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ABSTRACT

This master’s thesis is written by Idun Elisabeth Brisson Obel, and the main interest of the
thesis is to investigate the correlation between company identity and company image, and
how the experience design process can be a medium for identifying the core values of the
company. Furthermore, it is investigated how experience design can mediate the identity
for a target group in order for the company to achieve an image which correlates with the
identity.

The thesis is case-based and is guided by design thinking and the process, which occurs
when doing design. The case of the thesis is the start-up business, which during the
beginning of thesis was named Kaark. The mission of the company was to create a
sustainable gross motor toy for children, and the company had three core values:
sustainability, gross motor development and aesthetic design. However, during and
parallel with the thesis, the mission has changed, inspired by the work of the thesis, where
the three different values of the company are re-evaluated through a creative, generative
workshop. As such, the framing process which occurs in the design process has been
proven to be a tool for business development, and for creating a thorough company
identity based on core values.

The company's identity is basis for the company image - the difference between the two,
is that the company’s identity is internal within the company and the image is externally
created by the company’s customer base. In order to create an experience design which
radiates the company’s identity in a way, which can result in an appropriate image on the
customer’s behalf, synthesis can be used as a way of making meaning between the
company and the target customer base.

The process of framing and synthesizing results in design criteria of how company can use
to create an online identity on a website that has the possibility of resulting in a correlating
image.

A suggestion of how the design criteria can be met is the final result of the entire design

process.
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0.1 INDLEDNING

Pa 9. semester blev jeg en del af virksomheden, som pa daveerende tidspunkt havde
navnet Kaark, hvor malet var at skabe et nyt grovmotorisk Denne virksomhed er en ny
virksomhed, som stadig er i udvikling, og hvor der endnu ikke er et konkret produkt, og
hvor der endnu ikke er kgbere. Det som er i udvikling og den proces som virksomheden
pa nuvaerende tidspunkt befinder sig i, er udviklingen af virksomhedens fundament - det
vil sige virksomhedens mission, virksomhedens placering i det eksisterende marked, samt
hvordan virksomheden kan adskille sig fra hvad der allerede eksisterer.

Tilgangen til virksomhedens tilblivelse, var i hgj grad praeget af at finde pa en god idé, og
lade denne idé veere virksomhedens omdrejningspunkt. Verificeringen af, om idéen var
god eller darlig var omdrejningspunkt, og processen var hektisk, og refleksionen over
virksomhedens indre processer var ikke et stort fokus. Da virksomheden i januar 2018 blev
optaget pa AAU start up program ved SEA, var der dog pludselig tid og mulighed for at
fordybe sig i virksomheden.

Den idébaserede virksomhed, som virksomheden til nu har vaeret, er jeevnfgrende James
Collins og Jerry Porras (1998) ikke vejen frem, hvis en virksomhed skal vaere visionaer, hvad
Kaark ser sig som. Her skal fokus vaere virksomhedens arkitektur, og den stgrste praestation
af en visioneer virksomhed “is the company itself and what it stands for” (Collin & Porras,
1998, s. 23).

Det, der danner basis for en visionser virksomhed, er virksomhedens kernevaerdier.
Kerneveaerdierne er centrale for virksomheden, og uafhaengige af tid og omsteendigheder.
Disse veerdier er indre veerdier i virksomheden, og handler ikke nadvendigvis om at skabe
veerdi for kunden. Det er drivkraften bag alt hvad virksomheden foretager sig (Collin &
Porras, 1998, s. 223). Det er derfor relevant for en virksomhed at have et klart veerdisaet
som udgangspunkt for virksomhedens ageren samt fremtidige produkter, fordi
virksomhedens fundament vejer tungere end en god idé. Saledes er veerdiseettet
afgerende, selvi en ny virksomhed, som endnu ikke har et konkret produkt, da produktet

skal basere sig pa virksomhedens veerdier. Yderligere er vaerdisaettet og missionen som



folger dette veerdiseet afgerende for virksomhedens identitet (Alessandri, 2001, s. 177) i

sammenhang med virksomhedens opfarsel og interaktion med deres kunde.

Da specialet begyndte at tage sin form, var virksomhedens veaerdiszet folgende:

Grov motorisk udvikling (hos barn)
Baeredygtighed
AEstetisk design

Det var disse tre ting, virksomhedens mission havde sit afseet i, og det var ud fra dette
vaerdisaet, at virksomheden tilgik processen med at opbygge en virksomhed og et
produkt, som virksomheden kunne salge.

Da veerdisaettet er baerende for identiteten, og identitet er baerende for virksomhedens
image i kundens perspektiv, er veerdisaettet og udtrykket deraf afgerende for, hvordan

virksomheden pa lzengere sigt vil blive modtaget af en fremtidig kunde.

Som designer, har jeg en interesse i hvordan et oplevelsesdesign kan understatte identitet
og leegge grund for et spirende image; herunder hvilken rolle vaerdier spiller for en
virksomheds identitet, hvorfor identitet er vigtigt i en virksomhedssammenhaeng, og
hvordan jeg som oplevelsesdesigner kan sgge, at skabe sammenhaeng mellem en
virksomheds vaerdier og hvordan modtageren forstar disse vaerdier, sdledes at det image,
som opstar hos modtageren, stemmer overens med den identitet, virksomheden har.
Denne betragtning og interesse ger sig ikke kun geeldende for Kaark, men ger sig
gxldende i alle virksomheder, som gnsker afstemning mellem veaerdier, mission, identitet

ogimage.

Denne interesse fgrer mig til falgende problemformulering, som ligger til grund for

naervaerende speciale.



Hvad er forholdet mellem oplevelsesdesign og en virksomheds identitet, og

hvordan kan virksomhedens identitet udtrykkes ved hjalp af designkriterier til en

webside?

For at kunne undersgge mit forskningsspgrgsmal samt at opna en konklusion pa min
problemformulering, vil jeg i neerveerende speciale seette spargsmal ved virksomhedens
kerneveerdier og udforske disse veaerdier med henblik pa at na en starre forstaelse for
virksomhedens egentlige veerdier, og finde ud af hvilken betydning disse veerdier har
internt i virksomheden. Jeg vil ydermere begrebsafklare ‘identitet’, og teoretisk redegere
for, hvorfor identitet er vigtig i en virksomhedssammenhaeng; desuden vil jeg szette

identitetsbegrebet i relations til oplevelsesteori.

Som nystartet virksomhed, har virksomheden endnu ikke en konkret identitet, og der er
stadig mulighed for at forme og skabe, hvordan identiteten kommer til udtryk. Som en del
af Kaark ser jeg en mulighed for gennem specialet at undersege, hvorledes en virksomhed
kan skabe en identitet som stemmer overens med virksomhedens mission. | denne
sammenhaeng vil jeg redegere for, hvilken rolle veaerdier spiller nar det kommer til en
virksomheds identitet, og hvordan man som virksomhed kan udtrykke sine veerdier ved
hjeelp af et oplevelsesdesign, saledes at der er sammenhaeng mellem virksomhedens og

modtagerens forstaelse af vaerdierne.

Jeg tilgar dette speciale bade som specialestuderende og som partner i virksomheden.
Dette betyder, at mens jeg skriver specialet, er jeg involveret som beslutningstager i
virksomheden, hvilket pavirker min objektivitet. Dette pavirker min metodiske tilgang til
virksomheden som case, men betyder ogsa at jeg kan fglge virksomhedens udvikling pa
naert hold, og atjeg har mulighed for at praege virksomheden undervejs med de resultater,

mine undersggelser i specialet farer til. Saledes er refleksion et nggleord i specialet.



0.2 VIDENSKABELIG TILGANG
0. 2.7 REFLECTION-IN-ACTION: CASESTUDIET

Som del af virksomheden Kaark er jeg ikke blot involveret i virksomheden som
specialestuderende. Jeg er medejer og derfor en stor del af virksomheden i dagligdagen.
| form af dette er min indgangsvinkel til specialet farvet af min involvering i virksomheden.
Derfor tager jeg et udgangspunkt som praktiker i specialet, hvor jeg tilgar virksomheden

sOm case.

Casestudiet har i flere ar veeret ildeset, og ikke anskuet som ’rigtig’ forskning. Bent
Flyvbjerg argumenterer imod denne typiske anskuelse pa casestudiet og har i den
forbindelse identificeret fem misforstaelser omkring casestudiet, som han har forsggt at
falsificere (Flyvbjerg, 2015, s. 465).

Disse misforstaelser er dannet pa basis af antagelser, blandt andet at casestudiet
udelukkende er velegnet til en forforstaelse og hypotesedannelse i et forskningsgjemed,
i det man ikke kan generalisere ud fra et enkeltstaende tilfeelde. Ydermere er der ogsa en
generel antagelse om, at et casestudie er for subjektivt og derfor laegger for stor magt i

forskerens egen tolkning (Flyvbjerg & Tanggaard, 2015, s. 465).

Disse antagelser, som Flyvbjerg referer til som misforstaelser, bearbejder Donald A. Schon
ligeledes i reference til begrebet technical rationality (Schén, 1983, 23). Technical
rationality er et begreb som daekker over problemlgsning som vaerende teknisk og
teoretisk. Det er en systemisk tilgang til problemlasning, og denne systematiske viden er
specialiseret, standariseret, videnskabelig og konkret (Schén, 1983, s. 23), og selvom
research og praksis er vekselvirkende ifalge begrebet omkring technical rationality, sa vil
research komme forud for praksis og danne baggrund for praksis (Schén, 1983, s. 26).

Ligesa beskrives det af Bent Flyvbjerg, hvordan casestudiet ikke har selvsteendigt veerdi



(Flyvbjerg, 2015, s. 465). Dette tager bade Bent Flyvbjerg (2015) og Donald Schén (1983)
afstand fra og ser pa, hvordan praksis kan have en starre vaerdi, end et subset af research

og teori.

Der argumenteres dog for, at casestudiet faktisk kan bidrage til en dybere forstaelse af et
forskningsfelt end blot harde teorier, og at der skal tillaegges en sterre veerdi til
casestudiet, end man har gjort - eksempelvis pointeres det, at man ikke kan blive ekspert
indenfor et felt, hvis ikke man skaffer erfaring indenfor feltet (Flyvbjerg, 2015, s. 466).
Saledes kan en udelukkende teoretisk forstdelse for et felt, fare til, at man ikke kommer i
dybden med feltet - og en dybere forstaelse er altsa nedvendig. Ligeledes pointerer
Schén at “our knowing is in our action” (Schon, 1983, s. 49), og at det farst er nar man

beskaeftiger sig med et felt, at man oprigtigt forstar det.

Saledes er det gennem min deltagelse i virksomheden og specialet, at jeg opnar en
dybere viden. Jeg praktiserer, og det er gennem denne praksis at jeg bliver ekspert. Den
praksis, der er tale om i forbindelse med virksomheden Kaark (0.3.2 Virksomheden Kaark),
er forarbejdet til at virksomheden kan komme ud pa markedet. Det er opstarten af en
virksomhed, og de processer der ligger deri, som er centrale for dette speciale, og det er
her i, at min deltagelse i virksomheden skal findes. Men denne deltagelse kan ikke sta
alene. At arbejde i praksis er, ifalge Bent Flyvbjerg essentielt for at skaffe viden. Flyvbjerg
pointerer selv, hvordan ordet ‘'videnskab’ i sig selv handler om at skabe viden (Flyvbjerg,
2015, s. ). At skabe viden er en praktisk kompetence, og det kraeves af mig som forsker, at
jeg har en bred vifte af praktiske kompetencer, som jeg sadledes kan stgtte op om med
relevant teori, og det er ud fra denne antagelse at specialet udarbejdes.

Ydermere kraever en forstaelse af problemet noget dybere end blot teoretisk, teknisk
viden, da problemets setting ikke er opstaet af teori, men af det virkelige liv, og dermed

skal der tages hgjde for kompleksitet, usikkerhed og unikhed (Schén, 1983, s. 39) -
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begreber som den tekniske og teoretiske tilgang til et problem ikke tager hgjde for, i det

teorien er baseret pa noget der ger sig generelt geeldende.

Arbejdet med en case giver mulighed for reflection-in-action, hvor jeg reflekterer over
mine handlinger og min plads i en given kontekst. Dette sker nar jeg lader mig overraske
over en situation, nar jeg reflekterer over den tidligere situation som skabte overraskelsen
- og slutteligt nar jeg generer en ny forstaelse for casen pa baggrund af det, som skaber
overraskelsen (Schén, 1983, s. 68).

Disse overraskelsesmomenter giver man plads til i casestudiet, og sdledes er et casestudie
et dybdegaende studie, hvor falsifikation - frem for verifikation - ofte ger sig geeldende
(Flyvbjerg, 2015, s. 479). Verifikation er en faldgrube som dog er tilstede, uanset om man
arbejder med en case eller et teoretisk udgangspunkt, da der altid vil veere mulighed for

at man som forsker vinkler en situation til det forventede (Flyvbjerg, 2015, s. 479).

Maden at tilpasse en situation undervejs kan beskrives enten ved hjelp af begrebet
knowing in action (Schon, 1983, s. 50) eller common sense viden (Flyvbjerg, 2015, s. 468),
som er den made hvorpa man i en situation automatisk kan tilpasse sig til en given
kontekst, fordi man har praktisk erfaring fra tidligere og derfor besidder tacit knowledge,
som er en form for automatiseret viden, som er vanskelig at seette ord pa, da den blot
eksisterer. Tilpasning til en given situation sker netop grundet sddan automatiseret viden.
Det er nar jeg reflekterer over mine handlinger i forbindelse med min automatiserede
viden at der opstar reflection in action, og det er nar denne reflection in action opstar, at
der kan vaere tale om forskning i praksis (Schén, 1983, s. 68)

Saledes er refleksion og tilpasning nggleordet i mit arbejde, og denne refleksion og
tilpasning er noget som er centralt for indenfor design, da design netop baserer sig pa

recognition and correction (Schén, 1983, s. 52), som er en iterativ proces.
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0.2.2 DESIGN THINKING

Da naerveerende speciale tager udgangspunkt i nsket om at skabe et oplevelsesdesign
for en nyopstartet virksomhed, er oplevelsesdesign, og dermed design thinking, centralt
for specialets udvikling samt slutresultatet af specialet.

Design og maden designere tilgar problemlgsning adskiller sig fra andre professioner, og
designeren beskaeftiger sig ofte med dbne og komplekse situationer, hvor der ikke er en
given lgsning pa problemet (Dorst, 2011, s. 530). Disse komplekse situationer/problemer
kan beskrives som vaerende wicked. Wicked problems blev farst beskrevet af Rittel &
Webber (1973) i den videnskabelige artikel “Dilemmas in general theory of planning”.
Wicked problems er problemer, som man forstar mens man beskeeftiger sig med dem, og
det er sjeeldent muligt at formulere problemet helt konkret far en lgsning er klar. En
lzsning er her et nggleord, da disse problemer ikke har blot én Igsning, men flere - og ofte

er det et spargsmal om en ‘god nok Iasning’, frem for den bedste I@sning;

“He stops for considerations that are external to the problem: he runs out of time, or money,
or patience. He finally says, "That's good enough," or "This is the best | can do within the

limitations of the project,” or "l like this solution," etc” (Rittel & Webber, 1973, s. 162).

Jeevnfarende dette, er lgsninger pa et sadant problem hverken rigtige eller forkerte, men
gode eller darlige - og hvorvidt en lasning er god eller darlig, er farst noget der star klart,
nar lasningen er blevet testet adskillige gange. Grunden til, at man aldrig kan identificere
den bedste lasning pa et wicked problem, er at der er et uendelig antal I@sninger. Et hvert
wicked problem er unikt, og et produkt af andre problemer, og den som Igser et wicked
problem, har ikke ret til at tage fejl, men skal sta til regnskab for konsekvenserne af en
darlig lasning (Rittel & Webber, 1973, s. 167).

Richard Buchanan (1992) seetter i den videnskabelige artikel “Wicked problems in design
thinking” forbindelse mellem wicked problems og design, og beskriver hvordan design

og en designprocess er wicked, fordi “Out of the specific possibilites of a concrete
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situation, the designer must conceive a design that will lead to this or that particular
problem” (Buchanan, 1992, s. 17), og problemet for designeren er sadledes at planlaegge

og forestille sig det, som endnu ikke eksisterer.

Maden hvorpa jeg som designer kan tilgad denne form for abne og komplekse problemer,
som kan veere wicked, er ved hjeelp af den abduktive form for logik. Her beskriver Dorst

(2011) to forskellige former for abduktion:

77?7 + HOW leadsto  VALUE

Figur 1: abduktion 1(Dorst, 2011, s. 524)

Her, i den fgrste form for abduktion, er det som er givet, veerdien, og hvordan denne veerdi
skal komme til udtryk. Det der er uklart, er hvad der skal udtrykke veerdier. Saledes er

produktet ikke udarbejdet, men designkriterierne for et givet produkt er tydeliggjorte.

77?7 + 777 leadsto  VALUE
(thing) (working principle) (aspired)

Figur 2: abduktion 2 (Dorst, 2011, s. 524)

| den anden form, er hverken praecist hvad eller hvordan givet preaecist, men den veerdi,
designet skal tilfare hos brugeren/kunden, er den eneste kendte praemis. Denne anden
form for abduktion er et eksempel pa, hvor komplekse designproblemer kan veere, og det
er denne form for problem jeg i naervaerende speciale beskaeftiger mig med. Jeg ved, at
jeg vil skabe et oplevelsesdesign, men jeg ved ikke ved specialets begyndelse, praecist

hvordan dette oplevelsesdesign skal tage form, og jeg kender ikke designkriterierne, da
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de endnu ikke er opstillede. Jeg ved, at resultatet skal veere et oplevelsesdesign, som
vaekker en interesse for virksomheden hos virksomhedens malgruppe.
Oplevelsesdesignets vaerdi er altsa for virksomhedens malgruppe. Det er ud fra denne
veerdi at jeg som designer skal fastsaette en ramme for designet, og det er fastsaettelsen af

denne ramme, som danner udgangspunkt for designkriteriene.

0.2.3 VIDENSKABSTEORETISK TILGANG

Den videnskabelige tilgang, som ligger til grund for specialet er pragmatisk. ‘Pragma’
betyder direkte oversat 'sag’, og omhandler altsa det at rette bevidsthed mod en konkret
sag (Serensen & Langergaard, 2010, s. 115). Dermed tager den pragmatiske tilgang
saledes afsaet i virkeligheden, i en bestemt praksis. Begrebet learning by doing, som har
pragmatikeren John Dewey til ophavsmand, opsummere pragmatikkens tilgang til
videnskabelige undersggelser, i det man erfarer og erkender pa baggrund af sin egen
praksis (Serensen & Langergaard, 2010, s. 119).

Denne forstaelse for pragmatikken star i trad med Donald Schons (1983) tilgang til, at
arbejde i praksis, hvor teori og handling har et vekselvirkende forhold, og hvor man farst
kan forsta viden og teori i dybden, nar man ogsa har en praktisk forstaelse. Saledes har
Schon en pragmatisk tilgang, nar han beskriver hvordan man, eksempelvis som designer,
er reflekterende praktiker.

Den pragmatiske tilgang er ogsa tydelig i design thinking (0.2.2 Design thinking). Dette
beskriver Peter Dalsgaard (2014) i artiklen “Pragmatism and design thinking”. Her
beskriver han hvordan designere handler iterativt, pa baggrund af refleksion og handling.
Det gor sig geeldende i dette speciale nar jeg, jeevnfarende Schon (1983), tilgar tilblivelsen
af specialet som reflekterende praktiker. Dette sidestilles med, hvordan pragmatismen ser
teori og praktisk som et vekselvirke, hvor praksis er basis for teorier og veegter hgjere end
teori (Dalsgaard, 2014, s. 146). Designprocessen i sig selv er en proces, hvor problemer
og lesninger udfolder sig sidelgbende indenfor en rammesaetning i takt med, at

designeren far opstillet flere designkriterier. Dette er i trdd med et pragmatisk
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verdensbillede, hvor verden er aldrig er fuldent og i evig udvikling (Dalsgaard, 2014, s.
146). Alt design er situationelt, hvor de sma dele i et design er et produkt af et stgrre
billede, og denne sammenhaeng mellem del og helhed er en del af kernen i design.
Ligeledes er denne anskuelse en del af pragmatismen, hvor ting skal ses i sammenhaeng

verdenen, som er i evig foranderlig, hvorfor ting sjeeldent forbliver de samme (Dalsgaard,

2014, s. 147).

Eksperimenter, og den eksperimenterende tilgang, er en stor del af designprocessen,
hvor praksis og iteration er essentielt. Det er gennem eksperimenter og undersggelser at
designeren naermer sig en lasning pa et designproblem. | pragmatikerens verdenssyn er
det ligeledes gennem handling at et individ @ndrer en situation fra noget ubestemt til
bestemt (Dalsgaard, 2014, s. 147). Jeevnferende Dalsgaard (2014) er transformering en
essentiel del af det pragmatiske verdenssyn, hvor selvet er i evig foranderlighed pa
baggrund af tidligere oplevelser. | design er det ligeledes et fokus at sendre verden, og
det er dette som driver design - at forbedre det, som allerede eksisterer (Dalsgaard, 2014,
s. 145). | en designproces benytter en designer sig af veerktgjer og teknikker til at na frem
til et design. Dette er for at eksternalisere processen og fa processen ud af hovedet. | en
pragmatisk anskuelse er teknologier og instrumenter en made, hvorpa vi som individer
kan forstd en situation, og teknikker, veerktgjer og instrumenter far dermed deres
eksistensberettigelse gennem brug, og kan vaere med til at understotte vores forstaelse af

verden.

0.2.4 SPECIALETS STRUKTUR

| udarbejdelsen af specialet har der vaeret en naturligt fremkommet, fase-opdelt proces.
Saledes er deri specialets tilblivelse opstaet tre forskellige faser.
Den farste fase er en teoretisk rammesaetning for specialet, hvor der bliver redegjort for

de emner som vedrgrer problemfeltet. Her er det skabelsen af virksomhedens identitet
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samt en forstaelse for oplevelse som er centralt. Det er denne indledende teoretiske
rammesaetning som er med til at saette krav til kriterier for oplevelsesdesignet.

Fase to af specialet er en afklarende proces, hvor jeg nar frem til, hvad det er, jeg skal
designe. Denne proces er formet af dataindsamling og databehandling - herunder indgar
en veerdiafklarende workshop med virksomheden, samt interviews med virksomhedens
malgruppe, med henblik pa verdiforstdelse. Det er blandt andet (udover
designkriterierne fra fase et) denne veerdiafklaring samt veerdiforstaelse der ligger til
grund for udarbejdelsen af et oplevelsesdesign. Denne fase er praeget af det teoretiske
afsaet.

Fase tre af specialet er resultatet af bade den teoretiske rammesaetning samt
dataindsamlingen. Det er her, hvor oplevelsesdesignet har sin tilblivelse. Saledes er sidste
fase udformet som en designproces, som leder til et endeligt design.

Hele processen, alle faser inkluderet, er en iterativ proces, hvor jeg forholder mig til, hvad

jeg tidligere har erfareret. Saledes farer fase 1 til fase 2, og fase 2 til fase 3.

Denne proces i tre faser som er naturligt fremkommet, er karakteristisk indenfor det felt
som hedder interaction design, hvor en brugers interaktion med et medie skal designes.
Her bevaeger jeg mig som designer i hvad Daniel Fallman (2008) kalder “Design research

triangle”.
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Context driven, Cumulative, Distancing,

particular, and synthetic and Describing
.~ Design Practice Design Studies -
Commercial design Other Philosophy
organizations disciplines

|dealistic, Societal,and 3 Design
Subversi : ;
ubrersive Exploration

Design critique, Art,
* «° Humanities

Figur 3: Design research triangle (Fallman, 2008, s. 5)

Her bevaeger man sig som designer mellem tre forskellige aspekter; design practice,
design studies og design exploration.

Design practice er det praktiske aspekt i design, som altid er relevant nar man laver design
research. Men nar man laver design research, er det vigtigt at have et specifikt
researchspergsmal i sigte, nar man involverer sig i design practice (Fallman, 2008, s. 6).
Design exploration relaterer sig til “what if” (Fallman, 2008, s. 7), og er det afpravende i
design research, hvor der udforskes muligheder indenfor designet af et produkt med
henblik pa at na frem til et produkt.

Den sidste del af trekanten, design studies, er den akademiske del af design research, hvor

teorier omkring designmetoder, designhistorie og designfilosofi kommer til udtryk

(Fallman, 2008, s. 7).

Disse tre aspekter af interaction design research kan seettes i relation til den framing af
designkriterier der skal danne en veerdi for brugeren, jevnferende Dorst (2011)
beskrivelse af abduktion. Sadledes er det interaktionen mellem det praktiske, det
eksplorative og en teoretisk forstdelse, som danner udgangspunkt i hvad der skal

designes.
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0.3 GENSTANDSFELT/VIRKSOMHEDSBESKRIVELSE

0.3.7 BUSINESS MODEL CANVAS SOM V/ARKT@J TIL OVERBLIK

Et business model canvas er en visuel udformning af en virksomhedsmodel (Osterwalder,
2010, s. 12). En virksomhedsmodel bruges til at beskrive “the rationale of how an
organization creates, delivers, and captures value” (Osterwalder, 2010, s. 14). Saledes er
virksomhedsmodellen i sig selv en made, hvorpa en virksomhed kan beskrive deres
placering i et marked og hvilken vaerdi de skaber - bade for internt i virksomheden selv
(indtjening), og den veaerdi virksomheden tilbyder kunden. Et business model canvas er
noget vi internt i virksomheden har brugt under virksomhedens tilblivelse, for netop at
skabe et overblik over hvilken vaerdi og placering virksomheden har i markedet.

| specialet vil jeg benytte et business model canvas til at skabe overblik for laeseren over
virksomhedens indre strukturer og virksomhedens overordnede koncept. Ligeledes vil jeg
benytte det til atillustrere aendringer der matte ske i virksomheden undervejs i specialets

tilblivelse.

0.3.2 VIRKSOMHEDEN KAARK

Kaark er en nyopstartet dansk virksomheden. Virksomheden havde afsaet i et 9. Semester
pad New Venture Creation, som er et tilbud hos Aalborg Universitet. Her var
forretningsudvikling i fokus, vi blev, pa tveers af forskellige studier, fart sammen i teams,
pa baggrund af forskellige interesser i forskellige forretningsidéer. Gennem kontinuerlig
validering af idéen hos kunden, naede vi i slutningen af 9. Semester frem til en klar

virksomhedsidé i form af et koncept.
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Virksomheden bestar af tre kvinder, inklusiv mig selv, af forskellig baggrund, bade hvad

angar kultur og faglighed.

Nanna Zimmer, Studerende: Oplevelsesdesign. Bachelor i design & business.

Michaela Kassaiova, Studerende: International relations and development

studies.

Idun  Obel. Studerende, Oplevelsesdesign. Bachelor i international

virksomhedskommunikation.

Vores forskellige baggrunde er med til at skabe et dynamisk og kreativt arbejdsmiljg, hvor
der er stor mulighed for at supplere hinanden, og hvor vi kan byde ind med forskellig

viden og forskellige synspunkter.

Da virksomheden er ny, agerer virksomheden stadig pa konceptniveau, hvor der er
konstant forandring og udvikling. Virksomheden er optaget pa et forlgb, SEA, igennem
Aalborg universitet, hvor entreprengrskab og forretningsudvikling er i fokus. Igennem
dette forlab er det meningen vi skal videreudvikle pa vores koncept, saledes at det kan
ende ud i en prototype, for sidenhen at blive en reel virksomhed. Dette sker sidelgbende
under specialets tilvirkning.

Da virksomheden stadig er pa konceptplan og endnu ikke har et feerdigudviklet produkt,
er det en virksomhed, hvor der er mulighed for eendringer i selve virksomhedsstrukturen.
Det abner for den mulighed, at mit speciale kan direkte pavirke hvilken retning
virksomhed tager, baseret pa den viden jeg opnar gennem specialet. Dette kan medvirke
til at laefte vidensniveauet, og bidrage til en virksomhed, hvor der er stor indsigt i de

bagvedliggende idéer og tanker vedrgrende virksomhedens vaerdigrundlag, da det
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primaert er veerdierne - og hvordan man kan skabe et oplevelsesdesign baseret pa disse

veerdier - som er fokuspunkt i naeervaerende speciale.

Virksomheden opererer pa nuvaerende tidspunkt ud fra falgende business model canvas.

Key Partners & Key Activities 0 Value Propositions i‘i Customer Relationships ' Customer Segments ’
CO-CREATION WITH SEO ENTERTAINMENT CLOSE & PERSONAL MODERN MOMS
UPCOMING WRITERS

N SOME-MANAGEMENT UNDERWATER THEME TRANSPARENCY MOMS WHO WANT THEIR
MANUFACTURING MOTORIC TOYS COMMUNITY KIDSTO DEVELOP
DESIGN OF TOY DEVELOPS CHILDREN EVENTS e
SUSTAINABLE SOLUTION SOCIAL MEDIA
(NATURAL MATERIALS) HIGH-END MOMS
P HIGH QUALITY
Key Resources ;-l Channels .B
GREAT DESIGN WORD-2-MOUTH
SOME MANAGEMENT BRAND
FACEBOOK PAGE
RESELLERS
MULTIEURCTIONAL ONLINE MATERNITY GROUPS
DESIGN OF TOY Hirsaiieg
WEBSHOPS
SELECTED SHOPS
DESIGN MARKETS
Cost Structure @ Revenue Streams 6
FEE FOR RESELLERS FEE FOR DESIGN MARKETS SALES
FEE FOR BLOGGERS TO PROMOTE MARKET'N%X'Q&‘;RE'F\CL' BUSINESS AT A LATER POINT: COMMUNITY SUBSCRIPTION/ADVERTISING
PRODUCTION COSTS
SOME MANAGEMENT

Figur 4: Business model canvas for Kaark (egen tilvirkning)

Her ses virksomhedens struktur og veerdigrundlag, og de interne processer i
virksomheden er illustreret.

Produktet virksomheden gnsker at skabe og markedsfare er et nyt grovmotorisk legetgij til
barn i alderen 0-5 a&r. Materialet er taenk som veerende kork, da dette materiale er
baeredygtigt og ufarligt for bgrn at lege med. Der er et allerede eksisterende marked
inden for grovmotorisk legetgj, men her vil virksomheden adskille sig fra det eksisterende

marked ved at skabe et miljgbevidst og aestetisk alternativ til de eksisterende produkter.
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Vi har pa nuveerende tidspunkt i virksomheden identificeret tre kerneveerdier, som skal
komme tydeligt til udtryk i virksomheds identitet - bade i virksomhedens udtryk udadtil og

internt i virksomheden. Disse tre veerdier er falgende:

Baeredygtighed
Grovmotorisk udvikling

AEstetisk design

Det er disse veerdier specialet tager udgangspunkt i, og stiller sig kritisk overfor i

udarbejdelsen af et oplevelsesdesign til virksomheden.

Jaevnfarende min rolle som den reflektive praktiker, er det denne praktiske erfaring, mit
teoretiske grundlag tager udgangspunkt i. Sadledes kommer min praktiske erfaring med

virksomheden far min teoretiske undren og afklaring.
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1 TTEORETISK RAMMESATNING

Den teoretiske rammesaetning danner rammen omkring designproblemet, og indgar
typisk i ferste del af en designproces, hvor abduktiv teenkning ger sig geeldende. Saledes
er den teoretiske rammesaetning altsd en del af designprocessen, selvom jeg ikke pa
nuvaerende tidspunkter designer noget konkret. Det er en del af afklaringen omkring,
hvad et design skal besta af, for at give veerdi til et givent individ.

Jeevnferende den pragmatiske tilgang til specialet, bygger denne teoretiske
rammesaetning videre pd min praktiske forstaelse for virksomheden, og teorierne er med

til at belyse casen yderligere - men valget af teorierne er grundet i en praktisk erfaring.

1.1.1 VIRKSOMHEDENS IDENTITET

Det forste jeg w@nsker at undersgge, er hvad identitet betyder i en
virksomhedssammenhaeng. Denne undersggelse sker gennem en teoretisk
begrebsafklaring, som danner ramme omkring, hvorledes identitet er forstdet i
naerveerende speciale. Til dette inddrages en artikel fra 1999 af Balmer & Grey og en
model til virksomhedens identitet udformet af Sue Alessandrii 2001. Farstnaevnte artikel
er primaert benyttet til at belyse, hvorfor virksomheds identitet er vigtigt, hvor sidstnaevnte
primaert er brugt til at danne en teoretisk rammesaetning for, hvad identitet er.
Virksomhedsidentitet er blevet en inkarneret del af en virksomhedsstrategi indenfor de
sidste 20 ar (Balmer & Gray, 1999, s. 171). Dette er ifglge Balmer & Gray (1999) grundet
“ten environmental forces” (Balmer & Gray, 1999, s. 172).

Disse forces omfatter eksempelvis hvordan produkter i dag har en hurtigere livscyklus, og
virksomheder derfor skal veere mere innovative, og hvordan der er starre konkurrence i
diverse arbejdsmarkeds-sektorer (Balmer & Gray, 1999, s. 172). Det er blandt andet denne
udvikling der fgrer til, at virksomheder er ngdt til kontinuerligt at arbejde med og fastsla
deres identitet. Hertil kommer ligeledes, hvordan virksomhederne kommunikerer deres

identitet videre.
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Den latinske form af identitet, ‘idem’, betyder ‘det samme’, og det latinske ‘identidem’
betyder ‘gentagende gange'/'det samme igen’. (Alessandri, 2001, 180) En virksomheds
identitet, og derfor ogsa virksomhedens visuelle udtryk, er derfor grundlaeggende noget,
en modtager bliver udsat for igen og igen. Dette understreges af the theory of low
involvement (Alessandri, 2001, s. 179), som udtrykker hvorledes udseettelse for en
virksomhed og dennes identitet over leengere tid, gentagne gange, skaber awareness, og
hvis virksomhedens identitet er gennemgaende og gar igen gennem alt virksomheden,
foretager sig, er det muligt ved hjeaelp af nok exposure at mindet om virksomheden vil ga
fra at eksistere i korttidshukommelsen til at eksistere i langtidshukommelsen. Derved er en
virksomheds visuel identitet essentiel, hvis virksomheden formar at gere denne identitet
gennemgaende og hensigtsmaessig.

Nar virksomheden skal lagres i langtidshukommelsen, er det i virksomhedens interesse at
denne lagring er positiv frem for negativ. Dette beskrives ved hjelp af the theory of
classical conditioning (Alessandri, 2001, s. 179), som beskriver hvorledes man skaber et
conditioned response, altsa et betinget respons, af en virksomheds identitet. Dette sker
ved at man parrer en ubetinget association med virksomhedens betingede identitet.
Denne identitet kan bestd af positive stimuli i form af noget aestetisk behageligt visuelt
eller af association til en positiv oplevelse hos kunden. Efter gentagne impressioner af
disse positive stimuli vil virksomhedens identitet, grundet the theory of low involvement

fremkalde en positiv falelse hos modtageren, nar modtageren udseettes for identiteten.

Alessandri har i afklaringen omkring identitet udformet falgende model (figur 5).
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Reputation
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Image
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Visual
Presentation —
logo, tagline,
color palette &
architecture
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Corporate
Behavior —

reception,
service, etc.

Figur 5: Alessandri's model over sammenhang mellem mission, identitet og image (Alessandri, 2001, 178)

Denne model illustrerer hvad en virksomheds identitet er. Modellen bestar indledningsvist
af en corporate mission, som grundlaget for en virksomhedsidentitet, hvor virksomhedens
mission forstas pa felgende baggrund: “The corporate mission is assumed in this model to
be the firm's philosophy” (Alessandri, 2001, s. 177). Dette er baseret pa Russell Abratts
definition af en virksomheds filosofi. Ifglge ham, er virksomhedens filosofi “.. and to

develop af corporate philosophy which embodies the core values and assumptions which
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according to Schein (1984), constitute the corporate culture” (Abratt, 1989, s. 70). Saledes
er altsa virksomhedens mission, eller corporate mission, baseret pa kerneveerdierne i
virksomheden. Denne mission ender ud i en corporate reputation, som begrebet for
hvordan grundveerdierne og tankerne bliver modtaget hos den relevante modtager.
Modellen er opdelt, idet der er en del, som virksomheden kan pavirke: De visuelle
virkemidler, samt hvordan virksomheden agerer - og en del de ikke kan pavirke: Hvordan
modtageren forstar budskabet, og om det er positivt eller negativt. Det er hos modtageren
af virksomhedens identitet, at virksomhedens image opstar, i det skabelsen af et image
forst opstar nar modtager har afgjort, hvad virksomhedens image er.

Virksomhedens mission danner basis for virksomhedens identitet, bade gennem et visuelt
udtryk, samt hvorledes virksomheden opferer sig generelt. Det er vigtigt at der er
sammenhang mellem det visuelle udtryk og virksomhedens opfersel, og hvis der er det,
opstar der et sammenspil der skaber en tydelig identitet hos virksomheden.

En virksomhed kan forsgge at pavirke denne opfattelse ved hjeelp af positive associationer,

men virksomheden kan ikke definitivt bestemme hvordan det intenderede opfattes.

Pa falgende model (figur 6, s. 26) ses virksomheden Kaarks mission opstillet i Alessandris

model for virksomhedens identitet.
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Figur 6: Virksomhedens mission som basis for virksomhedens identitet jeevnferende Alessandri’'s model

(figur 5)

27



Med denne teoretiske forstaelse for identitet er der nu dannet en basis for, hvad en
virksomhedsidentitet er, og hvorfor den er vigtig. Grundet et skifte i samfundet, er der
opstaet et behov for, at en virksomhed har en tydelig identitet. Det er identiteten som
danner ramme for, hvordan virksomheden i sidste ende opfattes hos andre, som star
udenfor virksomheden, og det er i sidste ende deres opfattelse som danner basis for
virksomhedens omdemme.

Herfor ved jeg, at et oplevelsesdesign for virksomheden skal udstrale et klart og tydeligt
budskab, saledes at der kan vaere sammenhang mellem virksomhedens mission og den
identitet, saledes at der kan opsta et image hos modtageren som stemmer overens med
virksomhedens budskab. Pa denne baggrund er ferste designkriterie for mit
oplevelsesdesign, at oplevelsesdesignet skal skabe sammenhang mellem identitet og

image.
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DESIGNKRITERIER

SAMMENHANG MELLEM IDENTITET OG IMAGE ved hjeelp af OPLEVELSESDESIGN
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1.1.2 OPLEVELSE OG VIRKSOMHEDSIDENTITET

1.1.21 OPLEVELSE 0G ASTETIK

Et emne der bergres i beskrivelsen af identitet, er hvorledes det der danner ramme for
hvordan virksomhedens identitet modtages, er menneskers oplevelse af denne identitet.
Krydsfeltet herimellem modtager og afsender kan dermed beskrives ved hjelp af ‘en
oplevelse’, men hvilken starrelse er dette, og hvordan kan man skabe en (god) oplevelse

hos et individ?

Oplevelsesteori er et bredt felt, hvor mange forskere gennem tiden har bidraget med en
forstaelse heraf. Dette omfatter blandtandre Pine & Gilmore, Pine & Korn, Boswijk, Dewey,
Forlizzi & Batterbee, Hassenzahl og McCarthy & Wright.

| det folgende gnsker jeg at redegere for begrebet oplevelse med afseet i henholdsvis
Hassenzahls “Experience Design: Technology for all the right reasons”, Albert Boswijk og
Thomas Thijssens artikel “A new perspective on the experience economy” og Jon Dewey'’s
“Art as experience”. Her ssmmenholdes bade nyere og eldre syn pa begrebet oplevelse.
Efterfalgende gnsker jeg at afdaekke, hvorfor oplevelse - og dermed oplevelsesdesign -
spiller en vigtig rolle i dag. Her inddrages en tekst af Joseph Pine & James Gilmore samt
Joseph Pine & Kim Korn. Slutteligt vil jeg redegere for begrebet User Experience, og her

inddrages Forlizzi & Batterbee, samt Marc Hassenzahl igen.

Efter en redegerelse for rammesaetningen af grundbegrebet oplevelse samt begrebet

user experience, gnsker jeg at seette dette i relation til virksomhedens identitet.

| artikelen “"A new perspective on the experience economy” definerer Boswijk & Thijssen

sammenhangen mellem oplevelse og erfaring som falgende:
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"Experience in the sense of Erfahrung is a continuous interactive process of doing and
undergoing, of action and reflection, from cause to consequence, that provides meaning

to the individual in several contexts of his life.” (Boswijk & Thijssen, 2006, s. 3)

Her tages der udgangspunkt i begreberne Erfahrung og Erlebniss (Boswijk & Thijssen,
2006, s. 3). Erlebniss er oplevelsen og Erfahrung er den meningsdannelse der sker pa
baggrund af en oplevelse. Dermed er Erlebniss en del af meningsdannelsen. Erlebniss,
oplevelsen, er grundet i sanseindtryk. Saledes er sanseindtryk basis for en oplevelse, og
oplevelsen er basis for meningsdannelsen hos et individ, og denne meningsdannelse, det
vil sige Erfahrung, kan bidrage til et individs verdenssyn. Dermed opstar der et vekselvirke
mellem oplevelse og erfaring, da der opstar en process, hvor et individ foretager sig
noget, hvorfor der undergar individet noget.

Saledes er en oplevelse noget der skaber mening for individet, og en oplevelse farer til

erfaring - og denne erfaring danner altid basis for senere oplevelser.

Individet oplever hele tiden, i der hele tiden sker et sammenspil mellem individet og det
miljg individet befinder sig i, men det at opleve er ikke nadvendigvis det samme som at
have en oplevelse. Saledes differencerer Jon Dewey mellem experience og an experience
(Dewey, 1980, s. 35). For at noget er én oplevelse, har handlingen en specifik afgraenset
begyndelse og slutning (Dewey, 1980, s. 36) og foregar dermed i et konkret tidsrum, og
adskiller sig fra det at opleve, som mennesket hele tiden ger. Dewey beskriver, meget lig
Boswijk et al. (2006), hvordan en oplevelse er et vekselvirke af hvad man ger, doing, og
hvad der undergar en, undergoing (Dewey, 1980, s. 44), og forklarer hvordan refleksionen
over hvad man foretager sig, ferer til en oplevelse. Dette er den intellektuelle del af en
oplevelse, som er en del af en tre-enighed mellem det praktiske, det emotionelle og det
intellektuelle (Dewey, 1980, s. 37). Denne treenighed kalder Dewey unity, da en oplevelse
hverken er praktisk, intellektuel eller emotionel - men alle tre ting i variende grad.

Emotioner er dét som binder en oplevelse sammen. Det intellektuelle er perceptionen af
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oplevelsen og dermed meningsdannelsen, og det praktiske del bestar af hvad individet
foretager sig (Dewey, 1980, s. 55). Dermed kan der drages paralleller mellem Boswijk og
Dewey, saledes at det intellektuelle og emotionelle i en oplevelse hos Dewey kan saettes
lig med Boswijk et als begreb Erfahrung.

Unity, vekselvirkningen mellem det praktiske, det intellektuelle og det emotionelle

beskriver Hassenzahl ligeledes:

“In other words, experience emerges from the intertwined works of perception, action,

motivation, emotion and cognition in dialogue with the world (place, time, people and

objects) (Hassenzahl, 2010, s. 5).

Med dette forstas, at der i enhver oplevelse indgar disse elementer. Man iagttager, man
foretager sig noget pa baggrund af en motivation, emotioner opstar og man bliver bevidst
om dette, og denne proces sker, pd baggrund af ens plads i verden - i en dialog, med

Hassenzahl’s (2010) egne ord.

Af disse teoretikeres syn pa oplevelse, udleder jeg, at en oplevelse er hvad der sker, nar
man tager aktivt del i en aktivitet. Man skal engagere sig. Dette er ikke nok til at der er tale
om en oplevelse dog - en oplevelse skal fa en til at reflektere over hvad der er sket, og i
sidste ende skal det skabe en emotionel respons hos deltageren i en oplevelse - sdledes
er emotioner det, der binder de forskellige elementer i en situation sammen, og ger
situationen til en oplevelse.

Men hvorfor er oplevelse vigtigt i en kommerciel sammenhang? Efterspargslen pa
oplevelser er stor, og i en nutidig skonomi, er det ikke kun service som star pa
dagsordenen, men ogsd oplevelse (Pine & Gilmore, 1998, s. 98). Det er gennem
oplevelser at virksomheder kan skille sig ud, og selve oplevelsen af en given service eller
produkt er afgerende for en virksomheds success (Pine & Gilmore, 1998, s. 98).

Oplevelsen kan vaere et underholdende element i en produkt-sammenhaeng, men
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oplevelsen er ikke nadvendigvis blot underholdende. Oplevelsens vaerdi bestar nemlig
ogsa i, hvordan oplevelsen kan engagere en kunde pa en personlig og mindeveerdig
made (Pine & Gilmore, 1998, s. 99). Dette feenomen er et produkt af, at vi nu befinder os i
en oplevelsesgkonomi (Pine & Korn, 2011, s. 3), hvor oplevelsen er noget der har vaerdi i
sig selv. Mennesker keber ikke produkter, de keber oplevelser. Dette skift i en
produktorienteret gkonomi til en oplevelsesgkonomi kan attribueres til den digitale
udvikling (Pine & Korn, 2001, s. 6), fordi det digitale giver mulighed for at haeve et produkts
niveau til en oplevelse. Ligeledes skriver McCarthy & Wright; “It is no longer considered
sufficient to produce a system that is effective, flexible, learnable, and satisfying to use -
[...] - it must now also be useful in the lives of those using it” (McCarthy & Wright, 2004 s.
5). Saledes er der udover selve produktet og produktets kvaliteter en en yderligere

dimension, kan betegnes med begrebet oplevelse.

| forleengelse af denne anskuelse af oplevelse, vil jeg redegere for begrebet aestetik
ligeledes med udgangspunkt i Deweys forstdelse deraf, da begreberne zestetisk og
oplevelse er vanskelige at adskille. Dewey beskaeftiger sig med den eestetiske oplevelse
og definerer sdledes hvordan en oplevelse kan vaere zestetisk - og cementerer dermed
hvorledes oplevelse og aestetisk haenger unaegteligt sammen. Den tredeling af oplevelsen
som der er redegjort for i beskrivelsen af oplevelse, er en aestetisk tredeling som Dewey
kalder ‘unity’, og en oplevelse kan kun have denne unity, hvis der er tale om en oplevelse
med aestetisk kvalitet (Dewey, 1980, s. 40). Den estetiske kvalitet defineres ud fra

tilstedeveerelsen af en praktisk, emotionel og intellektuel del.

“it is not possible to divide in a vital experience the practical, emotional, and intellectual
from one another and to set the properties of one against the characteristics of the other.
The emotional phase binds part together into a single whole; “intellectual’ simple names
the fact that the experience has meaning; “practical” indicates that the organism is

interacting with events and objects which surrounds it.” (Dewey, 1980, s. 55).
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Ligeledes beskriver Hassenzahl, hvordan “experience emerges from the intertwined works
of perception, action, motivation, emotion and cognition in dialogue with the world (place,

time, people and objects)” (Hassenzahl, 2010, s. 5).

| denne unity (Dewey, 1980, s. 37) er emotion den drivende kraft - “emotion is the moving
and cementing force” (Dewey, 1980, s. 42) - som resulterer i harmoni, og det er denne
harmoni, som er baseret pa emotion, der er baerende for det aestetiske. Denne emotion,
som er baerende for, hvorvidt noget opfattes som vaerende aestetisk, kan saettes i lighed
med Dabney Townsends (1997) begreb aestetisk falelse. Denne eestetiske falelse central i
den aestetiske oplevelse (Townsend, 1997, s. 19), og selvom det er en behagelig felelse,
sa er den ikke behagelig af en grund. Falelsen er behagelig i sig selv, og er ikke behov-
stillende. Sult er eksempelvis en falelse som opstar, nar mennesket har et behov, ogsa
spiser mennesket til det er maet. Denne maethed opstar ikke i forbindelse med den
aestetiske folelse - og selvom man kan blive maettet af en oplevelse, nar en oplevelse er
slut, sa er det ikke grundet den aestetiske falelse, men selve oplevelsen. Den aestetiske
folelse er ikke en dom over hvad der er aestetisk eller ikke. Det er en falelse baseret pa
intuition og et umiddelbartindtryk (Townsend, 1997, s. 22), og er altsa ikke noget teoretisk
som man har overvejet nazermere. En dyb refleksion over den aestetiske falelse, kan netop
gdeleegge den umiddelbarhed som falelse er opstaet af, og veerdien i den aestetiske
falelse er veerdifuld i oplevelsen af noget - ikke fordi noget er veerdifuld: “It is not Hamlet

but my experience of Hamlet that is valuable” (Townsend, 1997, s. 35).

1.1.22 USER EXPERIENCE
Men én ting er den klassiske, sestetiske oplevelse og oplevelsesbegrebet i sig selv. | dette
speciale er fokus oplevelse som et IT baseret produkt - og hvordan kan man designe noget

IT-baseret, som bade fordrer til aktiv deltagelse, refleksion og dermed ogsa ferer til
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emotioner hos modtageren, og hvorfor er det overhovedet relevant at teenke oplevelse i

en sadan kontekst?

Kernen af enhver oplevelse er emotioner (Forlizzi & Batterbee, 2004 s. 264) og er saledes
en essentiel del af user-product interaction (Forlizzi & Batterbee, 2004, s. 264). Nar man
skal designe et produkt, hvad end det er fysisk eller online, er formalet at designe saledes
at produktet opleves positivt - altsd skal produktet fremkalde positive og behagelige
emotioner hos brugeren. Derfor spiller emotioner en stor rolle, nar det kommer til human-
computer interaction (HCI). En stor del af det felt som er HCI udgeres af user experience
(UX). Originalt bestod feltet HCl hovedsageligt af selve bruger-interaktionen med
teknologi, og at denne interaktion var gnidningsfri (Hassenzahl & Tractinsky, 2006), men
senere er feltet udvidet, og at interaktionen er gnidningsfri, er ikke nok til at der er tale om
en decideret brugeroplevelse. En brugeroplevelse har flere niveauer, hvilket er illustreret

af falgende model (figur 7) udarbejdet af Hassenzahl & Tractinsky (2006).

beyond the instrumental emotion and affect

holistic,
aesthetic,
hedonic

subjective,

positive,
antecedents &
consequences

dynamic, complex,
unique, situated,
temporally-bounded

the experiental

Figur 7: User experience (Hassenzahl & Tractinsky, 2006, s. 95)

User experience opstar saledes i krydsfeltet mellem en raekke forskellige elementer. Et af

disse elementer er, at et produkt ikke udelukkende skal besta af praktisk og god teknologi.
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Det ogsa skal veere behageligt og aestetisk, og det skal opfylde et behov hos brugeren.
Malet er “to enrich current models of product quality with non-instrumental aspects to
create a more complete, holistic HCI” (Hassenzahl & Tractinsky, 2006, s. 93). Emotioner
indgar ogsa som et vigtigt aspekt af brugeroplevelsen ifalge Hassenzahl og Tractinsky
(2006), og lig Forlizzi & Batterbee (2005) er det de positive emotioner som er
udgangspunktet for at der er tale om en brugeroplevelse. Disse emotioner er dog
subjektive, og Hassenzahl szetter spegrgsmalstegn ved, hvorledes man overhovedet kan
designe positive felelser, og pointerer derved at det udelukkende er muligt at designe en
ramme der kan fordre til positive emotioner, da emotioner er personlige (Hazzensahl &
Tractinsky, 2006, s. 94). Hvorvidt noget er en brugeroplevelse er yderligere
kontekstafhaengigt. Konteksten er en blanding af interaktionen med produktet og
personen som interagerer med produktet. Hvad @nsker personen at opna? Hvilket humear
er personen i? Dette er, hvad Hassenzahl og Tractinsky (2006) anskuer som
oplevelsesdelen af begrebet user experience, men ligesom med begrebet emotioner, kan
der szettes spergsmal ved, hvorvidt man gennem dette kan designe til at der opstar en
oplevelse, eller om man blot kan designe en ramme for, at der sker en oplevelse.

Ud fra definitionen pa user experience baseret pa Hassenzahl & Tractinsky (2006) samt
Forlizzi & Batterbee (2005), forstar jeg, at nar jeg skal designe en webbaseret oplevelse,
sa kan jeg ikke designe en decideret oplevelse. Jeg kan kun designe rammen for en
oplevelse, og dette gares ved hjzelp af blandt andet at fa emotioner til at opsta hos det
individ som er modtager for rammesaetningen. Det vil aldrig veere muligt for mig som
designer pa forhand at afgere hvorvidt et webdesign fordrer til positive eller negative
emotioner, men et virkemiddel til at skabe de positive emotioner - og derved bidrage til
rammesaetningen for at der opstar en oplevelse - er at skabe et astetisk helhedsbillede af

produktet der skal interageres med af brugeren.

1.1.23 FOUR THREADS OF AN EXPERIENCE
Til at afslutte min teoretiske rammesaetning indenfor oplevelse og brugeroplevelse (UX),

vil jeg benytte mig af McCarthy og Wright's begreb threads of experience (McCarthy &
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Wright, 2004, s. 80). Dette begreb vil danne ramme for den samlede forstaelse af
elementerne i en oplevelse. Jeg vil i beskrivelsen reflektere over, hvorledes McCarthy og
Wright's teori omkring de fire trdade haenger sammen med resten af den teoretiske
rammesaetning, som jeg har sat for oplevelsesbegrebet samt brugeroplevelse.

Disse threads of experience bestar af fire forskellige aspekter som er med til at gore
interaktionen med teknologi til en oplevelse, men disse aspekter skal ses som en helhed
og kan ikke ses som delementer man kan fokusere pa som enestdende. Farste thread er
‘the sensual thread’, og McCarthy & Wright skriver falgende; “It is through the sense organs
that living creatures participate directly in the world about them”(McCarthy & Wright, 2004,
s. 80). Saledes er mennesket til stede i verden ved brug af dets sanser, og det er gennem
den sanselige fornemmelse, at mennesket formar deres forstaelse og forbindelse til
verden, hvorfor sanser er en vigtig del af oplevelsen. The sensual thread beskriver derfor,
hvordan mennesket interagerer med teknologi via deres sanser, og dette eksemplificeres
ved unges brug af mobiltelefoner/gameboys, og den sanselige opslugthed der sker
(McCarthy & Wright, 2004, s. 82). Dette kan sidestilles med vigtigheden af perceptioni en
oplevelse. Perceptionen er det farste skridt (Hassenzahl, 2010, s. 5) mod en oplevelse, og
den danner basis for det man foretager sig i en oplevelse - hvad Hassenzahl referer til som
‘action’ (Hassenzahl, 2010, s. 5), og hvor Dewey benytter begrebet ‘doing’ (Dewey, 1980,
s. 44).

The emotional thread relaterer sig til menneskets emotionelle forhold til en teknologi. Et
individs emotionelle respons til en given teknologi er situationsbestemt; “Yet no emotion
exists independent of the particular circumstances connected with it..” (McCarthy &
Wright, 2004, s. 83). Emotioner er det, som adskiller en oplevelse fra en anden, og det er
de unikke emotioner individet besidder, som afgerer, hvilken oplevelse individet har, og
adskiller oplevelsen fra andres oplevelser (McCarthy & Wright, 2004, s. 85). Jeevnfarende
Hassenzahl, er emotioner ogsa det, som binder en oplevelse sammen - og emotioner er
ligeledes en central vaerdi i Deweys (1980) begreb ‘unity’, som sammenkobler perception

og emotion med det intellektuelle.
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Tredje element er the compositional thread, og omhandler strukturen pa en oplevelse, og
maden, hvorpa individet far en oplevelse til at give mening, ved hjelp af delelementerne
i en oplevelse, “By framing our experiences and giving ourselves as fully as possible to
those experiences that we have deliberately framed, we begin to bring structure and
meaning to them” (McCarthy & Wright, 2004, s. 89). Her kan citatet “In other words,
experience emerges from the intertwined works of perception, action, motivation, emotion
and cognition in dialogue with the world (place, time, people and objects) (Hassenzahl,
2010, s. 5) igen bemzerkes, da det forklarer, hvordan en oplevelse er en del af en helhed,
der pavirkes af omsteendigheder.

Sidste element i oplevelsen er the spatio-temporal thread, som beskriver, hvordan en
oplevelse er athaengig af tid og sted - og samtidig kan skabe sin egen tid og sted; og alle
oplevelser, er afthaengige af den kontekst de befinder sig i (McCarthy & Wright, 2004, s.
?1). Dette er i trad med hvordan Dewey (1980) beskriver en oplevelse, som vaerende et
afgreenset tidsrum, og at en decideret oplevelse altid vil adskille sig fra hverdagens
oplevelser ved hjeelp af dette afgreensede tidsrum (Dewey, 1980, s. 36). Yderligere

beskriver Hassenzahl i farnaevnte citat, at en oplevelse altid er kontekstbaseret.

Baseret pd den teoretiske rammesaetning for begrebet oplevelse, der i denne
sammenhang er brugt som et paraplybegreb som daekker over bade oplevelse, aestetisk
og user experience, forstar jeg, at der er mange elementer i oplevelse, samt atet
oplevelsesdesign danner rammen for en oplevelse. Det, der er med til at danne rammen
for oplevelsen, er aestetik, emotioner, tid og sted, refleksion. Et oplevelsesdesign skal altsa
fordre refleksion hos modtageren af oplevelsesdesignet, og denne refleksion sker pa
baggrund af de emotioner der opstar hos modtageren. Pa denne baggrund opdaterer jeg

mine designkriterier.
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DESIGNKRITERIER

SAMMENHANG MELLEM IDENTITET OG IMAGE ved hjeelp af OPLEVELSESDESIGN
OPLEVELSESDESIGNET SKAL VARE ASTETISK

Refleksion
Emotion
Praktisk

ET OPLEVELSESDESIGN SKAL FORDRE ENGAGEMENT/AKTIV DELTAGELSE
ALLE FIRE THREADS OF EXPERIENCE SKAL V/ARE TILSTEDE | OPLEVELSESDESIGNET
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1.1.3 | KRYDSFELTET MELLEM OPLEVELSE OG IDENTITET

Der er i afsnit 1.1.1 Virksomhedens identitet identificeret et behov for, at man som
virksomhed har en steerk identitet. Virksomhedens identitet danner baggrund for dens
image, som er et produkt af, hvorledes identitet bliver modtaget hos eksempelvis en
kunde (Alessandri, 2001) Ydermere er deriafsnit 1.1.2 Oplevelse og virksomhedsidentitet
identificeret et behov for oplevelse, samt uddybet hvad en oplevelse er.

Pa denne baggrund ser jeg en mulighed i forbinde Alessandri's model (Alessandri, 2001)
baseret pa identitet og modtagelsen deraf, med Hassenzahls model for user experience
(figur 7), da overgangen fra identitet til image tager form pa basis af en brugeroplevelse,
og jeg ser et muligt teoretisk grundlag for denne proces. Pa denne baggrund udformer
jeg en model til at beskrive sammenhangen mellem identitet, user experience og image.
Modellen ses i det falgende (figur 8), og det er ydermere beskrevet, hvordan modellen

skal tolkes.
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REPUTATION
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Figur 8: Sammenkobling af identitet og image, hvor brugeroplevelsen forbinder identiteten med imaget

(egen tilvirkning)

Figur 8 er udarbejdet med et teoretisk afsaet i teorien som er beskrevet i henholdsvis afsnit

1.1.2 Oplevelse og virksomhedsidentitet og afsnit 1.1.1 Virksomhedens identitet.
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Modellen illustrerer, hvorledes user experience design indgar i skabelsen af
virksomhedens identitet.

Det er forseggt visualiseret hvorledes virksomhedens mission danner basis for en
virksomheds identitet. Denne identitet er baseret pa en visuel repraesentation af
virksomheden (visual representation) samt virksomhedens opfarsel og alt det som er ud
over virksomhedens reelle produkt (corporate behaviour). | modellen er det illustreret
hvorledes det er sammenspillet mellem disse som skaber en sammenhang mellem
virksomhedens mission og virksomhedens identitet. Et oplevelsesdesign kan danne
baggrund for hvorledes virksomhedens identitet bliver opfattet hos brugeren, og det er
sammenspillet mellem identitet og brugerens oplevelse, der danner baggrund for
virksomhedens image - og dermed ogsa potentielt for det rygte en virksomhed har hos
sin kundebase. Dette kraever at oplevelsesdesignet tager udgangspunkt i virksomhedens

identitet, og er designet pa denne baggrund.

Saledes danner virksomhedens identitet, som er baseret pa virksomhedens mission,
baggrund for tilblivelsen af en brugeroplevelse (1.1.2 Oplevelse og virksomhedsidentitet)
Brugeroplevelsen danner ramme for hele virksomhedens interaktion med sin kundebasis,
hvorfor brugeroplevelsen er vigtigt - og det er brugeroplevelse der er med til at skabe et
image. Ydermere er brugeroplevelsen vigtigt, da vi pa nuveerende tidspunkt lever i en
oplevelsesgkonomi, hvor oplevelsen tilfgjer en virksomhed eller et produkt en mervaerdi.

| nervaerende speciale, og for virksomheden Kaark, er modellen saledes:
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“We want to provide sustainable, multifunctional toys, which
develop children's gross motor skills. The toys are made of cork
aesthetically designed with the possibility to be put together as
a fumiture and themed to create compelling stories."

Figur 9: Virksomhedens mission illustreret i model af egen tilvirkning)

1.1.4 SPREADABILITY

Det fremgar af afsnit 1.1.2 Oplevelse og virksomhedsidentitet, hvordan man kan designe

en brugeroplevelse, og ydermere er det etableret i afsnit 1.1.3 Krydsfeltet mellem
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oplevelse og identitet at brugeroplevelsen og den omtale der sker pad baggrund af
brugeroplevelsen er central for en virksomhed, der begar sig online. En del af vigtigheden
af brugeroplevelsen forstas pa baggrund af, at vi lever i en oplevelsesgkonomi, hvor
oplevelsen tilfgjer en reel mervaerdi til et produkt (Pine & Korn, 2011, 3), men en anden
grund til denne brugeroplevelse er vigtig, szerligt online, er at den danner baggrund for
virksomhedens rygte, baseret pa virksomhedens image.

Dette image, og deraf rygtet, kan kun ske pa baggrund af, at nogen besgger
virksomhedens hjemmeside. Denne besggsrate kan pavirkes af hjemmesidens
Spreadability, og dette begreb - spreadability - er afgerende i en sadan sammenhaeng - “If
it doesn’t spread, it's dead” (Jenkins, Ford & Green, 2013, s. 1). Men hvad betyder
spreadability? Spreadability referer til mediacirkulationen og skal ses i sammenhang med
begrebet en networked culture, som er til stede i dag (Jenkins, Ford & Green, 2013, s. 12),
hvor mennesker deler forskellige former for indhold online, og séledes bliver modtageren
af et online indhold central for, hvorledes indholdet bliver modtaget (Jenkins, Ford &
Green, 2013, s. 13). P& baggrund af dette, kan spreadability betegnes som et
designkriterie for et oplevelsesdesign til virksomheden.

Henry Jenkins et al (2003) beskriver forskellige mader, hvorpd man kan designe noget
med spreadability i mente, for man kan nemlig ikke bare lsegge noget pa nettet, og sa blot
krydse fingre og habe pa udbredelse (Jenkins, Ford & Green, 2003, s. 195). Faktorer, der
er vigtige at vurdere, er blandt andet at det indhold man beskaeftiger sig med, skal kunne
findes hvor som helst og nar som helst, sdledes at et publikum kan tilga indholdet nar det
passer for dem, og i en tid hvor folk er altid mobile, skal medier ligeledes vaere mulige at
tage med pa farten, men hvis medieindhold skal spredes blandt mennesker, er det forst
og fremmest vigtigt at de er motiverede til at dele det, og hvis man skal vaere motiveret til
at dele noget, skal det vaere umiddelbart let at dele (Jenkins, Ford & Green, 2003, s. 199).
Denne motivation for at dele indhold kan vaere grundet flere forskellige faktorer, herunder

humor, reference til minder/ting af nostalgisk veerdi, eller indhold, hvor man selv har

muligheden for at tage del i det og bidrage (Jenkins, Ford & Green, 2003, s. 209).
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1.1.5 VARDIER SOM BASIS FOR IDENTITET OG BRUGEROPLEVELSE

Jeg har nu forsggt at skabe en rammesaetning for virksomhedens identitet og i den
forbindelse set en sammenhaeng mellem identitet og oplevelse. Men hvad er grundlaget
for denne identitet?

Jeevnfer figur 7 (Alessandri, 2001, 178) er grundlaget for en virksomhedsidentitet,
virksomhedens mission, hvor virksomhedens mission forstas pa felgende baggrund: “The
corporate mission is assumed in this model to be the firm’s philosophy” (Alessandri, 2001,
s. 177), og essentielt er virksomhedens mission et produkt af virksomheden kerneveerdier.
Typisk vil en virksomhed dog ikke ga i dybden med disse vaerdier, men blot overfladisk
beskrive en virksomheds mission - og derfor bliver missionen ikke en steerk, drivende kraft
bag virksomheden (Collins & Porras, 1998, s. 31), hvor missionen har veerdi for hele den
samlede virksomhed.

Bag en steaerk virksomhedsmission, ligger en guiding philosophy (Collins & Porras, 1998, s.
33), hvor kerneveaerdier er essentielle, og dét, der driver virksomheden. Men hvad er

veaerdier? Der findes tre forskellige slags veerdier (Urde, 2003, s. 1018):

“(1) values that are related to the organisation;
(2) values that summarise the brand; and

(3) values as they are experienced by customers.” (Urde, 2003, s. 1018)

Saledes kan veerdier bade veere interne i virksomheden, brandets veerdi, og kundens
oplevelse af disse veerdier. Den egentlige veerdi af virksomheden opstar nar der er
sammenspil mellem disse tre forskellige typer af veerdier (Urde, 2003, s. 1019). Ved at
integrere disse veerdier i virksomhedens mission, far veerdierne dermed en afgerende
rolle i virksomheden (Urde, 2003, s. 1024)

Det, der ligger til grund for en virksomheds kernevaerdier, er organisationens vaerdier.
Organisationens veerdier er i bund og grund, hvad virksomhedens star for, og hvad det er,

der ger en organisation til den organisation det nu er (Urde, 2003, s. 1025).
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Organisationens veerdier kan sa transformeres til deciderede kernevaerdier. Disse
kernevaerdier skal guide og styre virksomhedens aktiviteter (Urde, 2003, s. 1026).

Hvis en virksomhed har et staerkt vaerdiseet, vil virksomheden emme af deres kernevaerdier,
og kernevaerdier vil guide hvilken retning virksomheden tager deres produkter (Urde,
2003, s. 1030). Saledes er virksomhedens kernevaerdier virksomhedens udgangspunkt for
alt, hvad virksomheden foretager sig, “The goal is for the organisation to live it's core
values” (Urde, 2003, s. 1034).

Pa baggrund af denne teoretiske forstaelse af veerdier og deres indbyrdes sammenhang
med missionen mellem opdaterer jeg min egen model for virksomhedens identitet,
saledes at veerdier ogsa indgar som en faktor i skabelsen af identiteten. £ndringen

fremgar af figur 10, hvor virksomhedens vaerdier egne er synlige.

> CORPORATE IDENTITY . .

‘. . " L . .)
CORPORATE BEHAVIOUR ><>< VISUAL REPRESENTATION

“We want to provide sustainable, multifunctional toys, which
develop children’s gross motor skills. The toys are made of cork
aesthetically designed with the possibility to be put together as
a fumiture and themed to create compelling stories."

A

VARDIER

BAREDYGTIGHED STETISK DESIGN
GROVMOTORISK UDVIKLING

Figur 10: Virksomhedens kerneveerdier samt mission (egen tilvirkning)
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Da veerdierne netop er sa vigtige ved skabelsen af en mission, er veerdisaettet ogsa
essentielt for et oplevelsesdesign til virksomheden, hvorfor oplevelsesdesignet skal veere

vaerdibaseret pa virksomhedens kernevaerdier.
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2.1 \VERDIAFKLARENDE WORKSHOP MED KAARK

Ud fra min tilgang til denne case som reflekterende praktiker, er det vigtigt at jeg stiller
spergsmal ved hvad der allerede er, og at jeg lader mig selv blive overrasket, hvis ting ikke
er, som jeg havde en antagelse om. Som medejer i virksomheden ved jeg, at vi i lang tid
har haft fokus pa vores kernevaerdier, og vi har snakket om, at kernevaerdierne skal veere
tydelige i virksomheden. Vi har dog ikke pa noget tidspunkt skabt en falles forstaelse for
kerneveaerdierne. Altsa er kerneveaerdierne skabt pa et overfladisk grundlag, uden fzlles

refleksion af disse kerneveerdier.

Derfor kan jeg seette spargsmal ved, om kerneveaerdierne egentlig er kerneveerdier, og om
virksomhedens mission er en afspejling af kernevaerdierne - og om det saledes er en
guiding philosophy (Collins & Porras, 1998, s. 34) der danner baggrund for virksomhedens
kerneveerdier, og om disse kerneveerdier er en del af virksomhedens identitet. For at
undersgge dette, afholder jeg en veerdiafklarende workshop med virksomheden Kaark,
da jeg er af den forstaelse, at veerdierne skal veere baerende for virksomhedens mission
(Abratt, 1989), som danner baggrund for hele virksomhedens identitet (Alessandri, 2001).
Derfor er det vigtigt for virksomhedens identitet at der er en felles forstaelse for
veerdierne, og at det er de rigtige veerdier virksomheden agerer ud fra. Ydermere er
veaerdisaettet baerende for virksomhedens produkt (Urde, 2003). Det er det er vigtigt for
den nyopstartede virksomhed at vaere klar over sine veerdier, i sadan en grad at
virksomheden og alt virksomheden foretager sig, kan emme af veerdisaettet.

Det er pa denne baggrund af jeg foretager en veerdiafklarende workshop med alle
virksomhedens medejere. Denne workshop er en praktisk erfaring, og her kommer

vekselvirket mellem praksis og teori igen til udtryk.
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DESIGNKRITERIER

SAMMENHANG MELLEM IDENTITET OG IMAGE ved hjeelp af OPLEVELSESDESIGN
OPLEVELSESDESIGNET SKAL VARE ASTETISK

Refleksion
Emotion
Praktisk

ET OPLEVELSESDESIGN SKAL FORDRE ENGAGEMENT/AKTIV DELTAGELSE
ALLE FIRE THREADS OF EXPERIENCE SKAL VARE TILSTEDE | OPLEVELSESDESIGNET
OPLEVELSESDESIGNET SKAL HAVE ASPEKTER AF SPREADABILITY
OPLEVELSESDESIGN SKAL VARE VARDIBASERET

GROVMOTORISK UDVIKLING

ASTETISK DESIGN
BAREDYGTIGHED
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2.1.1 METODISK TILGANG TIL WORKSHOPPEN

| folge Sanders & Stappers (2012) er der tre niveauer i generativ research, og disse tre
niveauer bestar af say, do & make. Begreberne beskriver kreativitetsniveauer, og det er
niveauet make, som er fokus for Sanders og Stappers og deres metode til generativ design
udvikling “because Make category provides more opportunities for exploring experience
at a deep level” (Sanders & Stappers, 2012, s. 66). Dette niveau kan ikke sta alene, og
dermed kan man ikke lave en workshop, hvor det kun er make i spil, og ofte er eksempelvis
make efterfulgt af say, hvor man diskuterer og evaluerer, hvad der er skabt.

Sammenhangen mellem forskellige videnskabelige metoder og begreberne say, do og

make er illustreret i falgende model af Sanders & Stappers (2012)

SAY INTERVIEWS
THINK EXPLICIT
Do T
e OBSERVATION OBSERVATIVE
GENERATIVE
KNow SESSIONS EACLT
FEEL
DREAM

LATENT
DEEP

Figur 11: Say, do & make niveauer (Sanders og Stappers, 2012, s. 67)

Her illustreres det, hvorledes forskellige teknikker nar forskellige dybder i bevidstheden.
Et simpelt interview, hvor man primaert taler, saetter kun den eksplicitte viden i spil. En
observation af individer, forteeller ikke noget om, hvorledes individet teenker og feler, men
illustrerer kun, hvad individet gar. Den generative metode tangerer et dybere niveau, hvor
man har mulighed for at f& adgang til den latente viden som deltagerne besidder. Det er

pa dette niveau at deltagernes fglelser og tanker kommer til udtryk.
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Workshoppen som afholdes med to af ejerne i Kaark er inspireret af spillet kaldet Product
Pinnochio, beskrevet i bogen “"Gamestorming” (Gray, Brown, Macanufo, 2010), som
beskriver, hvorledes spil kan benyttes i en virksomhedssammenhaeng.

Nar der gores brug af spil i en virksomhedssammenhaeng, er det veesentligt at identificere
A, som er initial stage, det vil sige det som danner ramme for spillet. Yderligere skal B
identificeres. B er malet med spillet, og hvad der gnskes opnaet ved hjeelp af et spil. Nar
A og B er identificeret, er rammen for spillet sat. Nar spil skal bruges i en sddan
sammenhaeng falger spillet en struktur, som er divergerende, emergerende og slutteligt

konvergerende.

OPEN EXFLORE CLOSE

Figur 12: De forskellige niveauer i spil som workshop (Gray, Brown, Macanufo, 2010, s. 10)

| forste stadie, open, er det vaesentlige at lukke op for deltagernes tanker op, sa at der
geres plads til kreativitet. Naeste stadie, explore, er emergerende, og det er her nye idéer
og associationer opstar. Sidste stadie, close, er afsluttende, og det er her deltagerne skal

reflektere over det indhold de har skabt i den emergerende fase.
Jeg tager inspiration fra spillet “Product Pinnochio” (Gamestorming, s. 194), da dette spil

involverer deltagerne i workshoppen pa et make-niveau. Ydermere laegger “Product

Pinnochio” op til en diskussion, som jeg ogsa @nsker at fremprovokere.
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Udgangspunktet for spillet er, at deltagerne skal personificere deres virksomheds produkt
og pa den made tilknytte veerdier til den person de forestiller sig produktet har, saledes at
produktet bliver mere venligt og mere relaterbart (Gamestorming, s. 194). Samtidig kan
det at lade som om og dermed udfordre de normale tankemgnstre kan hjaelpe til at

fremme kreativitet (Sanders & Stappers, 2012, s. 49).

Inden workshoppen forbereder jeg et tool kit til deltagerne. Nar man laver et tool kit, er
det vaesentligt at der indgar forskellige effekter til at fremkalde felelser og associationer
hos deltagerne i workshoppen (Sanders & Stappers, 2012, s. 72), men der er mange
forskellige muligheder for, hvad der kan indga i et tool kit. Jeg laver et tool kit bestaende
af forskellige billeder og ord, som implicit kan knytte sig til virksomhedens veerdier og
mission. Billeder pavirker deltagerne til at fremkalde folelser og og associationer. Billeder
er et personligt virkemiddel som kan betyde mange forskellige ting fra deltager til
deltager. Ordene er mere konkrete, men er ogsa gode til at fa deltagerne til at seette ord
pa abstraktioner og folelser (Sanders & Stappers, 2012, s. 71). Sdledes leegger billederne
baggrund for ordene, og i sammenspil opstar der et dybere billede, end hvis kun billeder
eller ord er benyttet. Ydermere vaelger jeg at medtage blankt papir, sdledes at deltagerne

selv kan szette ord/billeder p3, hvis de ikke synes de medbragte er tilstraekkelige.

Spillet, som workshoppen tager inspiration af, har 11 forskellige niveauer i sin originale

form, men da mit spil kun tager udgangspunkt i dele af spillet, har det ikke samme forlgb.

For at dbne workshoppen, og dermed for deltagernes kreativitet, i henhold til teorien i
"Gamestorming” (2010), tager jeg inspiration fra spillets tredje stadie, og beder
deltagerne om at tegne produktet som en person. Dette skal de gore i fellesskab, da det
er denne udformning som skal danne ramme om resten af workshoppen.

Efterfolgende skal deltagerne individuelt knytte ord pa den nye personificering af

virksomhedens produkt. De skal tage udgangspunkt i de ord og billeder, jeg har
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medbragt, og her er det vigtigt, at de ikke kommunikerer undervejs, da jeg ikke ansker,
at de skal pavirke hinanden i en bestemt retning. Herefter skal deltagerne, igen hver iszer,
understrege de fem vigtigste associationer i forbindelse med karakteren.

Herefter gnsker jeg, at de skal diskutere de fem associationer, de hver har valgt, og
yderligere skal de nedskaere antallet til netop de tre, som deltagerne ser som kerne-
associationer.

Dernaest skal deltagerne igen individuelt knytte ord og billeder til disse tre kerne-
associationer. Her er der igen ingen begraensninger. Bagefter skal disse associationer
diskuteres, og der skal findes en raekke vaerdier, som deltagerne i faellesskab synes er
baerende for produktet.

Slutteligt introducerer jeg deltagerne for de tre kerneveaerdier, jeg pa forhand ved, at
virksomheden identificerer sig med. Her enskes det, at deltagerne drager paralleller
mellem, hvad de har erfaret under workshoppens forlgb, og hvad de teenkte pa forhand.
Dette skal de farst ggres individuelt, hvor de hver iseer nedskriver deres tanker, og herefter
i feellesskab, hvor tankerne diskuteres. Denne diskussion er workshoppens lukkende
niveau, og der er her, at deltagernes tanker konvergeres.

At szette ord pa tingene individuelt sikrer, at alle har en individuel holdning, og dermed
ikke er preeget af hinanden forud for diskussionen. Diskussionen, som falger, tillader mig
at fa indblik i felelser og tanker, og er derfor veesentlig. Ydermere undersgges det, om
deltagerne har samme syn pa virksomheden.

Jeg undgar at naevne virksomhedens tre kernevaerdier - grovmotorisk udvikling, aestetisk
design og beeredygtighed, da disse veerdier bar fremkomme af sig selv, og hvis ikke
deltagerne selv identificerer produktet med disse veerdier, s er det ikke disse tre

kernevaerdier, der skal veere fokus for skabelsen af en identitet for virksomheden.
Jeg har overvejelser om, hvorvidt jeg selv skal deltage i workshoppen eller ej. Pa

baggrund af mit engagement i virksomheden og min tilgang til virksomheden som case,

vurderer jeg, at det er mest troveerdigt for processen, hvis jeg selv er en del af den. Det er
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yderligere i denne proces, at der er mulighed for, at jeg forstar mine resultater i dybden.
Som reflekterende praktiker er det ngdvendigt, at jeg deltager i workshoppen, hvis jeg
ogsa selv skal opnd en dybere forstdelse for virksomhedens veerdier. Det er denne
fordybelse. der giver plads til, at min viden omkring virksomheden bliver til refleksion

bade omkring virksomheden og med mit arbejde med specialet.

2.1.2 MENINGSKONDENSERING AF WORKSHOPPEN

Workshoppen afholdes d. 15/02 klokken 20:00. Deltagerne i workshoppen bestar af
Michaela, Nanna og jeg selv - alle en lige stor del af virksomheden Kaark. For at forsta
workshoppen, benytter jeg mig af metoden meningskondensering.
Meningskondenseringen udferes pa baggrund af samtalen mellem deltagerne som
opstar i udvalget af konkrete kernevaerdier samt deltagernes nedskrevne beskrivelser.
Disse to ting indgar som helhed i workshoppen. En stor del af workshoppen omhandler
begrebsafklaring, hvor deltagerne i workshoppen skal uddybe nogle ord og begreber og
sette dem i forbindelse med deres virksomhed. Dette er jeg bevidst om undervejs i
undersggelsen, da dette skaber en afstemning mellem formalet med workshoppen og
indholdet af den. Dette skal dog ikke forstas som, at malet er verifikation (Brinkmann &
Tanggaard, 2015, s. 46).

Jeg benytter meningskondensering for at se mgnstre og sammenhange bade mellem
deltagernes egne udtalelser og sammenhange pa tveers af deltagernes udtalelser.

Malet med meningskondenseringen er at opna forstaelse for virksomhedens reelle
vaerdier og ikke blot de tiltaeenkte veerdier - grovmotorisk udvikling, beeredygtighed og
astetisk design. De reelle veerdier saetter en ramme omkring designet af en online
identitet, og designfasen tager sdledes udgangspunkt i meningskondenseringen og
slutteligt i fortolkningen der af.

Meningskodenseringen er dermed fase ét af analysen, og fase to er fortolkningen. Malet
med meningskondenseringen er nemlig ikke at fortolke, men at kategorisere og gore rede

for, hvad der kom frem undervejs i workshoppen. Saledes sker der en dekonteksualisering
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gennem meningskondenseringen (Kvale, s. 191). Maden hvorpa man tilgar
meningskondensering er, at der forsgges at finde naturlige betydningsenheder i

dataseettet, hvorefter man saetter fa ord pa disse betydningsenheder og essensen af dem.

2.1.21 PRE-WORKSHOP: REFLEKTIONS@VELSE

For at undersgge virksomhedens tre antagede grundveerdier, og hvordan hver enkelt
medarbejder anskuer disse tre veaerdier, skulle deltagerne i workshoppen, jeg selv
inkluderet, nedskrive pa papir, hvordan de ser veerdierne, og hvad de betyder for dem
hver iseer, og hvorfor det er disse vaerdier som er vigtige for virksomhedens produkt.
Denne gvelse skulle altsd udferes individuelt, og er ikke blevet diskuteret yderligere

blandt workshoppens deltagere. Beskrivelserne fremgar af bilag 3.

BAREDYGTIGHED:

Nar det geelder baeredygtighed, er der enighed om at baeredygtighed er vigtigt, fordi vi
skal passe pa vores jord, og Michaela skriver eksempelvis “in a world full of consumerism
it is important to remember that sustainability is important”, og at baeredygtighed er vejen
frem hvis vi skal bevare jorden. Yderligere er der ogsa fokus pa genanvendelighed, og at
virksomhedens prioriterer netop dette - saledes at der ikke er spildprodukt. Nanna skriver
om beredygtighed “genanvendeligt materiale”, og Idun formulerer ligeledes
“beeredygtighed i form af genbrugelighed - ingen spild”. Men ifelge deltagerne er
baeredygtighed ikke kun vigtigt i form af miljget. Bdde Michaela og Idun beskriver,
hvordan et baeredygtigt produkt er sundt, uskadeligt og sikkert, frem for noget der ikke er

n"

baeredygtigt. De benytter henholdsvis ord som “safe”, “non-harmful” og “healthy”.

Ud fra det nedskrevne omkring de tre veerdier, er falgende punkter naglepunkter for

virksomheden, nar det geelder baeredygtighed.
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Nggleord omkring beeredygtighed:

Genanvendelse
Bevidsthed om (over)forbrug og konsekvensen heraf for vores samfund

Sikkerhed og uskadelighed

GROVMOTORISK UDVIKLING:

Der er en todeling i opfattelsen af den grovmotoriske udvikling. Michaela beskriver
primaert grovmotorisk udvikling fra et teoretisk standpunkt, hvor Nanna primaert beskriver
grovmotorisk udvikling med henblik pa det konkrete produkt, og hvordan produktet
understgtter grovmotorisk udvikling. Bade Idun og Michaela pointerer hvordan
grovmotorisk udvikling er vaesentligt for barnet; “important for people, especially small
kids to have the right development” (Michaela); “important for children and their basic
functions” (Idun). Nanna naevner, hvordan produktet kan udvikle barnet grovmotorisk,
men uddyber ikke yderligere hvorfor det er vigtigt - hun pointerer dog at leg og fantasi er
en del af den grovmotoriske udvikling og skriver “leg med sanser og fantasi er
motivationen”. Denne beskrivelse kan sammensaettes med Ilduns beskrivelse om, at den
grovmotoriske udvikling sker gennem “fun with the body/physical activity”. Ligeledes

skriver Michaela hvordan grovmotorisk udvikling er “active learning”.

Beskrivelserne af begrebet grovmotorisk udvikling kondenserer jeg pd baggrund af

ovenstaende til falgende negleord:

Udvikling
Aktivitet

Sjov
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DESIGN:

Omkring design, og vigtigheden af design i forhold til virksomheden, skriver Nanna “Det
er et simpelt design med rene linjer der passer ind i de fleste moderne hjem”, og ligeledes
beskriver Michaela hvordan “women like to [...] keep their home nice, easy and tidy”. Idun
beskriver at “toys are messy” og at design bidrager til noget “minimalistisk”. Bade Nanna
og Idun pointerer, hvorledes et tidslgst design understotter baeredygtighed. Saledes
haenger missionen og grundvaerdien omkring baeredygtighed sammen med design
aspektet af produktet. Nanna beskriver ogsd designet som vaerende minimalistisk, og

minimalisme er gennemgaende for temaet ‘design’.

Ud af det skrevne omkring design udleder jeg falgende nggleord til veerdien:

Tidslast design er baeredygtigt
Minimalistisk

Rene linjer

Generelt er der stor sammenhang mellem hvad deltagerne i workshoppen mener
omkring de forskellige veerdier, men disse veerdier har ogsa veeret en stor del af
virksomhedens business model i en laeengere periode, hvorfor veerdier har vaeret oppe til
diskussion adskillige gange. Det interessante ved disse veerdier er derfor ikke
sammenhangen mellem den individuelle opfattelse, men om veaerdierne ogsa er i fokus,
hvis deltagerne lgsriver sig fra tanken omkring veerdier, og selv skal saette ord og
associationer i forbindelse med deres produkt.

Dette er noget jeg forsgger at fremprovokere hos hver enkelt deltager ved hjzelp af en

workshop.

2.1.3 WORKSHOPPEN
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Farste del af workshoppen, bestod i at hver deltager skulle tegne en personificering af
produktet, som de sidenhen kunne koble ord og associationer til. Disse tegninger kan ses
i bilag 4.

Tegningerne er lavet individuelt af hinanden, og har dermed ikke mange fellestraek. Der
er dog én ting som er feelles for alle tegningerne, og det er, at personen udstraler gleede
gennem et smil. Denne del af workshoppen er dog ikke lavet med henblik pa fortolkning
og at skabe mening, men som et udgangspunkt for naeste del af workshoppen og dermed
deltagernes naeste handling: at seette ord pa, hvordan denne person - og dermed
produktet - er, og hvad personens vaerdier er. Resultatet af dette kan ses i bilag 5 og pa

figur 13.

Min tilgang til meningskondenseringen af workshoppen tager udgangspunkt i en
eksternalisering af data, som jeg har affotograferet undervejs i workshoppen til senere
brug. Denne eksternalisering hjaelper til at skabe et hurtigere overblik, end hvis jeg skal
foretage alt databehandlingen pa computeren. En eksternalisering af data er med til at

skabe en frihed, jeg ikke har, nar jeg interagerer med teknologi (Kolko, 2010, s. 64).

Figur 13: Billede af processen under workshoppen
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Som det fremgar af billederne (bilag 5), er der mange af ordene der gar igen, og pa trods
af, at er var en kombination af bade positivt-ladede og negativt-ladede ord, er det
hovedsageligt positivt-ladede ord som knytter sig til hver personificering. Dette stemmer
overens med den ellers glade karakterisering af produktet.

Der er dog nogle ord og billeder der er mere gennemgaende end andre.

Felgende ord benytter alle deltagere sig af, og de er derfor gennemgaende for alles

opfattelse af produktet:

Strong (steerkt)
Compassionate (medfalende)
Pretty (paen)

Loving (keerlig)

Lively (livlig)

Happy (glad)

Fun

Felgende ord er kun naevnt af to deltagere:

Sweet (s@d)

Energy (energi)

Childish (barnlig)
Intelligent (intelligens)
Responsible (ansvarlig)
Charming (charmerende)

Family (familie)
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Udover disse ord er der ogsé en raekke billedassociationer som en er angivet to gange.

En collage af disse ses pa figur 14.

Figur 14: Kollage af udvalgte billeder

Udover disse ord som er naevnt af henholdsvis alle eller to af deltagerne, er der ogsa en
raekke ord, som kun er naevnt én gang. Dette er bade en blanding af ord deltagerne selv

har nedskrevet eller af de forudvalgte ord og billeder.

Disse ord og billeder omfatter falgende:

Minimalistic (minimalistisk)

Atheletic (atletisk)
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Supportive (stattende)
Respektfuld
Oplevende

Caring (omsorgsfuld)
Careless (skadeslas)
Carefree (ubekymret)
Crazy (sker)

Worried (bekymret)
Homey (hjemlig)
Creative (kreativ)
Developing (udviklende)
Effektiv

Naiv

Nysgerrig

Fantasifuld

Ligeledes fremgar ogsa felgende billeder kun én gang (figur 15)
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Figur 15: udvalgte billeder som fremkom af workshoppen

Praevalensen af hvert enkelt ord beskriver dog ikke hvor betydningsfulde de er for den
enkelte person, og dette understreges af deltagerne selv, da de skal udveaelge hvilke 5 de
ser som de mest vigtige i relation til produktet.

Kondenseringen af disse tilsammen 15 udvalgte ord star deltagerne selv for i tredje fase
af workshoppen, og de nar frem til, at felgende ord er de mest vigtige for deres

virksomhed:
Intelligent (intelligens)

Creative (kreativ)

Fun (sjov)
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Denne kondensering af de 15 ord foregar som en samtale/diskussion mellem deltagerne,

hvor de skal na til enighed. Samtalen omkring kondenseringen af ord fremgar af bilag 6.

De 15 ord (hvoraf to er billeder) som danner baggrund for snakken ses pa figur 16.

Figur 16: De udvalgte ord

Ud fra samtalen omkring ordene, fremgar det at der er flere af ordene som deltagerne
seetter i forbindelse med hinanden og associerer med hinanden. Der opstar hurtigt en
sidestilling mellem ordene childish og energy, og der er enighed blandt Nanna og Idun
at disse ord har elementer af det samme - Y9: “it has sort of elements of the same thing”,
Y11 “I don't know why, | just see sort of the same movements, like, childish and lively”.
Ligeledes sidestiller Nanna (Y14) ordene curious og experiencing med det at vaere
childish, men denne associations deles ikke med andre. Michaela (Y15) giver ikke udtryk

for enighed eller uenighed, men hun fremhaever ordene curious og lively som veerende
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centrale for hvad virksomheden gerne vil opna, hvor bade Idun og Nanna vedkender at
de er enige. Omkring ordet intelligens er meningerne delte, og dette grunder i en
forskellig anskuelse af ordet som helhed, og det fremgar at ordet har flertydig mening.
For Idun er det en del en sidedel af produktet (Y19), da produktet kan bidrage til
intelligente barn, og deekkes af ordet responsible. Nanna har dog et andet syn pa ordet
og understreger, at intelligens kan betyde mange ting i den sammenhaeng som er
produktet - og daekker over bade det, at begrnene bliver mere intelligente i interaktionen
med produktet, men ogsa at foraeldrene aktivt skal tage et intelligent valg nar de vaelger
produktet frem for andre. Dette far Michaela til at teenke pa active som et nyt ord (Y23).
Saledes kobler Michaela ogsa det at vaere aktiv til at veere intelligent.

De bliver enige om intelligens som et nggleord for virksomhedens identitet, men de er
enige om, at ordet er meget bredt, og derfor daekker mange forskellige ting. Andet ord
de bliver enige om er creative. Selvom de ikke tidligere har diskuteret ordet fun bliver det
valgt som et nggleord, da der er enighed om, at produktet skal vaere underholdende hvis

man som kunde skal vaere interesseret i at kabe det.

Saledes er det endelige resultat af workshoppen at ordene intelligent (intelligens), creative
(kreativ) og fun (sjov) er centrale for virksomheden. Disse ord er ikke umiddelbar i
forbindelse med virksomhedens grundvaerdier; baeredygtighed, grovmotorisk udvikling
og eestetisk design, men for at endelig kunne konkludere p3, hvad der ligger til baggrund
for disse ord og deres betydning for virksomhedens medarbejdere, skal deltagerne
gennemga en sidste del i workshoppen, hvor de skal beskrive hvorledes de selv ser hvert
af ordene. Dette ger deltagerne individuelt, sdledes at de ikke pavirker hinandens
beskrivelse yderligere end de allerede har ud fra diskussionen omkring hvilke ord der var

mest centrale.

KREATIV (bilag 7)
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Michaela beskriver kreativ med udgangspunkt i, at kreativ for hende betyder, at man selv
skal finde pa sin leg, og at foraeldrene skal understatte barnenes kreativitet ved at skabe
“the feel of the play”. Denne kreativitet skal hjaelpe til at udvikle barnenes fantasi, og hun
mener, at dette understatter bagrnenes intelligens. Ydermere beskriver hun selve designet
som vaerende kreativt. Nannas beskrivelse af, hvad kreativ betyder for virksomheden er
ikke meget forskellige fra Michaelas, og hun beskriver ligeledes hvordan produktet kraever
at man selv er kreativ nar man interagerer med det. Hun inddrager dog ogsa designet i sin
beskrivelse, og understreger hvorledes et minimalistisk design understatter muligheden
for at fantasifuld leg. Iduns beskrivelse kan sidestilles med bade Nannas og Michaelas
beskrivelse, og her l&egges ogsa hovedsageligt vaegt pa, at produktet understatter leg og

kreativitet - men Idun anskuer ogsa produktets innovativitet som vaerende kreativ.

SJov (bilag 7)

Michaela tager udgangspunktivigtigheden af, at produktet er sjovt at lege med, og at det
er vigtigt for bade barnene og foraeldrene. Hun uddyber at i at produktet er sjovt, ligger
der at det er underholdende, og at det er en aktiv form for sjov. Nanna ser ligeledes en
vigtighed i, at produktet er sjovt, da det sjove element skjuler det praktiske element, i form
at at produktet ogsa er udviklende. Ydermere tillzegger Nanna ogsa ordet sjov mer-veerdi,
i og med at hun saetter lighed mellem sjov og gode historier/oplevelser i familien. Hun
pointerer slutteligt “derfor er det centralt!”, som understreger, vigtigheden af sjov.
Ligeledes pointerer Idun slutteligt “being a kid should be fun!”, som ogsa understreger
vigtigheden. Idun beskriver ligeledes hvordan sjov knytter sig til “the active nature of the

toy”, og pointerer saledes ogsa det at vaere aktiv som er element i lighed med Michaela.

INTELLIGENT (bilag 7)
Den intelligente del af vaerdierne baserer sig pa at produktet understgtter udviklingen,
grov motorisk og kognitivt, hos barnet og det at lzere jeevnferende Michaelas beskrivelse.

Ydermere understreger Michaela at designet er intelligent, men hun uddyber ikke hvorfor

68



yderligere. Dette er dog noget Nanna beskriver. Hun beskriver at designet er intelligent,
fordi det er multifunktionelt og understgtter den moderne families behov. Nanna beskriver
yderligere hvordan produktet er et intelligent valg, fordi det er baeredygtigt og praktisk.
Idun udtrykker ligeledes at produktet er intelligent fordi det bade understetter barns
udvikling og samtidig er baeredygtigt. Igen understreges hvordan produktet kan benyttet
pa mange forskellige mader, og at produktet i hgj grad er multifunktionelt.

Hvis man vyderligere anskuer samtalen omkring begreberne, er der ogsa andre
associationer til intelligens der fremstar som essentielle. Her er leg og oplevelse
eksempelvis en del af samtalen, som noget der kan stotte og udvikle barns intelligens og

deres kognitive udvikling.

VZRDIER: FOR OG EFTER

Ord som bzredygtighed, grovmotorisk udvikling og aestetisk/minimalistisk design er til
stede i deltagernes beskrivelse af ordene intelligens, kreativ og sjov - men disse ord er
ikke baerende for deres beskrivelser. Saledes er det altsd ikke grundveaerdierne
baeredygtighed, grovmotorisk udvikling og aestetisk design som skal vaere baerende for
en veerdibaseret identitet, da disse ikke er nggleveerdier nar det geelder hvad
virksomhedens medarbejdere ser som vigtigst for deres produkt. Der bliver pointeret,
hvordan sjov er centralt, og her tages der distance fra den grovmotoriske udvikling - som
er vigtigt, men maske ikke i udtrykket af virksomhedens identitet.

Med videre fra workshoppen tager jeg overvejelser med mig omkring, at de ord som skal
vaeere baerende for virksomhedens identitet er sjov, intelligens og kreativ fremfor
baeredygtighed, grovmotorisk udvikling og aestetisk design - selvom disse stadig er en del
af virksomheden, sa skal det ikke vaere baerende for udtrykket af identiteten, da disse dele

er en sidedel af virksomheden og produktet.
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2.1.3 RESULTAT AF DEN VARDIAFKLARENDE WORKSHOP

Workshoppen seetter nogle diskussioner i gang internt i virksomheden, og der sker et
fundamentalt skifte i virksomhedens koncept. Denne udvikling sker yderligere pa
baggrund af, at Kaark er en nyopstartet virksomhed, som stadig arbejder med at
feerddiggere og finpudse virksomhedens koncept, og der derfor er plads til refleksion og
evaluering af konceptet.

De tre formodede kerneveerdier, som specialet hidtil har taget udgangspunkt i, stemmer
ikke overens med betragtningerne i workshoppen, og der bliver i virksomheden sat
spergsmalstegn ved, om de initierende kerneveerdier grovmotorisk udvikling,

baeredygtighed og aestetisk design er réelle veerdier eller bare dele af et produkt.

Disse betragtninger farer til, at virksomheden andrer deres koncept, saledes at de nye
kerneveerdier - kreativitet, intelligens og sjov - kommer mere til udtryk i virksomhedens
koncept.

| mit arbejde med virksomheden som case, ser jeg hvorledes workshoppen, og de
refleksioner sddan en workshop kan saette i gang, kan praege en virksomhed. Naturligvis
er det ikke udelukkende workshoppen, som kan tage aeren for, at der sker en central
a@ndring i virksomheden, men det er et produkt af flere ting, hvor refleksionen over
vaerdierne er en af dem. Andre omstaendigheder som spiller ind, er problemer med at fa
producenter til virksomhedens oprindelige produkt, samt at virksomheden har haft et
gnske om, at traede et skridt tilbage og se pa ting i et starre billede i forbindelse med

optagelsen pa SEA.

Vi har i virksomheden ikke som sadan arbejdet med vores kernevaerdier, og en refleksion
man kunne tage med sig videre fra workshoppen er, hvorledes man kan benytte sddan
nogle workshops i en virksomhed, til at afklare hvad det egentlig er man i virksomheden

vil.
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Yderligere tager jeg med mig, at det kunne have veeret gavnligt for virksomheden at gore
til at starte med, for virksomheden opbyggede et koncept til deres produkt, som et vaerktg;
i den indledende fase til virksomhedsopstart. Jeevnfgrende den teoretiske rammesaetning
for vaerdier, kan det understreges at en virksomhed skal emme af dens kernevaerdier, og
det har virksomheden Kaark ikke gjort, da kerneveerdierne har veeret ukonkrete og
uspecificerede. Det har veeret 'buzz’ ord, som lad godt, men det har ikke veeret gennemfart
i detaljen, hvor idéen med kernevaerdier netop er, at styrke virksomhedens koncept ved
at leegge et solidt fundament for virksomhedens identitet, sdledes at denne kan veere

gennemgaende i alt virksomheden foretager sig.

Pa felgende side ses det nye business model canvas som virksomheden nu og for
fremtiden i naerveerende speciale opererer med sidestillet med virksomhedens tidligere
business model canvas. Efterfalgende uddyber jeg virksomhedens nye koncept, og
uddyber hvorledes det nye koncept adskiller sig fra det forrige. Det foraeldrede business

model canvas er markeret med rgdt.
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Figur 17: virksomhedens business model canvas for og efter (egen tilvirkning)
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Virksomhedens nye konceptuelle fokus er, at bringe mere leg ind i barnefamiliers hverdag
og dermed at ggre hverdagen sjovere. Dette pa den baggrund, at leg er godt for legens
skyld, men ogsa at leg er med til at fremme barns intelligens og deres kreativitet.

Da virksomheden skifter koncept, ma virksomheden ogsa skifte navn, da navnet ikke
leengere giver mening i den form af virksomheden. Vi vaelger navnet Legsom, og det er
dette navn virksomheden vil blive refereret til fremover i specialet. Konceptet er
foranderligt, da konceptet er nyt, og der endnu ikke er nogle konkrete produkter pa
tegnebraettet. Men det nye kernevaerdier, kreativitet, intelligens og sjov, samt det nye
fokus om, at bringe mere leg ind i bgrnefamiliers hverdag danner baggrund for dette

speciales videre tilblivelse.

CORPORATE IDENTITY

CORPORATE BEHAVIOUR VISUAL REPRESENTATION

MISSION

LEGSOM VIL STA BAG ET LEGENDE UNIVERS,
SOM KAN VARE BIDRAGENDE TIL AT FREMME
INTELLIGENS OG KREATIVITET GENNEM SJOV OG
LEG HOS B@RN OG BORNEFAMILIER.

A

VAERDIER
INTELLIGENS SJOV  KREATIITET

Figur 18: Ny virksomhedsmission baseret pa vaerdier indsat i figur 8(egen tilvirkning)

Her ses veerdier og missionen sat i sammenhang med hinanden, pa baggrund af figur 8
(Figur 8, afsnit 1.1.3 | krydsfeltet mellem oplevelse og identitet). Dette ses i kontrast til den
foregaende mission, baseret pa veerdierne baeredygtighed, grovmotorisk udvikling og

aestetisk design.
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Den tydeligste forskel mellem virksomheden fgr og efter, er at virksomheden bevaeger sig
vaek fra et stort fysisk legetgj, over til at ville skabe en platform, hvor fysiske elementer kan
fungere sidelebende med den online platform, hvor leering og vidensdeling er central.
Den starste forskel er helt naturligt forskellen pa the value proposition, som er blevet
konkretiseret og skaleret ned i virksomhedens nyeste koncept. Dette ses som veerende et
produkt af, at virksomheden i sig selv er blevet konkretiseret.

En refleksion over virksomhedens forhenveerende business model canvas er ogsa, at
virksomhedens value proposition indeholder de veerdier som virksomheden tidligere s3,
som deres konkrete kernevaerdier. Men jeg er af den forstaelse, at et value proposition
primaert er hvilke veerdier en virksomhed tilbyder en kunde, hvor kernevaerdier er de

interne vaerdier, som driver virksomhedens mission.

Det er pa baggrund af virksomhedens nye kerneveerdier samt mission, at jeg vil skabe et
oplevelsesdesign for virksomheden, som kan skabe omtale og interesse for den stadig
nye virksomhed. Dette oplevelsesdesign skal tage form af en landing page, som agerer
som virksomhedens minimum viable product (MVP).

Et MVP er en made, hvorpa man kan teste sin forretningsidé, og validere ens koncept, for
man lancerer et koncept/produkt (Moogk, 2012, s. 24). En landing page defineres i

naerveerende speciale med afsaet i falgende definition:

“Landing page: a web page where visitors “land” after clicking a link from an
e-mail or another type of a campaign. A landing page is used to quickly
communicate the startup proposals, to diffuse objections, and to call the

visitors to action.” (Abrahamsson & Duc, 2016, s. 119)

Saledes er en landing page altsd en hjemmeside, som kommunikerer en virksomheds

formal, og som ofte sa@ger en form for respons hos den som besgger hjemmesiden. Det
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jeg s@ger at ggre med en landing page, er yderligere at skabe et tidligt image for
virksomheden, som kan bane vejen for, at kunden pa et senere tidspunkt har interesse i

virksomheden, og pa den baggrund foretager kab.

Det er skabelsen af denne landing page som vil vaere malet for den videre design proces.
Designkriterierne for den landing page jeg skal designe, @ndrer sig i forbindelse med

workshoppen, i det virksomhedens vaerdier og mission sendrer sig.

Pa dette stadie er det etableringen af virksomhedens mission og dermed baggrunden for
virksomhedens identitet som er blevet afklaret. Dette er hvad den nederste del af
modellen beskaeftiger sig med (Figur 8, afsnit 1.1.3 | krydsfeltet mellem oplevelse og
identitet). Af modellen fremgar ogsa virksomhedens nye mission og veerdier. Da jeg nu
ved, at oplevelsesdesignet skal vaere en landing page for virksomheden, kan jeg
yderligere saette dette ind pa modellen. Virksomheden har yderligere specificeret,
hvordan de gnsker at have en tilgang til deres kunder, som er “personal and down to earth”
(se business model canvas, figur 17). Dette seetter jeg ind i modellen pa felgendende side

som corporate behaviour.
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Figur 19: Figur 8 udfyldt (egen tilvirkning)

Jaevnfer modellen er dette det grundleeggende for, at der ved hjelp af kan

oplevelsesdesign kan designes en user experience ved hjzlp af oplevelsesdesign, som i
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sidste ende skal fgre til at der kan danne sig et image for virksomheden kan danne sig i

virksomhedens malgruppe.
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7.2 \/ERDIAFSTEMNING | RELATION TIL MALGRUPPEN

For at na videre i processen, om at na frem til kriterier for, hvorledes virksomheden kan
udtrykke sine veerdier i en digitalt oplevelsesdesign, @nsker jeg at inddrage
virksomhedens malgruppe i processen, saledes at det ikke blot er virksomhedens veerdier
som oplevelsesdesignet tager udgangspunkt i, men ogsa i den potentielle bruger.

Jeevnfarende figur 8 (afsnit 1.1.3 | krydsfeltet mellem oplevelse og identitet), bevaeger jeg
mig nu fra at beskaeftige mig med den nedre halvdel af modellen, hvor det er
virksomhedens interne processer som ger jeg gaeldende. Fokuset vil fremover ligge pa

den avre halvdel, hvor skabelsen af en (mulig) brugeroplevelse er fokus.

Jeg udveelger fire foreeldre, som jeg @nsker at interviewe omkring virksomhedens
grundveerdier, og det er disse interviews som skal veere med til at danne den indsigt som

designet skal bygge pa.

2.2.1 METODISK TILGANG TIL INTERVIEWET

Nar jeg benytter mig af interview som metode, er det pa detvidensgrundlag, atinterviewet
er en metode, hvorpa man kan opna en dybdegaende forstaelse for individets livsverden
og deres forstaelse deraf, samt deres meninger og holdninger (Brinkmann & Tanggaard,
2015, s 29). Interviewet er en kvalitativ praksis, hvor resultatet udformes som resultat af en
samtale, og de konstruerede spergsmal som intervieweren spgrger, kan medfere

bestemte svar (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 30).

Der er syv stadier i en interviewundersggelse (Kvale, 2008, s. 95), hvor farste stadie er

vigtigheden at tematisere sin interviewundersggelse. Dette ggres ved hjeaelp af ‘hvad,

hvorfor & hvordan’ (Kvale, 2008, s. 102).
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Hvad: Jeg vil undersgge foreeldres syns pa virksomhedens tre kerneveerdier, og forsta
hvilket forhold forzeldre har til de tre begreber.

Hvorfor: For at inddrage brugerens perspektiv i designkriterierne, for saledes at mindske
bias i et oplevelsesdesign. Ydermere er det brugeren som skal opleve virksomhedens
identitet, og jeevnfarende figur 6 (afsnit 1.1.1 Virksomhedens identitet) og figur 8 (1.2.3 |
krydsfeltet mellem oplevelse og identitet) er det i sidste ende brugeren, det vil sige
modtageren af den visuelle identitet, som skaber virksomhedens image. Derfor er

modtageren central i et oplevelsesdesign.

Naeste skridtiinterviewundersggelsen er at designe interviewundersggelsen (Kvale, 2008,
s. 105). Her er det blandet interview-type, interview-lengde og maengde der skal
redegeres for. Typisk vil et studenterprojekt indeholde 3-5 interviews (Brinkmann &
Tanggaard, 2015, s. 32). Jeg foretager pa denne baggrund tre interviews, og er af den
forstaelse, at kvalitet er bedre end kvantitet, samt at en bearbejdelse af interviewene vil
blive bedre og mere dybdegaende hvis jeg interviewer fa fremfor mange.

De interview, som jeg vil foretage i naerveerende projekt, er udarbejdet ud fra et
semistruktureret udgangspunkt. Med dette forstas, at interviewet er en samtale mellem
intervieweren og respondenten, hvor interviewet forlaber som et samspil mellem de
planlagte spagrgsmal og respondentens svar (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 36).

Jeg seetter ikke en afgreenset tidsramme for interviewet, men veelger at lave en
interviewguide, som sgrger for, at jeg far besvaret de spargsmal og emner, jeg @nsker at

fa svar pa.

Selve interviewet, som er stadie tre (jeevnfgrende Kvale, 2008) bliver, som beskrevet
ovenstdende, afholdt pd baggrund af en interviewguide (bilag 8). Her har jeg overvejet
hvordan jeg vil opna overensstemmelse mellem interviewet og formalet med interviewet,

men jeg vil gerne forholde mig abent til, hvad den interviewede selv siger, og har derfor
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ikke mange spargsmal med i min interviewguide, men nogle fa hovedspargsmal og nogle

forslag til uddybning, hvis jeg kan mzerke, at den jeg interviewer har brug for det.

For at forberede interviewet til analyse, transskriberer jeg hver enkelt interview. Jeg
transskriberer ikke interviewene i detaljer omkring toneleje, hastighed og lignende
uudtalte og nonverbale kommunikationsformer, da formalet med interviewet ikke er en
kommunikationsanalyse. Formalet er at forstd hvad de siger, og derfor er det det direkte
udtalte som kommer til udtryk i transskriberingen. Jeg noterer pauser og ophold i
samtalen ved hjaelp at tre punktummer i treek. Jeg benytter transskriberingen som
udgangspunkt for analysen, og transskriberingen er lavet med henblik pa at kunne skabe
overblik over alt der er blevet sagt i de forskellige interviews. Transskriberingen af

interviewene fremgari bilag 9.

Nar interviewene er transskriberet og jeg pa den made har skabt struktur og overblik over
detindsamlede data, vil jeg analysere interviewene. Her vil jeg benytte mig af en blanding
af meningskondensering og meningsfortolkning. Meningskondenseringen sker, saledes
at meengden af udsagn bliver skaleret ned (Kvale, 2008, s. 190), og dataen derfor bliver
mere tilgaengeligt til at interviewene kan sammenlignes og tolkes.

Jeg tolker interviewene med henblik pa at forsta kreativitet, sjov og intelligens med
"foreeldrenes gjne”, saledes at denne forstdelse kan vaere med til at danne ramme om

designkriterierne.

Slutteligt vil jeg verificere interviewenes relevans for mit speciale, samt konkludere, hvad

det preecist er, jeg kan tage med videre fra interviewene.

2.2.271 UDVAELGELSE AF INTERVIEWPERSONER

Malgruppen er valgt ud fra, hvem virksomheden forestiller sig skal veere modtager af deres

service/produkt. Her er det barnefamilier der er i fokus, og primeert barnefamilier hvor
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barnene har en alder fra 0-6 ar. Jeg har interviewet fire personer, som jeg har en antagelse

om, kommer fra forskellige baggrunde, men som alle kunne have gleede af, hvad Legsom

gnsker at tilbyde. Jeg har udvalgt henholdsvis to kvinder og to maend, for at undga en

kansbias.

Kvinde 1 (Julie)

Alder: 24

Uddannelse: Turisme (UCN).
Job: Medhjeaelperi Zoo.
Civilstand: Gift.

Bern: To, dreng, 2 ar + dreng, 4 ar.

Kvinde 2 (Camilla)

Alder: 21

Uddannelse: Leegesekretaer
Job: Leegesekretaerelev
Civilstand: Samlevende

Bern: To, pige, 2 ar + pige, 1 ar.

Mand 1 (Victor)

Alder: 22

Uddannelse: Mekaniker
Job: Mekanikerlzerling
Civilstand: Samlevende

Bern: To, pige, 2 ar + pige, 1 ar.

Mand 2 (Mathias)
Alder: 29
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Uddannelse: Ingenigr, bioteknologi
Job: Selvsteendig virksomhed
Civilstand: Samlevende

Bern: To, dreng, 3 (knap 4) ar + pige, 2 ar

2.2.2 ANALYSE AF INTERVIEWS

2.2.21 DEN INDIVIDUELLE FORSTAELSE

Deltagerne i interviewet vil blive benaevnt med deres forbogstay, i tilfeelde af, at der er
relevant at inddrage citater og i referencer til hvad deltagerne udtaler. Ydermere er hver
enkelt udtalelse nummeret fra 1-204, saledes at hver enkelt udtalelse nemt kan tilgas

direkte i bilag 9. Mine egne udtalelser fremgar af bilaget under mit eget forbogstav, I.

Farst vil jeg foretage en meningskondensering i relation til de forskellige begreber og de
forskellige interviewpersoners udtalelser. Efterfalgende vil jeg sammenkoble
interviewpersonernes udtalelser med hinanden, med henblik pa at skabe en feelles

forstdelsesramme for de tre begreber; intelligens, sjov og kreativitet.

Kreativitet

Forste begreb som udforskes i interviewene, er begrebet kreativitet, og jeg vil i det
efterfelgende redegare for, hvorledes de interviewede ser kreativitet individuelt. Denne
redegerelse sker pa baggrund af transskriberingen.

| Y-12, fremgar det, hvorledes Julie ser kreativitet som vaerende beerende for leg og
laering. Kreativitet kan, i falge hende, understgtte leg og laering pa nye og anderledes
mader, saledes at hun (og hendes familie) kan skille sig lidt ud. For Julie er kreativitet
vigtigt, men hun siger selv det ikke spiller nogen stor rolle, hvilket er modstridende, da jeg
anser at noget som er vigtigt, ogsa vil spille en stor rolle - ellers er det ikke vigtigt.

Nar Julie bliver spurgt mere ind til, hvad hun direkte forbinder med ordet kreativitet,

forklarer hun, hvorledes at kreativitet for hende, ikke blot er eksempelvis at male og tegne,
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men lige s& meget at finde pa nye lege, hvor leering ogsa indgar. Hun inddrager et
eksempel fra hendes egen hverdag, hvor en kreativ leg for hende er, hvis de sorterer

vasketgj, at hun sa kan fa den ene til at sortere alle de bla ting.

Saledes er essensen af kreativitet for Julie, det at gare noget anderledes i hverdagen, og
at finde pa nye ting, og i Y-42 siger hun ydermere at “Jamen der er det jo at udfolde sig”,

og hun bruger i samme ytring ogsa ordet “skar”.

Camilla har, til at starte med, en klassisk forstaelse af begrebet kreativitet, og hun beskriver
en reekke forskellige aktiviteter, hun ser som kreative. Her indgar eksempelvis det at tegne
og male (Y-59), men hun naevner ogsad noget mere utraditionelt kreativt som det at veere
ude atlege, men nar jeg spergerind til, hvordan det at veere ude er en kreativ leg, sa siger
hun “Vi spiller jo fodbold, eller sa kan vi tage sadan et stykke papir udenfor, hvor vi sé har
maling ogsa med heender”. Saledes laver Camilla altsd en kobling mellem det at spille
fodbold udenfor og det at vaere kreativ.

Hun siger, at kreativitet er vigtigt for hende som foraelder, og hun udtaler at “Det er meget
vigtigt, fordi jeg tror det er med til at udvikle dem, ogsa hvordan de bliver som person
senere hen”. Hun kobler saledes kreativitet til barnets udvikling.

Nar Camilla bliver spurgt ind til, hvordan hun vil beskrive kreativ med tre andre ord, sa
skifter hun dog fokus lidt, og det er ikke leengere den stereotype tilgang til kreativitet som
kommer til udtryk. Hun naevner hvordan kreativitet er en anderledes tankegang (Y-68), og
at kreativitet er sjovt og spaendende.

Saledes benavner Camilla pa egetinitiativ, at kreativ har en sammenhaeng med begrebet
sjov, som er et af de begreber hun bliver adspurgt til senere i interviewet.

For Victor er kreativitet det, at man gor noget anderledes, og han udtaler selv (Y-100) “Det
ser som at man ligesom er god til at finde pa ting at lave med bernene. Ogsa udover
almindelige lege, altsa, hvor mange ligesom, man kan godt sidde og male, men man kan

maéske ogsa finde pa, at nu maler vi pa noget andet, end bare papir”. P4 den made bruger

84



han den klassiske referenceramme omkring at sidde og tegne og male til at forklare, at
kreativitet er, ndr man tager legen til et nyt sted, end man normalt ville forvente. Han synes
ikke kreativitet er vigtigt for ham selv, men han synes det er vigtigt at barnene er glade og
interesserer sig for det de laver sammen - hvorfor kreativitet er vigtigt i deres sammenspil.
Han beskriver kreativitet med ord som anderledes, opfindsom og opdagelser (Y-108), og
han uddyber hvordan kreativitet for ham er, at finde pa nye ting, og at man ger nogle ting

der adskiller sig fra hvad man ellers gor i hverdagen.

Mathias forbinder kreativitet med noget der sker internt i bgrnene (Y-146), og han
beskriver hvordan kreativitet for ham er nar af hans bgrn leger at de ‘lader som om":
“Jamen... Det kan komme til udtryk ved at en af dem for eksempel samler... jamen det kan
komme til udtryk ved at en af dem tager noget der er fuldsteendig irrelevant og leger med
det som om det er noget helt andet” (Y-148).

Han siger, nar adspurgt, at kreativitet for ham ikke haenger sammen med det at tegne og
male, og efter naermere overvejelse, specificerer han, at kreativitet for ham haenger
sammen med fantasi (Y-154/156), og bgrnenes mulighed for at veere kreative i leg og
bruge deres fantasi.

Da han skal beskrive kreativitet med tre andre ord som opsummerer essensen, bruger han
ordene fantasi, som han allerede har beskrevet, abenhed og opfindsomhed.

Her specificerer han at abenhed er vigtigt, nar der er snak om nyskabelse og det at ga nye
veje og prgve nye ting - og saledes forbinder han kreativitet med det at der sker noget

nyt.

Sjov

Andet begreb som interviewpersonerne bliver adspurgt til, er begrebet sjov.

Julie synes, at det er vigtigt som familie, at have det sjovt (Y-20), men hun synes ikke det
at have det sjovt ngdvendigvis er, at man leger sammen. Det er det ogsa, men det er i

ligesa hgj grad, nar man ger hverdagsting (madlavning, indkeb, vasketgj) sjove (Y-22), og
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hun beskriver hvordan det at have det sjovt, mens man ger nogle hverdagsting kan vaere
bidragende til, at hendes barn far en starre ansvarsfolelse (Y-36).

Hun beskriver, hvordan sjov for hende ogsa er lig med naervaer og siger i den forbindelse
“Generelt at have det sjovt med mine barn, sa synes jeg det er vigtigt at lege med dem,
seette sig ned og ha'tid til dem” (Y-22). Saledes er sjov for Julie en blanding af, at hun har
kvalitetstid med hendes bgrn og en made hvorpa hun kan bidrage til deres udvikling

gennem at gaere nogle ellers kedelige ting sjove.

Camilla starter med at beskrive sjov som nar man bare griner (Y-72), men hun uddyber
hurtigt selv hvordan sjovt for hende er vigtigt, fordi det kan bidrage til at gere
hverdagsting sjovere, ved at gere dettil en leg - og at sjov er vigtigt fordi “alt skal ikke hele
tiden vaere grat og hvidt, og det skal ikke veere kedeligt og det samme i hverdagene. Man
méa godt lave lidt sjov ud af det engang imellem” (Y-74), og i Y-76 knytter hun
sammenhang mellem begreberne sjov og leg.

Pa trods af at hun flere gange, umotiveret naevner sjov, er de tre ord hun forbinder som
baerende for sjov glad, udeliv og familie. Hun uddyber, at glad er den falelser man far, nar
noget er sjovt, og at udeliv samt familie haenger sammen med, at man som familie laver
noget andet end man plejer, og har det sjovt med det - og laegger pligterne pa hylden (Y-
80).

Victor ser begrebet sjovt som konfliktfyldt, og udtrykker at man som forzeldre altid skal
bibeholde en balance mellem at vaere sjov og sed, ogsa bestemmende (Y-113), men han
forteeller i forbindelse med dette at “jeg vil jo gerne have de har det sjovt mens de laerer
ting eller laver ting, sé de ogsa ligesom har en interesse for det, og det er sjaeldent man vil
noget, hvis det ikke er sjovt. Iseer som barn.” (Y-115), og giver saledes udtryk for, at sjov for
ham er et vigtigt virkemiddel i forbindelse med bgrn.

Nar han skal beskrive, hvad han forbinder med sjov, forteeller han at han forbinder sker og

eventyrlig.
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For Mathias, er sjov et universelt begreb for ham og for hans rolle som foraeldre - og sjov
er sjov, uafheengigt af konteksten (Y-178), og han beskriver direkte om sjov “Sjov i mit
hoved er at man kan fa lov til at sla sig lidt les, og veere lidt fjollet, og gere nogle underlige
ting. Bare fordi at det er sjovt.” (Y-178), og han beskriver hvordan sjov er vigtigt for ham,
fordi det gor én glad - ogsa i relation til hans barn (Y-184). Han anser ydermere sjov som
er veerktaj, som kan fungere i nogle situationer som foraeldre, men laegger ogsa vaegt p3,
at alt ikke behgver vaere sjovt, og at det ma bgrn ogsa gerne laere (Y-188).

For Mathias er sjov at kunne sla sig lgs, og at veere kunne vaere fjollet, hvis han selv skal

beskrive sjov med andre ord.

Intelligens

Sidste begreb som der bliver adspurgt om, er intelligens.

Julies forstaelse af intelligens er i hgj grad baseret pa leering og skole-relateretintelligens,
og hun siger ogsa at det er vigtigt for hende, at hendes bgarn er intelligente (Y-28). Hun
forklarer hvordan “vi ger meget ud af leering sddan generelt pa deres niveau. Det er lidt det
hele. Farver, tal, bogstaver. Nu er den aeldste ogsa rigtig interesseret i skoleting, sa, altsa
alfabet og sadan noget stavning, s& det smitter jo af at der er meget fokus pa det”, og
understreger derved skole-fokuset, men forklarer det ogsa med, at hendes zldste dreng
har stor interesse for det, og derfor er det en naturlig kobling for hendes forstaelse.
Ifalge Camilla, er der mange forskellige ting i det at vaere intelligens, og hun beskriver
hvordan intelligens bade kan veere, at man er fagligt steerk, men ogsa at man er social
intelligent (Y-82), og knytter i den forbindelse ord som hjaelpsom til det at vaere intelligens,
og hun forklarer hvordan hendes opfattelse er, faglig intelligens er en direkte afspejling af
den sociale intelligens, og at det er den sociale intelligens som danner ramme for at kunne
laere og fa gode karakterer i skolen (Y-86), og hun understreger, hvordan det er vigtigt for
hende, at hendes barn bliver gode mennesker.

Nar hun bliver adspurgt til, hvad hun ger derhjemme, med fokus pa intelligens svarer hun

“Vi laver jo bade det her med hvor det er man laerer at taelle og sadan, men vi laver det til
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sjov. Vi har duplo, ogsé med farver, sa samler vi alle de bla sammen, sa samler vi alle de
grenne, men vi har ogsa meget det her med at den aeldste skal vaere god ved sin lillesgster,
man ma gerne hjaelpe til derhjemme, men ma en sjov made, fordi de er jo ikke s& gamle”
(Y-90), og her understreger hun hvordan hun ser intelligens som veerende noget todelt -
socialt og bogligt - og nar hun skal beskrive intelligens, sa bruger hun ord som hjaelpsom,
venlig - men hun benytter sig ogsa af ting som teelle og tale, og alt hvad bgrn skal leere.
Victor har sveert ved at definere ordet intelligens, og han forteeller, hvordan han ikke ser
intelligens som sadan som vaerende noget vigtigt - men han synes det er vigtigt, at hans
bern leerer at bega sig i verden, bade social men ogsa “sprogligt og fagligt” (Y-121), og
selvom han understreger, at for ham, omhandler intelligens om, hvorvidt man er fagligt
klog, sa referer han alligevel til, nar adspurgt om intelligens er vigtigt, at man leerer at bega
sig; | forhold til min definition af intelligens, sa nej, men jeg forseger ligesom altid at sgrge
for at de ligesom forstar ting som er vigtige for at bega sig (Y-127), og han siger slutteligt
at “For mig er intelligens, for mig er det ligesom sadan en geni-agtig forbindelse med det.
Det er en ting man kan opna. Men det er ikke neodvendigvis noget man beheover at
eftertragte” (Y-129).

Mathias forklarer, hvordan han synes, at begrebet intelligens er meget komplekst (Y-192),
og uddyber med at forklare, hvordan han mener, at der er mange forskellige intelligenser,
og han tror, at hvilken form for intelligens der er vigtigt, er afspejlet af hvor man som
person erilivet (Y-194).

Han uddyber, hvordan han tror der findes en intelligens hver aktivitet i livet, og at der
eksempelvis bade er en social intelligens, en sportslig intelligens, en kreativ intelligens, et
cetera, og at der godt kan vaere sammenhaeng mellem intelligenser, men at der ikke
behaver veere det. Han forklarer ydermere, hvordan han mener atintelligenser kan “passes
og plejes” (Y-196).

For Mathias erintelligens i hgj grad relateret til det naturvidenskabelige felt, og han bruger
saledes ogsa ordet “logik” til at beskrive intelligens - men han understreger, hvordan det

er noget der for ham er vigtigt, fordi det er noget han selv gar op i (Y-197). Ifglge Mathias

88



haenger intelligens ogsad sammen med, hvordan man som individ kan forstd verden, og

dette er der ogsa vigtighed i (Y-197).

2.2.23 MENINGSKONDENSERING AF HVERT ENKELT BEGREB

Jeg vil nu redeggre for feellestreekkene i de interviewedes syn pa kreativitet, sjov og
intelligens. Ydermere vil jeg fremhaeve, hvis der er noget, der strider meget mod den
generelle forstaelse for begreberne. Dette gor jeg ved hjaelp af en eksternalisering af mine
transskriberede interviews. En eksternalisering af data, er med til at skabe overblik over
den maengde data jeg har indsamlet, og det giver mig mulighed for at strukturere den
data jeg @nsker at fortolke (Kolko, 2010, s. 64). Jeg vil ferst forteelle om den proces jeg
gennemgik, og efterfalgende vil jeg redegare for mine resultater.

Jeg udskriver alle interviews, og klipper dem ud, saledes at de forskellige ytringer kan

deles op.
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Figur 20: opklippet transskribering

Efterfalgende skaber jeg tre kategorier, intelligens, sjov og kreativitet, hvor jeg haenger

jeg hver relevant ytring op under hver kategori.
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Figur 21: Transskriberingen struktureret

Efter at have skabt disse grupperinger af ytringer, leeser jeg alle ytringerne igennem for
hver gruppering enkeltvis. Dette ger jeg for at skabe overblik for mig selv over, hvad der
er det centrale i de forskellige ytringer.

Under denne proces skriver jeg negleordene fra ytringerne pa post-its, som jeg placerer

der, hvor de har relevans.
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Figur 22: Centrale negleord fremhaevet med post its

Kreativitet

Nar jeg ser pa de forskellige udsagn omkring kreativitet, fremgar det tydeligt, at der er
feellestraek imellem de interviewedes syn pa kreativitet, og det er nogle af de samme ting
der fremhaeves i samtalen omkring kreativitet. Julie er den farste som bliver interviewet,
og hun bruger, blandt andet anderledes omkring det at finde pa nye lege der kan
understgtte leering. | lighed benytter Camilla sig af anderledes tankegang som veerende
en essentiel del af kreativitet. Victor beskriver ogsa kreativitet ved hjeelp af ordet
‘anderledes’, og hvor Mathias ikke direkte benytter sig af anderledes i hans beskrivelse af
kreativitet, beskriver han i stedet det at vaere kreativ som, at man gar nye veje, og praver
nye ting. Sdledes er det, at noget er noget nyt, noget anderledes og adskiller sig fra det

der allerede eksisterer, essentielt for alles beskrivelse af det at veere kreativ.
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Begge maend benytter sig af ordet opfindsom, og vurderer at kreativitet i hgj grad handler
om det at finde pa nye ting. Dette er ligeledes noget der stemmer overens med Camilla
og Julies syn pa kreativitet, hvor de begge veerdseetter det, at finde pa nye lege, og at
kreativiteten er central for dette.

Hos nogle af de interviewede er samtalen i starten centreret omkring klassiske kreative
aktiviteter, sdsom at tegne og male, men for alle af de interviewede er kreativitet ogsa
mere end det, og Mathias tager direkte afstand fra, at kreativitet blot skulle vaere at tegne
og male.

Et feellestraek for alle individerne er, at leg er centralt i selve beskrivelsen af kreativitet.
Saledes er leg i hgj grad forbundet med kreativiteti deres gjne, og de bruger alle leg som
referencepunkt for samtalen omkring begrebet kreativitet, men her er det vigtigt at
fremhaeve hvordan det ikke er klassisk leg, men nye mader at lege pa, der er centralt. Det
er nyteenkningen af leg, og nytaenkning, at finde pa nye ting, er centralt i alle interviews.
Mathias bruger, som den eneste, ordet fantasi omkring det at vaere kreativ, men pa trods
af dette, sa ser jeg fantasi som veerende baerende for beskrivelser af kreativitet, og jeg ser
elementer af fantasi ga igen i alle besk1rivelser, da fantasi er baerende for, at man kan

teenke anderledes, finde pa nye ting og veere opfindsom.

Ud fra dette forstar jeg, at det centrale i kreativitet for malgruppen er:

Noget anderledes - noget som adskiller sig fra det normale og hverdagsagtige
Det at finde pa nye ting og vaere nyskabende
Noget legende

Noget fantasifuldt
Inden jeg foretog interviewene, havde jeg en forventning om, at de adspurgte ville

beskrive kreativitet med et fokus pa kreative aktiviteter - sdsom at tegne og male, og mens

dette blev naevnt i samtalen omkring kreativitet, sa var det vigtige ikke at tegne og male.
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Der var i hgjere grad fokus pa det at ‘veere kreativ' i form af, at kreativitet handler om

nyskabelse og at se ting pa en anderledes made.

Sjov

Der er to forskellige aspekter i sjov, som fremgar af interviewene. P4 den ene side er der
sjov, bare for sjovs skyld, og pa den anden side er der sjov som et veerktgj til at opna
laering. Mathias udtrykker eksempelvis, hvordan sjov kan vaere et veerktgj til at lzere nye
ting fra sig som forzelder, og ligeledes naevner Victor, hvordan det er vigtigt for ham, at
hans bgrn har det sjovt mens de leerer ting - hvorfor sjov er vigtigt.

Men en stor del af det, at have det sjovt, betyder ogsa at man bryder med hverdagen, og
ger nogle kedelige ting sjove. Nar man ger noget sjovt, sa bliver det mindre “grat og hvidt”
(Camilla, Y-74), og derfor mindre kedeligt. Det bliver, kort sagt, sjovere.

Et ord der garigen i samtalerne omkring sjov er ‘leg’. Saledes er leg og sjov teet forbundet
i de interviewedes anskuelse af sjov, og det fremgar at maden, hvorpa man fanger barns
opmarksomhed er gennem leg og dermed sjov.

Nar det kommer til, hvad sjov egentlig er, bliver der brugt ord som “sker”, “fjollethed”,
“familie”, “hygge sig”, og dette understreger, hvor divers ordet sjov er, og at der er mange
ting i sjov - dog er det ikke noget, hvor de interviewede er uenige om, og deres generelle

forstaelse af sjov stemmer overens med hinanden, og der er enighed om, at sjov er noget,

der ger en glad og som farer til grin.

Pa baggrund af dette, forstar jeg deltagernes samledes definition af sjov saledes:
Et legende element i hverdagen
En made, hvorpa man som familie opnar gleede

Et veerktgj til lzering (sjov leering, at gere det til en leg)

Et element som bryder med hverdagen
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Jeg blev overrasket over de interviewedes naturlige kobling mellem sjov og lzering, og at
de helt af sig selv snakkede om, hvorledes sjov kan vaere et vaerktgij til, at bern forstar og

laerer.

Intelligens

Intelligens har, ifalge samtalerne, et stort aspekt af diversitet, og det er lidt forskelligt, hvad
de interviewede ser, som det vigtigste, nar det geelder intelligens. En af de interviewede
beskriver endda essensen af intelligens som “mange ting” (Mathias, Y-199), hvilket
beskriver den diversitet der er i begrebet.

Dog er der to kerneforstaelser der skinner igennem. Pa den ene side er der intelligens
som noget leerings-relateret. Her handler det om, hvordan individer kan veere bogligt
kloge, og hvordan intelligens er en reflektion af bgrnenes intelligens i en skole-relateret
setting. Her bliver der naevnt ting, som at veaere fagligt/bogligt intelligent, samt
naturvidenskab og logik. Der er ogsa et aspekt af sproglig intelligens. Hvorvidt intelligens
pa denne made er vigtig, er diskuterbart, og hvor to af de interviewede (Mathias, Julie) i
hej grad fokuserer pa noget bogligt i deres interviews, sa tager de andre (Camilla, Victor)
afstand fra intelligens pa denne made, og naevner hvordan den boglige intelligens ikke er
vigtigt for dem, men i og med at de begge naevner intelligens i den sammenhaeng som er
noget fagligt/bogligt, sa har de stadig en association til intelligens pa denne made.

Dette leder over til den anden side af intelligens, som de interviewede knytter til social
intelligens. Her er det vigtige ikke, hvorvidt man som individ er boglig intelligens, eller om
man har en forstaelse for naturvidenskaben, men derimod om man forstar sig pa verden,
og om man kan bega sig i verden. Dette inkluderer ogsa at man kan bega sig med andre,
og forstd andre omkring en. Saledes er den sociale intelligens, at et individ er

velfungerende i samfundet.
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Ud fra disse interviews, forstar jeg pa denne baggrund begrebet intelligens saledes:
Boglig intelligens
Sproglig
Naturvidenskablig
Logisk
Boglig leering (skole)
Social intelligens
At bega sig i verden
At forsta verden

At veere velfungerende i samfundet

Jeg havde en forventning om, at de interviewede ville snakke meget om skole-relateret
intelligens, nar de blev adspurgt om intelligens, men jeg var positiv overrasket over, at de
pa eget initiativ ogsa tog betragtningerne omkring intelligens i andre retninger, en blot

noget bogligt, og at de saledes bidrog til et nuanceret billede af intelligens som begreb.

Samlet set, giver dette mig en forstaelse for, hvordan malgruppen ser de forskellige
vaerdier, nar det kommer til deres familieliv og deres barn, og ud fra dette, har jeg et gnske
om at skabe overensstemmelse mellem virksomhedens syn pa disse veerdier og

modtagerens syn pa vaerdierne.
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DESIGNKRITERIER

SAMMENHANG MELLEM IDENTITET OG IMAGE ved hjeelp af OPLEVELSESDESIGN
OPLEVELSESDESIGNET SKAL V/ARE ASTETISK

Refleksion
Emotion
Praktisk

ET OPLEVELSESDESIGN SKAL FORDRE ENGAGEMENT/AKTIV DELTAGELSE
ALLE FIRE THREADS OF EXPERIENCE SKAL VARE TILSTEDE | OPLEVELSESDESIGNET
OPLEVELSESDESIGNET SKAL HAVE ASPEKTER AF SPREADABILITY
OPLEVELSESDESIGN SKAL VARE VARDIBASERET

Intelligens
Kreativitet
Sjov

OPLEVELSESDESIGNET SKAL SKABE SAMMENH/ANG MELLEM MALGRUPPEN 0G
VIRKSOMHEDENS FORSTAELSE AF KERNEV/ARDIERNE
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3.1 DESIGNPROBLEMET

Jeg har pa nuvaerende tidspunkt i neerveerende speciale redegjort for nogle specifikke
designkriterier. Disse designkriterier er baseret pa en teoretisk rammesaetning efterfulgt
af en workshop med virksomheden. Resultatet af workshoppen blev en andring i
virksomheden, hvor nye vaerdier blev tydeliggjorte. Disse vaerdier var ikke ngdvendigvis
nye for virksomheden, men ejerne, inklusiv jeg selv, i viksomheden var ikke tidligere klar
over virksomhedens reelle veerdisaet, hvor workshoppen tydeliggjorde dette veerdiseet.
Saledes opstod der et vaerdisaet og en mission baseret pa dette vaerdisaet, som skal veere
centralt i et oplevelsesdesign. Jeevnfgrende figur 8 af egen tilvirkning (afsnit 1.1.3 |
krydsfeltet mellem oplevelse og identitet), samt den teoretiske baggrund for modellen, er
missionen (og derfor veerdiseettet) afgerende for hvorledes en virksomhed bliver taget
imod hos en (mulig) kunde. Det er hos modtageren at virksomhedens image formes,
hvorfor et oplevelsesdesign skal repraesentere virksomheden pa en made, hvor deres
udtryk stemmer overens med modtagerens forstaelse. Derfor har det veeret relevant at
inddrage malgruppe-interviews, hvor foraeldres syn pa vaerdiszettet blev udforsket.

Det er i denne sammenhaeng, hvor virksomhedens identitet skal etableres online, pa en
made, hvorpa modtageren har samme forstaelse for budskabet, som afsender har, og det
er her designproblemet skal findes - i krydsfeltet mellem afsender og modtager. Det
konkrete designproblem er altsa, at lave en oplevelsesdesign som, med udgangspunkt i
virksomhedens identitet, skaber en sammenhang mellem de interne kernevaerdier i
virksomheden og deres udtrykket udadtil, herunder hvordan veerdierne opfattes hos

malgruppen.
Men hvordan lgses dette designproblem, saledes at der er potentiale for, at virksomheden

kan fa det hensigtsmaessige image? Det er pa denne baggrund at jeg indgar i en

designproces, som skal udmunde i et designforslag til virksomheden.
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3.7 DESIGNPROCESSEN

| en designproces er der adskillige skridt som skal tages, for det er muligt at na frem til et
godt design. Jon Kolko beskriver, hvordan en designproces faktisk begynder, far man
begynder at designe. | enhver designfase, er der en startfase, hvor man afklarer
problemet, og hvor det skabes en forstaelse for hvad der skal designes (Kolko, 2013, s. 1).
Dette er hvad jeg har sggt at gere i de tidligere afsnit, og det er gennem denne proces at
jeg er naet frem til nogle forelgbige kriterier for et design samt det faktiske
designproblem. Det er hele dette forarbejde, som ligger til grund for designprocessen,
og som ger udarbejdelse af et endeligt design muligt.

De naeste skridt i processen, som jeg vil beskrive naergdende i de felgende afsnit, er
syntese samt sketching af idéer (Kolko, 2013, s. 1). Denne proces vil munde ud i et
produktforslag i form af en hjemmeside. Produktforslaget skal ses som et koncept, hvor
der er plads til videreudvikling, evaluering og test, hvor andre interessenter - eventuelt
malgruppen eller andre i virksomheden - kan blive inddraget i designprocessen. Denne
udvikling er dog ikke et fokus i neervaerende speciale, men kan dog veere et udgangspunkt

for virksomheden og dens videre udvikling.

3.2.1 MAKING MEANING: SYNTESE

For at kunne na frem til et endeligt design af et produkt i form af en hjemmeside, skal der
saettes sammenhaeng mellem de to forskellige dataseet, jeg har behandlet. Her er det
henholdsvis virksomhedens syn pa deres kerneveerdier og modtagernes (malgruppen)
syn pa de samme veerdier. Disse to datasaet kan kombineres ved at lade datasaettene
indga i en syntese-proces med henblik pa at skabe mening ud af dataseettene. Denne
proces har professor Jon Kolko uddybet i bogen “Exposing the magic of design: a
practitioner’s guide to the methods and theory of synthesis” (Kolko, 2010, s. 4). Denne

mening kan relateres til Dorst (2011) abduktive teenkning, hvor veaerdien af et design er
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centralt for hvad der skal designes. Denne abduktive teenkning er uddybet i 0.2.2 Design

thinking.

Der findes flere mader man kan tilga det at lave en syntese med henblik pa at skabe
mening ud af den mangde data, man har indsamlet i de tidlige stadier af
designprocessen, men faelles for alle metoder er vigtigheden af, at eksternalisere sine data
(Kolko, 2010, s. 64). Denne eksternalisering skaber overblik over alt det data man har
indsamlet, og her er post-it's typisk en god hjeelp (Kolko, 2010, s. 65). Den eksternaliserede
data kan man efterfalgende eller undervejs i processen seaette i orden, saledes at man
bibeholder et overblik over, hvad der fremgar hvor, og fjerner ting, som gar igen mange
gange. En del af processen indebaerer ogsa at man subjektivt prioriterer data, og seetter

sammenhang mellem data.

Kolko beskriver hvordan man kan benytte sig af affinity diagrammer, og forklarer hvordan
“affinity is a sense of closeness and likeness” (Kolko, 2010, s. 77). Dermed er et affinity
diagram godt il at skabe manstre mellem forskellige idéer og kategorier. Da min intention
med syntesen er at skabe sammenhang mellem to forskellige datasaet og uddrage det
vigtigste af disse datasaet, vurderer jeg, at affinity diagrammer vil fungere idéel, for at finde
sammenhange mellem datasaettene.

En anden made, hvorpd man kan tilgd det at lave en syntese er eksempelvis flow
diagramming (Kolko, 2010, s. 87), men her er fokus primeert at tilga et dataseet med henblik

pa at opna yderligere informationer om datasaettet.
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Figur 23: Kollage over processen

Pa ovenstaende kollage er processen afbilledet, og min tilgang til at lave et affinity
diagram ses. Fgrste skridt var at eksternalisere processen. Her startede jeg med at
nedskrive hver kerneveerdi pa en post-it, saledes at jeg fik tre forskellige clusters af data,
henholdsvis sjov, intelligens og kreativitet. Efterfalgende strukturerede jeg dataen og
grupperede den, sadledes at de forskellige temaer jeevnfarende de to forskellige datasaet
blev kategoriserede efter, hvordan de hang sammen med hinanden. Dette gav mig et
overblik over, hvorledes de forskellige kernevaerdier som helhed skal komme til udtryk
gennem et oplevelsesdesign.

| det falgende vil jeg beskrive hver enkel kernevaerdi, som resultatet af de to forskellige
datasaet. Det er denne forstaelse for kernevaerdier som et oplevelsesdesign skal tage

udgangspunkt, i det bade virksomhedens syn pa begreberne samt malgruppens syn pa
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begreberne indgar. Saledes er denne forstaelse for kerneveerdierne resultatet af hele

dataindsamlingen i naerveerende speciale.

INTELLIGENS

Nar det geelder intelligens, er det barnets kognitive udvikling som er i fokus. Her er det fra
virksomhedens side malet, at produktet skal understatte barnets kognitive udvikling, for
at fremme netop intelligensen hos barnet. Denne intelligens omfatter bade den sociale
intelligens, samt den boglige intelligens.

Den kognitive udvikling, og dermed ogsa intelligensen, hjeelper barnet til at forsta verden
og til at barnet kan veere velfungerende i samfundet.

Intelligensen hos barn kan understattes ved hjeelp af leg, hvorfor virksomheden udviser
ansvarlighed gennem at understotte netop dette hos bgrn. Siledes er der en

sammenhang mellem leg og intelligens.

KREATIVITET

Kreativitet kan bidrage til intelligens, og statter op om barnets fantasi, samt udviklingen af
fantasien. Det er kreativiteten som bidrager til nyskabning, og som ger det muligt at bryde
med hverdagen, og gere det op med normen og det som altid sker.

Kreativitet kan understgtte nye mader at lege pa, og kreativitet i sig selv er steerkt
forbundet med leg, i og med at man bruger kreativiteten nar man leger, og nar man skal

finde pa nye mader at lege pa.

SJov

Sjov kan vaere ren underholdning, men samtidig kan sjov ogsa veere et veerktgj til at gore
dagligdagens aktiviteter og pligter mere spaeendende og interessante = sjove, hvorfor sjov

er drivkraften bag virksomheden og produktet.
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Her er ogsafokus pa den praesentationsfremmende faktor, som sjov har. Hvis det er sjowt,
er det ikke en pligthandling, og det kan dermed vaere med til, at barnet gentager en
handling, som er udviklende og leererig.

Sjov kan ogsa veere motivationen bag en leg og grunden til at man leger, og derfor er sjov
essentiel for barnets udvikling, idet leg er med til at udvikle barnets kreativitet og sociale
intelligens.

Men sjov er ogsa sjov, bare for sjovs’ skyld, og bidrager til glaede i familien. Sjov er med til

at bryde med hverdagen og skaber et legende element i en ellers triviel hverdag.
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DESIGNKRITERIER

SAMMENHANG MELLEM IDENTITET OG IMAGE ved hjeelp af OPLEVELSESDESIGN
OPLEVELSESDESIGNET SKAL V/ARE ASTETISK

Refleksion
Emotion
Praktisk

ET OPLEVELSESDESIGN SKAL FORDRE ENGAGEMENT/AKTIV DELTAGELSE
ALLE FIRE THREADS OF EXPERIENCE SKAL VARE TILSTEDE | OPLEVELSESDESIGNET
OPLEVELSESDESIGNET SKAL HAVE ASPEKTER AF SPREADABILITY
OPLEVELSESDESIGN SKAL VARE VARDIBASERET

Intelligens
Kreativitet
Sjov

OPLEVELSESDESIGNET SKAL SKABE SAMMENH/ANG MELLEM MALGRUPPEN 0G
VIRKSOMHEDENS FORSTAELSE AF KERNEVARDIERNE

Pa baggrund af syntese af workshop+interview
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3.2.2 SKETCHING USER EXPERIENCES

For at na fra syntesen og designkriterierne kan man tilga processen med sketching som
metode (Kolko, 2013, s. 1). Fundamentet bag sketching i en designprocess er beskrevet
af Bill Buxton (2007) i bogen “Sketching user experiences”. Preemissen for bogen er “that
there are techniques and processes whereby we can put experience front and centre in
design” (Buxton, 2007, s. 9), hvorfor netop sketching er et godt udgangspunkt, nar et
oplevelsesdesign skal designes, hvad der er malet med den fglgende designprocess.
Buxton beskriver, hvordan sketching er en essentiel del af design thinking. (Buxton, 2007,
s. 118).

Nar en designer skal tilga en designproces, hvor sketching indgar, skal det altid vaere med
det mindset, at en sketch er en sketch, og jo flere, jo bedre. En sketch skal ikke vaere en
feerdig prototype, en sketch skal vaere nem at @endre eller smide vaek - og man skal ikke
veere fglelsesmaessigt knyttet til en sketch (Buxton, 2007, s. 139). Senere hen kan designere
tilpasse sketchen yderligere til nogle specifikke designkrav.

Nar man sketcher, er det ikke materialet og formen som er den vigtige. Om man ger det
pa papir, modellervoks eller digitalt er for sa vidt ligegyldigt. Det er iterationerne der er
de vaesentlige, og at designeren far udforsket forskellige muligheder. Processen vil

divergere og konvergere, indtil man som designer opnar et endeligt koncept (Buxton,

2007, s. 148).

Nar et produkt skal designes, er sketching som udgangspunkt en social aktivitet, hvor der
opstar samtaler omkring sketchen (Buxton, 2007, s. 153). Jeg tilgar designprocessen pa
egen hand, pa den baggrund, at jeg udvikler pa et koncept, og ikke med henblik pa et
nedvendigvis feerdigt produkt. Buxton skriver saledes “Sure, the act of creating a sketch
can help an individual designer work through concepts and refine ideas” (Buxton, 2007, s.
153). Pa denne baggrund vurderer jeg, at det er muligt at tilga sketching alene, men nar
derifremtiden skal evalueres, testes og bygges videre pa konceptet, vil det veere gavnligt

for bade designet og processen at inddrage flere individer, sdledes at en samtale kan
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opsta. Buxton pointerer vigtigheden af, at man som designer ikke kasserer en sketch, fer

man har ladet den give plads til refleksion (Buxton, 2007, s. 153).

3.2.3 IDEGENERERING

Forste skridt i at sketche mit koncept, er idégenering til hvad en landing page skal
indholde og hvordan det skal komme til udtryk. Her lader jeg mig af inspirere af 10 plus
10 metoden, hvor man farst genererer 10 idéer, baseret pa et problem, og efterfalgende
generer 10 yderligere idéer, baseret pa de ti. Her tager jeg udgangspunkt i
designproblemet. Designproblemet klargerer jeg for mig selv, ved at skrive
designproblemet ned pa et stort stykke papir. Efterfalgende seetter jeg post-its med de
forskellige designkriterier pa papiret. Det er disse kriterier, som skal vaere udgangspunkt
for udveaelgelsen af hvilket design det skal vaere. Ved at eksternalisere disse kriterier, star
kriterierne klart i mit hoved samt frem for mig, og jeg kan bedre overskue hvad jeg preecist
designer med henblik pa, og sa jeg ikke glemmer kriterierne i min proces. Herefter
begynder jeg at sketche forskellige idéer til, hvordan en landing page kan se ud Disse

sketches kan tilgas i bilag 10.

Da jeg skal udveelge en sketch som skal danne ramme for den videre proces, haenger jeg
alle mine sketches op pa en vaeg og lader dem haenge der en dag, fer jeg tilgar den videre
proces (figur 24). Vaeggen er umiddelbart ved siden af min arbejdsplads, hvorfor jeg kan
kigge pa de forskellige sketches og danne mig et dybere indtryk af dem. Det er dette
indtryk som farer til et endelig valg af udgangspunkt for konceptet, og jeg udvaelger den
sketch, som ‘taler’ til mig med henblik pa at videreudvikle pa sketchen. De ti forskellige

sketches kan tilgas i bilag 10.
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Figur 24: Sketches der hanger pa vaeggen

3.2.4 KONCEPTUDVIKLING

Som udgangspunkt tilgar jeg sketching som noget der sker fysisk, men efter udveelgelsen
af denidé jeg vil designe ud fra, begynder jeg at designe det digitale konceptet ved hjzelp
af CMS systemet wix, som er et sted, hvor jeg ved hjeelp af drag-n-drop kan designe en
hjemmeside. Denne drap-n-drop funktion muliggerer at jeg kan fortsaette en form af
sketching i det online medie, da jeg kan itererer pa designet, mens jeg designer det.
Saledes udveaelger jeg én af de ti idéer jeg har skitseret fysisk, og veelger at iterere
yderligere pa denne idé digitalt.

Jeg veelger fglgende skitse som udgangspunkt for videre udvikling:
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Figur 25: den udvalgte sketch

Jeg veelger denne skitse, pa baggrund af designkriterierne, som bade er opstaet pa
baggrund af teorien, men ogsa pa baggrund af empirien. Hvorledes designet relaterer sig
til teorien og empirien vil jeg uddybe i en konceptbeskrivelse for hjemmesiden i falgende
afsnit.

For at na frem til det endelige udkast til en landing page for virksomheden Legsom, tilgar
jeg processen iterativt. Jeg starter med et blankt leerred i CMS-systemet WiX, hvor jeg kan
tage udgangspunkt i skitsen til at starte med. Denne proces er fglende og personlig, da

jeg veelger ud fra, hvordan jeg synes designet relaterer sig til designkriterierne.
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3.3 EN VAERDIBASERET LANDING PAGE

LEGSOM ER EN NYOPSTARTET VIRKSOMHED, SOM VIL
SKABE ET UNIVERS HVOR LEG ER | CENTRUM. LEG KAN
FREMME BADE INTELLIGENS OG KREATIVITET HOS
BORN GENNEM KOGNITIV UDVIKLING - MEN FZRST OG
FREMMEST SKAL VI LEGE, FORDI LEG ER SJOVT.

SJOV ER DRIVKRAFTEN BAG B@RNS

GENNEM KOGNITIV UDVIKLING INTERAKTION MED VERDEN, OG ER
UDVIKLER BZRN SIN INTELLIGENS DERFOR ESSENTIELT | BGRNS
0G OPNAR BZRN FORSTAELSE FOR UDVIKLING OG | DERES M@DE MED
VERDEN, BADE INTELLEKTUELT OG VERDEN

SOCIALT.

LEG ER LARERIGT, MEN F@RST OG

LEG KAN UNDERST@TTE DENNE FREMMEST ER DET
UDVIKLING UNDERHOLDENDE

HVORDAN LEGER DU MED DIT BARN?

N

forteel os din yndlingsleg, og stet vores

rejse og vision om at opbygge en verden

fuld af leg.

FORTAL >

m

Figur 26: Hiemmesidens udseende (screenshot)

Overvejelserne omkring udveelgelsen af netop denne landing page ud af adskillige
iterationer er mange. Her vil jeg referere tilbage til designkriterierne, som er
udgangspunktet for, hvad er oplevelsesdesign for virksomheden skal indeholde.

| sketchingen af 10 forskellige idéer, fremkom der bade idéer, hvor veaerdierne fremstod

som implicitte eller eksplicitte (bilag 10). Da en stor del af specialets empiri og analysen
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deraf har veeret med den malsaetning at opna overensstemmelse mellem veerdierne pa
den teoretiske baggrund, at det kan vaere med til at forme virksomhedens image pa en
made, sa bade modtager og afsenders forstaelse er tilgodeset, har jeg valgt en eksplicit
udtryksform.

Her er alle kerneveerdier naevnt og fremgar tydeligt pa hjemmesiden. | formuleringen af
de sma tekster, har jeg draget inspiration fra syntesen, hvor jeg behandlede de to
forskellige empirisaet (3.2.1 Making meaning: syntese) i sammenhang med hinanden.
Saledes har jeg forsegt at sikre, at veerdiforstaelsen ikke bliver ensidig fra virksomhedens
side, da formalet med denne landing page, er at skabe interesse for virksomheden hos en
fremtidig malgruppe i virksomhedens spaede opstart.

Malet med oplevelsesdesignet var vyderligere at skabe sammenhaeng mellem
virksomhedens identitet (intern) og virksomhedens image (ekstern), og her har jeg valgt
at fremhaeve virksomhedens konkrete mission. Dette er et led i at opnd en
forventningsafstemmelse mellem virksomhed og malgruppe.

Pa felgende figur (27) ses en struktureret opsaetning af de forskellige elementer pa
hjemmesiden. Hvert element er nummereret, og i den videre beskrivelse vil (x), hvor x er
et tal, referere tilbage til disse forskellige nummereringer. For en tydeligere afbildning

refereres der til bilag 11.

Figur 27: Her ses de forskellige elementer som indgar pa hjemmesiden, hvor hvert enkelt element er

nummereret.
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Der er tre sektioner pa hjemmesiden. Der er et tekststykke hvor virksomhedens mission er
beskrevet (4). Der er tre tekststykker, hvor virksomhedens vaerdier er beskrevet (2,3,5),
hvor man yderligere kan ‘synes godt om’ hver kerneveerdi (). Sidste sektion bestar af en
call-to-action boks (1 & 7), hvor den besggende bliver opfordret til at forteelle omkring en
af sine egne yndlingslege i relation til hans/hendes barn, og hvor muligheden for at dele
hjemmesiden pa sociale medier kommer til udtryk (8).

Jeevnfgrende Alessandris (2001) teori omkring identitetsdannelse hos en virksomhed,
indgar der bade visuelle udtryk og virksomhedens opfarsel i virksomhedens identitet. Da
virksomheden endnu ikke har et konkret produkt og stadig arbejde med de initierende
stadieri virksomhedsopstart, hvor virksomhedens mal klarggres, har virksomheden endnu
ikke en interaktion med en kunde, hvorfor virksomhedens opfersel pa nuveerende
tidspunkt er mindre relevant i skabelsen af en identitet. Jeg har derimod forsggt at skabe
et venligt udtryk med hjemmesiden, i det virksomheden har et gnske om at have et
personligt og ‘down-to-earth’ forhold med deres kunde. Dette anske har ogsa veeret med
til at forme det visuelle udtryk, og jeg har derfor valgt en diskret farvepalette, hvor
blikfanget er en glad familie (6). Undervejs i hjemmesidens tilblivelse, havde jeg som
udgangspunkt et mere farverig farvepalette, for at signalere noget legende og
barnevenligt. Dette fremgar af bilag 12, hvorfarverne bla, lyserad og gren erispil. | senere
iterationer forsggte jeg at nedtone disse farver, og jeg havde en fglelse af, at den
nedtonede farvepalette stemte bedre overens med en ‘blad’ virksomhed. Denne iteration
og refleksionen deraf, er et eksempel pa, hvordan reflection-in-action (Schon (1983) afsnit
0.2.1 Reflection-in-action: Casestudiet) ger sig geeldende i en designproces, hvor man i
praksis evaluerer pa sine handlinger foretager sig noget pa denne baggrund.

Selve arkitekturen af hjemmesiden er bestemt pa baggrund af forskellige sketches, samt
pa iterationerne deraf som fremkom undervejs i hjemmesidens tilblivelse. Et eksempel pa
en anden arkitektur fremgar af bilag 12. | overvejelserne omkring hjemmesiden arkitektur,
har jeg lagt vaegt p3, at virksomhedens mission skulle fremga tydeligt (4), og det er

missionen som praesenterer virksomheden og hvad virksomheden vil. Da vi i
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virksomheden endnu ikke har et produkt vi kan fremhaeve, er det altsa her fokus ligger.
missionen er altsa en erstatning for et produkt.

| virksomhedens mission er alle tre kernevaerdier naevnt, hvorfor det virkede naturligt at
have disse som efterfalger til missionen. Dette var dog ikke udgangspunktet for
hjemmesiden og noget der fremkom af de forskellige iterationer. Oprindeligt var planen,
at tekststykkerne som beskriver virksomhedens kernevaerdier (2,3,5) skulle vaere suppleret
af visuelle virkemidler, men i sidste ende blev dette fravalgt pa baggrund af et mere
harmonisk udseende.

Hvad angar den aestetiske oplevelse og selve oplevelsesvaerdien af hjemmesiden, er der
flere ting som spiller ind i starre eller mindre grad. Jeg har i afsnit 1T Rammesaetningen
lavet en rammesaetning for, hvordan jeg forstar oplevelse, samt hvordan jeg kan skabe en
oplevelse. En konklusion jeg har draget pa den teoretiske baggrund er, at jeg ikke kan
skabe en oplevelse, men at jeg kan skabe rammen for, at der kan ske en oplevelse (afsnit
1.1.2 Oplevelse og virksomhedsidentitet. Her har jeg fokus p3, at fa den besggende til at
fale noget, og reflektere, samt selv foretage en handling.

Det, som skal f& den besggende til at reflektere, er blandt andet de tre kerneveerdier, og
samspillet mellem intelligens (3), kreativitet (2) og sjov (5) - og hvordan leg er centralt i
ethvert barns opvaekst. Det skal fa den besggende til at reflektere over vigtigheden af leg,
og fa den besggende til at ville veere en del af, at saette mere fokus pa netop dette. Et
andet sted, hvor den besggende ogsa skal reflektere, er over, hvordan den besggende
selv benytter leg i hverdagen (1/7). Det er ogsa her den besggende bliver opfordret til at
foretage en handling - og dermed deltage aktivt, som er en forudsaetning for, at der kan
ske en oplevelse ((Dewey, 1980, s. 55), (Hassenzahl, 2010, s. 5)). Her bliver den besggende
opfordret til at forteelle, hvad de ser, som deres yndlingsleg.

Som en sidste ting, hvor den besggende aktivt kan foretage sig noget, sa er det muligt at
reagere pa de forskellige kerneveerdier ved at klikke pa det lille hjerte i hjgrnet, nar musen

fores over (9). Saledes kan man tilkendegive, om man kan lide eller er enig i veerdierne, og
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ligeledes kan man besgge facebook/instagram (8), hvor man kan dele og synes godt om

virksomheden sociale medier.

Udover at disse calls-to-action er essentielle for en landing page, samt at aktiv deltagelse
er en forudsaetning for en oplevelse, sa er det ogsa et led i, hvordan indholdet kan veere
med til at spredes blandt malgruppen. Her er det vigtigt at notere, at jeg ikke gar mig en
forventning om, at hjemmeside skal ga viralt, som er noget Jenkins, Ford & Green (2013)
ofte referere til, ndr de beskriver spreadable media. Dog er det stadig interessant at
designe med henblik pd at nd frem til flest mulige relevante individer, og det er her

spreadability ger sig geeldende.

Et oplevelsesdesign skal fremprovokere folelser jeevnferende begrebet emotion and
affect (Hassenzahl, 2006, s. 94), og her er det seerligt positive felelser som ger sig
gxldende i dette tilfeelde, hvor oplevelsesdesignet vil skabe en positiv tilknytning til den
besggende, som potentielt kan blive en fremtidig kunde. Disse positive falelser har jeg
forsagt at laegge en base for, ved at foresla et lyst og mildt udtryk til hjemmesiden, hvor
blikfanget er en glad familie, som er sammen. Saledes er meningen, at hjemmesiden skal
udstrale glaede, szerligt imellem bgrn og deres foraeldre. Dog er denne del af oplevelsen
subjektiv, som alle oplevelser er (Hassenzahl, 2010, s. 29), pd den baggrund, at alle
oplevelser ogsa er et produkt af ting, man som designer ikke har mulighed for at pavirke
- nemlig pa den baggrund, at en oplevelse er betinget af et individs indre verden, samt de
omkringliggende omsteendigheder (Hassenzahl, 2006, s. 95).

Oplevelsesdesignet har kvaliteter, som er dybere end bare praktiske. Oplevelsesdesignet
vil oplyse den besggende om kvaliteterne ved leg - og derigennem virksomhedens
eksistensberettigelse. Dette knytter sig til Hassenzahls begreb beyond instrumental
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006, s. 94), som er det holistiske, ved en brugeroplevelse, hvor
det er netop det dybe niveau af kvaliteter som straekker sig udover det praktiske som er i

fokus (Hassenzahl, 2010, s. 13). Dette aspekt kan ligeledes sidestilles med den
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intellektuelle del af en eestetisk oplevelse, hvor oplevelsesdesignet skaber mening hos

malguppen.

Pa baggrund af denne analyse af designets oplevelsesmaessige karakter, grundet i den
teoretiske rammesaetning, er der gennem dette oplevelsesdesign i form af en landing
page er skabt en basis for, at der kan opstd en oplevelse hos den besggende. Der er
ligeledes aestetiske aspekter i oplevelsen, da der er et sammenspil mellem det praktiske,
det emotionelle og det intellektuelle, hvilket er elementerne af Deweys begreb ‘unity’

(Dewey, 1980, s. 40). Séledes er der tale om et oplevelsesdesign med zestetiske kvaliteter.

3.2.3 OPLEVELSESDESIGNETS THREADS OF EXPERIENCE

Som sidste led i analysen af oplevelsesdesignets oplevelsesvaerdi, vil jeg se pa, hvor vidt
McCarthy og Wrights four threads of experience er tilstede i designet, og hvordan de
kommer til udtryk.

The sensual thread of experience (McCarthy & Wright, 2004, s. 80) kommer til udtryk ved
falelsen af hjemmesiden. Saledes er det hjemmesidens imgdekommenhed og det glaedes
udtryk som hjemmesiden besidder der er centralti denne sammenhang. Det er her hvor
virksomhedens tilgang til deres kundegruppe (personlig og down-to-earth) kommer til
udtryk ved hjeelp af et mildt og venligt udtryk.

The emotional thread of experience (McCarthy & Wright, 2004, s. 83) kommer til udtryk
ved de fglelsesmaessige virkemidler. Den besaggende bliver opfordret til at reflektere over
sin yndlingsleg med sit barn, og denne refleksion kan vaere med til at skabe et emotionelt
respons pa hjemmesiden. Ydermere er hjemmesiden simpel i opsaetning, og der er ikke
behov for meget navigering, hvilket er med til at traekke oplevelsen i en positiv retning, da
der ikke er frustration i forbindelse med selve teknologien bag hjemmesiden.

Nar det gaelder the compositional thread of experience (McCarthy & Wright, 2004, s. 89)
og sammenhangen mellem de forskellige dele i en oplevelse, er disse dele allerede

redegjort for jeevnfert teorien omkring oplevelse og en brugeroplevelse, hvor handling
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farer til refleksion ved hjeelp af de emotioner som hjemmesiden frembringer. Saledes er
der en sammenhaeng mellem hjemmesidens forskellige parametre, hvor den handling
den besggende foretager (at skrive omkring en oplevelse med leg), har til formal at fa den
besggende til at reflektere over, hvordan personen bruger leg i dagligdagen.

Formalet med at den besggende skal beskrive en yndlingsleg, er ydermere at fa den
besagende til at dvaele ved hjemmesiden, og hvis dette lykkedes, er the spatio-temporal

thread ogsa tilstede som delelement i helheden af oplevelsen.
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3.4 ENSAMLET MODEL OVER OPLEVESESDESIGNET

Pd felgende model ses virksomhedens vaerdier, virksomhedens identitet, samt
brugeroplevelsens centrale aspekter beskrevet. Modellen er figur 8 af egen tilvirkning,

som er en kombination af Alessandris (2001) teori omkring identitet, samt Hassenzahls

(2006) teori omkring user experience.

REPUTATION

CORPORATE IMAGE

INDIVIDETS INbRE VERDEN
5 THEEXPERIENTIAL v

TUX T
LANDING PAGE -,

<

BEYOND INSTRUMENTAL €« v v oo v v ee v o eo v > EMOTION AND AFFECT
VIDEN OM LEG, OG HVORDAN LEG FREMMER 2 BILLEDE AF GLAD FAMILIE
INTELLIGENS, KREATIVITET VED HJALP AF SJOV PERSONLIG (POSITIV) HISTORIE

: GLADE MELLEM B@RN OG FORALDRE
CORPORATE IDENTITY

CORPORATE BEHAVIOUR ><>< VISUAL REPRESENTATION
PERSONLIG OG DOWN TO EARTH MILDTOG VENLIGT'UDTRYK,

UDSTRALER GLADE
MISSION

LEGSOM VIL STA BAG ET LEGENDE UNIVERS,
SOM KAN VARE BIDRAGENDE TIL AT FREMME
INTELLIGENS OG KREATIVITET GENNEM SJOV OG
LEG HOS B@RN OG B@RNEFAMILIER.

A

V/ERDIER

INTELLIGENS  SJOV  KREATIVITET

Figur 28: Model over resultaterne af specialet og sammenspil mellem de forskellige elementer i skabelsen

af et image som stemmer overens med identitet, hvor oplevelsesdesignet ligeledes er redegjort for.
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OPFYLDTE DESIGNKRITERIER

SAMMENHZANG MELLEM IDENTITET OG IMAGE ved hjalp af OPLEVELSESDESIGN v

Der er sket en forventningsafstemning af veerdierne, og disse vardier er beskrevet i relation til bade
malgruppe og virksomhed

OPLEVELSESDESIGNET SKAL VARE ASTETISK Vv
Refleksion  Emotion  Praktisk

Oplevelsesdesignet fordrer til refleksion gennem det praktiske (fortael om din yndlingsleg), da malgruppen
skal reflektere over deres egen interaktion med deres barn. Denne refleksion er styret af emotion, og den
folelse som opstar hos forldre, nar de teenker pa leg med deres barn. Yderligere er hjiemmesidens visuelle
udtryk positivt, og udstraler en mild glaede, hvor barnefamilier er i centrum. Dette fordrer ogsa positive
emotioner.

ET OPLEVELSESDESIGN SKAL FORDRE ENGAGEMENT/AKTIV DELTAGELSE v/

Der er mulighed for at interagere med hjemmesiden, da man kan 'like’ de forskellige kerneveerdier.
Yderligere bliver den besagende opfordret til at dele deres yndlingsleg. Som sidste element er det 0gsa
muligt at dele hjemmesiden pa sociale medier/med sine venner.

ALLE FIRE THREADS OF EXPERIENCE SKAL V/RE TILSTEDE | OPLEVELSESDESIGNET v/

OPLEVELSESDESIGNET SKAL HAVE ASPEKTER AF SPREADABILITY v/

Der er mulighed for, at vaere med til at skabe indhold, og der er nem mulighed for at dele hjemmesiden. Dog
er malet ikke en viral hjemmeside.

OPLEVELSESDESIGN SKAL V/RE VARDIBASERET V'
Intelligens ~ Kreativitet ~ Sjov
Det er vaerdierne der driver oplevelsesdesignet, og veerdier fremstar eksplicit pa hjemmesiden - bade som

enestaende elementer, samt en del af virksomhedsbeskrivelsen.

OPLEVELSESDESIGNET SKAL SKABE SAMMENHANG MELLEM MALGRUPPEN OG VIRKSOMHEDENS FORSTAELSE AF
KERNEVARDIERNE v
Denne sammenhang er baseret pa en syntese af henholdsvis workshoppen og interviews. Beskrivelsen af

kernevaerdierne pa hjemmesiden har taget udgangspunkt i syntesen, hvorfor der er sammenhang mellem
forstdelsen af kerneveerdierne.
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DISKUSSION

Dette speciale tager udgangspunkt i en virksomhed, som pa nuvaerende tidspunkt stadig
er konceptbaseret, og hvor der endnu ikke er et konkret produkt, men en koncept idé til
en ny virksomhed. Derfor har specialet beskaeftiget sig med en bearbejdning af
virksomhedens koncept. Her har fokus primeert veeret en veerdiafklaring, saledes at
virksomheden kunne fa en tydelig intern identitet. Specialet har som udgangspunkt tre
faser, som er athaengige af hinanden, og i sidste del af specialet bliver oplevelsesdesignet
tilvejebragt. Det endelige udkast til oplevelsesdesignet tager form lgbende gennem
specialet, hvor der udforskes hvordan identitet haenger sammen med image. Her viser det
sig, at oplevelsesdesign og processen som fglger nar et oplevelsesdesign skal
tilvejebringes, kan bruges som et internt identitetsskabende vaerktgj i virksomheder. Her
er det seerligt den generative workshop med virksomheden selv, som ger sig geeldende.

Dette er et interessant emnefelt, som laegger op til videre, dybdegaende undersggelser.

Oplevelsesdesignet befinder sig i krydsfeltet mellem identitet og image, og det er
oplevelsesdesignet i form af en hjemmeside, der kan veaere bidragende til at forme det
image, som stemmer overens med virksomhedens identitet. Dette har jeg forsggt at
udtrykke ved hjzelp af en model af egen tilvirkning, hvor jeg seetter sammenhang mellem
teori omkring brugeroplevelsen og teori omkring identitet og image sammen.

Da et image er et produkt af kundens oplevelse af hjemmesiden, er det vaesentligt at
hjemmesiden stemmer overens med virksomhedens identitet, men samtidig ogsa
hvordan kunden ser de kerneveaerdier, der indgar som kerneelementer i virksomheden
identitet. | den forbindelse har jeg undersagt, hvordan forzeldre forstar virksomhedens
kerneveerdier, ved at interviewe en udvalgt malgruppe. Disse interviews samt resultatet af
workshoppen med virksomheden danner baggrund for den syntese, som danner et

forstdelsesgrundlag for, hvordan identiteten hensigtsmaessigt kan udtrykkes.

119



| enhver oplevelsesdesign sammenhaeng, vil der ofte ogsa vaere en test af et givent
oplevelsesdesign, og denne test ville veere et naturligt udgangspunkt for en fjerde fase.
Det er i denne fjerde fase, at oplevelsesdesignets reelle oplevelsesvaerdi ville blive testet
og redegjort for gennem ikke blot en analytisk tilgang, men gennem brugerinvolvering.

Uden denne fjerde fase, er det vanskeligt at sige helt konkret om virksomhedens image
stemmer overens med virksomhedens identitet, men udviklingen af et
undersggelsesdesign er udelagt grundet specialets afgraensning. Et af problemerne, eller
vanskelighederne, med wicked problems og designet som opstar pa baggrund af et
wicked problem, er desuden at det ikke er muligt at vurdere resultatet af en Igsning
umiddelbart - det er noget som tager tid. Derfor vil det ikke vaere realistisk at kunne male,
hvor vidt der opstar det enskede image for virksomheden hos den besggende indenfor
en neer fremtid, men frget er sdet til, at der kan opsta et image omkring virksomheden i
fremtiden, nar virksomheden er ndet l&engere i udviklingen, og test og evaluering er naeste

punkt pa dagsordenen.
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KONKLUSION

| neerveerende speciale er der sggt afklaring pa felgende problemformulering:

Hvad er forholdet mellem oplevelsesdesign og en virksomheds identitet, og

hvordan kan virksomhedens image udtrykkes ved hjzelp af designkriteriertil en

webside?

Helt konkret, sa kan oplevelsesdesign veere bidragende til at saette fokus pa identitet hos
en virksomhed. Dette kan ske gennem en generativ workshop, hvor fokus er pa
veerdiafklaring, som kan danne grobund for en udvikling af en identitet baseret pa
kerneveerdier. Virksomhedens identitet danner basis for kundens mede med
virksomheden - og det er hos kunden at virksomhedens image opstar. Ved at skabe et
oplevelsesdesign der stemmer overens med virksomhedens identitet, er det muligt
gennem meningsafstemning at skabe et digitalt udtryk, som pa leengere sigt kan veere
bidragende til, at der opstar et hensigtsmaessigt image hos en (fremtidig) kunde. Dette
oplevelsesdesign er skabt pa basis af nogle designkriterier, som er kommet til udtryk

gennem specialets tilblivelse og refleksionerne over teori, workshop og interviews.

Der i specialet redegjort for det oplevelsesmaessige potentiale for virksomhedens landing
page, men dette er ikke noget som er testet hos en besggende pa nuvaerende tidspunkt.
Derfor vil et naertliggende skridt i fremtiden vaere at teste hvordan en testperson reagerer
pa hjemmesidens oplevelsespotentiale, samt om virksomhedens image overhovedet

stemmer overens med identiteten?
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