






















































































Jeg har nu undersogt, hvordan forskellige segmenter har forskellige
opfattelse og anerkendelse af, hvad kreativitet er. Resultatet var en
segmentmodel indeholdende forskellige opfattelser af kreativitet.
Indtil nu har jeg bevaget mig inden for det naturvidenskabelige felt
med fokus pd hjernens opbygning samt videnskaben bag felelser og
sansning. Derudover har jeg veret forbi det samfundsvidenskabelige
felt med fokus pé kvantitativ indsamling og statistisk bearbejdelse af
data. I dette afsnit vil jeg derfor bringe min undersogelse tilbage i den
humanistiske videnskab ved at satte fokus pa, hvordan resultaterne
fra de foregiende undersegelser kan omseattes til kommunikation
mellem virksomheder og konsumenter. Mine foregiende under-
sogelser har i hej grad fokuseret pd afdekningen af konsumenternes
indre kontekst, altsa hvad der sker, nir forskellige indre emotionelle
mekanismer aktiveres, og hvad disse gor ved vores beslutningstagen.
Derfor vil jeg i dette afsnit beskftige mig med, hvordan jeg, pé et rent
teoretisk plan, kan skabe et kreativt image for en virksomhed ved
hjalp af emotionel kommunikation. Derved flytter jeg mit fokus fra
konsumenternes indre, til den ydre kontekst, hvor jeg vil fokusere pa,
hvordan virksomhederne er kultur- og vardiskabende og derved en
vasentlig faktor i konsumenternes identitetsdannelse. Afsnittet skal
ikke ses som en komplet redegerelse for, hvordan en virksomhed
skaber et image, idet dette ville vare et speciale i sig selv. Derfor har jeg
udvalgt de omrider, som, jeg mener, er interessante at undersoge
narmere.

Alle de valg vi som mennesker foretager os, sker gennem perception af
omverdenen. Vi opfatter virkeligheden gennem vores fem sanser, og
det er pd baggrund af disse sanseindtryk, vi skaber vores liv. Derved er
den virkelighed, vi som mennesker oplever, skabt pa baggrund af
udefrakommende faktorer som dufte, smage, lyde, billeder og felelser.
Pa den baggrund er vi som mennesker ogsa meget letpavirkelige, idet

mange faktorer har indflydelse pa, hvordan vi oplever verden, og
derved er vores verdensopfattelse ikke nedvendigvis den samme. I
denne del af min undersogelse vil jeg seztte fokus pa, hvordan
mennesket styres af oplevelser, og hvordan man som virksomhed kan
drage nytte af at bringe konsumenterne og virksomhederne sammen
ved hjelp af oplevelsesbaseret kommunikation. Oplevelserne er
anvendelige for min undersogelse i den henseende, at jeg indtil nu har
fundet frem til, at konsumenternes forhold til kreativitet er baseret pa
emotionelle forhold, og det er de emotionelle forhold, som bliver sat i
spil, ndr vi taler om oplevelsesbaseret kommunikation.

Den oplevelsesbaserede kommunikation er blevet et varktoj i det, der
i daglig tale kaldes oplevelsesskonomi. Oplevelsesokonomi
omhandler, hvordan virksomheder ikke bare tenker pd produktivitet
og profitoptimering, men om hvordan virksomhederne skaber og
integrere drama, pirring, overraskelse, fornyelse samt image og
identifikation i produktet. Det handler kort sagt om at vakke
emotioner hos forbrugerne [Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl og
Martinsen 2005:9]*". Oplevelsesbaseret  kommunikation er, nir
organisationer bevidst anvender de fysiske moeder mellem
konsumenter, produkt og virksomhed som et kommunikations-
varktej for at opnd tattere tilknytning og betydning overfor en given
mélgruppe [@rnbo, Sneppe og Wiirtz 2004:21]*. Den oplevelses-
baserede kommunikation skal ses som et supplement til den
etablerede kommunikation, si derved skal den mere traditionelle
kommunikationstenkning og medievalg ikke forkastes. Fokusset pa
modet mellem konsumenterne, produktet og virksomheden har

*! Bogen “Fglelsesfabrikken” er valgt ud fra den betragtning, at den, i modsaetning til
mange andre oplevelsesgkonomibgger, har fokus pa konsumenterne og ikke
virksomhederne. | og med at mit fokus ligger pa konsumenternes rolle i kgbesituationen,
sa mener jeg, at denne bog vil give mig en vinkel pa oplevelsespkonomi med
konsumenterne som den vaesentlige aktgr.

2 Bogen ”Oplevelsesbaseret kommunikation” har i modsaetning til ”Fglelsesfabrikken”
mere fokus pa kommunikationen bag oplevelserne. | denne bog arbejdes der med en
egentlig definition pa, hvad oplevelsesgkonomi er, og den opstiller nogle modeller til,
hvordan oplevelsesgkonomi tager sig ud i praksis.



positiv indflydelse pd virksomhedens og produktets troverdighed,
autenticitet, nerver, sanselighed og evne til at skabe en kropslig
indlering i budskabet. Samtidig med dette skabes der en ner relation
med konsumenten, hvor der kan indgis dialog og knytte emotionelle
bind gennem oplevelsen. Herefter kan de mere traditionelle
kommunikationsveje skabe en oget opmarksomhed hos kon-
sumenten [@Drnbo, Sneppe og Wiirtz 2004:22].

Udfordringerne for virksomhederne har @ndret sig i takt med, at
kommunikationen mellem afsender og modtager er blevet mere
oplevelsesbaseret. Konsumenternes behov bliver i stigende grad mere
og mere emotionelle. Derfor skal virksomhederne, gennem deres
kommunikation, tale til bade de rationelle og irrationelle beslutnings-
centre hos konsumenterne.

Nir jeg beskaftiger mig med oplevelsesbaseret kommunikation og
oplevelsesokonomi, beskeftiger jeg mig ogsd med en bestemt
forstielsesramme i forhold til, hvilke virksomheder der er rent
oplevelsesbaseret, og hvilke virksomheder der bruger oplevelser til at
szlge et produkt. Inden for oplevelsesokonomi arbejdes der med to
grupperinger af virksomheder [jf. Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl
og Martinsen 2005:17]. Den ene gruppe er virksomheder, der er skabt
med oplevelse som selve forretningsgrundlaget som for eksempel en
forlystelsespark eller en filmproducent. Den anden gruppe er
virksomheder, hvor oplevelser er et biprodukt, som er knyttet til
vitksomhedens egentlige kerneydelse som for eksempel en
musikforretning, hvor konsumenten keber musik, men alligevel far en
oplevelse ved, at der er live musik, autografskrivning eller kon-
kurrencer. Det er dog vanskeligt at skabe en klar definition af, hvor
grenserne gar mellem disse grupper, og hvor grenserne gir for,
hvornér noget er en oplevelse. Derudover er vardien af oplevelsen
ogsa en faktor. Nogle oplevelser har en hej vardi som for eksempel en
tur i teateret, og nogle oplevelser har en lav vardi som for eksempel en
tur i en discountbutik. Hvad den enkelte konsument oplever som

verende af hoj eller lav vardi er selvfolgelig en subjektiv vurdering,
Men der er nogle grundleggende faktorer, der spiller ind pi
verdsettelsen af en oplevelse [jf. Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl
og Martinsen 2005:19-20]. Inden for oplevelsesekonomien er
nyhedsverdien en vasentlig faktor. Derfor kommer der ogsi et
tidspunkt, hvor en oplevelse devalueres og derved mister en del af
verdien. P4 denne baggrund kan det siges, at uforudsigelighed er en
verdiskabende faktor inden for oplevelser, idet uforudsigelighed
skaber nyhedsverdi.

I forhold til min undersogelse, si er det faktum, at oplevelser kan
optrede med forskellig verdi, og at nytenkning, uforudsigelighed og
personlig indlevelse har indflydelse pa denne vardi, et omrade som
bygger videre pi min hidtidige undersegelse. I min undersogelse af
konsumenternes forhold til begrebet kreativitet, fandt jeg frem til, at
kreativitet oftest blev betegnet som nytenkning, anderledes og
verdiskabende. Dette betyder overordnet set, at i og med nyhedsverdi
er den vigtigste faktor i oplevelsesskonomien kan kreativitet opfattes
som det vigtigste element i oplevelsesskonomien og omvendt, kan
oplevelser ses som et varktoj til synliggorelse af kreativitet overfor
konsumenterne.

Oplevelsens vardi og klassificeringen af renheden i oplevelsen kan
illustreres som to akser, men henholdsvis klassificeringen af oplevelsen
som x-aksen og verdien som y-aksen. Denne model kaldes ogsi for
oplevelseskompasset (Figur 13) [jf. Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl
og Martinsen 2005:20] - ikke at forveksle med mit segmentkompas
fra min hidtidige undersogelse.
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Anvendelsen af dette kompas gor mig i stand til at navigere i
oplevelsesokonomien, ved at give mig muligheden for at placere
brancher, virksomheder, attraktioner og produkter inden for alle
kategorier af oplevelsesveerdi og oplevelses renhed. Kompasset er et
forseg pé at udvikle en holistisk ramme for oplevelsesokonomien, der
giver plads til manege forskellige perspektiver pid oplevelser og
oplevelsesekonomi [jf. Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl og
Martinsen 2005:25]. Placeringerne i kompasset er i hej grad
forbundet med konsumenternes subjektive vurdering af de
grundleggende faktorer, som jeg tidligere har beskrevet, blandet med
hvor unik en oplevelse konsumenten bliver prasenteret for. Som jeg
tidligere har undersogt, sa er folks beslutningstagen i stigende grad
forbundet med emotionelle forhold, og en virksomheds placering i
kompasset er derfor forbundet med de emotionelle forhold, der
optrader i virksomhed-konsument relationen.

Det er i hej grad konsumenterne emotionelle forhold, der er
bestemmende for vardien af en oplevelse og derved ogsd verdien af en
virksomhed, der anvender oplevelsesbaseret kommunikation i sin
imagedannelse. Det er konsumenternes konnotationer til en bestemt
vitksomhed, der i hoj grad er med til at bestemme vardien af
virksomhedens image. En virksomheds image er ikke bare en rakke
verdier, som konsumenterne har underordnet sig. En virksomheds
image er i stigende grad eksponent for idéer, som konsumenterne
lever deres liv med. Det er konsumenterne, der skaber nye
markedsmassige muligheder og betydninger. Det er derved ikke et
sporgsmal om at styre konsumenternes opfattelse af en virksomheds
image, men om at fa virksomhedens image til at blive en naturlig del af
konsumenternes liv [Buhl 2005:14-24] *. Derved er et godt
virksomhedsimage et image, der er i stand til at forandre sig i takt
med, at konsumenternes verden forandrer sig. Denne medprodu-
cerende rolle i forbindelse med vardiskabelsen af en virksomheds
image er endnu et argument i forhold til vigtigheden i at kende sin
mélgruppe optimalt, man kommunikere med dem, og endnu et
argument i forhold til at flytte fokus fra virksomhedernes interne
identitetsdannelse til en mere ekstern funderet imagedannelse med
fokus pa konsumenterne.

Et virksomhedsimage har den funktion, at den giver konsumenterne
mulighed for at skelne mellem forskellige produkter. I forste omgang
foretages dette valg pa baggrund af kommunikation og formodninger,
men pa lengere sigt bliver disse valg ogsa foretaget pa baggrund af
erindringer fra vores erfaringer. Det er derfor vasentligt, at de
formodninger, som konsumenten har omkring et produkt, passer
overens med de erfaringer, som konsumenten danner sig ved brugen

 Bogen ”Det laerende brand” er valgt i det den har fokus pa, hvordan en virksomheds
image er afhaengig af den kunders forhold til virksomheden, og hvordan kunderne er
medskaber af virksomheden image-vaerdi.



af produktet [Mollerup 2008:27]**. Nar vi som konsumenter, i vores
bevidsthed genkalder os en eller anden erindring, si er det en
erindring, der har udviklet sig i den tid, den har opholdt sig i vores
hjerner og er derved ikke en reprasentation af den virkelighed, som
erindringen oprindelig var. Denne proces sker, fordi vi som men-
nesker forseger at skabe mening i det vi oplever og omgiver os med
[Buhl 2005:43]. Denne mening har til formal at skabe vores identitet
som individer og derved har virksomheders image og produkternes
image en rolle som medproducenter til konsumenternes identitet.

Vender jeg for et kort ojeblik tilbage til Morten og hans skobutik fra
min indledningen, s& havde han skabt en skobutik, hvor oplevelsen
var, at kunderne kunne sammensatte deres egne sko. P4 den made
ville der aldrig forlade to ens par sko fra forretningen og kunderne
havde folelsen af at eje et unikum. Problemet her var bare, at
kunderne ikke var klar over, hvilken oplevelse de ville fa ved at handle
i Mortens skobutik. Derfor er praksisgorelse af oplevelsesbaseret
kommunikation en vigtig faktor. For hvilke redskaber skal der til for
at skabe et oplevelsesbaseret image. I dette afsnit vil jeg arbejde med at
sammensatte en raekke redskaber, der kan forklare, hvordan jeg i
praksis far skabt et kreativt image omkring en kreativ virksomhed.
Afsnittet skal ses som en kommenteret verktojskasse, hvor jeg vil
redegore og diskutere forskellige tilgange til praksisgerelse af image-
dannelse med udgangspunkt i oplevelsesbaseret kommunikation.

Oplevelser skal ses som det medie, der knytter konsumenterne og
virksomhederne sammen. I forhold til en traditionel kommunika-
tionsmodel sa er oplevelsen dekkende over omriderne medie,
budskab og til dels konteksten. Mediet er athangigt af oplevelses
karakter, budskabet er athengigt af oplevelses formal og i det, at

** Bogen ”Brandbook” er valgt p& baggrund af, at Per Mollerup meget konkrete
forklaringer pa begreber omkring virksomhedsbranding og identitetsdannelse.

oplevelsesbaseret kommunikation opstar i de fysiske moder mellem
konsumenter, virksomhed og produkter, er konteksten ligeledes
athengig af den fysiske placering af oplevelsen. I min sogen efter at fa
skabt et kreativt image, der bygger pa emotionel kommunikation, har
jeg fundet frem til, at den oplevelsesbaserede kommunikation er et
godt redskab, idet det anvender oplevelser som medie til at
kommunikere emotionelt med konsumenterne. Det er derfor
vasentligt, at jeg finder frem til, hvordan man udvikler en oplevelse,
der kan vere med til at skabe et kreativt image for en kreativ
virksomhed. T det folgende vil jeg opstille en udviklingsproces til
design af oplevelser. Omdrejningspunktet vil vare bogen ’Oplevelses-
baseret kommunikation’ af @rnbo, Sneppe og Wiirtz samt bogen
Folelsesfabrikken af Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl og Martinsen.
Grundet mangel pa begrebsforklaringer, specielt i bogen Oplevelses-
baseret kommunikation, har jeg valgt at inddrage kampagneplan-
legningsverktojet fra bogen 'Tilretteleggelse af informationen’ af
Preben Sepstrup™, for at fi en uddybende forstielse af begreberne.

Designet af en oplevelse er det, der er den primare kilde til den
verdiskabelse som oplevelsesskonomien bygger pa. Derfor er design
vigtigt bade i formgivningen af oplevelsen, med ogsé som metode til
udviklingen af selve oplevelsen [Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl og
Martinsen 2005:122]. Det vigtigste i designprocessen er at lave
oplevelser, der underholder i et bredt perspektiv, og som ikke kun
underholder i morgen, men keder i overmorgen. Designets
fremtredende position betyder, at designet af oplevelsesbaseret
kommunikation ikke kun forekommer i slutningen af processen, men
er et integreret element i virksomhedens innovationsprocesser og for-
retningsudvikling. Derved flyttes fokus fra formgivning i traditionel
forstand, til en mere helhedsorienteret formgivning, der sikre den
rode trdd, og som tager udgangspunkt i konsumentadferd og

> preben Sepstrup har i bogen “Tilrettelaeggelse af information” opstillet en raekke
begrebsvaerktgjer og modeller, der til sammen skaber en overordnet tilgang til udvikling,
implementering og evaluering af kampagner.



strategiprocesser [Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl og Martinsen
2005:123]. Design af oplevelsesbaseret kommunikation er, i mod-
setning til mere traditionel kommunikation, ikke forbehold den
afsluttende formgivningsfase, men skal mere ses som den proces, som
skal gennemgas i hele udviklingsfasen.

Analyse og opstilling af mélsztninger

Det forste skridt i processen omkring tilretteleggelsen af en oplevelse
er en analyse af de forhold, der gor sig geldende i forbindelse med den
kommunikation, hvori oplevelsen forefindes. Det er her de
overordnede kommunikationsmalsatninger fastlegges [@rnbo, Snep-
pe og Wiirtz 2004:234]. I forbindelse med opstilling af mél i kom-
munikation, arbejdes der med tre niveauer af mal; organisationsmal,
kampagncmél26 og kommunikaitonshjelpemal. Organisationsmalet
er ikke direkte henholdt til det overordnede mil for kommunika-
tionen, men mere organisationens overordnede mal. Dette varende
maksimering af fortjenesten, oget markedsandele og lignende.
Konceptmalet vedrerer substansen i kommunikationen og er udtryk
for den konkrete @ndring, virksomheden vil opnd med kommunika-
tionen. Konceptmilet kan udtrykkes som adferdsmal, idet virskom-
heden ved hjelp af den givne kommunikation ensker at @ndre
adferden hos forbrugeren. Milet kan derved vare at flere kon-
sumenter bliver opmarksomme pa virksomhedens eksistens, at ndre
kebevaner fra et produke til et andet og lignende. Kommunikations-
hjelpemalene er mindre mélsetninger som til sammen kan bidrage til
at opnd kampagnens overordnede mélsetning. Det kan vare oget
kendskab hos en bestemt segmentgruppe, kendskab til dele af
produktet eller lignende [Sepstrup 2006:196-198]. Nir malset-
ningerne er pa plads er det naste skridt i processen, at udarbejde en
kommunikationsplan, hvor der skabes klarhed om afsenderen og ikke
mindst modtageren. Det er ligeledes i denne indledende analyse, det

% preben Sepstrup anvender begrebet kampagnemal til at forklare de delmal, som er
formalet med den kampagne som udarbejdes. | dette tilfeelde arbejder jeg ikke med
udviklingen af en direkte kampagne, men skaber et koncept for imagedannelse. Pa den
baggrund veelger jeg fremover at kalde kampagnemal for konceptmal.

fysiske modested mellem konsumenter, produkt og virksomhed klar-
leegges. En oplevelses vigtigste rolle er at skabe indlevelse og med-
levelse, og det sker kun, hvis konsumenten far mulighed for at fordybe
og involvere sig i budskabet. En vigtig forudsetning for indlevelse og
medlevelse er den interpersonelle kommunikation mellem virksom-
hed og konsument, samt en gensidig forstaelse for, at virksomheden
mentalt skal bidrage til oplevelsen i sin fysiske form og dermed
engagere sig socialt med konsumenten [@rnbo, Sneppe og Wiirtz
2004:237].

Som tidligere skrevet, sa er det vigtigt, at designet af oplevelsen er en
metodisk del af processen. Derfor det det vasentligt, at designet
begynder at tage form allerede fra starten af tilretteleggelsen af
oplevelsen. Hvordan skal budskabet se ud, smage, dufte, lyde, foles og
fornemmes? Omdrejningspunktet for denne proces er valget af sym-
bolhandling, som sker pi baggrund af det onskede image, mélgrup-
pens profil og lignende. Er der ikke lighed mellem, hvem virksomhed-
en og produktet er, og hvem konsumenterne er, kan resultatet vere, at
det fysiske mode mellem konsumenter, virksomhed og produkt nok
finder sted fysisk, men ikke pa et mentale og socialt plan [@rnbo,
Sneppe og Wiirtz 2004:238]. For at finde de rigtige matchkriterier for
modet mellem virksomhed, produkt og konsumenter, er der forskel-
lige omrader, der er relevante [@rnbo, Sneppe og Wiirtz 2004:240].

* Konsumenterne: Aktiviteter der er interessante og relevante for
malgruppen valges med udgangspunkt i konsumenternes
demografiske, psykologiske og adferdsmassige profil*’.

*  Produktet: Indeholder eller er selve produktet forbundet med
en oplagt handling som eksempelvis nytte- eller brugssituation,
sociale sammenhange eller andre oplevelser, der er associeret
eller forbundet med produketet.

7 Konsumentens demografiske, psykologiske og adfserdsmaessige profil, kan her ses i
sammenhang med min segmentmodel, som jeg tidligere har praesenteret.



* Virksomhed/Image: Findes der handlinger og aktiviteter, der er
forbundet med de verdier som virksomheden ensker at opna.

Nir det perfekte match er fundet, skal oplevelsen gores sanselig og
udvikles som en sammenhang.

Id¢ og koncept

Nar analysen er pd plads, er det naste skridt, at danne et egentligt
koncept for det oplevelsesbaserede image. Med udgangspunke i
omrader som budgetter, ressourcer, mélsetninger, konkurrenter og
tendenser, udarbejdes en strategi for, hvordan det enskede image
opnas. Denne fase er meget vigtig for udviklingen af oplevelsesbaseret
kommunikation. Her szttes der fokus pa, hvilke budskab der skal
kommunikeres, hvilken historie der skal fortzlles, hvordan historien
dramatiseres, hvordan man involvere og pévirker konsumenterne,
hvordan kampagnen ser ud samt valget af relevante medier [@rnbo,

Sneppe og Wiirtz 2004:241].

Udvikling, implementering og handlingsplan

Den naste fase er at iscenesatte de idéer og de koncepter, som er
opstéet i de tidligere faser. Formalet her er at skabe optimale rammer
for oplevelsen, siledes at indleringen og forstaelsen hos
konsumenterne er si hoj som muligt. Dette er vasentligt i kraft af, at
iscenesattelsen af oplevelsen har stor betydning for den ydre og indre
motivering af modtageren [@rnbo, Sneppe og Wiirtz 2004:243]. I
denne sammenheng er det vigtigt at forstd, at konsumenterne ikke
har et referencepunkt i forhold til virksomhedens image. Derfor er det
vigtigt at iscenesatte oplevelsen saledes, at den fremstar skreddersyet i
forhold til kommunikationsmélsetningen.

Evaluering og effektmaling
En vesentlig faktor i alt kommunikation er malingen af den effeke,
kommunikationen har haft. P4 den made har man en mulighed for at

dokumentere og lere af de fejl, der er begaet for at forbedre sin egen
fremtidige praksis. Det er vigtigt, at metoden for méilingen af effekten
er bevidst fra begyndelsen af processen.



Jeg er nu naet til et punkt i min opdagelse, hvor jeg kan stoppe op og
opsummere de resultater, som jeg har opniet gennem de foregiende
afsnit. I mit speciale har jeg sat mig for at finde frem til, hvordan den
kreative virksomhed opnir et kreativt image, via emotionel
kommunikation. For at finde frem til svaret pa denne problemstilling
begav jeg mig pi opdagelse i omraderne kreativitet, konsumentadferd,
segmentering, oplevelsesokonomi samt imagedannelse. Resultatet af
mine opdagelser har jeg samlet i denne konceptguide, som til dels skal
kunne besvare min overordnede problemstilling fra starten af mit
speciale, men som ogsi skal give mig et varktoj til at kunne praktisere
mine resultater i den afsluttende del af mit speciale, hvor jeg, med
udgangspunke i en casevirksomhed, vil arbejde med synliggorelse af
den kreative virksomhed i praksis.

For at kunne finde frem til, hvordan kreativitet synliggores, er det
vasentligt at finde frem til, hvad der ligger bag begrebet kreativitet.

Kreativitet betegnes som varende nytenkning, der har en vardi i det
praksisfellesskab, som den nytenkning er en del af. Kreativitet er
derved kulturathengig, hvilket vil sige, at kreativitet kan fremmes eller
haemmes af den kultur, som den er en del af. Den kreative virksomhed
skal derved have en kultur, der fremmer kreativitet for derigennem at
skabe nytenkning, der har verdi for en given konsumentgruppe. For
at gore dette skal den kreative virksomhed integrere kreativitet som en
grundleggende del af virksomhedens forretningsgrundlag og -strategi.

For at den kreative virksomhed kan opna en verdi, kraever det, at
konsumenten er indstillet pd kreativitet. Mange mennesker har en
indre mental modstand overfor nytenkning, som skal nedbrydes for
at vare dbne over for kreative budskaber. Desuden er det en vesentlig
faktor, at konsumenten opnar viden omkring det felt, som
kreativiteten er en del af, da dette er grundlaget for at kunne agere
som kreativkonsumenter. P4 denne baggrund er det vasentligt, at
virksomheden far skabt de rigtige forudsatninger for kreativitet, bide



internt i organisationen, men i lige si hej grad eksternt overfor
konsumenterne for, at virksomheden kan kommunikere kreative

budskaber.

Problematikken i denne sammenh@ng er, at konsumenternes
forstaelse af kreativitet og de emotioner, som forbindes med kreativt,
ofte betegnes som varende forskellig fra praksisfellesskab til
praksisfellesskab og derfor skal disse forstaelser kortlegges inden, der
kan etableres et forhold mellem konsumenten og den kreative
virksomhed.

At kortlegge konsumenternes emotionelle forhold til et givent begreb
omhandler i hvor hej grad folk anerkender eksistensen af begrebet, og
hvilke emotionelle verdier den enkelte konsument tillegger begrebet.
Kreativitetsbegrebet betegnes ofte som varende af forskellig verdi
athangig af det praksisfellesskab, det indgir i. Men min undersogelse
viser, at der kun er fi omrider, hvor der er forskel pa de enkelte
konsumenters verdisetning af kreativitet, og at der grundleggende er
en positiv verdi forbundet med begrebet kreativitet. For at f skabt
overblikket over konsumenternes holdning til kreativitet bruges
segmentkompasset, hvor konsumenterne er kategoriseret i fire
segmentgrupper. Med udgangspunkt i erfaringerne fra kortlegningen
af konsumenternes forhold til kreativitet, kan det konstateres, at den
kreative virksomhed har et markant konsumentgrundlag, idet alle
grundleggende anerkender kreativitet og tillegger det en emotionel
vardi.

Konsumenternes forhold til kreativitetsbegrebet er altsi forbundet
med emotionelle forhold. Konsumentens emotionelle forhold til et
givent begreb omhandler vejen fra konsumentens sansning af begrebet
over motorisk aktivering af konsumenten, og til hvordan
konsumenten lagre sansningen som emotioner til senere brug

Menneskets har grundleggende fem sanser, som gor os i stand til at
foretage beslutninger pé forskellige stadier. Smags, lugte- og folesansen
er sanser, der aktiveres, nar vi er tet pa den genstand, der ligger til
grund for sansningen. Synssansen aktiveres pa leengere afstande, mens
horesansen gor os i stand til at sanse det ikke synlige. Det er
konsumenternes sanser, som skal aktiveres for at @ndre kon-
sumentens adferd og dermed sikre, at konsumenten velger et specielt
produkt. Sansninger lagres i hjernen som emotioner, og det er disse
emotioner, som virksomheden skal bygge deres kommunikation pa.
Dette betyder, at den kreative virksomhed skal bygge deres
kommunikation pid emotionel argumentation, i form af sanselige
oplevelser, som derved bliver katalysator for en adferdsendring i
samarbejde med mere rationel argumentation. Sanselige oplevelser
bidrager til konsumentens lykkefornemmelse, og er derfor katalysator
for trivsel og glade, og lykkefornemmelsen kan forsterkes i positiv og
negativ retning ved at udvide med flere sanseindtryk.

Kreativitet er betegnet som nytenkning, der har en vis vardi, og
indenfor oplevelsesskonomien er nyhedsvaerdi den vasentligste
faktor. Dette har den betydning, at kreativitet kan opfattes som det
vigtigste element i oplevelsesskonomien og omvendt, at oplevelser
kan ses som et varktoj til synliggorelse af kreative virksomheders
image.

Oplevelser skabes pa baggrund af sanseindtryk og emotionelle
mekanismer og kan anvendes til at knytte folelsesmessige band
mellem den kreative virksomhed og konsumenterne ved hjelp af
oplevelsesbaseret kommunikation. Det er disse folelsesmassige band,
der sikre den kreative virksomhed et kreative image, som
konsumenten kan forholde sig til og integrerer som en naturlig del af



KREATIUT IMAGE

o

livet og dermed skabe en personlig identitet som varende kreativ. Da

kreativitet er athengig af konsumenternes verdisetning af begrebet,
er det ligeledes konsumenterne, der giver oplevelserne verdi.

Sadan skabes den kreative

virksomheders image
Det er altsa et faktum, at der er flere faktorer, der skal vere opfyldt

for, at den kreative virksomhed kan skabe et kreativt image ved FASE |
hjelp af emotionel kommunikation. Nedenstiende model (Figur ANALYSE
14) skal danne overblikket over disse faktorer, som illustrerer
sammenhengen mellem den kreative virksomhed som afsender,
konsumenterne som modtager og oplevelsen som vearende det
medie og det budskab, som afsender onsker at kommunikere med

modtageren. Modellen skal ses som en guide til, hvordan den
FASE 3

kreative virksomhed skaber et kreativt image via emotionel
LIDVIKLING &

kommunikation.

IMPLEMTERING

FASE 4

EVALUERING

Figur 14: Konceptguide
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Jeg har i de foregiende kapitler besvaret min hovedproblemstilling
om, hvordan den kreative virksomhed skaber et kreativt image via
emotionel kommunikation. I denne afsluttende del af mit speciale vil
jeg, med udgangspunkt i resultatet fra min foregiende undersogelse,
udarbejde et praktisk eksempel pé, hvordan den kreative virksomhed
opnir et kreativt image ved at anvende emotionel kommunikation.
Derfor vil jeg i de naste kapitler udarbejde et nyt image til
lakridsproducenten “Lakrids by Johan Biillow” (LbJB) med
udgangspunkt i de erfaringer jeg har opnéet fra min hidtidige

undersogelser.

Johan Bilow er 25 &r og indehaver af en af verdens mindste
lakridsfabrikker. Han er student fra handelsgymnasiet, og hans
forretningsmaessige karriere startede med, at han solgte is til turisterne
i Svaneke pa Bornholm i sine ferier. I 2006, da Johan Biilow var 22 ar,

fik han den id¢, at han ville starte sin egen gourmetlakrids-fabrik. Men
pa dette tidspunkt vidste Johan Biilow absolut ingenting om

lakridsproduktion. "Vores overordnede idé var at lave en lakrids pa alt
det bedste” [Vita, DR P1 5.6.09].

I sommeren 2007 abnede Johan Biilow, sammen med sin kareste, en
lakridsfabrik i Svaneke pd Bornholm i nye arkitekttegnede lokaler. I
starten var alt energien koncentreret om at fa ibnet fabrikken. ”Vi
havde lidt i anden rakke, at vi faktisk skulle lere at koge lakrids, og
det gik forst op for os bagefter, hvor svart det i virkeligheden var, og at
der ikke havde varet nogle for os, der havde forsegt at lave lakrids pa
ti til tolv kvadratmeter” [Vita, DR P1 5.6.09]. Frem mod &bningen af
fabrikken havde de produceret lakrids i tre méneder, og efter
abningen var der udsolgt efter bare to en halv time. Den megen fokus
pa produktionen af lakrids medforte, at de ikke fokuserede s& meget
pa skabelsen af deres profil, men kun etablerede det mest vasentlige,
si som navn, logo og emballage.



12008 flyttede hovedproduktionen af lakrids fra Bornholm til sterre
lokaler i Téstrup ved Kebenhavn og har desuden udvidet med en
butik i Tivoli i Kebenhavn. Derudover har man aftaler med over
tohundrede specialforretninger rund om i landet, som ogsa salger
deres lakrids. Fabrikken bestir af Johan, som er direkter og ejer af
virksomheden, Kim, som er ansvarlig for regnskab, fakturering og
lignende, samt Mads, som er produktionsansvarlig. Alle tre har de
kendt hinanden siden folkeskolen. Desuden har man en salger
tilknyttet, som kerer rundt i lander og selger til specialforretningerne
samt diverse salgspersonale til de to butikker. Alt i alt tegner Lb]JB ti
fuldtidsansatte samt et svingende antal deltidsansatte i butikkerne,
kogeriet og pakkeriet. Siden abningen har virksomheden tjent penge,
0g 12009 runder virksomheden en omsetning pa den gode side af fem
millioner alene pa salg af lakrids.

Visionen med lakridsfabrikken er, at lakrids ikke bare skal vare slik,
og at hver tredje dansker skal kende til virksomheden. Johan Biilow
vil gerne lave butikker udelukkende med lakrids, hvor kunderne ud
over at kebe lakrids som slik, ogsa kan kebe lakrids til madlavning.
Ambitionen er blandt andet at kunne fremstille og szlge lakridsel,
lakridsolie, laktidsmarinade og sigar lakridsmalk. Desuden er
ambitionen, at salget med tiden skal sprede sig til udlandet i takt med,
at produktionen foroges.

For at blive klogere pé, hvad Lb]B er for en virksomhed, besluttede jeg
mig for at tage en dag pé fabrikken, hvor jeg kunne tale med Johan
Billow samt de to medarbejdere Mads og Kim. Formélet med besoget
var at fi klarlagt, hvordan virksomheden LbJB forstar deres egen
kreative identitet. Dette med det formal at f3 denne kommunikeret
via emotionel kommunikation til en given segmentgruppe. Resultatet
er en kort gennemgang af de svar, jeg fik i forbindelse med mine
samtaler med Johan, Kim og Mads.

Pa forste sal i en industribygning i Tastrup ved Keobenhavn ligger
lakridsfabrikken i nyrenoverede lokaler bestiende af lagerhal,
produktionshal og administration. De hvide vegge og de gra
betongulv giver fabrikken en rat udtryk. I lagerhallen stir ravarer til
lakridsproduktion samt ferdigproduceret lakrids pé paller. I den store
produktionshal stir den specialudviklede lakridsmaskine klar il at
koge. Over alt pa fabrikken er der en sodlig duft af lakrids, som fir ens
mundvand til at lebe.

I kontoret bag ved produktionshallen fortaller Johan Bilow om
fabrikken, og hvordan han ser virksomhedens kreativitet. Johan
forteller, at han mener, at virksomheden er kreativ pdi mange
omrader. Som udgangspunkt er der selve produktudviklingen, hvor de
hele tiden tenke pd, hvordan de kan producere lakrids pd nye mader
og derved szlge lakridsprodukter, kunderne ikke har set for. Johan
forteller, at selve fortellingen om fabrikken og dens opstaen er en
historie om en kreativ virksomhed. Desuden mener han, at deres
visuelle fremtreden pa emballage, i butikkerne og pad messer viser, at
de er kreative. I min efterfolgende samtale med de to medarbejdere
Kim og Mads forhorer jeg mig ogsi om, hvordan de ser pi
virksomhedens kreativitet. Kim forteller, at han i hej grad mener, at
det er i produkterne, at kreativiteten findes, i og med at de laver
unikke produkter. Desuden er det i miden, hvorpa organisationen er
opbygget, der skaber kreativiteten, i og med at de har kendt hinanden
siden, de var born. Mads mener ligeledes, at det er i nytenkningen af
produkterne, at de kan betegnes som kreative.

Med udgangspunkt i min konceptmodel vil jeg nu udvikle et kreativt
image for LbJB. Forste fase i udviklingen af et kreativt image er at
foretage en analyse af de forhold, der gor sig geldende i forbindelse
med den kommunikation, hvori oplevelsen forefindes. Dette betyder
en analyse af virksomheden som afsender og konsumenten som



modtager. Foruden at analysere forholdene omkring kommunika-
tionen, vil jeg desuden opstille en malsztning for opnielsen af det
kreative image. I slutningen af nerverende afsnit vil jeg pibegynde
min designfase, hvor jeg pa baggrund af de erfaringer, jeg har gjort mig
gennem analysen, vil finde frem til de forste elementer til mit
oplevelsesdesign.

Milsetningen med at skabe et kreativt image for den kreative
virksomhed er, at @ndre konsumenternes adferd, i den, af afsender,
onskede retning. Nir jeg beskaftiger mig med mélsetninger i
forbindelse med konceptorienteret kommunikation, arbejdes der med
tre niveauer af malsetninger; organisationsmal, konceptmil og
kommunikationshjelpemal. Mélsztningen for Lb]B er:

Organisationsmél: At fa skabt et kreativt image for Lakrids by
Johan Biilow.

At hver tredje dansker far kendskab til Lakrids
by Johan Biilow.

Konceptmal 1:

Konceptmal 2: At konsumenten genkender Lakrids by Johan

Biilow som en kreativ virksomhed.
Kommunikationshjzlpemal: At skabe oplevelsesbaseret kom-
munikation, der rammer bredt i

den danske befolkning.

Organisationsmalet er taget direkte fra min problemformulering, da
dette er den overordnede mélsetning for mit speciale. Det forste
delmal er resultatet af min gennemgang af virksomheden. Johan
Biilows vision for virksomheden er, at hver tredje dansker skal kende
til virksomheden, og denne vision har jeg adopteret som et delmal for

dannelsen af LbJBs image. Det andet delmal er, at konsumenterne
skal genkende virksomheden som en kreativ virksomhed, og derved
opstir LbJBs kreative image Hjelpemalet til dette er at skabe
oplevelsesbaseret kommunikation, der rammer s mange som muligt i

den danske befolkning,

Med disse malsetninger pd plads er neste skridt i processen omkring
at skabe et kreativt image for LbJB, at udarbejde en kommunikations-
plan, der skaber klarhed om de forhold, der gor sig geldende for

henholdsvis afsenderen og modtageren.

Afsenderens rolle er vigtig i den henseende, at afsender er katalysator
for opnielse af de malsetninger, der er opstillet for kommunika-
tionen. Pa baggrund af de erfaringer jeg har gjort mig omkring LbJB
og kriterierne fra min konceptmodel, vil jeg nu foretage en nermere
analyse af, hvad det er, der gor, at jeg kan betegne LbJB som varende
en kreativ virksomhed.

Jeg her erfaret, at det i hej grad er pi selve produktudviklingen, at
LbJB ser deres kreativitet. Men sporgsmalet er, hvad det er, der gor, at
jeg kan betegne netop denne virksomhed som verende en kreativ
virksomhed. Med udgangspunkt i resultaterne fra min konceptmodel,
s er jeg kommet frem til, at kreativitet er nytenkning, der har verdi
for en given gruppe. Er dette ligeledes definitionen pa en kreativ
virksomhed, skal det altsd vare en virksomhed, der tenker nyt, men
som ogsd formar at skabe en vardi. I Lb]Bs tilfelde er nytenkningen
hele grundlaget for virksomheden eksistens. Virksomheden er den
forste af sin art i hele verdenen og de produkter, der udvikles pa
fabrikken, findes ikke i forvejen. Derved mad jeg konstatere, at der er
nytenkning hos LbJB. Men nytenkning gor det ikke alene, det skal
ogsa have en hvis vardi, for virksomheden kan betegnes som kreativ.
Vardien kan vare sver at mile, men hvis dét, at kunderne keber
produktet, er indikator for dets verdi, si er ogsa dette kriterium



opfyldt, i og med at de salger produkterne hurtigere end de kan
producere dem. Derved kan jeg konstatere, at der er tale om en
virksomhed, som kan betegnes som varende kreativ.

Det er dermed fastlagt, at LbJB er en virksomhed hvis
forretningsgrundlag er bygget pa kreativitet. Men som jeg ogsd har
fundet frem til i min konceptguide, er det vasentligt at finde frem til, i
hvor hej grad LbJB er skaber af oplevelser. Dette afgeres ved at placere
virksomheden i oplevelseskompasset, og er en indikator for hvor rene
oplevelser virksomheden producerer, og om oplevelser er
hovedproduktet eller et biprodukt i virksomheden. I Lb]Bs tilfelde er
der tale om et nydelsesprodukt. Det vil sige, et produkt som er
forbundet med forskellige sanseindtryk. P4 den baggrund kan jeg
konstatere, at der er tale om et oplevelsesprodukt, som dog ikke er lige
sa rent et oplevelsesprodukt som eksempelvis en tur i teateret eller i
tivoli. Oplevelsesvardien betragter jeg desuden til at vere hej, hvis
man sammenligner den med andre tilsvarende produkter. Derved
placerer LbJB sig som illustreret i figur 15
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Modtageren er, som jeg tidligere har fastslet, en vigtig faktor i alt
kommunikation. Det er modtageren, der skal kobe budskabet i
kommunikationen, og det er modtageren, der er bestemmende for en
virksomheds image. Det er derfor vasentligt, at man har si mange
oplysninger om sin modtager som overhovedet muligt. I processen,
hvor jeg segmenterede mine respondenter fra min survey-
undersogelse, stod det klart, at de fire segmenter havde positive
emotioner forbundet med kreativitet. P4 den baggrund konkluderede
jeg, at alle fire segmenter ville vare potentielle modtagere for kreativ
oplevelsesbaseret kommunikation. P4 baggrund af min segmentmodel
kan jeg opstille en rzkke emotionelle verdier, som alle fire
segmentgrupper har til feldes, og som derfor skal danne grundlag for
det image, som jeg er ved at skabe for Lb]B.

De verdier som de fire segmenter satter i forbindelse med kreativitet
er nytenkning, verdiskabende, begejstret, spending, inspirerende og
fascinerende. Det er altsi disse vardier, der skal veare
omdrejningspunktet, hvis en kreativ virksomhed ensker et kreativt
image hos alle fire segmenter. I min fortlobende bearbejdelse af min
survey-undersogelse har jeg fokuseret pa kategorisering af
respondenterne i segmentgrupper og segmentgruppernes forhold til
kreativitet. Men foruden dette indeholder survey-undersogelse ogsé et
modul, der omhandler respondenternes forhold til kreative
virksomheder og produkter. Et af de vasentlige omrader i denne
sammenhang er, hvordan de enkelte segmentgrupper ser pa de
produkter, som Lakrids by Johan Bilow producerer, nemlig
gourmetlakrids. Derfor er respondenterne blevet bedt om at finde ud
af, hvilken emotion der kunne fa dem til at kebe en gourmetlakrids

(Figur 16).

Resultatet af sporgsmalet blev, at de stimulansorienterede tillagde
gourmet lakrids verdierne nydelse, nysgerrig samt tilfredsstillende. De
velvereorienterede og dominansorienterede ligeledes nydelse, nysger-
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rig samt tilfredsstillende.De sikkerhedsorienterede mente nydelse,
nysgerrig og glede. Den dominansorienterede er dog, som det tid-
ligere er konstateret, forbundet med en statistisk usikkerhed, idet
dette segment kun indeholder fem respondenter i min undersogelse.
Men hvor om alting er, s er der enighed om at nydelse og nysgerrig er
emotionelle vardier, som er forbundet med kobet af gourmet lakrids.

De emotionelle verdier, der ligger til grund for Lb]Bs kreative image,
for at tilgodese konsumenternes forstaelse af kreativitet og gourmet-

lakrids, bliver siledes:

Nytankning, Vaerdiskabende, ~Begejstret, Spending, Inspirerende,
Fascinerende samt Nydelse og Nysgerrig.

I udarbejdelsen af oplevelsesbaseret kommunikation er designfasen en
metodisk del af processen. Derfor vil jeg pa baggrund af mine
hidtidige undersogelser reflektere over de forste elementer i selve
designet af mine oplevelser. Dette indebare, at jeg setter fokus pa de
fysiske meder mellem virksomhed/produkt og konsument samt
undersoger, hvilke sanselige midler, der skal til for at opna den
opstillede mélsztning.

Formalet med oplevelsesbaseret kommunikation er at skabe en
indlevelse og medlevelse mellem konsument og virksomhed. For at
sikre denne indlevelse og medlevelse ber det noje overvejes om, der er
et match mellem, hvem man er som virksomhed, og hvem
konsumenten er. Er der ikke et match, er der risiko for, at oplevelsen
bliver til en aktivitet uden relevans.

For at finde den optimale symbolhandling, der bringer LbJB og deres
konsumenter sammen, handler det derfor om at finde frem til, hvilke
symbolhandlinger og adferd, der er naturligt eller i overfort betydning
er forbundet med deres produkter. Dette kan forega pé flere planer.
Er der bestemte fysiske meder mellem konsumenten og
virksomhed/produkt, eller er der andre steder, hvor
vitksomheden/produktet har relevans. Det veasentlige i denne
sammenhang er at tenke i de vardier, som er grundlaget for
kommunikationen. I dette tilfzlde kreativt funderede vaerdier. Den
relevante symbolhandling tager udgangspunkt i virksomheden,
produktet og konsumenterne, og det er i det korrekte match mellem
disse, at den optimale symbolhandling opstar.

For at finde den optimale symbolhandling vil jeg pa dette stadie af
min oplevelsesdesignfase, foretage en brainstorm over mulige match
mellem konsument, produkt og virksomhed. Denne brainstorm vil
yderligere bearbejdes i de nastkommende dele af udviklingen af det



kreative image. Brainstormen bygger pi de operationaliserede er-
faringer, som mine hidtidige undersogelser har givet mig,

De match som jeg vurdere passer bedst overens med den opstillede
mélsetning er: Oplevelser ved konsumentens mede emballage, Op-
levelser i byrummet, Oplevelser i trafikken, Oplevelser i forretningen.

LbJBs produkter er forbundet med et direkte mede med kon-
sumenten. Konsumenten meder produktet pi hylden i butikken.
Derved er det fysiske mede ikke direkte med produktet, men med den
emballage, som produktet er pakket ind i. Derfor et det vasentligt, at
ikke kun produktet, men ogsi indpakningen rent fysisk, indeholder
de kreative vardier, som LbJBs image bygger pa. Her er der et match
mellem pi den ene side det fysiske produkt og pd den anden side
konsumenterne i situation, hvor de er pi indkeb og derfor lettere at
“overtale” til et keb.

Ved at skabe synlighed i byrummet og trafikken, kan der skabes et
grundlag for, at mange vil legge marke til kommunikationen.
Athengig af oplevelses karakter vil der kunne etableres et mede
mellem konsumenten og produktet, men ogsi et méide mellem
konsumenten og virksomheden. Problemet med meder i byrummet
eller trafikken kan veare, at folk oftest har et andet formal med at
bevaege sig rundt i byrummet og trafikken, og derfor bare bliver
observator pa oplevelsen. Derfor skal det fysiske modested, for at der
er et match, vare et sted, hvor folk har overskud til at observere, men
ogsa indga aktivt som akter i oplevelsen.

Et sted hvor konsumenten er mere indstillet overfor nye indtryk er i
forretningen. Dette varende Lb]Bs egne eller en af de forretninger,
som szlger deres produkter. Her har konsumenten af egen fri vilje
bestemt sig for at gi ind med et eller andet formal. Her er et oplagt
match mellem konsumenten og produktet/virksomheden og derfor
ogsa mulighed for at foretage oplevelsesbaseret kommunikation.
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Jeg har nu faet klarlagt de forhold, der gor sig geldende omkring den
kommunikation, der skal lede til LbJBs kreative image. Naste fase i
udviklingen er, at danne et egentligt koncept for, hvordan
kommunikationen skal danne imaget. Her vil jeg sette fokus pa,
hvilke budskaber der skal kommunikeres, hvilke historier der skal
fortelles, hvordan disse historier dramatiseres, og hvordan
konsumenten involveres og pfivirkes.

Jeg har tidligere fundet frem til de verdier, som skal skabe grundlag
for min kommunikation. I dette afsnit vil jeg foretage en analyse af
disse verdier for at finde frem til, hvilke betydninger og
verdiladninger verdierne har af bibetydning. Formélet med denne
analyse er at undgi negative forstielser af bibetydninger [Drotner,
Jensen, Poulsen og Schreder 2002:191]. Resultatet af denne analyse
kan jeg anvende til at finde frem til, hvordan vardierne kan italesettes
pa forskellige niveauer rent sprogligt og visuelt.

Verdi: Konnotation:
Nytenkning Nyt, anderledes, unikt, uventet, ud over det
abenlyse, ud over det sedvanlige.

Veardiskabende  Rigdom, vardi, motivation.

Begejstret Glade, lykke, sjov, morsom.

Spending Adrenalin, farlig, puls, forventning, pres, rod.

Inspirerende Id¢, brainstorm, kunst, glede, udtryk, smuke.

Fascinerende Smukt, anderledes, udtryk, storslaet.

Nydelse Lakkert, smag, duft, sansning, kerlighed, oplevelse,
luksus, kvalitet.

Nysgerrig Pirrende, interessant, uventet.

Da det overordnede budskab med kommunikationen er, at f2 Lb]B til
at fremstd som varende kreative, er det vesentligt, at verdierne

nytenkning og verdiskabende, som tilsammen er betegnede for
kreativitet, fremstar som to overordnede vardier i kommunikationen.
Derved skal den overordnede italesettelse af LbJB have fokus pa, at
det er nyt, anderledes, unikt, uventet, ud over det abenlyse, ud over
det sedvanlige samt, at det signalere rigdom, vardi og motivation.

De resterende seks verdier skal fungere som katalysator for opnaelsen
af de to overordnede vardier. Disse seks verdier har til formal fange
konsumentens opmarksomhed og til formal at give konsumenten en
sanselig oplevelse. De seks vardier er alle emotionelle og er derfor
mulige at omsette til en sanselig oplevelse. Det er nok ikke muligt at
integrere alle otte verdier i alle elementerne i imaget, men verdierne
kan integreres pa hver deres méade i forskellige ssmmenhange.

Det er svart at opstille en metode til kreativ idégenerering, men tager
jeg udgangspunkt i, hvad jeg ved om kreativitet, fra min undersogelse
af kreativitetsbegrebet, kan jeg opstille en ramme, omkring de forhold,
der skaletableres for at skabe et kreativt arbejdsmiljo. For det forste
skal min egen mentale modstand overfor nytenkning nedbrydes og pa
den baggrund vare aben over for alle former for kreative idéer. Det er
desuden en vigtig faktor, at jeg har en tilstrekkelig stor viden omkring
det felt, hvori kreativiteten skal udspringe. Pa baggrund af den viden
jeg har tilegnet mig omkring kreativitet, emotioner, konsument-
adferd og oplevelsesbaseret kommunikation, vil jeg nu foretage en
brainstorm over, hvordan resultatet af min tidligere brainstorm om de
fysiske meder mellem konsument og produkt/virksomhed kan
dramatisere i praksis. I denne sammenhang er det dog vasentligt at
have i mente, at det er kreative idéer — det vil sige idéer, som er
nytenkende og med en verdi for konsumenten.
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Det naste punkt i udviklingen af oplevelsen er at udvealge den/de
oplevelser, som skal indga i mit ferdige koncept. Udvelgelsen af disse
skal foretages med baggrund i de opstillede vardier, de overordnede
malsetninger og med det udgangspunkt, at idéen skal kunne
dramatiseres i praksis.

Jeg har i foregiende afsnit foretaget en brainstorm af forskellige idéer
til, hvordan jeg i praksis far skabt kreative oplevelser, som skal danne
rammen omkring det kreative image, som jeg udvikler for LbJB. Den
overordnede maélsetning, jeg tidligere har opstillet, fordrer, at hver
tredje dansker skal kende til LbJB, og disse skal genkende LbJB som
en kreativ virksomhed. Da formalet i forste omgang er at skabe
opmarksomhed om LbJB eksistens hos danskerne, skal oplevelsen
ikke ramme en for smal modtagergruppe. Desuden krever det, at
oplevelsen rammer danskerne, hvor danskerne er. Med baggrund i
dette velger jeg at arbejdere videre med busskursreklamen, da den
skaber synlighed i bybilledet og trafikken og er en effektiv made at ni
mange danskere i storre byer, da folk der venter pa bussen som regel
ikke har andet at lave end at vente. Da formilet med at skabe
oplevelsesbaseret kommunikation i sidste ende handler om, at LbJB
skal selge flere produkter, er konsumentens mede med produktet
ligeledes en vasentlig faktor. For har konsumenten fiet den opfattelse,
at LbJB er en kreativ virksomhed, skal konsumentens mede med
produktet i butikken og andetsteds ligeledes vere forbundet med en
kreativ oplevelse. Derfor vil jeg foruden en oplevelsesbaseret
busskursreklamen udvikle en emballage, som ligeledes skaber sanselige
oplevelser hos konsumenten.



“‘ Et moodboard er et forseg pi at fange den bestemte
stemning, man gerne vil have ens produkt til at have.
Derfor vil jeg med udgangspunk i min hidtidige
undersogelse udarbejde et moodboard, som skal forstas
som en form for visuel opsummering. Et moodboard
kan give en indikation for, hvilke farvepaletter og
stilarter jeg vil tage udgangspunkt i min udviklingsfase,
samt hvilke typer af billeder der forteller den historie,
jeg gerne vil have fortalt.

—
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Jeg er nu kommet til den fase, hvor jeg med baggrund i den hidtidige
proces skal iscenesztte de idéer og de koncepter, som er opstéet. Jeg
skal her skabe de optimale rammer for de oplevelser, der skal sikre
LbJB et kreativ image. I forste omgang vil jeg udvikle en visuel og
tekstuel profil til Lb]B, hvor jeg redeger for de overordnede sproglige
og billedsproglige rammer for konceptet. Herefter vil jeg udarbejde
den egentlige iscenesattelse af den nye emballage og den
oplevelsesbaserede busskursreklame. Under udarbejdelsen af de to
kommunikationsprodukter vil jeg hele tiden sikre, at disse har
sammenheng med den overordnede mélsetning, verdierne og
konsumenternes adfzrd.

Da LbJB har eksisteret i to ir, har de naturligt en eksisterende profil
bide tekstuelt og rent visuelt. Men som Johan Biilow selv fortaller, sa
har de ikke fokuseret pa andet endt det mest nedvendige i forhold til
deres profil, dette veerende navn, logo samt emballagedesign.

LbJBs nuvarende navn er to-delt. Hoveddelen er opbygget med fokus
pa det produkt, som salges. "Lakrids™ refererer til, at det er lakrids,
vitksomheden salger. Fordelene ved at anvende et produktnavn
medfere, at modtageren hurtigt kan afkode, forstd og udtrekke en
betydning af navnet. Ulempen er dog, at virksomheden bliver
begraenset i at foretage produktudvidelser. Den anden del by Johan
Biilow’ refererer til grundleggeren af virksomheden, og derved opnér
navnet et mere personligt forhold til modtageren.

LbJBs visuelle kendetegn er bygget op omkring virksomhedens navn.
Lakrids er skrevet med store hvide versaler péa sort baggrund. A’et i
lakrids er farvet med grent i grundlogoet, men skrifter farve athangigt
af, hvilken produktvariant der er tale om. Det farvede A mod det
hvide navn, far A’et til at skille sig markant ud. Grundstregen i A’et
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gar under grundlinjen. Forenden af A’et og under lakrids star der med
mindre understregede versaler by Johan Bilow. Understregningen
skaber en underkant i logoet som derved opfattes som rektangulert.
Den sorte baggrundsfarve konnoterer, ssammen med navnet, lakrids,
mens den gronne farve i A’et kan konnoterer natur og frisk.

LbJB har i skrevne stund fem lakridsvarianter. Emballagen til disse
fem er opbygget efter samme menster, hver med sort som primar
farve og med fem forskellige sekundere farver, en til hver variant.
Forrest pa plastikbeholderen er der overst den grafiske udformning af
navnet. Under dette nummer pé varianten af lakrids (1-5) og nederst
navnet pa lakridstypen, skrevet pa engelsk. Variantnummeret er
placeret i et rektangulert omrade, som sammen med A’et i navnet er
farvet i den sekundzre farve. Venstre side af beholderen indeholder
ingrediensliste, holdbarhedsdato, adresse og henvisning til mail og
hjemmeside. Hojre side af beholderen indeholder en lille historie om
vitksomheden og deres produkter samt en catch line pa engelsk
heddende "Lakrids by Johan Biilow — Fuel for hungry horders of
liquorice lovers’. Under catch linen er A’et fra logoet placeret i en
cirkel, der er farvet i den sekundare farve.



Da LbJB har faet sig etableret pd markedet, i de to &r virksomheden
har eksisteret, har de ligeledes opnéet en hvis genkendelighed i deres
profil. Mange konsumenter vil kunne genkende navnet og det visuelle
udtryk. Derfor vil jeg i udviklingen af den nye kreative profil til LbJB
bygge videre pa den gode start virksomheden har haft, ved at genbruge
de elementer fra den nuvarende profil, som kan passe ind i den nye

profil.

En virksomheds visuelle image konnoteres af konsumentens syn pa
virksomhedens visuelle identitet. En virksomheds visuelle identitet er
den synlige del af virksomheden, og er alle de sammenhange, hvor
konsumenten ser virksomheden - ned til mindste detalje. En visuel
identitet indeholder som hovedregel fire grundelementer: Bomearke,
Navnetrak, Farve, Typografi [Wisler-Poulsen 2005:21]. Et bomarke,
der er et billedmarke anvendes som oftest i stedet for at skrive et
navn. Det kan indeholde skrifttegn, tegninger og symboler. Et
navnetrak er den karakteristiske udformning af virksomhedens navn.
Det vasentlige her er typografi og forskellige karakteristika og
serpreg. Farvevalg er ogsi et grundelement i en visuel identitet.
Derfor er det vigtigt at fi fastdefineret et farveskema over de farver,
som anvendes i alt visuelt materiale. Den sidste ting er typografi. For
visuelt at fremsti ensartet, anvender man en eller flere fastdefinerede
typografi i alt visuelt og tekstuelt materiale.

LbJBs nuverende bomzrke er det farvede A, som anvendes i
virksomhedsnavnet Lakrids by Johan Billow, og som desuden
anvendes alene som et element pi emballagen. Det farvede A i
sammenhang med det hvide navn ger A’et til et fremtredende
element og har derfor en genkendelighedsfaktor, som mange
nuverende konsumenter vil kunne genkende. Pa den baggrund valger
jeg at bibeholde A’et som bomerke i det nye design. For at bibeholde
den nuvarende sammenhangen mellem navnetrekket og bomerket
velger jeg desuden at beholde hoveddelen navnetrazkket i sin

nuvaerende form, hvor ’lakrids’ er skrevet med hvide versaler.
Vedrorende den anden del af navnetrekket, by Johan Biilow, har jeg
et onske om, at det skiller sig mere ud fra det resterende. By Johan
Biilow viser, at Johan Biilow er skaberen af produktet og afsender af
kommunikationen. Et omride, som normalt forbindes med, at
afsenderen eller skaberen af en genstand satter sit navn pa, er inden
for kunstens verden, hvor skaberen af et vark satter sin signatur pa
verket. Med udgangspunke i dette valger jeg, at Johan Biilow ligeledes
satter sin signatur pa sit vark ved at skrive sit navn pa det. Derfor
velger jeg at @ndre by Johan Biilow fra sin nuverende form med hvide
versaler til at vare Johan Biilows signatur. At jeg foretager en
sammenligning med kunst, henger fint sammen med vardien
inspirerende, som ligeledes kan konnotere kunst.

Da produktet er lakrids og lakrids oftest konnotere sort, valger jeg at
bibeholde sort i farvekataloget i det nye design. Da forskellige farver
til de forskellige produkttyper skaber variation i det visuelle udtryk og
medferer, at produkterne adskiller sig fra hinanden, velger jeg
desuden at bibeholde de fem sekundere farver i mit nye farvekatalog.

Typografien i bomerket og navnetrezkket er typen Britannic Bold,
hvilket jeg, som for skrevet, valger at bibeholde. Til andre tekster har
jeg valgt Calibri, der pé baggrund af de runde former samt manglende

serif giver et mere moderne udtryk.

Britannic Bold
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Calibri
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De virkemidler, der skal kommunikere LbJBs kreative image, er
primart forbundet med oplevelser. Men oplevelserne kan ikke sta
alene, men skal integreres i en visuel og tekstuel ramme. Jeg har
tidligere gennemgiet grundelementerne i den visuelle profil og vil nu
fokusere pa den resterende ramme. For at fa Lb]B til at have et kreativ
image overfor konsumenten, har jeg valgt, at de emotionelle verdier,
som danner det kreative image, foruden selve oplevelsen, primart skal
kommunikeres ved hjelp af billeder. Grundleggende er det vigtigt, at
de billeder, som jeg anvender i kommunikationen, konnoterer en
forstaelse, der ligger inden for rammen af de konnotationer, som jeg
tidligere har opstillet i forbindelse med vardierne. Billederne skal vare
grundstenen i den historie, som LbJB vil fortelle om deres produketer.
Derfor skal billederne ligeledes tilpasses, sa de passer til de enkelte
produktvarianter. Derfor skal billederne foruden at have
sammenhang med vardierne ligeledes have en sammenhang med
produktet. Eksempler péd, hvilke billeder der kan konnotere hvilke

verdier, kan ses i moodboardet i tidligere afsnit.

Det, der ikke lader sig fortelle med billeder, ma fortelles med tekst.
Derfor vil jeg supplere fortellingen med tekst, der fremhaver de store
linjer i det kreative image. Ligesom med billedfortallingen, si skal
den tekstuelle fortelling tage udgangspunkt i de veardier, som
konsumenterne forbinder med kreativitet. Den tekstuelle historiefor-
telling skal supplere billedfortellingen, og pa den baggrund skal den
vere simpel, kort og pracis. Et element i den tekstuelle historiefor-
telling er brugen af en catch line. Catch linen har den sproglige
funktion at fortzlle virksomhedens overordnede budskab i en enkelt
setning. I LbJBs nuverende profil anvender de catch linen "Fuel for
hungry horders of liquorice lovers”. Min vurdering af denne er, at i og
med at den er udformet pé engelsk si passer den for det forste ikke ind
i den resterende sammenhang omkring et dansk produkt, og den
engelske udformning vil desuden afskere en del af konsumenterne fra
at forstd budskabet. Desuden mener jeg ikke, at den fortaller den

historie, som skal ligge til grund for et kreativt image. Pi den
baggrund har jeg udarbejdet en ny catch line pa dansk, som setter
fokus pa produktet som verende et nytenkende produkt med
sansninger.

Lakrids — udover det dbenlyse

"Udover’ er et forholdsord, der har den betydning, at det beskriver det
forhold man ensker at understege i det folgende. Det folgende er ’det
abenlyse’, hvor ’det’, er et pipegende stedord, der fore leseren videre
til “abenlyse’. Abenlyse’ er et adjektiv, hvis opgave er at have
beskrivende egenskaber. ”Abenlyse” er beskrivende for det som
tydeligt sanses. Derved kommer catch linen til at fremstd som
verende udover det der tydeligt sanses, altsd nytenkning og
oplevelser. Pa den méide er der god sammenhang mellem catch linen
og de overordnede verdier.

Normalt settes en visuelt og tekstuel profil ikke i forbindelse med
aktivering af mange sanser. Oftest er det kun synssansen som aktiveres
via billeder og tekst. Som jeg tidligere har skrevet sa gor synssansen os i
stand til observere genstande pa lengere afstande en de resterende
sanser. Synssansen betegnes af visse forskere som verende lidt som en
folesans — blot pa afstand [Kringelbach 2006:40]. Det er ligeledes den
sans, som optager mest plads i hjernen. Op i mod halvdelen af hjernen
aktivers ved behandling af synssansen. Formélet med udviklingen af
dette image er, at £ LbJB til at fremsta kreativ overfor konsumenten
ved brugen af oplevelsesbaseret kommunikation. Pa den baggrund er
det nedvendigt, at flere sanser bliver aktiveret. Men hvordan tilfejer
man en ckstra dimension til noget todimensionelt som en visuel og
tekstuel profil — hvordan ger man det til en oplevelse. Da lakrids er et
produke, der i sig selv indeholder mange sansninger, er det oplagt at
trekke nogle af disse frem og gere dem til en del af profilen. Duften og
smagen af lakrids er to sansninger, som ville vare interessante at

anvende som genkendelighedsfaktor i LbJBs nye image. Smag er dog



sver at integrere, da aktivering af smagssansen kraver indtagelse af en
genstand med smag, hvilket er svert med en virksomhedsprofil.
Duften af lakrids er dog mere anvendelig. Lugtesansen er en @ldste af
alle sanserne og, som i modsztning til de ovrige sanser, springer et
omrade i mellemhjernen over, sa sansningen kommer hurtigere til den
del af hjernen, der gemmer pa vores erfaringer. Dette betyder, at
duftindtryk giver direkte og meget livagtige erindringer. Derfor er
lugtesansen en god sans at aktivere, hvis sansningen skal foregd hurtigt
og direkte. Da duften af lakrids er meget karakeeristisk kunne det vare
oplagt at integrere duften af lakrids i profilen. Pa den baggrund valger
jeg, at bomarket i LbJBs nye profil skal have integreret den
karakteristiske duft af lakrids. P4 den made far Lb]B en visuel, tekstuel

og oplevelsesbaseret profil.

Den endelige profil vil jeg praesentere i slutningen af dette kapitel.

Iscenesattelsen af de valgte oplevelser omhandler, hvordan
oplevelserne tager sig ud i praksis samt, hvordan konsumenten bliver
integreret som aktor i oplevelsen. De to kommunikative oplevelses-
produkter, som jeg vil satte fokus pd, er udviklingen af et
oplevelsesbaseret emballage, der skal skabe en sansning hos
konsumenten i medet mellem produkt og konsument. Dette verende
i forretningen eller andetsteds. Det andet kommunikationsprodukt
handler om at fa genereret storst mulig synlighed. Her vil jeg udvikle
en oplevelsesbaseret busskursreklame, der synligger LbJB, og som
samtidig skaber en sanselig oplevelse for forbipasserende.

Som jeg allerede har gennemgaet, si er formalet med en ny emballage
til LbJB at ni konsumenterne i en kebesituation, ved at fortalle
historien om LbJB som en kreativ virksomhed. Emballagens formél er
at sikre, at den skiller sig ud fra mangden — at den bliver lagt marke
til. For at gore dette vil jeg tage udgangspunkt i min konceptmodel og

pa baggrund af denne udforme en ny emballage, som pi den ene side
informere om produktet, men som samtidig er garant for en oplevelse.
I udviklingen af emballagen har jeg valgt at ga i dybden med et af
LbJBs fem produkter frem for at udvikle en emballage til alle. Dog er

det meningen, at de resterende fire skal opbygges efter samme model.

I udformningen af emballagen forseger jeg at tage udgangspunke i de
verdier, som jeg tidligere har opstillet for konceptet. Ved at gore dette
sikre jeg mig, at folk kommer til at forbinde Lb]JBs produkter med
emotioner, som kan konnoteres tilbage til kreativitetsbegrebet. Jeg har
valgt at udvikle en ny emballage til den lakridsvariant, der indeholder
salmiak, chili og tranebar. Det ligger derved ogsa en historie om ind-
holdet, som ligeledes gerne skulle kommunikeres gennem emballagen.

Nytznkende, inspirerende

Formalet med emballagen er, at den skal signalere nytenkning, men
samtidig ogsa sztte fokus pa andre af de verdier, som konsumenterne
forbinder med kreativitet. For at gore dette har jeg valgt en rekke
billeder, som tilsammen forteller historien om et nytenkende
produkt, samtidig med dette har jeg valgt at s@tte tage udgangspunke i
verdien ’inspirerende’ som kan konnotere idé, kunst, glede, smuk og

uderyk.

For at den nye emballage kan hurtigt kan indpasses i LbJB nuvarende
produktion, velger jeg at bibeholde den beholder, som lakridsen
emballeres i pd nuverende tidspunkt. Men i modsetning til den
nuverende label pa beholderen, ensker jeg at lave en label, der er mere
let, og som gor det muligt at se indholdet i beholderen.

De billeder jeg har udvalg reprasenterer pad hver deres made et
element i fortallingen om produktet og LbJB. ’lakridsen’ er naturlig
udvalgt for at prasentere, hvad indholdet i beholderen er eller har
veret. 'Smilyen’ er udvalgt for at have et symbol for verdien
inspirerende, som blandt andet kan konnoterer glede. Samtidig sikre



smilyen et mere humoristisk og uformel element i fortallingen. "De
lilla blomster’” har ligeledes til formal at konnotere inspirerende, da
smuk og udtryk ligeledes forbindes med kreativitet, samtidig med at
den passer til farven pa denne lakridsvariant. 'Den hjerteformet chili’
og ’de hjerteformede tranebar’ konnotere kerlighed mere end det
konnoterer chili og tranebar. Dermed sattes der fokus pa verdierne
nydelse som netop konnoterer kearlighed. Desuden er dette i
sammenheng med T (hjerte) Chili’ et symbol pa kerligheden til
henholdsvis chili og traneber. Billederne bliver formet som cirkler pa
den nye emballage, inspireret af formen pa lakridserne. Men ligeledes
fordi runde former ikke fylder s& meget som firkantede og derved
virker lettere.

Foruden de cirkulerformede billeder er der ogsi to cirkulerformede
tekstfelter. Det store felt er et tekstuelt supplement til den historie
som billederne fortaller, og det lille felt indeholder ingrediensliste
samt oplysninger om producenten. Pé forsiden af beholderen er Lb]Bs
nye logo placeret. Den nye label fylder omtrent halvdelen af
beholderes overflade. At labelen fylder ikke hele beholderen medferer,
at man kan se indholdet. Derved skaber lakridsen en naturlig

baggrund for labelen, og lakridsen bliver derved en del at fortallingen

Nysgerrig nydelse

Men for at fremstd som vaerende kreative er det ikke nok at have et
visuelt udseende, der konnotere kreativitet. Nytenkningen og
verdiforegelsen ligger i selve oplevelsen af emballagen. Som jeg
gennemgik i udviklingen af den nye profil for LbJB, sa er den
karakteristiske duft af lakrids anvendelig som sanselig oplevelse.
Derfor har den nye emballage et sort felt, som udsender en duft af
lakrids som, dog kun pi kort afstand, vil ramme konsumentens
lugtesans og derved fremkalde erindringer om lakrids. P4 den made
aktiveres emotionerne nysgerrig og nydelse, som jeg tidligere har
fundet frem til er de to emotioner, som kan fi en konsument til at

kebe en gourmetlakrids.



Formalet med at etabler en oplevelse i busskurer er at skille sig ud fra
den store mangde af kommunikation som til dagligt florerer i
bybilledet. Der er billboard, butiksfacader, flyers og lignende. Men de
fordele jeg ser ved at anvende et busskur er, at kommunikationen
henvender sig til folk, der er i en afventende position og derfor lettere
modtagelige overfor budskaber. Samtidig er busskurene ofte placeret
pa centrale steder i byerne, hvor der er stor gennemstromning af folk.
Normalt vil storstedelen af de forbipasserende aldrig legge marke til
en traditionel busskursreklame, men hvis reklamen skiller sig markant
ud, og desuden indeholder en sanselig oplevelse, vil mange sikker
stoppe op og undersoge den nermere.

Ligesom med emballagen har jeg valgt at fokusere pa et af
produkterne i forbindelse med denne busskursoplevelse, men ligesom
det er tilfeldes med emballagen, skal der laves en busskursoplevelse,
hvor omdrejningspunktet er de resterende fire produkter.

Nysgerrig, nytznkende, fascinerende og begejstret

Den overordnede visuelle ramme til busskursoplevelsen er som
udgangspunkt den samme som for emballagen. Jeg valger at genbruge
farvevalget og billederne, da dette skaber storst mulig genkendelighed
og samtidig sikre, at den samme historie bliver fortalt begge steder.
Der hvor den markante forskel ligger pa de to kommunikations-
produkter er, at selvom emballagen indeholder en duftoplevelse, si er
det i bund og grund stadig todimensionel kommunikation. Bus-
skursoplevelsen er derimod en tredimensionel oplevelse, hvor der skal
etableres et oplevelsesrum, som modtageren kan bevage sig rundt i.

P4 den baggrund ser jeg derfor busskuret som et rum med tre vaegge,
som skal udfyldes for at skabe et oplevelsesrum.

Bagvaggen er opbygget ligesom emballagen med cirkulerformede
billeder, der forteller historien om LbJB og produktet. Det lyslilla er
transparent si helhedsbilledet fremstir mere let og luftigt. Selve

oplevelsen er integreret i de to sider. Den ene side er en synssanselig
oplevelse. Her er der indbygget en stor lavalampe, hvor to vasker
flyder sammen i hinanden. Den sorte, der er en tungere vaske, skal
konnotere lakrids, mens den lilla vaske skal konnotere de andre
sanseindtryk, som den lille lakridsvariant giver. Derved opstér billedet
af lakrids som blander sig med sanseindtryk. Den anden side er en
duftsanselig oplevelse, der ligesom med emballagen anvender den
karakteristiske duft af lakrids som virkemiddel til at inddrage
modtageren som akter. I modsatning til emballagen, som dufter af
lakrids, sa kraver det en direkte involvering af modtageren for at
frembringe duften i busskuret. Ved at trykke pa knappen ’oplev
lakrids — udover det abenlyse — tryk her’ opfordres modtageren til at
trykke pad knappen, hvorved lakridsduft sprejtes ud af nogle sma
huller ovenover. Nar modtageren befinder sig i oplevelsesrummet er
der pé den ene side en visuel oplevelse, hvor man med synssansen
“foler” lakridsen blande sig med sanseindtrykkene, og pi den anden
side har man duften af lakrids. De forskellige elementer i oplevelsen
skulle gerne medfere, at modtageren star tilbage med den opfattelse,
at LbJB er en kreativ virksomhed, der arbejder med sanselige
produkter.




En vasentlig faktor i alt kommunikation er mélingen af den effekt
kommunikationen har haft. Pi den made har man en mulighed for at
dokumentere og lere af de fejl, der er begaet for at forbedre sin egen
fremtidige praksis. Det er vigtigt, at metoden for mélingen af effekten
er bevidst fra begyndelsen af processen, si den kan indgé som element
i udviklingen af kommunikationen. Da kommunikationen for LbJB
stadig er i udviklingsfasen, kan jeg pi nuvarende tidspunke ikke
foretage den nedvendige effektmailing i forhold til opnaelse af de
malsetninger, jeg tidligere har opstillet. I stedet vil jeg foretage en
mere metodisk gennemgang af, hvordan jeg ville have gennemfort en
effektmaling af den oplevelsesbaserede kommunikation.

Formalet med en effektmiling er at male effekten af de opsatte
mélsetninger. Malingerne kan foretages for, under og efter
gennemforelsen af kommunikationen  [Sepstrup  2006:279].
Milingerne for har til formél at kende til starteniveauet i
malsetningen, for dette vedkommende en maling af, hvor mange der
kender til LbJB, og hvor mange der definere dem som varende en
kreativ virksomhed. P4 den baggrund har man en indikation til, hvor
mange modtagere kommunikationen skal have. Effektmalingerne
under kommunikationen har til formal at opsamle erfaringer og pi
den méde bidrage med lobene at gore den aktuelle kommunikation
bedre. Dette gores ved lebende at méle om succeskriterierne er
opfyldt, er det de rigtige medier der er i spil, nar vi de rigtige
modtagere og lignende. Milingerne efter kommunikationen fungerer
som dokumentation for, om malsztningerne er niet, og pa baggrund
af dette danner man sig et erfaringsgrundlag for den fremtidige
kommunikation.

Foruden effektmalinger for, under og efter kommunikationen, findes
der ogsa andre tests af kommunikationen, som har til formal at sikre



hojst mulig effekt af den. Der kan foretages udviklingstests, der har til
formal at finde ind i méilgruppens begrebsverden omkring det emne
som kommunikationen fokusere pa. Formalet er at finde modtagerens
forstielse, holdning og adferd i forhold til emnet [Sepstrup
2006:280]. I forbindelse med udviklingen af Lb]Bs kreative image
har jeg foretaget en udviklingstest, idet jeg i min survey-undersogelse
har foretaget en grundig undersegelse af respondenternes forhold til
kreativitet og oplevelser, der er omdrejningspunktet i den
kommunikation, som jeg har udviklet.

En anden made at sikre at méls@tningen nas pa den mest effektive
made er at foretage pratests. Forméilet med pretests er at male om
medievalget og budskabet fungerer efter hensigten, med det formal at
bidrage med ny viden til at videreudvikle budskabet. Pratests er
specielt et godt  varktej ved kommunikation,  hvor
omdrejningspunktet er svaere emner, der stillet store krav til
modtagerens afkodning for at forstd afsenders hensigt [Sepstrup
2006:280]. Da kreativitet er et forholdsvis nyt emne at have som
omdrejningspunkt for kommunikation og imagedannelse, ville
pretests af de ferdige produkter vare en vigtigt redskab til at sikre at
malsetningen opnis. Den typiske fremgangsmade til at foretage
pratests er kvalitative interviews i form af fokusgrupper. Det er derfor
en god id¢, at der foretages en pratest i form at en fokusgruppe, hvor
aktorerne kan foretage en vurdering af kommunikationen, og hvor
Lb]JB kan finde frem til om, der er omrider, der ikke virker efter
hensigten.
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I dette afsnit vil jeg bevage mig op i et makro-perspektiv og iagttage
mit speciale fra oven. Jeg vil iagttage mig selv, mine undersogelser og
generelt den proces, jeg har varet igennem. Jeg har gennem
arbejdsprocessen med dette speciale erfaret, at der er nogle omrader,
som krever lidt refleksion. Heriblandt specielt min survey-
undersogelse.

I forbindelse med udarbejdelsen af min survey-undersogelse er der
nogle forhold, der kraver en kritisk refleksion. Specielt omridet
omkring udvealgelsen af respondenter til min undersogelse er
forbundet med et par problematikker. Ambitionen var at undersoge
et reprasentativt udsnit af den danske befolkning, for derigennem at
kunne generalisere erfaringerne. Men efterfolgende kan jeg
konstatere, at denne ambition ikke er opnaet til fulde. Specielt at
resultatet af min undersogelse resulterede i, at kun fem respondenter

tilhorte det dominansorienterede, stiller en rakke sporgsmal.
Sporgsmalet er, om den matematiske beregningsmodel jeg har
udviklet til behandling af respondenternes svar, indeholder en fejl, der
kunne vere skyld i dette. Efter en nermere undersogelse kan jeg dog
konstatere, at jeg ikke har observeret nogen unejagtigheder i
udregningerne. Sporgsmalet er si om den lille gruppe respondenter i
den dominansorienterede gruppe i virkeligheden er et reprasentativt
resultat om gruppens virkelige storrelse. Dette sporgsmal har jeg
umiddelbart svart ved at besvare og heller nok mere til den sidste
mulighed, som omhandler udvalgelsen af respondenterne. Min
planlagte fremgangsmade var at benytte mig af pyramide-effekten,
hvor jeg sendte sporgeskemact til mit eget netverk og bad mit netvark
sende sporgeskemact videre i deres netverk med samme besked.
Habet var, at jeg pi den baggrund kunne dakke det meste af
Danmark. Men ret hurtigt kunne jeg se, at mit netverks, netvark i hoj
grad var placeret i Nordjylland, og resultatet var at langt storstedelen
af respondenterne var nordjyder. Som reaktion pd dette bestemte jeg
mig for en ny fremgangsmade, som bestod i bevidst at gi efter



respondenter i bestemte omrider. Dette resulterede i, at de resterende
landsdele langsom blev reprasenteret i undersegelsen, dog ikke i
nzrheden af antallet af nordjyder. Med dette problem lost opstod der
en ny problematik, som kunne have indflydelse pa gyldigheden af min
undersogelse. For i om med at min undersogelse var it-baseret fraskrev
jeg mig den store gruppe af mennesker, som ikke har computer og
adgang til internettet, hvilket i hoj grad er den @ldre generation. For
at imedegi dette problem forsegte jeg at hverve respondenter gennem
netvark, hvor jeg vidste, at der var zldre med computer og internet.
Gennem facebook kontaktede jeg @ldresagens profil og fik dem til at
lzegge min undersegelse ud pa deres profil, hvilket gav et resultat, som
dog ikke kan betegnes som reprasentativt. Selvom fordelingen i
landsdelen og den manglende @ldre generation er forbundet med en
statistisk usikkerhed mener jeg dog ikke, at det ville have @ndret
meget i mit endelige resultat, da det er s entydigt, som det er.

Men nok refleksioner over problematikkerne omkring min survey-
undersogelse. For hvor om alting er, sa mener jeg selv, at min metode,
hvor jeg forst screener respondenten og efterfolgende undersoger
deres emotionelle forhold til et bestemt omrade, indeholder mange
perspektiver. Men nogle fi justeringer ville samme metode kunne
anvendes pa mange andre omrader end lige kreativitet. Emotionelle
omrider om de fire segmenters holdning til miljerigtige virksom-
heder, generelt bare emotionelle forhold er bare nogle af de omrader,
hvor jeg kunne se fornuften i denne metode.

Det store refleksionsomride var i hej grad survey-undersogelsen, men
foruden problematikkerne omkring dette vil jeg ligeledes reflektere
over processen omkring udarbejdelse af det kreative image i praksis.
Hovedproblematikken her var at skulle agere kreativ og generere idéer

uden at have nogle sparring. I den virkelige verden ville en lignende
opgave blive lost af en gruppe af fagkyndige mennesker. Pa den made
sikre man, at idéer bliver kritiseret og forbedre. Men i en
specialesituation, hvor man kun er sig selv, er det en svar opgave at
forholde sig kritisk til ens egne idéer. Samtidig har mit valg om til dels
at anvende operationel metode i dette afsnit medfert, at jeg ikke
engang har haft noget teori som stottepal til at fortelle mig, hvilke
idéer der fungerer, og hvilke der ikke gor. Af dette kan jeg derfor
erfare endnu et punke til min viden omkring kreativitet. Det er ikke
nok at have den rigtige ramme, der fordre kreativitet, og mentalt vare
indstillet pa kreativitet. Man skal kunne sparre sin kreativitet med
andre — fi feedback, ros, kritik og nye input for at kreativitet kan
opsta.



Formalet med dette speciale har veret at arbejde med spergsmalet om,
at hvis Danmark skal vare en kreativ nation og danske virksomheder
skal leve af kreativitet, hvordan skal deres kommunikation sa
udformes, si virksomhederne fremstir kreative. For at finde frem til
svaret pd dette, opstillede jeg en problemformulering, der kunne
afdakke og sikre mig, at jeg opnéede en forstaelse af dette komplekse
sporgsmal, og som samtidig leder mig frem til et svar pi samme.
Problemstillingen lod som felger:

Huvordan skaber den kreative virksombed et kreativt image, i teori og

praksis, via emotionel kommunikation?

For at undersege denne problemstilling er der nogle specifikke
omrader, som jeg blev nedt til at foretage en nermere undersogelse af.
For det forste mitte jeg undersoge begrebet kreativitet. Dette for pi

den ene side at finde frem til, hvad begrebet er betegnende for, men pa
den anden side ogsa for at finde frem til en rekke punkter, som kunne
definere, hvilke kriterier der skal opfyldes for, at en virksomhed kan
kalde sig kreativ.

Kreativitet betegnes i sin grundbetydning som varende alle former for
nytenkning, der har en verdi i det praksisfellesskab, som nytenk-
ningen er opstiet i. Derved har jeg opniet den erkendelse, at
anerkendelsen af om noget er kreativt er kulturathengigt. En
kulturathengighed der hanger sammen med i hvor hej grad
nytenkning anerkendes i et givet praksisfellesskab. At kreativitet er
athengig af kultur betyder desuden, at kreativitet kan hemmes eller
fremmes af den kultur, som den er en del af. Pa den baggrund bliver et
af kriterierne for den kreative virksomhed, at den skal have en
virksomhedskultur der fremmer kreativitet for derigennem at skabe
nytenkning med en reel vardi. For at opna dette er der behov for, at
den virksomhed, der ensker betegnelsen kreativ, integrerer kreativitet



som en grundleggende del af virksomhedens forretningsgrundlag og
strategi.

Den kreative virksomhed skal altsa selv vere indstillede pa kreativitet
for, at de kan sig selv som verende en kreativ virksomhed. Men for at
have et kreativt image kraver det, at konsumenterne ligeledes har en
opfattelse af virksomheden som varende kreativ. Det grundleggende i
denne sammenhang er, at konsumenterne ligesom virksomheden skal
vere indstillet pa kreativitet. Men mange mennesker har en indre
modstand overfor nytenkning, som skal nedbrydes for at vere dben
over for kreative budskaber.

For kreative virksomhedernes selvforstielse og for konsumenterne syn
pa kreative virksomheden gelder det, at de begge indgir i samme
praksisfellesskab for, at kreativiteten anerkendes af begge parter. Det
afgorende er i denne sammenh@ng er, at konsumenterne og
virksomheden kun sjeldent indgar i samme praksisfellesskab. Derfor
skal praksisfallesskabet etableres for, at virksomhed og konsument
opnar samme anerkendelse af kreativitet. Her er kommunikation, det
praktiske redskab, til at ectablere en felles forstielse. Men da
konsumenternes forstielse af kreativitet er forskellig fra praksisfel-
lesskab til praksisfellesskab, og da de desuden ofte er forbundne med
emotionelle forhold, er det vasentligt at sette fokus pai
konsumenternes forstielse af kreativitet. Dette skal gores for at finde
frem til, hvilken kreativitet virksomheden skal kommunikere til
konsumenten for, at konsumenten anerkender kreativiteten og
praksisfellesskabet opstar.

For at kunne etablere en falles forstaelse af begrebet kreativitet, og
kommunikere denne, krever det en indsigt i konsumenternes adferd

og adferdsregulering. P4 den baggrund valgte jeg at foretage en
undersogelse af, hvilke emotionelle forhold konsumenterne har til
begrebet kreativitet.

Ved at beskeftige mig med emotioner, bevegede jeg mig ind pa et
omride, der omhandler, hvordan vi som mennesker sanser vores
omverden. Altsd hvordan vi reagerer emotionelt pa forskellige
sanselige pavirkninger. Det er konsumenternes sanser, som skal
aktiveres for at ndre adferd og dermed sikre, at konsumenten valger
et nyt produkt. Sansninger lagres i hjernen som erindringer, der
fremkalder givne emotioner, og det er disse emotioner, som
virksomheden skal bygge deres kommunikation pa. Dette betyder, at
den kreative virksomhed skal bygge deres kommunikation pa
emotionel argumentation, i form af sanselige oplevelser, som derved
bliver katalysator for en adferdsendring i samarbejde med mere
rationel argumentation. Resultatet er, at der opstir en felles forstaclse
af kreativitet.

Men for at blive klogere pa, hvilke emotionelle forhold der gor sig
geldende for konsumenternes forhold til kreativitet, har jeg foretaget
en kvantitativ empirisk undersogelse, hvis formal var at kortlegge
konsumenternes emotionelle forhold til kreativitet. Her handler det
om i hvor hej grad, der er anerkendelse af begrebet, samt hvilke
emotionelle verdier den enkelte konsument tillegger begrebet.
Resultatet er en kategorisering af respondenterne og deres
emotionelle vardier, der er samlet i et segmentkompas, som er direkte
anvendeligt i forhold til hvilke verdier der skal anvendes for at
etablere et kreativt praksisfellesskab med forskellige konsument-
grupper. Ud fra udviklingsarbejdet omkring segmentkompasset har
jeg erfaret, at der i alle segmentgrupperne er en grundleggende positiv
holdning til kreativitet, og at det tillegges positive emotionelle
verdier. Dette betyder, at grundlaget for kreativ kommunikation er
storre end jeg pa forhind havde antaget, hvilket betyder, at
konsumentgrundlaget for den kreative virksomhed er til stede.



Jeg er nu blevet klar over, hvilke emotionelle forhold som der skal
skabes for, at den kreative virksomhed og konsumenten opnér en
felles forstielse af kreativitet. Men for at det kreative image kan opsta,
krever det en kommunikativ ramme til at synliggere disse emotionelle
forhold om kreativitet. Emotionelle forhold bygger pi sansninger,
som kan aktiveres af sanselige oplevelser. Derfor er en effektiv metode
til emotionel kommunikation i praksis, at anvende oplevelser. Op-
levelser kan anvendes til at knytte emotionelle bind mellem den
kreativ virksomhed og konsumenten og samtidig fungere som ramme
om det budskab, som virksomheden onsker kommunikeret til konsu-
menten. Det vasentlige i denne sammenhang er, at oplevelserne
bygger pa kreativitet. Det vil sige, at oplevelsen er nytenkende og
vardiskabende for konsumenten.

For at finde frem til, hvordan det kreative image etableres i praksis,
har jeg udviklet et nyt image for lakridsproducenten Lakrids by Johan
Billow (LbJB). Et image der har til formal, at fa LbJB til at syne
kreativ overfor omverdenen. Resultatet blev, at jeg valgte, at Lb]Bs
kreative image skulle etableres pad baggrund af billedlige fortellinger
og sanselige oplevelser. Pa den baggrund udviklede jeg to oplevelses-
baserede kommunikationsprodukter. Det ene var en nye emballage til
deres produkter, hvor jeg anvendte billeder til at fortelle historien om
kreativiteten og oplevelser i form af integrering af lakridsduft til at
etablere sanselig kontake til konsumenterne. Den anden var et forsog
pa at ramme danskerne i byrummet og pa den méde etablere et storre
konsumentgrundlag for LbJB. Her anvendte jeg et busskur, der blev
lavet om til et oplevelsesrum, der integrerede historiefortallingen fra
emballagen med to sanselige oplevelser. En der aktiverede synssansen,
og en der aktiverede lugtesansen. Resultatet var to produkter, som

med hver deres fokus etablerer et kreativt image omkring LbJB.

Min samlede undersogelse har resulteret i, at jeg kan komme med en
konkret besvarelse af min problemstilling som lod siledes:

Huvordan skaber den kreative virksombed et kreativt image, i teori og

praksis, via emotionel kommunikation?

Dette gor virksomheden ved forst at definere sig selv som en kreativ
vitksomhed og herefter etablere et forstielsesfellesskab med
konsumenten, der sikre en falles forstielse af, hvilken nytenkning der
er verdiskabende. For at opnd denne felles forstielse anvendes
segmentkompasset, hvor segmenternes emotionelle forhold til
kreativitet er kortlagt. Pi baggrund af dette etableres en
oplevelsesbaseret kommunikation, der integrerer sansninger, som pa
den bide skaber emotionel kommunikation, der taler til konsu-
menternes emotionelle forstielse af kreativitet. Denne kom-
munikation opbygges omkring sanselige oplevelser, som inddrager
konsumenten som aktor. P4 den made opnar den kreative virksomhed
ikke bare et kreativt image, konsumenten overforer ogsi kreative
verdier til sin egen selvopfattelse og skaber pd den méde en kreativ
identitet om dem selv.
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