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Abstract

Today’s consumption has developed from satisfying basal needs into
including a social as well as an experiential dimension. Experiences are
not something that can be bought or sold, but rather something that is
generated of people’s everyday dealing with the world. Many consumers
try to renew or confirm their identity by seeking experiences through
daily consumption. Furthermore, fast development of technology has
changed the way consumers use media as well as the way companies can
reach and communicate with consumers. The characteristics of today’s
media consumption are accessibility, audience involvement and interac-
tivity, and in order to reach their consumers, companies therefore need to
plan cross-media activities.

Based on these circumstances it has been this master thesis’ primarily
assumption that it could be profitable for companies to design and plan
physical experiences in a cross-media perspective. However, preliminary
research indicates that many small companies have difficulties in develo-
ping and implementing these cross-media experiences, because of limited
economical resources and know-how.

Thus the objective of this master thesis is to examine how small companies
in practice are able to plan concepts that connect experiences in physical
spaces with cross-media experiences. The aim is to examine how to
develop cross-media experiences based on physical experiences in a way
which ensures that the experiences appear coherently and recognisably
across the involved media, and in a way that results in profitable synergies
in the cross media interaction.

The epistemological base of this master thesis is hermeneutic and phen-
omenological, and the methodical approach is characterised by being
inductive and qualitative. Through an empirical case study of a successful
company, it is examined, how to address above mentioned cross-media
experiences in practice. Based on descriptions, written accordingly to the
phenomenological reduction, the company’s activities and communica-
tion across the involved media is analysed and interpreted. Through this
analysis combined with relevant academic literature and insights, the
purpose of this master thesis is to develop some general guidelines for
working with physical and cross-media experiences in a coherent and
synergetic manner.




The guidelines are considered to be general and useful to companies with
different market segments, because they concern some fundamental prin-
ciples regarding planning, combining and implementing physical and
cross-media experiences. However, it is essential that the guidelines are
specified according to specific circumstances regarding trade, product and
market segment of a certain company. Furthermore, the analysis indicates
how cross-media activities can be used to frame the physical experience
and to explain or interpret the experience after the actual experience.
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Indledning

Oplevelser skaber veerdi

Tveermedialitet og det at have adgang til at fa og skabe oplevelser pa
tveers af medier og skeerme er blevet en selvfelge for mange af nutidens
forbrugere. Ndr man ser et tv-spot i fjernsynet om Nikes nye Customized
ID-sko, kan man med en smarttelefon eller tablet hurtigt scanne QR-koden
nede i reklamens hjerne. Derved kommer man ind pa Nikes hjemmeside,
hvor man selv kan designe sin egen personlige Nike-sko. I skoens bund
kommer der til at sidde en chip, der kan registrere alle ens beveegelser
og positioner. Med Nike-appen kan man felge sin udvikling, planlegge
ruter og se ens venners aktiviteter. Til sidst har man selvfelgelig mulighed
for at dele sine oplevelser og bedrifter med vennerne pa Facebook.

Oplevelsesgkonomi handler bade om kreative koblinger mellem hidtil
adskilte sektorer og om at leegge en oplevelsesmaessig vinkel pa forbrug,
bade for, under og efter et kab. Produkterne skal have en selvsteendig og
klart defineret oplevelsesveerdi, som nutidens forbrugere er villige til at
betale for (Jantzen & Rasmussen, 2007a, s. 12-13). En analyse foretaget af
Erhvervs- og Byggestyrelsen & Center for Kultur og Oplevelsesgkonomi
(2011, s. 3) redegor for, hvordan oplevelser kan skabe veerdi i alle erhverv
og i flere led i en virksomheds veerdikeede. Oplevelsen kan eksempelvis
veere 1) i selve produktet 2) integreret i produktet 3) i HR, organisation og
ledelse 4) en tilleegsydelse eller 5) i salg og markedsforing (s. 29).

I Danmark findes der mange eksempler pa virksomheder, der arbejder
med oplevelser, iseer inden for restaurations- og hotelbranchen. Et godt
eksempel er Segaards Bryghus i Aalborg, hvor historie og bryggeri
tilsammen danner rammerne for en anderledes madoplevelse. I
Kobenhavn er det femstjernede oplevelseshotel Skt. Petri ligeledes inte-
ressant at neevne. Med udgangspunkt i sloganet "People are different — so
are we! Welcome to Skt. Petri’ kategoriseres hotellet som et gennemdesignet
oplevelseshotel, hvor designets formal er at facilitere forskellige oplevel-
ser. Gaesterne kan veelge mellem forskellige veerelser og praedefinerede
livsstilspakker, der efterfolgende kan skreeddersys yderligere. Et af de
bedste kendte danske eksempler pd en oplevelsesokonomisk akter fra
en branche, der ikke har oplevelser som udgangspunkt, er Leeso Salts-
yderi. Her bestdr markedsferingen af gode historier og oplevelser, der
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tilsammen gor det muligt, at saltets kilopris kan ligge flere hundrede
procenter over konkurrenternes og stadig seelge.

Nutidens forbrugere

Forudseetningen for, at vi i dag taler om oplevelsesokonomi, er nogle
samfundsmeessige og forbrugeradfeerdsmeessige @ndringer, der har
betydning for tilretteleeggelsen af kommunikative og markedsferings-
meessige tiltag. Udviklingen i den vestlige verden de seneste 100 ar har
skabt et velfeerdssamfund, hvor bade forbrug og livsstil har aendret sig
(Lund et al., 2005, s. 10). Ifelge Jantzen et al. (2012) er oplevelsessam-
fundet bl.a. opstdet som et resultat af, at manglen er begyndt at mangle,
hvorfor mange af nutidens forbrugere aktivt efterstraeber oplevelser af
personlige, idealistiske og nydelsesmeessige arsager (s. 83).

Nutidens forbrugere eftersporger ikke leengere varer til at deekke basisbe-
hov, men ogsa til at fungere som markerer af social identitet. Derudover
kebes mange produkter i dag, som et led i forbrugernes personlige
udvikling og dannelse som mennesker (Lund et al.,, 2005, s. 55-56).
” At fole sig lykkelig i situationen og at kunne forestille sig at (for)blive
lykkelig fremover er dermed blevet et eksistentielt grundlag for mange
individers beslutninger, holdninger og handlinger” (Jantzen et al., 2012,
s. 84). Med oplevelsessamfundet ser vi en kollektiv orientering mod ople-
velser, men, som bl.a. Jantzen et al. (2012) pdpeger, er lykken privatise-
ret. Dvs. at det er op til os selv som individer at definere, hvad lykke er
for os, og hvordan vi vil forsege at virkeliggere idealet og opna lykke (s.
84). At realisere dette forekommer imidlertid sveert i en hverdag, som for
mange kendetegnes af flydende greenser mellem arbejde og fritid og et
hav af fritidsaktiviteter. Med hverdagens mange trivialiteter og pligter,
og hvor tiden forekommer knap, kan det vere sveert at realisere lykken
inden for hjemmets veegge. Det er med baggrund heri, at oplevelser iseer
soges i forbrugssfeeren (Jantzen et al., 2012, s. 85). Forbrugerne vil tilfreds-
stilles, engageres, nyde og opleve, og det geelder bade pa indkebsturen, i
fritiden, i fitnesscentret, pd arbejdet og pa ferien (Jrnbo et al., 2005, s. 68).

Med oplevelser forseger forbrugerne at forny, reformere eller bekreefte
deres identitet folelsesmaessigt gennem forbrug. Forbrug er sdledes gdet
fra primeert at vaere nytteorienteret til at indeholde en social dimension
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samt en oplevelsesdimension. Mange af de varer, vi keber, keber vi for
de oplevelser, som vi forventer, at kebet medferer, samt pa grund af den
nydelse, som forventningerne om kommende oplevelser skaber. Denne
udvikling har veeret med til at bane vejen for oplevelsesmarkedet, som
vi kender det i dag. Et marked, hvor der er fokus pa oplevelser, og hvor
tanken er, at oplevelser kan veere med til at danne individet og identiteten
(Lund et al., 2005, s. 55-56; Jantzen et al., 2012, s. 85).

Jantzen et al. (2012, s. 96) beskriver den oplevelsesorienterede forbruger
som veerende en aktiv deltager i markedsrelationen, modsat den tidligere
rolle som passiv modtager af markedskommunikation. Forbrugerne er ogsa
i storre grad blevet medskabere af produktets betydning, og nogle gange
sagar af produktets indhold og form, som det indledende eksempel med
Nike bl.a. skildrer. Forbrug handler ikke leengere kun om at opbruge
et produkts veerdi, fx drikke en kaffe, men det oplevelsesorientererede
forbrug kan derimod ses som en skabende aktivitet. Forbrugeren bliver
medskaber i betydningen af produktet og investerer sine folelser i det.
Produktet har faet en social og betydningsmaessig veerdi (Jantzen et al.,
2012, s. 97). Det oplevelsesorienterede forbrug giver sdledes plads til
”deltagelse og medskabelse (co-creation) i frembringelsen af den person-
ligt involverende og socialt meningsfulde oplevelse” (Jantzen et al., 2012,
s. 97).

Co-creation begrebet, der har gjort indtog i mange virksomhedsstrategier
de seneste dr, kan defineres som “an active, creative, and social process
based on collaboration between organizations and participants that
generates benefits for all and creates value for stakeholders” (Schultz,
Ins & Iglesias, 2013, s. 9). Veerdien, der skabes via co-creation, viser sig i
kraft af personlige, unikke og involverende oplevelser for malgruppen. Vi
kan igen traekke pa Nike-skoen som eksempel. Konceptet giver brugeren
mulighed for selv at designe og dermed personliggere sin egen Nike-sko.
Forbrugeren gar fra sdledes fra kun at veere forbruger til ogsa at veere
medskabende fabrikant.

Det tveermediale mediebrug

I det forudgéende har jeg skildret nutidens forbruger ud fra et psykolo-
gisk perspektiv. Ift. dette speciales tveermediale dimension er det desuden
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ogsd relevant at betragte nutidens forbruger ud fra et mediemzessigt og
teknologisk perspektiv.

Teknologiens hastige udvikling og hurtige internetforbindelser har bade
endret forbrugernes adfeerd og de preemisser, der ligger til grund for,
hvordan virksomhederne kan nd ud til forbrugerne. Medieudbuddet
og selve infrastrukturen bag distributionen af indhold har ogsa eendret
sig med en kolossal hastighed de seneste &r. Selve medieforbruget har
ligeledes aendret sig markant og er i dag betydeligt mere fragmenteret
end tidligere. Disse @endringer fremgar bl.a. af en rapport lavet af det
amerikanske selskab Google (2012) og af DR Medieforsknings rapport om
medieudviklingen i Danmark (2013). Mediebrugere i den vestlige verden
er tilgeengelige hvor som helst og nér som helst. Hvilket medie vi veelger at
bruge, afheenger af konteksten; det afheenger af, hvor vi befinder os, hvad
vores formal er, samt hvor meget tid, der pakraeves eller er til radighed
(Google, 2012, s. 11). DR’s medieundersogelse (2013) viser, at det traditio-
nelle tv er ved at miste andele, i takt med at mediebrugere i storre grad
streamer indhold via on-demand-tjenester sasom Netflix og Viaplay (s.
8). Dette skaber problemer for mange annoncerer og marketingfolk, da
tv’et tidligere har veeret et af de mest centrale medier ift. markedsfering.
Derudover far tv’et ikke leengere forbrugerenes udelte opmaerksomhed,
da mange forbrugere er begyndt at multiscreene, hvilket vil sige at bruge
flere skaerme samtidig, og denne multiscreening forgar i hej grad foran
tv’et (Google, 2012, s. 30).

Ovenstdende viser kompleksiteten i nutidens fragmenterede mediebrug,
samt graden af det arbejde, der givetvis ma ligge bag tilretteleeggelsen
af tveermediale kommunikations- og markedsferingsindsatser. Begrebet
cross-media bruges i almindelighed til at betegne denne tveermediale
indsats og kan defineres som”.. integrated experiences across multiple
media” (Davidson et al., 2010, s. 11). Begrebet defineres yderligere i
kapitel 3.

Den kommunikative udfordring

For at opsummere kan vi sdledes konstatere, at mange forbrugere i dag
efterstreeber oplevelser, og nar vi iagttager det aktuelle mediebrug, er
der meget, der taler for, at disse oplevelser med fordel kan tilretteleegges
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ud fra et tveermedialt perspektiv. Virksomhederne ber forsege at facili-
tere forbrugerne med oplevelser, der foregdr pd tveers af alle de skeerme
og bergringspunkter, hvor de kan komme i kontakt med deres kunder.
Beroringspunkter, eller touchpoints, deekker over “whenever a costumer
“touches’ an organization, across multiple channels and at various points
of time” (Zomerdijk & Voss, 2009, s. 74). De seneste drs aendringer inden
for medieforbrug og medieudbuddet har skabt en del udfordringer i den
aktuelle kommunikations- og marketingsbranche, hvilket fremgar af
mange aktuelle formidlingsartikler, der, omend disse ikke er forsknings-
baserede, kan siges typisk at adressere vigtige emner for nutidens virk-
somheder. Af disse fremstér det bl.a. som et problem for mange virksom-
heder at arbejde tveermedialt, da 85% af de medier, vi er pa i dag, ikke
eksisterede for godt fem &r siden (Bredsted, 2014, s. 10).

En anden udfordring er, at det oplevelsesorienterede forbrug seetter hoje
krav til virksomheder, der m4 gore sig umage for at veere relevante. Forbru-
gerne vil have reelt indhold og dbenhed, og det kraever indsigt og udsyn
af de virksomheder, der onsker at involvere forbrugerne (Moesgaard,
2013, s. 35). Yderligere har forneevnte fald i det traditionelle tv-forbrug
skabt problemer for mange annoncerer og marketingfolk, da tv-mediet
har veeret et af de mest centrale ift. markedsforing (Larsen, 2013, s. 12).
Dette er et meget markant problem, og fremgar ligeledes af en underse-
gelse foretaget af Dansk Opslagskontrol (2013) vedr. reklameomsaeetnin-
gen i de danske medier det forste halvar 2013. Af denne undersogelse
fremgar det, at annonceomseetningen er faldet betydeligt pa sterstedelen
af de aktuelle medier, hvilket betyder en 6% lavere omsaetning i 1. halvér
i 2013, sammenlignet med 1. halvar i 2012 (Dansk Opslagskontrol, 2013,
s. 5).

Oplevelser som forretningsdisciplin beskrives af formidlingsartikler bl.a.
som ’'fremtidens potentiale’, men samtidig ogsd som noget, som mange
danske virksomheder synes bergringsangste overfor, da det handler
om uhdndgribelige emner som felelser, indtryk og involvering (Hird,
2011, s. 10). Jeg har en antagelse om, at mange danske virksomheder i
meget storre grad kunne skabe veerdi med oplevelser — iseer ogsa hvad
angar tveermedial kommunikation. Derudover har jeg en antagelse om,
at manglende aktiviteter pa omrddet skyldes manglende overblik over
mulighederne og manglende praktiske retningslinjer til arbejdet. Mange
store og internationale virksomheder synes at formd at mode deres
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kunder pa de rigtige steder med oplevelsesrige produkter og budskaber,
hvilket Nike-eksemplet antydede. For mange smé og mellemstore virk-
somheder, hvor man ikke har et par hundrede ansatte i kommunikati-
ons- og marketingsafdelingen, kan det derimod forekomme problematisk
og uoverskueligt at efterkomme nutidens forbrugers ensker og behov. Pa
landsplan kan man hurtigt identificere nogle sma virksomheder inden
for servicesektoren, der i nogen grad arbejder med oplevelsesbaserede
butikskoncepter, men hvor koncepterne ikke eller kun i ringe grad videre-
fores pa virksomhedens evrige medier og bereringspunkter med kunden.
Eksempelvis kunne man pa Leaesg-Saltsyderis hjemmeside i hojere grad
gore brug af historieforteellende og eestetiske elementer til at komple-
mentere de oplevelser, der venter forbrugeren ude pa gen. Derudover har
virksomheden en neermest ikkeeksisterende Facebook-side, der kun inde-
holder praktiske oplysninger og brugeranbefalinger. Laesg Saltsyderi er
saledes til stede pa flere medier, men virksomhedens oplevelser fremgar
ikke umiddelbart pa tveers af disse medier.

Om mange virksomheders tilbageholdenhed overfor oplevelsesokonomi
og tveermedialitet skyldes manglende overblik, manglende ressourcer
eller mdske noget helt tredje, er sveert for mig at vurdere pa nuveerende
tidspunkt. For nogle mindre virksomheder forholder det sig muligvis
sadan, at de ikke ensker et storre foretagende, men for de virksomheder,
der onsker at oge omsaetningen og udvide butikskonceptet er det relevant
at udvikle nogle retningslinjer til dette arbejde.

Litteraturgennemgang

Emnerne oplevelsesokonomi og tveermedial kommunikation har de
seneste dr stdet hejt pa mange virksomheders dagsordener, og fra et
forskerorienteret perspektiv er de ligeledes meget aktuelle. Efter oplevel-
sespkonomiens praesentation af Pine & Gilmore (1999) har mange yderli-
gere udgivelser behandlet emnet, bl.a. Jrnbo, Sneppen & Wiirtz (2004);
Lund et al. (2005); Jantzen & Rasmussen (2007a, 2007b), Jantzen et al.
(2012).

Cross media-begrebet har ligesom oplevelsesbegrebet faet stigende
opmeerksomhed som et resultat af det omfattende og komplekse medie-
billede, der har taget form i vores samfund (DR 2013; Google 2012).
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Af teori pad omrddet kan jeg fx neevne Cross-Media Communications af
Davidson (2010), der bl.a. arbejder med integrerede tveermediale aktivi-
teter og forbrugerdeltagelse. Davidson (2010) tveermediale fokus ligger
pd medierne og ikke neer sa meget pa oplevelsesforbrugets former og
karakteristika. I bogen Groundswell analyser Li & Bernoff (2008) de sociale
mediers rolle i virksomhedskommunikation, og beskriver, hvordan
virksomheder kan drage nytte af forbrugernes ‘'magt’. Det tveermediale
aspekt kommer ogsa til syne, men igen treeder oplevelsesperspektivet i
baggrunden.

Et eksempel pd en artikel, der vedrerer begge omraderne, er ”Seven Prin-
ciples of Transmedia Storytelling” hvor Jenkins (2009) giver nogle retnings-
linjer til udviklingen af tveermedial historieforteelling. Ift. oplevelser pa
tveers har jeg bl.a. fundet litteratur, der vedrorer tveermediale oplevel-
ser med udgangspunkt i tv-mediet. Som eksempler herpa kan naevnes
artiklen "En opdagelsesrejse ud i de sociale medier. I sporene pd Sherlock”

af Jensen & Vistisen (2012), og artiklen “Oplevelser pi tveers — en analyse
af relationen mellem tv-serie 0g website” af Haastrup (2007). I forbindelse
med tveermediale oplevelser og design af oplevelser kunne det ligeledes
have veeret interessant at overveje litteratur inden for IT-omradet vedr.
user experience design (UXD), da dette kan ses som en underafdeling til
oplevelsesdesign, der specielt fokuserer pd IT-baserede eller IT-stottede
oplevelser, hvor oplevelsen forudseetter interaktion med et system-,
apparat- eller produktinterface (Jensen, 2013, s. 35). User experience og
user experience design knytter sig med andre ord eksklusivt til interaktive
(digitale) medier eller teknologier. Jeg fraveelger dog i dette speciale at
treede ind pd tvaermedialitetens meget medietekniske omrade, hvorfor
jeg ikke inddrager teori fra denne disciplin.

Der findes sdledes en del litteratur om bdde oplevelser og cross-media,
og i nogen grad om tveermediale oplevelser, men sidstnevnte findes
dog primeert inden for film- og spilbranchen. Udredningen af, hvordan
en virksomhed med et oplevelsesbaseret butikskoncept kan arbejde med
tveermediale oplevelser i praksis forekommer forholdsvist ubearbejdet.
Jeg har en antagelse om, at der ligger et klart potentiale for virksomhe-
der i at kombinere disse to felter, jf. forneevnte eksempel med Nike, og
om at man med udgangspunkt i iagttagelser og udsagn fra det virkelige
erhvervsliv, understottet af relevant teori, kan skabe ny og praktisk viden
om emnet.
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Problemfelt

Udgangspunktet for dette speciale er forst og fremmest en faglig interesse
i oplevelser og virksomheders strategiske kommunikationsplanleegning.
En interesse, som bade er resultat af et flerdrigt kommunikationsstudie,
og et praktiksemester og efterfolgende studiejob pa et reklamebureau.
Derudover er en personlig interesse og nysgerrighed opstéet i kelvandet
pé den faglige. Neermest dagligt leegger jeg meerke til, hvordan oplevel-
ser kan veere med til at preege vores forbrugsadfeerd og preeferencer. Det
geelder bade for gode og dérlige oplevelser, og det kan ske pd et mere eller
mindre ubevidst plan.

I indledningen har jeg argumenteret for, hvorfor jeg mener, at oplevelses-
baserede fysiske butikskoncepter ber teenkes ind i et tvaermedialt perspek-
tiv. Min forste antagelse var, at ndr oplevelser kan veaere en sa eksistentiel
del af en virksomheds fysiske eksistens, bor det veere en selvfolge, at de
preeger alle virksomhedens bereringspunkter med kunden. Ved neermere
undersogelse viste dette sig dog ikke altid at veere tilfeeldet. I mine indle-
dende undersogelser er jeg stodt jeg pa flere virksomheder, fx fornsevnte
Leeso Saltsyderi og caféen Penny Lane i Aalborg, der arbejder oplevel-
sesorienteret i det fysiske foretagende, men hvor virksomhederne pa det
tveermediale plan kunne hoste meget mere af deres koncepter. Med dette
speciale er min hensigt, med udgangspunkt i en succesfuld virksomheds-
case, at udlede praksisorienteret viden, der vil kunne gavne den enkelte
virksomhed og fungere vejledende i tilretteleeggelsen af oplevelsesorien-
terede tveermediale oplevelser.

Oplevelser og cross-media udger hver iseer to store omrader, der umuligt
kan behandles udtemmende i dette speciale, hvorfor jeg fra start er nedt
til at begreense mig og specificere, hvilke omrédder jeg gér i dybden med.
Som naevnt indledningsvist kan oplevelser fungere som veerdiskaber i
flere af en virksomheds led, men jeg veelger primeert at fokusere pa ople-
velser i forbindelse med salg, kommunikation og marketing i servicesek-
toren. Dette valg foretages med udgangspunkt i min faglige baggrund
og personlige interesse. Jeg fraveelger sdledes at arbejde med oplevelser
som en integreret del af et produkt eller som ledelsesform. Derudover
fraveelger jeg at beskaeftige mig med selve udteenkningen af oplevelses-
koncepter, da der allerede findes en del teoretisk litteratur (fx Lund. et al.,
2005; Jantzen et al., 2012), der behandler dette emne. Jeg veelger derimod
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primeert at fokusere pa hvordan virksomheder, der allerede arbejder med
oplevelsesbaserede butikskoncepter, kan udbrede disse koncepter til at
veere en del af alle virksomhedens aktiviteter og til at omfatte samtlige af
virksomhedens bereringspunkter med forbrugerne.

Derudover afgraenser jeg specialet til at fokusere pa mindre virksomhe-
der indenfor servicesektoren. Jeg fraveelger sdledes at inkludere de helt
store virksomheder, sdsom Nike, da sddanne virksomheder ikke vurderes
at std over for de samme gkonomiske og personalemaessige udfordringer
som mange mindre virksomheder, der ofte ikke har den samme viden og
faglige ekspertise som store virksomheder. Jeg finder det derimod interes-
sant at undersege, hvordan mindre virksomheder kan opnd den samme
synergi mellem sine medier, som eksempelvis Nike gor.

Oplevelseskommunikation og strategisk kommunikation generelt kan
bade behandles ud fra et forbrugerorienteret perspektiv og fra et virksom-
hedsperspektiv. Oplevelser er brugerdrevne, og dvs. at de ”forudseetter et
aktivt bidrag fra den oplevende, idet de stammer fra individets emotio-
nelle og kognitive bearbejdninger af de sanselige indtryk (stimuli), som
organismen far fra sine omgivelser.” (Jantzen & Rasmussen, 20073, s. 12).
En virksomhed kan séledes tilretteleegge rammerne for en oplevelse, men
det er forbrugerens indstilling og aktivitet, der afger, om en given ople-
velsen skaber begejstring, gleede, forundring eller kedsomhed (Jantzen
et al.,, 2012, s. 40-41). Dette speciale vil i hojere grad fokusere pd virk-
somhedssiden og oplevelsernes strategiske tveermediale tilretteleeggelse.
Dermed ikke sagt at forbrugerperspektivet udelades, da netop forbruge-
rens psykologiske, kognitive og sansemaessige aspekter er meget centrale
ift. oplevelser og strategisk kommunikation, da oplevelsernes tilretteleeg-
gelse i hoj grad atheenger af, hvilket produkt og hvilken mélgruppe, virk-
somheden har med at gore. P4 denne méde horer forbrugerperspektivet
altid med under virksomhedsperspektivet.

Som det fremgar af bdde indledningen og dette problemfelt har jeg valgt
mit specialeemne med udgangspunkt i en reekke forforstdelser og anta-
gelser, som jeg har om emnet pd nuverende tidspunkt. Min overord-
nede antagelse er, at det kan veere udbytterigt at udteenke fysiske ople-
velseskoncepter i et tveermedialt perspektiv. Derudover arbejder jeg ud
fra folgende antagelser, der primaert stammer fra min faglige viden om
emnet:
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e Virksomheder kan opna konkurrencemeessige fordele ved at
inkorporere oplevelser i kommunikations- og markedsferings-
strategien

e Virksomheder kan fd noget ud af at kombinere arbejdet med
oplevelser og tveermedialitet, fordi mange forbrugere efter-
sporger begge dele

e Med udgangspunkt i en virksomhedscase ber jeg kunne
uddrage nogle generelle retningslinjer til arbejdet med tvaerme-
diale oplevelser i praksis

Med udgangspunkt i mit interessefelt, samt mine antagelser og forforsta-
elser har jeg sdledes bade valgt et emne for dette speciale og afgranset
problemfeltet. I det forestdende arbejde vil jeg forsege at udfordre og
arbejde med disse antagelser og forforstdelser med henblik pa at opnd
ny viden. Jeg er af den overbevisning, at det bade vil vaere interessant
og udbytterigt at undersege sammenbindingen af fysiske og tveermediale
oplevelser, men da jeg startede min undersogelse kunne jeg ikke vide,
hvad jeg ville finde frem til, og dermed kan man sige, at jeg med dette
speciale har haft et eksplorativt sigte.

Med udgangspunkt i forudgdende opstiller jeg folgende problemformu-
lering;:

Hvordan kan mindre servicevirksomheder i praksis tilrettelaegge
koncepter, der sammenbinder oplevelser i fysiske rum med tvaer-
mediale oplevelser?

Min hovedinteresse ligger sdledes i at undersege, hvordan virksomhe-
der kan udvikle tveermediale oplevelseskoncepter, sdledes at oplevelsen
bliver koherent og genkendelig pd alle de relevante medier og berorings-
punkter, og séledes at der opstar synergi gennem mediernes tveermediale
samspil.

Jeg vil forst undersoge, hvad der kendetegner en virksomhed, der i dag
arbejder succesfuldt med et oplevelseskoncept pa tveers af medier. Disse
undersogelser vil jeg derefter understotte og supplere med relevant teori
inden for emnet, og det er med baggrund heri, at jeg har som mal at
udvikle nogle generelle (jf. afsnit om generalisering, s. 32) retningslinjer
til tilretteleeggelsen af tvaermediale oplevelsesorienterede koncepter.
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I mit specialearbejde gar jeg primeert induktivt til veerks. Jeg vil i arbejdet
bade danne mig nye teoretiske forstdelser og undersege empirisk
materiale. Jeg forseger sdledes at besvare problemformulering bade ud
fra teoretisk viden og refleksioner, og praktiske erfaringer opndet gennem
casestudiet.
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Det videnskabsteoretiske stasted

I overensstemmelse med den humanistiske tradition er det speciales
videnskabsteoretiske udgangspunkt hermeneutisk og feenomenologisk.
Bade i hermeneutikken og i feenomenologien er der fokus pé forstaelse
frem for pa forklaring, og dette forekommer hensigtsmaessigtift. specialets
formal, der er at opna ny viden om og dybere forstdelse af det beskrevne
problemfelt. Det videnskabsteoretiske afseet fungerer som en overordnet
teoretisk ramme om specialet, og i det folgende vil jeg beskrive, hvad
jeg inddrager fra henholdsvis hermeneutikken og feenomenologien, og
hvordan jeg med udgangspunkt heri vil forsege at skabe ny viden.

Enhver forskningsproces kan siges i nogen grad at veere baseret pa nogle
forforstdelser, hvilket ligeledes er geeldende for dette speciale, da den
opstillede problemformulering kan siges at veere resultatet af mine impli-
citte og eksplicitte forforstaelser og antagelser om emnet. Det fremgar dog
ligeledes af bade indledningen og problemfeltet, at jeg ikke har en absolut
viden om emnet, og at jeg derfor ensker at undersoge det neermere.
Saledes ensker jeg at arbejde aktivt med og udfordre mine forforstdelser,
og det er med baggrund heri, at hermeneutikken er anvendelig som over-
ordnet forstdelsesramme.

Hermeneutik

Hermeneutik handler om forstaelse, og defineres af Follesdal, Walloe &
Elster (1997) som ”studiet af, hvad forstaelse er, og hvordan vi metodisk
bor ga frem for at opna forstaelse.” (s. 88). Den centrale betydning af
ordet forstdelse vedrerer ordet ‘udtryk’. En person kan have noget at
udtrykke, og det udtrykkes i form af en handling, fx ved at tale, skrive
eller gd sin vej osv. Produktet af en given handling, fx det gjorte, det sagte
eller det skrevne, kan efterfolgende ses som et udtryk for det, personen
gerne ville udtrykke. Alt det, der udtrykkes, kaldes for mening, og alt,
der udtrykker mening, hvad enten det geelder handlinger eller produkter
af handlinger, er meningsfuldt (Fellesdal et al., 1997, s. 87). Da alt det
meningsfulde sjeldent er entydigt, ma vi ty til fortolkningslaeren eller
fortolkningskunsten (Zeller, 2007, s. 479). I modet med et feenomen, som
vi ikke umiddelbart kan forsta pa baggrund af vores forforstdelser, saettes
en fortolkningsproces i gang. Det ukendte feenomen kan udfordre vores
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forforstdelse, hvorfor vi er nedt til at gribe til fortolkning med henblik pa
at skabe mening i det ukendte. I fortolkningsprocessen kan vi blive nedt
til at forkaste eksisterende forforstaelser til fordel for de nye, vi fremsaet-
ter. Hermeneutikken skal ikke ses som en metode til at opnd endegyldig
forstdelse, men derimod som en vedvarende cirkuleer fortolknings- og
forstdelsesproces, hvor vi aktivt arbejder med vores antagelser og forfor-
stdelser med henblik pa at opnd nye, midlertidige, forstielser (Follesdal
et al., 1997, s. 90-91). Denne cirkuleere proces er netop et af hermeneu-
tikkens centrale begreber. At forstdelse og fortolkning kan beskrives som
cirkuleer bevaegelse hentyder til, at man i sin segen efter mening bevaeger
sig frem og tilbage mellem enkelte dele og helhed, mellem fortolkning og
begrundelse, indtil man nér til nye forstdelser. Disse bliver efterfalgende
en del af ens forstdelseshorisont, der sa igen far en betydning for, hvordan
man meder, forstdr og fortolker nye feenomener (Pahuus, 2006, s. 145).
En ny forstdelse giver sidenhen ofte anledning til en ny undren og nye
sporgsmdl om helheden, hvilket man igen vil forsege at undersege ud fra
enkelte dele. Séledes vil man jf. med den hermeneutiske cirkel bevaege
sig frem og tilbage mellem forstdelse af enkeltdele og helhed, hvor del
og helhed forudseetter hinanden (Hviid Jacobsen, Lippert-Rasmussen
& Nedergaard, 2012, s. 226). Delene skal forstds ud fra den sammen-
haeng, som de indgar i, og sammenhengen forstds ud fra delementerne
(Gadamer, 2004, s. 169).

Et andet af hermeneutikkens centrale begreber er forstdelseshorisont, og
kan defineres som “meengden af de meninger og holdninger, bevidste
eller ubevidste, som vi har pa et givent tidspunkt” (Follesdal et al., 1997,
s. 91). Alle vores forforstdelser og antagelser danner sdledes en forstdel-
seshorisont, med hvilken vi gar til verden. Min forstdelseshorisont har
stor betydning for de fortolkninger, jeg laver, og derfor har den ligeledes
stor betydning for, hvilke nye forstaelser jeg opndr. Ift. hvorvidt det er
muligt at forholde sig frit til sin forstdelseshorisont i ens sogen efter at
skabe mening, bygger jeg i dette speciale pa den filosofiske hermeneutiks
opfattelse: ”Vi befinder os altid inden for en forstdelseshorisont, og ndr vi
reflekterer over den, kan vi bevidstgere en del af den, men resten er der
altid og bidrager til at preege forstdelsen af den lille del, vi gor bevidst.”
(Follesdal et al., 1997, s. 99). Saledes arbejder jeg ud fra den opfattelse,
at jeg aldrig helt kan frigere mig fra mine forforstdelser og for-domme,
hvilket heller ikke er min intention, da det netop er med baggrund i disse,
at jeg kan skabe nye praktiske erfaringer og teoretiske viden. Bdde nar jeg
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gar til det empiriske og til det teoretiske materiale, udforsker jeg de forsta-
elser og den viden, som jeg har pa forhdnd. Under dette speciales empiri-
indsamling med casestudier (jf. senere afsnit) vil de oplevede sansemaes-
sige indtryk vaere med til at udforske min forstaelseshorisont, og gennem
den hermeneutiske forstdelsesproces vil jeg forsege at skabe mening i det
oplevede. Dermed tilstraeber jeg at oparbejde min forstdelseshorisont,
hvilket betyder ”at man leerer at se ud over det neere og det alt for naere:
Ikke for at se vaek fra det, men for at kunne se det i en storre sammenheeng
og i mere rigtige proportioner” (Gadamer, 2004, s. 291). Ved at fortolke
det meningsfulde materiale kan jeg dermed opna nye forstdelser, der kan
bidrage til besvarelsen af min problemformulering.

I det folgende beskrives nogle af feenomenologiens grundleggende
tanker, idet den made, hvorpd jeg tilgdr og indsamler det empiriske
materiale, stemmer overens med den feenomenologiske metode.

Fenomenologi

Feenomenologi er leeren om det, der viser sig og en videnskab om, hvordan
subjekt og objekt forbinder med sig hinanden i perceptionen (Jacobsen,
Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 185). Feenomenologien tilstraeber at
belyse feenomener, som de er i sig selv, og dvs. at man som forsker skal
tilsideseette de teorier, stereotyper og antagelser, som man normalt har
med sig, og i stedet forsgge at made selve feenomenet uden at tage noget
for givet (Jacobsen et al., 2010, s. 186). I det folgende beskrives fire af
feenomenologiens grundleeggende idéer og centrale begreber: intentiona-
litet, livsverden, reduktion og essens.

Ifelge Husserl er den menneskelige bevidsthed altid rettet mod noget, og
derfor kan den altid siges at veere intentionel, hvilket betyder, at den altid
er om noget andet end sig selv. Nar man teenker, teenker man pd noget,
og ndr man sanser, er det noget bestemt, man sanser. Intentionalitetste-
sen fremheever sdledes det subjektive ved menneskelivet, idet alle altid
vil opleve noget, som veerende noget bestemt. Tesen betyder ligeledes, at
man ikke kan se mennesket og verden som noget adskilt, men derimod
som samherende elementer, da mennesket altid er rettet mod verden og
omvendt. Med feenomenologien underseger man, hvordan forskellige
feenomener praesenterer sig for et menneskes bevidsthed (Jacobsen et al.,
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2010, s. 187). Ift. neerveerende speciale kan vi saledes sige, at forudseetnin-
gen for, at en given oplevelse overhovedet kan indtreeffe, er et menneskes
tilstedevaerelse og involvering i oplevelsen, og ligeledes vil den samme
oplevelse kunne praesentere sig forskelligt for forskellige mennesker,
afheengigt af netop det sansende og oplevende individ.

Begrebet livsverden betegner den virkelighed, som vi til dagligt lever i
og tager for givet. Den kan beskrives som en sakaldt fervidenskabelig
erfaringsverden, som det er altafgerende at tage udgangspunkt i, nar
feenomener skal beskrives, som de er, og ikke som de fremtvinges eller
manipuleres af andre til at veere (Jacobsen et al., 2010, s. 187). Ift. dette
speciales casestudie betyder dette, at mit primeere formadl er at beskrive
og forsta casene, som de praesenterer sig, og forst efterfolgende jeg vil
forsege at fortolke og forsta det beskrevne.

Den feenomenologiske reduktion, af Husserl ogsa kaldt epoché (Husserl,
1999, s. 23), er en anden af feenomenologiens grundtanker, og den kan
beskrives som et forseg pa at seette ens commonsense og videnskabelige
forforstaelser om feenomener i parentes, og tilstraebe at beskrive feenome-
nerne sd fordomsfrit som muligt (Husserl, 1999, s. 63-64). Hensigten er, at
man som forsker er dben og derved muligger en preecis beskrivelse af et
givent feenomen, sddan som det praesenterer sig for bevidstheden. Den
‘rene’ beskrivelse af faenomenet giver mulighed for at skabe nye erken-
delser og ny viden, samt giver os mulighed for at forholde os kritisk over
for vores forudgdende antagelser og forstdelser (Hviid Jacobsen et al.,
2012, s. 238; Jacobsen et al., 2010, s. 188).

Med en feenomenologisk tilgang tilstreeber man at beskrive essenser. Et
feenomens essens er det, der gor feenomenet til det, der er, og det betyder,
at ndr man beskriver et feenomens essens, er essensen ikke noget, som
tilfojes i fortolkningen, men noget som allerede eksisterer i kraft af intenti-
onaliteten mellem feenomenet og subjektet (Husserl, 1999, s. 34; Jacobsen
et al., 2010, s. 189). I dette speciale vil jeg via beskrivelser jf. med den
forneevnte reduktion, forsege at finde frem til, hvordan eksempelvis en
tveermedial oplevelse kan opleves. Jeg vil forsoge at se den tveermediale
oplevelse som et livsverdens feenomen, der skal opleves af en bevidsthed,
og forsege at beskrive og indkredse faenomenets essens (Jacobsen et al.,
2010, s. 190). Med feenomenologien forstar vi, hvordan man som forsker
kan anskue og percipere verden, og ifelge den feenomenologiske filosofi
er det mest videnskabeligt at medteenke subjektiviteten og acceptere
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dennes medkonstituerende rolle i det videnskabelige arbejde, frem for at
ignorere den og forsege at arbejde sd objektivt som muligt. Den feeno-
menologiske tilgang forudseetter, at der ikke arbejdes med opstillede
hypoteser og efterfelgende teorier, men derimod tages udgangspunkt i
den pageeldende virkelighed (Jacobsen et al., 2010, s. 190).

Specialets undersogelsesdesign

Specialets hermeneutiske og feenomenologiske forstdelsesramme har
betydning for 1) hvordan jeg bedriver videnskab 2) hvordan jeg tilgar
bdde det empiriske og det teoretiske materiale og 3) hvordan jeg skaber
ny viden. Jeg gar til verden med nogle bestemte forforstdelser, som jeg
tager afseet i, ndr jeg skal fortolke et nyt feenomen. Nye forstdelser af
feenomener overskrider de forudgdende forforstaelser, og dermed kan
noget fremmed blive velkendt, og en ny forstdelseshorisont dannes. En
forstaelseshorisont, der igen kan udfordres og eendres (Hviid Jacobsen et
al., 2012, s. 226). Forstaelses- og fortolkningsprocesser kan aldrig beskrives
som helt afsluttede, fordi forstaelse kan ses som en uendelig proces. Der
findes ikke noget, som man har forstdet pd én made og som ikke kunne
forstas pd en anden og maske endnu bedre made.” (Zeller, 2007, s. 478).

Dette speciales empiriske materiale tilgas fra et videnskabskritisk perspek-
tiv, hvor jeg forseger at saette en parentes om mine forforstaelser for ikke
at lade dem preege det empiriske materiale. Det er forst i analysen, der
folger efter fremstillingen af casen, at jeg vil inddrage min forforstaelse
og teoretiske viden i en fortolkningsproces af det empiriske materiale. Jf.
med den nyere filosofiske hermeneutiks arbejder jeg under den opfattelse,
at jeg aldrig helt kan frigere mig fra min forstdelseshorisont. Folgelig er
jeg opmaerksom pd, at min beskrivelse af verden ikke nedvendigvis vil
veere identisk med en andet menneskes beskrivelse af den. Ikke desto
mindre vil jeg med en feenomenologisk tilgang give en sa forudseetnings-
los og ‘ren’ beskrivelse af fanomenerne som muligt. Jeg veelger at bruge
mig selv som oplevelsescase, og dermed mine egne subjektive oplevelser
beskrevet i overensstemmelse med den feenomenologiske reduktion. P&
denne made fér jeg forst og fremmest direkte adgang til det empiriske
materiale, samt praktiske erfaringer pd omradet, der kan veere behjeelpe-
lige generelt i specialet.
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Generalisering og validitet

En almindelig indvending mod kvalitative undersegelser, herunder iseer
casestudier, er, at de ikke kan bruges til at udlede viden om generelle
forhold, men at de derimod kun kan sige noget om enkelttilfeelde. Denne
kritik kan dog tilbagevises med, at man med den fenomenologiske
metode pd et beskrivende og kvalitativt grundlag, netop kan skabe viden
om almene forhold ved den menneskelige oplevelsesverden (Jacobsen et
al., 2010, s. 204).

Med en feenomenologisk tilgang til dette speciales casestudier forseger
jeg at indfri den videnskabelige ambition om generaliserbarhed. Forst vil
jeg fremstille konkrete beskrivelser af casene, alt imens jeg forseger for sa
vidt muligt at seette parentes om min forforstdelse. I specialets efterfel-
gende faser derimod inkluderer og udfordrer jeg mine forforstaelser og
forhdndsviden med henblik pa at opnd nye forstaelser. Dermed tilstraeber
jeg at fortolke mig frem til ny viden og opna nye erfaringer og forstdel-
ser, der kan begrundes ud fra et videnskabsteoretisk udgangspunkt og
dermed ikke blot er tilfeeldige.

Principielt kan man med kvalitative underspgelser aldrig generalisere
i bogstavelig forstand, men med udgangspunkt i specifikke generalise-
ringsformer kan man dog sege mod forsigtige generaliseringer. Hvorvidt
resultaterne fra en given kvalitativ underseogelse primeert kan siges at
veere af lokal interesse, eller om de vil kunne overfores til andre relevante
situationer og til at skabe viden af mere generel karakter, atheenger af en
grundig analyse og sammenligning af de to situationer. Denne type gene-
ralisering kaldes af Kvale & Brinkmann (2009) for analytisk generalise-
ring, og den ”... indebeerer en velovervejet bedemmelse af, i hvilken grad
resultaterne af én undersogelse kan vaere vejledende for, hvad der kan
ske i en anden situation” (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 289). At fremsaette
valide analytiske generaliseringer forudseetter siledes righoldige, kontek-
stuelle og detaljerede beskrivelser af situationerne eller casene, samt
underspgerens argumentation for, at resultaterne kan overfores (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 292).

Da det empiriske materiale bestdr af mine egne subjektive oplevelser, er
jeg indforstdet med, at andre muligvis vil opfatte disse feenomener ander-
ledes. I dette speciale soger jeg ikke mod endegyldige sandheder, men
med et kvalitativt undersogelsesdesign med fokus pé forstdelse og med
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udgangspunkt i nye praktiske erfaringer understottede af teoretisk viden,
vil jeg forsege at udlede viden af generel karakter om det studerede
problemfelt.

Validitet i kvalitative undersegelser handler i hej grad om metodolo-
gisk refleksion, og om at ”det skal veere muligt at kigge forskeren over
skulderen for at kunne gennemskue vejen fra design af undersogelsen til
udferelse, analyse og resultater.” (Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 491).
Dermed kan leeserne kritisk tage stilling til undersogelsen og dens resulta-
ter, samt fa mulighed for at foretage lignende undersogelser. Et afgorende
kvalitetskriterium i kvalitative undersoger er sdledes bade transparens
i undersogelsen samt nejagtige beskrivelser (Tanggaard & Brinkmann,
2010, s. 491).

I det forudgdende har jeg redegjort for dette speciales videnskabsteo-
retiske udgangspunkt og undersogelsesdesign. Neeste afsnit omhandler
mine metodiske og empiriske overvejelser, hvor jeg ligeledes redegor for
casestudiet som videnskabelig metode og for dette speciales case.
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Metode

En videnskabelig metode

I dette speciale sgger jeg viden af en mere generel og praktisk karakter,
og derfor udgeres specialets empiri af et casestudie, der som metode er
velegnet til at opna detaljeret og dybdegdende viden om det studerede
felt. I dette afsnit redegor jeg for, hvordan jeg arbejder med casestudier
i specialet, samt hvordan jeg mener, at en kvalitativ og induktiv tilgang
til disse kan bidrage til valide, nye forstdelser, som ikke kan opnds med
teoretisk materiale alene.

Flyvbjerg (2010, s. 463-487) fremheever og korrigerer fem udbredte misfor-
stdelser om casestudiet (se bilag 1 for en beskrivelse af disse), og med
udgangspunkt i denne redegperelse kan folgende styrker fremheeves ved
casestudiet som videnskabelig metode:

I studiet af mennesker og samfund er det nyttelost at soge efter forud-
sigende teorier og universalbegreber. Fra et undersogelsesperspektiv
giver casestudiet konkret og kontekstbunden viden, hvis detailrigdom
kan bidrage til et meget nuanceret syn pa virkeligheden. Derudover far
den underspgende mulighed for at udvikle sine forskningskompetencer
gennem forsat neerkontakt med den studerede virkelighed og gennem
feedback fra denne Flyvbjerg, 2010, s. 467). Casestudiets detailrigdom er
et tegn p4, at det er en serlig dyb problematik, der behandles, hvorfor
studierne ofte ikke bor sammenfattes eller generaliseres, men derimod
leeses som hele fortaellinger. Som forsker skal man vaere forsigtig med at
ofre feenomenologiske detaljer til fordel for teoretiske generaliseringer.
Folgelig forseoger jeg i fremstillingen af dette speciales case at beskrive
casen sa detailrigt og forudseetningslest som muligt, og derved &bne
for muligheden for, at fortellingen kan have forskellige betydninger for
personer med forskellige faglige baggrunde. Det er forst i den senere
fortolkning af materialet, at jeg vil inddrage egne forstdelser og perspek-
tiver, og forsege at udlede teori af en mere generel karakter.

Ifolge noget af den geengse kritik mod casestudiet som videnskabelig
metode kan metoden hverken bruges til generalisering eller teoridan-
nelse, men Flyvbjerg 2010) pdpeger, hvordan casestudiet, sdfremt det
udveelges strategisk, er meget velegnet til bdde generalisering og teoriud-
vikling. Derudover skulle casestudiet rumme en tendens til at bekreefte
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forskerens forudfattede mening, men ifelge Flyvbjerg 2010) er casestu-
diets systematikker preecist ligesa rigoristiske som store stikprover og
kvantitative metoder, og spergsmalet om subjektivisme er relevant for
alle forskningsmetoder. Casestudier har sterre tendens til at modbevise
forudfattede meninger Flyvbjerg, 2010, s. 481), da forskeren ofte tvinges
til at forkaste egne antagelser og hypoteser i den dybdegdende underso-
gelse af et felt.

Med udgangspunkt i den feenomenologiske leeringsproces kan jeg med
kvalitative casestudier skabe en teet kontakt mellem mig og det studerede,
og ved at placere mig selv i den studerede kontekst, kan jeg opnd den mest
avancerede form for forstaelse for de holdninger og adfeerdsmenstre, der
kendetegner virkelighedens sociale og menneskelige aspekter, forudsat at
jeg besidder de nedvendige feerdigheder for at deltage i den pagaeldende
virkelighed Flyvbjerg, 2010, s. 481). Da jeg med dette speciale soger en
dybere forstdelse af det beskrevne problemfelt, vurderer jeg, at casestu-
diet som kvalitativ og i dette tilfeelde induktiv metode at veere velegnet
til formalet.

At arbejde med casestudier

I casestudier ber det primeere mal vere at forstd den enkelte case: “We
are both interested in their uniqueness and commonality. We seek to
understand them. We would like to hear their stories” (Stake, 1995, s. 1).
Ift. dette speciales casestudier er mit primeere formal sdledes at beskrive
casene, som de preaesenterer sig, og dernaest forsege at fortolke og forsta
det beskrevne.

Ifolge Stake (1995) kan en case enten veere intrinsic eller instrumental. Den
forstnaevnte omfatter cases, som studeres med det formal at forstd den
enkelte case og ikke andre cases. Instrumentale cases vedrerer cases, som
man studerer med henblik pa at opnd forstdelse om noget generelt, og
hvor man mener, at netop denne case kan medvirke til at give indsigt
heri. Nér jeg udveelger en case med henblik p4 at forstd, hvordan mindre
servicevirksomheder i praksis kan tilretteleegge tveermediale oplevelses-
koncepter og derneest forsgger at udlede generel teori, er den valgte case
en instrumental case (Stake, 1995, s. 4).
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Stake (1995) beskriver ligeledes, hvor stor betydning vores forstdelse og
fortolkning har for vores casestudier. Jf. mit hermeneutiske udgangs-
punkt, forstdr jeg, at man altid befinder sig inden for en forstaelseshori-
sont, der praeger ens forstaelse og fortolkning (Fellesdal et al., 1997, s. 99).
Vores forstaelseshorisont pavirker i hej grad, hvad vi ser, samt hvordan
vi fortolker det sete, og dermed vil vores forstdelseshorisont altid i en vis
grad bade preege vores observationer og vores fortolkning, og dermed
ogsd de nye forstaelser, der opstar. “Knowing that other interpretations
exist than those of researchers, the sophisticated researcher presents one
or more of those others.” (Stake, 1995, s. 9). Med den feenomenologiske
forstaelsesramme forstér vi, at det er forskelligt, hvordan et feenomen kan
preesentere sig for to forskellige individer. Derfor er det vigtigt, at man i
sit casestudie skaffer andres beskrivelser og fortolkninger af fenomenet
(Stake, 1995, s. 64). Dette har jeg forsegt at efterkomme med mit casestu-
die ved at medbringe ledsagere under de fysiske besag, ved at diskutere
nogle af casens aspekter med bl.a. medstuderende og vejleder, samt ved at
understotte mine fortolkninger med relevant forskningsbaseret materiale.

Stake (1995) foresldr, at man til at danne casestudiets overordnede
konceptuelle struktur, bruger undersogelsessporgsmal, der kan bestd
af sporgsmal eller udsagn vedr. relevante emner eller problemstillinger
(s. 16-17). Forud for selve empiriindsamlingen har jeg derfor formuleret
nogle undersogelsessporgsmal (se bilag 2) med det formal at fokusere og
vejlede min segning og teekning under studierne.

I lobet af et casestudie kan der sammen med den gradvise dybere forsta-
else for casen, opsta flere interessante problemstillinger at arbejde med.
Begreensede tids- og pladsmeessige ressourcer betyder dog som regel, at
det er sveert at behandle alle emner udtemmende. Derfor bliver konse-
kvensen af at behandle nogle emner grundigt, at andre helt eller delvist
ma ignoreres. I dette speciales afsluttende perspektiverende afsnit vil jeg
dog kort redegere for, hvilke opdagede problemstillinger kunne vaere
interessant at arbejde videre med i et fremtidigt arbejde.

Caseudvalgelsen

Flyvbjerg (2010) skelner mellem to overordnede typer af cases: Tilfeldig
udvelgelse og informationsorienteret udveelgelse, hvor dette speciales instru-
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mentale case tilhorer sidstnaevnte gruppe, da den er udvalgt med en
forventning om, at den er relevant ift. min problemformulering. P4 denne
madde forseger jeg at oge casestudiets generaliserbarhed gennem den stra-
tegiske caseudveelgelse (Flyvbjerg, 2010, s. 470). Den strategiske caseud-
veaelgelse er interessant at se pd ift. videnskabshistoriens skelnen mellem
nomotetiske videnskaber, der soger efter almene lovmaessigheder, og
ideografiske videnskaber, der beskeeftiger sig med enkelttilfeelde og det
seeregne (Pahuus, 2004, s. 23). Den strategiske caseudveelgelse af instru-
mentale cases med udgangspunkt i Flyvbjerg (2010) og Stake (1995) kan
egentlig betragtes som et forseg pd at bygge bro mellem det ideografiske
og det nomotetiske. Med den strategiske caseudveelgelse gar jeg veek fra
det rent ideografiske og prever at udlede almene forhold ved det speci-
fikke. Jf. min feenomenologiske tilgang forseger jeg sédledes at finde og
beskrive faenomenernes essenser, der som beskrevet netop siges at have
en generel karakter.

Til dette speciale har jeg sogt efter det, som Flyvbjerg (2010) kategorise-
rer som en ekstrem/atypisk case. Virksomheder, der horer under denne
gruppe, kan beskrives som serligt gode pd deres felt. Ift. dette speciale
ville en virksomhed, der pd nuverende tidspunkt bade arbejder ople-
velsesorienteret og tveermedialt kategoriseres som en atypisk case, da
mange af de virksomheder, jeg indledningsvist undersegte, netop ikke
opfylder disse to kriterier. Atypiske cases er ofte meget anvendelige til at
illustrere feenomener og sammenhaeenge, man maske ville overse i typiske
cases (Stake, 1995, s. 4; Flyvbjerg, 2010, s. 475). Dette speciales caseudveel-
gelse er saledes forst og fremmest betinget af den forventede informati-
onsmeessige nytteveerdi ift. problemformuleringen, og derudover er den
yderligere betinget af det beskrevne problemfelt. Jeg har ledt efter sma
og mellemstore servicevirksomheder (SMV’er), dvs. virksomheder med
mindre end henholdsvis 50 eller 250 medarbejdere (EU, 2013, § What is
an SME). SMV’er forekommer som naevnt indledningsvist seerligt interes-
sante at undersoge, da disse har begraensede gkonomiske, personalemaes-
sige og dermed vidensmeessige ressourcer. Det er vigtigt, at casen er lettil-
gengelig bade ift. afstand og tid, og derfor har jeg afgreenset segningen
til danske virksomheder. Saledes kan kriterierne for min caseudveelgelse
siges at vaere en virksomhed, der:

¢ forventes at give et informations- og leeringsmeessigt udbytte
e er tilgeengelig i afstand og tid
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e er en SMV-servicevirksomhed
e arbejder med et oplevelsesorienteret butikskoncept
¢ arbejder succesfuldt tveermedialt

Specialets case

Jeg har udvalgt den kebenhavnske og meget populere restaurantkeede
Sticks'n’Sushi (SNS) til at udgere dette speciales case. At en restaurant
kan betegnes som en butik, kan forklares med, at restauranten er et lokale,
hvor der handles med varer, ligesom i den gaengse varebutik.

SNS har omkring 600 ansatte, hvilket betyder, at virksomheden ikke kan
karakteriseres som en SMV-virksomhed, men SNS er det bedste eksempel,
jeg har fundet ift. den fremsatte problemformulering. Derudover kan
virksomheden siges at vaere en forholdsvist ‘lille” af de store virksomhe-
der, fordi der er betydelig forskel pa, hvilke forudseetninger SNS arbejder
ud fra, og hvordan en stor virksomhed sdsom Nike arbejder. Sidstnaevnte
har flere hundrede ansatte i kommunikations- og marketingsafdelingen,
og hvad der forekommer som uendelige ekonomiske ressourcer, mens
administrationen i SNS bestar af 14 medarbejdere, hvoraf omkring de
7 arbejder indenfor kommunikation og marketing. Af de 600 ansatte er
der desuden mange tjenere, der er deltidsansatte, hvorfor det samlede
antal mandedr vil veere meget lavere end 600. Med udgangspunkt heri
vurderer jeg, at SNS kan fungere som vejledende og eksemplarisk for,
hvordan mindre servicevirksomheder i praksis kan tilretteleegge oplevel-
seskoncepter i et tveermedialt perspektiv.

SNS abnede sin forste restaurant i 1994 og har nu ni restauranter i
Kebenhavn og toiLondon. Hver restaurant tilbyder forskellige oplevelser,
da de hver iser er designede med udgangspunkt i det lokale miljo og dets
historie. De mange restauranter og raekke positive anmeldelser i formid-
lingspressen (se bilag 3), veelger jeg at se som en indikator pa, at SNS er et
succesfuldt oplevelseskoncept. Da alle restauranterne er vidt forskellige,
er det til dette speciales formadl for omfattende at arbejde med samtlige
restauranter. Jeg veelger derfor at tage udgangspunkt i restauranten pa
Frederiksberg, der dbnede i 2007. Denne forekommer iser interessant, da
den ligger i en gammel boghandel, hvilket er med til at skabe en anderle-
des og interessant sushi-oplevelse. Virksomhedens tveermediale indsatser
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omfatter: et website, en app, et nyhedsbrev og tilstedeveerelse pd en reekke
sociale medier (Facebook, Twitter, Instagram og Pinterest). Arsagen til,
at SNS vurderes at operere med et succesfuldt tveermedialt koncept, er
bl.a.: 1) Indledende undersogelser viser genkendelighed og kongruens pa
tveers af medierne 2) P4 Facebook-siden er der megen aktivitet og mange
folgere og 3) Appen har fdet gode anmeldelser (se bilag 4).

Med henblik pad at supplere min dataindsamling med insight-viden
inddrager jeg i analysen artiklen “The best of both Worlds”, der forefin-
des pd SNS’s website. Artiklen er baseret pa et interview med keedens
medstifter og administrerende direktor, Kim Rahbek Hansen. Denne
artikel inddrages, da jeg ikke selv har haft mulighed for eller ressourcer
til at medes med ham personligt. Da artiklen ligger pd SNS’s website, er
det forventeligt, at den er positivt stemt overfor virksomheden. Jeg kan
ikke med sikkerhed vide, pa hvilke forhold og under hvilke betingelser
artiklen er blevet fremstillet, hvorfor den ikke bruges som primeer empiri,
men derimod blot far en understottende funktion ift. specialets ovrige
empiri.

Empiri og narrativisering

Til selve empiriindsamlingen folger jeg den metodiske retning kaldet
deltagende observation. Med denne metode har jeg ved at placere mig selv i
den studerede kontekst mulighed for at opnd den mest avancerede form
for forstaelse af casen jf. den feenomenologiske leeringsproces (Flyvbjerg,
2010, s. 481). Derudover er denne metode velegnet, ndr man som under-
soger onsker at medregne sig selv og sine egne subjektive oplevelser af
det undersogte feenomen. ”Observationsstudiet er en tilgang til genere-
ring af data om nonverbal adfeerd, uden at dette dog udelukker, at der
samtidig geres brug af data frembragt via andre sanser end synssansen”
(Kristiansen & Krogstrup, 1999, s. 45).

Under mine iagttagelser er mit formal og min identitet skjult for casens
akterer, og jeg optraeder pa lige fod med virksomhedens ovrige kunder.
Denne type observation betegner Kristiansen & Krogstrup (1999, s. 102)
som total deltager. Jeg besoger virksomheden op til flere gange, men da
jeg ikke har mulighed for at opholde mig i leengere sammenheengende
tid i det studerede felt kan min rolle yderligere beskrives som partielt total
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deltager (Kristiansen & Krogstrup, 1999, s. 54). Om end det sdledes kun
er dele af det studeredes felts aktiviteter, jeg far mulighed for overveere,
vurderes det stadig, at disse iagttagelser vil kunne bidrage til en besva-
relse af specialets problemformulering.

Jeg tilgdr sdledes specialets empiriske materiale kvalitativt og induktivt.
Jeg soger en dybere forstdelse af det beskrevne problemfelt, og jeg
vurderer, at denne kan opnas via den strategiske caseudveelgelse. I over-
ensstemmelse med min hermeneutiske og faenomenologiske forstaelses-
ramme gar jeg induktivt til veerks og forseger at beskrive feenomenerne sa
forudseaetningslest som muligt, og det er forst efterfolgende, at jeg med en
analytiske og teoretiske fremgangsmade vil forsege at skabe kvalificerede
fortolkninger af det sete.

I fremstillingen af casene vil jeg forsege at lade casen selv fortelle sin
historie. Beskrivelserne vil i hej grad appellere til de oplevede sanse-
meessige aspekter, sdledes at leeserne bedre kan forsta og seette sig ind
i situationen (Stake, 1995, s. 86). Under selve narrativirseringen af case-
studiet, er det relevant at neevne den videnskabsteoretiske konflikt, der
ofte kan opsta. Jf. det filosofiske hermeneutik kan min fremstilling ikke
undga at veere preeget af mine forforstaelser, og med henblik pa at besvare
den fremsatte problemformulering, vil man som undersege altid foretage
nogle til- og fravalg i selve fremstillingen af casen.

Specialets struktur

I dette kapitel har jeg redegjort for specialets undersogelsesdesign, og
modellen pé neeste side giver et overblik over specialets opbygning og
illustrerer dermed, hvordan jeg kommer fra problemformuleringen til
besvarelsen af denne.
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Definitioner

Inden casestudiet fremstilles, preeciseres kort de begreber, der ligger til
grund for dette speciale, samt hvordan de anvendes konkret i specialet.
Den teoretiske redegorelse af disse begreber kunne hver for sig udgere
et helt speciale, men qua specialets primeere praksisorientering vil jeg
bestraebe mig efter at beskrive begreberne sa kort og preecist som muligt.

I indledningen blev nutidens forbruger defineret, hvorfor denne ikke
beskrives her. Jeg beskrev ligeledes oplevelsesokonomien, oplevelses-
samfundet og gav eksempler pa danske oplevelsesgkonomiske aktorer.
I de folgende afsnit definerer jeg sdledes de resterende centrale begreber:
oplevelse, cross-media og medie. Efter en redegerelse af oplevelsesbegrebet
redegor jeg for cross-media, for nutidens medielandskab og for hvordan
en given oplevelse kan gores mere oplevelsesrig med omfattende tveer-
mediale kommunikationsindsatser. Derneest fortseetter jeg med en beskri-
velse af de enkelte mediegrupper, og hvordan disse er relevante ift. til
specialets fokus. Cross-media afsnittet fungerer sdledes som bindeled
mellem oplevelsesafsnittet og medieafsnittet. Ligeledes seettes begre-
berne cross media og oplevelser i forhold til hinanden, med henblik pa at
vurdere, hvorvidt disse to kan behandles samlet i specialet, og hvorvidt
teorier fra henholdsvis de to domaener kan bruges pé tveers af discipli-
nerne.

Oplevelser

De seneste 15 &r har oplevelsesgkonomien fyldt meget pa mange virk-
somheders dagsordener. Oplevelsesbegrebet kom for alvor pa banen med
Pine & Gilmore (1999) i bogen The Experience Economy. Om end dette veerk
efterfolgende er blevet en del kritiseret (Jstergaard, 2007; Jantzen, Vetner
& Bouchet, 2012; Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl & Martinsen, 2005),
henvises der i almindelighed til de to amerikanere som grundleggerne
af oplevelsesgkonomien. Kritikken bestdr bl.a. i, at de fremstiller adskil-
lige iagttagelser og meninger, som deres egne og som relativt helt nye,
uden at naevne tidligere forskning inden for forbrug og oplevelser, sdsom
Levy (1959), Holbrook & Hirschman (1982) og Thompson, Locander &
Pollio (1989). Derudover beskeeftiger Pine & Gilmore (1999) sig meget lidt
med det begrebsdefinerende, og forfatterne kritiseres ligeledes for deres
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"teatermetaforik’, hvor virksomheden spiller oplevelsen pa en scene foran
et kropsligt passivt publikum af kunder (Jantzen & Rasmussen, 2007b,
s. 26; Lund et al.,, 2005, s. 37) Denne tankegang bygger pa en foreeldet
kommunikationsforstdelse, da forfatterne hverken anerkender nutidens
forbruger som en aktiv deltager i kommunikationsprocessen eller ople-
velser som et brugerdrevent feenomen (jf. indledningen), og derfor bygger
dette speciales definition af oplevelser ikke videre pad denne teori.

Denne envejskommunikationsforstdelse ger sig ogsd i nogen grad
geeldende i den forste danske selvsteendige oplevelsesgkonomiske publi-
kation Oplevelsesbaseret Kommunikation af @rnbo et al. (2004), hvor ople-
velsesbaseret kommunikation ifelge forfatterne drejer sig om at kunne
“orkestrere og dirigere modtagernes sansning” (Jantzen & Rasmussen,
2007b, s. 32). Derudover anser @rnbo et al. (2004) oplevelsens mulighed
for at involvere modtagerne fysisk for altafgerende (s. 92), hvorfor mange
medier, iseer de digitale og interaktive, ikke opfattes som oplevelsesrige,
men derimod som distancerede og naermest ‘bedrageriske” (s. 54). Denne
antagelse stemmer ikke overens med dette speciales indledningsvist
beskrevne forstdelse af mediernes og teknologiens oplevelsespotentiale
vedr. brugerinvolvering og co-creation, hvorfor den ikke bruges videre i
specialet.

Med udgangspunkt i en mere moderne kommunikationsforstdelse i Folel-
sesfabrikken af Lund et al. (2005) anser forfatterne oplevelser som noget,
der “bliver skabt hos det enkelte menneske pa baggrund af tidligere erfa-
ringsrammer” (Lund et al., 2005, s. 25). Ifelge Lund et al. (2005) opstar
den 'rigtige” oplevelse dog ferst, nar det gleedelige og overraskende, der
skete, genforteelles til andre (s. 32). Ifelge Jantzen & Rasmussen (2007b,
s. 37) fokuserer Lund et al. (2005) for meget pd oplevelsens sproglige og
forteellemeessige aspekter, hvormed det neurovidenskabelige (bevidst-
hedsmeessige og emotionelle) og fysiologiske (kropslige), der kendeteg-
ner oplevelsens gjeblik, forsommes.

I det folgende redegores for det teoretiske udgangspunkt, der ligger til
grund for dette speciales brug af oplevelsesbegrebet, og denne del baseres
primeert pd bogen Oplevelsesdesign af Jantzen, Vetner & Bouchet (2012),
hvis kommunikationsteoretiske og individualpsykologiske grundlag
stemmer overens med dette speciales kommunikationsforstdelse og
videnskabsteoretiske forstdelsesramme. Derudover inddrages artiklen
Oplevelsesokonomiens historiske og psykologiske forudseetninger af Jantzen
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& Rasmussen (2007a), og artiklen Er oplevelsesokonomi gammel vin pd nye
flasker? af Jantzen & Rasmussen (2007b), der begge bygger pa samme
kommunikationsforstaelse og teoretiske udgangspunkt.

I lobet af en hverdag oplever vi individer meget, som vi ikke umiddel-
bart kategoriserer som noget sarligt, men derimod blot som trivielle hver-
dagsoplevelser, der forsvinder i meengden. Men nogle oplevelser frem-
treeder derimod som seerlige og bliver erindret og teenkt tilbage pa som en
oplevelse. Det er denne type meningsfulde oplevelser, som dette speciale
arbejder med.

Oplevelser er brugerdrevne, fordi det er individets lyster, ensker, tilbgje-
ligheder, eller forventninger, der skaber oplevelsen, og derfor kan ople-
velser siges at skyldes individets aktivitet (Jantzen et al., 2012, s. 40). En
virksomhed kan sdledes aldrig skabe en oplevelse hos individet, men
derimod kun skabe rammerne for, at en given oplevelse kan finde sted.
Jantzen et al. (2012) definerer begrebet saledes:

Oplevelser er endringer i organismens tilstand og adfeerd, som kan
bryde med hidtidige forestillinger og opfattelser, hvilket kan fore til
en praecisering af selvforstdelsen, en mere nuanceret indsigt og/eller
et torre erfaringsgrundlag, som i sidste ende kan danne nye rutiner
(Jantzen et al., 2012, s. 47).

Oplevelser har saledes den kvalitet, at “de forandrer, forundrer og
forvandler.” (Jantzen et al., 2012, s. 41). Oplevelser forandrer, ndr de
endrer vores puls og dndedreet. De kan eendre kroppens tilstand pa et
primitivt og organisk niveau, og dermed aflede os fra det, som vi havde
gang i. Denne indre eaendring kan derefter fremkalde visse emotioner,
sdsom glede, lettelse eller vrede, og som er en reaktion pa kroppens,
bevidste eller ubevidste, tilstandseendring (s. 152-153). Oplevelsernes
forundrende element ligger i, at de udfordrer vores forventninger og fore-
stillinger, og far os til at standse op og teenke over, hvad der i grunden
sker. Forvandlingen vedrerer det leeringspotentiale, som oplevelserne
besidder. Som individer leerer og dannes vi af det, som vi oplever gennem
livet. Oplevelserne kan siges at aftvinge nye perspektiver, der kan veere
med til at give os en dybere forstdelse af noget, nye forventninger eller et
klarere selvbillede. I et kommercielt gjemed er hensigten at leere forbru-
geren at huske hvem, der leerte ham noget, og dermed at forsege at skabe
en produktpraeference. Oplevelser kraever dog stadig brugeraktivitet, og
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derfor er det kvaliteten af den oplevendes aktivitet, der afger om oplevel-
sen forandrer, forundrer og forvandler (Jantzen et al., 2012, s. 43).

Ujebliksoplevelser kan veere meget kortvarige og ubetydelige. Udvik-
lende oplevelser derimod kan vare meget leengere, idet de lagres enten i
individets bevidste erfaringslager eller i det automatiske erfaringsgrund-
lag (Jantzen et al., 2012, s. 153). Den bevidste erfaring er den, som let kan
genkaldes og eksplicit forteelles af individet og bruges i interaktionen
med andre. Den automatiske, eller implicitte, erfaring derimod hjelper
individet med at treeffe hurtige beslutninger og orientere sig vanebaseret i
verden. Erfaringer er sdledes en vigtig integreret del af oplevelsen, da det
er denne, der far os til at opsege visse oplevelsestilbud, hvad enten det er
bevidst eller ubevidst (Jantzen et al., 2012, s. 154).

At skabe anledning til kropslig forandring og erkendelsesmaessig forun-
dring ber veere det, som virksomheder straeber efter med et givent ople-
velsestilbud. En forudseetning for at kunne tilretteleegge sddanne ople-
velser, der kan aktivere forbrugerne pa et kropsligt, fysisk og mentalt
plan, er indsigt i forbrugernes livsstil og verden med henblik pé at kunne
appellere til deres vaerdier og problemstillinger. Det ber anses som ople-
velsesdesignets overordnede formadl at skabe involvering og tilstedevee-
relse (Jantzen et al., 2012, s. 132).

Cross media

Til definitionen af cross-media begrebet inddrages primeert teori af
den amerikanske forsker Davidson (2010), der i leerebogen Cross-Media
Communications definerer mange af de centrale begreber indenfor cross-
media. Ligeledes inddrages Jenkins’ (2009) artikel om, hvordan tveerme-
diale kommunikationskoncepter kan udteenkes med udgangspunkt i syv
grundleeggende principper. Jenkins bruger begrebet transmedia om den
tveermediale kommunikation, men da forfatteren definerer begrebet pa
samme made som Davidson (2010), opfatter jeg de to begreber som det
samme. Dog finder man hos Davidson (2010) et primeert fokus pa inter-
aktivitetsaspektet, hvorimod Jenkins fokuserer pa selve historieforteel-
lingen. Derudover inddrages bogen Introduktion til Digital Marketing og
Tvaermedial Kommunikation af Pillon & Vodder (2013) med henblik pa at
leegge et dansk perspektiv pa definitionen og beskrivelserne.
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Cross media kommunikation defineres af Davidson (2010) som ”a
complex integration of experiences across multiple media that encour-
ages our interactivity” (Davidson et al., 2010, s. 13). Pillon & Vodder
(2013, s. 15) bruger begrebet tveermedial kommunikation, der defineres som
”“organisering og sammenkaedning af virksomhedens kommunikation
pa tveers af flere medier, bade online og offline, med henblik pa at opna
en optimal gennemslagskraft og samtidig sikre en konsistent identitet”.
Nar Davidson (2010) taler om integrerede oplevelser fremgéar det, at han
primeert beskriver cross-media fra modtagerperspektivet, mens Pillon
& Vodders (2013) perspektiv er mere afsenderorienteret, da de taler om
organisering og sammenkaedning af virksomhedens kommunikation.
Saledes kan disse to definitioner siges at supplere hinanden, og begge er
relevante i henhold til dette speciale, da jeg bade har et oplevelsesmaessigt
perspektiv, sdvel som et fokus pa den strategiske planleegning af oplevel-
sesrig tveermedial kommunikation.

Tveermedial kommunikation i sig selv er ikke noget nyt feenomen. Fx
har man i reklamebranchen i mange ar forsegt at formidle og integrere
budskaber pé tveers af fx trykte medier og tv-mediet. Den hastige digitale
og teknologiske udvikling og det samspil mellem medier, som denne
udvikling har muliggjort, har derimod andret forudsaetningerne og
mulighederne for at arbejde tveermedialt (Davidson et al., 2010, s. 12). De
vaesentlige nye treek ved tveermedialitet vedrerer interaktivitet, brugerin-
volvering og tilgeengelighed.

Med den teknologiske udvikling kan der skabes en hejere grad af bruge-
rinvolvering, ikke kun i betydningsskabende forstand, men ogsa i selve
tilvejebringelsen af budskabet (Davidson et al., 2010, s. 13). En del af
sammenbindingen af oplevelserne pa tveers af de involverede medier er
forbrugernes interaktivitet og ikke mindst selve historien (Davidson et
al., 2010, s. 13; Jenkins, 2009).

Ifolge Jenkins (2009), der har fokus pa storytelling-teknikker frem for de
medietekniske forhold, er forudsetningen for at skabe succesfuldt cross-
media koncept en grundleeggende simpel historie, der praesenteres med
smad variationer pd tveers af de forskellige medier. Sdledes udvikles der
en tentpole. Begrebet deekker over én omfattende medieret oplevelse,
som andre relaterede medierede oplevelser udvikles med udgangs-
punkt i (Davidson et al., 2010, s. 16). Som eksempel herpa kan vi neevne
det danske udlejningsfirma L'easy, der har udviklet en raekke tv-spot
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omhandlende Luffe og Sjanne. Efterfolgende er der blevet udviklet
adskillige tveermediale tiltag med udgangspunkt i tv-spottene, sdsom
trykte annoncer, YouTube-videoer, radioklip og en Facebook-side til Luffe
og Sjanne. Tv-spottene fungerer som tveermedialitetens tentpole, og det
er med udgangspunkt i denne, at de andre relaterede tiltag udvikles.

Et andet begreb, der har fdet central betydning med cross-media udvik-
lingen er tilgaengelighed (Davidson et al., 2010, s. 15; Pillon & Vodder,
2013, s. 11). I overensstemmelse med nutidens forbrugers ensker tillader
mediernes interaktivitet forbrugerne at veere aktive deltagere i og medska-
bere af kommunikationen, modsat den tidligere passive modtagerrolle i
kommunikation. Mediernes mobilitet og allestedsneerveerelse betyder, at
mange oplevelser i dag kan veere tilgeengelige overalt (Davidson et al.,
2010, s. 15), hvilket stemmer godt overens med nutidens forbrugeres krav
om at have adgang til relevant materiale hvor som helst og ndr som helst
(Pillon & Vodder, 2013, 11). Med baggrund heri kan man antage, at den
gode oplevelse, som forbrugerne har mulighed for at opleve i den fysiske
butik, ligeledes ber veere tilgeengelig i videst muligt omfang pa virksom-
hedens ovrige medier. Faktorer som tid og sted er ikke leengere slet s&
begreensende, og derfor forsteerker den foregede tilgeengelighed i mange
tilfeelde oplevelsen.

Tveermediale oplevelser er altid tilgeengelige. De er hverken steds- eller
tidsbundne, og derfor opfattes de ikke som unikke. En unik oplevelser
refererer til noget, der er sjeeldent, sveert opnaeligt eller maske flygtigt, og
de tveermediale aktiviteter kan i hejere grad fremstar som unikke, hvis de
forbindes med et sted eller en tid, hvor den oplevende skal veere fysisk til
stede. Sdledes kan tveermediale aktiviteter fungere understottende eller
forberedende for forbrugeren ift. hvilken oplevelse denne har i vente.
Inden for oplevelsesdesign fokuseres der i hoj grad pa at understrege det
stedsspecifikke og det tidsspecifikke ved en oplevelse, da disse faktorer
er med til at gore oplevelsen til noget seerligt og noget unikt, der ikke kan
opleves hvor som helst og ndr som helst.

Den forggede tilgaengelighed kan ses som noget, der kan skabe en storre
interesse i den fysisk afthengige oplevelse. Ndr man ser, at ens Facebook-
venner besgger en restaurant eller ndr man modtager et nyhedsbrev pa
mobilen om en butiks seerlige tilbud, skabes der ofte en indre trang eller
lyst til at besoge stedet. Dermed kan man sige, at den foregede videns-
meessige tilgeengelighed til et sted kan skabe interessen og lysten til at
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besage og opleve stedet. Tidligere er denne interesse mdske blevet skabt
gennem trykte annoncer i postkassen, der udkom ugentligt, men den
forogede tilgeengelig medvirker til, at forbrugeren interesse kan blive
veekket dognet rundt pé tveers af medierne.

Hvad angar selve tilretteleeggelsen af tveermedial kommunikation fore-
kommer der at veere visse ligheder mellem dette perspektiv og det ople-
velsesgkonomiske. Folgende ekspertudtalelse fra Davidsons (2010) bog
har meget tilfeelles med de overvejelser, der folger tilretteleeggelsen af et
oplevelsestilbud:

You need to know your core-audience in a much more personal way than
looking at demographics or focus-group feedback. You need to know
where they are coming from and what their life experiences are. All of
the information is going to make a design more direct and meaningful to
them (Davidson et al., 2010, s. 20).

Denne beskrivelse fokuserer pa, hvorvidt en oplevelse kan gores naervae-
rende, interessant og relevant, hvilket netop er nogle af de karakteristika
som Jantzen et al.(2012, s. 98-99) opstiller for den gode oplevelse. Andre
kriterier for den gode oplevelse vedrerer muligheden for interaktivitet og
involveringsgrad, og som det fremgar af forudgdende definition af cross
media begrebet, er disse to aspekter ligeledes centrale ud for den tveer-
mediale kommunikation. Tveermediale kampagner opfordrer ofte forbru-
gerne til involvering og til aktiv medskaben af budskabet (Davidson et
al., 2010, s. 27), hvilket stemmer overens med forudgdende beskrivelse af
oplevelsesdesignets formal. Et eksempel herpa er den succesfulde, inter-
nationale Coca-cola kampagne "Share a Coke’, hvor Coca-Cola navnet er
skiftet ud med personnavne. Resultatet er kampagnen var et betydeligt
storre salg, og derudover delte forbrugerne flittigt billeder af deres helt
‘egne’ flasker pd tveers af de sociale medier (Ingemann, 2013, { Navn p&
Cokeflasker stor succes).

Béde tilretteleeggelsen af oplevelsesdesign og tilretteleeggelsen af tveer-
medial kommunikation kan beskrives som people-centered, da begges
overordnede formadl er at skabe relevante og involverende oplevelser for
forbrugeren (Davidson et al., 2010, s. 30; Jantzen et al., 2012, s. 99, 132),
og dermed vurderes det, at teorier fra de to domaener i nogen grad kan
bruges péa tveers af disciplinerne. Med tveermediale koncepter har virk-
somheder mulighed for at appellere til s& mange former for sansning som
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muligt, og via brugerinvolvering og historiefortelling kan tvermediale
kommunikationsindsatse gores mere oplevelsesrige.

Medier

Et medie kan defineres som ”et kommunikationsmiddel til udbredelse
af information og underholdning.” (Politikens Nudansk Ordbog, 2014).
Davidson (2010) foreslar felgende kategorisering af medier:

e Skriftlige medier, fx tidsskrifter, magasiner, bager og tegneserier
(s. 46)

e Elektroniske medier, fx tv, film og musik (s. 54)

e Digitale medier, fx spil, internettet og interaktive medier (64)

e Stedsbundne (environmental) medier, fx temaparker, forestillin-
ger, merchandise og mobile medier (s. 76)

Under de stedsbundne medier er det ligeledes relevant at tilfeje det fysiske
rum som et meget centralt medie, da specialet tager udgangspunkt i et
fysisk butikskoncept. At et fysisk rum kan betragtes som et medie, hvor-
igennem virksomheder kan afsende budskaber og facilitere oplevelser,
forklarer bl.a. Allingham (2008) i bogen Mediepsykologi. Ifelge forfatteren
er det i kraft af de fysiske rums indretning og praksis, at rummene kan
pavirke de tilstedevaerende mennesker (Allingham, 2008, s. 9).

Hvilke medier, der er relevante i en nutidig dansk markedskommunika-
tiv sammenheeng, fremgar ligeledes af undersegelsen fra Dansk Opslags-
kontrol (2013) af de danske mediers reklameomsaeetning. Hvis dennes liste
betragtes (Dansk opslagskontrol, 2013, s. 5) som supplerende til Davidsons
(2010) kategorier, kan vi tilfeje dag- og ugeblade til de skriftlige medier,
radioen og biografen til de elektroniske medier, samt outdoor-meessige
tiltag til de stedsbundne medier.

Trykte og elektroniske medier fungerer fint som supplerende medier i en
tveermedial sammenheeng, mens de digitale medier kan betegnes som
altafgerende i den tveermediale kommunikation (Davidson et al., 2010, s.
64). Internettet er det sted, hvor forbrugerne kan finde al den information,
som de har brug for, og for virksomheder kan internettet med fordel veere
det medie, der sammenbinder de tveermediale tiltag (Davidson et al.,
2010, s. 30, 67). Alle mediekategorierne er saledes ikke ligesa relevante,
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hvis vi tager dette speciales problemformulering og afgreesning i
betragtning. Nogle medier, fx tv-mediet og de store tidsskrifter, kreever
i mange tilfeelde omfattende markedsferingsbudgetter, hvorfor det nok
er de feerreste SMV’er, der reklamerer i disse, men veelger i stedet typisk
ugeaviser og maske lokalradioen. SNS’s tveermedialitet omfatter i gjeblik-
ket en restaurant, et website, en Facebook-side, en app og et nyhedsbrev,
og folgelig vil det veere dette ene stedbunde medie samt de fire digitale
medier, som jeg arbejder videre med i specialet.
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Kapitel 4

Det gode eksempel
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Det gode eksempel

Jf. specialets problemfelt har jeg i de folgende afsnit et primeert fokus
pa casens oplevelsesmaessige og tveermediale aspekter. De kommende
beskrivelser har saledes til formal at tydeliggore det mest betydnings-
fulde ift. specialets problemformulering.

SNS betegnes af flere som den forende japanske restaurantkeede i
Danmark. Jeg har valgt at tage udgangspunkt i restauranten i Frederiks-
berg pa Gl. Kongevej nr. 120, og i det felgende vil jeg redegore for den
tysiske oplevelse i restauranten. Forst beskrives restauranten og derneest
virksomhedens aktiviteter og kommunikation péd de evrige medier, der
omfatter et website, en app, nyhedsbreve og sociale medier. I beskrivel-
serne forseger jeg for sa vidt muligt at beskrive feenomenernes essenser,
men de beskrevne indtryk og folelser ma dog altid i nogen betragtes som
subjektive. Der henvises desuden til specialets bilag (bilag 5), hvor der
forefindes detaljerede beskrivelser af hvert restaurantbeseog.

Sticks’n’Sushi - Restauranten
Det forste besog

Pa vores vej ned ad Gl. Kongevej passerer vi et hav af livsstilsbutik-
ker, kokkenhandlere, caféer, restauranter, dagligvarebutikker og mange
forskellige tojbutikker med alt fra genbrug til luksusvarer. Vi har bestilt
bord i forvejen pd SNS’s website og har set frem til besgget i nogle dage.
Med de store glaspartier og glasindgang passer SNS-restauranten diskret
ind i miljoet (se billedet nedenfor). Der star nogle sma cafeborde udenfor,
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Restaurant Sticks'n’Sushi pd Gl. Kongevej
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men her sidder der endnu ingen geester, hvilket sandsynligvis skyldes det
stadig kolde og bleesende fordrsvejr.

Vi kan ikke se restaurantens navn, men fra SNS’s website kan vi genkende
det rode logo med spisepindende, der haenger ovenover deren. Vi gér op
ad de to trin foran restaurantens der, men inden vi nar at dbne, dbner
en tjener deren for os indefra. Egentlig forventede vi at treede ind i en
stille restaurant som et afbraek fra den meget larmende og trafikkerede
Gl. Kongevej, men indenfor er der egentlig meget stej. Der er helt fyldt op
med geester, der snakker, griner og hygger sig. Der er teendt op i restau-
rantens to pejse, hvilket skaber en hyggelig atmosfeere, men de giver ogsa
en god varme i det fyldte lokale. Udenfor er der stadig forholdsvist koldt,
og vi far det hurtigt varmt indenfor, da vi stadig har overtejet pa.

Selvom der tydeligvis er meget travlt pd restauranten, hilser alle de forbi-
passerende tjenere smilende pd os og giver os et velkommende nik. Vi
kan here, at der rdbes noget pé japansk, men det forstar vi ikke. En tjener
kommer hen til os og sperger venligt, om vi har reserveret bord. Vi svarer
ja, og han finder os pa computeren. Han giver besked videre til en kollega
om at vise os hen til bordet. Kollegaen kommer ligesd smilende hen til
os og sperger, om hun skal tage vores overtoj. S folger hun os hen til et
hjernebord ved vinduet ud mod Gl. Kongevej.

Der ligger tre forskellige kort pa bordet. Tjeneren seetter sig pa hug ved
siden af os, og sperger, om vi har veeret her for, hvilket vi svarer nej til.
Hun forklarer, at det ene kort bestdr af sammensatte blandede menuer,
det andet er et a la carte-kort, hvor vi selv kan sammensaette en menu,
og det tredje er drikkevarerne. Hun giver os tid til at studere kortene, og
efter et stykke tid kommer hun tilbage og seetter sig igen ned pa hug. Det
er en smule overraskende at have vores tjener sa teet pa, men det gor, at vi
meget bedre kan here hende, og det er egentlig ogsa meget hyggeligt, nar
vi har veennet os til det.

Vi bestiller drikkevarer med det samme: vand og to af restaurantens egne
morke ol, Sticks'n’Biiru. Da tjeneren kommer med dem, raekker hun os
samtidig hver en varm seebeklud hver til at torre vores heender af med.
Vi bestiller en af restaurantens sammensatte menuer 'Upgrade’ og en
tangsalat. Vores tjener anbefaler, at vi opdeler menuen og far den lebende
i stedet for alt pd én gang, sdledes at de varme retter alle spises varme, og
sdledes at der ikke er alt for mange smagsindtryk pa én gang. Vi felger
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hendes anbefaling, hvilket vi er glade for, selvom vi far ikke lov til at se
den ellers sd fine anretning fra menukortet. Efter 10 min kommer de forste
retter ind pd bordet, og resten kommer lobende i et passende tempo den
neeste times tid.

Hver gang vi far en ny tallerken, er tjenerne venlige til at forklare retterne.
Vi sperger ind til den forste rets dip og far at vide, at det er en miso-dip
lavet af en japansk pasta, der er blandet op med soya. Derefter forteeller
tjeneren med et smil, at vi faktisk kan kebe et glas med hjem fra delikates-
sen, sd vi kan lave det derhjemme, hvis vi har lyst.

Under vores besog er tjenerne ofte henne ved vores bord. De speorger ind
til maden, fylder op i vores glas og serger generelt for, at vi har alt, hvad
vi har brug for. Vi er begge to enige om, at man bliver i godt humer af at
sidde i restauranten — selvom den er helt fyldt op og selv om stejniveauet
er en smule hgjt. Man bliver glad af at iagttage de galante tjenere og de
mange muntre borde. Vi er ligeledes enige om, at den gode service i hoj
grad bidrager til en god oplevelse. Derudover er vi imponerede over, at
alle tjenerne, pa trods af at de har meget travlt, hele tiden fremstar venlige,
imodekommende og tdlmodige ved alle bordene.

Vinyder at veere pa restauranten, og vi feler os godt tilpas i restaurantens
afslappede stemning og blandt de meget venlige tjenere. Maden lever
ligeledes op til al forventning. Nogle af retterne har vi prevet for, mens
andre er helt nye og anderledes. Vi kan godt lide, at der ikke er s stille i
restauranten. Der er hele tiden fart over feltet, og derfor foler vi ikke, at
man skal bekymre sig om, hvordan man skal bega sig.

Hver gang nye geester kommer ind i restauranten, er der forst én tjener,
der rdber “Irasshai Mase!”, hvorefter de andre tjenere gentager rdbende
“Irasshai Mase!”. Vi sperger en tjener, hvad det betyder, og far at vide,
at det betyder "Velkommen’ pa japansk. Nede fra kekkenet i kaelderen
og ogsd blandt tjenerne i baren, herer vi mange japanske gloser i lobet af
aftenen. Fx rdber kokkene pa japansk nede fra kekkenet, ndr en ret star
klar. De japanske gloser er med til at skabe en livlig og en japansklignende
stemning i restauranten.

I lobet af aftenen kommer der omkring 20 kunder for at hente takeaway.
De ser alle sammen ud til at have veeret her for, da de gar direkte hen
forbi keledisken og ned ad trapperne til kokkenet. Nogle dbner i forbi-
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farten ind til keledisken, og tager hurtig et par ol, noget vin eller soya,
inden de fortseetter ned til kekkenet, hvor de modtages af kokkene eller
en tjener. Mens takeaway-kunderne venter, bydes de pa smagsprover og
vand. Takeaway-ordren kommer i en fin hvid papirspose, hvor "SUSHI’
stdr med store bogstaver og nedenunder er SNS’s logo.

Restauranten var helt fyldt op, da vi kom, og da vi forlader den ved
22-tiden, er der stadig en del geester tilbage. Den propfyldte restaurant og
de mange takeaway-kunder har givet os et indtryk af, at restauranten er
meget populeer. Da vi ved aftenens slutning beveeger os hen imod deren,
er en af restaurantens mandlige tjenere hurtig til at dbne deren for os,
inden vi nar helt hen til den. Smilende takker han for i aften og ensker os
en god aften.

Den gentagne oplevelse

Det neeste gang vi besoger restauranten er sent en lordag aften. Vi har
bestilt bord via SNS’s app. Da vi kommer hen til restauranten holder en
tjener allerede deren dben for det selskab, der er ankommet lige for os.
Igen i aften er der helt fyldt op, og ud fra tjenernes rede kinder at demme
har der veeret travlt hele aftenen.

Der er igen teendt op i begge pejsene, sd der er en god varme i rummet,
men vi bliver hurtigt anvist til vores bord, hvor tjeneren venligt tager
vores overtgj. Et par har netop forladt bordet, og bordet er derfor tomt,
da vi saetter os. Tjeneren er hurtig til at bringe os de tre menukort. Vi
bliver spurgt, om vi har brug for hjeelp med at bestille. Vi svarer, at vi
har veeret her for og gerne selv vil prove at sette en menu sammen. Han
nikker smilende og tilfejer, at vi endelig ma sige til, hvis der skulle vere
noget. Vores tjener i aften saetter sig ikke ned pd hug, ligesom vi oplevede
gentagne gange under vores forste besgg, men han bukker sig en smule
ned og leener sig ind over bordet, hver gang han taler med os.

Vi bestiller nogle forskellige slags traditionelle sushi og sashimi, og
sporger derudover ind til den japanske drik saké. Tjeneren forklarer
engageret, og vi lytter med spidse orer, hvilket faktisk er nedvendigt, da
der igen i aften er en del stgj i lokalet. Han forklarer, at saké er en japansk
risvin, som bade kan drikkes varm eller kold, og at de fleste foretraekker
den kold. De har forskellige slags saké, og han forklarer om hver slags.
Vi vaelger den mest populare, en lille bla flaske. Derudover bestiller vi
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Sticks'n’Biiru, saké-risvin og japansk sodavand

en japansk sodavand, der i menukortet beskrives som de japanske berns
favorit, og igen restaurantens egne ol, Sticks'n’Biiru Black.

Tjeneren kommer hurtigt med vores drikkevarer. Han giver os hver en
varm saebeklud til at vaske haenderne med og placerer en skal pa bordet,
som vi kan leegge kludene pa. Han heelder vores drikkevarer op, mens
han forteeller, hvorfor der sidder en lille glaskugle i flaskehalsen pé soda-
vanden. Hvis man holder den dbnede flaske lodret, sorger den for, at
al sodavanden ikke lgber ud. Han forklarer, at den er lavet sddan for at
forebygge, at bornene haelder sodavand ud over det hele eller drikker den
alt for hurtigt. Han forlader bordet. Efter et kvarter er han tilbage med
vores mad. Han heelder soya op i to sma skéle, mens han forklarer, hvad
der er pa tallerkenerne. Han ensker os velbekomme og gar fra bordet.
Han kommer igen efter et stykke tid for at sperge ind til vores mad og for
at heelde op igen i vores glas.

I lobet af vores besog er der omkring 15 takeaway-geester, og igen i aften
synes alle at kende deres vej ned til kekkenet, hvor de far en hurtig snak
med en kok eller en tjener. Nogle smager pa proverne, og derefter forlades
restauranten med alt fra én til otte hvide papirsposer.

Nar vi forlader restauranten bliver deren igen holdt &ben for os og vi
onskes en god aften. Vi gdr med en fornemmelse af en ligesa god og
spaendende oplevelse, som vi havde den forste aften.
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Indenfor i Sticks'n’Sushi pd GI. Kongevej

Det forste vi leegger meerke til, da vi treeder ind i restauranten, er de friske,
gronne veegge og de mange store lamper, der ser ud til at veere inspire-
rede af de traditionelle japanske rislamper. Til vores venstre side er der
en koledisk med delikatesser omringet af hylder med evrige merchan-
disevarer. Foran os er der en bred stolpe med pejse pa to af siderne. Til
hojre er der en masse smd borde, mens der bagest i lokalet, bag den brede
stolpe, er lange borde. Ved siden af de smd borde er baren, og bagved den
to store sprossevinduer, der i dagtimerne giver meget lys ind i lokalet. Fra
merchandisehylderne kommer der et hyggeligt, gyldent lys. Der spilles
blandet musik under vores besog, men feelles for al musikken er dog den
hurtige takt, der gar godt i speend med rummets dynamik og atmosfaer

Inden vores besgg pa restauranten havde jeg leest pa SNS’s website, at alle
SNS-restauranterne er indrettede med et lokalt preeg. Restauranten pa GI.
Kongevej ligger i en gammel boghandel, hvilket praeger indretningen af
lokalet. I lokalets inderste del heenger der ned langs vaeggene gardiner,
der forestiller teet stablede boger. Mellem disse gardiner er der ligeledes
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nogle reekker med rigtige boger. Over restaurantens udgang er der ogsa
en hylde med beger pa, og merchandisehylderne ligner ligeledes traditio-
nelle bogreoler.

Restaurantens sma lysegra borde er typiske, danske restaurantborde,
hvorimod de lange borde minder mere om traditionelle japanske spise-
borde. Dog er japanske spiseborde typisk meget lave borde beregnet til
at sidde i skraedderstilling omkring. Sddanne borde ville dog ikke veere
hensigtsmaessige i norden, hvor det er de feerreste, der vil kunne sidde i
skreedderstilling pa gulvet i leengere tid af gangen. Ikke desto mindre kan
vi sige, at restauranten i nogen grad forseger at viderefere de japanske
spisetraditioner ved at have de lange spiseborde, hvor man sidder teet
sammen med de gvrige geester.

Merchandisevaeggen er opbygget omkring hele koledisken og fortseetter
langs trappen ned til keelderen. Nede for enden af trappen ligger restau-
rantens dbne kokken, hvor takeaway-kunderne henter deres bestillinger.
Koledisken indeholder mange forskellige delikatesser, bl.a. vin, saké, ol,
aeblemost, syltet ingefeer, soya og wasabi. Tjenerne henter flere gange deli-
katesser fra disken til geesterne. Det gvrige merchandise, der er placeret
rundt omkring keoledisken og fortseetter ned langs trappen, bestdr bl.a.
af skdle, ris, kogebager, spisepinde, malebgger, T-shirts og berneforklee-
der. Nogle af produkterne pa kol er SNS’s egne specialiteter, hvilket vises
med keedens logo. Det geelder fx deres ol, soya, wasabi og pasta. Men der
finders ogsd varer fra andre producenter, bade danske, japanske og nogle
okologiske.

Keoledisken og merchandise-vaeggen
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Pa bordene ligger tre forskellige kort: Et menukort, et a la carte-kort og
et drikkevarer-kort (se bilag 6). Alle kortene er eestetiske flotte at se pa og
rere ved, og kvalitetspapirets matte look far kortene til at fremstd eksklu-
sive og luksurigse. I kortene er der mange flotte og indbydende billeder
af restaurantens mange forskellige retter.

Billeder fra menukortet

SNS kombinerer to forskellige traditionelle, japanske kekkener: 1) sushi
og sashimi, der serveres som kolde retter, der primeert bestar af ra ingre-
dienser, og 2) varme, grillede yakitori-spyd, der er lavet med fjerkree, kad
og grontsager. Denne kombination er nok oprindelsen til keedens navn,
Sticks'n’Sushi. Udvalget bestdr af klassiske retter fra begge kokkenerne,
samt af SNS’s egne specialiteter.

SNS’s menukort bruges til mere end blot at vise det anderledes og brede
udvalg, der bade kan behage den traditionelle geest og kraese for den mere
eksperimenterende. Menukortene bruges ogsé til at fortaelle SNS’s historie
og til at afspejle restaurantens personlighed og verdier. P4 menukortets
forside er kaedens logo midt pa siden, og derudover stdr ordet “nerves’
nede i hjornet, samt ordets udtalelse, oprindelse og betydning. Meningen
med dette finder man forst ved at bladre om pa naeste side, hvor der pa
disse helt sorte sider kun stér folgende korte hvide tekst: "Dengang vi
skulle dbne vores forste restaurant, var vi nervese for, om folk kunne lide maden.
Nansensgade var ikke saerlig hip dengang for cirka 20 dr siden. Og godt gemt i
en keelder. Hvem skulle fi oje pd 0s? Og hvem ville for evrigt gide at spise rd fisk?
Det kunne neesten kun gd galt.” Derefter folger fire sider med sammensatte
menuer i forskellige storrelser og prisklasser, hvorefter historien fortseet-
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ter om den naeste restaurant, som SNS dbnede. S& kommer der igen nogle
sider med menuer, og sdledes forseetter historien gennem hele menukor-
tet om den tredje og fjerde restaurant, om restauranten i Valby og om de
to restauranter i London. P4 naestsidste side stdr historiens morale: "Gor
det, du er nerves for.”

Pa menukortets bagside fremgéar SNS’s miljobevidste veerdier og holdning
imod trafik og forurening i Kebenhavn, og desuden er der pd bagsiden
henvisninger til SNS’s website, Facebook, Twitter, Pinterest og Instagram.

Historien, der forteelles gennem menukortet, om kaedens udvikling og
moralen om, at man skal gere det, man er nerves for, fortelles med en
beskedenhed og selvironi. Derudover har mange af retterne faet sjove og
anderledes navne, der kan gere laesningen af menukortet interessant og
anderledes. I menukortet stoder vi bl.a. pa retterne: Lykkehjulet, Konkurs,
Rigmandskost, Kyllinger i Ko, Mandemad, Blandede folelser og “Anden,
laksen og deres venner’. Kortet med drikkevarer praesenteres ligeledes
en smule anderledes. Forst og fremmest har SNS valgt at totaldekorere
bagsiden med drikkevarer, hvilket eestetik set er meget flot. Derudover
kan seetningen “Baren er dben” fa personen overfor til at treekke pa smile-
bandene, hvis man ellers saetter pris pa setningens dobbelte betydning.

Bagsiden af kortet med drikkevarer
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Personkarakteristik og roller

Det er meget forskellige typer mennesker, der besoger denne restaurant.
Der er venindeborde, familieborde, dateborde og herreborde, og alderen
spender fra midt i 20’erne til op til 50’erne. Nogle geester er meget
afslappet kleedt, mens fx geesterne rundt omkring et andet bord, hvor der
star et lille dannebrogsflag midt pa bordet, er meget finere i tojet, hvilket
kunne tyde pd en fodselsdag e.l. Nogle har en masse poser ved deres
fodder, hvilket kunne tyde p4, at de er taget ud at spise efter en shopping-
tur i byen.

Rollerne som henholdsvist geest og tjener stemmer overens med de almin-
delige forestillinger om typiske restaurantroller. Vi er meget imponerede
over tjenernes rolle i restauranten. Der er altid mange af dem, de er meget
venlige og hjelpsomme. De gor meget ud af at tale med deres geester i
ojenhgjde, enten ved at bukke sig ned, eller seette sig pa hug. En stor del af
deres rolle bestdr af at forkeele os som geester, fra det gjeblik vi traeder ind
i restauranten, til vi forlader den igen. De dbner deren, tager overtojet og
yder derudover en naermest usaedvanlig god service omkring maden og
opvartningen. Tjenerne medvirker ogsa til at skabe en japansklignende
og anderledes oplevelse ved at rdbe japanske gloser hele aftenen og ved at
forteelle geesterne om maden, drikkevarerne og procedurerne pé restau-
ranten.

Tjenerne er kleedt i sort, og de fleste mandlige tjenere har shorts pa. I lebet
af besggene pa restauranten stoder vi pd en del anderledes T-shirts, som
tienerne og kokkene har pa. Nogle er humoristiske og andre udtrykker
nogle af SNS’s veerdier:

* Undskyld, hvis det gir i fisk, jeg er ny

*  Spis sushi - lev leenge 0g do fattigt

e (Foran) Jeg vil have en ny chef (bagpd) Kokkenchef soges

* (Foran) Vores fisk har masser af sleegtninge (bagpd) INTET pdi vores
menukortet er udrydningstruet

Man fér ogsd indtrykket af, at tjenerne trives pa deres arbejdsplads og har
et godt indbyrdes forhold. De sperger ind til hinanden, de griner med
hinanden, de krammer og de bliver pa arbejdspladsen, efter at de har fiet
fri. Tjenerne opfylder deres rolle meget fyldestgorende, og de formar at
yde en utrolig god service, kredse om gaesten og skabe en seerlig stemning
med japanske udrdb og speendende historier. Som geest foler vi os seerlige.
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Tjenernes veesen gor ogsa besoget hyggeligt og medvirker til, at vi foler os
godt tilpas. Vi feler ikke, at vi behover at spille nogen bestemt rolle, og vi
er ikke bange for at stille spergsmal - hvis vi overhovedet kan nd at stille
et, inden tjenerne allerede har svaret pa det.

Opsamling

Lokalets afdeempede hyggelige belysning, de teendte pejse, gaesternes
munterhed, latter og snakken og tjenernes venlighed og japanske udréb,
er alt med til at skabe en hyggelig stemning i restauranten. Oplevelsen i
SNS pa Gl. Kongevej kan beskrives som interessant og luksuries, hvilket
bade er et resultat af restaurantens fysiske rammesatninger, tjenerenes
gode service og menuens unikke sammensaetning. At oplevelsen forbliver
interessant skyldes bdde menuens unikke udvalg, og de mange nye fort-
eellinger, man herer under hvert besog. Hver aften gik vi derfra med en
god oplevelse: Maden og indretningen var med til at skabe en japansk-
lignende oplevelse med elementer af danske elementer, fx indretningen
og sproget. Tjenernes forskellige personligheder og restaurantens brede
udvalg giver rig mulighed for, at hvert besgg kan veaere en smule ander-
ledes end det forrige, samtidig med at man hver gang kan vaere sikker pa
at opleve og nyde tjenernes service omtanke og speendende forteellinger.
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Sticks’n’Sushi — Facebook-siden

SNS er tilstede pa fire forskellige sociale medier: Facebook, Twitter,
Pinterest og Instagram. I denne opgave veelger jeg, qua specialets begraen-
sede omfang og tidsramme, at gd i dybden med ét af disse medier:
Facebook. Det vurderes ligeledes, at da specialets formdl er at udlede
praktiske retningslinjer til mindre virksomheder, at disse retningslinjerne
vil veere mest realistiske, sdfremt de ikke forudseetter, at virksomheden
skal veere til stede pd samtlige sociale medier.

Arsagen til valget af Facebook skyldes forst og fremmest, at SNS har
flest folgere og mest aktivitet pa dette medie (se sammenligningstabel-
len nedenfor). En andet argument for at vaelge Facebook er ligeledes, at
det er det sociale medie, der i hojest grad understetter blandede opslag.
Instagram og Pinterest er primeert to billedbaserede sociale medier, og
Twitter er primeert beregnet til korte tekstuelle opdateringer og kommen-
tarer mellem Twitter-brugere. Facebook understotter tekstbaserede
opslag, upload og deling af billeder og videoer, aftholdelse af konkurren-
cer, afstemninger o.1. Derudover indeholder Facebook-siden naermest alle
de opslag, der publiceres pa Twitter, Pinterest og Instagram, og sdledes
vurderes det ikke, at der indholdsmeessigt og kommunikationsstrategisk
set gar meget tabt ved kun at fokusere Facebook.

SNS har bdde en officiel Facebook-side (herefter kaldt SNS-siden) samt en
Facebook-side for hver enkelt restaurant og siledes ogsa for restauranten
pa Gl. Kongevej (herefter kaldt GK-siden). Jeg veelger at ga i dybden med
den officielle side, SNS-siden, da denne er den mest aktive og har flest
tfolgere. De fleste af GK-sidens opslag star desuden ogsd pa SNS-siden,
men der er nogle funktionsmeessige forskelle pa de sider, som jeg kommer
ind pa afslutningsvist.

Folgere Opslag
Facebook — officiel side 16.825 550
Facebook — Gl. Kongevej 569 54
Instagram 2214 232
Twitter 289 458
Pinterest 502 132

Sticks'n’Sushis status pd de sociale medier d. 13. april 2014
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Den officielle Facebook-side

Facebook-sidens coverbillede er et billede fra SNS-restauranten i Valby,
hvor store blad-lignende lamper sveevende dekorerer lokalet. Sidens
profilbillede er SNS’s logo, og nedenunder dette kan vi helt kort leese om
SNS’s koncept og eventuelt trykke pa "Om’, hvis man vil leese mere.

Pa toppen fremgar det, at 16.825 har liket siden, og at SNS har fiet 4,5
stjerne af 231 forbrugere. Man kan veelge at se nogle SNS-billeder eller
eventuelt fortsaette over til virksomhedens Instagram- eller Pinterestpro-
fil, hvor man kan se endnu flere billeder.

li Sag efter personer, steder og ting |"| Sissal Startside

¢

STICKSINISUSHI

STICKS 'N' SUSHI + Synes godt om ~ | | v Folger Besked # v
% % % K ¥ (231 bedammelser)

16.825 Synes godt om-tilkendegivelser - 109
taler om dette - 172 har varet her

Sushi-restaurant - Fisk og skaldyr-restaurant - Kaffebar
Official Sticks'n'Sushi Facebook page. En unik
kombination af to japanske kekkener - yakitori sticks &
sushi. 9 restauranter | Kebenhavn, 2 i London.

Om - Foresla en andring Billeder

Synes godt om Instagram Pinterest

Sticks'n’Sushis officielle Facebook-side

Ved at scrolle ned pa siden ser man de mange opslag, skrevet af badde
virksomheden og den forbrugere. Oppe pa toppen af siden veelger jeg
kun at f4 vist virksomhedens egne opslag, og for at skabe et overblik over,
hvilken typer opslag SNS leegger ud pa Facebook-sidens tidslinje, har jeg
udarbejdet en opsummeringstabel (se naeste side), hvor kategorierne er
baseret pa opslagenes budskabsmaessige indhold.

Forst og fremmest fremgar det af tabellen, hvor mange forskellige typer
opslag, SNS publicerer. I de tilfeelde, hvor et opslag kan here ind under
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Opslag af Sticks'n'Sushi 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Hilsen

0 0 0 1 9 5 2
Fortalling 0 0 0 0 8 11 6
Relateret til mad/menuen 0 3 4 6 10 17 4
Relateret til drstidfekstern begivenhed 0 5 11 9 11 6 0
Relateret til SNS-arrangement 0 1 14 4 6 7 1
CSR (Fx Velgarenhed, Sushistainable) 0 9 11 3 15 5 0
Billeder/nyheder/fakta om SNS 1 3 8 13 20 15 5
Link til 'Pressen om SNS' 0 2 3 3 1 1 1
Konkurrence(afstemning 0 2 0 12 10 5 0
Jobopslag 0 1 4 1 5 1 1
Andet 0 0 1 [ 5 1 0
Lalt 1 26 56 57 100 74 20

Opsummering over Facebook-opslag, hvor de mest hyppige er fremhaevet med rodt

flere kategorier, har jeg forsegt at vurdere, hvad opslagets primeere
kommunikative formal er og inddele derefter. Formalet med klassifikatio-
nen er at give et overordnet overblik over opslagene, og derfor vurderes
det, at nogle opslags tvetydighed ikke pavirker dette overblik. Jeg har for
hvert ar fremheevet de kategorier, der ligger veaesentligt over det arlige
gennemsnit, med rodt. P4 denne made fremgar det, at SNS har fokuseret
pa forskellige omrdder gennem drene.

Gennem alle drene er der mange opslag, der omhandler SNS’s menu.
Der uploades live-billeder fra restauranterne, og iser efter at det nye
menukort udkom d. 15/3/13, er der mange opdateringer med billeder
fra kortene. De forste ar pd Facebook var SNS’s opslag primeert tekstba-
serede, hvorimod opslagene de seneste ar altid indeholder flotte, sjove
eller appetitveekkende billeder eller videoer, hvilket er med til at gore
opslagene mere interessante, opmaerksomhedsfangende og stemnings-
skabende.

Historiefortaelling

I 2009, 2010 og 2012 er der mange opslag, der vedrerer virksomhedens
CSR-relaterede aktiviteter, fx opslag vedr. SNS’s og Rede Kors’ stotte-
projekt, Fisk i Malawi. Der er ogsd mange opslag om SNS’s Sushistaina-
ble-strategi, der vedrerer virksomhedens interne baeredygtige initiativer,
hvilket fx videoklippet fra 28/9/10 er et eksempel pa. Disse opslag bliver
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der feerre af i 2013-2014, hvor der derimod kommer flere hyggelige hilsner
og anderledes forteellinger. Disse opslag opfatter man som forbrugere
ikke som direkte salgsorienterede. Hilsnerne lyder fx pa God weekend, God
Pdske, Godt Nytir og Spis Sushi — Lev leenge og do fattigt. Opslagene folges
af stemningsbilleder af mad eller af glade medarbejdere eller kunder. De
opslag, som jeg kategoriserer som forteellinger, omfatter fortellinger om
kirsebeertreeer i Japan, risvinen Saké, japansk dybstegt inari-tofu, lykke-
katten Tamo, det traditionelle japanske kleedestykke, Furoshiki, samt
fortellinger om, hvad lokalet pad Gl. Kongevej blev brugt til for i tiden,
abningen af den forste SNS-restaurant for 20 ar siden, hvorfor og hvad
der bliver rdbt pd japansk, nar geester treeder ind i SNS-restauranterne og
mange flere lignende historier (se bilag 7 for et uddrag af disse opslag).

Humor og aestetik

Der ligger mange flotte billeder pd SNS-siden, og mange kan genkendes
fra menukortene. Flere billeder er desuden mobiluploades, nok taget af
tjenerne eller kokkene, der viser stemningsbilleder fra forskellige restau-
ranter, glade medarbejdere, muntre kunder, netop tilberedte retter osv.
De billeder, der laegges ud sammen med de fornaevnte historier, er flotte
og professionelle billeder. Nar jeg bladrer ned af sidens tidslinje, far jeg
indtrykket af, at alle opslagene er gennemteenkt og meget gennemfort —
bade indholdsmaessigt og eestetisk.

Humor praeger ogsd i hej grad mange af Facebook-opslagene. I stedet
for fx at skrive Vi har dbent hele pdsken” skriver SNS: "Kun en kylling
holder lukket i pdsken” (8/4/14) og slér det op sammen med et billede af
en japansk pige, der holder en hane. Hvis SNS lukker tidligere, skriver
de fx "Pd sondag gir alle vores fisk tidligt i seng” (19/9/14). Ligeledes kan
vi pd SNS-siden leese om nye menuer, hvor SNS fx skriver om en helt
ny menu, der er et bevis pd, at man kan lave meget spiselige forslag ved at
teenke bredt”, og hvor menuens navn er 'Laks Lykke og Hellefisk Tunmousse
Sild” (14/08/12). Da nummer to restaurant dbnede i London, lagde SNS
et billede ud med en SNS-kok holdende to store torsk, hvor teksten lyder
“Have you heard the news? Sticks'n’Sushi’s got twins” (9/11/13).

Brugerdeltagelse

I 2011 og 2012 er der mange konkurrencer og afstemninger pa Face-
book-siden, som iser vedrorer dbningen af de nye restauranter, og hvor
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forbrugerne fx kan veere med til at stemme om nye retter og nye navne til
menukortet. Forbrugerne kan ogsa deltage i konkurrencer om SNS-gave-
kort, og derudover far man mulighed for at afpreve nogle retter gratis.
Forbrugerne opfordres ogsa til kommentere SNS’s website og app.

P& SNS-siden annonceres der ogsd om forskellige SNS-arrangementer,
som forbrugerne kan deltage i. Fx kan bern komme pd madlavningskur-
ser, og andre forbrugere kan komme til vinsmagning og til gratis prove-
smagninger af eksperimentelle retter. Andre deltagelsesmuligheder for
forbrugerne er at like og/eller kommentere virksomhedens opslag, og
forbrugerne har ogsd mulighed for selv at skrive pa SNS's veeg.

@verst pa SNS-siden kan man veelge kun at fa vist opslag skrevet af andre
end SNS, og nedenstdende tabel opsummerer, hvor mange forbruger-
opslag, der har veeret de seneste dr, hvilke typer opslag det drejer sig om,
og hvor mange SNS har svaret pa.

Opslag af forbrugere 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Ros 18 14 32 28 25 29 3
Kritik 0 3 1 1 5 4 1
Andet 1 4 5 13 14 11 4
I alt 13 21 38 42 44 44 8
Besvarede af SNS 0 0 22 32 36 38 8

Forbrugernes opslag pd Sticks'n’Sushis Facebook-side

De fleste af disse opslag er ros til SNS, dog findes der ogsa nogle kritiske
opslag fra utilfredse forbrugere (se bilag 8). Tabellen viser, at SNS gradvist
fra 2010 er begyndt at kommentere/like forbrugernes opslag. Al kritik
modtages og besvares konstruktivt i retning af: ” Det vil vi tjekke op pd
med det samme. Vi vil kontakte dig med en forklaring derpd og gore hvad vi kan
for at gore det godt igen. Venligst Sticks'n’Sushi.”. Alle de negative opslag
kommenteres af SNS, og det samme geelder forbrugernes generelle
sporgsmdl og henvendelser. Det er kun nogle "irrelevante’ opslag, sdsom
deling af links o.1., der ikke altid besvarer af SNS.

Som neevnt indledningsvist er der nogle funktionsmeessige forskelle pa
SNS-siden og GK-siden. Pa GK-siden er der, i stedet for link til Instagram
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og Pinterest, mulighed for at leese meget mere om SNS og med et par
enkelte klik bestille bord eller takeaway. Dverst star restaurantens telefon
nr. og dbningstider. P4 GK-siden er der sdledes fokus pa hurtigt info om
den specifikke restaurant.

GK-siden har modsat SNS-siden kun knapt 600 felgere, men derimod er
der flere end 9000 forbrugere, der har tjekket ind pa restauranten. Restau-
ranten pd Gl. Kongevej kom péd Facebook i 2011, men der har ikke vaeret
neer sd megen aktivitet som pa SNS-siden (se bilag 9 for opsummeringsta-
bel over Facebook-opslagene pa GK-siden). GK-sidens opslag er mange af
de samme, som pa SNS-siden. Nogle af opslagenes billeder forekommer
at vaere taget at tjenerne / kokkene pa restauranten, hvorefter de er lagt ud,
mens besvarelsen af henvendelser og kritik synes at ske fra SNS’s hoved-
kontor, da de formuleres, som folger “"Hej Niclas, har snakket med holdet
pid Gl. Kongevej og de beklager meget den uheldige episode, 0g vil meget gerne
have mulighed for at gore det godt igen....” (28/12/14). Nogle kommentarer
underskrives af en Natalie, hvilket hejst sandsynligt er SNS’s kommuni-
kationsansvarlige, Natalie Birk, som vi kan finde pad SNS’s website.

Opsamling

Som forbruger er oplevelsen ved at folge SNS pa Facebook interessant
og personlig. Der er mange forskellige opslag med flotte billeder og inte-
ressante historier, der medvirker til, at virksomheden opleves relevant
for forbrugeren. Der er rig mulighed for forbrugerdeltagelse, og jeg far
fornemmelsen af at indholdet er gennemteenkt og gennemfort, fordi det
er varieret, velformuleret og i trad med de forestillinger, man har om virk-
somheden. Man kan pa SNS’s Facebookside faktisk laere noget om bade
SNS, Japan og det japanske kokken generelt, som man ikke har mulighed
for at leese om pa de andre medier. Omkring hver fjerde dag kommer
der ét opslag fra SNS, hvilket betyder, at man som forbruger ikke foler
sig spammet. Nogle af opslagene giver et meget klart indtryk af at veere
salgspromoverende, mens andre forekommer interessante og leererige.

Et par dage efter mit tredje besog pd Gl. Kongevej, lagde SNS et opslag
ud Facebook af nogle retter pa grillen. Jeg kom béade til at teenke pa, hvor
velsmagende maden havde veeret forleden aften, samtidig med jeg fik
lyst til at foretage endnu et besgg. Sdledes kan man sige, at SNS opslag om
alverdens ting gor, at virksomhedens Facebook-side forbliver interessant.
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Sticks'n’Sushi — Websitet
Opbygning og brugervenlighed

Ved at taste www.sushi.dk (eller www.sticksnsushi.dk) kommer man ind
pa SNS’s website. Forsiden fremstdr enkel og overskuelig, og man har
alle websitets muligheder inden for 'reekkevidde’ uden at veere nedt til
at scrolle ned p4 siden. Hvis man forinden har vaeret pa en SNS-restau-
rant, vil man desuden hurtigt kunne genkende websitets layout med sort
baggrund, hvid tekst og de samme store flotte billeder. Samtidig forbere-
des nye kunder pd nogle af SNS’s overordnede stiltreek sdsom japansklig-
nende minimalisme.

Dverst pa siden finder man en menu med 7 punkter samt henvisning
til SNS’s Facebook, Twitter, Pinterest og nyhedsbrev. Derudover er der
pa forsiden et stort billede af en SNS-kok, der fisker fra Christianshavns
kanal i Kebenhavn, og hen over billedet stir der: "Huis du ikke gider at
komme til Sticks'n’Sushi, sd md Sticks’n’Sushi komme til dig.”

STICKS' N SUSHI

Takeaway Book bord Levering Catering Restauranter Gavekort Info

Forsiden pd www.sushi.dk
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Websitet kan siges at henvende sig til forskellige malgrupper og tjene
forskellige formadl. De fire forste menupunkter, Takeaway, Book bord,
Levering og Catering, henvender sig hejst sandsynligt til de forbrugere,
der allerede kender til SNS, og ved, hvor SNS ligger og hvad de selger.
Punktet Restauranter henvender sig derimod til nye kunder, der har brug
for at orientere sig om restauranternes placering, dbningstider og rute-
vejledning. Under dette punkt kan kunderne ligeledes bladre gennem
restauranternes menukort, og dermed forberede sig til kommende besog.
Gavekort-punktet henvender sig ogsa til kunder, der hejst sandsynlig
kender til stedet, da man ellers ikke ville bebyrde en ven eller bekendt
med et gavekort. De fleste af websitets undersider bestdr af rene linjer,
store flotte billeder og forholdsvist kortfattede og letleeselige tekster.

Takeaway-proceduren forekommer meget ligetil. Ved at trykke pa
takeaway oppe i menuen, endres websitets menulinje til at indeholde
SNS’s udvalg af mad, drikkevarer og SNS-merchandise (se billede
nedenfor). Retterne er opdelt i kategorier, der gor det nemt at overskue
béde for nye og for erfarne SNS-kunder. Retternes navne stir med store
bogstaver og suppleres af aestetisk flotte billeder. Hvis man holder muse-
markeren over en ret, kommer der en tekst frem, der beskriver retten. Den
samlede indkebskurv vises hele tiden ude i hejre side, sd man kan felge
med i ordren.

STICKS N SUSHI < Til forsiden

MySushi Starters Menuer Alacarte Maki ruller Kids Desserter Drikkevarer Produkter

Sta l'tE I’S Indkebskurv

Monte Carlo mad

Ebi hapser Hotate hapser

- -

‘;:a'a«fap':s-:;#
UG PR

Takeaway-funktion pd Sticks'n’Sushis website
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Det sidste punkt, Info, er websitets mest indholdsrige punkt. Ved holde
musen over Info eller ved at trykke pa punktet, dukker der en vertikal
menu op med yderligere 12 underpunkter: Jobs, Kontakt, Om os, Filosofi,
Ansvarlighed, Administration, Presse, Allergi, Smiley, Kids'n’Sushi, Fold en fugl
og Keep it coming. Sdledes indeholder denne underside meget uddybende
information om virksomheden til den kunde, der onsker at se virksom-
heden efter i sommene. De mange underpunkter og underoverskrifter
gor dog al materialet lettilgeengeligt og overskueligt.

Historiefortaelling, humor og aestetik

Det er hurtigt at finde frem til det, man soger pa websitet, og da tekst-
siderne er luftige og med passende storrelse hvid skrift, der tydeligt
treeder frem pd den sorte baggrund, er teksterne letlaeselige pa skeermen.
De fleste af siderne under Info vedrerer SNS’s koncept, filosofi, veerdier
og CSR-meessige tiltag. Undersiden, Fold en fugl, forekommer en smule
tilfaeldig, men den giver bedre mening, hvis man felger SNS pa Facebook,
hvor et opslag forklarer, at “tranen er Japans nationalfugl og symbol pd lykke
& fred. Ifplge legenden vil den, der folder tusind traner fa et gnske opfyldt”
(SNS-Facebook, 11/2/14).

Websitets sprog er personligt med mange personlige pronominer. Seetnin-
gerne er forholdsvist korte og letforstaelige, og indholdet er bade sagligt,
eerligt og humoristisk. Det saglige aspekt fremtreeder bl.a. i form aller-
giinformationer og smileyrapporter. Det erlige fremtreeder tydeligt i
setninger som denne: “Pd den anden side sd har vi ikke lyst til at prove at
virke mere frelste end bdde virkeligheden og ekonomien kan beere. For sandheden
er, at en virksomhed altid kan forbedre sig.” Humor og selvironi treeder frem
mange steder pd websitet, bl.a. pd fornaevnte forsidebillede, samt i over-
skriften p& undersiden Ansvarlighed, hvor der ved siden af et billede af
virksomhedens CSR-ansvarlige, Jacob Gaard Nielsen “Denne mand gor
livet surt for 0s”.

I april méned fik restauranterne et nyt menukort (se bilag 10), mens a la
carte-kortet og drikkevarer-kortet stadig er de samme. Det nye menukort
er udviklet med restauranterne i London for gje, og som virksomhe-
den selv skriver pd det nye korts forside, har menukortet fiet en anden
klang. Et par retter er eendrede, men ellers er billeder og layout magen
til det gamle kort. Den 'nye klang’ ligger i den historie, der nu forteelles.
Denne gang er historien en slags sammenligning af de to hovedsteeder,
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Kebenhavn og London, der pa en bade saglig og ironisk vis saettes op
imod hinanden.

Opsamling

Websitets mange aestetisk flotte billeder, den merke baggrundsfarve,
de rene linjer og de letleeselige tekster giver et indtryk af luksus, mens
brugervenligheden og overskueligheden skaber en god oplevelse pa
sitet. Virksomhedens budskab om god mad, god service og gode vaerdier
fremgar tydeligt pa tveers af alle siderne pa sitet, men samtidig er der
masser af informationer og forteellinger til den engagerede forbruger.
Der er saledes bade noget til nye kunder og til stamkunder. Der er en fin
balance mellem overskuelighed og genkendelighed pa den ene side, og sa
interessante, overraskende og humoristiske elementer pa den anden side.
Med takeaway og bordbestilling forseger SNS pa websitet at motivere til
forbrug, og derudover efterkommer websitet ogsa forskellige informati-
onsmaessige behov. Websitet er det medie, der indeholder flest informa-
tioner om SNS, men da indholdet er SNS’s egen produktion, er der er ikke
megen mulighed for brugerdeltagelse.
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Sticks'n’Sushi — Appen
Opbygning og brugervenlighed

I 2011 lancerede SNS en iPhone-app. Som forbruger henter man som
oftest kun apps fra de virksomheder, som man kender til og ‘bruger’, og

dermed kan vi konkludere, at appens primaeere malgruppe er forbrugere,
der allerede kender til SNS.

Nar man starter appen ser man indledningsvist et loading billede, hvor
sma fisk snurrer rundt pa skeermen. Derefter kommer man ind pé appens
startside. Appen tjener to overordnede formal: At bestille takeaway og at
bestille bord. Disse to funktioner kan bade tilgds fra appens forside og fra
menuen nederst pd skeermen, der er tilgaengelig, uanset hvor pa appen
man befinder sig.

Billedserien pd neeste side viser, hvordan man kan navigere gennem
menuerne pa appen. En kendt SNS-forbruger vil maske allerede ved det
andet billede vaere i stand til at veelge, hvilke retter skal leegges i indkebs-
kurven. Nyere kunder kan trykke pd hver enkelt ret og se et stort, flot
billede af den. Derudover vendes billedet om, hvis man trykker pa det,
og pa bagsiden er der en uddybende beskrivelse af retten. Den samlede
indkebskurv vises konstant nede i menuen, og et tal-ikon viser, hvor
mange retter den indeholder. Appen lader til at veere opbygget séledes,
at der er faerrest mulige trin fra start til feerdig bestilling. Appen gemmer
derudover ens favoritmenuer og tidligere ordrer, sdledes at man ved det
naeste besgg kan foretage en bestilling endnu hurtigere. At afgive take-

=== STICKSI/NISUSHI

Vores kunders favoritter

Anden, laksen & deres venner

TAKE AWAY

RESTAURANTER

Takeaway

Appens loading-billede 0g appens forside
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Ala carte
Maki ruller
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Drikkevarer
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Sticks'n'Sushi produkter Bord til 2 / sticksnsushi m tilvalg 549 kr/ stk
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Tilbage Take away Rediger Tilbage Info Videre

adi
UJp‘g:’ le 549 kr Hvor skal | spise sushi?

e hapser b I
___ | Ebihapser, 6 bidder 70k

Nigiri: 2 reje, 2 tun, 2 laks Uramaki: 8 california 79krxt
de luxe Kaburimaki: 8 yummy roll Carpaccio: 6
skiver laks med limemarinade Rispapir: 6 and Yasaisticks E-mail for ordrebekrzftelse:

med goma dressing Yakitori: 2 gedeost med Rt I 42k

lufttorret skinke, 2 tun med chili dip, 2
kylingevinger Yasaisticks med miso dip Soya,
wasabi & ingefeer Edamame bonner,
C 36krx 1 (1ume) 36 kr
36 krx 1 (June

Total = 706 kr

549 kr/ stk GA TIL KASSE VIDERE

v &

Favoritter  Takeaway  Restauranter

Trinene i en takeaway-bestilling pd appen

away-ordrer forekommer sdledes nemt og overskueligt med appen, og
maden fremstdr flot, sanseneer og appetitlig.

At booke bord er ligeledes overskueligt og hurtigt med appen, og
dermed fungerer appen irritations- og misstemningsseenkende. Forbru-
geren veelger en restaurant fra oversigten, og kan dernzest se placering og
abningstider, og veelge book bord. Derefter dbnes et booking vindue, der er
hurtigt at udfylde. Man modtager straks en bekreeftelsesmail pd mail og
sms. I restaurantoversigten star der desuden, hvor langt der til restauran-
terne fra forbrugernes placering, og dermed er det lettere at veelge den
nermeste, hvis man ikke er stedkendyt.
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Historiefortaelling, humor og aestetik

P& appen er der ikke gjort meget ud af historiefortelling. Nede i hejre
hjerne kan man trykke pa Mere og laese en kort tekst om, hvorndr den
forste SNS dbnede, samt hvor mange restauranter keeden har nu. Neervae-
rende kommunikation og mulighed for brugerdeltagelse er hellere ikke
fremtraedende pé appen. Uden af gore brug af historiefortelling fremgar
SNS’s humoristiske personlighed stadiginogen grad pa appen. Fornaevnte
loading billede med de roterende fisk er et eksempel p&, hvordan en enkelt
anderledes detalje, kan veere med til at gore en app lidt mere speendende,
end hvad et stilbillede af virksomhedens logo ville have gjort. Ligeledes
moder forbrugeren de humoristiske og fantasifyldte navne i menuen.

Appen er lavet med det samme flotte aestetiske layout som menukortene
og websitet. Baggrunden er sort, teksten er hvid og billederne er flotte og
appetitvaekkende. Layoutet er med til at gore appen meget brugervenlig,
da det tydeligt fremgar, hvor man skal trykke og hvor man er henne. Den
stramme informationsarkitektur foreger ogsa brugervenligheden.

Opsamling

Oplevelsen pd SNS’s app er, at den er hurtig og overskuelig at feerdes
rundt pa, samtidig med at man far indtrykket af, at det er et laekkert sted
med en masse spaendende mad. Layoutmaessigt minder den om menu-
kortene og websitet, og den er bade aestetisk flot og afspejler virksomhe-
dens japansklignende minimalistiske til og humoristiske side.
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Sticks’n’Sushi — Nyhedsbrevene

SNS udsender omkring 1-2 nyhedsbreve om méneden, men ikke p4 faste
datoer. Forbrugere kan tilmelde nyhedsbrevet pa SNS’s website eller pa
appen. Denne beskrivelse baseres pd SNS’s seneste syv nyhedsbreve (se
bilag 11).

Hvis man folger SNS pa Facebook, genkender man nyhedsbrevenes
indhold fra SNS’s Facebook-side. Nyhedsbrevet opsummerer SNS’s
seneste vesentlige aendringer eller nyheder (fx nyhedsbrev 1 og 6),
forteeller om seerlige menuer (fx nytarsmenuen, brev 3 og 4) eller seerlige
abningstider (fx paskedbningstider, brev 7). Nyhedsbrevet baerer mere
praeg af at veere reklame end opslagene pa Facebook. I nyhedsbrevet er
indholdet kort og preaecist, og der bliver ikke gjort s meget ud af historie-
forteelling. Kommunikationen er dog personlig med brug af et letforsta-
eligt sprog med mange personlige pronominer.

Opbygning, humor og @stetik

Billedet p neeste side viser SNS’s nyhedsbrevs typiske opbygning. SNS’s
logo star everst pa siden, og under logoet er der mulighed for at bestille
takeaway, sende brevet til en ven eller bestille bord. Ligeledes er der
nederst pa siden mulighed for at leese om SNS-gavekort, leveringsmulig-
heder og downloade SNS-appen. Derudover er der henvisning til virk-
somhedens tilstedeveerelse pa de sociale medier, samt mulighed for at
afmelde nyhedsbrevet.

Opsamling

Nyhedsbrevet forseger meget direkte at motivere til forbrug, og det
fremgar tydeligere her end fx pa Facebook-siden, da nyhedsbrevene
ikke indeholder s& megen forteelling. Skrivestilen og billederne kan man
hurtigt genkende fra de ovrige medier. Teksten indeholder mange person-
lige pronominer og ogsd humoristiske elementer, sésom ”“Kun en kylling
holder lukket i pasken”, men det historiefortellende element, er ikke s&
fremtreedende i nyhedsbrevene.
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STICKSINISUSHI

Foraer en fisk

Vi har gavekort til bade store og sma. Som gavmild giver bestemmer du belebet, mens
modtageren kan bruge kortet gradvist og selv fylde mere ment pa lebende.
Bestiller du gavekortet online og skriver en personlig hilsen, sa serger vi for at kortet kommer

godt af sted til den rette. Bestil her
|
é E

God te: gren elier urte

Vi smerer gerne tykt pé,

“fra dump til darling”
Besep os i Covent Garden sild og laks elsker det
>
Lees mere ..
FOLLOW US

f &Py

Afmeld nyhedsbrev

SNS nyhedsbrev d. 21. nov. 2013
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Analyse

Indledningsvist i analysen vil jeg behandle oplevelsesaspektet i SNS’s
fysiske rum og derneest i de tveermediale aktiviteter. Dette gores ved at
underspge, i hvilket omfang den gode oplevelse i restauranten pa Gl.
Kongevej opfylder kriterierne opstillet af Jantzen et al. (2012) for det gode
oplevelsesorienterede produkt. Dernzest vil jeg behandle SNS’s tveerme-
dialitet og tveermediale sammenbindinger. Jeg vil undersege, hvad der
kendetegner den historieforteelling, der fremstar meget markant i SNS’s
kommunikation pa tveers af medierne. Afslutningsvist vil jeg analysere,
hvordan de vaesentligste faktorer ved den fysiske oplevelse preeger virk-
somhedens tveermediale indsatser.

Nogle af de observerede feenomener kan jeg fortolke ud fra den forhdnds-
viden, som jeg har opndet bade for og under specialeprocessen. Andre
feenomener udfordrer dog denne viden og har medvirket til, atjeg lobende
inddrager nye informationer og nye teoretiske retninger til at oparbejde
min forstdelseshorisont. Analysen bygger pd specialets primeere empiri,
den forudgdende casebeskrivelse, og pd sekundeer empiri, et interview
med SNS’s medstifter og administrerende direktor, Kim Rahbek Hansen
(se bilag 12).

Med analysen soger jeg, jf. specialets kvalitative undersogelsesdesign,
ikke mod endegyldige sandheder om det studerede feenomen, men har
derimod fokus pa at opna en ny og dybere forstdelse af feenomenet.
Afslutningsvist er det sd mit mal at forsege at udlede viden af generel
karakter om det studerede problemfelt, med udgangspunkt i praktiske
erfaringer understottede af teoretisk viden.

En god oplevelse pa Gl. Kongevej

Jantzen et al. (2012, s. 98-99) opstiller ti kriterier for den gode oplevelse, og
disse kriterier vil jeg bruge som udgangspunkt i den folgende analyse af,
hvad der skaber den gode oplevelse i SNS pa Gl. Kongevej.

De forste tre kriterier af Jantzen et al. (2012) omhandler interaktivitet,
intimitet og neerhed, og de relaterer til nutidens forbrugers behov for
individualitet og personlig kommunikation. SNS’s restaurant opfylder
interaktivitetsaspektet pa forskellige mdder:
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e Under selve restaurantbesoget bestemmer forbrugeren, hvad
der bestilles og hvordan det serveres.

e Det er op til forbrugeren, hvor involverede tjenerne skal veere,
fordi man kan afsla eventuelle tilbud om hjeelp og forklaringer.

e Forbrugerne har mulighed for at interagere med tjenerne og
dermed deltage aktivt i kommunikationen.

e Forbrugerne har mulighed for deltage i madlavningskurser og
andre arrangementer, som SNS afholder.

e Forbrugerne har mulighed for at kebe delikatesser og merchan-
disevarer med hjem, hvilket leegger op til, at de kan skabe deres
egne SNS-historier hjemme i deres egne kokkener.

SNS'’s opererer sdledes med et hybrid-koncept, som bade er restau-
rant, takeaway og detailhandel, og det er bl.a. dette koncept, der skaber
mulighed for aktiv forbrugerdeltagelse og medskaben.

Hvad angdr naerhed og intimitet, s har SNS’s servicedesign betydning
for den fysiske oplevelse. Tjenerne er meget galante og hjelpsomme, og
de gor alt for at forkeele og kreaese for forbrugerne, lige fra det sekund
forbrugerne traeder ind i restauranten, til de forlader den igen. Tjenerne
forseger at mede forbrugerne i gjenhejde, og hele servicedesignet skaber
en fornemmelse af intimitet mellem forbrugerne og produktet. Det gode
servicedesign, som SNS opererer med, medvirker sdledes til, at forbru-
geren kan skabe en personlig relation til produktet. Neerhedskriteriet er
desuden relateret til forbrugernes enske om at kunne forholde sig til ople-
velsen og gore den til deres egen. Kriteriet omhandler en sikaldt kon-
taktdimension, og forbrugerne onsker at fole sig forstdet, og at produktet
taler ind til deres onsker og forestillinger. Hvis dette opnds, fremtraeder
oplevelsen som meningsfuld for forbrugeren, som derefter ofte ensker at
forteelle om den til ens neermilje. At 9000 Facebook-brugere har tjekket
ind pa Gl. Kongevej vidner om, at der er mange, der gerne vil forteelle
deres Facebook-venner, at de er pa SNS. At produktet formar at skabe
neerhed refererer ogsa til, at det skal kunne tale ind til forbrugerens pro-
blemstilling. Det skal kunne tilfredsstille et behov, et enske eller en trang
hos forbrugeren. At man som forbruger veelger at tage pa SNS skyldes
forst og fremmest et behov for at spise, men SNS péd Gl. Kongevej er ikke
et sted man kommer tilfeeldigt ind pa, fordi for det forste passer restau-
ranten diskret ind i miljoet, og for det andet fremgar navnet ingen steder
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pa facaden. Et SNS’s logo haenger over indgangen, men det haenger hojt
og er ikke stort. SNS fremstdr dermed som et sted, som forbrugerne
veelger, og det er et sted, som forbrugerne skal kende til pa forhand og
allerede har valgt inden de kommer pa Gl Kongevej. SNS taler gjensynligt
ind til mange forbrugere, da der hver aften neesten er helt fyldt op og der
derudover ogsad er mange takeaway-kunder.

Ifolge det fjerde og det femte kriterium skal produktet veere autentisk
og unikt. SNS’s koncept er unikt pa flere omrader. Forst og fremmest er
restaurantens udvalg unikt, hvilket bade skyldes, at det er en kombina-
tion af to japanske kokkener, og at det indeholder mange af SNS’s egne
specialiteter. Ifolge Kim Rahbek Hansen har denne kombination af varme
og kolde retter taget lang tid at udvikle, og den har iseer veeret sveer ift.
takeaway. Derudover bliver nogle retter helt eller delvist lavet i et centralt
kokken og derefter sendt ud til de enkelte restauranter for at sikre en gen-
nemgdende hoj kvalitet. Disse to ting er i hoj grad med til at skabe et unikt
koncept, og derudover er selve indretningen og historien i lokalet pa GL.
Kongevej ogsa en unik del af oplevelsen. Restaurantens unikke udvalg
og stedbundethed skaber saledes et unikt og ikke let kopierbart koncept.
Det gode servicedesign er ogsa med til at skabe en unik oplevelse. I labet
af besgget far man som forbruger mange indtryk af luksus: derdbning,
modtagelse, overtgjet, hjelp til bestilling, varme klude, forklaring af
retter, god mad og konstant opvartning. Tjenerne har en meget grundig
viden om udvalget, og selv om forbrugeren er 'ny” pa SNS og maske ikke
en sushi-kender, formdr tjenerne at mede vedkommende i gjenhgjde.
Tjenerne fremstar aldrig som overlegne eller bedrevidende, men viser
derimod konstant, at det er forbrugeren, der er i fokus. Ifelge Kim Rahbek
Hansen har SNS forsegt at skabe en koncept, der signalerer affordable
luxury, og dette er bestemt ogsa det indtryk, man far i restauranten. Affor-
dability og luxury er ikke to begreber man normalt ville seette sammen, da
de kan betragtes som modsetninger af hinanden. Luksus forstas tit som
noget overdadigt og som noget serligt, som kun nogle fa har rdd til, mens
affordability kan siges at veaere for alle. Dette neermest selvmodsigende
koncept er ogsa er med til at gore SNS unik.

Det naeste kriterium handler om, at produktet skal veere autentisk. I en
oplevelsesorienteret sammenheeng refererer autenticitet-begrebet til, i
hvilket omfang produktet lever op til og spiller ind til forbrugernes for-
ventninger og forestillinger (Jantzen et al., 2012, s. 107). SNS har formaet

Analyse 89




at finde en balanceret stilisering mellem det autentisk japanske og de mere
genkendelige danske elementer. Der er mange afvigelser fra det japanske
i SNS, fx bordene, navnet og det danske sprog, som medvirker til, at en
japaner naeppe ville karakterisere konceptet som japansk. Ift. SNS’s for-
brugere derimod, der nok primeert bestdr af danskere, anvendes der nok
af japansklignende elementer, fx rislamperne, maden og kamprébene, til
at restauranten stadig genkendes og anerkendes som japansk. SNS formar
sdledes at skabe en gennemfort japansklignende oplevelse, der fremstar
troveerdig, fordi den ikke foregiver at veere andet end en japansklignende
oplevelse. Blandingen af japanske og danske elementer er ligeledes med
til at skabe en overraskende oplevelse, da forbrugerne bade far det, som de
forventer og kan forholde sig til, men samtidig ogsa bliver overraskede af
SNS’s koncept.

Det overraskende element kan siges at veere forbundet med de to neeste
kriterier om, at produktet skal veere involverende og levende. Ifolge Jantzen
et al. (2012, s. 99) opfyldes disse to krav, hvis produktet bade formar at
veere anderledes, end hvad forbrugerne forventer, men samtidig ogsa er
genkendeligt og til at forholde sig til. Restaurantens anderledes indret-
ning, brede udvalg og overraskende humoristiske elementer er med til
at gore oplevelsen involverende og speendende, samtidig med at selve
restaurantforlebet dog er genkendeligt med bordreservation, ankomst,
bestilling, spisning, betaling og afgang. Forbrugerne kan séledes forholde
sig til, hvad de skal, men samtidig lade sig rive med i stemningen og
lade sig overraske af fx de sma4 historier og japanske kamprab. Pa restau-
ranten bliver oplevelsen desuden kropsligt forankret pa flere forskellige
omrader. Forst og fremmest har forbrugerne mulighed for se, rore og
smage maden, hvilket i sig selv skaber en kropslig forankring af oplevel-
sen. Under vores besgg kunne vi derudover ogsa meerke oplevelsen pa
mange andre mader: Vi fik varmen indenfor, og vi havde det hyggeligt.
Restaurantens livlige og muntre stemning smittede af pd os, og vi blev i
godt humer bade af de andre geester, af tjenernes forkeelelse og af restau-
rantens humoristiske elementer.

Restauranten opfylder ligeledes det 8. kriterium om at veere leerende.
Forst og fremmest kan man pd SNS prove eksperimentelle retter og
anderledes smagskombinationer, og derudover kan man ogsa leere om
japanske traditioner og det japanske kekken. Ifolge det 9. kriterium skal
den gode oplevelse veere interessant, og dette opndr SNS blandt andet ved
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tilneermelse til japanskhed og japanske traditioner, ved at have et specielt
udvalg og ved at veere anderledes indrettet. SNS’s brug af humoristiske
elementer er ligeledes med til at gore oplevelsen interessant. Den lidt
skeeve, milde og selvironiske humor bliver et overraskende element for
forbrugeren, hvilket er med til at gere oplevelsen interessant. Tjenernes
sjove T-shirts, fx “Undskyld, hvis det gari fisk” og “Jeg vil have en ny chef”
siger desuden noget om SNS's forestillinger til forbrugernes tolkningspa-
rathed. Det kreever lidt tankevirksomhed at forstd disse budskaber, og
derfor bliver det en sjov og interessant aktivitet for forbrugerne.

Ifolge det 10. og sidste kriterium skal produktet veere relevant. Forbrugere,
der veelger at tage pd SNS, gor det forst og fremmest pga. et gnske om at
tage ud og spise. De forbrugere, der velger en japansk-restaurant, har
hojst sandsynligt provet japansk mad fer eller har en forestilling om, at
denne type mad kunne veere interessant at smage. Det brede og alsidige
udvalg gor desuden produktet relevant for mange forskellige sushi-for-
brugere. Derudover kan man sige, at SNS’s baeredygtige aktiviteter kan
veere med til at gore produktet relevant for nogle af de mere miljobevidste
forbrugere. Her kan de komme for at blive meette, forkeelede og over-
raskede, samtidig med at de egentlig gor noget godt for miljeet fx ved at
spise gkologisk eller stotte et udviklingsprojekt i Afrika. En anden mdde,
hvorpa SNS formdr at forblive interessant, er ved at eendre menukortet.
Ved at forteelle en ny historie i restauranternes menukort og ved tilfoje
et par nye retter, viser SNS, hvordan man kan opdatere oplevelsen i det
fysiske rum, sdledes at det fortseetter med at veere interessant og overra-
skende, samtidig med at konceptet forbliver genkendeligt.

Med udgangspunkt i forudgdende analyse konkluderes det, at SNS-ople-
velsen i restauranten pa Gl. Kongevej i hej grad opfylder de ti kriterier for
et oplevelsesorienteret produkt.

Den gode tvermediale oplevelse

I det folgende vil jeg undersoge, i hvilken grad SNS formaér at gere den
beskrevne oplevelse tilgeengelig tveermedialt. I henhold til kriterierne for
den gode oplevelse (Jantzen et al., 2012, s. 98-99) kan et medies oplevel-
sespotentiale bl.a. vurderes ud fra mediets interaktivitetsgrad, involve-
ringsgrad og neerhedsgrad, hvilket jeg i det folgende vil gore i henhold
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til SNS’s medier. Hvordan SNS formadr at underbygge den interessante,
relevante og unikke oplevelse tveermedialt vedrerer i hgjere grad produk-
tets budskabsmaessige kvaliteter og behandles under afsnittet Historiefor-
teelling senere i analysen.

Mediernes involveringsgrad er altafgerende ift. oplevelser, fordi ople-
velser skal kunne meaerkes. Restauranten, det stedbundne medie, er det
eneste af SNS’s medier, der kan pavirke samtlige af forbrugerens sanser,
og dermed besidder dette medie de bedste forudseetninger for kropsligt
at forankre oplevelsen hos forbrugerne. SNS’s gvrige medier, Facebook-
siden, websitet, appen og nyhedsbrevet, kan alle kategoriseres som
digitale medier (Jf. kategorisering af Davidson et al. (2010) pd s. 52), og
disse har ikke mulighed for at pavirke alle forbrugerens sanser, men er
derimod begraensede til primeert de visuelle og auditive sanser.

Om end et appetitveekkende billede af en ret i nogen grad kan appellere
til en forbrugers minder om en smag og duft og maske fa dennes teender
til at lobe i vand, er det kun i den fysiske restaurant, at retten rent faktisk
kan duftes og smages. Pa alle SNS’s digitale medier appelleres der i hgj
grad til synssansen med mange flotte billeder. Mange af de flotte og appe-
titveekkende billeder og fx bladre-funktionen i menukortet pa websitet
spiller desuden i hej grad op til det kvasi-taktile. Man kan neesten fore-
stille sig, hvordan en ret smager, man kan huske, hvordan det er at rore
ved og bladre i restaurantens flotte menukort, og man kan neesten meerke,
hvordan det foles at opholde sig i restauranten.

Selv om de digitale mediers mulighed for sanselig pavirkning er begraenset
sammenlignet med restaurantens muligheder, besidder de gode mulighe-
der for at skabe mental og emotionel involvering. Iseer de sociale medier
har gode muligheder for at pavirke forbrugerne emotionelt, da forbru-
gerne stoler meget pd deres netveerk og pd hinandens anbefalinger (Pillon
& Vodder, 2013, s. 20). Pa Facebook er SNS i dialog med sine forbrugere
og lader forbrugerne komme til orde. Desuden giver forskellige histo-
rieforteellingsteknikker ogséd de digitale medier mulighed for mental og
emotionel involvering, hvilket jeg vender tilbage til senere i analysen.

Hvad angar neerhedsgraden, formar SNS at skabe en illusion om personlig
og neervaerende kommunikation pa de digitale medier ved at bruge et
naturligt hverdagssprog med mange personlige pronominer og ved at
anvende historieforteellende teknikker. SNS formdr ogsa at skabe denne
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neerhed pa de digitale medier med billeder af venlige ansatte, glade kunder
og lokalets hyggelige stemning. Alle disse elementer kan vaere med til at
fremkalde minder om den gode oplevelse, og kan tale ind til forbrugernes
onske om at besgge restauranten igen eller eventuelt skabe et behov for
at opleve SNS igen. Denne neerhed fremtreeder mest pa Facebook-siden,
hvor kommunikationen i hej grad er dialogbaseret, dernaest pa websitet
og nyhedsbrevet, hvor kommunikation i sterre grad er envejskommuni-
kation, og mindst pd appen, hvor alle ‘overflodige” elementer er skdret
veaek, og fokus er pa hurtig tilgeengelighed for forbrugerne.

Den kontaktdimension, som SNS forseger at skabe pd de tvermediale
indsatser, fremstdr meget markant. Mange af Facebook-hilsnerne og sma-
historierne far neermest en fatisk funktion. Den fatiske funktion blev for-
muleret af sprogforskeren Roman Jakobsen, og den beskriver de mange
kommunikative ytringer, hvis primaere funktion er at bekreefte, at man
er en del af det samme feellesskab (Frandsen, 2014, 1 Roman Jakobsen).
Den fatiske funktion kan veere med til at skabe feellesskaber og en folelse
af samherighed, og det er det, som SNS formadr at gere i de digitale
medier, iseer pa Facebook. SNS bestraeber sig sdledes pd at skabe en neer
og personlig relation mellem virksomheden og forbrugerne pa et tveer-
medialt plan.

Set i et oplevelsesmeessigt perspektiv handler interaktivitet om forbru-
gerens muligheder for aktivt at deltage i oplevelsen og gere den til sin
egen. Pa Facebook har forbrugerne rig mulighed for at deltage i kom-
munikation og vare med til at skabe og dele ud af sine oplevelser. Pa
SNS’s Facebook-side kan forbrugerne skrive deres meninger, positive og
negative. P4 denne side er der bade plads for brugerdeltagelse i form at
likes og kommentarer, og for co-creation i form af afstemninger, konkur-
rencer 0.1, hvor forbrugerne har mulighed for bestemme, hvad en ret skal
hedde eller hvilken ret, der skal p4 menukortet etc. SNS’s website og app
er mindre interaktive og dynamiske end Facebook-siden, da indholdet
pa disse medier primeert er statisk og skrevet af SNS. Forbrugerne har
mulighed for at navigere rundt pd medierne, sende foresporgsler og
afgive bestillinger, men mulighederne for medskaben er ikkeeksisterende.
Nyhedsbrevet kan ses som det mindst interaktive af SNS’s medier. Brevet
sendes jeevnligt ud til forbrugerne, hvor forbrugerne kan ses som passive
modtagere af brevet. Brevet opfordrer til handling af forskellig slags, men
med henvisning til de evrige medier.
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Opsummerende kan vi sige, at SNS i hej grad formér af gere dele af den
gode oplevelse tilgeengelige tveermedialt, om end mediernes tekniske
kvaliteter skaber nogle begraensninger for at gore oplevelsen sanseligt
tilgeengelig. De digitale medier kan ikke tilbyde den samme form for
sanselig involvering, som det stedbundne medie kan, hvilket netop
ogsd er det stedbundnes medies styrke i en oplevelsesokonomisk sam-
menhaeng. Tkke desto mindre viser forudgdende analyse, at den samlede
tveermediale oplevelseskvalitet er hgj, og denne oplevelsesrige tveerme-
diale kommunikation er med til at seette rammerne for, hvad forbrugerne
kan forvente af den fysiske oplevelse, samt hvordan de skal forholde sig
til og forstd det, som de kommer til at opleve.

Tvaermedial sammenbinding

Folgende analyseafsnit bygger dels pa teori praesenteret i specialets defi-
nitionsafsnit og dels pd uddybende teori fra de samme teoretikere. I det
folgende vil jeg analysere SNS’s tveermedialitet med udgangspunkt i
disse to synspunkter og undersoge kendetegnene ved SNS’s tveermediale
kommunikation.

Forst og fremmest er der en klar layoutmeessig konsistens pd tveers af
medierne. Denne konsistens fremstar meget tydeligt mellem restauran-
tens menukort, websitet og appen, og ogsa i nogen grad mellem bille-
derne i Facebook-opslagene og i nyhedsbrevene. Denne form for tveer-
medialitet skaber en umiddelbar form for genkendelighed péa tveers af
medierne. SNS’s arbejder desuden med flere andre elementer, der er med
til at sammenbinde SNS-oplevelsen pa tvers af de involverede medier,
bl.a. med historieforteelling og brugerinvolvering.

Brugerinvolvering skabes i hej grad pa Facebook. De forskellige typer
opslag (se opsummeringstabel pa s. 70), kan fremkalde mange forskel-
lige emotioner og tanker hos forbrugerne. Emotioner kan defineres som
psykofysiske responser pa ydre stimuli, og de har den egenskab, at de
motiverer individer til at handle i overensstemmelse med omgivelserne.
“Emotioner far os til at opsoge bestemte heendelser, fordi oplevelsen af
dem kan vere nydelsesfuld” (Jantzen & Vetner, 2007, s. 247). Oplevel-
sen pd SNS appellerer som beskrevet til samtlige af individets sanser og
er dermed hojst sandsynligt kropsligt forankret hos forbrugerne: Som
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forbruger pa SNS har man nok ferst felt sig sulten og derefter maet. Man
har folt, at der blev kraeset for ens smagsleg, og hele forlabet, indretnin-
gen og servicedesignet har resulteret i et fysisk velbefindende hos forbru-
gerne. Disse psykofysiske emotioner kan dernzest resultere i nogle positive
folelser af glaede, forkeaelelse og hygge. Det er disse kropslige og psykiske
reaktioner SNS soger genskabt hos forbrugerne pa de digitale medier.
Det fremgédr af opsummeringstabellen, at nogle af SNS’s Facebook-opslag
opfordrer direkte til keb ved at relatere til maden eller en bestemt begi-
venhed, andre opslag refererer til virksomhedens humoristiske side, til
restaurantens stemning og til tjenernes veesen, og en tredje type opslag
forteller forskellige smahistorier. De to sidstnaevnte typer kan siges at
besidde fornaevnte fatiske funktion, hvis primaere formal er at skabe sam-
herighed mellem SNS og forbrugerne. Med forskellige slags opslag med
forskellige formal, formdr SNS pa Facebook at skabe brugerinvolvering,
samt at rammeseette den fysiske oplevelse, hvilket jeg vender tilbage til
under afsnittet ” Service, humor og eestetik pa tvaers”.

Ifolge Pillon & Vodder (2013, s. 74) fungerer en virksomheds website ofte
som den centrale platform i virksomhedens digitale kommunikation,
hvilket ogsa kan siges at veere tilfeeldet hos SNS. Det primeere formal
pa SNS’s website er at facilitere oplysninger. P4 Facebook er indholdet
flygtigt og dynamisk, men pd websitet samles alle de informationer, som
forbrugeren kan have brug for ift. til SNS. Websitet kan siges at veere
til alle SNS’s forbrugere, mens Facebook-siden i hejere grad henvender
sig til SNS’s "venner’. Alle de digitale medier henviser i nogen grad til
hinanden, men websitet er det eneste digitale medie, der henviser til alle
SNS’s ovrige medier. P4 denne made fungerer sitet som et ankerpunkt i
virksomhedens tveermediale indsats og til at sammenbinde virksomhe-
dens kommunikationskanaler.

Hvilket medie en forbruger veelger at bruge til en given aktivitet atheenger
af tiden til rddighed, formélet med aktiviteten, samt ens sindstilstand og
ens placering (Google, 2012, s. 11), og indholdet p4 et givent medie skal
veere tilpasset forbrugskonteksten. SNS tager hensyn til smarttelefonens
brugskontekst ved fx at gere appens to formal hurtigt tilgeengelige, og ved
at bruge Facebook til at skabe en tet kontakt med forbrugerne og nyheds-
brevet til at holde dem opdateret. SNS’s website er det mest indholdsrige
medie, og giver forbrugeren, der sidder ved computeren, mulighed for at
fa dybdegdende information om virksomheden.
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Historiefortaelling

Historieforteelling har i mange &r veeret et meget anvendt strategisk
veerktej i kommunikative og markedsferingsmaessige sammenhenge.
Med storytellingteknikker forseger virksomheder at differentiere sig
fra konkurrenterne og gere sig attraktive for forbrugerne (Frandsen,
2014, 1 Storytelling).I det folgende analyseres SNS’s brug af storytelling
med udgangspunkt i fernevnte teorier af Davidson (2010) og Jenkins
(2009). Da Davidson (2010) primeert beskeeftiger sig med tveermediali-
tet og medier og kun med storytelling som et underemne, og da Jenkins
(2009) primeert beskeeftiger sig med konkrete retningslinjer til udviklin-
gen af tveermedial historieforteelling og ikke med begrebsdefinitioner,
veelger jeg at inddrage artiklen At skabe oplevelser ved hjeelp af storytelling af
Lena Mossberg (2007). Séledes saettes storytelling i et skandinavisk per-
spektiv, og jeg far mulighed for at ga mere i dybden med feenomenet.

Som beskrevet i indledningen, kan meget af nutidens forbrug ses som et
led i forbrugernes personlige udvikling og dannelse som mennesker. Med
udgangspunkt i forbrugeradfeerdsforskning sammenfatter Mossberg
(2007, s. 332), at storytelling bl.a. kan involvere os folelsesmaessigt, kom-
munikere viden, adsprede, give opmeerksomhed og tale ind til menneske-
lige behov, som ger livet meningsfuldt.

SNS ger brug at to forskellige historiefortellingstyper. Forst og fremmest
bruger virksomheden i hegj grad den type, som Mossberg betegner Orga-
nisationshistorien (Mossberg, 2007, s. 324) og denne type fremgér iser pa
websitet, hvor SNS’s virksomhedskultur beskrives. Med udgangspunkt
i Pillon & Vodder (2013, s. 55) kan vi desuden opdele disse organisati-
onshistorier i tre grupper: 1) Faktiske fortellinger om virksomheden 2)
Fortellinger om virksomhedens mission, vision og vaerdier og 3) forteel-
linger om virksomhedens samfundsansvar (CSR). Alle disse typer fore-
kommer pa SNS’s website pd bl.a. undersiderne Filosofi og Ansvarlighed.
Organisationsforteellinger kan bl.a. bruges til at skabe tillid og loyalitet
blandt forbrugerne (Mossberg, 2007, s. 324), og det er ogsd dette, som
SNS formadr. Derudover bruges organisationsforteellingerne ogsa til at
beskrive en helt seerlig medarbejderkultur og dermed til at skabe en sam-
menhold og loyalitet internt i virksomheden. P& websitet star der fx "Hos
SNS anseetter vi kun folk med store smil men sma egoer” og ” Vi anseetter
personer, der er personligheder”(www.sushi.dk/info/filosofi.html).
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Eksempler pa organisationshistorier i restauranten er fx menukor-
tets historie og de af tjenernes T-shirts, der refererer til virksomhedens
baeredygtige side. Derudover kan mange af historierne i restauranten
kategoriseres som varemarkehistorier (Mossberg, 2007, s. 323), fordi de
mange indtryk af luksus, den gode service, de humoristiske elementer
og estetikken er med til at fylde SNS’s navn og produkter med folelser
og mening. Facebook-sidens mange fortellinger om japanske traditioner
og om japanske udrdb i restauranten kan ligeledes beskrives som vare-
meerkehistorier, da de er med til at differentiere SNS, der kommer til at
fremstar som spaendende og anderledes virksomhed.

Forudgdende analyse af SNS’s historieforteelling omfatter de historier,
der fortelles af virksomheden til forbrugerne. Mossberg (2007, s. 326-328)
beskriver ligeledes en type historiefortelling, hvor forbrugerne betragtes
som aktive deltagere i historien. Nedenstdende model illustrerer interak-
tionen mellem forbrugeren og de mange historiefortellende elementer
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i et givent oplevelsesrum, hvilket i dette speciales tilfeelde er SNS’s
restaurant. Det centrale i denne model er bl.a. kundens deltagelse. Denne
model har mange lighedstreek med den teatermetaforik, som bl.a. Pine &
Gilmore (1999) er tilheengere af. Forskellen ligger dog alligevel i, at Pine &
Gilmore (1999) betragter forbrugerne som et kropsligt passivt publikum,
hvorimod Mossberg (2007) anerkender betydningen af forbrugernes
deltagelse og kropslige sansning. De fem overordnede sanser pdvirker
i hej grad forbrugerens oplevelse, og Mossberg (2007) papeger, hvordan
forskning har vist, at souvenirs og handgribelige produkter, sdsom mad
og drikke ”forsteerker og forleenger oplevelsen og far os til at mindes et
besog” (Mossberg, 2007, s. 327).

Modellen viser, hvordan den historie, som forbrugeren bliver en del af,
skabes af rummet, indretningen, tjenerne, de ovrige geester og forbruger-
nes egne opfattelser af disse. De souvenirs, som forbrugerne tager med
sig hjem i form af smagsoplevelser, dufte, minder, folelser osv., er med
til at forleenge oplevelsen. Det er desuden disse souvenirs, som SNS i hgj
grad formdr at fremkalde i forbrugernes erindringer med de tveermediale
aktiviteter ved at vise aestetiske billeder af mad, venlige ansatte, glade
kunder og lokalets hyggelige stemning. Alle disse elementer kan veere
med til at fremkalde minder om den gode oplevelse, og til at stimulere
nogle af de samme positive emotioner og folelser fra tidligere besog, og
dermed tale ind til forbrugernes enske om at bespge restauranten igen.

I en oplevelsesgkonomisk sammenhaeng er det ogsa relevant at analysere
en tredje slags historieforteelling, og den vedrerer, hvordan SNS’s for-
brugere, udover at kunne deltage aktivt i historien, fx i restauranten og
pé Facebook, ogséd kan blive aktive medskabere af historien. I indlednin-
gen definerede jeg det oplevelsesorienterede forbrug som en skabende
aktivitet. De personligt involverende og socialt meningsfulde oplevelser
frembringes ved brugerdeltagelse og medskaben (Jantzen et al., 2012, s.
97). Co-creation finder sted der, hvor en given virksomheden og dens
forbruger medes, enten ansigt til ansigt eller online (Schultz et al., 2013,
s. 9). For nogle oplevelsesorienterede virksomheder er denne type histo-
rieforteelling udgangspunktet for hele virksomhedskonceptet, hvilket
den verdensomspaendende amerikanske virksomhed, Build-A-Bear, er et
eksempel pa.

Hele virksomhedskonceptet i Build-A-Bear er bygget op omkring, at for-
brugerne selv skal designe, personliggere og producere deres bamser i

Oplevelser p& tvcers



keedens butikker. Build-A-Bears storytelling kan beskrives som personali-
seret storytelling, hvor kunden indskrives som rolleindehaver i eller som
forfatter af historien (Jantzen, 2011,  Personaliseret storytelling).

SNS’s koncept er ikke i samme gennemgribende grad opbygget omkring
medskabende personaliseret historiefortelling, men dog kan man se
nogle former af den i virksomhedens koncept og aktiviteter. I restauran-
ten har forbrugerne i nogen grad selv mulighed for at forme oplevelsen,
og derudover har forbrugerne mulighed for at kebe forskellige delikates-
ser og merchandisevarer med hjem, hvilket giver mulighed for at skabe
egne SNS-historier hjemme i kokkenet. Ligeledes er der pad Facebook
mediet iseer lagt op til brugerdeltagelse og co-creation, hvor forbrugerne
kan evaluere, kommentere eller dele virksomhedens indhold og evt.
publicere eget indhold.

Séledes kan vi fastsld, at SNS i nogen grad anvender personaliseret
historieforteelling, hvor forbrugeren kan veere med til at skabe sine egne
SNS-historie/ oplevelse, men denne form for historieforteelling er ikke en
gennemgribende del af SNS’s koncept, ligesom tilfeeldet er med fx Build-
A-Bear. Disse tveermediale aktiviteter kraever emotionel involvering fra
forbrugerne, og dermed foreger virksomheder muligheden for at etablere
et leengerevarende folelsesmeessigt band, der ogsa streekker til efter at
selve oplevelsen eller kebet er afsluttet (Jantzen, 2011, 1 Nye rammer om
gamle folelser).

Udover forskellige typer historieforteelling beskriver Mossberg (2007),
hvordan virksomheder kan arbejde ud fra et sdkaldt tema, der er “en rad
trdd, som gennemsyrer noget” (s. 325). SNS’s koncept er baseret pa det
japanske kokken og i nogen grad ogsa pd japanske traditioner. Ligeledes
er de mange varemeerkehistorier pa forskellig vis baseret pd eller relateret
til SNS’s ‘japanskhed’. SNS’s japansklignende tema pavirker og styrer
saledes alle virksomhedens kommunikative og markedsferingsmaessige
aktiviteter. Selv om fortellingerne varierer pd tveers af medierne, er de
stadig alle koheerente med SNS’s overordnede tema.

I forbindelse med SNS's tema, er det ligeledes relevant at behandle virk-
somhedens tentpole, hvis betydning for det tveermediale koncept bade
Davidson (2010) og Jenkins (2009) fremheever. Hos SNS kan restauranten
ses som tveermedialitetens tentpole (se nedenstdende billede), da de ovrige
tveermediale aktiviteter tager udgangspunktidenne. Ligeledes er det dele
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af hovedhistorien, den gode oplevelse i restauranten, som SNS forseger at
fremkalde og videreudvikle pa de ovrige medier. De veesentligste faktorer
ved den fysiske oplevelse er maden, servicedesignet, historiefortellingen,
humoren og astetikken, og alle SNS’s tveermediale aktiviteter udvikles
med udgangspunkt heri. Alle historierne og de tveermediale oplevelser er
udviklet med udgangspunkt virksomhedens koncept og japansklignende
tema, og med relation til den oplevelse, som forbrugerne kan forvente at
fd i restauranten. Dermed anvendes de digitale medier bdde som forvent-
ningsskabende og erindringsbearbejdende ift. til den fysiske oplevelse. I
analysens neeste afsnit undersoges disse to forskellige fronter, som i hej
grad er kendetegnende for SNS’s tveermedialitet, neermere.

Ifolge Jenkins (2009) er forudseetningen for at skabe et succesfuldt og
gennemfort cross-media koncept en grundleeggende simpel historie, der
praesenteres med sma variationer pa tveers af de forskellige medier, hvor
hvert medie bidrager med en del til den samlede historie. I restauran-
ten forteelles historien i menukortet, pa de ansattes T-shirts, af de ansatte
selv og i form af indretningen. P4 Facebook-siden fortelles historier i
form af opslag og billeder, og pa websitet fremgar hele virksomhedens
historie, koncept og baggrund. Nyhedsbrevene indeholder nogle histo-
rieforteellende elementer, mens der pa appen ikke er gjort meget ud af
historieforteelling. Disse tveermediale historier efterkommer pa forskellig
vis Jenkins’ (2009) syv grundleeggende principper om tvaermedial histo-
rieforteelling: 1) Spreadability vs. Drillability 2) Continuity vs. Multiplicity
3) Immersion vs. Extractability 4) Worldbuiling 5) Seriality 6) Subjectivity 7)
Performance (se bilag 13 for korte beskrivelser af hvert princip).

Det forste princip, Spreadability vs Drillability, leegger op til, at forbru-
geren skal kunne dele produktet samt kunne fordybe sig i det. SNS’s
opnar spreadability, da medierne linker til hinanden, og da forbrugerne
har mulighed for at dele SNS’s opslag og aktiviteter. Hvad angar dril-
lability, er der pa websitet rig mulighed for forbrugerne at fordybe sig i
virksomheden. Nogle af websitets meget “almindelige’ underpunkter (fx
jobs, kontakt, om os og filosofi) kan siges at servicere den rationelle infor-
mationssggende adfeerd, mens andre punkter er mere gaddefulde (fx Fold
en fugl og Keep it coming), og kan siges at servicere den mere underhold-
ningssegende adfeerd. P4 tveers af medierne er der elementer, som travle
forbrugere kan se bort fra, men det er ogsd elementer, som engagerede
SNS-forbrugere kan ‘lege med’ og lade sig fordybe i.
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Ifolge det andet og det femte princip skal den grundleggende historie
videreudvikles, spredes til de andre medier og serveres i sma serier. I
SNS’s tilfeelde fungerer restauranten som tentpole, og alle historierne
videreudvikles med udgangspunkt i restaurantens overordnede japans-
klignende tema. I restauranten og pa Facebook er der mange korte
historier, mens websitet indeholder mere detaljerede historier. Nogle af
de samme historier fremgar pa flere af medierne, nogle historier fremgar
kun pd nogle af medierne, mens andre historier kun kan forstds i en tveer-
medial sammenhaeng og giver forst mening, nar forbrugeren er kommet
over pd et andet medie. Dette geelder fx for websitets underpunkt "Fold en
fugl’, som man ikke helt forstdr meningen med, for man har set Facebook-
opslaget om tranen og den japanske tradition. P4 denne made skaber SNS
sammenbindinger i den tveermediale kommunikation, og det forekom-
mer som relevant for forbrugeren at folge virksomheden pé alle medierne
med henblik p4 at fa den fulde historie, og det er netop dét, som tveerme-
dialitetens gebet: “It’s an experience (often a story of sorts) that we “read”
(...) And this experience is connected across the various media involved
through the story and the audience interactivity” (Davidson et al., 2010, s.
13). I SNS bliver forbrugerne medskabende, idet det bliver deres opgave
at stykke fragmenterne sammen.

Jenkins’ (2009) tredje princip leegger op til, at det bade skal vaere muligt
for forbrugeren at fordybe sig i og treede ind i historien/oplevelsen, og
samtidig veere muligt at tage noget med sig “ud i den virkelige verden’
(Jenkins, 2009). I restauranten har forbrugerne mulighed for at deltage
i historien og lade sig fordybe i oplevelsen, hvorefter de far oplevelsen,
smagsindtrykkene og minderne med sig hjem, og derudover kan for-
brugerne ogsa kebe delikatessevarer og merchandiseprodukter. Jenkins’
(2009) syvende princip vedrerende performance haenger sammen med
den tredje form for historiefortelling, der tillader forbrugerne at blive
medskabere af produktet/historierne, og det efterkommer SNS som
beskrevet ogsd med diverse interaktivitetsmuligheder, afstemninger, osv.

Med historieforteelling kan virksomheder skabe folelsesmaessige band
med sine kunder og involvere dem i kommunikationen og i oplevelsen
(Mossberg, 2007, s. 322), og det er netop det, SNS opndr med sine forteel-
linger. Det er vigtigt, at virksomheder formar at leve op til det, som de
pastar og lover (Pillon & Vodder, 2013, s. 50). Nar der pa SNS’s website
stdr, at man “kun ansetter folk med store smil” er det vigtigt, at alle
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tienerne er smilende og venlige i restauranterne. Nar SNS pé tveers af
medier pastdr, at de gor deres for miljoet, er det vigtigt, at de rent faktisk
gor noget for miljoet. P4 websitet under Filosofi kan man leese, at virksom-
heden straeber efter at kreese for forbrugerne uden at frase eller spilde.
Derfor giver det mening, at man pa SNS fx ogsa far sushi-rullernes ender
serveret, selvom disse som regel ikke plejer at komme ind pd bordene i
japanske restauranter. SNS fremstar eerlig, ndr der fx pa websitet under
Ansvarlighed forklares, at SNS ikke endnu er beeredygtig ned til mindste
detalje, men at der konstant arbejdes med virksomhedens ansvarlighe-
den. Et eksempel herpa er, da SNS i slutningen af 2013 valgte at fjerne
foie gras fra menukortet pga. dyrplageri, hvilket vakte stor anerkendelse
blandt en del Facebook-forbrugere (se bilag 14 for uddrag af disse bruger-
opslag). Pa denne made kommer SNS til at fremstd troveerdig og oprigtig
ift. sine forbrugere, hvilket kan vaere med til at skabe et tillidsfuldt og
loyalt forhold mellem SNS og forbrugerne.

Indholdet pé tveers af medierne blev i forrige kapitel beskrevet som sagligt,
eerligt og humoristisk, og i denne forbindelse forekommer det relevant at
nevne retorikkens tre appelformer. I retorikken taler man om, at over-
bevisning kan ske med tre forskellige appelformer, logos, ethos og pathos,
og det handler om at finde den rette balance mellem det intellektuelle og
det emotionelle (Fafner, 2005, s. 45-49) Med mange faktuelle oplysninger
om virksomhedens storrelse, udvikling, stetteprojekter, smiley-rapporter
o.l, forseger SNS at skabe overbevisning via rationelle og intellektuelle
bevismidler, hvilket er eksempler pé logos-appeller, men disse informa-
tioner og beviser er samtidig ogsd med til at skabe troveerdighed omkring
virksomheden og kan saledes ogsa siges at besidde en etos-appel. Under
ansvarlighedssiden p& websitet er SNS erlig om graden af virksomhe-
dens baeredygtighed, og man forseger ikke at vaere mere ‘frelst’, end hvad
man i virkeligheden er, og dette resulterer i, at SNS fremstar troveerdige
og erlige, hvilket ogsa er et eksempel pd ethos-appel. Med en pathos-
appel forseger SNS at vaekke forbrugerne emotionelt, og det sker bl.a.
med humoristiske elementer og med flotte, indbydende, glade og stem-
ningsfyldte billeder. SNS’s afstandtagen fra dyrplageri, fx ved at fjerne
foie gras fra menukortet, er ogsa en pathos-appel, da denne handling taler
ind til nogle bestemte forbrugeres folelser. De forskellige appelformer er
med til at skabe varieret indhold, og derudover formér SNS at ramme et
bredt forbrugersegment, da det er forskelligt, hvilke argumenter overbe-
viser forskellige forbrugere.
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Opsamlende om SNS brug af storytelling kan vi sdledes sige, at SNS
anvender bade organisationshistorier, varemeerkehistorier og forskel-
lige appelformer i deres storytelling-strategi. Alle historierne er opbygget
omkring virksomhedens japansklignende tema, og restauranten, det
stedbundne medie, kan ses som tveermedialitetens tentpole, da virksom-
hedens gvrige tveermediale indsatser udspringer heri.

SNS tveermediale indsatser efterkommer mange af Jenkins’ (2009) princip-
per om tvaermedial historieforteelling, hvilket vidner om, at SNS i gjeblik-
ket opererer med et succesfuldt tveermedialt historieforteellende koncept.
Alle historierne forekommer relevante ift. virksomhedens tentpole, og ift.
den fysiske oplevelse, som man som forbruger har fdet eller kan forvente
at f inde i restauranten. Den gennemgdende historiefortellingen er bade
med til at understotte neerheden og kontakten mellem SNS og forbru-
gerne, og medvirker til at skabe et interessant og unikt koncept.

Service, humor og @stetik pa tvaers

Historieforteelling er i det forudgdende analyseret som et gennemgdende
element i SNS’s tveermedialitet. Af casebeskrivelsen og af den forudga-
ende analyse fremgdr det desuden, at andre af den fysiske oplevelses
veesentligste elementer ogsd forekommer kendetegnende og sammen-
bindende for virksomhedens tveermediale kommunikation. I dette afsnit
underspger jeg neermere, hvordan service, humor og eestetik gar pa tvaers
af SNS’s tveermediale kommunikation.

Den gode service i restauranten er i hoj grad med til at skabe den gode
oplevelse, og derfor er det interessant at undersoge, hvordan SNS formar
at gore den gode service tveermedial. I servicebranchen taler man om,
at god service handler om tilgeengelighed (Jantzen et al., 2012, s. 53), og
ligesom den gode oplevelse i den fysiske butik afheenger af service og
tilgeengelighed, er det samme geeldende for den tvaermediale kommuni-
kation.

Ift. de digitale medier handler service i hgj grad om brugervenlighed. Et
website skal leve op til forbrugernes forventninger om form og indhold,
og forsiden skal vere feengende og tilpasset forbrugernes motiv for at
besoge sitet (Pillon & Vodder, 2013, 78-79). Et andet aspekt ved bruger-
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venlighed er, at tekster skal veere korte, preecise og laesevenlige. Bade pa
SNS’s website og app medvirker overskuelige opbygninger og lettilgeen-
geligtindhold til at skabe relevante oplevelser for forbrugeren. Derudover
praeges alle de tveermediale indsatse af en vis mundrethed, der ligeledes
er med til at gore forbrugeroplevelsen relevant og neerveerende. Det gor
kommunikation letforstaelig, og appellerer dermed til at forbrugeren skal
blive pa mediet. De mange anderledes informationer og forteellinger er
desuden med til at skabe det interessante ved oplevelsen pd et tveermedi-
alt plan. Det interessante aspekt fremgar bl.a. i form af forskellige gdder,
fx 'Fold en fugl” og i form af andre humoristiske elementer, hvoraf nogle
kreever en vis fortolkningsparathed fra forbrugerne, hvilket er med til at
gore aktiviteten sjov og interessant.

Restaurantens karakteristiske gode service videreformidles gennem bru-
gervenlighed og tilgeengelighed pa SNS’s website og app. Pa Facebook-
siden yder virksomheden en god service ved at undlade at spamme for-
brugerne med opslag og ved at svare pa alle forbrugernes henvendelser.
SNS gode servicedesign pad de digitale medier afspejles desuden af, at
Facebook-siden tages alvorligt. Hvis en virksomheds forbrugere skal fole
sig veerdsatte, er nogleordet feedback, og derfor ma virksomheder lytte
og reagere, da manglen pa samme kan resultere i skuffede og irriterede
forbrugere (Shultz et al., 2013, s. 21-22). At SNS har en grundig forbru-
gerforstdelse, og at virksomhedens Facebook-side tages alvorligt, fremgar
bl.a. af, at svar pd henvendelser og kritik foretages centralt i SNS’s hoved-
kontor af virksomhedens kommunikationsansvarlige, Natalie Birk.

Udover brugervenlighed fremstdr humor ogsa som en markant del af
SNS’s tveermedialitet. Pillon & Vodder (2013) beskriver, at “semantisk og
semiotisk skal brugeren kunne genkende og forstd websitets forteelling
og dens tone” (s. 77). Den venlige og personlige tone i restauranten pa
Gl. Kongevej fremtreeder ogsa som en sammenbindende faktor i SNS’s
tveermediale aktiviteter. Humor er bdde fremtraedende i restauranten og
pa de ovrige medier. Den er med til skabe gore de tveermediale aktiviteter
interessante, og den skaber et konsistent tveermedialt indtryk af virksom-
heden.

I en oplevelsesskonomisk sammenheeng spiller eestetik en veesentlig
rolle. Brugerdrevne oplevelser er subjektive og aftheengige af situationen,
men estetik kan derimod beskrives som ”oplevelsens objektive korrelat,
dvs. de treek ved genstanden, som faktisk foranlediger til oplevelser. Da
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oplevelser skabes hos brugeren, er estetik forudseaetningen for brugerens
involvering” (Jantzen et al., 2012, s. 270).

I SNS’s restaurant bruges der mange cestetiske virkemidler, der er med til
at differentiere virksomheden, og det skaber gode forudsetninger for, at
en given oplevelse kan indtraede hos forbrugerne. Nogle af restaurantens
estetiske virkemidler er den japansklignende indretning med inspiration
fra den forhenvaerende boghandel, de mange tette borde, de hyggelige
pejse og delikatesse- og merchandise-vaeggen. SNS kan siges at gore brug
af en slags velbehagseestetik, der er montet pd at skabe en atmosfeere,
hvor det er behageligt og hyggeligt for forbrugeren at opholde sig.

Med henblik pé at beskrive, hvad skaber hygge, m& begrebet forlods
defineres. Ifolge Linnet (2012) kan et hyggeligt sted defineres som et sted,
der tilbyder ”a relaxed, tranquil state of being, and an informal form of
social interaction which unfolds with a shared orientation to the here and
now” (s. 403), og denne definition stemmer overens med den oplevelse,
som forbrugerne kan fd i SNS. Ift. hvilke elementer, der kan veere med til
at skabe en hyggelige atmosfeere, neevner Linnet (2012) bl.a., baggrunds-
musik, summen af konverserende mennesker og afdempet belysning fra
mange forskellige retninger. Derudover bidrager en personlig og ikke for
salgspraeget attitude fra personalets side og en folelse fra forbrugernes
side om at veere “indelukket”, og adskilt fra den omgivende verden ogsa
til en hyggelig atmosfeere. Alle disse elementer er til stede i restauranten
pa Gl. Kongevej, og dermed kan man sige, at aestetikken og hyggen skaber
en atmosfeere, der afskeermer dem, der er indenfor, fra den omgivende
verden.

I en oplevelsesdesignmaeessig sammenheeng taler man tit om, at eestetik-
ken kan veere forventningsbrydende (Jantzen & Vetner, 2007, s. 254), men
i restauranten pa Gl. Kongevej fungerer eestetikken egentlig underbyg-
gende til forventningen. Som forbruger kan man blive grebet af den beha-
gelige stemning i SNS, lade sig rive med og komme til at opleve noget, som
man ikke har oplevet for. Som forstegangsbesogende folger man maske
den ’slaviske’ vej, og lader tjenerne hjeelpe med bestillingen. De neaeste par
gange har man derimod fdet smag pa at sammensaette sine egne menuer.
Denne leringsproces og lysten til at komme pa restauranten igen og per-
sonalisere oplevelsen er bl.a. et resultat af sestetikken. Astetikken er med
til at skabe en atmosfeere, som er behagelig at opholde sig i og enskelig at
komme tilbage til.
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Astetik spiller ogsa en afgerende rolle i personliggerelsen af oplevelsestil-
buddet (Jantzen et al., 2012, s. 271), idet de aestetiske virkemidler taler ind
til og involverer forbrugeren, samt indbyder forbrugeren til at skabe sin
egen oplevelse. Zstetikken er ogsa til at gere produktet unikt og person-
ligt, bade ift. konkurrenterne, men ogsa for forbrugeren, fordi produktet
bliver noget, som forbrugeren skal bearbejde, fortolke og gore til sit eget.

Zstetikken har sédledes stor betydning i SNS’s fysiske oplevelsesdesign,
og undersgger man de andre medier neermere, bemaerkes der ligeledes en
reekke genkendelige eestetiske virkemidler. Layoutet fra SNS’s menukort
med sort baggrund, hvid tekst, rene linjer og flotte billeder gar igen pa
websitet, appen og pa mange af Facebook-opslagene. Layoutet gar ogsa
igen pa nyhedsbrevene, om end dette er pa hvid baggrund. Derudover
forestiller mange af billederne péd de digitale medier nogle af restauran-
tens aestetiske virkemidler, og tveermedialiteten skaber ogsd pa den made
genkendelse til den fysiske oplevelse.

Gengivelsen af disse eestetiske elementer bidrager til SNS-oplevelsen
pa bade et forventningsskabende plan og pa et erindringsbearbejdende
plan. For forbrugerne, iseer forstegangsforbrugerne, skabes der nogle for-
ventninger, nar man bestiller bord pa en virksomheds website. P4 SNS’s
website og app medvirker det minimalistiske og japansklignende layout
til, at man som forbruger forventer en bestemt stilisering pa stedet, og de
flotte billeder skaber en forventning om appetitlig mad, som der er kreeset
for.

P& Facebook-siden skaber billederne af menukortet og af restaurantens
indretning og atmosfeere ogsd nogle positive forventninger hos forste-
gangsforbrugerne. For den vante SNS-forbruger skabes der en forvent-
ning om, at man pa stedet vil fd den saedvanlige oplevelse, som huskes
som noget godt. SNS bruger sdledes de digitale medier til at frame eller
rammesatte kommende oplevelser, og der skabes nogle bestemte positive
forventninger til oplevelsen. Disse forventninger indfris derefter i restau-
ranten, hvilket resulterer i en god oplevelse. Det er ligeledes interessant
at bemeerke, at SNS formar at saette forventninger hejt nok til, at forbru-
gerne saettes meget positivt op til beseget, og i restauranten formar SNS
ikke blot at indfri forventningerne om stilfuld indretning, leekker mad og
anderledes humor, men virksomheden formar derimod med servicedes-
ignet og den behagelige atmosfaere at overgd forventningerne, og dermed
skabe en meget god oplevelse.
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Udover at veere forventningsskabende ift. den fysiske oplevelse, s
fungerer SNS’s tveermediale aktiviteter ogsa erindringsbearbejdende ift.
de forbrugere, der allerede har veaeret pa SNS. Her bruges aestetikken til
at understotte nogle af de folelser, som forbrugerne allerede har overfor
SNS. Begrebet erindring kan beskrives som en dynamisk og foranderlig
storrelse, der tilpasser sig situationen. Erindringens dynamiske aspekt
kan gere sig geeldende pa to forskellige mdder: For det forste kan nye
oplevelser veere med til at modificere forbrugernes erindring, og for det
andet kan “the repeat experiencing of similar events alter the quality of
the remembered content” (Jantzen, 2013, s. 152). De estetiske virkemid-
ler i SNS’s tveermediale aktiviteter er med til at forleenge og forsterke
den fysiske oplevelse. Forstegangsoplevelsen i SNS kan i nogen grad
overraske forbrugeren med fx det gode servicedesign, den hyggelige
atmosfaere og de mange humoristiske aspekter, og dermed modificeres
dennes erindringer vedr. besgg pa japanske restauranter. Med de mange
stemningsbilleder, forteellinger og hilsner forseger SNS at styre og farve
forbrugernes erindring, sdledes at de positive aspekter fra tidligere besog
stdr endnu steerkere frem i erindringer og eventuelle negative indtryk for-
traenges.

Tveermedialiteten har dermed til formal at forleenge oplevelsen udover
det gjeblik, hvor det fysiske sted opleves, ved at skabe en steerk for-ople-
velse bundet op pé forventninger og en steerk efter-oplevelse bundet op
pa erindringer. En oplevelse kan normalt betragtes som et lineaert forleb
(se nedenstdende billede), der bestar af tre faser: Inden en oplevelse kan
forbrugeren ga og glaede sig til oplevelsen, derefter indtreeffer selve ople-
velsen og afslutningsvist star forbrugeren tilbage med nogle minder om
oplevelsen, hvorefter oplevelsen kan ses som afsluttet.

For oplevelsen Oplevelsen Efter oplevelsen

>
Den linezere oplevelse. Egen tilvirkning. 2014

I stedet for et lineaert forleb formar SNS at skabe et iterativt, cirkuleert
oplevelsesforleb, hvor forbrugerens oplevelse hele tiden er i gang og for-
steerkes af nye input (se modellen pa neeste side).
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Det iterative oplevelsesforlob. Egen tilvirkning 2014

Den inderste cirkel angiver sammenbindingen af de fem involverede
medier i SNS’s tveermedialitet. Denne sammenbinding er skabt pa
baggrund af det tveergdende koncept, det tveergdende genkendelige
layout og de eestetiske virkemidler, samt af virksomhedens tvaergdende
emotionelle stil.

Den yderste cirkel angiver, hvordan SNS tvaermediale aktiviteter arbejder
pa et for, under og efter plan ift. den fysiske oplevelse. Inden oplevelsen
formdr SNS med de tvaermediale aktiviteter at skabe en positiv opstemt-
hed hos forbrugerne, og i restauranten indfris forbrugernes heoje forvent-
ninger, og den gode oplevelse leveres. Det oplevelsesrige fysiske produkt
bliver derefter udgangspunktet for de efterfelgende tveermediale aktivi-
teters erindringsbearbejdning, hvor forbrugeren huskes pa oplevelsens
positive aspekter, hvilket kan veere med til at skabe et enske om at besoge
SNS igen. De erindringsbearbejdende aktiviteter kan sdledes fortseette
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over i den forventningsskabende fase og veere med til at skabe nye for-
ventninger til kommende SNS-oplevelser. Den iterative tveermediale
oplevelses styrke ligger dermed i, at selve oplevelsen aldrig helt afsluttes,
men derimod kan erindres gentagne gange og evt. foranledige til nye for-
ventninger til kommende oplevelser pa stedet.

De to yderste piler viser, hvordan nogle af faserne, udover at lede oplevel-
sesforlabet fremad, ogsa kan siges at gribe tilbage til forudgaende faser. Den
fysiske oplevelse kan siges at gribe tilbage til den forventningsskabende
fase, fordi den fysiske oplevelse bliver malt ift. forbrugernes forventnin-
ger. Forbrugernes forventninger kan siges at have en dobbelt effekt, da
de badde seetter nogle konkrete forventninger til kommende oplevelser,
og saetter forbrugeren i en bestemt sindstilstand til disse. Den faktiske
oplevelse pa et givent sted afhaenger sédledes i hej grad af de forlods
skabte forventninger hos forbrugerne. P4 samme made, som den fysiske
oplevelse griber tilbage til den forventningsskabende fase, griber til de
erindringsbearbejdende aktiviteter ogsa tilbage til den fysiske oplevelse
og genopvakker de gode minder om denne.

Opsamling

Forudgdende afsnit udgjorde analysen af SNS's fysiske oplevelse og tveer-
mediale aktiviteter. Jeg har analyseret, hvordan den fysiske oplevelse i SNS
opfylder de ti kriterier for den gode oplevelse, og hvordan SNS ligeledes
formdr at skabe dele af denne oplevelse pa de digitale medier. Historie-
forteelling er blevet fremheevet som seerligt kendetegnede traek ved SNS,
bdde som en karakteristisk del af SNS’s koncept og som et tveermedialt
sammenbindende element. Med forskellige historiefortellingsteknikker
og variation i indhold og appelformer fremtreeder SNS’s oplevelse og
tveermediale indsatser som interessante, relevante, anderledes, person-
lige, involverende og unikke. Restaurantens gode servicedesign, aestetiske
virkemidler og humoristiske elementer traeder tydeligt frem pd det tveer-
mediale plan, og sdledes fremstar SNS’s personlighed og emotionelle stil
ogsa genkendeligt og koheerent p4 tveers af medierne, hvilket ligeledes er
med til at skabe tveermedial sammenbinding. Analysen har desuden vist,
at de tveermediale aktiviteter fungerer forventningsskabende og erin-
dringsbearbejdende ift. til fysiske oplevelse, hvor SNS formaér at skabe et
iterativt cirkuleert oplevelsesforleb. I specialets definitionsafsnit blev det
beskrevet, at det bor anses som oplevelsesdesignets overordnede formal
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at skabe involvering og tilstedeveerelse (Jantzen et al., 2012, s. 132), og
forudgaende analyse illustrerer, at SNS formar dette bade i den fysiske
restaurant og gennem de tveermediale indsatser.

Fra specifikt til generelt

Den strategiske udvaelgelse af SNS som case var dels baseret pa det for-
ventede informations- og leeringsmaessige udbytte, og i det felgende
vil jeg forsoge at bevaege mig veek fra det rent ideografiske, som er det
seeregne og specifikke ved SNS, og prove at udlede nogle almene forhold
ved det specifikke. Jeg vil forsege at fremheeve essenserne i det studerede
feenomen, der, som beskrevet i det videnskabsteoretiske afsnit, kan siges
at have en generel karakter. Inden disse generelle retningslinjer opstilles,
beskriver jegidet folgende, hvordan jeg, med udgangspunktien analytisk
generalisering, jf. Kvale & Brinkmann (2009), vurderer, hvilke virksomhe-
der retningslinjerne kan veere relevante og vejledende for.

Specialets resultater er forst og fremmest relevante for servicesektoren, da
jeg allerede i det indledende problemfelt afgreensede mig til denne type
virksomheder. Selv om SNS’s hearer til restaurationsbranchen, der falder
ind under den traditionelle oplevelsesindustri, vurderes det, at mange
af retningslinjerne kan overfores til detailbutikker, og denne sammenlig-
nelighed begrundes i to forhold: 1) Bdde en restaurant og en detailbutik
kan beskrives som rum, hvor der foregér handel med varer. Traditionelt
set adskiller restauranter sig fra detailbutikker, fordi restaurantens varer
konsumeres i butikken, mens detailbutikkens produkter konsumeres i
hjemmet. Dog er SNS’s hybride koncept med merchandise og takeaway
med til at give restauranten en sterre butikskarakter. 2) For bade restau-
ranter og detailvirksomheder er oplevelser, brugerinvolvering og gen-
nemfert tveermedialitet relevante differentieringsfaktorer.

Udover denne sektormeessige afgreensning kan der ogsd oplistes nogle
forhold, der er specifikke for SNS og virksomhedens segment. Forst og
fremmest ligger keeden i Kebenhavn, hvilket grundet byens store og
stadigt voksende unge befolkning (Center for Byudvikling, @konomifor-
valtningen, 2014) gor det muligt at have 9 restauranter i omradet. SNS’s
kunder udgeres badde af meend og kvinder, der aldersmeessigt spaender
vidt, men hvor sterstedelen er i 20’erne og 30’erne.
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SNS’s succesfulde kommunikationsstrategi skyldes desuden, at den er
udmentet pa nogle segmentspecifikke og produktspecifikke forhold. En
analyse foretaget af Coop (2011) viser, at: 1) Kebenhavnerne spiser over
dobbelt s& meget sushi som den gennemsnitlige dansker 2) Sushi er mest
populeert blandt de 15-34 drige og 3) De storste sushi-forbrugere er sam-
fundets hejtuddannede. SNS’s koncept Affordable Luxury, den skeeve selv-
ironiske humor og madudvalget taler gjensynligt ind til mange, primeert
unge, forbrugere i Kebenhavn. Dette betyder dog ikke, at retningslinjerne
kun vil veere relevante for lignende japanske restauranter eller virksom-
heder med et lignende segment.

Der er sdledes nogle specifikke branche- og segmentmaessige forhold, der
gor sig geeldende for SNS, men bag disse specifikke forhold ligger der
en generaliserbar problemstilling. Denne vedrerer, hvordan virksomhe-
der i praksis kan sammenbinde oplevelser i fysiske rum med tvaerme-
diale oplevelser, og hvorledes virksomheder kan fremsta oplevelsesrige
pa en sddan made, at forbrugerne ikke blot kan fa en god oplevelse, men
derimod ogsa kan fastholdes i mindet om denne gode oplevelse og i for-
ventningen om kommende gode oplevelser pd samme sted. Denne pro-
blemstilling kan betragtes som generel, og det er denne retningslinjerne
vedrerer. til. Der udarbejdes sdledes ikke retningslinjer for den konkrete
indretning af en ny restaurant eller for hvilke medier en given virksom-
hed ber bruge. Retningslinjerne tager derimod udgangspunkt i nogle
dybere, grundleeggende principper ved oplevelsesrig tveermedial kom-
munikation, og dette har SNS vist sig at veere god til.

Folgelig vil jeg forsege at udlede nogle almene forhold ud fra det speci-
fikke. De opstillede retningslinjer vurderes at segmentovergribende, da
de, jf. ovenstdende afsnit, omhandler nogle grundleeggende principper.
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Retningslinjer

Med udgangspunkt i de forudgdende afsnit, hvor jeg har faet en dybere
forstdelse af det studerede felt, udledes der her nogle generelle retnings-
linjer for, hvordan mindre servicevirksomheder i praksis kan tilretteleegge
koncepter, der sammenbinder oplevelser i fysiske rum med tveermediale
oplevelser. Jeg vil forsege at bearbejde analyseresultaterne fra et over-
ordnet og afsenderorienteret perspektiv, og jeg forseger for sd vidt det
er muligt at opstille retningslinjerne hierarkisk, sd de mest overordnende
og grundleggende retningslinjer kommer forst. Dermed kan den forste
retningslinje betragtes som en forudseaetning for den naeste retningslinje
osv. Denne hierarkiske opstilling betyder ogsa, at det ikke er nedvendigt
for en virksomhed at folge alle retningslinjerne, men at den derimod ber
tilstreebe at komme sa langt ‘'nedad” som muligt.

1. Det fysiske produkt skal veere oplevelsesrigt.

De tveermediale aktiviteter kan ikke fremstd oplevelsesrige, hvis den
fysiske oplevelse ikke er det. Hvis forbrugernes tvaermedialt skabte
forventninger ikke indfris under den fysiske oplevelse, vil der ikke veaere
nogle positive erindringer at bygge videre pd, og dermed kan fernaevnte
cirkuleere oplevelsesforlegb ikke skabes. Den fysiske oplevelse er sdledes
forudseetningen for tveermedialitetens oplevelsesrige udformning.

2. Virksomheden bor arbejde ud fra et klart formuleret koncept for
at skabe sammenhang mellem det fysiske og det tvaermediale.

Alle virksomhedens fysiske og tveermediale aktiviteter skal veere
kohaerente med det tema eller de elementer, der er kendetegnende for virk-
somhedens koncept. Safremt alle de tvaermediale aktiviteter pd forskellig
vis er relateret til virksomhedens koncept, vil de fremstd konsistente og
koheerente pa tveers af medierne, selv om aktiviteterne er forskellige.

3. Den tvermediale kommunikation skal afspejle virksomhedens
emotionelle stil.

Med en raekke eestetiske virkemidler kan oplevelsesorienterede service-

virksomheder skabe bestemte atmosfeerer, stemninger og indtryk i de
tysiske butikker, og denne emotionelle stil skal veere synlig pa tveers af
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medierne. Den fysiske butiks stilistiske treek ber veere genkendelige og
gengives i layout og billeder pd tveers af medier. Ligeledes skal virk-
somhedens "personlige’ treek og veerdier ved den fysiske oplevelse veere
konsistente i den tveermediale kommunikation. Sdledes kan de tvaerme-
diale aktiviteter bruges strategisk til at rammesaette den fysiske oplevelse
og til at forklare eller fortolke oplevelsen bagefter.

4. De tveermediale aktiviteter bor fungere som forventningsska-
bende og erindringsbearbejdende.

Med tvermediale indsatser kan virksomheden streekke forbrugernes
oplevelse udover det gjeblik, hvor det fysiske sted opleves, ved forst at
skabe positive forventninger hos forbrugerne inden selve oplevelsen,
og dernzest bearbejde forbrugernes erindring efter oplevelsen ved at
forsteerke de positive aspekter og fortreenge de evt. negative. P4 denne
madde kan der skabes et cirkuleert iterativt oplevelsesforleb fremfor et
traditionelt lineeert forleb. Sifremt virksomhedens tveermediale akti-
viteter er udarbejdet med udgangspunkt i virksomhedens koncept og
afspejler virksomhedens emotionelle stil, vil denne forventningsskaben
og erindringsbearbejdning ogsa fungere sammenbindende mellem det
fysiske og det tveermediale.

5. De tvaermediale aktiviteter bor skabe den samme oplevelse af
narhed og sanselig involvering, som den fysiske oplevelse gor.

P& de digitale medier kan der skabes en illusion af neerveerende og
personlig kommunikation ved at anvende et lettilgaengeligt hverdags-
sprog med mange personlige pronominer. De personlige pronominer
skaber en symmetrisk kommunikation mellem virksomhed og forbruger.
Kontaktdimensionen er et meget vaesentligt element i den tveermediale
kommunikation. Kommunikationen ber ikke fremstd som salgsoriente-
ret, men i hgjere grad kunne fungere som fatisk kommunikation. Dvs.
at virksomhedens handlinger og kommunikative ytringer ber have til
formal at skabe en folelse af samherighed og feellesskab mellem virksom-
heden og forbrugerne.

De digitale medier kan appellere til forbrugernes visuelle sans og
involvere dem sanseligt med billeder af flotte, appetitlige eller stemnings-
fyldte elementer. Derudover kan man med de tveermediale indsatser
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skabe en form for kvasi-synaestesi, hvor der ved at spille ind til forbruger-
nes visuelle og auditive sanser skabes en fornemmelse af, hvordan noget
fornemmes, foles, duftes eller smages.

6. Historiefortaelling kan skabe emotionel 0og mental involvering, 0g
historierne bor variere indholdsmaessigt og ift. lengde og appelfor-
mer.

Med forskellige typer historiefortelling kan virksomheder skabe folel-
sesmaessige band til forbrugerne og tale ind til deres behov og problem-
stillinger. Den historie, der fortelles i den fysiske butik, ber fungere
som tentpole for udviklingen af de ovrige tveermediale historier. Der
kan forteelles organisationshistorier og varemaerkehistorier. Organisations-
historier handler om en virksomheds historie, koncept, vaerdier, kultur,
ansvarlighed osv., og denne type historier er velegnede til at skabe tillid
og loyalitet blandt forbrugere savel som ansatte. Med varemaerkehisto-
rier kan virksomheder tilfgje symbolske merveerdier til deres produkter i
form af felelser og meninger.

Indholdsmaessige variationer pd tvaers af medierne er med til gore alle
de tveermediale aktiviteter interessante, leerende og overraskende. Hvert
medie bor bidrage til virksomhedens samlede historie, og det bliver
forbrugernes medskabende opgave at stykke alle fragmenterne sammen.
Historiernes leengde ber variere iht. mediet og dets brugskontekst, og
virksomheder kan desuden ramme et bredere forbrugersegment ved at
forsoge at anvende de forskellige appelformer, ethos, logos og pathos, i
kommunikationen.

Derudover kan virksomheder ved at anvende personaliseret storytel-
ling, hvor forbrugerne far mulighed for at veere med til at skabe eller i
nogen grad praege sit eget produkt eller oplevelse, foroge muligheden
for at etablere leengerevarende folelsesmaessige band med forbrugerne.
Sddanne band bestdr ogsa efter, at selve oplevelsen eller kobet er afsluttet.
Forbrugerne kan fx fa mulighed for at deltage i historien i de fysiske
butikker, eller pa det tveermediale plan fa en medskabende rolle pa de
sociale medier ved at give deres meninger til kende og blive hert. P4
denne mdade kan forbruget blive en skabende aktivitet og hejere grad
fremstd som personligt involverende og socialt meningsfuldt.
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7. De tvaermediale aktiviteter bor udvikles under hensyntagen til
mediets brugskontekst og forbrugernes forventninger.

Virksomheders kommunikationsstrategier bor tilretteleegges under
hensyntagen til de forskellige mediers styrker og svagheder, séledes at
der kan skabes en optimal arbejdsdeling mellem dem. En virksomheds
website bruges ofte til at ssmmenbinde alle virksomhedens kommuni-
kationskanaler. En virksomheds Facebook-side ber ferst og fremmest
bruges til at skabe, vedligeholde og udbygge relationer mellem virksom-
hed og forbrugere, og ber ikke betragtes som et gratis reklamemedie. En
virksomheds app ber fokusere pa at give forbrugerne hurtig tilgeengelig-
hed til virksomhedens produkter/services, og nyhedsbrevene ber veere
opsummerende, kortfattede og relevante.

8. De tvaermediale aktiviteter bor understotte aktiv forbrugerdelta-
gelse og medskaben.

Nutidens forbrugere ensker at have mulighed for aktivt at deltage i ople-
velserne og gere dem til sine egne og dele ud af dem. Indholdet pa et
website og en app er typisk meget statisk og kun interaktivt i en navi-
gerende form, men Facebook-mediet tillader derimod mange former for
brugeraktivitet. P4 Facebook har virksomheder desuden mulighed for at
veere i dialog med forbrugerne, og virksomheden ber reagere konstruktivt
pa alle forbrugernes Facebook-aktiviteter, positive og negative, sdledes at
forbrugeren foler sig hort og veerdsat.

Ovenstdende retningslinjer kan siges at give principperne for en succes-
fuld oplevelsesrig tveermedial ssmmenbinding, men de kan ikke garantere
at denne sammenbinding vil ske, fordi retningslinjerne skal specificeres
ift. en given virksomheds branche, konkurrenter, produkt og malgruppe.
Safremt virksomheden ikke har indblik i og forstéelse for disse faktorer,
vil det oplevelsesrige tveermediale koncept hojst sandsynligt ikke fa den
onskede effekt.
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Konklusion

At skabe anledning til kropslig forandring sdvel som erkendelsesmzessig
forundring ber vaere det, som virksomheder straeber efter med et givent
oplevelsestilbud. Oplevelser er noget, der opstdr i ejeblikket, hvorefter
mange af dem forsvinder i maengden af hverdagsoplevelser. Men der er
nogle oplevelser, som forbrugere ser meget frem til eller husker positivt
tilbage pa. For oplevelsesorienterede virksomheder ber det ikke kun
handle om at skabe gode oplevelser i gjeblikket, men derimod ogsd om
at skabe nogle positive og opstemte forventninger hos forbrugerne om
kommende oplevelser, og om at vedligeholde og fremkalde positive
erindringer om tidligere oplevelser. Dette speciales formdl har veret at
underspge, hvordan virksomheder kan tilretteleegge sadanne koncepter
og kommunikative indsatser. Specialets videnskabsteoretiske forstaelses-
ramme har veeret hermeneutisk og feenomenologisk, og min tilgang har
veeret kvalitativ og induktiv. Med udgangspunkt i forudgdende teoretiske
redegporelser, empiriske casebeskrivelser og analytiske bearbejdninger, er
jeg nu i stand til at besvare specialets problemformulering, der lyder:

Hvordan kan mindre servicevirksomheder i praksis tilrette-
laegge koncepter, der sammenbinder oplevelser i fysiske rum
med tvermediale oplevelser?

Med henblik pa at besvare problemformuleringen har jeg undersegt den
kebenhavnske restaurantkeaede, Sticks'n’Sushi (SNS). SNS blev valgt som
case, da den forventedes at have en informationsmeessig nytteveerdi ift.
det praktiske arbejde med kombinationen af fysiske oplevelser og tvaerme-
dialitet. Jeg har forsegt at tilga casen sa forudseetningslest som muligt ved
at seette mine egne forforstdelser og teoretisk viden i parentes. Til beskri-
velsen af virksomheden har jeg brugt mine egne oplevelser beskrevet i
overensstemmelse med den feenomenologiske reduktion. Beskrivelserne
af SNS’s fysiske og tveermediale oplevelser har ligget til grund for specia-
lets efterfolgende analysedel.

I analysen har jeg forsegt at fortolke og forsta det beskrevne med udgangs-
punkt i min forhdndsviden samt ved at inddrage nye relevante teoretiske
retninger, da nogle af de beskrevne feenomener viste sig at overskride
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min forudgdende forstdelse og viden. Analysen viser, at SNS, bade i
den fysiske oplevelse og i den tveermediale kommunikation, i hej grad
opfylder kriterierne for det oplevelsesrige produkt. Historieforteelling
forekommer karakteristisk bdde i restauranten og pd de ovrige medier,
hvilket er med til at skabe brugerinvolvering og sammenbinding tvaer-
medialt. SNS's restaurants gode servicedesign, eestetik og humor treeder
tydeligt frem pd det tveermediale plan, og dermed fremstdr SNS’s person-
lighed og emotionelle stil ogsa genkendende og koheerent pa tveaers af
medierne, hvilket ligeledes er med til at skabe tveermedial sammenbin-
ding. SNS’s tveermediale kommunikation er ogsa med til at rammesaette
den fysiske oplevelse, idet den bade fungerer forventningsskabende og
erindringsbearbejdende ift. den fysiske oplevelse. I stedet for et traditio-
nelt linezert oplevelsesforleb formdr SNS at skabe et iterativt, cirkuleert
oplevelsesrigt forleb, hvor forbrugerens oplevelse hele tiden er i gang og
forsteerkes af nye input.

Efter analysen har jeg beveeget mig vaek fra det rent ideografiske og
udledt otte generelle retningslinjer for arbejdet med sammenbindingen af
fysiske og tveermediale oplevelser (se s. 115). Jeg har ligeledes redegjort
for, hvordan retningslinjerne vurderes at veere generelle og segmentover-
gribende, fordi de vedrerer nogle grundleeggende principper ved tilret-
teleeggelsen og sammenbindingen af fysiske og tveermediale oplevelser.
Med retningslinjerne forsoges der at beskrive principperne for en succes-
fuld oplevelsesrig sammenbinding i en virksomheds tveermedialitet, men
retningslinjerne kan ikke siges at garantere denne sammenbinding, fordi
de skal specificeres ift. en given virksomheds specifikke forhold vedr.
branche, produkt og segment. I nogle tilfeelde vil der naturligvis veere
nogle meget segmentspecifikke forhold, der gor retningslinjerne over-
flodige. Dette geelder fx ift. nogle virksomheders ldre forbrugere, der
hverken surfer pd nettet eller bruger de sociale medier. Retningslinjerne
er dog ikke udarbejdet med henblik p4 denne gruppe forbrugere, men
er derimod rettet mod de forbrugere, der, som beskrevet i indledningen,
bade eftersporger oplevelser og tveermedialitet.

Ved dette speciales afslutning har jeg nu faet en dybere forstdelse for
det studerede problemfelt, og jeg har udfordret og oparbejdet min
forstaelseshorisont gennem specialets analyserende og fortolkende del.
Som tidligere beskrevet kan forstdelses- og fortolkningsprocesser dog
aldrig helt betragtes som afsluttede. De kan derimod ses som uendelige
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processer, da fortolkede feenomener altid vil kunne forstds pd en anden
made. (Zeller, 2007, s. 478).

Diskussion

Hvorvidt resultaterne fra en given kvalitativ undersegelse kan siges
primeert at veere af lokal interesse, eller om de vil kunne overfores til
andre relevante situationer og til at skabe viden af mere generel karakter,
atheenger af en grundig analyse og sammenligning af de to situationer.
Specialets formal var at udlede nogle generelle retningslinjer for tilrette-
leeggelsen af koncepter, der sammenbinder fysiske og tveermediale ople-
velser. Retningslinjerne skal ikke ses som udtemmende, da én enkelt case
ikke kan fungere repraesentativt. Retningslinjerne er derimod et resultat af
alle de generelle aspekter ved netop denne specifikke case, og de vurderes
at veere relevante for servicemindede detailvirksomheder.

Det er relevant at diskutere den fysiske butiks rolle i den tveermediale
kommunikation. For nogle virksomheder er den fysiske butik virksom-
hedens beerende element og udger det sted, hvor sterstedelen af salget
foregér, hvilket fx er tilfeeldet med SNS. For andre virksomheder fungerer
den fysiske butik som showroom uden mulighed for direkte keb, hvorved
virksomhedens website og nethandel bliver det baerende element. Et
eksempel pé en sddan virksomhed er den danske mebelkeede BoConcept,
der har mere end 250 showrooms i 58 forskellige lande. En tredje variant
er virksomheder, der udelukkende eksisterer pa nettet og ikke har fysiske
butikker. Eksempler herpd er verdens sterste boghandel, Amazon, og
flere modewebsites, fx Zalando og Boozt. Sdledes kan der siges at vere
en vis skalerbarhed af de enkelte medietiltag, der har betydning for den
tveermediale sammenbinding og arbejdsdeling, og som dermed ogsa
afger anvendeligheden af de udledte retningslinjer.

Da det empiriske materiale bestar af egne oplevelser, er jeg afklaret med,
at andre muligvis vil opfatte disse feenomener anderledes. Jeg har forsogt
at fremstille SNS’s medier og tveermediale kommunikation sa detailrigt
og rent som muligt og dermed abne for muligheden for, at forteellingen
kan have forskellige betydninger for personer med forskellige faglige
baggrunde. I fortolkningen af empirien har jeg inddraget forskellige
teoretiske retninger til at begribe og fortolke materialet. Jeg har saledes
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forsegt at understotte mine praktiske erfaringer med teoretisk viden.
Derneest har jeg forsegt at begrunde mine teoretiske og metodologiske
valg og fravalg og har dermed skabt en form for gennemskuelighed og
transparens gennem hele opgaven, fra undersogelsesdesignet og empiri-
indsamling til analyse og konklusion.

Perspektivering

De sidste méneders undersogelse af SNS sammenholdt med den gradvise
dybere forstaelse af virksomheden, har givet anledning til nogle problem-
stillinger og perspektiver, der kunne veere interessante at arbejde videre
med.

Det kunne eksempelvis veere interessant at sammenligne SNS kommu-
nikationsstrategi med en anden virksomheds strategi med henblik pa
at undersoge, hvorvidt de to virksomheder arbejder ens, eller pa hvilke
omrade de adskiller sig fra hinanden. Det kunne endvidere veere relevant
at leegge et mere forbrugerorienteret perspektiv pd problemstillingen
og undersgge forbrugernes feerden og aktiviteter i SNS’s tveaermediale
kommunikation. Nutidens forbrugere lever i en verden af digitale data,
og med forskellige computerteknologier er det muligt for virksomhe-
der at indsamle og analysere forbrugernes digitale fodspor. Man kunne
underspge SNS’s forbrugeres demografi, interesser og forbrugsmenstre
og dermed opna en sterre indsigt i forbrugerens livsstil og praeferencer.
Man kunne ogsd indsamle og analysere diverse LOC- eller GPX-filer med
henblik pa at undersoege forbrugernes brugs- og segemonstre, sdledes at
de tveermediale aktiviteter i storre grad kunne tilpasses forbrugerne. En
neermere undersogelse af disse data kunne bl.a. give indsigt i, hvordan
forbrugerne feerdes pa tveers af medierne, og om det fx er nyhedsbrevet
eller Facebook-opslagene, der leder dem over til websitet for at bestille
takeaway. Dermed kunne man undersoge det tveermediale sammenspil
og arbejdsdeling med henblik p4 at forbedre og tilpasse disse yderligere.

Om end alle disse emner forekommer interessante, er de ikke relevante
ift. dette speciales problemstilling, men det er problemstillinger, der
kunne veere interessante at arbejde videre med i en evt. forlengelse af
dette speciale.
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Med dette speciale har jeg undersogt, hvordan arbejdet med fysiske og
tveermediale oplevelser kan tilretteleegges i praksis, og de opstillede
generelle retningslinjer kan betragtes som min besvarelse pd problemfor-
muleringen. Min indledende antagelse om, at det kan veere givtigt for
virksomheder at kombinere fysiske oplevelse med tveermediale aktivite-
ter er blevet bekraeftet af SNS-casen, hvor de tvaermediale aktiviteter er
med til at rammeseette den fysiske oplevelse og til at forleenge den udover
det gjeblik, hvor det fysiske sted opleves.

Afslutning 127







Lifteroturliste




130 Oplevelser pd& tvcers




Litteraturliste
Allingham, P. (2008). Mediepsykologi. Kebenhavn: Frydenlund.

Bredsted, C. M. (2014). Fra at arbejde med en trio til at fa hele symfoni
orkestret i spil. Magasinet for Forbundet Kommunikation og Sprog,
(77), 6-10.

Center for Byudvikling, @konomiforvaltningen Kebenhavns Kommune
(2014). Bosatning i Kebenhavn. En analyse af bosetningsmenstre 0g
boligpreeferencer. Lokaliseret d. 21. maj 2014 pa: http:/ / www.
kk.dk/da/om-kommunen/indsatsomraader-og-politikker /
byplanlaegning-og-anlaeg/byplanlaegning / kommuneplan/
bosaetningsanalyse

Coop (2011). Sushi er (stadig) et kebenhavner feenomen. Lokaliseret d.
21. maj 2014 pa: https:/ / coopanalyse.dk/analyse/sushi-er-sta
dig-et-k%C3%B8benhavnerf%C3%A6nomen

Dansk Opslagskontrol (2013). Det danske reklamemarked. Annonceomsaetnin-
gen 1. halvdr 2013. Lokaliseret d. 21. maj 2014 pa: http:/ /danske
medier.dk /wp-content/uploads/2013/10/RFU-1-
halv%C3%A5r-2013.pdf

Davidson, D., Aldrich, C., Bates, B., Bizzocchi, J., Bozarth, J., Covannon,
E., ... Walz, S. P. (2010). Cross-Media Communications: An Introduc
tion to the Art of Creating Integrated Media Experiences. USA: ETC
Press.

DR Medieforskning (2013). Medieudviklingen 2013. Lokaliseret d. 21. maj
2014 pa: http://www.dr.dk/NR/rdonlyres/0C32E226-923E-409A-
AE8D-D34595DD1C45/5731444/DR_Medieudvikling 2013.pdf

Erhvervs- og Byggestyrelsen & Center for Kultur- og Oplevelsesgko-
nomi (2011). Oplevelser via veekst 2011. Lokaliseret d. 21. maj 2014
pa: http:/ /erhvervsstyrelsen.dk/ file /186099 / vaekst_via_ople
velser.pdf.

Lifteroturliste

131




EU (2013). What is an SME?. Lokaliseret d. 21. maj 2014 pa: http:/ /
ec.europa.eu/enterprise/ policies / sme/ facts-figures-analysis /
sme-definition/index_en.htm

Fafner, J. (2005). Retorik. Klassisk og moderne. Kebenhavn: Akademisk For-
lag.

Flyvbjerg, B. (2010). Fem misforstdelser om casestudiet. I: Brinckmann S.
& Tanggaard, L.(Red.): Kvalitative metoder. (s. 463-487). Keben-
havn: Hans Reitzels Forlag.

Frandsen, F. (2014). Storytelling. Lokaliseret d. 21. maj 2014 pa: http:/ /
medieogkommunikationsleksikon.dk/storytelling-2 /

Frandsen, F. (2014) Roman Jakobson. Lokaliseret d. 21. maj 2014 p&: http:/ /
medieogkommunikationsleksikon.dk / roman-jakobson/

Fellesdal, D., Wallee, L. & Elster, J. (1997). Politikens bog om moderne viden-
skabsteori. Kebenhavn: Politikens Forlag.

Gadamar, H. G. (2004) Sandhed 0og metode. Grundtreaek af en filosofisk herme-
neutik. Arhus: Systime.

Google (2012). The New Multi-screen World: Understanding Cross-platform
Consumer Behavior. Lokaliseret d. 21. maj 2014 pa: http:/ / www.sli
deshare.net/ mobiledreams/the-new-multiscreen-world-under
standing-crossplatform-consumer-behavior

Haastrup, H. K. (2007). Oplevelser pa tvers — en tveermedial analyse af
relationen mellem tv-serie og website. I: Bechmann Petersen, A.
& Rasmussen, S. K. (Red.)(2007). Pd tveers af medierne (s. 201-221).
Arhus: Forlaget Ajour.

Hird, J. (2011). Oplevelser — fremtidens potentiale. Magasinet Markedsfo-
ring,(1), 10.

Holbrook, M. B. & Hirschman, E. C. (1982). The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. Journal of

132 Oplevelser pd tveers




Consumer Research, 9, 132-140.

Husserl, E. (1999). The Idea of Phenomenology. Dordrecht: Kluwer Acade-
mic Publishers.

Hviid Jacobsen, M., Lippert-Rasmussen, K. & Nedergaard, P. (2012).
Videnskabsteori i statskundskab, sociologi 0g forvaltning (2. udg.).
Kebenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Ingemann, S. (2013). Navn pi Coke-flasker stor succes. Lokaliseret d. 21. maj
2014 pa: http:/ /mediemarked.borsen.dk /medier/arti
kel/1/261645/navn_paa_coke-flasker_stor_succes.html

Jacobsen, B., Brinkmann, S. & Tanggaard, L. (2010). Feenomenologi. I:
Brinkmann, S. & Tanggaard, L. (Red.). (2010). Kvalitative metoder.
En grundbog (s. 185-205). Kebenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Jantzen, C. (2011). Personaliseret storytelling. Lokaliseret d. 21. maj 2014
pa: http:/ /imkf.dk/index.php?cID=173

Jantzen, C. (2013). Experiencing and experiences: A psycological fra
mework. I: Sundbo, J. & Serensen, F. (red.) (2013). Handbook on the
experience economy (s. 146-170). USA: Edward Elgar Publishing,
Incorporated.

Jantzen, C. & Rasmussen, T. A. (2007a). Oplevelsesokonomiens historiske
og psykologiske forudsetninger. I: Jantzen, C. & Rasmussen, T.
A. (Red.) (2007). Oplevelsesokonomi. Vinkler pd forbrug (s. 11-20).
Aalborg: Aalborg Universitetsforlag.

Jantzen, C. & Rasmussen, T. A. (2007b). Er oplevelsesgkonomi gammel
vin pd nye flasker? I: Jantzen, C. & Rasmussen, T. A. (Red.) (2007).
Oplevelsesokonomi. Vinkler pd forbrug (s. 21-47). Aalborg: Aalborg
Universitetsforlag.

Jantzen, C. & Vetner, M. (2007) Oplevelse. Et videnskabeligt glossar — del

2.I: Jantzen, C. & Rasmussen, T. A. (Red.) (2007). Oplevelsesoko-
nomi. Vinkler pd forbrug (s. 241-258). Aalborg: Aalborg Universitets-

Lifteroturliste

133




forlag.

Jantzen, C., Vetner, M. & Bouchet, J. (2012): Oplevelsesdesign. Frederiks-
berg: Samfundslitteratur.

Jenkins, H. (2009). The Revenge of the Origami Unicorn: Seven Principles of
Transmedia Storytelling. Lokaliseret d. 21. maj 2014 pa: http:/ /hen
ryjenkins.org/2009/12

Jensen, J. F. (2013): UX, XD & UXD: User Experience, Experience Design &
User Experience Design. 8 paradokser —og 8 forseg pd (op)losninger.
Mod felles forstdelser og definitioner. Aalborg: Aalborg Universitets-
forlag.

Jensen, T., & Vistisen, P. (2012). En opdagelsesrejse ud i de sociale medier.
I sporene pa Sherlock. Akademisk Kvarter 4, 291-306.

Kristiansen, S. & Krogstrup, H. K. (1999): Deltagende observation. Introduk-
tion til en forskningsmetodik. Kebenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2009). Interview — Introduktion til et hindverk. (2.
udg.). Kebenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Larsen, C. W. (2013). Nye vaner, nye tider. Magasinet Markedsforing,(7),
12-13.

Levy, S. J. (1959). Symbols for sale. Harward Business Review, 39, 117-124.

Li, C. & Bernoff, J. (2008). Groundswell. Winning in a world transformed by
social technologies. Boston: Harward Business School Press.

Linnet, J. T. (2012): The social-material performance of cozy interiority.
Lokaliseret d. 21. maj 2014 pa: http:/ /hal.archives-ouvertes.fr/
docs/00/74/55/38/PDF /ambiances2012_linnet.pdf

Lund, J. M., Nielsen, A. P.,, Goldschmidt, L., Dahl, H. & Martinsen, T.

(2005): Folelsesfabrikken — Oplevelsesokonomi pd dansk. Kebenhavn:
Borsens Forlag.

134 Oplevelser pd& tvcers




Moesgaard, K. (2013). Er oplevelser integreret i strategien? Magasinet Mar-
kedsforing,(1), 35.

Mossberg, L. (2007). At skabe oplevelser ved hjeelp af storytelling. I Baeren-
holdt, J. O., & Sundbo, J. (Red.) (2007). Oplevelsesokonomi. Produk-
tion, forbrug og kultur. Frederiksberg: Forlaget Samfundslitteratur.

Pahuus, M. (2004). Videnskabelig metode, problemorientering og typer
af videnskab. I: Christensen, J. (red.)(2004). Vidensgrundlag for
handlen. s. 11-24 Aalborg: Aalborg Universitetsforlag.

Pahuus, M. (2006). Hvad er hermeneutik? I Collin F. & Keppe, S. (red.)
(2006). Humanistisk Videnskabsteori. (s. 140-169). Kebenhavn: DR
Multimedier.

Pillon, E. & Vodder, M. (2013) Introduktion til digital marketing og tvaerme-
dial kommunikation. Kebenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Pine, B. J. & Gilmore, J. H. (1999): The Experience Economy. Work is theatre
& every business a stage. Boston: Harvard Business School Press.

Politikens Nudansk Ordbog (2014). Medie [Opslag]. Lokaliseret d. 21.
maj 2014 pa: http:/ / www.ordbogen.com.zorac.aub.aau.dk/
opslag.php?word=medie&dict=pndo

Schultz, M., Ind, N., Iglesias, O. (2013). Building Brands Together: Emer-
gence and Outcomes of Co-Creation. California Management
Review, 55(3), s. 5-26. Lokaliseret d. 21. maj 2014 pa: http:/ / www.
majkenschultz.com/wp-content/uploads/ Academic%20Publica
tions /Building%20Brands%20Together.2013.pdf

Stake, R. E. (1995). The Art Of Case Study Research. Thousand Oaks, Cali-
fornia: SAGE Publications, Inc.

Tanggaard, L. & Brinkmann, S. (2010). Kvalitet i kvalitative studier. I:

Brinkmann, S. &Tanggaard, L. (Red.). (2010). Kvalitative metoder.
En grundbog (s. 489-499). Kebenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Lifteroturliste

135




Thompson, C. J., Locander, W.B., Pollio, H. R. (1989). Putting Consu
mer Experience Back into Consumer Research: The Philosophy of
and Method of Existential-Phenomenology. Journal of Consumer
Research, 16, 133-146.

@rnbo, J., Sneppen, C. & Wiirtz, P. (2004): Oplevelsesbaseret kommunikation:
oplevelse, indlevelse, medlevelse. Viby J: JPErhvervsboger.

Dstergaard, P. (2007). Oplevelsesgkonomi som en del af marketingteo
riens historie. I: Jantzen, C. & Rasmussen, T. A. (Red.) (2007). Ople-
velsesokonomi. Vinkler pd forbrug (s. 51-68). Aalborg: Aalborg Uni
versitetsforlag.

Zeller, J. (2007). Information, Medie, Kommunikation - En faglig videnskabs-
teori. Aalborg: Aalborg Universitetsforlag.

Zomerdijk, L. G. & Voss. C. A. (2009). Service Design for Experience-
Centric Services. Journal of Service Research, 13(1) s. 67-82. Loka-

liseret d. 21. maj 2014 pa: www.jsr.sagepub.com/content/
13/1/67

136 Oplevelser pd& tvcers




Lifferaturliste 137







