I den folgende diskussion vil jeg der-
for se neermere pd, hvilke grupper af individer, der typisk vil se
veerdien i oplevelser. Ved at definere denne gruppe ekskluderer jeg
samtidigt andre grupper fra at kunne lade sig motivere af oplevel-

ser.



Den kreative klasse

Richard Florida' beskriver i sin bog "Den kreative klasse” (2005),
hvordan fremtidens gkonomiske veekst athaenger af den kreative
klasse, og at denne klasse er drivkreefterne i samfundet. Den krea-
tive klasse bestar ifglge Florida af mennesker, der beskeeftiger sig

med:

”... videnskab, ingeniorarbejde, arkitektur, design, uddannelse,
kunst, musik og underholdning, mennesker, hvis ekonomiske funk-
tion er at skabe nye ideer, ny teknologi og/eller nyt kreativt ind-
hold.” (Florida 2005: 39)

Séledes udvider Florida begrebet kreativitet til ikke blot at om-
fatte skabelsen af nye og revolutionerende produkter, men til ogsa
at indbefatte revidering og forbedringer af allerede eksisterende
produkter, processer og aktiviteter. (Florida 2005: 36) Han skriver

videre:

Desuden fremmes teknologisk og okonomisk kreativitet af 0g inter-
agerer med kunstnerisk og kulturel kreativitet... (...) Kreativitet
kreever 0gsd et socialt og okonomisk miljo, der kan fremme dens
mange former.” (Florida 2005: 36-37)

Det vil sige, at kreativitet for eksempel kan opsta, nar brancher, der

traditionelt set er adskilte, lader sig inspirere af hinanden. Et ek-

1) Richard Florida er professor ved School of Public Policy pa George Mason Uni-

versity.



sempel herpa kunne netop veere, at PFA som en finansiel virksom-
hed lader sig inspirere af kunstneriske aktorer i maden, hvorpa de
kommunikerer om PFA Forebygger. De kunstneriske aktorer kan
eksempelvis udgeres af det kreative bureau, der star for udform-

ningen af oplevelseskonceptet for PFA Forebygger.

Nar Florida definerer den kreative klasse ud fra, hvilken beskaefti-
gelse individerne har, betyder det samtidigt, at individer, der ikke
beskeeftiger sig med de brancher, som fremgar af citatet ovenfor,
ikke har mulighed for at blive en del af den kreative klasse. Nogle
grupper vil maske forsoge, men ifolge Florida vil det aldrig blive
reelt.

Pa baggrund af statistikker er Florida kommet frem til, at cirka
en tredjedel af alle amerikanere tilherer den kreative klasse. Det
betyder samtidigt, at to tredjedele af den amerikanske befolkning
ikke tilherer denne klasse. De to tredjedele, der ikke tilherer den
kreative klasse kategoriserer Florida i som veerende henholdsvis

arbejderklassen og serviceklassen. (Florida 2005: 39-40)

Brugen af klassebegrebet” som definerende for, hvor i samfundet
det enkelte individ indplaceres, vil Giddens delvist opponere imod.
Han mener ikke nodvendigyvis, at individer kan kategoriseres ud

fra deres beskeeftigelse. Han vil derimod heevde, at individerne har

2) I Den Store Danske Encyklopeedi star der om begrebet “klasse”: ”... Det er
positionen i den samfundsmezessige arbejdsdeling, der er afgerende for, hvilken
klasse eller socialgruppe den enkelte indplaceres i. Nogle socialgruppeinddelinger
anvender dog andre kriterier end den arbejdsmeessige position, fx livsstil, uddan-

nelsesniveau eller social anseelse. (...)"”



en reekke valg, der alle sammen bidrager til den refleksive skabelse
af selvidentiteten. Det vil sige, at lige som valg af beskeeftigelse har
en vis betydning for individets selvidentitet, har andre sider af in-
dividet ogsa betydning. Eksempler kan veere tejvaner, spisevaner
og handlemader (livsstil). (Giddens 1996: 100-102) Ifelge Giddens
er det derfor ikke tilstreekkeligt at tage udgangspunkt i individer-
nes beskeeftigelse, nar de klassificeres som veerende en del af den
kreative klasse. Dermed kan omfanget af den kreative klasse reelt
veere storre, end Florida beskriver. Dog erkender Giddens, at der
ofte vil veere en sammenheng mellem individets hverv og de akti-
viteter, der ligger uden for arbejdet (Giddens 1996: 101).

Oplevelser og den kreative klasse

Nar det geelder motivationen for oplevelser skriver Florida om
den kreative klasse: “Pd mange fronter kan den kreative klasses livsstil
koges ned til en lidenskabelig jagt pd oplevelser” (Florida 2005: 184) De
oplevelser, der jages af den kreative klasse, er ikke definerede pa
forhédnd. Derimod seger disse individer oplevelser, de selv kan
veere med til at strukturere gennem aktiv deltagelse. Florida anty-
der desuden, at Pine og Gilmores (1999) definition af oplevelser er
mere orienteret om oplevelser, der er defineret pa forhand, og at
den type oplevelser ikke vil tiltreekke den kreative klasse. (Florida
2005: 185) Men vender vi tilbage til min definition oplevelser som
veerende forankret i individet og som noget, der ikke kan paduttes
udefra, vil en foruddefineret oplevelse reelt ikke findes (jfr. kapitlet

“Havet fyldt med oplevelser”). Ikke desto mindre mener Florida



det formentligt mere i den forstand, at der er situationer, hvor ram-
merne for oplevelsen er mere oplagte end andre. Og den kreative
klasse soger altsa ikke disse oplagte rammer for oplevelsen (tivoli-
turen, ferien, fodboldkampen osv.), men vil i stedet selv veere med
til at strukturere rammerne, og dermed i sidste ende selv veere med

til at skabe oplevelsen.

Denne pointe understreges i bogen “Creative Man”, der er udar-
bejdet af Instituttet for Fremtidsforskning i 2004. I bogen skelnes
der mellem Industrilogikken, Dream Societys logik og Creative
Mans logik. Gennem hele bogen stilles de tre logikker over for
hinanden. Kort fortalt har industrilogikken fokus pa funktionalitet
og produktivitet, Dream Societys logik har fokus pa forteellinger
og folelser, og Creative Mans logik har fokus pa kreativitet og det
personlige preeg. Netop beskrivelsen af Creative Man minder me-
get om Floridas beskrivelse af den kreative klasse, som ikke ensker
”forudbestemte” oplevelser, som i stedet vil seette deres eget indivi-
duelle preeg pa de ting, de foretager sig. (Florida 2005: 187) I bogen
“Creative Man” fremgar det desuden, at de tre logikker eksisterer
pa en og samme tid, og erstatter ikke hinanden. Logikkerne skal i
hgjere grad ses som et supplement til hinanden. (Mogensen (red.)
2004: 36-39) Tager man udgangspunkt bogen “Creative Man”, vil
den kreative klasse derfor ogsa i visse situationer seette pris pa

eksempelvis funktionalitet.



Florida beskriver videre, at for individer, der tilherer den kreative
klasse, er oplevelser med til at skabe deres identitet og status.
(Florida 2005: 187) Essensen af dette haenger godt sammen med
Jantzen og Vetners beskrivelse af oplevelsen som identitetsmaessig
konstituent, der netop indikerer, at individet blandt andet skaber sin
identitet gennem sine oplevelser (Jantzen og Vetner 2007 i Jant-
zen og Rasmussen: 35-37). Den kreative klasse definerer dermed
ikke sin identitet og status gennem materielle goder, som det er
tilfeeldet med andre grupper i samfundet. Florida vil heevde, at
arbejderklassen og serviceklassen formentligt fortsat de materiel-
le goder som statussymboler og identifikationsfaktorer. Denne
pointe leener sig desuden op af Schmitts (1999) beskrivelse af de to
forskellige tilgange til branding. Den ene tilgang beskriver brands
som identifikationsfaktorer og kan derfor seettes i relation til situa-
tioner, hvor de materielle goder er identitetsskabende for forbru-
geren. Den anden og nyere tilgang til branding beskriver derimod,
at brands skal levere oplevelser. Derfor vil den nye tilgang til bran-

ding skulle benyttes, hvis malgruppen er den kreative klasse.

Selvom Florida i sin beregninger har taget udgangspunkt i den
amerikanske befolkning, har han i et tilleeg til bogen beskrevet,

at lidt mere end 20 procent af Danmarks befolkning tilhgrer den
kreative klasse (Florida 2005: 392-405). I udgangspunktet er PFA’s
malgruppe et bredt udsnit af Danmarks befolkning og vil derfor
bade inkludere individer fra den kreative klasse og fra andre grup-
per i samfundet. Sa nar jeg her antager, at den kreative klasse kun

omfatter cirka en femtedel af Danmarks befolkning, betyder det



groft sagt, at fire femtedele af malgruppen for oplevelseskonceptet
for PFA Forebygger ikke vil lade sig inspirere af oplevelserne som
merveerdi. P4 samme made vil kun en lille del af PFA’s medarbej-
dere befinde sig i den kreative klasse. Og skal man udpensle det
yderligere, er det meget fa af PFA’s medarbejdere, der beskeeftiger
sig med videnskab, ingenigrarbejde, arkitektur, design, uddannelse,
kunst, musik og underholdning, som ifglge Florida er definerende
for, om man tilherer den kreative klasse. Der vil veere medarbejde-
re i PFA, der er ingeniorer og som beskeeftiger sig med uddannelse
(HR), men det er langt fra storstedelen af PFA’s medarbejdere.
Séledes vil det ud fra Floridas synspunkt ogsa veere vanskeligt, at
motivere alle PFA’s medarbejdere for at bidrage til oplevelseskon-
ceptet i deres kontakt med beslutningstagere og slutkunder, da
medarbejderne ikke selv ser oplevelser som veerende veerdifulde.
Men veelger man at tro Giddens, vil der dog reelt kunne vere en
del flere end en femtedel af danskerne, der er positivt stemte for

oplevelser.

Symbolsk kapital i den kreative klasse
Floridas tanker om den kreative klasse kan desuden seettes i rela-
tion til Pierre Bourdieus® teori om menneskelig handlen, som
han beskriver i bogen ” Af praktiske grunde” (1997). Bourdieu har
udviklet begreberne gkonomisk, social og kulturel kapital, som
samlet set gar under begrebet symbolsk kapital. Bourdieu skriver

om symbolsk kapital:

3) Pierre Bourdieu var fransk professor i sociologi ved College de France.



“En hvilken som helst egenskab (en hvilken som helst kapitalform,
fysisk, okonomisk, kulturel, social) kan konstituere sig som en
symbolsk kapital. Dette sker i det ojeblik denne egenskab opfattes af
nogle sociale agenter der sidder inde med netop den type opfattelses-
kategorier som seetter dem i stand til at genkende og anerkende den,
at tillegge den veerdi.” (Bourdieu 1997: 115)

Det vil altsa sige, at skonomisk kapital bliver til symbolsk kapital i
det gjeblik, at individet befinder sig i et felt, hvor penge og materi-
elle goder anses for at skabe veerdi i forbindelse med individets
status. Bourdieus felt-begreb betyder det rum af muligheder, der
eksisterer for de individer, som er involveret i det pageeldende
felt. (Bourdieu 1997: 57) Hvis eksempelvis individer i et felt anser
penge og materielle goder for at skabe veerdi, vil de siledes straebe
efter det materielle for at opna symbolsk kapital i forhold til felt,
de er en del af. Kulturel kapital vil pa samme made konstituere sig
som symbolsk kapital, hvis det inden for et felt tillegges serlig
veerdi, at man har haft kulturelle oplevelser.

I det felt, hvor den kreative klasse befinder sig, vil kreativitet og
oplevelser saledes fungere som symbolsk kapital. Og en made,
hvorpa individerne i denne klasse opnar symbolsk kapital, er
blandt andet gennem deres (kreative) jobs, som er definerende

for, om de tilhorer den kreative klasse. Grunden til, at kreativitet
og oplevelser skaber symbolsk kapital i den kreative klasse, er, at

kreativitet og oplevelser her anerkendes som veerdiskabende.



At individer har forskellige preeferencer i livet, i forhold til de grup-
per, de tilhorer, haenger sammen med den socialkonstruktionis-
tiske tankegang, som netop understreger, at vi som individer
konstrueres socialt. Det vil altsa sige, at vi pavirkes af de sociale
sammenheenge, vi indgdr i, og af de grupper vi tilhgrer. Mens
individer i et felt eksempelvis har en vis preeference for oplevelser
som merveerdi, vil individerne i et andet felt veere mere fokuserede

pa materielle goder.

Tager man bade Floridas og Bourdieus pointer i betragtninger, vil
det altsa ikke vaere muligt at motivere hele PFA Forebyggers mal-
gruppe gennem oplevelseskonceptet. Fra dette perspektiv vil det
derforuden heller ikke veere muligt, at motivere alle PFA’s medar-
bejdere for at repraesentere oplevelseskonceptet i kontakten med
kunderne. Har man desuden min kommunikationsforstaelse in
mente, vil der heller ikke veere nogen garanti for, at individer i den
kreative klasse far den tilteenkte oplevelse ud af de stimuli, PFA
udseetter dem for gennem oplevelseskonceptet. Der vil dog veere
en storre sandsynlighed for, at den kreative klasse lader sig inspi-
rere af oplevelseskonceptet end andre klasser, der ikke nedvendig-
vis tilleegger oplevelser en serlig veerdi. Ud fra dette synspunkt
ligger der derfor en reekke begraensninger i oplevelseskommuni-
kationen, fordi alle ikke har en forudseetning for at navigere efter
oplevelser. PFA ma derfor overveje, om oplevelseskommunikation
er den rette made at na deres samlede malgruppe i forbindelse

med markedsferingen af PFA Forebygger.



Et eksempel

Et eksempel pé en anden finansiel virksomhed, som i udstrakt
grad har brugt oplevelseskommunikation, er Jyske Bank. Alle ban-
kens filialer blev i 2006 indrettet meget originalt i forhold til, hvad
vi er vant til at se i bankverdenen. Blandt andet blev Prgvbaren,
Kaffebaren, Spergbaren og Scorerummet med fodboldbord udvik-
let (bilag 9). I kelvandet pa tiltaget har det veeret diskuteret vidt
og bredt, om det virkelig tiltaler kunderne, at der er en café og en
bar i deres bank (bilag 10*). Forenklet sagt vil en del af befolkning-
en sikkert fole sig tiltrukket af denne nyteenkende bank, mens en
anden del vil synes, det er for userigst, da banken helst skal signa-
lere serigsitet, fordi den varetager folks ekonomi. I dette tilfeelde
vil det sikkert veere den kreative klasse, der synes om den nye og
mere spraglede Jyske Bank, mens andre klasser kun i mindre grad

vil lade sig tiltraekke af konceptet.

Pa samme made vil det kreative bureau kunne udvikle et oplevel-
seskoncept for PFA Forebygger, som tiltaler nogle beslutningstage-
re og slutkunder, og som andre sikkert ikke bryder sig om. PFA
ma derfor treeffe et valg om, hvorvidt pensionsselskabet gerne vil
associeres med kreativitet og nyteenkning, eller om PFA fortsat vil
veere et mere traditionelt pensionsselskab, inden de giver sig i kast

med oplevelseskommunikationen.

4) Et eksempel pa denne diskussion er pa hovedetpabloggen.dk, hvor blandt andet
Frank Pedersen (direkter for Jyske Banks kommunikation og marketing) blander
sig. Frank Pedersen er en af drivkreefterne bag Jyske Banks nye koncept. Se diskus-
sionen i bilag 10: http://www.hovedetpaabloggen.dk/2007/12/29/jyske-banks-bord-
fodbold-er-ikke-det-de-unge-vil-have/
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Jeg l=gger til kaj

Efter at have veret vidt omkring emnet ”oplevelseskommunika-
tion” i de foregaende kapitler, har jeg nu opnaet en indsigt i emnet,
som gor, at jeg her kan samle tradene og dermed besvare specialets

problemformulering;:

"Huilke muligheder og begreensninger er der, ndr et forsikring-
sprodukt som PFA Forebygger skal markedsfores med udgangs-
punkt i oplevelseskommunikation?

Og hvordan kan PFA’s ledelse motivere PFA’s medarbejdere
for at repraesentere oplevelseskommunikationens budskaber,

ndr de er i kontakt med beslutningstagere og slutkunder?

Dette konkluderende kapitel skal ligesom det ovrige speciale ses i

lyset af den kontekst, specialet indgér i. Det vil sige, at besvarelsen




af problemformuleringens to spergsmal ogsa tager udgangspunkt
i min kommunikationsforstaelse og i mit videnskabsteoretiske
stasted. Synet p4 kommunikation som interaktion og tanken om

at vores virkelighed konstrueres socialt, har dermed afgerende
betydning for specialets samlede resultat. Havde mit syn pa kom-
munikation og pa virkeligheden vaeret et andet, ville specialets
resultater ogsa have set anderledes ud. Resultaterne skal derfor
ikke ses som endegyldige sandheder, men derimod som afheengige

af den kontekst, hvori jeg har placeret specialet.

Jeg vil besvare problemformuleringens forste spergsmal ved at
komme omkring de muligheder og begraensninger oplevelseskom-
munikation har, nar PFA skal markedsfere PFA Forebygger med
udgangspunkt heri. Som en slags opsamling pa denne besvarelse
udarbejder jeg et notat, der har til formal at briefe det kreative
bureau pa opgaven om at udarbejde et oplevelseskoncept for
PFA Forebygger. I notatet vil mulighederne saledes fungere som
inspiration til det kreative bureaus oplevelseskoncept, og begraens-
ningerne skal ses som de punkter, der er nodvendige at have in

mente, nar bureauet udarbejder konceptet.

Det andet spergsmal i problemformuleringen besvarer jeg ud fra
forudseetningen om, at det kreative bureau har udarbejdet et me-
dieformidlet oplevelseskoncept, som PFA’s ledelse herefter har an-
svaret for at implementere internt i organisationen. Med implemen-

tering hentyder jeg til, hvordan PFA’s ledelse far medarbejderne



motiveret for at repreesentere oplevelseskonceptets budskaber i
deres kontakt med savel beslutningstagere som slutkunder. Sam-
menhaengen mellem den oplevelse, de to malgrupper far gennem
oplevelseskonceptet, og det de oplever i det personlige meode med
PFA, spiller nemlig en afgerende rolle for, om oplevelseskommuni-

kationen er vellykket.

Muligheder og begransninger
At oplevelseskommunikation bade har en reekke muligheder og
begreensninger, nar det geelder at skulle markedsfere PFA Forebyg-

ger, synes at sta klart efter at have undersggt emnet neermere.

Overordnet set er jeg kommet frem til, at PFA har mulighed for at
benytte bade medieformidlet og personlig oplevelseskommunika-
tion i forbindelse med markedsferingen af PFA Forebygger. I begge
former for kommunikation kan PFA fokusere pa budskaber, der
kan skabe positive emotioner hos enten beslutningstagere eller slut-
kunder. Kan oplevelserne, der opstar pa baggrund af emotionerne,
desuden bidrage til hver af de to malgruppers refleksive identitets-
arbejde, vil de ogsa i hejere grad veere motiveret for at opsege op-
levelserne (jfr. Jantzen og Vetner 2007) —i dette tilfeelde er det de
oplevelser, der er forbundet med PFA Forebygger.

Selvom PFA med fordel kan leegge vaegt pa bestemte budskaber
i bade medieformidlet og personlig oplevelseskommunikation,

har PFA dog udvidede muligheder for at benytte oplevelseskom-



munikationen, nar kommunikationen foregar i det fysiske mode
mellem PFA’s medarbejdere og beslutningstagere eller slutkunder.
Forst og fremmest fordi det er her, at den medieformidlede ople-
velseskommunikation skal besta sin troveerdighedsprove. Lever
PFA’s medarbejdere op til de oplevelser, de to malgrupper er blevet
stillet i udsigt i oplevelseskonceptet, kan den samlede oplevelses-
kommunikation ses som vellykket. Er det modsatte tilfeeldet, far
oplevelseskommunikationen den stik modsatte effekt. Den positive
oplevelse bliver aflest af skuffelse og vil efterlade et indtryk af PFA
som veerende utroveerdig. (Jfr. Ornbo et al. 2004) Dermed vil PFA’s
medarbejderes manglende motivation for at repreesentere oplevel-
seskonceptets budskaber veere en begraensning for oplevelseskom-

munikationens succes.

Udover, at det fysiske mode er der, hvor den medieformidlede
oplevelseskommunikation skal besta sin prove, tilfgjer det fysiske
mede ogsa en ekstra dimension til oplevelseskommunikationen.
Her har PFA nemlig mulighed for at pavirke flere af enten beslut-
ningstagernes eller slutkundernes sanser (Jfr. Jrnbo et al. 2004).
Det vil blandt andet sige, at PFA kan lade beslutningstagere og
slutkunder fole PFA Forebygger pa egen krop, hvilket skaber
gunstige rammer for de to malgruppers positive oplevelse af for-
sikringsproduktet. Derfor kan PFA med fordel teenke det fysiske
mede ind i andre sammenhaenge end de traditionelle meder med
beslutningstagere og slutkunder. PFA ma altsa teenke det fysiske

mede ind som et strategisk kommunikationsredskab, der kan



fremme beslutningstageres og slutkunders forstaelse af PFA Fore-
bygger, hvilket giver storre sandsynlighed for, at de oplever forsik-
ringsproduktet positivt.

Oplevelseskommunikationen har som neaevnt en begraensning, hvis
PFA’s medarbejdere ikke er motiverede for at repreesentere oplevel-
seskonceptets budskaber i deres kontakt med beslutningstagere og
slutkunder. Denne begraensning for oplevelseskommunikation vil
veere til stede, uanset om organisationen bag oplevelseskonceptet
er PFA eller en hvilken som helst anden organisation, der benytter
oplevelseskommunikation. For alle organisationer er det nemlig
essentielt at skabe en sammenhaeng mellem det, organisationen

siger og det, den gor i praksis.

Men begraensningerne i forhold til specifikt at skulle markedsfere
PFA Forebygger med udgangspunkt i oplevelseskommunikation
ligger derudover i, at PFA er en formel organisation. Det kan veere
en begreensende faktor, da det betyder, at al markedsferingsmateri-
ale skal veere juridisk korrekt. Det vil sige, at oplevelseskonceptet
ikke ma stille mere i udsigt, end PFA Forebyggers juridiske betin-
gelser kan overholde. Dog er de budskaber, jeg har knyttet til PFA
Forebygger i specialet, ikke budskaber, der vedrerer det juridiske i
selve forsikringsproduktet. Budskaberne er nemlig snarere eksem-
pler pa den merveerdi, som PFA Forebygger kan tilleegges gennem
oplevelseskommunikation. Derfor vedrerer budskaberne i oplevel-

seskommunikationen ikke PFA Forebygger set som et isoleret for-



sikringsprodukt. Ikke desto mindre ma det kreative bureau kende
til denne begreensning, da oplevelseskonceptet i sidste ende skal

godkendes af PFA’s juridiske eksperter.

Det sidste punkt, jeg vil neevne som en begreensning i forbindelse
med oplevelseskommunikation og PFA Forebygger, er problema-
tikken omkring, hvem der anser oplevelser som en mervaerdi og
dermed vil lade sig motivere af oplevelseskommunikation. Med
afseet i Florida (2005) beskrev jeg, at den kreative klasse vil anse
oplevelsen som merveaerdi. Desuden tog jeg primeert udgangspunkt
i Floridas definition af, hvem der tilherer den kreative klasse. Den
kreative klasse viste sig derudfra kun at udgere en lille del af Dan-
marks samlede befolkning (cirka en femtedel).

PFA Forebygger er et forsikringsprodukt, der henvender sig til man-
ge forskellige typer virksomheder og organisationer og dermed
ogsa til et bredt udsnit af den danske befolkning med mange for-
skellige hverv. Derfor vil det veere et begreenset antal af den sam-
lede malgruppe, der anser oplevelser som veerende en merveerdi,
hvilket seetter en begreensning for oplevelseskommunikationen.

Pa samme made er det med PFA’s egne medarbejdere. Her er det
ogsa et fatal, der pa baggrund af deres beskeeftigelse placerer sig
som en del af den kreative klasse. Og forstar medarbejderne ikke
selv veerdien i oplevelseskommunikationen, kan det veere en be-

graensning for den vellykkede oplevelseskommunikation.



Floridas opdeling af individer i klasser pa baggrund af deres be-
skeeftigelse, anfeegtes dog af Giddens (1996), der mener at indivi-
det skaber sin selvidentitet pa baggrund af mere end blot deres
beskeeftigelse. Maengden af beslutningstagere, slutkunder og PFA’s
medarbejdere, der lader sig motivere af oplevelser, kan altsa veere
storre end Florida angiver. Det laver dog ikke om p3, at det ikke

er alle, der ser oplevelser som merveerdi. Deri ligger saledes en

begreensning for oplevelseskommunikationen.

Set i lyset af de ovenneevnte muligheder og begraensninger i ople-
velseskommunikationen, kan et brief til det kreative bureau se ud

som folger:

Notat: Brief til det kreative bureau

Opgave Udarbejdelse af et koncept for PFA Fore-
bygger, der tager udgangspunkt i oplevel-
seskommunikation.

Malgrupper Beslutningstagere og slutkunder. Oplevel-

seskonceptet skal vaere delt i to. Den ene del
tager udgangspunkt i beslutningstagerne
som malgruppe og den anden del i slut-
kunderne. De to dele skal veere forbundet i

oplevelseskonceptets overordnede linjer.



Til beslutningstagere

Til slutkunder

De fysiske mgder

Opmarksomhedspunkter

Kreativ formidling af budskaberne:

* Samfundsgkonomisk ansvarlighed
e Virksomhedens gkonomiske gevinst
e Social ansvarlighed

® Den attraktive arbejdsplads

Kreativ formidling af budskaberne:
e Tilgeengelighed
* Tryghed

e [ jvskvalitet

Opleeg til, hvordan PFA kan benytte
de fysiske meder pa en strategisk
made. Andre situationer end de
traditionelle mgder kan med fordel

teenkes ind.

1) Nar PFA som organisation skal
kommunikere med omverdenen er
det essentielt, at alt er juridisk kor-
rekt. Det kan derforveere nodvendigt
at modificere oplevelseskonceptet.

2) Ikke alle i malgrupperne vil anse
oplevelser som merveerdi. Derfor
skal der ogsa veere noget til dem, der
ikke ser oplevelser som veerdiska-
bende. Her kan det veere selve PFA
Forebyggers egenskaber, der har

veerdi.



Medarbejderne ombord

Nar det kreative bureau har udarbejdet et oplevelseskoncept for
PFA Forebygger, er det vigtigt at fA medarbejderne med ombord
pé skibet ladet med oplevelser. Grunden til det er, at mangel pa
samme Vil seette en begraensning for oplevelseskommunikationens
vellykkethed. Her vil jeg samle op pa, hvad PFA’s ledelse kan gore
for at motivere medarbejderne for at repraesentere oplevelses-
konceptets budskaber i deres kontakt med beslutningstagere og
slutkunder for derigennem at komme ovenstdende begreensning

i forkebet. Nar jeg placerer ansvaret for at motivere PFA’s medar-
bejdere internt i organisationen og ikke som en del af det kreative
bureaus opgave, er det fordi, budskaberne skal komme indefra

og ud (jfr. Ornbo et al. 2004). Saledes vil det kreative bureau ikke

kunne lose denne opgave.

Pa et overordnet plan kan PFA’s ledelse motivere medarbejderne
ved at give dem mulighed for at aktualisere sig selv gennem deres
arbejde (jfr. Maslow). Rammerne for medarbejdernes selvaktuali-
sering kan eksempelvis opsta gennem Herzbergs motivationsfak-
torer. Det vil sige, at PFA’s ledelse kan udvise medarbejderen tillid
ved at uddelegere ansvar, og den kan huske pa at anerkende med-
arbejderne, nar de har praesteret saerlig godt. Det vil formentligt
motivere medarbejderne for fortsat at preestere deres bedste. Og til
sidst kan ledelsen give medarbejderne mulighed for at udvikle sig
selv og for at deltage i udviklingen af PFA’s budskaber, da invol-

vering vil skabe ejerskab i forhold til budskaberne. Herigennem



kan forudseetningen for medarbejdernes motivation veere skabt pa

et overordnet plan.

Med hensyn til at motivere PFA’s medarbejdere for at benytte
oplevelseskommunikationens muligheder i deres kontakt med
beslutningstagere og slutkunder, kreever det, at ledelsen gar for-
rest (jfr. @rnbo et al. 2004). Det vil med andre ord sige, at ledelsen
skal levendegore budskaberne internt i organisationen, da det vil
skabe en bedre forstdelse af budskabet hos medarbejderne. At fa
budskaberne ind under huden ved at meerke dem pa egen krop via
ledelsen, vil motivere PFA’s medarbejdere for at bringe budskaber-
ne videre til beslutningstagere og slutkunder, som dermed vil fa

deres forventninger til den samlede oplevelse indfriet.

Alti alt har jeg nu opsummeret de resultater, jeg i lobet de fore-
gaende kapitler er naet frem til. Mit enske om at grave et spadestik
dybere i oplevelsesgkonomiens og oplevelseskommunikationens
univers er opfyldt. Det kan altsa lade sig gore at teenke oplevelses-
kommunikation ind i andre sammenhzaenge end de mest oplagte

— om end med nogle begraensninger. Specialet skal derfor i sin
helhed ses som mit bud p4, hvordan PFA kan navigere i “Et hav af

oplevelser”.
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PFA’s organisationsdiagram.

Uddrag fra opinionsundersogelse fra sommeren
2002 - udarbejdet af Kunde & Co.

Uddrag fra imageundersogelse foretaget i 2008
—udarbejdet af Tranberg Tracking.

Lasswells kommunikationsmodel fra 1948.
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Herzbergs to-faktor-teori.
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