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Dette speciale er baseret pa fem maneders intensivt arbejde, hvor vi har arbejdet pa at
skabe et koncept som bade Destination Nord og turister i Nordjylland vil fa gleede af.
Vores hab er at turisterne far inspiration til at se mere end de gaengse steder, og vender

tilbage til Nordjylland med et smil pa leeben.

Ligeledes har det ogsa vaeret et spaendende og leererigt forlab, hvor vi har skullet holde
tungen lige i munden, for at administrere og styre noget, s kringlet som en skabelses-

proces kan veere.

Vi vil gerne sige en stor tak til den administrerende direktor i Destination Nord, Tonny
Skovsted Thorup, for at leegge ore til vores idéer, give os muligheden for at lave dette

0g give os konstruktiv feedback.

Ogsa stor tak til vores vejleder, Claus Andreas Foss Rosenstand, for skarp vejledning,
konstruktiv kritik og masser af sparring. Tak for at dele ud af din viden, hjaelpe os videre
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fra stillestdende perioder, lytte til vores brok, rette og tro pé os.

| praktik ved DR, hvor hun lavede brugertest af deres koncepter og stod
for markedsferingen pa deres facebookside. Dette gav mulighed for at fa
praktisk erfaring med, hvordan der i en organisation som DR er mange
forskellige faktorer, der skal tages hensyn til, ndr der kommunikeres og
udarbejdes koncepter. | gruppen er Louise sproglig skarp, og er god til
det kommunikative.

| praktik ved VisitAalborg, hvor hun lavede markedsfering af Aalborg
Kommune gennem digitale medier, og var med til at konceptudvikle pa
byvandringsruter. Hun designede derudover hjemmeside, skrev tekst til
markedsfaring af Aalborg kommune, og stod for deres Instagram. | grup-
pen er Emilie detaljeorienteret, og har hgj arbejdsmoral.

| praktik ved Itelligence Nordic (nu NTT Data Nordic), hvor hun arbejdede
med UX, konceptudvikling og design af digitale platforme. Her laerte hun
blandt andet om, hvilke metoder der kan benyttes i en digital designpro-
ces og hvordan dette kan styres - og selvfolgelig skabe noget i praksis. |
gruppen er Emily god til det kreative og visuelle.

| praktik ved Viborg Kommune, herunder KarrierebyViborg, hvor hun
leerte, hvilke redskaber og metoder der kan benyttes til at konceptudvik-
le. Herudover hvordan der arbejdes med dataindsamling i en kommunal
praksis, hvor hun fik indsigt i, hvordan et koncept eller produkt hele tiden
kan aendre sig. | gruppen er Regitze god til at have overblik og skabe
struktur.
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MODEL OVER STRUKTUR

Vi har lavet en model over specialets struktur for at lseseren kan danne sig et overblik
over sammenheengen af de forskellige kapitler, arbejdsspergsmal, kreations cyklussen,
aktiviteterne fra Design Thinking og de afsnit der indgar.

Vi haber det giver dig, som leeser, et overblik over hvordan dette speciale er bygget op.
God leeselyst.

@ : Kapitelinddeling (Strategisk Design aktiviteter) € : Arbejdsspergsmal
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ABSTRACT

Destination Nord wanted tourists to visit the entirety of the destination, and furthermore for
danish tourists to return to the area. Especially because the outbreak of covid-19 resulted in a
lockdown where the danes couldn’t travel abroad. This problem sparked our interest in crea-
ting a concept that aims to solve something specific, and having worked with subscriptions
prior to this thesis, that combination was found to be intriguing.

Therefore this master thesis focuses on creating a concept, MaerkNord, for the tourism indu-
stry, based on a subscription service, while using Destination Nord as a case for the study.
This thesis aims to give an understanding of how to develop a concept, based on studies,
theories and methods, in a specific context, as well as making a proposition to a solution to
the problem.

By using relevant theories and methods, the thesis illustrates the iteration process of the ini-
tial idea, by being transparent through establishing the problem, the methodical approach to
the development process and the developmental process, during both the design-stage and
the report-writing.

This thesis presents it’s theoretical foundation and conducts semistructured interviews to
include userviews into the next iteration of the design. This choice of method was chosen to
ensure other perspectives than our own and the CEO of Destination Nord. The perspectives
were used to develop the concept “MaerkNord” further. Due to covid-19, the empirical ma-
terial were collected by using video interviews, which fortunately allowed the participation of
respondents from greater distances.

Meaning condensation and interpretation were conducted using KJ-method, which enligh-
tened the tourists’ needs for safety, comfort, planning and presence. This resulted in making
design-criterias that were the foundation of the next iteration of “MaerkNord”. A first outcast
of a website was made providing better communication of the concept and content.

Showing the hypothetical way to the market, and how results and arguments are located
within this model, making it a strategic design, finally a business-aspect of Design Thinking
was incorporated. Specifically, this strategic design aimed to answer how to create a concept
in a specific context, to make a lasting relationship with the tourists.

This master thesis shows how a practical usage of theories and methods illustrated during a
process from idea, through collecting empirical material, processing this, and further integra-
ting these different perspectives to create a subscription based concept for tourists, aiming to
get tourists return to North Jutland and visit different places within the destination.

Specifically this resulted in a concept, based on a sense of security, the ability to get inspira-
tion and ease, to reach the goal of getting danish tourists to return to the area of Destination
Nord through the purchase of this subscription.
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Destination Nord (tidligere VisitAalborg) ensker at give deres turister mere veerdi pa deres rej-
ser til Nordjylland i hdbet om, at de kommer tilbage oftere end pé nuveerende tidspunkt. De
har ligeledes et gnske om, at turisterne bevaeger sig mere rundt i Nordjylland, og ikke bare
bliver i eksempelvis Skagen og Aalborg som er et af de mere besggte omrader (Bilag 27, min.
5:10). Vores undren gar derfor pd, om vi, med afsaet i viden fra vores tidligere projekt ‘Treat-
MeBox’, kan udvikle et abonnementskoncept, der aflaser netop disse problemer? Derfor ud-
gor vores problemfelt at undersege og afhjeelpe dette.

Denne specialerapport omhandler udarbejdelsen af et nyt koncept til turistbranchen, hvilket
er blevet beskrevet i rapporten gennem et casestudie. Vi har fundet det interessant at udvik-
le et koncept, som kan tilfgre turisterne veerdi og samtidig fungere som en god forretning for
de involverede parter. Da vores undren gar pa turistbranchen, ser vi det relevant at have et
samarbejde med Destination Nord, som er en officiel turistorganisation, der guider turister og
lokale til deres ferie i Nordjylland, og som dermed medbvirker til at udvikle turismen i Nordjyl-
land (VisitAalborg.dk, 2021, Om os).

Pa 8. semester arbejdede vi med beautybokskonceptet Goodiebox, hvor vi lavede bokse med
specifikke elementer baseret pa undersggelser med inddragelsen af kundetypeteori (Nording,
Andersen, Bllow & Pedersen, 2020). Goodiebox er et manedligt beautybokskoncept, hvor
man far tilsendt 5-7 skenhedsprodukter for 169 kroner. Medlemmerne ved ikke pa forhand
hvilke produkter, de modtager, hvorfor det er en overraskelse, hvad boksen indeholder hver
gang. Vi var selv medlemmer af Goodiebox og fik ofte produkter, vi ikke kunne bruge, hvorfor
vi brugte det som afsaet for vores undersggelser. Det blev tydeligt, at det var et gennemga-
ende problem for mange medlemmer, at de ofte blev skuffede over boksens indhold, ligesom
vi selv gjorde. Derfor undrede vi os over, hvordan vi kunne malrette boksene og serge for, at
medlemmerne blev tilfredse med dem.

Vi undersggte, hvad medlemmerne havde behov for, og fandt en lgsning, der indebar at lave
‘temabokse’ (Nording et al., 2020). Vi udviklede derfor konceptet ‘TreatMeBox’, hvor brugerne
kunne sammensaette deres egne bokse eller veelge en boks ud fra et bestemt tema. Séledes
kunne medlemmerne selv vaere med til at vaelge, hvad der skulle veere i boksene, men stadig
blive overraskede, da overraskelsesaspektet var vigtigt for dem. Herunder udvalgte vi temaer
som eksempelvis “Arets begivenheder”, hvor produkterne i boksen skulle afspejle arets begi-
venheder som eksempelvis sommer (Nerding et al., 2020, s. 60). Under udarbejdelsen af kon-
ceptet ‘“TreatMeBox’ tog Goodiebox nogle tiltag, vi havde inkluderet i vores koncept, eksem-
pelvis en “Limited Edition Box”, som indeholder medlemmernes favoritter, hvilket minder om
vores “Favorit Box” (Nerding et al., 2020, s. 90). De har yderligere inkluderet digitale vejled-
ninger, som ogsa var en del af vores koncept. Dette ser vi som en kvalificering af relevansen
af ‘TreatMeBox’, idet Goodiebox ogsé efterfalgende har fundet det relevant. Boksene skulle
veere pa abonnement, fordi det talte ind i tidens tendenser, at folk tilmelder sig flere og flere
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abonnementsforretninger (Dirksen, 2019, s. 11). Udover dette er det en smart forretnings-
model, da man kender sin manedlige tilbagevendende omsaetning. Et andet vaesentligt ken-
detegn ved abonnementsforretningsmodeller er, at det er muligt at opbygge lange og dybe
relationer til medlemmerne (Dirksen, 2019, s. 9), hvilket kan benyttes i turistbranchen, for at fa
turister til at vende tilbage.

Vi benyttede Sanne Dollerup Serensens metode Emotionelle kundetyper, der er udviklet og
forfinet pa baggrund af hendes ph.d.-afhandling (Dollerup, 2017). Denne teori argumenterer
for, at mennesker kan segmenteres i fire forskellige emotionelle kundetyper ud fra folelses-
maessige kriterier (Kundetyper.dk, Metoden). Kundetyperne har forskellige karaktertraek, der
aktiverer deres responssystem (Kundetyper.dk, Forside). Vi syntes, det var spaendende at ar-
bejde med at tilretteleegge ‘TreatMeBox’ baseret pa de forskellige kundetyper, og vi erfarede,
at denne teori kunne hjeelpe os med at malrette et koncept. Derfor er vi interesserede i, om
denne teori ogsa kan benyttes til at skabe et abonnementsbaseret koncept i turistbranchen.

En af gruppens medlemmer var i praktik ved VisitAalborg i det efterfelgende 9. semester,
hvorfor dette samarbejde blev en mulighed. VisitAalborg har sidenhen aendret navn til Desti-
nation Nord, da de ud over Aalborg Kommune nu ogsé inkluderer kommunerne Leesg, Bron-
derslev og Frederikshavn, hvortil de udtaler folgende: “Frederikshavn, Brgnderslev, Laesg og
Aalborg Kommune har i feellesskab etableret destinationsselskabet Destination Nord, som har
til opgave at varetage destinations-udvikling, gaesteservice samt markedsfaring for det nye
destinationsselskab” (Destinationnord.dk, Forside). | forbindelse med dette fremlagde Desti-
nation Nord en case, der lod pa at de gnskede en ny digital platform, der kunne medfare at
skabe en adfeerdseendring hos turisterne, séledes de ville bevaege sig mere rundt i Nordjyl-
land, og ikke kun Aalborg og Skagen, og ligeledes vende tilbage dertil. Efter denne samtale,
opstod en undren hos os der gik pa, om et koncept i stil med ‘TreatMeBox’ kunne benyttes til
at imgdekomme den udfordring de italesatte.

En undren er ogsa, hvordan det kan vaere, at man i Destination Nord er interesseret i, at tu-
risterne vender tilbage, men ikke skaber en aendring i deres marketing og forretning, der
understotter en sddan adfeerd, hvilket eksempelvis kunne vaere en abonnementsbaseret
forretningsmodel. Dette med seerligt blik pa, at ga fra et fer-under-efter til et relations-
perspektiv med henblik pa lange og dybe relationer, som abonnementsforretninger har en god
forudseaetning for. @nsket om lange og dybe relationer er ligeledes arsagen til at vi i forste om-
gang har valgt at fokusere pa danske turister. Malet er at hjaelpe turisterne med at tage disse
valg som skaber den gnskede adfaerd, hvor de samtidig oplever hgj veerdi, og derfor gger de-
res bidrag til oget omsaetning i Destination Nord.

Igennem ‘TreatMeBox’-projektet oplevede vi at have en falles interesse for at skabe koncep-
ter og teenke forretninger anderledes. | “TreatMeBox’ forbedrede vi et allerede eksisterende

koncept, hvor vi i denne specialerapport gnsker at skabe noget helt nyt. En yderligere undren
omhandlede hvorvidt, det var muligt at skabe en ny forretningsmodel for turistbranchen, hvor
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turister bliver medlem af en kundeklub - med udgangspunkt i udfordringen hos Destinati-

on Nord. | dag er det neermest blevet en trend at vaere medlem af fordelsklubber, hvor man
kan vaere medlem af alt fra bogklubber, fitness, streamingtjenester og sa videre, som tillader
seerlige fordele eller personaliseret indhold ved at vaere medlem. Derfor ser vi en mulighed

i at undersgge, om vi kan lave en fordelsklub til turistbranchen, med Destination Nord som
eksemplarisk case-partner. Udover dette giver det ogsa anledning til at overveje, hvordan det
konkret er muligt at fastholde medimmerne i lzengere tid i lange og dybe relationer. Her er det
maske en udfordring, at turister ikke rejser ofte, men det neermere fa gange om aret. Da en
abonnementsforretning kun kan fungere, ved at medlemmerne forbliver medlemmer, er det
vigtigt at medlemmerne forbliver loyale og ikke framelder deres abonnement, s& hvordan kan
vi skabe denne loyalitet fra medlemmerne? Derfor er det vores udgangspunkt, at medlem-
merne skal kunne se sa meget vaerdi i medlemskabet som muligt. Dette handler bade om, at
turisterne skal se relevans i produktet, det skal veere eksklusivt at veere medlem, sterrelsen pa
besparelsen og connectivity/relation (Dirksen, 2019, s. 41). Denne loyalitet kan eventuelt op-
nas, hvis man ser fordele i at veere medlem, og derfor forbliver abonnent. Derudover undrer vi
os over, om det hjeelper at skabe en relation til medlemmerne, der ger, at man gnsker at blive
ved med at vaere medlem og kommer tilbage til Nordjylland, og hvordan vi i givet fald skaber
denne relation? Ifelge Andreas Dirksen begynder relationen til kunden ferst, nar medlemska-
bet oprettes (Dirksen, 2019, s. 8). Det er derfor vigtigt, at der vedligeholdes og oprettes dybe
varige relationer, nar turisterne har valgt at oprette medlemskabet, for dermed ikke at miste
dem som kunder igen.

Vi har selv meldt os ind i abonnementsforretninger som eksempelvis streamingtjenesten Net-
flix og Plusbog for at benytte deres tilbud og derefter melde os ud igen, hvilket er et tab for
abonnementsforretninger, da deres omsaetning er direkte proportional med medlemmernes
manedlige betalinger og loyalitet. Arsagen til at vi har meldt os ud af abonnementsforretnin-
ger, var den manglende oplevede medlemsveerdi, som eksempelvis at vi ikke fik det ud af
medlemskabet, som vi forventede, eller at behovet for ydelsen ophorte efter kort tid. For at
undersage denne undren startede vi med at skabe en idé, der kunne fungere som afsaet for
vores undersggelser. Dette speciale vil derfor omhandle, hvorvidt vi kan skabe et nyt abonne-
mentskoncept til turistbranchen, og hvad der skal indga i dette.

| det kommende afsnit vil derfor indlede med at beskrive, hvad denne idé bestar af. Det er
ogsa denne idé, vi preesenterede for Tonny Skovsted Thorup som er administrerende direktor
for Destination Nord. Dette mgde blev afholdt i starten af specialet og optagelsen kan hgres i
bilag 27.

Folgende afsnit er en beskrivelse af, hvad den indledende idé til fordelsklubben MasrkNord
bestar af. Hvordan idéen og dens navn blev skabt samt hvilke overvejelser, der ligger til grund
for idéens elementer, vil praesenteres senere (jf. afsnit 3.1), idet vi inddrager teori til udarbej-
delsen af dette, som vi vil praesentere for det benyttes.
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Afseettet til den indledende idé er vores 8. semestersprojekt, hvori vi arbejdede med at for-
bedre et allerede eksisterende koncept ved at malrette det til malgruppen, lave nye digitale
tiltag og skabe en starre vaerdi for kunden. Dette inspirerede os til at skabe et nyt koncept i
en branche, hvor vi farhen ikke har set noget lignende. Pa baggrund af ovenstdende undrin-
ger, onskede vi at skabe en indledende konceptuel idé til turistbranchen, hvor vi kunne bruge
tidligere erfaringer og idéer, som opstod da vi indledningsvist rammesatte specialerapportens
problemomrade (jf. afsnit 1.0).

Den indledende idé bestar af et abonnement, som tegnes ved Destination Nord, og daekker
husstanden. | dette abonnement far man adgang til at vaelge en faerdig "feriepakke”, som kan
bestilles nar man skal rejse til Nordjylland. Denne vil veere baseret pd medlemmets budget,
behov og interesser. Ligeledes kan denne pakke kan veere sa “feerdig”, som man gnsker det
med hensyn til bookinger, reservationer og feriens tidsplan, og indeholde saerlige autentiske
oplevelser, som man kun kan f& gennem disse feriepakker. Da overraskelse var et vigtigt
aspekt i TreatMeBox, skal dette koncept ogsé indeholde et overraskelsesaspekt, hvorfor det
skal veere muligt at veelge en feriepakke der er en overraskelse, hvilket vil sige at medlemmet
ikke kender til den ferie de kaber, for de skal afsted. Derudover vil der i perioder blive tilsendt
medlemmet en fysisk boks med noget fra omradet, der kan inspirere til en rejse. Denne peri-
odeboks skal teases, sdledes medlemmet kan danne sig et overblik over indholdet, uden at
det helt afslgres. Skulle medlemmet ikke gnske at modtage denne boks, kan den fraveelges
til fordel for at pengene indsaettes pa medlemmets konto, og er en valuta, der kan bruges ved
samarbejdspartnere. Dertil forestiller vi os ogsa nogle fordele, sdsom rabatter, events og seer-
lige tilbud, som en ekstra del af denne indledende idé, dog er dette ikke salgspunktet. Yder-
mere vil der veere en turistguide, hvor medlemmet vil have den samme kontaktperson hver
gang, for at skabe en relation. Vi forestiller os ligeledes at udbyde events som udelukkende
er for medlemmer, for at skabe ekstra saerlige oplevelser, som kan vaere med til at tiltraekke
medlemmer, og samtidig veere seerlige i forhold til ikke-medlemmer. Nedenstaende billede er
en visualisering af vores indledende idé, for at skabe overblik over dette:

Pengene (boxens vaerdi)
bliver sat ind p& medlems-
kontoen & kan bruges hos

samarbejdspartnere i
Nordjylland

Modtag en fysisk boks
med lokale produkter der
kan inspirere til en rejse
eller nyd at du har stettet
de nordjyske
virksomheder

Figur 1
Visualisering af den indledende idé
Egen tilvirkning
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Dette leder os til folgende problemformulering:

Hvordan kan vi konceptuelt udvikle abonnementslgsningen MzerkNord, baseret pa den
indledende idé, med udgangspunkt i danske turister som kundetype, og Destination
Nord som case, samt hvordan kan en dertilhgrende digital platform se ud? Og hvordan
projektledes denne konceptuelle designproces agilt?

Pa baggrund af denne har vi udarbejdet ni arbejdsspergsmal, og i det felgende preesenteres
disse, samt hvordan vi har besvaret dem. Vores tilgang til denne empiriske rapport, har veeret
eklektisk, idet vi har benyttet de teorier, metoder og tilgange der har givet mening i forhold til
vores konceptudviklingsproces og hvor vi har befundet os i den. Dette har ogsa betydet til-
og fravalg, hvilket vil blive belyst lgbende. Disse arbejdsspergsmal har videre affadt publikati-
onsdesignet, som er preesenteret i afsnit 1.3. Saledes har der veeret en vekselvirkning mellem
undersggelses- og publikationsdesignet som illustreret i Publikationsdesign (jf. afsnit 1.3). En-
delig giver vi med afseet i faanomenologisk hermeneutisk videnskabsteori konkrete eksempler
pa, hvordan savel arbejdsproblemer som projektets problemformulering har aendret sig under
den problemorienterede proces.

Arbejdsspargsmalet “Hvad er den indledende idé?” er allerede udfoldet ovenfor i afsnit 1.1,
hvor det kan lzeses hvad dette indeholder.

Projektledelse er et vigtigt aspekt i vores speciale, og derfor har vi undersogt, hvad projekt-
ledelse er, for at kunne danne et grundlag for hvordan vi vil arbejde med det i dette specia-
le. Eftersom vores proces har veeret agil, har vi valgt at inddrage Scrum-metodikken af Ken
Schwaber og Jeff Sutherland (2020), da denne metodik kan beskrives som: “[...] a lightweight
framework that helps people, teams and organizations generate value through adaptive solu-
tions for complex problems” (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 3). Denne metodik er séledes
blevet anvendt til at styre processen med projektskrivningen, de udfordringer, vi magdte un-
dervejs, samt til at illustrere, hvordan vores agile arbejdsproces er kommet til udtryk, ved at
vi arbejdede aktivitetsorienteret frem for faseorienteret. Derudover passer dette agile aspekt
med de konceptudviklingsmetoder, som vi har anvendt. Dette arbejdsspargsmal er blevet be-
svaret i kapitel 2.
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Vi har valgt at anvende to designteorier i struktureringen af konceptudviklingen: Design Thin-
king og Strategisk Design Teenkning. Design Thinking og Strategisk Design Taenkning er ofte
anvendt sammen, idet Design Thinking er en agil- og iterativ proces, som benyttes til at for-
sta brugerne, definere problemer ud fra teknologiske muligheder, og belyse hvad der er en
levedygtig forretningsstrategi, dermed lave lgsninger baseret pa dette (Brown, 2008). Strate-
gisk Design Taenkning er det strategiske perspektiv i koblingen af dimensionerne menneske,
forretning og teknologi, hvor man designer med et méal om at 4 alle disse i samspil. Vi fandt
det nadvendigt at undersgge, hvad strategisk design er, og til dette valgte vi at inddrage Tim
Browns teori om Design Thinking (2008) samt Peter Vistisens 3-D model (2014). Dette ef-
tersom det hjalp os med at udvikle et velovervejet koncept, og fungerede som en guide til,
hvorledes vores indledende idé skulle aendres. Derudover benyttede vi kreationscyklussen
af Claus Andreas Foss Rosenstand og Peter Vistisen (2016), for at konkretisere, hvor i kon-
ceptudviklingen vi befandt os. Dette arbejdsspergsmal er blevet besvaret i kapitel 2.

Hvordan vi kom frem til den indledende idé, bliver udfoldet i kapitel 3, og her kan méaden vi
udferte dette innovative arbejde pé leeses. Vi udviklede denne idé ved at anvende en reekke af
de idéudviklingsmetoder, som vi har tilegnet os erfaring med pa uddannelsen Interaktive Digi-
tale Medier. Herunder har vi specifikt benyttet brainstorm, mindmap og Dorte Nielsens 5 trin
til, hvordan underbevidstheden kan bruges til at f& en idé (jf. afsnit 3.1). Den indledende idé vil
yderligere blive visualiseret og beskrevet ud fra Business Model Canvas i afsnit 3.1.2. Dette
arbejdsspergsmal er blevet besvaret i kapitel 3.

For at kunne besvare dette arbejdsspergsmal inddrog vi Abonnementskonge-modellen af
Andreas Dirksen. Eftersom vi udviklede et koncept som er abonnementsbaseret, er der ogsa
blevet undersagt og beskrevet, hvad et abonnementskoncept er, hvilke typer af abonnemen-
ter der findes, samt kvaliteterne ved en abonnementslagsning. Dette er blevet gjort ud fra An-
dreas Dirksens bog ”Sign-up+” (2019), som er en bestseller i bAde Danmark, USA, Australien
og Storbritannien. Idet Dirksen har opnaet succes med sine abonnementsforretninger og der-
af faet navnet “Abonnementskongen”, samt arbejder professionelt med at hjeeslpe virksomhe-
der til at udvikle forretninger i abonnementsfeltet, vurderede vi, at denne bog kunne bidrage til
at navigere i dette felt og i udviklingen af vores koncept. Business Model Canvas af Alexander
Osterwalder og Yves Pigneur (2010) benyttes. Business Model Canvas benyttede vi for at vi-
sualisere den indledende idé, ved at beskrive, hvordan den skaber og levere veerdi samt, hvil-
ke elementer der skal tages hgjde for. Dette arbejdsspergsmal vil blive besvaret i kapitel 3.
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Vi har lagt veegt p4, hvilke behov Destination Nord har, for at kunne bruge dette som ud-
gangspunkt for konceptudviklingen af MaerkNord. Vi har undersogt, hvad Destination Nord er
gennem desk research, interview med den administrerende direktor, samt den viden fra det
praktikophold, som et af gruppemedlemmerne har veeret i (bilag 2). Desuden har Destination
Nord udleveret materiale om malgrupper og behov (jf. afsnit 4.3), som vi ogsa har taget ud-
gangspunkt i. Formelt samarbejder vi med VisitAalborg, idet de ikke havde aendret navn ved
indgéelsen af aftalen i specialets start. Destination Nord benyttes som eksemplarisk case,

da konceptet ogsé skal kunne bruges i andre sammenhaenge - herunder specielt i andre tu-
ristorganisationer. Derfor har vi refereret til vores samarbejdspartner som ‘Destination Nord’
gennem rapporten, idet eendringen skete i lobet af specialeperioden. Dette arbejdsspargsmal
er blevet besvaret i kapitel 4.

Gennem et interview med den administrerende direkter samt udleveret materiale har vi op-
naet en dybere indsigt i, hvem Destination Nords nuveerende malgruppe er, hvilke turisttyper,
der er, og hvad der kendetegner de forskellige turisttyper. Gennem interviews med danske
turister og Job To be Done teorien af Clayton M. Christensen, Teddy Hall, Karen Dillon og Da-
vid S. Duncan (2016) har vi fundet ud af, hvilke behov og formal turisterne har. Dermed har vi
fundet ud af, hvad vores koncept skal udfere for turisterne, og hvilke elementer det skal inde-
holde. Emotionelle Kundetyper af Sanne Dollerup Serensen (Kundetyper.dk), som: ”[...] er en
videnskabelig metode, der opdeler kunders kabsbeslutninger i fire emotionelle kundetypeseg-
menter” (Kundetyper.dk, forside) er blevet benyttet til at beskrive, undersgge og besvare hvil-
ken slags kundetype turisterne er, med det formal senere at kategorisere, hvilke kundetyper
konceptet skal henvende sig til, og hvordan det malrettes. Dette arbejdsspergsmal er blevet
besvaret i kapitel 4.

For at besvare hvad abonnementskonceptet MaerkNord er, har vi valgt at beskrive, hvad der
ligger til grund for konceptet. Derfor har vi undersegt, hvordan MaerkNord malrettes og til
hvem, ved brug af Emotionelle Kundetyper, og det er blevet udledt hvilket job turister vil have
udfert i forhold til dette koncept. Adfaerdsdesign har givet indsigt i den menneskelige adfserd
og har bidraget til skabelsen af koncept og platform. Vi har derudover afholdt interviews med
respondenter, som har veeret en del af processen fra skabelsen af den indledende idé til det
koncept som er udviklet i slutningen af denne rapport. Besvarelsen pa dette arbejdssporgs-
malet kan laeses i kapitel 5.

Vi udviklede en digital platform, som skulle bidrage til en visualisering af konceptet for at kun-
ne kommunikere det til eventuelle brugere, hvorfor vi har benyttet teorier fra Jenifer Tidwell
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(2020) og Jakob Nielsen (1993). Eftersom vi beskriver den hypotetiske vej til markedet, har vi
taget udgangspunkt i Alexander Osterwalder og Yves Pigneur, som beskriver Business Model
Canvas (2010) akkompagneret af Andreas Dirksens abonnementskonge-model (2019), dette
har vi gjort for at beskrive forretningsmodellen for MaerkNord ud fra et abonnementsperspek-
tiv. Besvarelsen pa dette arbejdsspergsmalet kan leeses i kapitel 6.

| nedenstaende afsnit vil artiklen: “Designing Engaged Scholarship: From Real-World pro-
blems to Research Publications” (2017) af Lars Mathiassen bruges til at redegeare for vores
forskningsdesign af rapporten. Indledningsvist skriver Mathiassen falgende:

”[...] | offer an approach that can help researchers make sense of and manage
this process by designing the key components of a study, designing the resulting
publication, and iteratively revising these two designs in light of the problem set-
ting and the relevant literature” (Mathiassen, 2017, s. 17).

Dermed praesenterer Mathiassen en tilgang, der kan benyttes til at hjeelpe forskere med at
forsta og styre processen for det, der skal publiceres. Dette ved hjeelp af nogle neglekompo-
nenter, herunder designet af publikationen som fungerer i en iterativ proces. | artiklen inddra-
ges Andrew H. Van de Ven, som beskriver kombinationen mellem teori og praksis, og derved
sgger at sammenkoble disse. Van de Ven belyser den praktiske problemstilling, som samtidigt
medvirker til en teoretisk indsigt (Mathiassen, 2017, s. 18), og beskriver fire forskellige former
for "engaged scholarship” saledes:

“Informed basic research is undertaken to describe, explain, or predict a social
phenomenon; collaborative basic research is similar but entails a greater shar-
ing of power and collaboration between researchers and stakeholders; design
and evaluation research focuses on normative knowledge related to design and
evaluation of policies, programs, and models for solving practical problems in
a profession; and action research involves intervention to address a problem of
a specific client, through which the researcher aims to contribute to academic
knowledge” (Mathiassen, 2017, s. 18).

Eftersom Van De Ven opstiller disse, giver det forskere mulighed for at benytte procesmodel-
ler til at understrege, hvordan begivenheder udvikler og udfolder sig med formalet at produce-
re resultater (Mathiassen, 2017, s. 18). Derudover giver det forskerne mulighed for at benytte
et omfangsrigt udvalg af kvalitative og kvantitative forskningsmetoder (Mathiassen, 2017, s.
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18). Mathiassen skriver derudover at hver problemstilling medvirker, at man har muligheden
for at forankre det i den allerede eksisterende litteratur. Dette medvirker, at der inddrages re-
levante metoder til dataindsamling og analyse for derefter at placere denne nye viden i litte-
raturen og samtidig bidrage til praktisk problemlgsning (Mathiassen, 2017, s. 18). Mathiassen
beskriver yderligere at forskere er nodt til at navigere mellem disse valg, for at kunne skabe et
sammenhaengende og evidensbaseret bevisgrundlag, som har nok veerdi til at kunne offent-
liggares eller forsvares som en afhandling. Han ser dermed “engaged scholarship” som en
kreativ proces (Mathiassen, 2017, s. 18).

| nedenstaende ses Mathiassens model over, hvordan der arbejdes hen til et publikationsde-
sign. Han beskriver dertil, at design skal indebaere en forklaring af neaglekomponenterne i sin
forskning og en beskrivelse af strukturen af den endelige publikation. Indtil forskningen beteg-
nes som stabil og et velbegrundet design, skal de ovenstaende faktorer losbende opdateres,
sa det dermed bliver en iterativ proces (Mathiassen, 2017, s. 18):

Iterativ Proces
Research Design ﬁ Publikations Design

Figur 2
Den iterative proces mellem Research- & Publikationsdesign
Egen tilvirkning efter Mathiassen, 2017, s. 18

Som det kan bemaerkes af ovenstaende figur, illustreres den iterative proces mellem ”Re-
search Design” og ”"Publication Design”. Forskeren vil arbejde mellem disse to og lebende
opdatere sit arbejde, hvor Mathiassen skriver folgende: "These documents should be conti-
nually updated and revised until the research has converged toward a stable and consistent
design” (Mathiassen, 2017, s. 18). Dertil beskriver han yderligere, at arbejdet ved hjeelp af
denne model bliver mere transparent, og der derfor er mulighed for at fa feedback fra interes-
senter og samarbejdspartnere under sin forskning (Mathiassen, 2017, s. 18).

| udarbejdelsen af MaerkNord har vi tilstraebt det som Mathiassen betegner som ‘action re-
search’, da vores samarbejdspartner, Destination Nord, opstillede problemstillingen om at
turisterne skulle treekkes mere rundt i Nordjylland. Vi har afholdt mede med Destination Nord,
hvor vi fik feedback péa vores idé, holdt dem opdateret, og der har veeret mulighed for at stille
spargsmal. | starten af processen havde vi eksempelvis behov for Destination Nords rap-
porter om turister og deres kundebase, hvor vi derefter fik tilsendt det materiale, de havde til
radighed. Ligeledes har et gruppemedlem studiejob hos Destination Nord, hvorfor vi har haft
muligheden for bade at informere dem om processen, samtidigt med at de har kunne falge
med i udviklingen.
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IDEGENERERING 2
IMPLEMENTERING

INDLEDNING AFSLUTNING

OVERSIGT OVER

PUBLIKATIONSDESIGN

KAPITEL PUBLIKATIONSDESIGN UNDERS@GELSESDESIGN/PROBLEMER

1 Turister pd Abonnement Hvad er den indledende idé til MaerkNord?
(Inspiration 1)

Problem Hvordan kan vi konceptuelt udvikle
abonnementslgsningen MarkNord, baseret
pa den indledende idé, med udgangspunkt i
danske turister som kundetype, og
Destination Nord som case, samt hvordan
kan en dertilhgrende digital platform se ud?
Og hvordan projektledes denne konceptuelle
designproces agilt?

_ Hvad er agil projektledelse, og hvordan
Specialerappotens ramme |penytter vi det?

Hvordan struktureres konceptudviklingen?

Hvordan opstod den indledende idé?
Hvad er et abonnementskoncept?

Idégenerering 1

Hvad er Destination Nord?

Inspiration 2 Hvad er danske turisters behov?

1dé inq 2 Hvad er abonnementskonceptet
€generering MaerkNord?

Hvordan ser en digital platform og forret-

Implementering ningsmodel for MarkNord ud?

_ Hvordan kan vi konceptuelt udvikle
Afslutning abonnementslgsningen MarkNord, baseret
pa den indledende idé, med udgangspunkt i
danske turister som kundetype, og
Destination Nord som case, samt hvordan
kan en dertilhgrende digital platform se ud?
Og hvordan projektledes denne konceptuelle
designproces agilt?
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Vi har benyttet den faenomenologisk hermeneutiske videnskabsteoretiske tilgang, hvilket
geres pa baggrund af, at vi ferst og fremmest undersager et feenomen, som vi derefter un-
dersgger ud fra den hermeneutiske cirkel. Feenomenet, vi er interesserede i at undersgge er,
hvordan vi konceptuelt kan udvikle abonnementslasningen MeerkNord baseret pa den ind-
ledende idé, der er malrettet turister i Destination Nord, herunder hvilke kundetyper, der gor
sig geeldende for konceptet. Derfor praesenteres specialets videnskabsteoretiske stasted, og
hvordan vi har benyttet tilgangene til at undersege projektets problem, samt hvordan vi ndede
frem til det og arbejdsproblemer. Der vil i det nedenstaende forst blive beskrevet feenomen-
ologi og derefter hermeneutik og endeligt hvordan vi har benyttet den videnskabsteoretiske
tilgang faenomenologisk hermeneutik.

Edmund Husserl, som grundlagde faenomenologien, skrev felgende om denne: “[...] knowl-
edge is a mental experience: knowledge belongs to a knowing subject” (Husserl, 1907, s. 17)
og yderligere “There stands the thing before my perceiving eyes. | see it; | grasp it. But the
perception is nothing more than an experience that belongs to me, the perceiving subject”
(Husserl, 1907, s. 17). Husserl mener, at viden er en mental oplevelse, og at viden og oplevel-
ser af noget tilharer det opfattende subjekt. Forstaelse er dermed en subjektiv oplevelse, og
faeenomenologi omhandler menneskers subjektive erfaringer og oplevelser. Ordet faenomen-
ologi stammer fra det graeske "phainomenon”, som betyder “det, som viser sig” og "lzere”.
Det er dermed lzeren om det, der viser sig, og fremtraeder for bevidstheden (Tanggaard, 2017,
s. 82). Det er séledes vigtigt at ” [...] sege at ga bag om de mange idéer, stereotyper og ind-
tryk, som vi har med os, og som vi normalt tillaegger de faenomener, vi mader. Feenomenologi
handler om at made feenomenet selv” (Tanggaard, 2017, s. 82). Det er derfor vigtigt, at man
ikke inddrager egne antagelser, meninger og holdninger, nar man benytter denne videnskab-
steoretiske tilgang, men udelukkende ser faenomenerne, som de viser sig. Vi vil dog mene at
der vil veere en form for forforstaelse i den humanistiske verden, og seerligt fordi vi observerer
mennesker. Derfor argumenterer vi for, at det indenfor faenomenologien, ikke er muligt at ga
til et emne uden en forudindtaget holdning eller for-mening. Der kan dermed siges at vaere et
paradoks i forhold til feenomenologien, hvor et eksempel pa dette kan veere, at vi i begyndel-
sen af specialeskrivningen, havde en forudindtaget mening i forhold til, hvem vi ville henvende
os til pa baggrund af vores tidligere projekt ‘TreatMeBox’. Derfor havde vi pa det tidspunkt en
forudindtaget viden, som faanomenologien i sin rene form, beskriver at man ikke har eller ma
have.

Eftersom vi gnsker at undersgge turisternes holdninger og meninger om bade ferier i Nord-
jylland, abonnementer og vores koncept, vil vi benytte den faenomenologiske tilgang til at
komme frem til menneskets oplevelser med farnaevnte. Som beskrevet tidligere skal man
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inden for feenomenologien ikke inddrage egen viden, vi arbejdede derfor mod ikke at preege
respondenterne til at svare noget bestemt, men vi opstillede vores interviewguide i temaer,
hvorfor vi inddrog egen viden til dette. Vi ville veere s& objektive og dbne over for s& mange
feenomener som muligt, s fasnomenerne viste sig i sin rene form. Vi er opmaerksomme pa,
at feenomenologien i sin mest fundamentalistiske fortolkning forudseaetter, at man ikke inddra-
ger viden, dette mener vi dog ikke er muligt, da vi pa forhand har viden fra eksempelvis vores
tidligere projekt, ‘TreatMeBox’. Den faenomenologiske analyse begynder i interviewet, hvor
forskeren sgger efter konkrete beskrivelser og oplevelser, som forskeren vil undersoge (Tang-
gaard, 2017, s. 92). Som tidligere beskrevet ville vi undersgge turisternes holdninger til ferier i
Nordjylland, abonnementer og vores koncept, og efter vi havde afholdt interviews, valgte vi at
transskribere interviewene. Derved kunne vi analysere transskriptionerne, for at kunne under-
sgge konkrete beskrivelser og oplevelser. Dette gjorde vi ved at meningskondensere de udta-
lelser, der havde betydning for vores undersggelsesfelt, hvor vi tematiserede udtalelserne (jf.
afsnit 4.5). Idet vi tematiserer udtalelserne, mener vi at det afspejler at vi havde en for-mening,
hvorfor vi ikke kan forholde os objektivt til det. Dette viser at vores tilgang i hgj grad ogsa har
veeret hermeneutisk, hvilket vil fremga i neeste afsnit.

Ud fra ovenstdende beskrivelse af feenomenologi, vil der i det fortlabende blive beskrevet den
hermeneutiske videnskabsteoretiske tilgang for derefter at beskrive, hvordan vi har benyttet
den feenomenologiske hermeneutiske tilgang. Hans-Georg Gadamer beskriver den herme-
neutiske cirkel med den hermeneutiske regel, som omhandler at forsta helheden ud fra delene
og omvendt, hvorfor delene bestemmes ud fra helheden og delene tilsvarerende bestemmes
ud fra helheden (Gadamer, 2007, s. 277). Essensen i hermeneutikken er at fortolke og forst4,
hvordan mennesker tilskriver meninger til bestemte ting pa baggrund af bestemte erfaringer.
Dermed sager hermeneutikken ikke at forstd den objektive verden, men at forstd feenomener-
nes mening i konteksten (Kristiansen, 2017, s. 154).

Den hermeneutiske cirkel skal forstds som en proces, hvor viden og forstéelse udvides og ud-
dybes hele tiden (Gilje, 2017, s. 134). Gadamer beskrev, at det er sveert ikke at inddrage egne
opfattelser og meninger, nar man forsgger at forsta (Gadamer, 2007, s. 255-256). Mennesket
vil altid have "fordomme”, og beskrivelser af virkeligheden er altid pavirket af disse fordomme.
Fordommene karakteriseres som for-meninger, herunder forforstaelse af noget, og det er altid
gennem forforstaelsen, vi ser verden, og enhver akter taenker og handler ud fra sin forforsta-
else af et givent emne (Gilje, 2017, s. 135). | forskning bygger forskeren pa sin forforstaelse,
hvor denne forforstaelse er forudsat af opfattelser af, hvordan virkeligheden er, teorier, tavs
viden og sa videre (Gilje, 2017, s. 135).
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Helhed Enkeltdele
Ny forstéelse Forforstaelse
(Problemformulering) (arbejdsspargsmal)

Figur 3
Visualisering af den humanistiske cirkel
Egen tilvirkning efter Schwaber, 1997, s. 10

Vi giver med afsaet i faenomenologisk hermeneutisk videnskabsteori i det folgende nogle kon-
krete eksempler p&, hvordan sével arbejdsproblemer (dele) som projektets problem (helhed)
har eendret sig under den problemorienterede proces.

Vi har hver isaer opfattelser af og mening til turisme og ferie i Danmark, da vi selv har rejst og
bor i Danmark. | starten af specialeskrivningen havde vi en forforstéelse med henblik p& vo-
res tidligere projekt, ‘TreatMeBox’. Som beskrevet tidligere baserer forskeren sin forforstaelse
pa opfattelser af, hvordan virkeligheden er, teorier og tavs viden. Vi benyttede teorier, data,
metoder og sa videre fra tidligere projekter til den forforstéelse, vi havde inden specialeskriv-
ningen, og det var denne forforstaelse, der medvirkede undersggelsesomraderne. Da vi har
benyttet disse tidligere, havde vi en forforstaelse for hvordan de kan benyttes og kombineres.
Vi var opmaerksomme p4, at vi havde en forforstéelse, men vi forsagte ikke at lade det pavir-
ke os og da vi lavede interviews for at fa andres opfattelse af og mening om turisme, havde vi
ligeledes fokus pa dem og ikke egne opfattelser og meninger. Vi tilsidesatte dermed, sa vidt
muligt, egne opfattelser af feenomener og fokuserede udelukkende pé respondenternes op-
fattelse af virkeligheden.

Vores faeanomenologisk hermeneutiske tilgang kan ses ved at vi eksempelvis har haft en veks-
len mellem dele og helheder, i arbejdet med udviklingen af problemformulering og dertilhe-
rende arbejdsspergsmal. Vi startede eksempelvis med fem arbejdsspargsmal, der afspejlede
projektets dele, som var fglgende: Hvad er VisitAalborg?, Hvad er en agil designproces?, Hvil-
ken malgruppe bestraeber VisitAalborg sig pa at na?, Hvad er emotionelle kundetyper?, og
Hvordan defineres brugeroplevelse? (bilag 3). Pa dette tidspunkt havde problemformuleringen
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endnu ikke taget form, men vi havde arbejdsspeargsmal (delene), som vi var interesserede i at
fa svar pa.

Herefter havde vi magde med den administrerende direktor for Destination Nord, hvor vi tileg-
nede os ny viden, hvilket a&andrede pa nogle af de dele, vi var interesserede i. Dermed blev
vores forstaelse eendret, og vi udarbejdede tre varianter af en problemformulering inden for
samme problemomrade, som vi var interesserede i:

1. Hvordan kan vi agilt strategisk designe et nyt koncept til turistbranchen ud fra emo-
tionelle kundetyper? Og herunder; hvordan projektleder og projektstyrer vi den agile
designproces?

2. Hvordan kan vi agilt, malrettet og strategisk designe et abonnementsbaseret kon-
cept til turistbranchen, og hvordan kan denne designproces projektstyres?

3. Hvordan kan vi designe et nyt koncept til turistbranchen, hvor produkterne/boksene
er personaliseret men, at det stadig er skonomisk levedygtigt for en virksomhed?

Ud fra disse udarbejdede vi nye arbejdsspergsmal (bilag 4), som afspejlede projektarbejdets
dele. De nye arbejdsspergsmal indeholdte mange af de samme formuleringer som tidligere,
men med flere spargsmal, vi ville have svar p4, eftersom vi havde faet ny forstaelse pa bag-
grund af den fornyede viden. Den nye forstéelse og viden medvirkede en ny helhed, som var
projektets davaerende problemformulering, hvilket var fglgende: “Hvordan kan vi konceptuelt
designe abonnementslgsningen “North Denmark Box” baseret pa idéen hertil, der er malrettet
turister i Destination Nord, og hvordan projektledes denne designproces”. Ud fra denne hel-
hed udarbejdede vi nye arbejdsproblemer, som ses i bilag 5. Dette er et eksempel pa at dele
og helhed pavirker hinanden, fordi arbejdsspergsmalene, som er projektarbejdets dele, aen-
drede sig ud fra projektets problem.

Vi tilegnede os mere viden omkring fordelene ved abonnementer og pa forretningsperspekti-
vet, og vi udarbejdede derfor et arbejdsspargsmal om abonnement, og derfor ville vi inkorpo-
rere dette i projektets problemformulering. De nye dele forte til en ny helhed og problemfor-
muleringen blev: “Hvordan kan vi konceptuelt udvikle den lsnsomme abonnementslasning
MaerkNord, baseret pa den indledende ide, med udgangspunkt i danske turister som kunde-
type, med Destination Nord som case, og hvordan kan en dertilhgrende digital platform se
ud? Og hvordan projektledes denne konceptuelle designproces agilt?” Ud fra en brainstorm
havde vi yderligere aendret navnet pa konceptet, hvorfor dette nu kunne inkluderes.

Efterhanden som vi kom videre i processen, blev vi opmaerksomme pa at vi ikke har kompe-
tencerne til at argumentere for om MaerkNord vil veere en lgnsom forretning, idet det ikke er
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en del af vores uddannelse (Studieordning, 2018). Vi valgte derfor at udelade “lensom” af pro-
blemformuleringen, men fortsat beholde et forretningsperspektiv i form af “abonnementslos-
ning”, da vi har mulighederne for at belyse den hypotetiske vej til markedet, hvorfor den nye
og endelige problemformulering blev: “Hvordan kan vi konceptuelt udvikle abonnementslgs-
ningen MeaerkNord, baseret pa den indledende idé, med udgangspunkt i danske turister som
kundetype, og Destination Nord som case, samt hvordan kan en dertilhgrende digital platform
se ud? Og hvordan projektledes denne konceptuelle designproces agilt?”.

Ovenstaende er eksempler pa, hvordan dele og helheden pavirker hinanden i en feenomen-
ologisk hermeneutisk arbejdsproces, fordi et arbejdsspergsmal eendrede sig, sa eendrede
projektets problem og helhed sig ogsa - og omvendt. Jo laengere vi kom i processen, jo mere
viden fik vi. Derfor udviklede vores forstaelse sig gennem projektet, fordi helheden eendrede
sig pa grund af den nye tilegnede viden. Vi benyttede forskellige teorier, hvilket gjorde at vi fik
en ny viden, som igen andrede vores forforstaelse. Vi har sdledes lgbende igennem projekt-
arbejdet arbejdet problemorienteret mellem projektets dele og helhed.

Vores metodiske tilgang har i udarbejdelsen af denne specialerapport veeret abduktiv, hvil-
ket betyder at man argumenterer for det bedst mulige udfald af noget (Kolko, 2010, s. 20). |
vores tilfeelde var det et konceptuelt design pa baggrund af de erfaringer, der opstod og det
data, der blev indsamlet. Der er blevet taget udgangspunkt i “Abduktive Thinking and Sense-
making: The Drivers of Design Synthesis” af John Kolko, hvor Roger Martin, definerer denne
made at arbejde p4, i folgende citat: “[...] the argument to the best solution” (Kolko, 2010, s.
20). Séledes er det argumenterne, der har sterst betydning for at reesonnere for den skabte
lasning. Hvorvidt designet er det eneste eller mest rigtige, er dermed ikke hvad man sgger
med denne tilgang, men naermere hvorfor designet er rigtigt pa baggrund af viden, benyttede
teorier og indsamlet data.

Det er derfor vigtigt at veere transparent i udarbejdelsesprocessen for at laeseren kan forsta
beleegget for det feerdige design og som argument for, hvorfor det er lavet pa pageeldende
made. Denne transparens geelder ogsa ved en induktiv- og deduktiv tilgang, hvorfor vi havde
fokus pa dette allerede inden vi definerede vores tilgang. Denne transparens har vi skabt ved
at gare processen tydelig, hvilket vi havde seerligt fokus pé i databehandlingen (jf. afsnit 4.5)
og designfasen (jf. afsnit 5.0). Ved anvendelsen af denne tilgang kan den abduktive konklusi-
on veere falsk, selvom preemisserne er sande, hvilket er lignende den induktive tilgang, men
modsat den deduktive hvor preemisser og konklusion haenger sammen (Kolko, 2010, s. 20).

Design er dog en iterativ proces, hvilket betyder, at man ofte vil videreudvikle pa en idé, og at
denne altid kan arbejdes videre pa, hvorfor det forste udkast aldrig er det faerdige. Dette er
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ogsa tilfeeldet i denne specialerapport, hvor vi redesigner forste udgave af vores koncept pa
baggrund af ny opnaet viden, hvilket kan leeses i kapitel 5. Derfor skal det ogsé naevnes, at
‘den indledende idé’ er betegnelsen for den idé, vi havde, da vi indledte rapporten og ogsa
den, vi undersoger, og ‘det endelige koncept’ er betegnelsen for det koncept, vi har skabt i
slutningen af rapporten. Dette betyder, at det er den sidste iteration, vi kan inkludere i denne
rapport, men ikke at det er det fuldstaendigt feerdige koncept, som aldrig skal itereres pa igen.
Vi er velvidende om, at der altid vil kunne arbejdes videre, men grundet de formalitaere ram-
mer, er antallet af iterationer, vi kan udarbejde begreenset.

Vi har i ovenstdende fremlagt argumenterne for den videnskabelige og grundleeggende tilgang
specialerapporten har til problemfeltet, som ogsa er defineret i ovenstdende. Pa baggrund af
dette har vi ogsa besvaret arbejdsspargsmal et: “Hvad er den indledende idé til MeerkNord?”,
som er et abonnementsbaseret koncept hvori blandt andet elementer som “feriepakker”, og
“periodebokse” indgar. Det efterfalgende kapitel vil derfor arbejde med de mere konkrete
rammer, teorier og veerktgjer vi har benyttet i rapporten.
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2.0 SPECIALERAPPORTENS RAMME

Dette kapitel bestar af en beskrivelse af, hvad agil projektledelse er, og hvordan vi har benyt-
tet dette til udarbejdelsen af specialerapporten. Derfor er starten af dette kapitel en besva-
relse af arbejdsspergsmal to: “Hvad er agil projektledelse og hvordan benytter vi det?”. For
at besvare dette arbejdsspargsmal har vi benyttet bogen “Systemisk projektledelse” af Ka-
trine Raae Sendergaard og Henrik Schelde Andersen (2012) og Scrum-metodologien af Ken
Schwaber og Jeff Sutherland (2020). Ligeledes vil vi argumentere for vores brug af agil pro-
jektledelse, og konkretisere, hvordan dette har fungeret som rammeveaerktgj for vores arbejds-
proces. Udover dette er kapitlet en besvarelse af arbejdsspargsmal tre: “Hvordan struktureres
konceptudviklingen?”, hvor der bliver belyst, hvordan vi benytter kreationscyklussen ud fra
Rosenstand og Vistisen (2016) til at konkretisere, hvor i konceptudviklingen vi befinder os.

Til at definere rammen for konceptudviklingen, benytter vi Design Thinking ud fra Tim Brown
(2008).

2.1 AGIL PROJEKTLEDELSE

Katrine Raae Sendergaard og Henrik Schelde Andersen, beskriver at projektledelse handler
om: “[...] at komme fra A til Z pa den mest hensigtsmeessige made.” (Sendergaard & Ander-
sen, 2012, s. 9). Formalet med projektledelse er at give struktur til sterre projekter, for dermed
at kunne skabe en retning og klarhed, for at nd malet (Stark, 2012, s. 16). Derudover skaber
projektledelse en tiltro til modeller og systematiseringer af arbejdsgange, som ger projektle-
delse behjeelpelig til at organisere arbejdet (Stark, 2012, s. 25). Gennem det forrige arhundre-
de var fokus pa at opstille faser for, hvordan opgaver skulle Igses. Det var en lineger proces,
som ikke tog hgjde for at det ikke altid er muligt at forudsige, hvilke elementer der skal tages
hgjde for (Sendergaard & Andersen, 2012, s. 9). Dette har dog aendret sig, hvortil der beskri-
ves: “Projektarbejdsformen er nu kommet til et sted, hvor vores forstaelse af planlaegning,
udfarelse og ledelse ma ses pa en ny made for at imedekomme tidens behov og egnsker”
(Sendergaard & Andersen, 2012, s. 9). Der beskrives dermed at der sidenhen er opstaet agil
projektledelse, som omhandler at man lebende skal forholde sig til forandringer, som sker i
projektets omverden. Den agile projektledelse medvirker at det er muligt at anvende styrings-
veerktojer til at sikre projektets fremdrift, hvis der skulle opsté problemer i form af stilstand,
eller hvis projektet ikke giver de onskede resultater (Andersen & Hojgaard, 2012, s. 124). For-
malet med agil projektledelse er dermed:

- “Abenhed over for forandringer

- Seette projektets leverancer i drift s& hurtigt som muligt

- Lebende fokus péa projektets usikkerheder

- Visualisere projektets planer og fremdrift” (Andersen & Hgjgaard, 2012, s. 124)

Agiliteten kan eksempelvis ses i denne specialerapport, ved at vi lsbende har sendret arbejds-
spargsmalene, da vi efterhdnden opndede mere viden, som medvirkede at de blev mere spe-
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cifikke (jf. 1.4 Videnskabsteori). Derudover ses agiliteten i vores projektarbejdsform, ved at vi
har arbejdet ud fra ovenstadende punkter. Vi inddrager eksempelvis adfeerdsdesign undervejs

i processen, da vi mente at have et aspekt som manglede belysning, hvorledes vi var &bne
overfor forandringer og usikkerheder. Til at projektstyre har vi benyttet Scrum-metodikken, da
denne er en agil projektledelsesform, som medvirker at vi kan tydeliggere projekts rammer og
raderum. Samtidig ger den det muligt for os at visualisere projektets fremdrift, og belyse hvil-
ke faktorer vi skal tage hojde for i projektteamet.

2.2 SCRUM

Ken Schwaber og Jeff Sutherland udviklede Scrum-metodikken i 1990’erne. Dette gjorde de,
eftersom de ikke mente, at systemudvikling var en lineaer proces, men at processen i stedet
er uforudsigelig og kompliceret (Schwaber, 1997, s. 1). Derudover indebaerer Scrum at team-
et lobende inddrager veerktgjer og teknikker, som medvirker til, at der kan udvikles systemer.
Arsagen til udviklingen af Scrum var, at ‘Spiralmodellen’ af Barry Boehm ikke var givende nok,
eftersom den manglede at tage hgjde for, at processen kan gendres flere gange, efter den er
startet (Schwaber, 1997, s. 17). Schwaber mente, at der var behov for en model, som forud-
satte at et udviklingshold arbejdede ”pa kanten af kaos” samtidig med, at de arbejdede adap-
tivt og havde en maksimal grad af fleksibilitet, da komplekse systemudviklinger opstar under
hurtigt skiftende omstaendigheder (Schwaber, 1997, s. 8). Derfor blev Scrum-metodologien
udviklet, hvilket er visualiseret i nedenstaende figur:

Wrap
Develop

Review

Planning & Adjust Closure
System Architecture

SPRINTS

Figur 4
SCRUM-Metodologien
Egen tilvirkning efter Schwaber, 1997, s. 10

Farhen benyttede de fleste vandfaldsmodellen som ikke tillader at ga tilbage i processen til
de tidligere faser, hvorfor den ikke tager hgjde for uventede faktorer (Schwaber, 1997, s. 5).
Vandfaldsmodellen blev udarbejdet af Dr. Winston W. Royce, og inddeler projektet i sekven-
tielle faser, som fglger hinanden ligesom et vandfald (Royce 1987, s. 328), hvor den sidste
fase er vedligehold, der daekker over, at systemet ikke er feerdigudviklet. Denne metode valg-
te vi ikke at benytte, eftersom denne ikke tager hgjde for, at der i lobet af arbejdet kan opsta
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udfordringer, der medvirker til, at man ma arbejde tilbage i processen - den er dermed ikke
iterativ. Derfor er vandfaldsmodellen en udfordring i vores arbejde, hvorfor vi i stedet valgte
at benytte Scrum som er effektiv, nar der skal udvikles, eftersom den komplimenterer de-
sign-thinking, hvor fokus netop ogsa er pa at arbejde iterativt.

Figur 5
Vandfaldsmodellen
Egen tilvirkning efter Royce, 1987

Vores valg af Scrum-metodikken baserer sig ogsa i hgj grad pé vores erfaring med at benytte
den i forbindelse med tidligere projekter, hvor metodikken giver struktur til den iterative pro-
ces, som kendetegner Strategisk Design Taenkning og Design Thinking. Vi oplevede at en
backlog og Scrum-mgder, hvor vi holdt hinanden opdaterede, gjorde at vi bedre kunne over-
skue de udviklingsprocesser, som skete sidelobende: vores konceptudvikling og dertilhgren-
de undersggelser, samt selve publikationsarbejdet. Derudover oplevede vi, at Scrum-mgder-
ne gjorde os bedre i stand til at tackle problemer i feellesskab, da de hurtigere blev adresseret,
end hvis vi ikke havde haft disse mader, hvilket ledte til, at vi kunne regulere i en eller flere af
processerne for at lose problemet. Ligeledes gav metodikken os mulighed for at projektstyre
helheden og samtidig have fokus pa mindre dele ad gangen, i form af sprints, hvilket ogsa vi-
ser vores faanomenologisk hermeneutiske tilgang i projektledelsen.

| november 2020 reviderede Schwaber og Sutherland Scrum-metodologien, hvori ovenstaen-
de kerne forblev den samme. Nedenstdende er dermed en beskrivelse af Scrum-metodikken
2020 og hvordan vi har arbejdet ud fra denne i dette speciale. Schwaber og Sutherland skri-
ver folgende: “Scrum is a lightweight framework that helps people, teams and organizations
generate value through adaptive solutions for complex problems” (Schwaber & Sutherland,
2020, s. 3). Fremfor at give mennesker detaljerede instruktioner, bestar Scrum af en kollek-
tiv intelligens, da den er baseret pa empirismen, som haevder at viden kommer fra egne eller
andres erfaringer, hvor man traeffer beslutninger, som er baseret pd, hvad der er observeret
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(Schwaber & Sutherland, 2020, s. 3). Nedenstaende figur er en visualisering af den reviderede

og eendrede Scrum-metodik:

Product Sprint Increment
Backlog I ’ Backlog > —>

Figur 6
SCRUM-Metodologien
Egen tilvirkning efter https://www.scrum.org/resources/what-is-scrum

Som det kan ses i figur 6, er Scrum-metodikken en iterativ proces, som optimerer forudsige-
ligheden og kontrollen af risici (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 3). Vi er opmaerksomme p4,
at Scrum-metodikken er udviklet til systemudvikling og ikke i forhold til en rapportskrivning.
Derfor er vi bevidste om, at der er to Scrum-processer; én i forhold til udviklingen af produktet
og én i forhold til det akademiske arbejde - herunder arbejdet med henholdsvis undersegel-
ses- og publikationsdesign (jf. Publikationsdesign 1.3). Den skriftlige del af produktudvik-
lingen er en del af det akademiske arbejde, eftersom vi beskriver, hvilke dele og elementer,
konceptet skal besta af. | samspil med Scrum har vi benyttet Design Thinking, som inddeler
konceptudviklingen i nogle aktiviteter, som vi lasbende gennemgar. Vi benytter betegnelsen
‘aktiviteter’ i stedet for ‘faser’, da dette indikerer forskellige processer, som har mere flydende
iterativ struktur, hvilket stemmer overens med Design Thinking. Ordet ‘faser’, som Scrum-me-
todikken benytter, indikerer, at der er en saerlig orden der er fortlebende, og at man derfor ikke
kan springe i faser eller have to sidelgbende. Aktiviteterne er mere lost koblede i starten af
specialeforlgbet, hvor aktiviteterne var mere fast koblede og afhaengige af hinanden jo laenge-
re i processen vi kom. Dette kan eksempelvis ses i vores dataindsamling, hvor udarbejdelsen
af en interviewguide og udveelgelse af respondenter var ngdvendige for interviewene, kunne
afholdes, hvilket kan ses i nedenstaende figur:
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Udvikling af Indledende idé

‘ Dataindsamling & -behandling

Udvikling af MaerkNord

Q

Respondenter seges Databehandling

Interviewguide laves & udvzelges Interviews udferes Interviews transkriberes pébegyndes

Figur 7
Projektets undersggelsesdesign
Egen tilvirkning

Nedenstéende afsnit er en konkretisering af, hvordan vi har benyttet Scrum-metodikken i
forhold til den del af arbejdet, der ikke omfatter produktudviklingen af konceptet. Vores ud-
dannelse medvirker, at vi har kompetencerne til at konceptudvikle og ikke produktudvikle
vores koncept, hvilket ses i folgende citat fra studieordningen: “[...] den studerende skal have
feerdigheder i at argumentere for tilvalg og fravalg med hensyn til [...] og/eller de designmaes-
sige aspekter” (Studieordningen, 2018, s. 28). Vi skal dermed have feerdighederne til at argu-
mentere for, hvorfor hvilke aspekter skal indgd, men ikke til at realisere dette design, hvilket
vil sige, at vi skal kunne skabe det pa et konceptuelt niveau. | det falgende afsnit vil elemen-
terne: De tre sgjler, Scrum-artefakterne, Vaerdierne, Teamet, Begivenheder, og Artefakter blive
beskrevet, og sat i relation til vores specialearbejde.

2.21 TRE S@JLER

Scrum bestar af tre sgjler, som er henholdsvis: Gennemsigtighed, Inspektion og Tilpasning.
Gennemsigtighed omhandler, at arbejdet skal veere synligt for alle, der er en del af det og
samtidig synligt for dem, der modtager det (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 3). Eftersom
vores casepartner var Destination Nord, har det veeret vigtigt for bade os og dem, at de har
kunne faglge med i udviklingen af konceptet. Derfor har vi haft lsbende kontakt med dem, for
at de kunne veere opdaterede pd, hvor i processen vi var, og vi kunne stille spergsmal til dem.
Derudover gjorde vi vores arbejde synligt for hinanden i projektgruppen, hvilket muliggjorde,
at vi havde overblik i forhold til, hvad de enkelte gruppemedlemmer var i gang med. Til dette
benyttede vi Google Docs, Trello og Miro, eftersom disse platforme tillader, at der kan holdes
overblik i forhold til hvem, hvad og hvornar de enkelte gruppemedlemmer er i gang. Neden-
stédende figurer er eksempler pa dette:
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Figur 8
Gruppens Miro-board, Google Docs & Trello-board

Disse hjeelpemidler har alle veeret online, da covid-19 gjorde fysiske mader sveere. Det har
dog den fordel at det var tilgaengeligt online, hvorfor det altid var muligt at se, hvem der lave-
de hvad, og hvad der var blevet lavet. Hertil tillod det ogsé et gruppemedlem at aktivere sig
selv, ved at tage en af de opgaver der var frie. Nar gennemsigtigheden er etableret, muligger
det inspektion (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 4).
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Figur 9
Rettelser i gruppens arbejdsdokument
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Inspektion omhandler, at alle Scrum-artefakter og fremskridt skal inspiceres ofte for at opda-
ge eventuelle udfordringer og/eller problemer (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 4). Dette giver
mulighed for at tilpasse processen, nar der opstar problemer eller udfordringer, s det dermed
er muligt at aendre eller tilfaje elementer. Det er vigtigt, at disse justeringer sker sa hurtigt som
muligt, for at minimere yderligere afvigelser (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 4). Senere i det-
te afsnit vil der blive redegjort for, hvordan vi har muliggjort at opdage eventuelle udfordringer
og problemer gennem udviklingen af konceptet.

2.2.2 VARDIER

Schwaber og Sutherland beskriver, at Scrums succes afhaenger af, at personerne bliver bed-
re til at levere folgende veerdier; engagement, fokus, dbenhed, respekt og mod. Personerne i
Scrum teamet forpligter sig til at nd malene og stette hinanden, og det primeere fokus ligger
pa bedst muligt at nd malene (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 4). Saledes at forsta at der
skal arbejdes som et team, hvor den enes bestreebelser pa at na et mal, ikke er pa bekostning
af andres bestraebelser pa det samme. Vi har arbejdet sammen pa 8. semester, og vi har der-
for tidligere arbejdet pa at finde feelles stasted og arbejdsmoral. At alle gruppens medlemmer
involverer sig, respekterer hinandens faglighed og arbejder for et godt feelles resultat betyder,
at vi er en gruppe, der arbejder godt sammen. P& baggrund af vores tidligere arbejde, har vi
skabt en dbenhed og respekt overfor hinanden, da vi er overbeviste om, at det giver det bed-
ste resultat. Dette betyder ogsd, at vi havde fokus pa produktet og ikke tog andres rettelser
personligt. Derudover besidder vi alle et engagement til at leere, hvordan man kan administre-
re og nhavigere i en proces som denne, udvikle et spaendende koncept, hvor vi kan teenke i
anderledes baner og arbejde mere praksisorienteret med de forskellige teorier og metoder, vi
er blevet introduceret til pa vores studie. Ligeledes onsker vi ogsa alle at levere et koncept til
Destination Nord, som de kan se indgé i deres forretning.

2.2.3 TEAMET
Scrum bestar af et team af mennesker, som er: Scrum Master, Produktejer og Udviklere. Ud-
over dette er teamet tvaerfunktionelt, og det er individuelt, hvilke faerdigheder hver person har,
og det er en intern beslutning, hvem der ger hvad, hvornar og hvordan. Teamet bestar ofte af
10 eller feerre personer, og baseret pa Schwaber og Sutherlands erfaringer er de mindre hold
bade bedre til at kommunikere, men ogsa mere produktive (Schwaber & Sutherland, 2020,
s. 5). Eftersom vi er en projektgruppe bestaende af fire personer, defineres vi dermed som et
mindre hold, og vi har dermed bedre forudsaetninger for god kommunikation, eftersom der
ikke er mange personer at tage hgjde for, og alle derfor kan kommunikere i dybden lgbende.
Da vi har forskellige bachelorgrader, som er henholdsvis “Kommunikation og Digitale Medier”
og “Dansk”, medvirker det ogsa at vi har forskellige faglige kompetencer. Derudover har vi
veeret i praktik fire forskellige steder, hvilket har medvirket til, at vi hver iseer har opnaet for-
skellige kompetencer og erfaringer, hvilket kan lzeses i Forord.
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2.2.3.1 Udviklerne

Udviklernes specifikke arbejdsopgaver er karakteriseret efter, hvilkken opgave der gor sig geel-
dende i lgbet af projektet. Schwaber og Sutherland opstiller folgende punkter for, hvad udvik-
lerne er ansvarlige for:

- “Creating a plan for the Sprint, the Sprint Backlog;

- Instilling quality by adhering to a Definition of Done;

- Adapting their plan each day toward the Sprint Goal; and,

- Holding each other accountable as professionals.” (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 5)

Udvikleren er et eksempel pa en rolle i dette team, som ikke opfyldes i rapportskrivningen.
Udviklerne er relevante at tage hgjde for, hvis vi var i en udviklingsfase, hvor det ville veere af-
gorende, at der var nogle i vores team med uddannelse og kompetencer i forhold til, hvordan
en produktudviklingsfase foregar. Hvis man, derimod, betegner vores proces som en udvik-
lingsfase i forhold til specialeskrivningen, besidder vi alle denne rolle, fordi vi har kompeten-
cerne qua vores uddannelse, og dermed har vi ogsa ansvaret for bade at udvikle konceptet
og samtidig feerdiggere rapporten. Derudover kan der argumenteres for, at vi ogsa er udvik-
lere, eftersom rapporten beskriver, hvordan vi forestiller os konceptets endelige form, og vi
derudover gennemgar de forskellige aktiviteter, der er i konceptudviklingen, herunder Design
Thinking.

Det mest optimale ville have veeret at arbejde sammen med softwareudviklere, specielt i den
tidligere fase. | den tidlige fase ville softwareudviklerne, have veeret behjeelpelige til at afgere,
hvad der ville kunne lade sig gare og samtidig estimere, hvad der skulle til af softwareudvik-
lingsressourcer for at realisere dette. Ligeledes kunne det vaere behjeelpeligt senere i fasen
med et andet fagligt perspektiv samt at kunne assistere i udviklingen. Grundet den mono-
faglige uddannelsesstruktur pa universitet, har vi ikke mulighed for dette, og derfor er det
disse rammer, vi ma arbejde inden for. Vi har derfor brugt udviklerens ansvarsomrader som
opmaerksomhedspunkter i forhold til at vi oprettede sprints og sprintbacklog. Derudover at vi
alle tilpassede vores planer efter at na sprint-malet.

2.2.3.2 Produktejeren
Produktejeren er ansvarlig for maksimeringen af produktets veerdi samt effektiviseringen af
product backlog og har felgende ansvarsomrader:

- “Developing and explicitly communicating the Product Goal;

- Creating and clearly communicating Product Backlog items;

- Ordering Product Backlog items; and,

- Ensuring that the Product Backlog is transparent, visible and understood.” (Schwaber
& Sutherland, 2020, s. 6)

26 UD AF 184



IDEGENERERING 2

IMPLEMENTERING

RAPPORTENS RAMME INSPIRATION 2

INDLEDNING AFSLUTNING

IDEGENERERING 1

Produktejeren kan veelge selv at udfere ovenstaende opgaver eller videregive dem til andre i
teamet, men det er fortsat produktejeren som er ansvarlig for dem (Schwaber & Sutherland,
2020, s. 6). Som beskrevet tidligere, benytter vi Scrum i forhold til rapportskrivning, og derfor
er produktejeren ogsa en rolle, hvor det er sveert at tilskrive ét bestemt gruppemedlem an-
svaret, da vi alle har del i specialet. Der kan dog argumenteres for, at Destination Nord til dels
er produktejeren, eftersom det er vores samarbejdspartner. | starten af processen blev der
afholdt et indledende made, hvor der blev draftet, hvilke forventninger Destination Nord hav-
de til os og vores arbejde. | dette blev det hurtigt fastlagt, at vi har forholdsvise frie rammer i
forhold til, hvad de vil have ud af dette samarbejde, men at det skulle arbejde med at gore tu-
risterne i Nordjylland mere dynamiske, og holde ferie andre steder end Aalborg og Skagen. Vi
betegnede dog ikke Destination Nord som produktejeren, eftersom vi havde frie rammer i for-
hold til, hvad der skulle udvikles, og vi selv havde ansvaret og mulighederne for at gere, hvad
vi s& som det mest fordelagtige i konceptudviklingen. Vi har taget udgangspunkt i Destination
Nords perspektiv, for at udvikle et koncept der stemmer overens med deres veerdier. Vi har
brugt produktejerens ansvarsomrader som opmeerksomhedspunkter for at sikre, at vi over-
holder tidsrammen for de forskellige elementer i vores product backlog, og at alle ved hvilke
elementer, der skal udarbejdes.

2.2.3.3 Scrum Master
Scrum Masteren er den ansvarlige for, at Scrum teamet er effektiv anlagt at hjeelpe produk-
tejeren med og organisationen ved at:

Hjzelpe produktejeren med:

Hjaelpe organisationen ved:

“Helping find techniques for effective
o Product Goal definition and Product
Backlog management;

“Leading, training, and coaching the
organization in its Scrum adoption;

Helping the Scrum Team understand the Planning and advising Scrum

e need for clear and concise Product
Backlog items;

~ Helping establish empirical product
planning for a complex environment; and,

implementations within the organization;

Helping employees and stakeholders
e understand and enact an empirical appro-
ach for complex work; and,

- Removing barriers between stakeholders

Facilitating stakeholder collaboration as
requested or needed”

and Scrum Teams”

Figur 10
Overblik over Scrum Masterens funktioner
Egen tilvirkning efter Schwaber, 2020, s. 6 - 7

Dette er endnu et eksempel pa, hvor Scrum-metodikken ikke kan benyttes i rapportskrivning,

hvorfor vi har benyttet ovenstdende ansvarsomrader som opmaerksomhedspunkter. Vi har ek-
sempelvis ikke benyttet ansvarsomradet: “Leading, training, and coaching the organization in

its Scrum adoption” (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 7), da dette ikke har veaeret behjeelpeligt
til at besvare problemformuleringen, og derudover har det heller ikke veeret relevant i vores si-
tuation. Ansvarsomradet: “Ensuring that all Scrum events take place and are positive, produc-
tive, and kept within the timebox” (Schwaber og Sutherland, 2020, s. 6) har veeret behjaelpelig
til at strukturere arbejdsopgaverne og til at sgrge for, at det udarbejdede er relevant. Da vi
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alle er pa samme hierarkiske og faglige niveau, og ligeledes er del af samme sociale gruppe,
medvirker det ogsa til, at vi taler meget sammen, og hele tiden har muligheden for eksempel-
vis at opmuntre hinanden, hvis der er behov for det. Derudover er vi hver isaer ansvarlige for
at vi er effektive anlagt i forhold til rapportskrivningen, da vi alle har samme deadline og mal.

2.2.4 BEGIVENHEDER

| Scrum er der forskellige begivenheder, som er henholdsvis: Sprint, Sprint Planning, Daily
Scrum, Sprint Review og Sprint Retrospective, som i det falgende afsnit vil blive beskrevet og
sat i relation til vores arbejde.

2.2.4.1 Sprint

Sprints er der, hvor idéerne bliver til veerdier, og har en fast laengde pa en méaned eller mindre
og beskrives som en mindre inddeling af processen, hvor man har et seerligt fokus pé en del
af den fulde opgave. Der starter et nyt sprint, nar det foregdende sprint er overstaet, og det
arbejde der foregar, er alt sammen til for at nd produktmalet. Inden for hvert sprint afholdes
der: Sprint Planning, Daily Scrum, Sprint Review og Sprint Retrospective. Et sprint kan bli-
ve annulleret af produktejeren, hvis sprintmalet ikke leengere ger sig gyldig, hvilket kan veere
aktuelt i en agil proces (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 7-8).

Eftersom Scrum oprindeligt er udarbejdet til systemudvikling, som oftest er over en laengere
periode i forhold til rapportskrivning, er sprintene i dette meget kortere end, hvad Schwaber
og Sutherland foreslar. Sprintene, som vi har arbejdet med og ud fra, har oftest vaeret pa en
uge eller mindre. Sprint-laengden har veeret forskellige, eftersom hver arbejdsopgave har krae-
vet differentiering i tid og ressourcer. Det har dog ogsa veeret forskelligt, om vi har arbejdet
sammen, i par eller hver for sig. Det har givet mening for os at samarbejde om de storre og
mere udfordrende opgaver samt rammesaetningen og de storre overordnede beslutninger.
Der blev i gruppen fastlagt en dag, hvor hvert gruppemedlem skulle have faerdiggjort deres
respektive opgave, hvorfor vi definerede laengden pa et sprint, ndr opgaverne blev uddelt. Vo-
res varierende sprints kan eksempelvis ses ved at vi havde et ‘teori-sprint’, hvor vi afsatte fem
dage til at varetage et antal opgaver fra product backloggen, som vi uddelte. Disse opgaver
indebar, at vi sad hver for sig, og hver isger var ansvarlige for leesning og skrivning for nogle af
de teorier, vi inddrog i specialerapporten. Efter dette havde hvert gruppemedlem ansvaret for
at laese og rette de andres, indtil det kunne karakteriseres som feerdigt. Ligeledes havde vi et
databehandlings-sprint, som i ferste omgang var tilteenkt at vare to dage, hvor vi skulle sidde
sammen og arbejde med databehandling. Dette viste sig dog at veere en for kort tidshorisont,
og vi derfor var ngdsaget til at forlaenge denne periode til fire dage.
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Opgaverne laves
(indenfor den aftalte tidsramme)

Sprint Planning
(hvilke ting fra product backlog skal i sprint backlog?) Lees & ret

(uddelegér opgaver) (det de andre har skrevet lasses og rettes)

(tiden til dette er planlagt i sprint planning)

Sprint Review
(snak om rettelserne)

»Done”

Figur 11
Vores sprint i skrivningsprocessen
Egen tilvirkning efter Schwaber & Sutherland, 2020

2.2.4.2 Sprint Planning

Sprint Planning er det, som starter et sprint, hvilket er en plan, der bliver lagt for hele Scrum
teamet. | Sprint Planning stilles der ofte spargsmal som: ‘hvorfor er dette sprint veerdifuldt?’,
‘hvad kan blive lavet i dette sprint?’ og ‘hvordan vil dette arbejde blive udfert?’. Der udveelges
forskellige emner fra Product Backlog, som skal udferes i det pageeldende sprint. Derudover
nedbrydes Product Backlog til yderligere emner (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 8-9). | vo-
res sprintplanlaegninger definerede vi, hvad det pageeldende sprint skulle gere for helheden,
og samtidig hvordan vi kunne udfere det og inddelte derefter opgaverne i mindre underopga-
ver for at uddelegere dem. P& denne made var alle gruppemedlemmer inkluderede og enige i,
hvad der skulle laves, og dermed ogsa hvad rapporten skulle indeholde, samt hvad opgaver-
ne skulle bidrage med.

2.2.4.3 Daily Scrum

Daily Scrum beskrives som, hvilke fremskridt der er blevet gjort for at na sprint-malet og der-
med muligheden for at justere de kommende opgaver. Daily Scrum er et cirka 15-minutters
made for udviklerne, men hvis Produktejeren og Scrum Masteren er en del af den pageelden-
de sprint backlog, deltager disse sammen med udviklerne. Her praesenterer hver person ty-
pisk, hvad de har lavet siden sidst, hvad de skal lave fremadrettet og eventuelle udfordringer
(Schwaber & Sutherland, 2020, s. 9). Da vi i sprintplanlaegningen havde taget beslutningerne
om, hvad der skulle skrives, og derudover havde aftalt at kontakte hinanden, hvis der op-
stod problemer, fandt vi det ikke relevant at afholde 15-minutters mader hver dag i alle vores
sprints, eftersom dette ville resultere i tidsspild. Det gav ikke mening for os at afholde mader i
vores teori sprints, da vi hver isaer benyttede den afsatte tid til at fordybe os i den tildelte teo-
ri. Dette erfarede vi ogsa i vores sidste projekt, da mange af maderne endte i, at vi forklarede,
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hvad vi havde lzest og skrevet, og derudover at der typisk ikke var en presserende udfordring
at diskutere, idet vi laste dem undervejs. Vi afholdt lsbende mader, hvis det skulle ske, at en
eller flere gruppemedlemmer var gaet i sta, og dermed ikke kunne feerdiggere arbejdet inden
den fastsatte tidsfrist eller havde problemer, som resten af gruppen kunne hjeelpe med. Efter-
som covid-19 har haft stor indflydelse p&, hvor meget vi matte mades, betad dette, at vi ikke
kunne mades fysisk og skrive sammen, som vi ellers er vant til, hvorfor vi matte aftale at veere
kontaktbare i det tidsrum, vi ellers ville have arbejdet i. Dette for stadig at have mulighed for
at komme i kontakt med hinanden, og dermed kompensere for ikke at kunne mades fysisk.
Derudover benyttede vi ogsd Messenger pa Facebook, hvilket gjorde at vi kunne fa hjeelp eller
sparring hurtigst muligt.

2.2.4.4 Sprint Review
Sprint Review omhandler at kontrollere resultatet af Sprintet, hvor Scrum teamet praesenterer
resultaterne for de aktarer, der er indblandet. Samtidig tales der om, hvad der blev aendret el-
ler tilfgjet i forrige sprint (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 9). Sprint Review

Som beskrevet tidligere fastlagde vi i hvert sprint en dato for, eHvad har vi lavet i vores sprint?
hvornar de uddelegerede opgaver skulle veere feerdige, hvilket
resulterede i, at der pa datoen blev diskuteret, hvad der var blevet

e Hvad har vi fundet ud af?

eHvad skal zendres (baseres pa de

udarbejdet, og hvilke aendringer der skulle foretages, hvis dette rettelser vi har lavet til hinandens
var tilfeeldet. Ligeledes havde vi ogsa rettet hinandens skriftlige &ibsidell

arbejde, og derfor opstod der mange samtaler i forbindelse med °mvg:1:;£2;nwﬂ har forfatteren
dette, hvorfor at rette og diskutere hinandens arbejde ogsa typisk

var en del af sprint reviewet. Figur 12

Vores Sprint Review
Egen tilvirkning

2.2.4.5 Sprint Retrospective

Sprint Retrospective omhandler at der skal planlezegges, hvordan kvalitet og effektivitet kan
oges. Det er her der diskuteres, hvordan det forrige sprint foregik, og her tages der hgjde for
personerne, der var en del af det, processerne og hvilke veerktojer, der blev benyttet. Scrum
Teamet diskuterer, hvilke problemer de stedte pa, hvad der gik godt, og hvad der skal eendres
til det naeste sprint (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 10).

Her skulle der diskuteres hvilke elementer, vi hver isaer havde sveert ved, samt hvilke pro-
blemer vi stadte pa. Vi benyttede dog ikke denne fase som det er tiltaenkt, eftersom vi talte
sammen, i det gjeblik vi stadte pa problemerne, for dermed at kunne hjeelpe hinanden bedst
muligt gennem arbejdsopgaven. Som beskrevet tidligere, havde vi hver isaer altid muligheden
for at veere online og dermed altid mulighed for at f& hjeelp fra de andre i gruppen. Vi erfarede,
at det var mere effektivt at kommunikere med gruppen i gjeblikket, fremfor at vente til retro-
spektet. | et starre Scrum team ville man sandsynligvis diskutere med andre pa sit hold for at
komme videre, og derefter tage dette til retrospektet, men da vi ikke er flere i gruppen, funge-
rede dette ikke for os.
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2.2.5 ARTEFAKTER

| Scrum er der nogle artefakter, som Schwaber og Sutherland beskriver, som dem der reprae-
senterer arbejdet og vaerdien. Artefakterne er henholdsvis: Product Backlog, Sprint Backlog
og Increment. Hver af artefakterne medfarer en forpligtelse til at nd henholdsvis: Product
Goal, Sprint Goal og definitionen af done.

2.2.5.1 Product Backlog

Product Backlog er en liste over, hvad der skal udarbejdes for at nd produktmalet, og denne
kan nedbrydes i mindre dele, hvis dette er nadvendigt. Det er udviklerne som star for dette,

dog kan produktejeren hjzelpe udviklerne med at selektere. Product Goal er det som Scrum
teamet arbejder hen imod og kan findes i Product Backlog, hvor resten af Product Backlog

definerer, "hvad” der skal til for at nd malet (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 10-11).

| begyndelsen af projektskrivningen begyndte vi at udarbejde en liste med hvilke elementer,
rapporten skulle besta af. Denne liste medvirkede til, at vi alle havde overblik over, hvad der
skulle geres for at nd produktmalet, som i dette tilfaelde var at udarbejde et relevant og brug-
bart koncept hvor udarbejdelsesprocessen var laererig. Det er udviklerne, som har det storste
ansvar for Product Backlog, men som beskrevet tidligere indgéar softwareudviklere ikke i vores
specialegruppe, hvorfor vi alle agerede ansvarlige for denne liste. Da processen har veeret
pavirket af covid-19 og de dertilharende retningslinjer, var det ikke muligt for os at mades fy-
sisk. Derfor skulle vi finde online alternativer til vores vante veerktgijer, for stadig at vaere gen-
nemsigtige i vores feelles arbejde, i forhold til, hvilke elementer der skulle laves, og som var
feerdige. For at visualisere dette benyttede vi Kanban-metoden, som oftest benyttes i sam-
menhang med Scrum, og som ger det visuelt muligt at se fremskridtene (Cobb, 2015, s. 95).
Til dette benyttede vi Trello, eftersom dette program gjorde det muligt for os bade at prioritere
opgaverne, men ogsa have overblik over hvad der manglede at blive lavet. | nedenstaende
ses screenshot af Trello, som vi benyttede:

© Afsnit Subite... Priority Status Timeline [+

Interview 21 m
Meningskondensering af interview 21

Transskription (=5}

Strategisk design == ““
Emotionelle Kundetyper 25 ““
Data om malgruppe 23 m
“ 3 st
Creation Cycle s3]
Sammenkobl teorierne

Diskussion
Konklusion

+Add

Figur 13
Gruppens Trello board
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| mader hvor vi aftalte, hvad vi hver iszer skulle lave, tog vi udgangspunkt i de gra felter, som
indikerer at det er et afsnit, hvor der ikke var et gruppemedlem tilknyttet endnu. Eftersom Trel-
lo er et online redskab, havde vi alle muligheden for at tilfgje elementer, vi sd som relevante

at fa lavet. Efter de pageeldende afsnit var tildelt et gruppemedlem, blev det markeret med
“Working on it”. Nar gruppemedlemmet var faerdig med det pagaeldende afsnit, blev det mar-
keret med “Waiting for review”, hvilket indikerer, at det var klar til gennemlaesning af de andre.
Efter gennemlaesning og der ikke var flere rettelser dertil, var afsnittet faerdigt og markeret
med “Done”. Prioriteterne aendrede sig efterhdnden som vi kom leengere frem i processen,

pa tidspunktet hvor skaermbilledet af ovenstaende er taget er eksempelvis et tidspunkt hvor
konklusionen ikke havde en hgj prioritet, hvilket den havde i slutningen af rapportskrivningen.

2.2.5.2 Sprint backlog

Sprint backlog bestar af et Sprint Goal, som er de elementer, der er blevet udvalgt fra Pro-
duct Backlog til at arbejde med. Det er i denne, det bliver afgjort, hvad og hvordan det skal
gores. Sprint Backlog kan aendres flere gange, og formalet med dette er ogsa at kunne be-
skrive fremskridt og eendringer til Daily Scrum (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 11). | sprint
backlog, forpligter man sig til at arbejde imod Sprint Goal. Sprint Goal er malet for sprintet,
og dette planlaegges under Sprint Planning, og senere tilfojes dette til Sprint Backlog. Det
kan dog vise sig at arbejdet ikke forleber som forventet, hvor produktejeren kan vaere behjeel-
pelig til at eendre i Sprint Backlog. En sddan eendring forudseetter dog, at Sprint Goal ikke
pavirkes (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 11). Som beskrevet tidligere nedbryder man et
sprint i mindre dele. Til dette benyttede vi ogsa Trello, eftersom det gjorde det muligt for os at
lave underkategorier til hvert afsnit. Nogle afsnit var mere omfangsrige end andre, og nogle
kraevede at der var koblet flere gruppemedlemmer pa. Da vi delte dem op i kategorier gjorde
det, at det blev mere overskueligt for den enkelte at se, hvilke elementer der manglede. Som
Sutherland og Schwaber beskriver planlaegger man i sprintplanlaegning hvad sprintmalet er. Vi
havde eksempelvis et sprintmal, som var at feerdiggere eksempelvis teoridelen til Emotionelle
Kundetyper. Derfor udvalgte vi Emotionelle Kundetyper fra product backloggen, og derefter
udarbejdede mindre dele til denne arbejdsopgave som ses i nedenstdende:

e

Emotionelle Kundetyper =5

BT o

Subitems Owner Status Date @

Lees Sanne Dollerups phd Mar 1

Research pa hvordan det er blevet ben... Mar 5
Mar 5

Mar 12

l Research pa hjemmeside
l Skriv afsnit

Lees og ret Mar 25

+ Add
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2.2.5.3 Increment

Increment defineres som springbreettet til Product Goal, og det er i Sprint Review, at det er
muligt at se, hvilke fremskridt der er blevet gjort for at na produktmalet. For at kunne se og
opna denne stigning, skal kvaliteterne vaere opfyldt. Dette sker nar elementer fra Product
Backlog defineres som "Done”, og hvis de ikke bliver defineret som "Done”, skal de tilbage i
Product Backlog. Det er dermed vigtigt, at der er en faelles forstdelse for, hvornar noget de-
fineres som "Done” (Schwaber & Sutherland, 2020, s. 11-12). | gruppen havde vi en faelles
forstaelse for, hvornar vi definerede noget som "Done”, hvilket var nar det er feerdigskrevet og
rettet af de resterende medlemmer. Intet var séledes “Done” for end, alle havde veeret inde
over det. Dette var vigtigt, havde en forstaelse af og var enige i, hvad der stod i alle dele af
specialerapporten.

2.3 STRUKTURERING AF KONCEPTUDVIKLINGEN

Nedenstédende er en besvarelse af arbejdsspergsmal tre: “Hvordan struktureres konceptud-
viklingen?”. Dette har vi gjort ved at benytte kreationscyklussen og dertilherende artikler
”Managing Functional Power In Vision Driven Digital Media Creation” (2013) af Claus Andreas
Foss Rosenstand og Peter Kyed samt "Facilitating consensus in cooperative design proces-
ses using animation-based sketching” (2016) af Peter Vistisen og Claus Andreas Foss Ro-
senstand. Denne har gjort det muligt for os at beskrive vores arbejde med konceptudvikling,
og at definere, hvor i konceptudviklingen vi befandt os. Til sidst i kapitlet kan teori om Design
Thinking og Strategisk Design Taenkning lzeses, hvilket vi har anvendt som en ramme og til-
gang til udviklingen af konceptet. Til dette har vi benyttet teorier fra Tim Brown (2008) og Pe-
ter Vistisen (2014).

2.4 KREATIONSCYKLUS

Til at beskrive vores proces i udviklingen af vores koncept, har vi valgt at inddrage ovennaevn-
te artikler. Dette har vi valgt at gore, eftersom artiklen fra 2013 praesenterer, hvordan termen
Creation Cycle kan beskrives i relation til digitale medier, og den senere artikel (2016) videre-
udvikler pd, hvorledes en kreationscyklus kan beskrives og anvendes. Vi har derfor gennem
projektet anvendt denne cyklus til at beskrive hvor i designprocessen, vi har befundet os.

| artiklen "Managing Functional Power In Vision Driven Digital Media Creation” (2013) be-
skriver Rosenstand og Kyed, hvordan termen ‘creation’ omhandler udvikling af systemer og
medieproduktion (Rosenstand & Kyed, 2013, s. 83). Creation Cycle er en betegnelse, der
anvendes inden for computervidenskaben, hvilket gor det nedvendigt at fastsaette, hvad en
creation cycle er inden for digitale medier, som vi arbejder med. Til at visualisere dette, har
Rosenstand og Kyed udviklet en model (figur 15), der illustrerer udviklingen fra “idé” til "ma-
ster”, hvilken bestar af faserne Product formation, Realization og Quality Assurance.
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Idea Contract Concept Core Design 1st Usable Production Alpha Beta Master
| | |
| | | |
Product Information Realization Quality Assurance
Figur 15

Kreationscyklussen til skabelse af digitale medier
Egen tilvirkning efter Rosenstand og Kyed, 2013

Den farste fase er product formation, og denne fase bestar af en raekke underliggende aktivi-
teter som kaldes idea, contract, concept, core design og 1stusable. | artiklen beskriver Rosen-
stand og Kyed, hvordan den indledende idé kan komme alle steder fra, og at det ikke ngd-
vendigvis behgver at vaere en idé, man selv har faet (Rosenstand & Kyed, 2013, s. 83-84). Det
neeste er contract, og dette er en aftale omhandlende, hvilke kvaliteter produktet skal besta
af, hvilket man formulerer som et high concept, og det er derved synligt, hvad der skal leveres
hvordan og hvornar i kreationscyklussen (Rosenstand & Kyed, 2013, s. 84). Concept indehol-
der en liste med de kriterier, der er til designet, og fungerer ofte som et vigtigt element for hele
udviklingen. Den naeste aktivitet er core design, og denne omhandler de designprincipper, der
er essentielle for designet; altsa et design af, hvordan kvalitetskriterierne (i contract) opfyldes
med mindst muligt indhold (content) og faerrest muligt funktioner (features). Normalt udvikles
der flere prototyper for at teste nogle af de mulige udfordringer, der er blevet identificeret (Ro-
senstand & Kyed, 2013, s. 84). Den sidste del af product formation er 1stusable, og dette er en
test af, om kvalitetkriterierne kan opfyldes. Efter dette begynder anden fase, realization, hvor
produktet seettes i produktion. Denne fase og de folgende vil vi dog ikke beskrive neermere,
eftersom vi i arbejdet med udviklingen af vores koncept, ikke har mulighed for at arbejde med
disse faser, og derfor kun arbejder i product formation (Rosenstand & Kyed, 2013, s. 84).

| artiklen ”Facilitating consensus in cooperative design processes using animation-based
sketching” (2016) af Rosenstand og Vistisen bliver det beskrevet, hvordan flere modeller for-
sgger at beskrive denne ofte rodede begyndelse i en designproces, og hvordan Rosenstand
og Kyed (2013) har udviklet farnaevnte model, som kan anvendes i arbejdet med at designe
nye medieteknologier. Rosenstand og Vistisen arbejder derfor med en kreationscyklus over
digitale medier, som de illustrerer saledes:

Setting Idea Contract Concept Core Design 1st Usable Production Alpha Beta Master
] | | |
| | | |

Product Information Realization Quality Assurance

Figur 16
Opdatering af kreationscyklussen til skabelse af digitale medier
Egen tilvirkning efter Rosenstand og Visitsen, 2016

| vores speciale har vi valgt denne model som ramme for vores designproces, da den har fo-
kus pa designprocessens aktiviteter, og hvordan de beslutninger der tages, har indflydelse pa
de kommende. Som det kan ses i figur 16, bestar kreationscyklussen stadig af de tre storre
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faser product formation, realization og Q.A som blev beskrevet tidligere i afsnittet. | denne
version findes der dog, i product formation, en ny aktivitet kaldet setting. Ifalge Rosenstand
og Vistisen omhandler setting de betingelser og begraensninger, der er til projektet, og det er
her indenfor, idéen genereres, idet den skal veere realistisk. | vores speciale begynder desig-
nprocessen i setting, da vi pa baggrund af vores tidligere projekt havde en interesse i abon-
nementsbaserede koncepter. Vi havde derfor allerede i begyndelsen af processen en raekke
betingelser og begraensninger i form af gnsket om at udarbejde et abonnementsbaseret kon-
cept, hvilket vores idé derfor skulle tilgodese. Vi har benyttet kreationscyklussen gennem rap-
porten til at visualisere, hvor i faserne vi befinder os, og til at argumentere for processen fra
setting til et coredesign af konceptet.

2.5 DESIGN THINKING & STRATEGISK DESIGN TANKNING

| dette speciale har vi gjort brug af Strategisk Design Taenkning til udviklingen af et nyt kon-
cept. Vi har ligeledes inddraget Design Thinking, som har haft indflydelse pa vores tilgang

til arbejdet samt vores arbejdsform. | arbejdet med disse har vi valgt at tage udgangspunkt

i teori fra Tim Brown (2008) og Peter Vistisen (2014). Da vores koncept indeholder et forret-
ningsaspekt, har vi desuden valgt at malrette vores fokus yderligere og derfor inddraget Stra-
tegisk Design Teenkning ved anvendelse af teori fra Vistisen (2014). Dette bidrog med viden
om, hvordan vi kunne rammeszette konceptet pa en made, hvor vi skabte grundlaget for en
velfungerende virksomhed. Ifalge Vistisen (2014) som baserer sin forstaelse pa Brown (2008),
skal begrebet Design Thinking forstas péa felgende made:

“[...] i sin sproglige konstruktion ikke n@dvendigvis betegnelsen af én specifik faglighed,
en given proces eller et givent resultat. Designteenkning er med andre ord bade reprae-
senteret som et felt og som vidensdomaene. Begrebet daekker en paraplydefinition af
traditioner, verdenssyn og idealer, der ganske vist stammer fra designfaget, men i lige
sa hgj grad treekker pé viden og idehistorie fra humanistiske faggrene som antropologi,
psykologi og sociologi. Feellesmaengden syntes her at veere principper omkring bru-
gercentrering, iterativt eksplorativ udforskning af problem og lgsning, samt en lebende
afprovning og formgivning af nye ideer og koncepter” (Vistisen, 2014, s. 34).

Dette betyder, at det vigtige i Design Thinking er at have fokus pa brugercentrering, problem-
losning, idédannelse samt at teste sine idéer og koncepter. Dette fokus pa brugercentrering
kan ogsa findes i Browns forstaelse af Design Thinking, idet han mener, at det kan beskrives
pa felgende made:

“[...] “design thinking” — a methodology that imbues the full spectrum of innovation ac-
tivities with a human-centered design ethos. By this | mean that innovation is powered
by a thorough understanding, through direct observation, of what people want and
need in their lives and what they like or dislike about the way particular products are
made, pack- aged, marketed, sold, and supported” (Brown, 2008, s. 86).
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Som det kan laeses af ovenstdende citat, handler Design Thinking ifelge Brown om at opna en
forstaelse for brugernes behov, hvad de vil have, og hvilke aspekter af et produkt, de ikke kan
lide. Dette betyder ogsd, at det er designerne, der i stedet skal skabe produkter, der tilgode-
ser brugernes behov i form af gnsker og problemer, hvorfor denne brugercentrering er vigtig.
Dette betyder ikke, at der ikke kan arbejdes med et redesign af et produkt for at lave forbed-
ringer, der kan optimere dette. | en sddan situation er det vigtigt at undersege, hvilke aspekter
ved produktet, der ikke stemmer overens med brugernes gnsker og behov og arbejde pa at
&ndre disse og derigennem skabe et produkt, der passer til brugernes snsker og behov.

| tilleeg til ovenstaende beskriver Brown, hvordan Design Thinking omhandler tre vigtige
aspekter: “[...] it is a discipline that uses the designer’s sensibility and methods to match pe-
ople’s needs with what is technologically feasible and what a viable business strategy can
convert into customer value and market opportunity” (Brown, 2008, s. 86). Det er sdledes vig-
tigt at forstd, at Design Thinking sa@ger at skabe overensstemmelse mellem de teknologiske
muligheder, brugernes behov samt at det skal vaere en levedygtig forretningsstrategi. Som
beskrevet tidligere arbejder Vistisen inden for rammerne af, hvad Brown definerer som Design
Thinking, og for at komme naermere dette forretningsaspekt og Strategisk Design Teenkning
har Vistisen (2014) udarbejdet det han kalder 3-D modellen. Denne 3-D model er visualise-
ret som et venn-diagram med de tre dimensioner; menneske, teknologi og forretning samt

en raekke vigtige overlap mellem disse felter, med tilknyttede begreber. Modellen som ses i
nedenstaende figur 17 anvendes til at forstd, kortleegge og analysere, nar der arbejdes med
Strategisk Design Taenkning i praksis (Vistisen, 2014).

Brugerverden Forbrugerverden

FUNKTION &
INTERAKTION

TEKNOLOGI (yoviing &

”Hvad er muligt?” PRODUKTION
"Er lesningen effektiv?”

Last koblet potentiale
(Teknisk rationale)

Koblet teknologi

Figur 17
3-D Modellen over strategisk designtaenkning
Egen tilvirkning efter Vistisen, 2014, s. 5

36 UD AF 184



IDEGENERERING 2

RAPPORTENS RAMME INSPIRATION 2 IMPLEMENTERING

INDLEDNING IDEGENERERING 1 AFSLUTNING

3-D modellen kan, ifglge Vistisen, bidrage til at anskue strategisk designtaenkning i virksom-
hedskontekster pa en helhedsorienteret og brugercentreret made (Vistisen, 2014). For at an-
vende modellen, er det vigtigt at have en forstaelse af de forskellige dimensioner. ‘Teknologi’
handler om, hvorvidt lasningen er teknisk mulig og effektiv. ‘Menneske’ omhandler menne-
skets behov, og hvorvidt lgsningen er relevant. Den tredje dimension, ‘forretning’, omhandler,
hvad der er lonsomt, og om lgsningen giver et tilstraekkeligt skonomisk udbytte (Vistisen,
2014, s. 39). Som det kan ses af modellen, opstar der nye felter i overlappet mellem ‘menne-
ske’, ‘teknologi’ og ‘forretning’. Overlappet mellem ‘teknologi’ og ‘menneske’ betegnes ‘funk-
tion og interaktion’, og beskriver de elementer af graensefladen, som individet skal forholde
sig til i interaktionen. Det andet overlap, mellem ‘menneske’ og ‘forretning’, betegnes ‘service
og relation’, og dette indebeerer de emotionelle forbindelser, virksomheden har til sine kunder
som eksempelvis kundeservice. Det tredje overlap, mellem ‘forretning’ og ‘teknologi’, beteg-
nes ‘udvikling og teknologi’ som bestar af den tekniske udvikling i sammenhaeng med pro-
duktionen (Vistisen, 2014, s. 39). Arbejdes der ud fra denne model og alle de seks forskellige
felter, er der saledes tale om strategisk designteenkning, der er illustreret med det syvende felt
i midten, som betegnes ‘strategisk digital design teenkning’. Det er derfor ifolge Vistisen ngd-
vendigt at anskue hvert felt for sig og derefter skabe en sammenkobling mellem de forskellige
dimensioner, for at der er tale om strategisk designtaenkning (Vistisen, 2014). Denne ngdven-
dige sammenkobling af de forskellige dimensioner betyder derfor ogséa, at 3-D modellen i vo-
res speciale anvendes til at udfore et strategisk designarbejde i udviklingen af konceptet.

| arbejdet med Design Thinking beskriver Brown (2009), at det ikke er muligt at lave en udfor-
lig guide, der kan gore at alle projekter lykkes, da det strider imod fundamentet for design-
teenkning. Denne proces har ikke ét sted, hvor det er bedst at begynde, men han beskriver, at
der er en reekke punkter, det kan vaere hjeelpsomme at komme omkring:

“We can think of them as inspiration, the problem or opportunity that motivates the
search for solutions; ideation, the process of generating, developing, and testing ideas;
and implementation, the path that leads from the project room to the market” (Brown,
2009, s. 45)

Inspiration omhandler saledes problemet eller muligheden, og det der er motivationen til at
finde en lgsning. | denne aktivitet undersgges, hvad menneskers behov er, hvad de mangler
og vil have. Det er yderligere vigtigt at have fokus pa virksomhedens begreensninger, som
eksempelvis tid, mangel pa ressourcer, en fattig kundebase eller et marked, der svinder. Der
skal ogsa vaere fokus péa ekstreme brugere som bgrn og eldre, og pa hvordan ny teknologi
kan veere til gavn. Organisering af information sker ogsé her (Brown, 2008, 88-89).
Idégenerering er et udtryk for processen omkring udvikling og test af idéer. | denne aktivitet
laves blandt andet brainstorm og sketches. Det er vigtigt at have fokus péa brugeren, og derfor
skal de saettes i centrum, hvilket kan geres ved at beskrive deres “rejse”. Det er ogsa i denne
aktivitet, der udarbejdes prototyper og testes flere gange bade internt og med brugere. | slut-
ningen af denne aktivitet skal rammen for oplevelsen konstrueres eller udvikles, og visionen
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skal udferes (Brown, 2008, s. 88-89).

Det sidste punkt er implementering og dette omhandler vejen til markedet, herunder at desig-
ne en kommunikationsstrategi med marketing, samt at udbrede viden om det man vil lancere
(Brown, 2008, s. 88-89). Ovenstdende punkter skal anses som en iterativ proces, da et kon-
cept ofte kommer tilbage i de forskellige aktiviteter flere gange, efterhdnden som nye idéer
kommer til, og disse skal udforskes.

2.5.1 DESIGN THINKING | RAPPORTEN

Som Brown beskriver, findes der ikke ét sted, hvor det er bedst at begynde i forhold til inspi-
ration, idégenerering og implementering, men det kan vaere hjaelpsomt at komme omkring
dem alle. Inspiration, idégenerering og implementering vil alle veere aktiviteter vi kommer
igennem i processen af udviklingen af konceptet, og ligeledes i opbygningen af specialerap-
porten, for at gore denne proces transparent for laeseren. Dette betyder ikke at vi ser det som
en linezer proces, da de forskellige aktiviteter vil blive genbesggt, ndr der kommer nye idéer
der skal udforskes eller der sker andringer. | nedenstaende afsnit er det beskrevet, hvordan
inspiration, idégenerering og implementering kommer til udtryk i konceptudviklingsprocessen
og i rapportens opbygning.

2.5.1.1 Inspiration 1

| projektet kommer inspiration til udtryk to gange, hvor vi i Inspiration 1 tog inspiration i vores
tidligere projekt ‘TreatMeBox’ og de antagelser og indsigter vi havde derfra, hvilket dannede
grundlaget for udviklingen af den indledende idé som blev praesenteret i afsnit 1.1.

2.5.1.2 Idégenereing 1

Idégenerering bliver ogsa benyttet to gange, hvoraf vi i Idégenerering 1 har belyst skabelses-
processen til den indledende idé pa baggrund af Inspiration 1 (jf. 1.1 Den indledende idé).

Vi udviklede vores idé med inspiration fra vores tidligere projekt ‘TreatMeBox’, og benyttede
brainstorm og mindmap til at navigere i udarbejdelsen af dette.

2.5.1.3 Inspiration 2

| Inspiration 2 var der fokus pa at undersgge problemer, muligheder og behov hos danske
turister i Danmark. Vi ans& det som nadvendigt at indsamle mere viden og flere indsigter for
at iterere pd vores koncept, hvorfor vi gik tilbage til denne aktivitet. Kapitlet Inspiration 2 vil
derfor indeholde forskellige teorier og indsamling af data, hvoraf dette vil blive bearbejdet og
analyseret, for at kunne danne grundlag for den nzeste aktivitet, Idégenerering 2.

2.5.1.4 Idégenerering 2

Arbejdet i Idégenerering 2 baserer sig pa den nye viden vi fik i Inspiration 2, hvorfor vi brug-
te denne til at iterere pa den indledende idé. Denne aktivitet viser den kreative proces vi
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har gennemgaet, for at udvikle de idéer som vi fik til at skabe det endelige koncept. Denne
aktivitet dannede grundlag for det endelige koncept, hvortil forretningen udfoldes i Implemen-
tering.

2.5.1.5 Implementering

Implementering handler om vejen til markedet. Vi beskriver dog ikke vejen til markedet, men
hvilke elementer vi skal tage hgjde for inden konceptet, skal ud pa markedet. Det er der-
med det endelige koncept som blev skabt i den forrige aktivitet, Idégenerering 2, der danner
grundlaget for, hvad der skal pa markedet, som vil blive behandlet i denne aktivitet og dette
kapitel.

Som det kan ses af nedenstaende figur 18, har vi udarbejdet en sammenfatning af kreati-
oncyklussen og aktiviteterne inspiration, idégenerering og implementering og hvordan disse
to folges ad gennem specialerapporten:
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Setting Idea Contract Concapt Core|Design 1st Usdble Production Alpha Beta Master

Produetinformation Realization Quality Assurance

Figur 18
lllustration af kreationcyklussen og de 3 aktiviteter fra Strategisk Design Taenkning i denne specialerapport
Egen tilvirkning efter Rosenstand og Visitsen, 2016 + Brown, 2009

2.6 DELKONKLUSION

Ud fra dette kapitel er arbejdsspergsmal to: “Hvad er agil projektledelse og hvordan benytter
vi det?” blevet besvaret. Vores proces har vaeret praeget af agilitet, eftersom vi har genbesggt
nogle aktiviteter, hvilket ogsa har medvirket at vi har arbejdet iterativt i udviklingen af koncep-
tet. For at styre vores projekt bedst muligt, har vi benyttet Scrum-metodologien, som har vae-
ret behjeelpelige til at tydeliggare projekts rammer, og samtidigt gjort det muligt for os at sikre
projektets fremdrift. Vi har dog ikke benyttet Scrum som den er tilteenkt, men valgt elementer
derfra som har veeret relevante i vores arbejde.

Derudover er arbejdsspargsmal tre: “Hvordan struktureres konceptudviklingen?” blevet be-
svaret, hvilket vi har gjort ved at beskrive kreationscyklussen (jf. afsnit 2.4), som er blevet
benyttet gennem specialerapporten til at beskrive, hvor i konceptudviklingen vi har befundet
os. Derudover har vi beskrevet Design Thinking ud fra Brown (2008), som beskriver at der skal
skabes overensstemmelse mellem de teknologiske muligheder, brugernes behov og om det
er en levedygtig forretningsstrategi, for at designe strategisk. Gennem designprocessen har
vi beskeeftiget os med Inspiration, Idégenerering og Implementering som har dannet rammen
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om konceptudviklingen, for at lave en struktureret made at arbejde kreativt pa. Vi har yderlige-
re inddraget Vistisens 3-D model (jf. afsnit 2.5), da Vistisen uddyber Browns Design Thinking
teori, og italeseetter koblingerne mellem henholdsvis ‘forretning’, ‘menneske’ og ‘teknologi’.
‘Forretning’, ‘menneske’, ‘teknologi’ og overlappene derimellem vil derfor blive benyttet gen-
nem specialerapporten til at anskue Strategisk Design Taenkning i denne virksomhedskon-
tekst pa en helhedsorienteret og brugercentreret made. Vi vil derfor benytte Vistisens 3-D mo-
del til at forsta, kortleegge og analysere vores koncepit.
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Dette kapitel er Idégenering 1, eftersom vi benyttede Dorte Nielsens fem trin til at fa og udvik-
le idéer, brainstorm og mindmap til at skabe den indledende idé, og dette kapitel vil tydeligge-
re denne skabelse. Pa baggrund af Inspiration 1, som er viden fra vores tidligere koncept hvor
den rogde Emotionelle Kundetype og overraskelse var i fokus, har vi udviklet den indledende
idé, idet vi havde en forventning om at kunne arbejde ud fra dette i denne specialerapport.
Derfor er det med overbevisningen om at udvikle til den rode kundetype, som aktiveres af
overraskelse og hyppig fornyelse (Nording et al., 2020, s. 42), at dette kapitel skal lzeses.
Dette kapitel beskaeftiger sig med den forste af vores idégenereringer, hvorfor den er betegnet
som ldégenereing 1. Grundet konkretiseringen af hvordan vi skabte den indledende idé, vil ar-
bejdsspargsmal fire: “Hvordan opstod den indledende idé?” blive besvaret. Arbejdsspargsmal
fem: “Hvad er et abonnementskoncept?” er ogsa blevet besvaret da der er beskrevet, hvilke
dele der indgér i et abonnement, kvaliteterne herved og hvilke elementer, der skal overvejes
for at skabe en forretning, hvorved Andreas Dirksen (2019) benyttes. Business Model Canvas
blev yderligere beskrevet for at visualisere den indledende idé ved at beskrive, hvordan den
skaber og leverer veerdi og hvilke elementer forretningen skal tage hgjde for. | forhold til kre-
ationscyklussen er dette kapitel i aktiviteten ‘idea’, da vi beskriver, hvordan idéen opstod (jf.
Kreations Cyklus 2.4). Derefter bevaeger vi os hen mod ‘contract’ som er kvaliteterne til pro-
duktet (Rosenstand & Kyed, 2013, s. 84), eftersom vi benytter Abonnementskonge-modellen
og Business Model Canvas over den indledende idé til at beskrive kriterier, som konceptet
skal indeholde.
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Figur 19
lllustration af hvor i kreationcyklussen + Strategisk Design Taenkning vi befinder os i specialerapporten
Egen tilvirkning efter Rosenstand og Visitsen, 2016 + Brown, 2009

Til at lave den indledende idé benyttede vi ”Idébogen” af Dorte Nielsen til at arbejde med
skabelsen af idéer, og seerligt for at hjeelpe os med at strukturere den kreative proces. Vi har
brugt hendes fem trin til, hvordan underbevidstheden kan bruges til at fa en idé: "Definer dit
problem”, "Research: Indsaml information”, ”SIa hul pa problemet”, ”Inkubation” og ”"Idéen”
(Nielsen, 2011, s. 18-19).

Den indledende idé er en kundeklub pa abonnement, som ligger til grund for vores un-
dersogelser, der gar pa om der kan skabes en fordelagtig abonnementsklub for turister.



Abonnement var grundelementet i vores indledende idé (jf. afsnit 1.0), hvormed dette var

her hvor processen, med udgangspunkt i Nielsens fem trin, startede. Her arbejdes forst pa
at definere "problemet” for at hjeelpe med at fokusere pa, hvad der skulle underseges (Niel-
sen, 2011, s. 12). | vores tilfeelde var det dog mere en nysgerrighed og undren, end det var
et konkret problem, men efterhdnden som vi definerede, hvad vi undrede os over, og hvilken
nysgerrighed vi havde, jo flere spergsmal og idéer dukkede op, som vi kunne benytte i udvik-
lingen af vores indledende idé.

Vi undersagte, hvilke lasninger pa abonnementsordninger, kundeklubber og turistforenin-
ger der fandtes for at se, hvilke lgsninger, der allerede var pa markedet, da dette er Nielsens
naeste trin "Research: Indsaml information” (Nielsen, 2011, s. 19). Ligeledes benyttede vi
viden fra vores tidligere projekt, ‘TreatMeBox’, og den research, vi gjorde i forbindelse med
tilblivelsen af dette. Denne research hjalp os til at fokusere pa, hvor vi mente, der var huller i
eksisterende koncepter, eller hvad der kunne blive en udfordring, hvis konceptet var en del af
turistbranchen.

Med baggrundsmateriale og resultaterne fra ‘TreatMeBox’ mente vi ogsa at kunne bruge det-
te til udviklingen af den indledende idé, hvorfor vi benyttede vores erfaringer herfra. Vi havde
seerligt fokus pa positive og negative aspekter, samt konsekvenser. Vi diskuterede eksem-
pelvis at det positive ved Goodiebox var, at kunderne sa fordelene i at blive overrasket hver
maned i form af at fa tilsendt bokse, hvor de ikke kendte til indholdet. Der var ogsé negative
sider, eftersom at nogle medlemmer mistede lysten til at vaere medlem, idet boksens indhold
ikke altid passede til den enkelte eller kunne anvendes til fulde.

Udover det definerede problem og vores research lavede vi ogsa en brainstorm, hvor vi talte
om de forskellige tanker, vi havde gjort os. Vi tog udgangspunkt i den trin for trin guide for
brainstorm, Dorte Nielsen opstiller i sin bog, men jo mere vi diskuterede, jo mere lagde vi gui-
den fra os, og vi fik derfor ikke skrevet noget ned, som en brainstorm oftest dikterer, at man
gor (Nielsen, 2011, s. 59). Derfor valgte vi at bruge vores brainstorm som baggrundsarbejde
til at lave et mindmap, saledes vi kunne nedskrive indledende tanker og arbejde videre med
dem.

Vores mindmap startede som et klassisk mindmap, hvor et tema nedskrives i midten og der-
fra tegner man streger fra midten og ud til nedskrevne tanker om temaet. Et mindmap er sale-
des en made at nedskrive og strukturere de tanker, man har i forbindelse med et tema - dette
kan veere en fordel for at kunne danne sig et overblik over tanker, man allerede har, men ogsa
for at skabe nye og dette kan med fordel goeres i samspil med andre (Santovec, 2012). Et
mindmap tillader hjernen at udnytte den naturlige evne, den besidder til at associere ting med
hinanden og skabe kognitive forbindelser (Santovec, 2012). Dette gjorde vi i plenum, og der-
ved kunne vi drage fordel af hinandens tanker til at nedskrive mere, end den enkelte person
kunne have gjort alene.

Dette mindmap endte vi dog med at strukturere ubevidst, da vi oplevede at arbejde med tre



grupperinger, som var: overordnede undringer, elementer, der kunne indgé i vores koncept og
udfordringer, der skulle lgses eller overvejes. Dette kan ses pa falgende billede:

Skal lgses/

Eksklusivitet/

overvejes - sidusivitet/,
i @konomisk fordel Data fra Visit seerlig adgang
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g P metode - spergeskema? medlem lzenge?

medier?
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Elementer til Personalisering ) Ql/vin smagninger digitalt
koncept Lokale fordele Ez(skluls;ve eveIn;s (udenfor besog)
members only]
(gavekort) X X
Nordjyske specialiteter Nlchelkulbber (Iastblle‘r, dyreskuer,
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Hvordan holder vi folk

ved ilden?
Kan vi lave en ny form for Hvilken kundetype skal
"made” at veere turist pa? veere i fokus?
Figur 20

lllustration af vores brainstorm af koncept
Originalt billede i bilag 8

Nogle bekymringer kunne aflgses af elementerne til idéen, og nogle var stadig uforlgste, selv-
om vi provede at lose dem. Nogle udfordringer var dog sveere at forudse uden yderligere un-
dersggelser. | dette trin arbejdede vi med at ”sla hul pa problemet” — at se det fra forskellige
vinkler, arbejde med forskellige elementer og sammenseette dem pa forskellige mader, prove
at "odelaegge” en idé for at se, hvor de svage punkter kunne veere og sa videre (Nielsen,
2011, s. 19). Ligeledes kombinerede og eendrede vi pa forskellige elementer fra allerede eksi-
sterende koncepter, for at fa en idé til, hvad der kunne indga i vores.

Vi tog igen inspiration i ”ldébogen”, hvor Nielsen praesenterer en metode, hvor man arbejder
med at kombinere to ting, der eksisterer og normalt ikke har noget med hinanden at gore
(Nielsen, 2011, s. 44). Vi arbejdede dog med at kombinere forskellige dele af vores egne idéer
og elementer, og skabe noget nyt ud fra dem ved at eendre pa dem for at fa dem til at passe
sammen fremfor to ting, der ikke ellers harer sammen. Dette gav anledning til idéen om at
kombinere abonnementer og citygavekort, som er gavekort der kan bruges i butikker. | sidst-
naevnte er valutaen ofte ”Iast” i mere end én forretning, som et gavekort normalt er. Dette gav
os tanken om, at et medlems indbetaling kunne indsaettes som valuta p& medlemmets konto,
for senere at kunne bruges til at betale med hos samarbejdspartnere, hvilket, som bekendt
med at veere en del af vores indledende idé.



Ifalge Nielsen er naeste trin “inkubation” og omhandler at lzegge det hele fra sig og lade un-

derbevidstheden arbejde, mens der aktivt fokuseres pa noget andet. Dette forsggte vi, men

der gik ikke leenge for vi sammenfattede en idé at arbejde med, hvorfor inkubationstiden var
forholdsvis kort i vores tilfeelde.

Til slut ndede vi frem til idéen der, som beskrevet i afsnit 1.1, er en abonnementslasning, hvor
man kan tilmelde én husstand per medlemskab. Dette besluttede vi, idet de fleste typisk rej-
ser med nogen — oftest husstanden, hvad end det er aegtefeelle, keereste, barn eller lignende.
En rejse eller et ophold anses som en oplevelse, og disse er bedst i selskab med andre men-
nesker, da mennesket er et socialt veesen, og dette sociale samveer pavirker ogsd den made
mennnesket bagefter taenker tilbage pa oplevelsen pa (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011, s.
30). Derfor mener vi, at idet at man kan vaere flere om et medlemskab, opfordres der til at
rejse med andre, hvilket kan bidrage til en bedre oplevelse. Derudover mener vi ogsa, at med-
lemskabet skal geelde hele husstanden, da det ikke vil veere optimalt, at begge foraeldre i en
husstand eksempelvis skal have oprettet ét hver, for at kunne bruge det sammen.

Folgende afsnit tager udgangspunkt i Andreas Dirksens bog ”Sign Up+” (2019), og han har pa
baggrund af ti ars arbejde med abonnementsforretninger opbygget en model, som han selv
har benyttet over 50 gange til at opbygge eller assistere sddanne forretninger, - bade helt sma
iveerkseettervirksomheder og virksomheder der har en omsastning pa flere hundrede millio-
ner. Denne model kalder han for ‘Abonnementskonge-modellen’, og kan benyttes til bade at
opbygge nye eller undersgge aldre abonnementsforretninger samt omdanne forretninger til
en abonnementsbaseret forretning eller gere en del af forretningen til abonnement (Dirksen,
2019, s. 37). Modellen har Dirksen arbejdet med i B2B- og B2C-virksomheder, sdvel som en
kommune og har fundet dette succesfuldt, hvorfor vi ogsa veelger at inkludere den i udviklin-
gen af vores koncept, idet vi ensker at skabe en abonnementsforretning. Nedenstaende bille-
de er en visualisering af Dirksens model;



CREATE PROFIT

Figur 21
Abonnementskongemodellen
Egen tilvirkning efter Dirksen, 2019, s. 36

Hvis man egnsker at skabe en forretning, hvor man kender sin manedlige tilbagevendende om-
saetning, og vil opbygge lange og dybe relationer til sine medlemmer, kan en abonnements-
forretning veere gavnlig til dette formal (Dirksen, 2019, s. 9).

Forste fase er ‘create’, hvor der arbejdes pa at skabe det koncept, som abonnementsforret-
ningen skal veere. Ligeledes skal den platform, der vil veere forretningens officielle platform
ogsa skabes i denne proces (Dirksen, 2019, s. 29). Dette er specialets arbejdsfelt, da denne
skabelsesproces er vores interessefelt. Vi kan ikke lancere konceptet uden Destination Nord,
hvilket farst kan ske nar vi har udarbejdet og afleveret det, hvorfor vi kun kan arbejde i denne
fase.

Neaeste fase er ‘execute’, og her lanceres den forretning som er blevet skabt i forste fase. Her
beskriver Dirksen, at det er vigtigt at eksekvere den plan der er blevet lagt, og optimere forret-
ningen idet den lanceres. Der skal ligeledes vaere fokus pa at fa flere medlemmer og fastholde
dem, da fastholdelse er alfa omega for en abonnementsforretnings levedygtighed og profit
(Dirksen, 2019, s. 29). Det at fastholde kunden er noget, vi alligevel vil arbejde pa i forste fase,
da det er her, grundstenen til loyale kunder bliver lagt, og dette er ligeledes et interessefelt for
0S.

Sidste fase er ‘profit’, og i denne beskriver Dirksen, at der skal arbejdes med at fa forretnin-
gen til at vokse - her kan malet veere individuelt. Nogle ensker at seelge, skalere ud over lan-
degreenserne eller skrue ned for sine egne arbejdstimer (Dirksen, 2019, s. 30).

Modellen indeholder 20 trin, som er fordelt pa de tre faser, og disse trin skal man forholde sig
til, hvis man vil skabe en profitabel abonnementsforretning. Det er ogsa disse, vi vil forholde
os til, men grundet specialets rammer, vil vi kun kunne arbejde med de 11 forste trin, da vi
ikke har mulighed for at lave en eventuel lancering, uden Destination Nord tager del i det.

De forste syv trin i “create”-fasen omhandler selve konceptet, hvoraf de naeste fire trin om-
handler den tekniske platform, som skal understotte konceptet.



Trin nummer et er ‘forretningsidéen’ som er vores indledende idé, og denne blev konkretiseret
i afsnit 1.1 og 3.1. Det er selve forretningen og i processen med at lave denne, hvor Dirksen
opfordrer til at overveje, hvilke brancher man umiddelbart ikke ser en abonnementsforretning i
(Dirksen, 2019, s. 37), da dette kan medvirke, at man kan skabe en niche, som andre ikke har
set potentiale i. Vi har arbejdet med turistbranchen, hvorfor vores hypotese er, at turister ty-
pisk ikke vil gare brug af abonnementer, idet de ikke vil rejse det samme sted hen forholdsvis
ofte eksempelvis en gang om maneden.

Dette onskede vi derfor at undersgge (jf. 4.4 Dataindsamling), og sa det som en udfordring
at basere vores koncept pa denne branche. Da konceptet er afhaengigt af at turister vender
tilbage, sa vi ogsa abonnement som en fordel. Udviklingen af den indledende idé er dermed
vores ‘forretningsidé’.

CREATE

Figur 22
Fokus pa koncetet i Abonnementskongemodellen
Egen tilvirkning efter Dirksen, 2019, s. 36

Andet trin er ‘medlemstilbuddet’ og omhandler et godt tilbud, som man kan give sine med-
lemmer. | dette trin opstiller Dirksen nogle punkter, som man kan overveje, og han understre-
ger, at jo flere der er opfyldt, desto bedre er det (Dirksen, 2019, s. 42-44). Forste punkt der
skal overvejes er ‘kagbsfrekvens’, idet produktet gerne skal kabes forholdsvis regelmaessigt,
for at det skal kunne give mening for medlemmet at abonnere pa det. Lavfrekvente produkter
kan dog ogsa give mening, men man skal regulere sit abonnement efter dette (Dirksen, 2019,
s. 42). Det giver eksempelvis ikke mening at seelge harterrere pa manedsabonnement, da det-
te produkt oftest holder flere ar, og man ikke har brug for seerlig mange af dem. Dette er en



overvejelse, vi har haft i forhold til vores abonnementsforretning, da rejser til samme destinati-
on er en lavfrekvens vare. | den indledende idé er der andre elementer, sd&som boksen, tilbud,
events og lignende, for at abonnementet giver mening for et medlem der rejser faerre gange
om éaret.

‘Pris’ er ogsé en del af overvejelserne, da det skal kunne svare sig for medlemmerne i forhold
til det, de far. Det skal dermed veere mere fordelagtigt at vaere medlem, end ikke at veere det
(Dirksen, 2019, s. 43). Ligeledes skal ‘dimensioner og veegt’ overvejes, hvis produktet skal
sendes med posten, hvor der ogsa skal taenkes over skrgbeligheden af det der sendes (Dirk-
sen, 2019, s. 43). Det vil sige, at nar den fysiske periodeboks skal sendes, skal vi tage hgjde
for indpakningen, fragtomkostninger og storrelse.

‘Producenten’ er ogsa vigtig at veere opmeerksom pa3, idet forretningen skal kunne indhente
en god nok pris til at kunne give et godt medlemstilbud. Der kan veere producenter, der ikke
er interesserede i at veere en del af dette og parallelimport af nogle varer (Dirksen, 2019, s.
43). Destination Nord har forskellige samarbejdspartnere (jf. afsnit) og vores “producenter” er
derfor turistattraktionerne, restauranterne og andre, der allerede er medlem af destinationsfor-
eningen. Derfor har vi pa forhand en forbindelse til dem, hvilket er en fordel for os.
‘Gennemsigtighed’ understreger Dirksen ogsa vigtigheden af. Det er vigtigt for medlemmet at
kunne se fordelen i at vaere medlem - bade gkonomisk, men ogsé af andre grunde (Dirksen,
2019, s. 44). Transparens med hvad medlemmet far ud af medlemskabet var vigtigt for os da
vi i sidste projekt TreatMeBox fandt ud af vigtigheden af overensstemmelse mellem det for-
ventede og leverede. Da Dirksen ogsa understreger de erfaringer vi gjorde os i TreatMeBox,
ville vi ligeledes tage dette med videre til ngeste iteration af MaerkNord.

Trin tre er ‘medlemsveerdi’ som omhandler at medlemmet skal se veerdi ved at vaere medlem,
hvorfor vi anser dette som en vigtig del af forretningen. Dette trin er inddelt i flere omrader,
som kan ses i relation til den indledende idé i det falgende:

‘Relevans’ omhandler, hvorvidt abonnementet appellerer til medlemmer (Dirksen, 2019, s. 47).
Den indledende idé bestar af “feriepakker”, som henvender sig til dem der ikke selv vil plan-
lzegge og gerne vil overraskes, og er dermed noget der kan skabe en relevans, for netop folk
der bliver tiltrukket af dette.

‘Eksklusivitet’ omhandler, at medlemmer skal have flere fordele end ikke-medlemmer (Dirk-
sen, 2019, s. 48). Dette kan ses i fordelene, hvor vi forestiller os personlig assistance og
members-only-events, men ogsa idet at det kun er medlemmer der modtager periodeboksen,
og har mulighed for at veelge mellem "feriepakkerne”.

‘Connectivitet’ omhandler, at have fokus pa relationen til medlemmet (Dirksen, 2019, s. 48).
Dette onskede vi at skabe gennem turistguiden, men ogsé via de personaliserede feriepakker.
Ligeledes skal der veere fokus pd, at periodeboksen skal fales som en gave "fra os til dem”.
Ifelge Dirksen vil forbindelser og sparring medlemmerne imellem, ogsé placere sig i dette
omrade (Dirksen, 2019, s. 61), hvilket medvirkede at vi blev opmasrksomme pa at relation til
medlemmet ogsa omhandler relation mellem medlemmer.

‘Sterrelsen’ omhandler, hvor mange penge der er sparet i forhold til, hvad medlemskabet
koster (Dirksen, 2019, s. 48). Det skal i hgjere grad kunne betale sig at veere medlem, for at



medlemmet vurderer medlemskabet til at veere vaerdifuldt. Vi kan ikke fastsaette priser eller
rabatter, idet vi ikke har konkrete tal fra samarbejdspartnere, men det er et aspekt vi har med i
overvejelserne.

‘Veesentligheden’ omhandler, hvor vaesentligt abonnementet er for et eventuelt medlem (Dirk-
sen, 2019, s. 49). | den indledende idé, var dette et aspekt vi pa forhand havde taget hgjde
for, da man oftest ikke rejser hver maned, derfor skal der veere noget ekstra for at ville have
et abonnement som dette. Derfor diskuterede vi os frem til periodeboksen, saledes medlem-
met blev fastholdt over en leengere periode og samtidig inspireret til en rejse. Dette gav os
dog en ny udfordring — hvad hvis man ikke vil have indholdet i boksen? Dette vil resultere i
spildte penge og ressourcer, og man fastholder alligevel ikke medlemmet. Derfor lavede vi
muligheden for at “spare” pengene op i stedet. Séledes bliver pengene bundet i omradet, og
medlemmet kan stadig se det som en opsparing eller investering i en rejse. Vores intention
er, at nar de betaler med denne opsparing, foles det som en rabat, fordi de far en lavere pris,
selvom de selv har betalt det.

Dirksens naeste punkt i forhold til at skabe vaerdi for kunden er ‘Varigt behov’ (Dirksen, 2019,
s. 49). Dette omhandler, at vi skal have medlemmerne til at blive ved med at komme tilbage,
og ikke framelde medlemskabet efter deres forste rejse. Her skal feriepakkerne vaere med til
at skabe nye rejseoplevelser hver gang, og periodeboksen til at inspirere disse fremtidige rej-
ser. Ligeledes kan members-only-events vaere en del af at opleve noget, andre ikke far lov til,
hvorved de kan fa folelsen af eksklusivitet, og inspiration til en rejse.

Fjerde trin er ‘forbrugsadfeerd’ og daekker over overvejelserne om hvad forbrugernes sand-
synlige adfaerd vil veere. Kan kunderne “overforbruge” abonnementet, sdledes forretningen
ikke kan falge med gkonomisk? Denne slags worst-case-scenarier frardder Dirksen, idet det
oftest ikke er tilfeeldet at medlemmerne opferer sig sddan (Dirksen, 2019, s. 53). Da vi admini-
strerer boksene, mener vi ikke at der er en risiko for misbrug af dette, men at andre elementer
i abonnementet kan veere i risiko for misbrug. Det er vigtigt at overveje, at det er en klub, der
henvender sig til turister, hvorfor flere af dem bor sa langt vaek, at de ikke kan overforbruge
fordele der er fysisk betingede. Der kan dog veere lokale, der melder sig ind i klubben, for

at kunne bruge disse fordele, men hvis de benytter rabatterne, bruger de stadig penge ved
samarbejdspartnerne. Ifglge Dirksen, skal man ikke skal lade sig skreemme af risikoen for, at
nogle medlemmer kan “overforbruge” deres medlemskab, men at dette nemt kan lgses ved at
aendre pa betingelserne, prisen eller tilbuddene - man kan lave en sakaldt “fair-use-regel” der
kan begraense dbenlyst misbrug (Dirksen, 2019, s. 53). Det kan dog koste nogle medlemmer
pa kort sigt, men en lansom forretning er at foretraekke, ogsé selvom et medlemsfald er en
risiko (Dirksen, 2019, s. 54).

At vi ikke skal tillaegge worst-case-scenarier storre betydning tog vi derfor med videre i over-
vejelserne til det endelige koncept, men vil overveje, hvordan vi kan komme abenlys misbrug i
forkebet.



Det femte trin er ‘abonnementsmodellen’ og omhandler, hvilken type abonnement man gn-
sker at tilbyde. Dirksen beskriver tre abonnementstyper: ‘genopfyldning’, ‘adgang’ og ‘prae-
ference’. Genopfyldnings-abonnementet har et fokus pa at serge for, at medlemmet nemt far
dagligdags ting fyldt op, og prisen er ofte ogsa lavere. Dette fordi det er hgjfrekvens varer, sa
udbyderen vil kunne tilbyde en lavere pris pa grund af det store parti, de kaber forholdsvis
ofte for at kunne sende ud til deres medlemmer (Dirksen, 2019, s. 57). Adgangs-abonne-
mentet giver medlemmerne mulighed for adgang til noget eksklusivt. Dette er typisk rabatter,
fordele, services og produkter, som ikke-medlemmer dermed ikke har adgang til (Dirksen,
2019, s. 57). Preeference-abonnementer er ogsa kendt som boks-abonnementerne og tilby-
der oftest en mere eller mindre personaliseret boks, hvor indholdet kan vaere en overraskelse
(Dirksen, 2019, s. 57). Her er der fokus pa at “kende” medlemmet godt nok til at sende dem
noget, de preefererer. Det er ogsa her Goodiebox, og vores koncept TreatMeBox placerer sig.

Vores indledende idé placerer sig i overlappet mellem praeference- og adgangsabonnement,
da vi gnsker at indarbejde personalisering og en boks i vores koncept men ogsa det eksklusi-
ve aspekt med seerlige rabatter eller fordele. Derudover far medlemmerne adgang til seerlige
digitale feriepakker, hvilket ogsa er et eksklusivt element. Skulle vi placere konceptet strengt

i en af typerne, vil vi mene, det er et adgangs-abonnement, idet boksene er en del som man,
som medlem, far adgang til. Idet vi, i den indledende idé, enskede at personalisere bade peri-
odeboks og feriepakker mener vi, at den placerer sig mellem de to fernaevnte typer.

Uanset hvilket slags abonnement man har, er der dog nogle ting, Dirksen foreslar at overveje.
Den forste er hvorvidt, der skal veere en gratis proveperiode. Dette kan vaere en omkostning,
men kan ogsa ses som en markedsinvestering, idet en gratis preveperiode kan maksimere
indtaget af nye medlemmer (Dirksen, 2019, s. 58). Dette kan veere en fordel for den indle-
dende idé€, idet det er helt nyt i branchen. Det kan dog vaere sveert at afprove abonnementet,
hvis ikke man rejser til Nordjylland i den periode, da de ikke vil kunne opleve alle fordelene.
Ligeledes kan man ikke afpragve opsparings-muligheden, grundet lzengden af den gratis pro-
veperiode. Vi kan udlede fra dette, at hvis vi skal tilbyde en gratis preveperiode i det endelige
koncept, skal der vaere mulighed for at afprove det, hvilket vi ikke havde overvejet forinden.

Ligeledes skal der overvejes, hvorvidt abonnementet skal vaere bindingsfrit eller ej. Dirksen
opfordrer dog til at gare abonnementet bindingsfrit, idet binding ikke er noget, kunder gn-
sker. De gnsker friheden og har derfor nemmere ved at indga i abonnementet, hvis de nemt
kan komme ud af det igen. Man skal i stedet serge for at produktet er godt nok til at holde pa
medlemmerne, og ikke fordi de er bundet til abonnementet (Dirksen, 2019, s. 60). Dette er et
element, vi forst blev opmaerksomme pa gennem arbejdet med Abonnementskonge-model-
len, da det ikke var en overvejelse vi havde i udarbejdelsen af den indledende idé.

Endnu et aspekt er, hvor ofte betalingen skal forega. Det er en fordel med manedlige beta-
linger, da prisen vil virke lavere end eksempelvis kvartals- eller arsbetalinger, fordi den er i
mindre portioner. Ligeledes passer dette ogsd med den manedlige rytme i forhold til at fa en
indkomst og betale sine udgifter (Dirksen, 2019, s. 59). Dette er en overvejelse, vi gjorde os i



forhold til den indledende idé, hvilket vi har undersggt neermere i vores brugerundersggelser,
som praesenteres senere i kapitel 4.

Afslutningsvis i dette trin papeger Dirksen ogsa, at man kan veelge at lave flere “niveauer” af
medlemskab - et billigt, et mellempunkt og et dyrt. Dette kan tiltale flere medlemmer, fordi

de godt kan lide idéen om at veelge, og seerligt at have valgt “den bedste handel” (Dirksen,
2019, s. 59). Det mest optimale er at lave tre niveauer, hvortil den midterste er den der bli-
ver valgt 80-85% af gangene (Dirksen, 2019, s. 59), hvorfor det vil veere mest fordelagtigt

for forretningen at gare den midterste mest attraktiv og udregne de andre to pa baggrund af
denne. Det skal dog tilfgjes, at kunderne skal have mulighed for at op- eller nedgradere deres
pakke efter behov og dermed ikke lase sig fast pa sit forste valg (Dirksen, 2019, s. 59). Dette
er endnu et af Dirksens trin vi forst blev opmasrksomme pa efter vi havde lavet den indleden-
de idé, hvorfor vi ikke havde dette aspekt med i overvejelserne.

Sjette trin er ‘prissaetning’ og omhandler prisen pa medlemskabet. Dirksen beskriver at det
ofte handler om at fale sig frem, typisk baseret pa konkurrenter eller bundlinjen (Dirksen,
2019, s. 64). Han understreger at det kan veere en fordel at starte med en lavere pris i et be-
greenset omfang, end man ellers ville for at fa medlemmer forholdsvis hurtigt. Dette kan ek-
sempelvis veere ved at tilbyde en lavere pris til de forste 1000 medlemmer. Dette kan bade
o@ge medlemmernes opfattede veerdi, idet de har faet det til en meget lav pris, men det kan
ogsa oge medlemsindtaget, at det er i et begraenset antal (Dirksen, 2019, s. 60). Prisen kan
dog altid reevalueres, og det vigtige er at teste tilbuddet. Han beskriver, hvordan det kan tage
lang tid at fa styr pa denne del, idet man skal felge medlemmerne i en lang periode, for at
kunne afdaekke deres adfaerd, herunder hvor lzenge de er medlem, hvad ens gennemsnitlige
fortjeneste er per medlem ved forskellige medlemspriser og sé videre (Dirksen, 2019, s. 64).
Vi mener ikke at kunne fastsaette en pris i denne specialerapport, idet vi ikke har en aftale
med hverken leverandgrer eller lignende, og dermed kender vi ikke udgifterne, hvorfor vi ikke
kan fastsaette en realistisk pris.

‘Navne og psykologi’ er trin syv og omhandler det, medlemmerne forbinder med abonne-
mentsforretningen og eventuelt ogsa de forskellige medlemsniveauer. Det kan vaere en hin-
dring for medlemmerne at tilmelde sig, hvis de forbinder navnet med noget negativt eller
noget, de ikke mener afspejler dem (Dirksen, 2019, s. 67). Man vil eksempelvis ikke tilmelde
sig en vinklub der hedder “Gaerede vindruer” men naermere “Luksus Vin”, idet ordlyden pa
forstneevnte lyder uappetitligt og negativt ladet. Dirksen papeger at denne tilgang er med til
at signalere stor veerdi for medlemmerne, og ligeledes gaelder navne pa knapper, placeringer
pa hjemmesiden, farver og lignende. Alt har betydning for, at medlemmerne foler sig mere
veerdsatte, og at dette ogsa lebende skal testes, da forskellen kan have en enorm virkning
pa forretningen (Dirksen, 2019, s. 68). Dette er et trin der bliver vitalt, nar vi skal designe en
platform, og ligeledes indeholder det ogsa elementer, vi benyttede, da vi skulle lave navnet til
vores indledende idé, hvilket vi gjorde efter at have laest Dirksens teori og kan leeses i afsnit
3.1.8.



Farste trin omhandlende platformen, og det ottende trin ud af de 20 betegnes ‘den tekniske
platform’, og omhandler de tanker, man skal gare sig i forhold til, hvilke elementer den skal
indeholde. Her skal man bade have en frontend, som er det medlemmerne mader, og her de
kan tilmelde sig abonnementet, samt en backend som er, hvor abonnementerne bliver styret
og automatisk fornyet i hver periode (Dirksen, 2019, s. 71). Vi har viden til at argumentere for
hvordan frontenden skal se ud og hvilke behov backend’en skal tilgodese, men ikke kompe-
tencerne til at afgere, hvad det er muligt pa en teknisk platform.

CREATE

- )

Figur 23
Fokus pé platformen i Abonnementskongemodellen
Egen tilvirkning efter Dirksen, 2019, s. 36

Det niende trin kalder Dirksen ‘medlemsbetalinger’, hvor fokus er pa, hvordan man kan tage
betaling for abonnementet, og saerligt hvordan man handterer, at medlemmets kort er udle-
bet. Dette kan give medlemmerne anledning til at genoverveje deres medlemskab, idet de
aktivt skal opdatere deres kortoplysninger - hvis ikke de gar det, har man mistet medlemmet
(Dirksen, 2019, s. 75). Eftersom den indledende idé er grundlag for at undersege og udvikle et
koncept, er dette ikke blevet overvejet. Det er dog et vaesentligt punkt i implementeringen af
et koncept, hvilket vi har benyttet i kapitel 6.

| det tiende trin ‘kundeservice’ beskriver Dirksen, hvordan god kundeservice er vigtigt i en
abonnementsforretning. Grunden til dette, er at forretningen ikke drejer sig om produkter,

men naermere om mennesker, og at medlemmerne skal vaere glade for at blive ved med at
veere medlem (Dirksen, 2019, s. 81). En positiv oplevelse er med til at styrke loyaliteten fra
medlemmerne, og loyalitet er med til at sikre, at forretningen kan eksistere. Det er gennem



kontakt til medlemmerne, at man har mulighed for at styrke veerdiopfattelsen og derved gore
dem tilfredse og saledes fastholde dem som medlem leengere. Dirksen opfordrer til at lade
medlemmerne veere selvstyrende i forhold til aendringer i deres oplysninger og abonnement,
idet det er nemmere for dem end at tage kontakt til kundeservice. Dette ogsa for at kundeser-
vicemedarbejderne kan have fokus pa at hjeelpe dem der har mere behov for det, for at styrke
fornaevnte parametre (Dirksen, 2019, s. 81). Dette stemmer overens med at vi vores indleden-
de idé havde fokus pa god kundeservice i form af en personlig turistguide, hvorved vi havde
fokus pa at gere dem glade og dermed til loyale medlemmer.

Det sidste trin er trin 11 ‘ekonomi og nagletal’. Dette omhandler de vigtige begreber, der er i
forbindelsen med at have en abonnementsforretning, og er tal man skal forholde sig til. Dette
har vi ikke beskaeftiget os med da det er en del som vi farst kan beregne efter der er indgaet
aftaler med samarbejdspartnere og abonnementet har veeret pad markedet i en periode der gor
det muligt at foretage beregninger. Redegerelsen for dette og vores dertilhgrende overvejel-
ser, kan leeses i bilag 25.

"Business Model Canvas” af Alexander Osterwalder og Yves Pigneur (2010) er blevet de-
fineret for at beskrive forretningsmodellen til den indledende idé til MeerkNord. En forret-
ningsmodel defineres som folgende: “A business model describes the rationale of how an
organization creates, delivers, and captures value” (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 14). |
nedenstdende beskrives de ni byggesten, som Business Model Canvas bestar af, herunder
hvordan vi skaber og leverer veerdi for malgruppen med afseet i den indledende idé. Vi har
brugt denne model som et redskab til at afdeekke, hvilke elementer vi skal tage hgjde for i ud-
viklingen af konceptet og har dermed benyttet den i processen fra den indledende idé til det
endelige koncept. Derudover har vi benyttet modellen som et leerred, hvor vi har sat post-its
pa, hvilket bidrog til idéer og overvejelser, vi har matte tage hegjde for. Dette gjorde vi for at vi-
sualisere modellen, og samtidig sikre at vi havde overvejet alle elementer i en forretningsmo-
del. Nedenstéende illustrerer Business Model Canvas. Modellens venstre side symboliserer
effektiviteten i forretningen, og den hgjre symboliserer folelserne og vaerdien i forretningen
(Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 49).
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Figur 24
Business Model Canvas
Egen tilvirkning efter Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 18-19

Osterwalder og Pigneur skriver falgende om de ni byggesten: “[...] business model can best
be described through nine basic building blocks that show the logic of how a company in-
tends to make money. The nine blocks cover the four main areas of a business: customers,
other, infrastructure, and financial viability” (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 15). De ni byg-
gesten er dem der tilsammen udger modellen, og disse er falgende: Customer Segments,
Value Proposition, Channels, Customer Relationships, Revenue Streams, Key Resources, Key
Activities, Key Partnerships og Cost Structure. | nedenstédende ses Business Model Canvas
for den indledende idé:
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Figur 25
Business Model Canvas af den indledende idé
Egen tilvirkning efter Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 18-19

Den farste byggesten, Customer Segments, omhandler, de personer eller organisationer som
en virksomhed forsgger at nd. For at kunne na sine kunder bedst muligt,
inddeles kunderne i flere segmenter, hvor det er vigtigt at virksomheden

o . . o . . @&m:normm
malretter sin forretning efter segmenter, sa der dermed bliver til- og
o . * Folk der har et enske om at besege
fravalgt nogle kundesegmenter, for at kunne malrette bedst muligt Nordjyland i deres liv

. . . . * Par og bernefamilier
(Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 20). Som beskrevet indledningsvist = « Danskere

til kapitlet, havde vi i begyndelsen af specialet en overbevisning om
at konceptet skulle henvend sig til den rgde kundetype.
Figur 26

Customer Segments
Egen tilvirkning

Den anden byggesten, Value Propositions, omhandler, det som skaber veerdi for kundeseg-
mentet, og dermed er det denne byggesten, der er arsagen til, at kunderne veelger virksom-
heden fremfor andre, der tilbyder et tilsvarende produkt (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 22). |
Abonnementskonge-modellen (jf. afsnit 3.1.1) blev der beskrevet trinnet ‘medlemsvaerdi’, som
betegner nogle af delene i forhold til value propositions. Veaerdien for kunden kan blive skabt
ved, at produktet er billigt, eller at hastigheden pa servicen er hurtig, dette betegnes som
“kvantitativ”’. Derudover kan vaerdien vaere "kvalitativ”, hvilket vedrarer designet af produktet
og kundeoplevelsen (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 23). | forhold til Value Propositions be-
skriver Osterwalder og Pigneur forskellige elementer, som kan have betydning for vaerdien

af produktet, eksempelvis Newness, som indebaerer om produktet tilfredsstiller et nyt behov



for kunden, der er med til at forhgje veerdien for kunden (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 23).
Derudover beskriver de Performance som er at forbedre et produkt, og dermed bliver der
skabt veerdi for kunden ved, at det er et bedre produkt end for (Osterwalder & Pigneur, 2010,
s. 23). Den tredje, Customization, deekker over, at produkter eller services bliver tilpasset
kundernes eller kundesegmenternes individuelle behov (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 23).
Eftersom det er en abonnementsbaseret forretning, er der fordele som medlemmer, som ek-
sempelvis er: at der mindre kompleksitet, eftersom man kun skal tage valget om medlemskab
én gang. Eksklusivitet, fordi medlemmerne far adgang til noget ikke-medlemmer, har adgang
til, adgang til et feellesskab fordi medlemmer typisk samles om en feelles interesse, inspiration
fordi man kan f4 tilsendt noget man kan fa inspiration i, skonomiske fordele fordi abonne-
mentsforretning typisk har gkonomisk forudsigelighed, kan de kebe starre partier af det ind,
og dermed salge det billigere til kunden (Dirksen, 2019, s. 23-24).

Den indledende idé vil skabe vaerdi for kunden ved, at der er en turistguide til hvert medlem,
hvor medlemmet altid har mulighed for at fa hjeelp. Derudover skaber den indledende idé
veerdi hos kunden ved at planlaegge en rejse for turisterne og samtidig overraske dem, da

de ikke kender til indholdet af overraskelsesferiepakken eller periodeboksene. Ligeledes kan
konceptet betragtes som selvforkeelelse, da det gor det nemt for turisterne at planlaegge de-
res ferie, og der er taget hgjde for hvor og hvornar de skal pa ferie. Covid-19 har medvirket at
danskere ikke har kunne rejse ud af landet, hvilket har resulteret i en trend om at veere “turist-
i-eget-land”, hvorved den indledende idé gor det nemmere for turisterne at rejse i Danmark.
Udover dette er der kommet aget opmaerksomhed pé at rejse i Danmark. Destination Nord
gnskede at gare noget ved problematikken ved at turister hovedsagligt tog til Skagen eller
Aalborg. Dette koncept kan derfor medvirke at turisterne bevaeger sig mere rundt i Nordjyl-
land. Byggestene “value proposition” for den indledende idé ses i nedenstdende:

'EE' Value Proposition

Newness — det tilfredsstiller et nyt behov, fordi
"MaerkNord” planleegger rejsen for dem, og overrasker
derigennem ved at veelge rejsen.

Covid-19-venligt

Selvforkeelelse

Customization — produkterne tilpasse de enkelte kunde-
segmenter

Cost Reduction - risikoen for de ikke kan bruge reduce-
res, fordi de kan gemme deres point ind pa deres profil.
Klimavenlig (man behgver ikke at flyve til destinationen)
Trend — «Turist i egen by/land»

Treekker turister rundt i nordjylland, og dermed mere
opmaerksomhed pa det lokale

Unikt — ikke set for

Nemt at rejse

Rabatter

Figur 27
Value Proposition
Egen tilvirkning



Den tredje byggesten kaldes Channels og er, hvordan virksomheden kommunikerer med sine
kunder. Denne er vigtig i forhold til at skabe synlighed og samtidig give kunden en god ople-
velse. Osterwalder og Pigneur beskriver, at der er fem faser for kanaler, hvor der skelnes mel-
lem direkte og indirekte kanaler og mellem ejede- og partner kanaler. Osterwalder og Pigneur
skriver folgende om disse:

”An organization can choose between reaching its customers through its own Chan-
nels, through partner Channels, or through a mix of both. Owned Channels can be
direct, such as an in-house sales force or a Web site, or they can be indirect, such as
retail stores owned or operated by the organization. Partner Channels are indirect and
span a whole range of options, such as wholesale distribution, retail, or partner-owned
Web sites” (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 27).

Det er vigtigt at der treeffes den rigtige beslutning i forhold til, hvordan disse former blandes
(Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 27). Som beskrevet i ovenstaende citat defineres de ejede
direkte kanaler som eksempelvis en hjemmeside, eller indirekte hvor det er butikker som dri-
ves af organisationen. Partnerkanalerne kan veere indirekte, hvor det eksempelvis kan veere
detailhandel eller partner-ejede hjemmesider. Nedenstdende er en figur over de forskellige ka-
naler, og hvilke faser de skal igennem:

Sales force

Web sales

Own Stores

1. Awareness

How do we raise
awareness about our
company’s products
and services?

2. Evaluation

How do we help
customers evaluate
our organization’s
Value Proposition?

3. Purchase

How do we allow
customers to pur-
chase specific pro-
ducts and services?

4. Delivery

How do we deliver a
Value Proposition to
customers?

5. After sales

How do we provide
post-purchase custo-
mer support?

Partner stores

Wholesaler
. - J J /
Figur 28
Model over kanaler og faser
Egen tilvirkning efter Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 27

Den indledende idé skal fungere som en ejet kanal som er direkte, grundet hjemmesiden en-
joynordjylland.dk. Derudover er malet med den indledende idé at der skal vaere forskellige
samarbejdspartnere, som skal reklamere for denne. Supporten der skal ydes for medlemmer,
skal forega pa hjemmesiden, hvor medlemmerne og potentielle medlemmer

kan f& personlig vejledning, hvis der er behov for det. Derudover skal den
indledende idé veere pa de sociale medier som eksempelvis Facebook

Qﬁ Channels

e Sociale medier
og Instagram, da dette kan medvirke til at age synligheden af den . ;'é‘;g:es'de
indledende idé. e Mai

Figur 29
Channels

Egen tilvirkning



Den fierde byggesten, Customer Relationships, daekker over, hvilket forhold virksomheden
skaber til kunden (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 28), hvorved viitaleseetter
vigtige punkter i henseende til den indledende idé. | forhold til Customer
Relationships belyses der "Personal assistance”, hvor der fokuseres
pa personlig interaktion ved, at kunden kan f& personligvejledning
eksempelvis via e-malil eller telefon (Osterwalder & Pigneur, 2010,
s. 29), hvilket ogsa er blevet beskrevet i Abonnementskonge-
modellen (jf. afsnit 3.1.1). Som Dirksen beskriver, er ‘connectivity’
vigtigt, eftersom det er her, hvor der bliver skabt en relation

til kunden. Som beskrevet tidligere skal det altid vaere muligt for
medlemmer og potentielle medlemmer at komme i kontakt med en
medarbejder, hvilket bade Business Model Canvas og Abonnements-
konge-modellen anser som vigtige punkter. Den anden er "Dedicated
Personal Assistance” der beskrives som et mere dybt og intimt forhold til kunden (Osterwal-
der & Pigneur, 2010, s. 29). Her far kunden personlig hjeelp, som straskker sig over en leengere
periode. | vores indledende idé bestar dette af “turistguide”, som skal medvirke, at medlem-
mer faler, de har en personlig kontaktperson, som kan hjeelpe dem med potentielle problemer.

Den femte byggesten, Revenue Streams, beskriver, indtaegterne som virksomheden far fra
kunden. Ifolge Osterwalder og Pigneur skal virksomheden finde ud af, hvad kundesegmentet
er villige til at betale for produktet. En forretningsmodel kan besta af to typer af indtaegts-
stromme, hvor den ene er engangsbetalinger, og den anden er lebende betalinger (Osterwal-
der & Pigneur, 2010, s. 30). Osterwalder og Pigneur opstiller igen nogle muligheder i forhold
til indtaegtsstremme, som eksempelvis “Subscription fees” der betyder, at der kontinuerligt
se&elges adgang til en service, hvor dette eksemplificeres med et abonnement i et fitnesscen-
ter. | forhold til den indledende idé er dette den primeere indtaegtsstrom, eftersom denne er
abonnementsbaseret, hvilket vi beskrev i Abonnementskonge-modellen (Jf. afsnit 3.1.1). For-
delene ved abonnementsbaseret forretning er at der er storre kundeloyalitet, mindre salgs- og
marketingsudgifter, vedvarende datastrem med fokus p& medlemmers menstre og behov.
Derudover skaber en abonnementsforretning stabilitet, forudsigelighed og cashflow som be-
virker at man ved, hvor mange penge man som minimum tjener i den naesste maned (Dirksen,
2019, s. 24-25).

En anden indtaegtsstrom er ”Brokerage fees” som defineres ved, at det er en indtaegtsstrom,
hvor eksempelvis et kreditorfirma kan tage en procentdel af salget som er udfert mellem en

butik og kunden. Dette kan ogsa eksemplificeres med en ejendomsmaegler som far kommis-
sion hver gang, et hus seelges. | den indledende idé blev der taget hgjde for, at der skal indga



en raekke samarbejdspartnere, hvor dette eksempelvis kan veere forskellige turistattraktioner,
hvor medlemmerne kan fa rabatter det sted. Her ser vi en fordel, da Destination Nord alle-
rede har samarbejdspartnere, som derved allerede er i kontakt med og har relationer. Dette
vil yderligere medvirke, at indtaegtsstrommen "Advertising” som omhandler betalinger af, at
reklamere for et produkt (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 32) ogsa vil veere til stede, da den
indledende idé vil fungere som reklame for turistattraktionen. | forhold til Revenue Streams og
disse indteegtsstramme er der to primaere prissaetningsmekanismer, som kan veere fast eller
dynamisk, hvilket nedenstaende figur 31 viser:

Fixed Menu Pricing Dynamic Pricing
Predefined prices are based on on static variables Prices change based on market conditions

Fixed prices for individual products,
services or other Value Propositions

Price depends on the number or quality
of Value Propositions features

Price depends on the type and
characteristic of a Customer Segment

Price as a function of the quantity
purchased

Price negotiated between two or more
partners depending on negotiation
power and/or negotiation skills

Pride depends on inventory and time of
purchase

(normally used for perishable resources
such as hotel rooms or airline seats)

Price is established dynamically based
on supply and demand

Price determined by outcome of
competitive bidding

Figur 31
Model over pris-mekanismer
Egen tilvirkning efter Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 33

Den indledende idé skal fungere som “Fixed Menu Pricing”, da det er et fast belgb,
medlemmet skal betale, eftersom det er et abonnement. Abonnementsprisen
vil veere den samme pris hver maned, og det vil derfor ikke have en

betydning i forhold til eksempelvis udbud og efterspargsel. é Revenue Stream

Abonnementsbetaling
Indteeger fra neglepartnere
e Tilskud fra det offentlige

Den sjette byggesten, Key Resources, omhandler, de vigtigste aktiver
der skal veere for at forretningsmodellen fungerer. Disse aktiver varierer

. . . . Figur 32
alt efter forretningen, og kan veere fysiske som eksempelvis bygninger, Revenue Stream
koretajer og maskiner. Hvis det eksempelvis er en virksomhed som skal Egen tilvirkning

designe, er en af de vigtige nggleressourcer mennesket (Osterwalder & Pigneur,

2010, s. 34). Som ovenstaende inddeles ogsa denne i nogle underomrader som kan have be-
tydning for nggleressourcerne. ”Physical” er de fysiske aktiver som beskrevet kort forinden.
Udover dette beskriver Osterwalder og Pigneur ogsa “Human” som en vigtig faktor, eftersom
nogle virksomheder kreever eksperter indenfor omradet, eksempelvis kreever et sygehus
fagrelevant personale, og en tandlaege kraever en person med relevant uddannelse og faglig-



hed inden for omradet. Det skal dermed veere kompetente mennesker der arbejder inden for
de respektive omrader (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 35). | den indledende er nagleressour-
cen en computer, eftersom den primaere adgang til kunderne vil forega online

og via e-mail. Derudover er en vigtig negleressource ogsd mennesket,
eftersom der skal vaere nogle til at indhente inspiration til, hvilke
rejser der er mulige i Nordjylland og undersgage, hvilke rejser
kunderne vil pa. Figur 33 er byggestenen Key Ressources for den
indledende idé.

Den syvende byggesten, Key Activities, er at virksomheden har nogle aktiviteter som er nad-
vendige for, at virksomheden vil kunne fungere, ved at skabe vaerdi for kunden og dermed ge-
nere indtaegt (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 36). Disse kan inddeles i tre falgende kategori-
er: "Production”, ”Problem solving” og ”Platform/network”. ”Production” vedrgrer, at der skal
designes, skabes og leveres produkter, hvormed der sker en produktion af den vare man sael-
ger. "Problem solving” beskrives som den nggleaktivitet der vedrorer at lose kundeproblemer.
Den er specielt dominerende i konsulentfirmaer og serviceorganisationer, hvor det vedrorer
problemlgsning. Den tredje "Platform/network” beskrives som en kategori der er dominerende
i virksomheder, der er designet med en platform som nagleressource (Osterwalder & Pigneur,
2010, s. 37). | arbejdet med den indledende idé er det vigtigt at veere opmaerksom péa nye
rejsedestinationer og attraktioner, hvorfor det ogsa er vigtigt, at platformen er vedligeholdt og
opdateret for, at kunden kan orientere sig i mulige rejser og dermed ogsa stille spergsmal. Det
er saledes vigtigt at denne platform er opdateret for, at kunne blive ved med at give kunden
veerdi og holde dem opdaterede, da det er den aktivitet, kunden bruger den for.




Den ottende byggesten, Key Partnerships, indebaerer netveerket til leveranderer og partnere
som ogsa er med til at f& en forretningsmodel til at fungere. Osterwalder og Pigneur beskriver,
at virksomheder har fokus pa dette for eksempelvis at kunne optimere deres forretning eller
erhverve sig yderligere ressourcer. Der skelnes mellem fire typer af partnerskaber:

“Strategic alliances between non-competitors

Coopetition: strategic partnerships between competitors

Joint ventures to develop new businesses

Buyer-supplier relationships to assure reliable supplies” (Osterwalder & Pigneur, 2010,
s. 38).

> ownh =

Derudover beskriver de tre motivationsfaktorer til at lave et partnerskab. For det forste giver
det stordriftsfordele for virksomheden at have flere partnerskaber. For det andet mindsker

det usikkerheden, hvis konkurrenter danner strategiske alliancer pa et omrade og samtidigt
konkurrerer péa et andet. Den tredje beskriver, at virksomheder ejer alle ressourcer eller selv
udferer deres aktiviteter der er beskrevet i forretningsmodellen, men jo mere virksomheden
vokser, desto mere kan de samarbejde med andre virksomheder for at opna mere faglig viden
eller opna bedre adgang til kunderne (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 39). Som beskrevet tid-
ligere skal den indledende idé have en reekke samarbejdspartnere som eksempelvis: Kommu-
ner, turistattraktioner, restauranter, hoteller/campingpladser/badehoteller og bed & breakfast.
Samarbejdspartnere som disse vil medvirke, at synligheden @ges for den den indledende idé.
Nedenstédende er byggestenen Key Partners for den indledende idé:

& Key Partnerships

Turistattraktioner
Der skal laves samarbejdsaftaler med turistattraktioner rundt om-
kring i Nordjylland, for at ege kendskabsgraden bade til MaerkNord,
men ogsa de udvalgte turistattraktioner

Kommuner
Kommunerne vil vaere behjeelpelig i forhold til fundings, men ogsa at
kunne tilbyde deres borgere at oprette medlemskab ved MaerkNord

Restauranter
Samarbejdsaftaler med restauranter, s& medlemmerne i MaerkNord
har muligheden for at f& restauranter anbefalet

Lokale "mikro sevaerdigheder”
Dette skal medvirke at medlemmer feler de far noget ekstra ud af
deres medlemskab, og dermed opdage de usete og unikke oplevel-
ser i destinationerne

Hotel/camping/badehotel/bed&breakfast
Et samarbejde med disse vil medvirke at vi kan reklamere og anbe-
fale disse til medlemmerne

Figur 35
Key Partnerships
Egen tilvirkning



Den niende byggesten, Cost Structure, beskriver hvilke omkostninger der er i forretningsmo-
dellen, dette kan eksempelvis vaere: "Creating and delivering value, maintaining Customer
Relationships, and generating revenue all incur costs” (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 40).

| denne byggesten skelnes der mellem ”"Cost-driven” og “Value-driven”. Hvis en virksomhed
fokuserer pa “Value-driven”, omhandler det, at forretningen skal skabe veerdiskabelse. Dette
kan eksempelvis veere luksushoteller, hvor det er muligt at have eksklusive faciliteter, hvori-
mod hvis en virksomhed er "Cost-driven”, betyder det, at virksomheden sigter
efter at minimere prisen s& meget som muligt. | forhold til "Cost-driven” er

der nogle kendetegn, som eksempelvis at der er faste omkostninger, sa
produkterne/services konstant har den samme pris. Derimod kan prisen
variere afhaengig af maengden af varer eller ydelser. Forretningen kan
fokusere pa stordriftsfordele, eftersom den kan fa fordel af at priserne
falder, hvis der ydes storindkeb (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 41).

| forhold til den indledende idé er det "Value-driven”, eftersom konceptet
fokuserer pa at skabe sa meget veerdi for kunden som muligt. Det er
oplevelsen ved konceptet som er det vigtigste.

Ovenstdende har dermed beskrevet forretningsmodellen for den indledende idé og vi blev ud
fra dette opmeerksomme p4, hvilke dele der er vigtige for os at fokusere pa. Det er eksempel-
vis vigtigt for os at fokusere pa “Value Proposition”, eftersom dette medvirker, at forretning
kan fungere. Det er de elementer der medvirker, at det vil blive en gkonomisk levedygtig for-
retning. Elementerne vi kom frem til i denne er derfor nogle, vi arbejder videre pa i en senere
iteration af konceptet, hvorfor der senere i rapporten vil vaere en preesentation af denne.

| vores navngivningsproces har flere navne veeret oppe at vende. Vi tog udgangspunkt i ord
som beskriver, hvad abonnementet ogsa deekkede over, og benyttede trin syv fra Abonne-
mentskonge-modellen af Andreas Dirksen (2019), hvilket kunne laeses i afsnit 3.1.1. Ordet
‘fordelsklub’ var en favorit til at starte med, idet vi onskede at medlemmerne skulle anse det
som en klub neermere end en service, og at det skulle give anledning til at taeenke pa klubben
som en positiv ting - en fordel.



Figur 37
lllustration af vores brainstorm af navn
Originalt billede i bilag 8

Vi gnskede at signalere neerveer, hygge og at det er mere veerd at vaere med, end ikke at

veere det. Vi ville dog ogsa gerne indarbejde navnet pa virksomheden, Destination Nord, idet
de skulle vaere afsenderen. Ligeledes beskrev deres navn ogsa omradet og hvor “klubben”
var forankret, hvorfor vi mente, “Nord” ville beskrive dette bedst, uden at det blev for langt.

Vi endte derfor med at fokusere pa fernaevnte folelser, og kom derfor pa “fel” og “maerk”,
hvor vi endte med at veelge sidstnaevnte og dermed kombinere folelsen med omradet, til
“MeerkNord”. Vi valgte “meerk” da vi ansé det som vaerende mere roligt, og signalerer at op-
levelsen vil komme til medlemmet, uden at denne skal gare noget for det. | modsaetning til
“fol” som vi ansa til at signalere, at de skal ops@ge noget selv eller fole sig frem, hvilket lyder
mere frembrusende. Vi mente derfor, at “maerk” havde en mere luksurigs klang, og at det
ogsa heenger godt sammen med periodeboksene, som jo skal sendes til medlemmet, hvor de
“bare” skal laene sig tilbage, opleve og blive inspirerede.

Vi er bevidste om at denne tilleegning af falelser og forbindelser til ordene er subjektive, derfor
kan navnet altid testes og aendres inden en eventuel implementering, men som arbejdstitel i
denne rapport, er det valgt pa baggrund af ovenstdende. Vi er ligeledes opmaerksomme pé at
nogle udenlandske turister vil have sveert ved at forstd navnet, MeerkNord, da de hverken be-
nytter vokalen 4 i deres sprog. P& trods af dette, valgte vi MaerkNord, da vi udelukkende har
fokuseret pa danske turister. Skulle konceptet blive en succes, og ensker Destination Nord at
udvide udover landegraenserne, skal navnet sandsynligvis revurderes, for at de udenlandske
turister ogsa kan forsta det.

Fremadrettet vil “MeerkNord” og det endelige koncept blive brugt nér iterationen som udvikles
senere i rapporten, bliver omtalt. Den indledende idé vil fortsat veere den der kan findes i det-
te kapitel og afsnit 1.1, der refereres til.



Vi har i dette kapitel besvaret arbejdsspergsmal fire: “Hvordan opstod den indledende idé?”,
ved at konkretisere hvordan indéen opstod ved hjeelp af brainstorm og mindmap, baseret

pa vores tidligere viden fra Inspiration 1. Dette betyder ogsa at vi har anskuet dimensionen
‘menneske’ i Vistisens 3-D model (Vistisen 2014, s. 5), da vi har taget udgangspunkt i de
menneskelige behov vi benyttede til at skabe den indledende idé. Idet vi har argumenteret for
hvorfor og hvordan vi ger brug af en abonnementsbaseret forretningsmodel, har vi ligeledes
inddraget dimensionen “forretning’ fra 3-D modellen (Vistisen, 2014, s. 5), og anskuer dermed
starten pa designet fra to af modellens perspektiver.

Arbejdsspargsmal fem: “Hvad er et abonnementskoncept?” er ligeledes blive besvaret, da

vi har gennemgaet hvilket dele et abonnement kan besta af, eksemplificeret ved at tage ud-
gangspunkt i den indledende idé. Dette har skabt en forstaelse for hvordan vi kan forbedre
naeste iteration, da vi gennem Dirksens Abonnementskonge-model og arbejdet med Business
Model Canvas, er blevet klogere pa hvilke mangler den indledende idé havde, med hensyn til
forretningsaspektet.

Da dette kapitel har omhandlet idéskabelse og udforskning af idéer, placerer det sig i aktivite-
ten Idégenerering, som i denne rapport er den forste ud af to. Denne idégenerering dannede
grundlag for Inspiration 2, hvor vi undersagte den indledende idé og turisternes behov neer-
mere, og udvidede vores vidensgrundlag, for at kunne malrette det endelige koncept.
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- INSPIRATION 2-
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4.0 INSPIRATION 2

Dette kapitel er Inspiration 2 fra Design Thinking, da der bliver undersogt problemer, mulig-
heder og behov hos danske turister. Det indeholder en sammenfatning af medet med den
administrerende direkter for Destination Nord, samt desk research, hvorved Destination Nord
beskrives og er derfor en besvarelse af arbejdsspargsmal seks: “Hvad er Destination Nord?”.
Derudover bestar kapitlet af besvarelsen af arbejdsspergsmal syv: "Hvad er danske turisters
behov?”, idet vi belyser, hvordan vi forst og fremmest har undersogt turisternes behov gen-
nem tilsendte markedsprofiler, og semi-strukturerede solointerviews. For at bearbejde soloin-
terviewene har vi benyttet KU-metoden. Derefter har vi benyttet teorierne Emotionelle Kunde-
typer og Job To be Done, som vil introducere idet de benyttes til at belyse turisternes behov.
Derneest benyttes adfeerdsdesign til at fa forstaelse for, hvordan mennesker tager valg, med
det formal at kunne benytte dette til at fa turister til at veelge at tilmelde sig MaerkNord. | dette
kapitel befinder vi os fortsat i ‘contract’, da vi fortsat arbejder pa at opstille kriterier til koncep-
tet gennem dataindsamling og ovenstaende teorier:

\“S'\ratjou 2 \éé%enereri,,g ; \“\Y\emcme%

\{\S\’)Uat‘()n ; \L\é%enerering 7 s

Setting Idea pt Core|Design 1st Usable

ormation

Figur 38
lllustration af hvor i kreationcyklussen + Strategisk Design Taenkning vi befinder os i specialerapporten
Egen tilvirkning efter Rosenstand og Visitsen, 2016 + Brown, 2009

4.1 VISITAALBORG

Falgende afsnit er en beskrivelse af turistorganisationen VisitAalborg, som ved specialerap-
portens start var dem vi indgik samarbejde med. VisitAalborg har dog i lebet af specialerap-
portens tilblivelse skiftet navn til Destination Nord, hvilket vi vil belyse raesonneringen bag, i
folgende afsnit. Dette skal veere for at hjeelpe leeseren med at fa en baggrundsviden i VisitAal-
borgs (nu Destination Nords) funktion og arbejdsopgaver.

VisitAalborg er en turistorganisation, og de skriver falgende pa deres hjemmeside: *VisitAal-
borg er Aalborgs officielle turistorganisation, som medvirker til udvikling af turismen i Aalborg
og arbejder med markedsfering af Aalborg som feriedestination og som kongres- og konfe-
renceby” (Visitaalborg.dk, 2021, Om os). | udviklingen af turismen bestar VisitAalborg af tre
omrader som er henholdsvis Storby-, mgde- og krydstogtturisme for Aalborg Kommune.
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Afdelingen med Storbyturisme varetager blandt andet opgaver omhandlende den danske
kultur, sevaerdigheder og restauranter, hvor Aalborg Kommune markedsferes som feriedesti-
nation. VisitAalborg er en del af et samarbejde med Danske Destinationer, Aalborgs PULS og
BusinessAalborg, hvis formal er at udvikle og fremme Aalborgs event-, hotel-, detail- og re-
staurationsbranche (VisitAalborg, 2019, Arsberetning).

Madeafdelingen som ogsé er kaldet “convention” varetager opgaver omkring konferencer,
kongresser og mader, hvor der markedsfares for Aalborg som kongres- og konferenceby. Vi-
sitAalborg er en del af MeetDenmark, der har til formal at udvikle erhvervs- og madeturisme i
Danmark ved blandt andet at skabe vaekst ved at fa flere mader og kongresser til landet (Vi-
sitAalborg, 2019, Arsberetning). Krydstogtafdelingen varetager opgaver omhandlende kryds-
togtskibe og sigter efter at tiltraekke disse til Aalborg, hvor markedsfering af Aalborg som fe-
rieby igen kommer til udtryk.

VisitAalborg markedsfarer sig gennem Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube og deres
hjemmeside (Visitaalborg.dk), som bestar af markedsfaring af Aalborg som feriedestination og
som kongres- og konferenceby.

VisitAalborg samarbejder med forskellige partnere, eksempelvis hoteller, restauranter og bu-
tikker, hvor det er muligt for dem at oprette forskellige typer af medlemskaber, hvor VisitAal-
borg markedsferer dem i forskellig grad i forhold til hvilket medlemskab de veelger. De forskel-
lige typer af medlemskaber er: "VisitAalborg Partner Light” der koster 8.000 kroner, "Kongres
Partner” der koster 28.000 kroner, "VisitAalborg Partner” der koster 30.000 kroner og "VIP
Partner” der koster 75.000 kroner (VisitAalborg, 2020, Partner).

4.2 DESTINATION NORD

VisitAalborg er i samarbejde med Frederikshavn, Bronderslev og Leesg Kommune ved at
etablere et nyt destinationsselskab, Destination Nord. Etableringen af Destination Nord er
grundet lovgivning, der skal veere med til at skabe steerkere turismedestinationer ved ”[...] at
samle den kommunale turismefremmeindsats i storre destinationsselskaber, at skabe bedre
sammenhaeng i indsatserne mellem de starre offentlige turismeaktorer, at gremaerke turis-
meprojektmidler under Erhvervsfremmebestyrelsen” (Aalborg kommune, u.&. s. 1). Direkteor i
Destination Nord, Tonny Skovsted Thorup udtaler felgende omkring etableringen destinati-
onsselskabet:

"Det ligger i en national lovgivning, fordi man lavede en turistfremmelovgivning her for
et par ar siden, hvor man sagde til kommunerne: ”i skal finde sammen i nogle storre
tveerkommunale samarbejder omkring turismen” fordi at for var det jo naesten, altsa
der er 98 kommuner i Danmark og de havde naesten alle sammen sit eget turistkontor,
og man kan sige turisterne er ligeglade med hvor kommunegraenserne ligger [...] Altsa
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de tager jo bare derhen hvor de gerne vil hen og dagen efter tager de et andet, de er
jo ligeglade med om det ligger i en anden, men man kan sige hvis man nu sad i vejle
kommune s& havde man jo kun til opgave at markedsfere det der 14 i vejle kommune,
men det giver jo ikke nogen mening ud fra et efterspargsel gjemed, og s& sagde man
egentlig at man skal have nogle sterre enheder, hvis man skal arbejde mere professi-
onelt med turisme i Danmark, s& skal vi have nogle starre og steerke enheder, der gar
mere pa tvaers, sa man sagde til kommunerne: ”i skal finde sammen i nogle destinati-
onsselskaber der gar pa tveers. | kan ogsa lade veere, men sa far i ikke nogen penge til
at markedsfore jeres destination med, og det har betydet at der i dag er blevet lavet 19
destinationsselskaber i Danmark som gar pa tveers og hedder alle mulige meerkelige
ting, og pa den méade arbejder pa tvaers af kommunerne” (bilag 27, min. 21.42)

Formalet med det nye destinationsselskab, som er et af Danmarks storste, er at tage sig

af opgaver vedregrende destinationsudvikling, geesteservice og markedsfaring for alle disse
kommuner pa samme tid og som en faelles destination. Kommunerne straeber efter at gore
destinationen attraktiv og forende i forhold til andre destinationer. Med sammenlaegningen til
Destination Nord gnskes der at skabe en destination, der star steerkt i forhold til den interna-
tionale konkurrence om turisterne samt “[...] skabe veekst, beskaeftigelse og oplevelser i det
nordjyske” (VisitAalborg.dk, 2021, Nyheder). Ved at lave et samarbejde mellem kommunerne
ages muligheden for at skabe en steerk faelles destination, og derudover udtalte Tonny Skov-
sted Thorup, at kommunerne kun far penge til markedsfering af destinationerne, hvis de fin-
der sammen i destinationsselskaber.

Ifolge et referat fra aftalegrundlag for etablering af Destination Nord mellem Aalborg, Bronder-
slev, Frederikshavn og Laesg kommuner er Den Nationale Strategi for Dansk Turismes vaekst-
mal at:

”Antallet af turister i Danmark skal forages med en tredjedel fra 2015 — 2025. Turisterne
i 2025 skal skabe en omsaetning i Danmark pa 140 milliarder og turisternes tilfredshed
med opholdet i Danmark i 2025 skal veere pa niveau med sammenlignelige lande” (Aal-

borg kommune, s. 2).
Bestyrelse

Kommunerne vil arbejde hen imod at blive attraktive og at
kunne konkurrere pa niveau med andre lande. Opbygning

Direktor

af Destination Nord kommer til udtryk i nedenstédende organigram. (o

| organigrammet ses at storby-, made- og krydstogtturisme fortsat £ 2t
er omrader, de vil beskaeftige sig med.

udvikling &
strategi

smrlwy-é mode- Krystogt-, kyst-
& naturturissme
erhvervsturisme,

Figur 39
Organigram over Aalborg Kommune
Aalborg Kommune, s. 4
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4.2.1 MODE MED DESTINATION NORD

Folgende afsnit er bestdende af en opsummering af vores indledende made med Tonny
Skovsted Thorup som er administrerende direktor for Destination Nord, hvor vi preesenterede
vores indledende idé for ham. Vi havde medbragt et PowerPoint (bilag 7), som bestod af en
preesentation af os og vores indledende idé, og hvor vi efterfalgende diskuterede fordele og
ulemper ved idéen, samt hvilken udvikling Destination Nord er i.

Efter preesentationen af vores indledende idé gav den administrerende direkter udtryk for, at
han fandt vores idé speendende, og seerligt fangede det hans interesse, at det er pa abonne-
ment, da han mente at dette er “[...] det nye sort. Man kan fa alt pa abonnement efterhanden”
(bilag 27, min 0:49). Han naevnte ogsa, at Andreas Dirksen som er “[..] kongen af abonnemen-
ter” (Bilag 27, min 0:49) bor her i byen, sa det var veerd at benytte hans viden ogs4, og da vi
forklarede ham, at vi allerede havde benyttet hans bog, fik vi et overrasket: “na ja okay, for det
er jo det der spaendende” (bilag 27, min 0:52), hvortil han forklarede en del om abonnementer,
hvor vi kunne udlede, at Dirksen var anerkendt til sit arbejde, og den administrerende direktor
var tryg ved, at han var en del af vores specialerapport.

Pa trods af at han fandt det interessant, udtrykte han at det kunne veere en stor udfordring
at lave en fordelsklub for en hel destination. Han har for set feellesskaberne, og det vil veere
interessant at beskaeftige sig med det i et sterre omfang. Han udviste interesse pa baggrund
af, at det er elementer, han kender og ved fungerer men dog i en ny sammenheeng. Vi sa
ham dog som skeptisk overfor abonnement aspektet, da det er en del, han ikke har arbejdet
med indenfor turismen, som han jo beskeeftiger sig med, selvom han udtrykte at finde idéen
interessant. Tonny Skovsted Thorup naevnte dog ogsd, at han godt kan lide tanken om tilba-
gevendende turister for at kunne optimere deres oplevelser af destinationen: “Man taenker i
hvordan kan vi fastholde kunderne og egentlig have kontakt til dem og trace dem” (bilag 27,
min. 1:56).

Tonny Skovsted Thorup forklarede, hvordan Skagens kunstmuseer, Kunsten og Utzon Center
i Aalborg er i gang med et samarbejde med Louisiana Museum of Modern Art, hvor de nord-
jyske kulturinstitutioner ma& udstille Louisianas kunst samt give geester i Nordjylland adgang til
deres kundeklub. Der er allerede igangsat en proces i at lave en samling af “klubber” pé tveers
af destinationer, hvorfor han ogsa papegede, at vores idé kan passe godt ind i den sam-
menhaeng. Han forklarede af det fernaevnte tiltag, skal vaere med til at samle Nordjylland, da
Skagen er den mest populeere destination efterfulgt af Aalborg. Disse to destinationer er hver
iseer segt mere pa end Nordjylland som samlet destination (bilag 27, min. 5:17). Derfor gnsker
de at “traekke” turister mere ud over omradet end de to destinationer. Han mener, at turister
tager til Skagen pa grund af dets omdemme, men erfarer, at de gerne vil opleve mere end det,
da et besg@g i Skagen oftest tager én til to dage. Derfor ser han muligheder i at seette fokus pa
at tilbyde inspiration til at sege mere i omradet.
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De har derfor lavet en strategi, hvor de bryder Destination Nord op i fire “mini-destinationer”
baseret pa turisternes efterspargsel: Skagen, Leesg, Jstkysten og Aalborg. Her vil de mar-
kedsfare hvert omrade som et brand for at fa geester til omraderne, men derefter forsgge at
treekke dem rundt til de andre destinationer (bilag 27, min. 6:04). Han mener at vores indle-
dende idé kan vaere en spaendende made at fa turisterne til at bevaege sig rundt i Nordjylland
pa, eftersom det kan veere med til at samle Nordjylland, da der ikke er lange afstande mellem
stederne.

Mgdet bidrog til at give os indsigt i, at loyale turister allerede eksisterer, idet vi eksempelvis
blev fortalt, at Ruths Hotel i Skagen ikke bruger mange penge pa markedsfering, da de har
en stor dansk kundebase som bliver ved med at vende tilbage (bilag, min. 4:50). Dette viser,
at det er muligt at danne et band, hvor turister kommer tilbage flere ar i treek, hvis de foler en
tilknytning. Dette ser vi som et tegn p4a, at det er muligt at skabe en loyal kundebase, men li-
geledes at der allerede er et segment der tager tilbage hvert ar, hvorfor vi kan se en mulighed
i at fA dem yderligere rundt i Nordjylland.

Ligeledes tager vi med os, at den administrerende direkter ser muligheder i vores indledende
idé, hvorfor vi mener, der er potentiale i at udvikle yderligere pa idéen, da han kender deres
besegende bedst og ved hvad de vil vaere villige til pa baggrund af hans ekspertise.

4.3 MARKEDSPROFIL
| falgende afsnit belyses aspekter fra tilsendte rapporter fra Destination Nord, hvilket vil veere
behjaelpelige til at opna indsigt i turismen i Danmark og karakteristika af danske turister. Dette
gnsker vi at benytte til at karakterisere turisterne, deres besgg, samt praeferencer for at kunne
anvende dette til at udlede en malgruppe til vores undersggelser og eventuelt i videreudviklin-
gen af vores koncept MaerkNord.

| oktober 2020 udgav Epinion rapporten "Analyse af danske turisters adfeerd og preeferen-
cer i hgjseesonen 2020”, som var lavet pa baggrund af mere end 3000 respondenter og
havde til formal at indsamle viden om danskernes adfeerd og oplevelser i lgbet af sommeren
2020. | denne undersogelse bliver det beskrevet, hvordan denne sommer har veeret markant
anderledes end tidligere grundet Covid-19 (Epinion, 2020).

Af undersogelsen kan det lezeses at antallet af danskere der holder ferie i Danmark, er mere
end tredoblet med 66%, hvor det i 2019 var 20% (Epinion, 2020, s. 5). Dette er med storst
sandsynlighed resultatet af, at det ikke har vaeret muligt at rejse til udlandet, grundet pan-
demien. | undersggelsens resultater beskrives det, hvordan 37% overvejer eller allerede har
planlagt ferie i Danmark i de kommende seks maneder (fra oktober 2020), og at 36% af dan-
skerne har faet et mere positivt indtryk af Danmark som feriedestination. Dette positive ind-
tryk af Danmark har ifglge undersogelsen betydet at 28% teenker, at de vil rejse mere i Dan-
mark, end de tidligere har gjort (Epinion, 2020, s. 6). Dette indikerer at interessen for at holde
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ferie i Danmark er steget, og vi ser det derfor som vaerende gavnligt med et koncept, der har
fokus pa at hjeelpe malgruppen med at komme ud at opleve, hvad Danmark har at tilbyde. Vi
ser derfor potentiale i dette da der, grundet omsteendighederne, er efterspargsel pa at holde

ferie i Danmark.

.............

20%

Ferie(r) i Danmark

e

66%

40%

Ferie(r) i udlandet Ferie(r) i Danmark

£ 4 e
Figur 40
Ferier i Danmark i 2019 vs. 2020
Epinion, 2020
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VisitDenmark, som markedsferer Danmark som rejsemal (VisitDenmark, 2021), har i 2020
udgivet en markedsprofil, der omhandler det danske turistmarked. | denne kan det lzeses, at
der i 2019 var veekst i antallet af danske overnatninger, og hvordan arsagen til dette bade kan
veere lukkede greenser og segen mod det trygge og velkendte (VisitDenmark, 2020). Lukkede
greenser er ikke en faktor, vi kan pavirke, men vi kan derimod arbejde pa at fa en forstaelse for
behovet for tryghed og velkendte faktorer, sé vi kan inkludere det i arbejdet med udviklingen

af vores koncept for pa den made at tilpasse konceptet malgruppen.

| markedsprofilen og undersggelsen lavet af Epinion kan det laeses, hvordan turistbranchen i
2020 har veeret pavirket af Covid-19, hvilket kan ses i nedenstaende figur 41. Denne situation
har, udover at fa danskerne ud at opleve Danmark, betydet utryghed. Af undersegelsen kan
det ses at 43% af turisterne har oplevet utryghed, hvilket har betydet, at 22% har fravalgt at
rejse grundet restriktionerne, og 16% har valgt at udskyde deres ferie (Epinion, 2020, s. 15).

Du har svaret, at du ikke foretog nogle ferierejser i sommeren 2020. Kan du uddybe, hvorfor dette er tilfaeldet?

43%

Ikke tryg ved at tage Jeg tager
sjeeldent eller
COVID-19 aldrig pa ferie

pa ferie pga.

23%

22%

18% 16% 15%

Kunnelville ikke rejse Pa grund af min Overvejer/ Jeg valgte at blive
derhen, hvor jeg ville, okonomiske planleegger ferie hjemme og
pga. rejserestriktioner situation senere i 2020/2021 i fokusere pa fx
stedet husprojekter o.1.
Figur 41
Hvorfor danskere ikke foretog ferierejser i sommeren i 2020
Epinion, 2020
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Disse tal indikerer, at turisternes behov for tryghed er et resultat af usikkerheden i forbindel-
se med covid-19. Dette er dog ikke udelukkende arsagen til faldet af turismen i Danmark, da
der i markedsrapporten udgivet i 2020 er inddraget tal fra Dansk Statistik fra 2017, og her
kan det ses, hvordan tryghed ogsa i 2017 var et behov hos turisterne (VisitDenmark, 2020).
Turisternes behov for tryghed er formentlig blevet forsteerket af den nye situation, men er ikke
udelukkende et resultat deraf, og vi mener derfor at behovet for tryghed fortsat vil vaere hos
turisterne i eftertiden. Dette betyder derfor ogsa, at det er et vigtigt behov at tilgodese i udvik-
lingen af vores koncept.

| markedsprofilen er de danske turister inddelt i henholdsvis par og familier med bern. Her be-
skrives det, hvordan par rejser pa kyst- og naturferie, camping, hotel og feriehus. Derudover
beskrives det ogsa, at de holder ferie alene som par eller sammen med venner. Den anden
malgruppe er familier med bgrn, og ifalge markedsprofilen tager de pa kyst- og naturferie,
camping, feriehus og feriecenter. Turisterne kommer fra hele landet, og der er ingen seerlige
kendetegn i forhold til deres husstandsindkomst og uddannelsesniveau, hvilket ogsa er infor-
mationer, der bidrager til en bedre forstaelse af malgruppen (VisitDenmark, 2020). Det fortael-
ler, at det bade er par og familier med bern, der tager pa kyst- og naturferie, hvorfor vi finder
det vigtigt at arbejde med begge malgrupper og deres behov i udviklingen af konceptet.

| markedsprofilen bliver det beskrevet, hvordan malgruppen i 2019 seerligt segte mod kyst-
og natur i Danmark, hvor der var 21,3 millioner overnatninger, og til storbyerne, hvor der

var 5,9 millioner overnatninger. Disse typer af overnatninger tiltaler dermed malgruppen, og
arsagerne til at vaelge storby eller kyst- og naturovernatning kan belyse deres prasferencer.
Disse preeferencer bliver i markedsprofilen uddybet, og der bliver beskrevet, hvordan turister-
ne prioriterer kvalitetstid, nar de rejser (VisitDenmark, 2020). Dette indikerer at kvalitetstid er
et aspekt, som med fordel kan belyses eller isceneseettes i vores koncept, for pd den made
at gore det attraktivt for malgruppen. Derudover bliver det beskrevet, hvordan de eftersager
bade afslapning og aktiviteter, nar de holder ferie i Danmark (VisitDenmark, 2020). Dette indi-
kerer, at det er vigtigt, at vores koncept skal give malgruppen muligheden for at veelge, hvor-
vidt de vil slappe af eller veere aktive. Ferien afholdes typisk pa hoteller, feriehuse, camping
og feriecentre, og som arsag til at turisterne veelger Danmark som destination, bliver strande,
naerveer og laekre spisesteder fremhaevet (VisitDenmark, 2020). Derudover beskriver rappor-
ten, at danskernes vigtigste rejsemotiver er gode overnatningsmuligheder, trygt rejsemal og et
fornuftigt prisniveau, hvilket de ogsa mener, Danmark opfylder (VisitDenmark, 2020).

| udarbejdelsen af konceptet er det dermed vigtigt at have fokus pa at kommunikere dette til
malgruppen for at tiltreekke dem, da dette er de primeere rejsemotiver. Udover kvaliteterne
som Danmark har at tilbyde, er miljget ogsa et fokus, en del af danskerne har. Rapporten be-
skriver at 4 ud af 10 teenker pa miljoet, nar de planleegger deres rejse (VisitDenmark, 2020).
Dette er derfor ogsa er en overvejelse, der kan arbejdes med i konceptudviklingen. Det kan
indikere at praeferencer for overraskelse og nyskabelse, ikke er til stede i lige s& hgj grad som
vi farst antog. Der er et starre behov for naerveer og tryghed fra turisternes side, som er bety-
deligt og skulle inddrages i udviklingen af MaerkNord.
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| en arsberetning fra 2019 af VisitAalborg kan det leeses, at der har veeret en stigning i antallet
af overnatninger i 2019 i forhold til 2018. Stigningen bestod af 2,7% pa lystbadehavne, 17,7%
pa campingpladser, 22,6% i feriehuse og 57% pa hoteller (VisitAalborg, Arsberetning, 2019).
Sammenholdes denne stigning med den nuveerende situation og det stigende gnske om at
holde ferie i Danmark, er det vigtigt at undersgge hvilke behov, malgruppen har og pa bag-
grund af dette udvikle et koncept, der kan skabe mere turisme i Nordjylland.

| markedsprofilen kan det leeses, at 24% af de danske kyst- og naturturister i Danmark er
mellem 15-34 &r, 41% er 35-55 ar og 35% er 56 ar eller eldre (VisitDenmark, 2020). Dette
viser, at turisternes aldre spaender bredt, og vi skal derfor overveje, hvordan det skal imgde-
kommes i vores koncept. | forhold til malgruppens behov, beskrives det, hvordan de fleste
tager pa en uges ferie eller en forlaenget weekend. De vil have kort rejsetid og gode overnat-
ningsmuligheder med god service og gode priser. Derudover vil de have mulighed for kvali-
tetstid og eksempelvis besoge deres venner eller familie (VisitDenmark, 2020).

DET GZR

DANMARK UNIK
Kort rejsetid og korte afstande

Bernevenlig og oplevelsesrig
Afslappet, trygt og hjemligt

Figur 42
Emotionelle behov + fordele ved ferie i Danmark
VisitDenmark, 2020

Som det kan ses af ovenstaende figur 42, er et venligt personale og trygge rammer ogsa vig-
tigt, og turisterne vil have mulighed for bade at slappe af og lave aktiviteter (VisitDenmark,
2020). Dette er saledes aspekter, som synes vigtige at inddrage og promovere for at tiltreekke
malgruppen, idet de kan se afspejlingen af deres behowv.

| markedsprofilen bliver det beskrevet, hvordan turisterne sgger information, og det kan ek-

sempelvis lzeses, hvordan fire ud af ti benytter hjemmesider til at finde overnatningssteder.

Derudover kan det leeses, at tre ud af ti foretager en internetsagning for at finde informationer

pa ferien, og at to ud af ti benytter sig af kataloger eller brochurer (VisitDenmark, 2020). Dette

giver en forstaelse af, at det er vigtigt, at vores koncept er synligt pa en hjemmeside eller som
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minimum online. Det forteeller ogsa, at der er en del der eftersgger inspiration til deres ferie,
og det er derfor vigtigt, at vi udarbejder et koncept, der gor det nemt for malgruppen at finde
inspiration til deres naeste ferie.

DEN DIGITALE REJSE

. -Di ing: 4/10 b
Af markedsprofilen fra 2020 kan det laeses, hvordan antallet af R e S
. . P - Inspiration: 3/10 bruger internettet til
overnatninger i kyst- og storbyer i juli omtrent er det samme, informationssagning pa ferien

. ° . . - Planning: 2/10 bruger kataloger og
men i de resterende maneder er de fleste overnatninger i brochurer
Loyalitet: 9/10 vil komme igen

storbyen, hvilket betyder at overnatninger ved kysten saerlig er
saesonpreeget (VisitDenmark, 2020). Det kan dermed tyde pa, at
vi ogsé skal arbejde med at inspirere til rejser i vinterhalvaret, og
gore det attraktivt at rejse uden for juli maned, som er hgjsaeson.

T o ° Figur 43
Dette understreger vigtigheden af at have en forstdelse for malgruppens  furistemes digitale rejse

. . VisitDenmark, 2020
rejsemotiver.

| markedsprofilen bliver det séledes beskrevet, hvordan det er vigtigt for malgruppen med et
godt overnatningssted, et trygt rejsemal og et fornuftigt prisniveau. | forhold til storbyferier er
det ogsa vigtigt med et godt overnatningssted, og her spiller atmosfeere, byliv og lokale se-
veerdigheder ligeledes en rolle. Beslutningen pavirkes af tidligere erfaringer og anbefalinger,
som kan sikre disse elementer, hvilket derfor er faktorer, vi skal have med i udarbejdelsen af
MeaerkNord.

4.4 DATAINDSAMLING

Til vores dataindsamling valgte vi at benytte den kvalitative metode, hvilket forst og fremmest
er defineret af, at forskeren opnar “ord” frem for “tal”. Derudover medvirker kvalitative me-
toder, at forskeren opnar en forstaelse og fortolkning af den sociale verden gennem interak-
tionen mellem individer (Bryman, 2016, s. 375). Eftersom vores gnske var at opna forstaelse
og hare meninger, og ikke udlede hvor mange der mente noget eller andre malbare veerdier,
valgte vi den kvalitative metode, som kan benyttes til at opna netop dette. De kvalitative me-
toder bestar af mange forskningsmetoder blandt andet forskellige former for interviews, som i
dette afsnit vil blive konkretiseret. Vores mal var at interviewe par og bgrnefamilier for at hare
hvordan vores indledende idé blev modtaget. Dette gav os mulighed for at fa feedback pé vo-
res indledende idé og undersage, hvilke elementer der eventuelt skulle eendres. Da det er et
nyt koncept i turistbranchen, ville vi undersoge modtagelsen af dette, idet der ikke allerede er
en medlemsskare til konceptet, som kan indikere hvorvidt det fungerer eller gj eller give deres
holdning til kende.

Vi havde indledningsvist gnsket at lave fokusgruppeinterviews med personer fra malgruppen,
idet vi ser flere fordele ved denne metode. Fordelene ved fokusgruppeinterview er, at respon-
denterne har mulighed for at interagere med hinanden og sparge ind til hinandens erfaringer,
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udtalelser og forstaelser. Dette kan bidrage til, at der opstar en kontekstuel forstaelse, som
vi ikke havde taget hgjde for (Halkier, 2020, s. 170). Det er muligt at; “[...] producere data pa
kollektivt niveau” (Halkier, 2016, s. 13), hvilket kan vaere en fordel, da deltagerne skal argu-
mentere for deres synspunkt, og dermed opna dybere indsigt i disse, end hvis en interviewer
skulle stille spargsmal. Det kan dog veere kompliceret at sammensaette en fokusgruppe, da
gruppen hverken skal veere hetero- eller homogen, eftersom dette kan pavirke interaktionen
blandt respondenterne. En homogen gruppe kan have nemmere ved at relatere til hinanden
og dermed skabe en dynamisk dialog, hvor en heterogen gruppe kan udfordre hinandens
perspektiver i manglen pa relaterbarhed (Halkier, 2020, s. 171). En af de storste fordele ved
denne dataindsamlingsmetode er, at deltagerne kan inspirere og udfordre hinanden, samt
bede om uddybende svar, saledes det ikke foles som en “afhgring”, men naermere en samtale
blandt respondenterne.

Ligeledes skal der tages stilling til, hvorvidt respondenterne kender hinanden eller ej. En fo-
kusgruppe med bekendtskaber kan gare det nemmere at deltage i samtalen, hvorimod en
fokusgruppe uden kan tillade deltagerne at opleve at tale mere frit, idet de ikke skal mgde de
andre fra gruppen igen, og dermed ikke skal sta til ansvar for deres udtalelser (Halkier, 2020,
s. 172). Der er dog ogsa ulemper ved et fokusgruppeinterview, idet dynamikken blandt re-
spondenterne er uforudsigelig. Dette betyder at man ikke ved, hvordan de reagerer pa hinan-
den og i en gruppe, hvilket kan lede til, at nogle taler mere end andre. Dette kan eksempelvis
veere pa grund af, at nogle er mere dominerende end andre, nogle mere tilbageholdende, og
at nogle bliver usikre pa sine holdninger, fordi andre har kraftigere holdninger, hvilket ogsa kan
lede til konformitet eller polarisering (Halkier, 2016, s. 15).

Dertil kommer der ogsa den faktor, at respondenternes holdninger kan blive pavirkede i
gruppen. Dette kan eksempelvis ske, hvis nogle respondenter foler sig presset af de andre
respondenters holdning. Dette kan veere et grundvilkar, for den sociale interaktion der opstar,
hvorfor der skal tages hgjde for dette, nar der afholdes fokusgruppeinterviews der efterfalgen-
de databehandles (Halkier, 2016, s. 15). Derefter skal beslutningen om, hvorvidt fokusgruppe-
interviewene skal vaere struktureret eller ej traeffes. Vi havde forestillet os en middelvej, med
nogle spargsmal som vi gnsker os en sikret besvarelse af. Vi ville dog veere opmaerksomme
pa, at der skulle vaere mulighed for indbyrdes dialog i fokusgrupperne, sa der skulle ikke veere
for mange spergsmal, hvormed de ikke kunne na at diskutere dem i dybden. Vi ville skulle
agere mediator og udelukkende blande os, hvis samtalen skulle ga i std, eller der var noget, vi
gnskede at fa uddybet.

Dette var tanker vi havde gjort os i forberedelsen pa fokusgruppeinterviews, men det blev dog
ikke en realitet. Vi italeseetter det alligevel for at skabe transparens i vores proces, og da nogle
af disse grundleeggende tanker ogsa har influeret vores interviews.

Covid-19 og Danmarks anden nedlukning gjorde, at vi ikke matte samles mere end fem per-
soner. Idet projektgruppen bestér af fire gruppemedlemmer, skulle fokusgruppen derfor af-
holdes online fremfor fysisk, og dette mente vi ikke, ville fungere lige sa optimalt. Dette ville
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pavirke dynamikken og de positive kvaliteter ved et fokusgruppeinterview. Et studie viser, at
respondenterne i en online fokusgruppe havde tendens til at have kortere svar eller blot er-
kleere sig enige. Respondenterne var ikke lige sa aktive online, som de var, nar de var fysisk
til stede. Ved den fysiske deltagelse var der starre forskel pa respondenterne, hvor nogle var
meget stille og andre snakkede meget. Ved den online deltagelse var alle deltagerne teettere
pa hinanden i opfersel, men mere tilbageholdende (Schneider, Kerwin, Frechtling & Vivari,
2002). Vi har ogsa erfaret dette i vores online undervisning, hvor der har veeret mindre aktivitet
i gruppediskussioner online, da tilbgjeligheden til at veere inaktiv har vaeret hgjere i forhold til
hvis man var fysisk til stede.

Et synkront fokusgruppeinterview har dog den fordel at kunne benytte folk fra forskellige dele
af landet, da det foregar online (Bryman, 2016, s. 515). Vi ser dog fernaevnte problemer som
starre ulemper end denne fordel, da vi ogsa har mulighed for at interviewe personer fra hele
landet i et solointerview, online. Omstaendighederne for projektet har dermed gjort, at vi har
fravalgt fokusgruppeinterviewet som dataindsamlingsmetode.

4.4.1 INTERVIEW

Idet covid-19 som beskrevet tidligere medvirkede, at vi ikke kunne samles mere end fem
personer, reevaluerede vi derfor planen for dataindsamlingen, og besluttede os for at lave
solointerviews. Vi onskede et brugbart dataseet, og idet vi har erfaring med solointervie-

ws, mente vi at kunne sikre brugbare svar med denne metode fremfor at satse pa et online
fokusgruppeinterview. Dette betad ogsa, at vi ville kunne afholde dem fysisk da det kun var
tale om én ad gangen, hvis respondenterne gnskede dette, men respondenterne foretrak,

at det stadig blev afholdt digitalt. Ligeledes afholdt vi solointerviews med respondenter fra
andre steder i landet online, da vi ikke havde mulighed for at komme til dem, og de ikke ville
komme til os for et solointerview der eventuelt var kortere end transporttiden. Dertil s& vi det
ogsa som en fordel, at videointerviewet er mere fleksibelt end en fysisk fokusgruppe, hvor der
tages hensyn til flere personers tidsplaner. Med et solointerview kan man tilpasse tidspunktet
den enkelte, da der kun er én der skal tilgodeses, hvorfor flere kan veere tilbgjelige til at lade
sig interviewe, da det er tilgodeset dem, og dermed ogsa mere bekvemmeligt for dem (Bry-
man, 2016, s. 492).

Vi besluttede os for at lave et videointerview, da dette gav mulighed for at bibeholde an-
sigt-til-ansigt interaktionen, hvorfor kommunikationen stadig ville veere synkron. Ansigt-til-an-
sigt kommunikation er en vigtig faktor, ndr man laver interviews, hvorfor vi besluttede os for
at lave videoopkald. Dette er en af fordelene ved interviews, idet det tillader intervieweren

at opfange nonverbale markgarer, og spgrge ind til svar, eller udrede den tvivl respondenten
eventuelt matte have, ved at se pa respondenten (Bryman, 2016, s. 485). At kunne se hinan-
den fysisk, tillader bade respondent og interviewer at forstd den nonverbale kommunikation.
Man kan eksempelvis vurdere, om respondentens stilhed er fordi de teenker eller ikke forstar
spargsmalet, hvilket man kan tyde ved at kunne se deres ansigt, frem for i telefonen hvor der
bare ville veere stilhed. Et telefonopkald kan dog veere mere fordelagtigt i patalen af mere sen-
sitive emner, da respondenten kan fole sig mere gemt (Bryman, 2016, s. 484). Vi mente dog
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ikke at dette er tilfaeldet i vores solointerviews, da holdninger vedrgrende ferie og vores kon-
cept ikke er et sensitivt emne for respondenterne, og vi valgte derfor at begge parter skulle
have video pa. Dette kan dog have den ulempe at respondenten kan blive pavirket af intervie-
werens etnicitet, ken, udseende og deslige (Bryman, 2016, s. 492). Vi mente dog ikke, dette
ville veere altoverskyggende i vores tilfeelde, idet vi var nysgerrige pa respondenternes vaner
og holdninger.

Ved at lave et solointerview, mistede vi dog interaktionen indbyrdes mellem respondenterne,
som et fokusgruppeinterview ville kunne bidrage med, hvorfor vi som interviewere skulle vaere
fokuserede pa at spoarge ind til respondenternes udsagn. Dette for at f& uddybet deres hold-
ninger, idet andre respondenter ikke var til stede for at fremprovokere dette hos dem.

4.4.1.1 Semistruktureret solointerview

Vi valgte at afholde semistrukturerede solointerviews, eftersom dette medvirker, at forskeren
har en reekke temaer der skal afdaekkes i interviewet, men stadig et stort rdderum i forhold til
hvilke spargsmal der stilles (Bryman, 2016, s. 468). For at sikre at vi fik afdeekket de emner,
der gjorde sig geeldende, valgte vi at udarbejde en interviewguide. Vi benyttede interviewgui-
den til at sikre os at fa svar pa nogle bestemte ting, for at interviewet blev brugbart for vores
problemstilling. Vi havde yderligere muligheden for at undersgge interessante udsagn som
respondenten ytrede, ved at stille uddybende spergsmal, hvilket det semistrukturerede so-
lointerview tillader. En interviewguide medvirker, at der er mulighed for at nedskrive en raekke
emner, der skal besvares i det semistrukturerede interview (Bryman, 2016, s. 469).

Dette eftersom karakteristika for det semistrukturerede interview er, at hvis forskeren onsker
at f& uddybet noget yderligere eller afvige fra interviewguiden, er der mulighed for dette (Bry-
man, 2016, s. 469). Der er en reekke basis elementer der skal tages hgjde for, nar der udvik-
les en interviewguide. Farst og fremmest skal spargsmalene opstilles, sa raekkefelgen giver
logisk mening, og derudover skal der formuleres spargsmal som hjzelper til besvarelsen af
forskningsspergsmalet. Det er vigtigt, at disse spergsmal ikke bliver for specifikke og der skal
tages hgjde for, hvilket sprog der benyttes i interviewet, samt gare sproget relevant for re-
spondenten og ikke stille ledende spargsmal (Bryman, 2016, s. 476).

| udviklingen af interviewguiden, som ses i bilag 12, startede vi med at diskutere, hvilke tema-
er vi skulle inddrage. Vi blev enige om, at de essentielle temaer i vores solointerviews skulle
veere “Ferier i Danmark”, “Konceptet” og “abonnement”. Til hvert tema beskrev vi, hvad det
pageeldende tema skulle bidrage med. Temaer skulle hjeelpe os med at have et overblik og
samtidig medvirke til at skabe struktur, som blev praesenteret for respondenten. Vi indledte
hvert interview med at tale om ferie i Danmark, som var et tema, hvor respondenten skulle
beskrive generelle holdninger og meninger til dette, hvor de gerne matte benytte erfaringer fra
tidligere, rejser i landet til at tale ud fra.

Tema to, koncept, lagde op til tema et og medvirkede, at de kunne benytte deres rejseprae-
ferencer pa vores koncept, séledes de ogsa kunne tilkendegive deres holdning til konceptet

i relation til deres rejsepreeferencer. Tema tre, abonnement, var en sammenkobling af tema et
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og to, hvor malet var at benytte det, vi havde talt om til at f generelle meninger om abonne-
menter, og hvilke de havde i forvejen, og hvorfor de havde frameldt tidligere abonnementer.
Derudover opstillede vi spargsmal, vi skulle have svar pa i lgbet af interviewet, hvortil vi til-
skrev forskningsspargsmal. Eftersom vi benyttede semistrukturerede solointerviews, med-
virkede dette ogsa, at vi kunne afvige fra raekkefolgen pa spergsmalene. Hvis respondenten
eksempelvis ytrede holdninger, vi ikke havde taget hojde for i interviewguiden, var det oplagt
at sperge yderligere ind til respondentens holdninger. Vi havde fokus pa, at lade spgrgsmale-
ne vaere abne for at respondenten kunne give sin mening til kende og ikke udelukkende have
lukkede ‘ja’ og ‘nej’ spargsmal, idet vi snskede at lade dem forklare deres meninger. Et yder-
ligere fokus vi havde under dataindsamlingen, var ikke at stille ledende spergsmal, der kunne
medvirke at respondenterne blev pavirket til at svaret noget bestemt, og dermed ikke tilken-
degive deres egen holdning.

Vi mener at fa et andet, men lige s& gavnligt datasaet, som hvis vi havde afholdt fokusgrup-
peinterviews som planlagt for omstaendighederne gjorde, at dette ikke kunne lade sig gere.

Vi var dog ogsa opmeerksomme p4a, at vores dataszet ville bestd af feerre respondenter end
forst antaget, men da vores dataindsamling ikke ville veere repraesentativ (Bryman, 2016, s.
41) uanset, mener vi ikke dette har betydning. Vi ville interviewe for f& respondenter, uanset
om det var gennem fokusgruppe eller solointerviews, til at vi ville kunne sige noget generelt.
Derfor benyttede vi disse undersogelser som base for at iterere pa den indledende idé og der-
med laere noget af processen, og ikke til at sige noget generelt, idet vi ikke har undersggt nok
til at det ville veere repraesentativt.

Dertil kommer ogsa at undersagelsen ikke ville have en hgj grad af reliabilitet (Bryman, 2016,
s. 41), idet den er specifik pa vores koncept, pa det stadie vores koncept er i, at resultaterne
ved en anden lignende undersggelse ikke ville blive ens. Vi havde metodiske overvejelser i
forbindelse med, om det skulle veere solo- eller fokusgruppeinterviews, og vurderede, grundet
ovenstaende omstaendigheder, at online solointerviews ville veere at foretraekke frem for on-
line fokusgruppeinterviews. Eftersom vi valgte at afholde solointerviews, vil der i nedenstaen-
de blive klarlagt, hvilken samplingsstrategi vi benyttede til udveelgelsen af respondenterne.

4.4.2 SAMPLINGSSTRATEGI

| nedenstaende afsnit vil der blive argumenteret for, hvilken samplingsstrategi vi valgte at be-
nytte i forhold til udveelgelsen af respondenter til vores solointerviews, da der er forskellige
samplingsstrategier inden for bade kvalitative- og kvantitative metoder. "Purposive sampling”
befinder sig indenfor de kvalitative metoder og indebeerer, at der bliver samplet i forhold til,
strategisk at udvaelge respondenter som er relevante for forskningsspgrgsmalet (Bryman,
2016, s. 408). Udover dette vil forskeren have variation i resultatet ved at skabe en variation

i respondenterne, dog ma denne variation ikke veere s stor at det ikke er relevant for forsk-
ningsspargsmalet (Bryman, 2016, s. 408). | Purposive Sampling” er det vigtigt, at forskeren
opstiller nogle kriterier for, hvilke personer der skal inkluderes eller ekskluderes (Bryman,
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2016, s. 408), hvorfor det var denne samplingsstrategi, vi valgte at benytte. Inden vi pabe-
gyndte udveelgelsen af respondenter, var det séledes vigtigt, at vi var bevidste om formalet,
for pa den made at kunne udveelge respondenter der kunne opfylde dette formal. Formalet
med vores solointerviews var at opna viden om praeferencerne hos par med og uden bern,
nar de rejser, og det var derfor vigtigt at have respondenter bade med og uden bern. Ud-
over kriteriet omhandlende born fandt vi det ogsa vigtigt, at respondenterne ikke alle boede i
Nordjylland men var spredt over Danmark, da vi af rapporterne, omhandlende turisme i Dan-
mark, kunne se, at de kom fra hele landet. Selvom der foretages purposive sampling, er det
vigtigt at vaere bevidst om, at der herunder findes en raekke forskellige former for samplings-
strategier blandt andet “Snowball sampling”, som defineres som fglgende:

“Snowball sampling is a technique in which the researcher initially samples a small
group of people relevant to the research questions, and these sampled participants
propose other participants who have had the experience or characteristics relevant to
the research” (Bryman, 2016, s. 415).

Snowball sampling er dermed en teknik, hvor forskeren udveelger en lille gruppe som er re-
levante for forskningsspargsmalet, hvorefter disse foreslar andre deltagere som er relevante
for forskningen. | vores undersggelse benyttede vi os af denne, og der blev udvalgt en mindre
gruppe af personer, som blev praesenteret for vores kriterier for, hvem vores respondenter
skulle veere.

| vores tidligere projekt TreatMeBox foregik vores udveelgelse af respondenter til et sperge-
skema ved, at vi lagde et opslag pa Facebook som vi slog op i grupperne “Girls Support
Girls”, “Kab, salg og bytte fra Goodiebox eller lign. bokse i AAlborg” og “Produkter fra GOO-
DIEBOX.dk (uden regler) (Nording et al., 2020, s. 37). Vi fandt dog ud af, at der kunne vaere
en usikkerhed i forhold til at vi slog opslagene op i disse grupper, hvor der var overvaegt af
medlemmer, som i forvejen diskuterede deres holdninger, hvilket typisk var negative. Dermed
havde vi begraenset vores udvalg af respondenter til hgjest sandsynligvis at vaere en bestemt
gruppe med en raekke faellestraek, som ikke repraesenterede hele den gruppe vi var interes-
serede i. Dette problem ville vi undga denne gang, og vi valgte derfor at kontakte vores pri-
meere relationer, hvorefter de skulle udvaelge nogle fra deres netveerk, som vi ikke kendte til,
men som opfyldte vores kriterier. Vi ville derfor ikke interviewe de personer, vi havde en naer
relation til, og valgte derfor at nedskrive vores kriterier til vores primaere relationer, som deref-
ter skulle finde respondenter ud fra disse. Kriterierne for respondenter var, at de skulle veaere

i alderen fra 25-60 ar, og at det skulle veere en repreesentant fra et par enten med eller uden
barn. De primeere relationer informerede deres netveerk om, at de yderligere matte udveelge
og foresla personer, de s som mulige respondenter.
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Efter vores primaere relationer og deres netveerk havde udvalgt nogle respondenter, begyndte
vi at undersgge de forskellige respondenter, og udveaelge hvilke der var relevante at afholde
interview med. Eftersom vores mal med solointerviewene blandt andet var at opna indsigter
om rejsepraeferencer i Danmark og erfaringer med dette, skete der en naturlig ekskludering
af eventuelle respondenter som ikke kunne give indsigt i dette, eftersom de eksempelvis ikke
havde erfaring med at rejse i Danmark. Vores primeere relationer sergede for at fa de mulige
respondenters mail, sa vi derefter kunne sende uddybende informationer i forhold til, hvordan
interviewet skulle foregd, og hvad det skulle omhandle. Denne mail kan ses i bilag 10.

De udvalgte respondenter blev derefter interviewet af et gruppemedlem, som ikke var en del
af den familie som havde fundet respondenten. Yderligere elementer vi overvejede i forhold
til vores samplingsstrategi var, hvor mange respondenter vi skulle inddrage. | forhold til det-
te udtaler Bryman at samplingens storrelse ikke ma veere s lille, at det er sveert at indhente
data, men det ma heller ikke veere sé stort, at det bliver besveerligt at udarbejde en dybde-
gaende analyse (Bryman, 2016, s. 417). Eftersom vi ville opna en indsigt i, hvad par med og
uden barn foretrackker pa deres ferie og deres meninger om konceptet, valgte vi at stoppe
med at inddrage flere interviews, hvis de interviewede respondenterne hovedsageligt havde
de samme meninger og pointer og saledes ikke gav nye indsigter. Bryman skriver til dette, at
hvis forskeren faler, at der er blevet opnaet en teoretisk meetning, ses der ikke nogen grund til
at opstille et maksimum og et minimum pa respondenter (Bryman, 2016, s. 417).

Vi var opmaerksomme péa det geografiske element. Eftersom vores rapport omhandler ferie i
Nordjylland, var vi opmaerksomme pa, at respondenter fra Nordjylland maske ikke havde de
samme rejsepraeferencer i Nordjylland som en fra eksempelvis Midtjylland. Vi valgte at benyt-
te respondenter fra forskellige steder i Danmark, eftersom medlemmerne til MaerkNord kan
vaere bosiddende over hele landet. Det ville derfor veere relevant i et fremtidigt arbejde at be-
nytte et kriterium, hvor der bliver lagt fokus pa, hvorfra i landet respondenterne kommer.

Vi var yderligere opmeerksomme pa, at Danmark i gjeblikket er i en situation, hvor de fleste
landegreenser er lukket ned, og vores respondenter derfor ikke rejser udenlands. Dette vid-
ste vi pa forhand ville veere et element, der ville blive diskuteret under solointerviewene. Vi
forestiller os at dette koncept skal fungere bade under og efter Covid-19, eftersom vi ikke
ved, hvor leenge Danmark og andre lande vil veere preeget af dette. Vi kan pa baggrund af
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rapporten “Analyse af danske turisters adfaerd og praeferencer i hgjsaesonen 2020” (Epinion,
2020, s. 23) se, at flere danskere har holdt ferie i Danmark i 2020, hvorfor vores koncept har
en god grobund, da det tilgodeser nemme ferier i Danmark. Vi gnsker dog, at vores koncept
skal vaere brugbart efter Covid-19 ogsa, seerligt da vi ogsa har fokus pa weekendophold eller
kortere ferier. Derfor bad vi ogsa respondenterne, om at se den indledende idé i en fremtidig
kontekst, hvor de ogsa havde mulighed for at rejse udenlands. Denne stigning af danske tu-
rister i Danmark kan betyde, at flere danskere ser nye muligheder i at holde ferie i eget land
fremover ogsa. Dette onsker vi selvfalgelig, da det tilgodeser vores koncept, og vi har derfor
med i overvejelserne, at den store entusiasme der er for ferie i Danmark lige nu, ikke ngdven-
digvis er den samme, nar covid-19 ikke er en bekymring laengere. Vi skal derfor skabe et kon-
cept, der er veerdifuldt uanset om der er covid-19 eller ej, hvorfor det kan veere vaesentligt at
lave nye undersogelser efter pandemien ogsa for igen at vurdere markedet.

Udover at vores respondenter adskilte sig fra hinanden i form af par og bernefamilier, gjorde
de det ogsa pa baggrund af deres primaere situation. Det forste kontekstuelle element i in-
terviewene var i forhold til, om de havde sommerhus eller ej. Nogle af respondenterne havde
deres eget sommerhus og havde derfor ikke ofte behov for at tage til nye destinationer. Ud-
over det havde vi en formodning om, at det ville have

en betydning, hvor mange boern familierne bestod af.

Vores hypotese var, at en familie med et barn, vil have

starre gkonomisk rdderum i forhold til en familie med

tre bern. Derudover formodede vi at alder pa bern

har betydning, da et barn pé et ar har ikke de sam-

me behov/preeferencer som et barn pa 15 ar, dette

med henblik pé at det har en betydning i forhold til

rejsetiden fra bopeel til destination, samt aktiviteterne

ved destinationen. Dette er vaerd at overveje, men vi

mener ikke at det har betydning for vores dataind-

samling, idet vi gnsker at vores koncept skal tilgodese

Figur 45 .
Oversigt over responndenter flere personer end udelukkende par med et specifikt

Egen tilvirkning . L
antal born eller i en specifik aldersgruppe.

4.4.3 TRANSSKRIPTION

Efter udarbejdelsen af vores solointerviews, har vi transskriberet disse. Til dette har vi benyt-
tet den ortografiske transskription, som har fokus péa indholdet af det sagte, og ikke hvordan
respondenten udtaler det de siger (Brown & Yule, 1983). Da vi sgger at benytte responden-
ternes svar til at forsta deres holdninger, for at kunne tage udgangspunkt i dette i arbejdet
med at iterere pa vores indledende idé, er det sagte mere relevant end udtalen. Hvordan det
sagte udtales er derfor ikke vores fokus, hvorfor vi ikke har lavet en fonetisk transskription. Da
vi fokuserer pa at benytte deres udtalelser til meningskondensering, ser vi det ydermere ikke
relevant at fin transskribere, hvorfor det ogsa er en grov transskription, hvor ’gh’ og lignende
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samt pauser ikke er nedskrevet.
Disse udtalelser blev benyttet til at lave databehandling ud fra KJ-metoden, og dette kan lae-
ses i nedenstaende afsnit.

4.5 KJ-METODEN

For at fa et overblik over det indsamlede data i form af de foretagne interviews, benyttede vi
KJ-metoden, som hjalp med at strukturere og se mgnstre i vores data, for at finde frem til de
vigtigste elementer til udarbejdelsen af vores koncept. Vi har afholdt ni interviews og havde
derfor meget data at forholde os til, hvorfor KJ-metoden var behjaelpelig i forhold til at kate-
gorisere data og dermed ogsa reducere det, sa vi fik et overblik over respondenternes udta-
lelser, behov og @nsker. Vi benyttede “The KJ Method: A Technique for Analyzing Data De-
rived from Japanese Ethnology” (1997) af Raymond Scupin. Kj-metoden blev udviklet grundet
vanskeligheder ved at fortolke etnografisk data (Scupin, 1997, s. 233), og er opdelt i fire trin.
Disse fire er henholdsvis label making, label grouping, chart-making og written or verbal
explanation (Scupin, 1997, s. 235), og disse vil blive beskrevet i nedenstaende.

4.5.1 LABEL MAKING

Label making omhandler at skrive information baseret pa observation der er relevant for pro-
blemet pa sedler. Hver seddel skal kun indeholde én tanke eller idé vedrgrende problemet
(Scupin, 1997, s. 235). Vi benyttede programmet Miro, hvor man kan indseette post-its, séle-
des det fungerede som en stor opslagstavle. Vi benyttede dette program, da vi tidligere har
haft erfaring med Mural, som har samme funktioner. Vi oplevede dog, da vi benyttede Mural,
at veere frustrerede over hvor langsomt det var, fordi vi havde sa mange post-its i det og vores
fokus endte med at veere pa den darlige oplevelse af programmet, frem for databehandlingen
(Nerding, et al., 2020, s. 19). Pa trods af dette var vi alle enige om, at det fungerede godt at
kunne arbejde med post-its, som hvis vi sad fysisk sammen og gjorde det, hvis vi kombi-
nerede det med et videoopkaldsprogram. Vi fandt derfor et alternativ til Mural, som ikke var
en darlig oplevelse at benytte, hvilket var Miro. Dette kombinerede vi med videoopkald pa
Skype, hvilket fungerede naesten som en fysisk tilstedevaerelse og gjorde det muligt, at lave
databehandling pd samme niveau som for Covid-19 pa trods af ikke at kunne veere sammen
fysisk.

Ud fra vores indsamlede data fra interviews skrev vi tanker og idéer ned pa post-its, og efter-

som vi interviewede bade par med og uden bgrn, lavede vi to overordnede kategorier, som
var “par med bgrn” og “par uden bgrn”, som fik forskellige farver.
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KJ-Metoden; Label Making
Vi lzeste transskriptioner fra interviewene igennem og skrev sammenfatninger af udtalelser
som eksempelvis “Synes godt om periodeboksene”, “Rejsetiden betyder ikke sd meget” og
“Kan godt lide tanken om overraskelsesferie”. Dette stadie overlappede en smule med selve
transskriberingen, da interviewene varierede i l&engden, og nogle gruppemedlemmer havde
flere at transskribere end andre, men vi fortsatte forst med naeste trin, label grouping, da dette
trin var afsluttet. Grunden til at vi skrev sammenfatninger af udtalelser og ikke citater direkte
fra transskriptionen var grundet erfaringer fra vores tidligere projekt TreatMeBox. | dette star-
tede vi med at skrive citater pa post-its, og da vi i trin to label grouping skulle inddele dem i
grupper og navngive disse, blev det sveert at udlede meningen med citatet, grundet den store
maengde tekst, hvorfor vi blev ngdt til at seette nye post-its med den sammenfattede mening
ovenpa de post-its med citater. For at undga at skulle gore dette igen startede vi med at sam-
menfatte meningen med udtalelserne fra interviewene, og derefter afslutte med en reference
til hvor dette var udledt fra eksempelvis “vil bruge sommerhus i Seeby mere (bilag 13, I. 23-
24)”, saledes vi kunne lokalisere det igen.

4.5.2 LABEL GROUPING
Dette trin omhandler at gruppere meninger og udtalelser, der passer sammen og herefter
navngive disse grupperinger. At gruppere dataen og navngive er med til at inddele dataen
i kategorier, og denne proces skal gentages indtil, der er faerre end ti kategorier (Scupin,
1997, s. 235-236). Udover de to overordnede kategorier, som er “par med bern” og “par
uden bgrn”, som vi allerede havde lavet, lavede vi 12 kategorier, som vi blandt andet kaldte
“Periodeboks”, “Abonnement”, “Hyppighed og leengde af ferie” og “Digital platform”. Maden
vi kategoriserede pa var, ved at finde post-its der havde feellesnaevnere og pa den made finde
frem til, hvad der har stor betydning for respondenterne. Vi lavede dog 12 kategorier i stedet
for de anbefalede 10, da alle kategorierne viste noget forskelligt, og var relevante. Kategorier-
ne blev lavet pé& tveers af “par med bern” og “par uden bern”, da vi overordnet er interesseret
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i respondenternes holdninger og meninger pa tveers af disse overordnede kategorier, men vi
bibeholdt stadig de to forskellige farver for at kunne se, om der var et mgnster i meningerne,
alt efter om bgrn var i billedet eller e;.
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Figur 47
KJ-Metoden; Label Grouping

Da vi satte post-its under kategorierne, fandt vi ud af, at der var flere forskellige holdninger
og udtalelser tilhgrende kategorien, og derfor lavede vi underkategorier, hvilket gjorde dataen
mere overskuelig, og tillod os at se, hvor mange der mente det samme pa et mere detaljeret
niveau. Kategorien “Abonnement” fik eksempelvis underkategorierne “nuvaerende abonne-
menter”, “udfordringer”, tidligere abonnementer”, “mulige abonnementer” og “krav til abon-
nement”. Dette tillod os at g4 mere i dybden med vores data, og idet vi skulle inddele i flere
underkategorier, skulle vi ogsé tale om respondenternes udtalelser, hvilket bidrog til en mere

samlet forstielse af dataen end ferhen.
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4.5.3 CHART-MAKING

Dette trin omhandler at lave et kort/diagram ved at saette pile mellem de forskellige post-its,
der reflekterer og afspejler menstre. Pilene indikerer relationerne, herunder arsag- og virk-
ningsforhold, indbyrdes afheengighed, om der er en forbindelse, eller om de er modsaetninger
(Scupin, 1997, s. 236). | vores sidste projekt erfarede vi, at den store maengde af data gjorde
det sveert og uoverskueligt at saette pile mellem de forskellige post-its. Derfor byttede vi om
pa trin tre og fire, da det gav et starre overblik og, vi nemmere kunne se, hvilken relation de
forskellige holdninger og meninger havde til hinanden. Selvom vi denne gang forsggte at gore
de forskellige post-its mere overskuelige ved at skrive meningen med udtalelsen og ikke hele
citater, var der stadig s& mange post-its, at det var sveert at se relationerne. Derfor valgte vi
igen at bytte om pa trin tre og fire, hvorfor vi ventede med at seette pile til efter vi havde udfert
trin fire, hvorfor dette vil praesenteres senere (jf. afsnit 4.7.1).

4.5.4 WRITTEN OR VERBAL EXPLAINATION

Dette trin omhandler at forklare kortet/diagrammet enten verbalt eller pa skrift. Meningen med
dette trin er at reducere kompleksiteten af dataet til en mere handterbar form. Beskrivelsen
skal detaljeret beskrive de indbyrdes forhold, og de indbyrdes forhold skal undersgges og
defineres (Scupin, 1997, s. 236). | trin fire reducerede vi dataet og gjorde den mere overskue-
lig ved at finde de overordnede pointer fra interviewene, og det der havde stor betydning for
respondenterne.

| bearbejdelsen med at lave label making og grouping, blev det tydeligt for os at overraskelse
og hyppig fornyelse ikke havde sa stor betydning som farst antaget, hvorfor vi i nedenstaen-
de har italesat Emotionelle Kundetyper, for at kunne benytte den til at udfare trinnet written
or verbal explanation. Grunden til dette var at vi var pavirkede af at have brugt denne metode
for, og derfor havde det indflydelse da vi lavede tredje trin. Dette viser vores hermeneutiske
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tilgang idet vores forforstaelse kom til udtryk, og derfor praesenteres Emotionelle Kundetyper
forst, for at give leeseren kendskab til de begreber og karakteriseringer der benyttes i den re-
sterende del af KJ-metoden.

4.6 EMOTIONELLE KUNDETYPER

Dette afsnit italesaetter, hvad Emotionelle Kundetyper er, for dermed at udlede hvilke emo-
tionelle behov turisterne har nar de skal rejse, og derved ogsa hvad konceptet skal imgde-
komme for at fastholde dem. Afsnittet tager afsaet i Emotionelle Kundetyper, som er udviklet
af Sanne Dollerup Sgrensen og Jannie llum Gade, og “[...] er en videnskabelig metode, der
opdeler kunders kabsbeslutninger i fire emotionelle kundetypesegmenter” (Kundetyper.dk,
forside).

Mennesker har forskellige behov, og derfor er det ogséa svaert at malrette et produkt til mange
mennesker. | vores sidste projekt TreatMeBox oplevede vi, at mange af Goodiebox’ kunder
var utilfredse, fordi produktet ikke passede til deres individuelle behov, hvilket gjorde at nogle
kunder frameldte sig (Nerding et al., 2020, s. 42-45). Vi vil undga at medlemmerne framelder
sig MaerkNord, fordi “Medlemmernes levetid er nemlig altafgerende for den vaekst og den for-
tieneste, du kan skabe” (Dirksen, 2019, s. 24). Dirksen benytter ogsa Emotionelle Kundetyper
i “SignUp+” (Dirksen, 2019, s. 105), og skriver at nogle abonnmentsforretninger finder men-
stre i adfeerd for at forbedre deres forretning. Han refererer til Emotionelle Kundetyper, som en
metode til at gore dette, hvor han skriver falgende:

“Ved at definere, hvilken kundetype du gnsker at rette din forretning mod, kan du
malrette din hjemmeside, din kommunikation, din marketing, ja selv dine farver og dit
navn, mod netop denne [emotionelle (red.)] kundetype. Og ved at méalrette din forret-
ning og din markedsfaring mod én [emotionel (red.)] kundetype, viser undersggelserne,
at du @ger din medlemskonvertering og far flere medlemmer pr. marketingkrone” (Dirk-
sen, 2019, s. 105)

Vi har benyttet Emotionelle Kundetyper til at malrette vores koncept til de enskede medlem-
mer. P4 hjemmesiden www.kundetyper.dk beskrives det, at metoden er en sammenkobling af
blandt andet possible worlds, ego-/socio-oplevelser, motivationsteori og emotionsregulering
(Kundetyper.dk, Metoden), hvorfor begreberne bliver beskrevet i det nedenstdende afsnit for
at forsta grundlaget for metoden.

Metoden bygger blandt andet pa Dollerups ph.d. (2017) som omhandler, hvordan possible
worlds kan vaere med til at differentiere fysiske- og online butikker (Dollerup, 2017, s. 60).
Possible worlds defineres som mulige verdener og en made at forsta, hvordan ting kunne
have veeret, hvis noget havde veeret anderledes end den faktiske verden (Dollerup, 2017, s.
56). En made at fremkalde folelsesmaessig tilknytning er gennem possible worlds (Dollerup,
2017, s. 159). Kundeloyalitet kan skabes gennem passion, som er den folelsesmaessige til-
knytning, en kunde har til et produkt og en fysisk butik. Tilknytningen kan eksempelvis veere
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eerefrygt, beundring, glaede ved at udforske og interagere med andre, det sjove ved at spille
og falelsen af komfort. Kvaliteterne ved possible worlds som er fordybende og aktiverende,
kan vaere behjaelpelig til dette. Denne tilknytning er pakraevet for at f& kunden til at veere og
blive ved med at veere engageret (Dollerup, 2017, s. 158-159). Nar en butik er designet som
en possible world, kan det motivere kunderne til at glemme den virkelige verden, og leegge op
til fordybelse, hvilket ager de folelsesmaessige kvaliteter ved shopping. Dette beskriver Dolle-
rup som vaerende med til at forlaenge den tid, de bruger i butikken, eger kundeloyalitet, kun-
detilfredsheden og skaber et folelsesmaessig band til brandet (Dollerup, 2017, s. 228).

Emotionelle Kundetyper bygger yderligere pa ego- og sociooplevelser, motivationsteori og
emotionsregulering, hvilket Christian Jantzen og Mikael Vetner beskriver i artiklen “Under-
holdning, emotioner og personlighed” (2008). Jantzen og Vetner beskriver, at det er forskelligt,
hvad mennesker motiveres af og “[...] hvordan individuelle forskelle i motivation i vid udstraek-
ning er begrundet i personlighedsmaessige forhold, der far individer til at foretraekke bestemte
oplevelseskvaliteter frem for andre” (Jantzen & Vetner, 2008, s. 3). De praesenterer yderligere
en psykografisk segmenteringsmodel, som beskrives i nedenstaende.

Ekstrovert

Stimulans Velvaere

Jeg-orientering Gruppeorientering

Dominans Sikkerhed

Introvert

Figur 49
Den psykografiske segmenteringsmodel
Egen tilvirkning efter Janzen & Vetner, 2008, s. 16

Man kan blandt andet segmentere gennem psykografiske segmenter, som “[...] adskiller sig
fra hinanden, fordi forskellige personlighedstraek dominerer i en given situation” (Jantzen &
Vetner, 2008, s. 4). Psykografisk segmentering omhandler, hvad der aktiverer individer, nar de
tager valg, og hvordan de tager valg (Jantzen & Vetner, 2008, s. 4-5). De inddeler oplevelser i
to kategorier, som er henholdsvis ego- og sociooplevelser. Farstnaevnte omhandler selvrea-
lisering og at @ge sit velbefindende derigennem, og sidstnaevnte omhandler feellesskabet, at
fole, man herer til, veere accepteret, og derigennem sgger lykken. Der er to mader at definere
sin identitet pa som beskrives saledes:
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“[...] seerskilte mader at definere identitet pa: Det sker enten under henvisning til
selvrealisering eller til social realisering. Det er to forskellige mader at definere
identitetsspargsmalet pa, hvilket udger en vigtig akse i individers made at orientere sig
i forhold til underholdningsudbuddet og mere generelt i forhold til tilvaerelsens mulighe-
der” (Jantzen & Vetner, 2008, s. 11).

Ego- og soicoopleveler kan placeres i hver sin ende af den psykografiske segmenterings-
model, hvor “Den identitetsdefinerende akse udtrykker, i hvilken grad individet motiveres af
onsket om personligt velbefindende (ego-oplevelser) eller socialt velbefindende (socio-op-
(Jantzen & Vetner,

levelser) i sin selvforstaelse og straeben efter at realisere "det gode liv
2008, s. 11). Den anden akse i segmenteringsmodellen udgeres af ekstrovert og introvert
personlighed. Den ekstroverte beskriver Jantzen & Vetner sdledes: “Ekstroversion udtrykker
social omgaengelighed, assertion, livlighed og selvvaerd. Den ekstroverte type er udadvendt,
motiveret for sanselig nydelse, og er, [...] impulsiv]” (Jantzen & Vetner, 2008, s. 14). De intro-
verte “[...] er derimod indadvendte og mindre motiverede for sanselig nydelse” (Jantzen &
Vetner, 2008, s. 14). Den psykografiske segmenteringsmodel med ego- og sociooplevelser pa
den horisontale akse, og ekstrovert og introvert pa den vertikale akse kan ses i ovenstadende
figur (figur 49) og viser, at ekstroverte og introverte bade kan vaere jeg- og gruppeorienteret
(Jantzen & Vetner, 2008, s. 15).

Som det fremgar af modellen ovenfor, er der fire begreber, som er henholdsvis stimulans, vel-
vaere, dominans og sikkerhed, der er forskellige motivationstyper, “[...] som hver isaer er mere
eller mindre tiltreekkende for enkeltindivider” (Jantzen & Vetner, 2008, s. 16). Det er dermed
disse, som er motiverende for hvert individ baseret pa, hvor de placerer sig i modellen.

Motivationsteori er ogsa et af begreberne som metoden er sammenkoblet ud fra (Kundetyper.
dk, Metoden) og i artiklen “Consumer lifestyles: alternative adoption patterns for advanced
mobile services” (2012) beskriver Harry Bouwman, Carolina Lopez-Nicolas, Francisco-Jose
Molina-Castillo og Pascal Van Hattum forskellige motiver til at kebe. De beskriver Brand Stra-
tegy Research, som er et rammeveerk, til at opna forstaelse for kunder pa det dybeste niveau,
heriblandt at f& indsigt i deres frygt, overbevisninger og veerdier, samt fa forstaelse for de
grundlaeggende motiver til at kebe (Bouwman et al., 2012, s. 6). | artiklen praesenterer de en
model, som er inddelt ligesom ovenstaende figur, hvor den vandrette akse beskriver, hvordan
individer forholder sig til det sociale milje. Den venstre side viser en lav grad af social oriente-
ring og er ego-orienteret, mens hgjre side viser en hgj grad af social orientering. Den lodrette
akse beskriver, om individet er introvert eller ekstrovert, hvor den gverste er ekstrovert og den
nederste er introvert. Der bliver i modellen skabt fire kvadranter, der repraesenterer vigtige
motivations grupper, som hver isaer viser unikke behov, motivation, produkter, service eller
kommunikationskrav (Bouwman et al., 2012, s. 6). Denne figur ses i nedenstaende figur 50:
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Ekstrovert

Hedonisk yuppie: Social bekymret:
Energisk , unge, kreative, passi- Spontane, morsomme, saetter
onerede, intelligente, har svaert pris pa sociale miljg, harmoni og
ved at fokusere og koncentrere sociale aktiviteter inklusiv arbejde.

sig, varieret arbejde, har et typisk Hijeelpsomme, socialt involverede,

familieliv har meget kontakt med familien,
naboer, arbejde, sport og hobbier.

Vaerdier: Vitalitet og frihed
Vaerdier: Harmoni og ligevaegt

Ego Social

Traditionalist:
Socialt orienteret, tilbagelaenet,
serigse, hérdtarbejdende, loya-
le, seger sikre omgivelser, rutine
orienteret, traditionelle, hjeelp-

somme, gnsker ikke forandringer,
er ikke pastéelig, men har faste
meninger.

Veerdier: Bevarelse

Introvert

Figur 50
lllustration af motivationsgrupperne
Egen tilvirkning efter Bouwman et al., 2012, s. 7

Emotionelle Kundetyper er blandt andet ud fra ovenstdende teorier kondenseret pa hjemme-
siden www.kundetyper.dk, hvorfor falgende er en beskrivelse af metoden ud fra hjemmesi-
den. Metoden omhandler, hvad der folelsesmaessigt giver en lyst til at kebe (Kundetyper.dk,
metoden) og “[...], der opdeler kunders kabsbeslutninger i fire emotionelle kundetypesegmen-
ter” (kundetyper.dk, forside), som er inddelt i farverne rad, gren, gul og bla og repreesenterer
de fire emotionelle responssystemer, der kan fremkaldes i en kebssituation. Hvis man ved,
hvilket system der bliver aktiveret hos kunden i kgbssituationen, kan salget og kundernes
loyalitet @ges, da man pa den made kan malrette sig efter kundetypen. Et individ har alle fire
responssystemer, men et eller flere af dem er “[...] lettere at fremkalde via bestemte omgivel-
ser, adfaerd, ord, billeder, lyde mv” (Kundetyper.dk forside). Kundetypernes responssystem
aktiveres af noget forskelligt, ligesom de har forskellige karaktertraek, hvilket er illustreret i ne-
denstaende figur:
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Responssystem aktiveres af frined
— eks. mange og spaendende valg-
muligheder. Karakteristika: behov for
at opné stimuli, underholdes, overra-

skelse, hyppig fornyelse. Interesserer
sig for trends, design, originale idéer
og er drevet af: passion og nysger-
righed.

Responssystem aktiveres af kontrol
— eks ved demonstration af udbyt-
te. Karakteristika: har hgje krav til

standarden og til leveranderen. Vil
have kontrol, hgje ambitioner. Lever
et produkt der sikrer kundetypen
succes for at f& beslutnings- og ke-
bestaerk kunde.

INSPIRATION 2

IDEGENERERING 2
IMPLEMENTERING

AFSLUTNING

Responssystem aktiveres af
omsorg — eks. personlig relation
til afsender af budskab

Karakteristika: behov for god relation,
motivation bag keb er at yde omsorg
for andre eller en selv. Hjeslp den gule

kundetype med at drage omsorg

og gere livet lettere for at fa glad og
tilfreds kunde.

Responssystem aktiveres af
tryghed — eks. indblik i kebsproces-
sen. Karakteristika: rolig, veloverve-
jet, grundig, bekymret og derfor skal

kabsprocessen tage hensyn til alle
eventualiteter. Skab en eerlig relation
og tilidsskabende elementer for at
berolige og f& en loyal gren kunde-

Figur 51
De fire kundetyper og aktiveringen af deres responssystem
Egen tilvirkning efter kundetyper. dk, forside & kundetyper.dk, metoden

Pa kundetyper.dk stér der felgende om kundertyperne: “Alle mennesker indeholder alle fire
kundetyper i starre eller mindre grad, men der er typisk én type, der er dominerende i en gi-
ven kgbssituation” (Kundetyper.dk, metoden). Man har dermed bade den grenne, bla, gule
og rede side i sig i en varierende grad, men én af siderne er mere fremtreedende i en bestemt
situation. Her adskiller Emotionelle Kundetyper sig fra andre segmenteringsmetoder. Udover
Emotionelle Kundetyper findes der eksempelvis Minerva-modellen som ogsa kan benyttes til
at segmentere mennesker, for at malrette sin kommunikation og produkt. Denne model bli-
ver beskrevet i bogen “Hvis din nabo var en bil” (2005) og her opdeler Henrik Dahl individer

i forskellige livsstilssegmenter ud fra uddannelse, skonomi, indkomst, civilstand og til politik
(Dahl, 2005, s. 79-84). | nutidens samfund er individet dog ikke i samme grad er bundet af
social arv og globalisering og man, kan derfor diskutere, hvorvidt det stadig er repraesenta-
tivt at lave denne segmentering og hvor kommunikationen ofte tilrettelaegges og tilpasses de
forskellige malgrupper. Vi har valgt at segmentere turisterne ud fra Emotionelle Kundetyper
og ikke ud fra livsstil, da vi er interesserede i, hvad der emotionelt giver danske turister lyst til
at kebe. Vi interesserer os ikke for danske turisters uddannelse, skonomi og sa videre, men
finder det mere relevant at segmentere ud fra, hvad der emotionelt giver danskerne lyst til at
foretage et kab, i form af en ferie eller rejse. Dette betyder dog ikke at anvendelsen af Emotio-
nelle Kundetyper ikke har sine begraensninger.

90 UD AF 184



INDLEDNING

IDEGENERERING 2

IMPLEMENTERING

RAPPORTENS RAMME

INSPIRATION 2

IDEGENERERING 1 AFSLUTNING

Ved anvendelsen af Emotionelle Kundetyper tilrettelaegger man markedsferingen én kunde-
type, da det ellers kan forvirre kunderne, hvis man henvender sig til flere. Det udelukkende at
henvende sig til én kundetype for at give kunden et tydeligt signal om, hvad de kan forvente,
kan det ogsa have sine praktiske udfordringer. Mennesker er komplekse, og der er mange
ting der har indflydelse pa, hvilken kundetypeside der er mest fremtraeden i en given situation
og deres behov derfor afhaenger af den pagaeldende situation. Vi kan eksempelvis teste mal-
gruppen, og finde ud af at de fleste i en generel forstand er den bla kundetype, men derfor
kan de godt, i en specifik kabssituation, vaere domineret af eksempelvis den regde kundetype-
side. Dette gaor det mere komplekst og kan betyde at kommunikationen ikke har det snskede
formal, idet der ikke bliver kommunikeret til den korrekte kundetypeside. Mennesker er der-
med mere komplekse end til at kunne tildeles én kundetype, da deres emotionelle kebekraft
er pavirket af konteksten. Det er dog muligt at have en mere generel side, der typisk domine-
rer mere end de andre, men dette betyder ikke at de andre sider ikke er til stede. Derfor laver
vi ogsa distinktionen kundetype, som er de generelle og mest fremtreedende karakteristika,
og kundetypeside, som er de karakteristika der kommer mest til udtryk i den pageeldende
kobssituation.

Da der er én kundetypeside, der er dominerende i bestemte kabssituationer, skal man for at
fa tilfredse kunder malrette sig mod én kundetypeside, nar man markedsforer. P4 den made
er der overensstemmelse mellem de forventninger, kunden har faet gennem markedsferingen,
og det der ligeledes bliver leveret (Kundetyper.dk, Metoden). Derved forvirrer man ikke i sin
kommunikation, og kunden kan sgge det, de har behov for i kabssituationen. Hvis de eksem-
pelvis har behov for tryghed, kan de sgge “grenne” produkter og kommunikation, og hvis de
har behov for omsorg, kan de sgge “gule” produkter og kommunikation. Derfor skal man veel-
ge om man vil henvende sig til enten den grenne, gule, bla eller rade side i en person. Hvis
man derimod kommunikerer, at ens produkt er lidt af alle farver, s& forvirrer man kunderne,

og de ved ikke, hvad det er for et produkt, de kan kebe. Dollerup italesaetter, at man har for-
skellige kundetypesider, og for at italesaette dette yderligere vil vi referere til kundetypeside
gennem specialerapporten. Vi vil referere til kundetypesiden, idet det ikke er hele mennesket,
men kun det de foretraekker i situationen, vi italesastter.

Hvis vi ved, hvilken kundetype vi skal henvende os til i forbindelse med MaerkNord, og der-
med hvilket responssystem, der bliver aktiveret, kan salget gges og kunderne blive mere
loyale, hvilket er det vi straeber efter. En abonnementsforretning overlever kun ved, at med-
lemmerne er loyale og ikke framelder deres abonnement (Dirksen, 2019, s. 24), hvorfor dette
er en nadvendighed for vores forretning ogsa. For at skabe mest mulig vaerdi og tilfredshed
hos kunderne har vi undersegt, hvilken kundetype, vi skal henvende os til, nar vi skal tiltreek-
ke kunder til MaerkNord. For at fastholde kunderne og gere dem sa tilfredse som muligt vil

vi henvende os til én kundetype, sa der er overensstemmelse mellem deres forventninger og
det, vores forretning leverer.
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Da vi har udarbejdet et abonnementskoncept, har det veeret relevant at vide, hvordan kunde-
typerne forholder sig til abonnementer. Den rede kundetype er positiv overfor abonnementer
og ser det som en fordel at undgé betalingsprocessen hver maned. Hvis den rgde skal til-
melde sig abonnementer, skal produktet og markedsferingen veere “[...] anderledes, eestetisk
og inspirerende” (Dirksen, 2019, s. 105-106). Udover dette skriver han yderligere, at bade
markedsfering og produkt skal veere unikt, og at den rede kundetype ofte glemmer at have
tilmeldt sig, s& de er nemme at fastholde. Kabsprocessen skal ligeledes geres “[...] sjov, an-
derledes eller udfordrende forste gang” (Dirksen, 2019, s. 106).

Den gule kundetype er ogsa positiv overfor abonnementer, isaer hvis det hedder et medlem-
skab, da det giver en feellesskabsfolelse som, skaber associationer til at kunne skabe gode
relationer. Hvis den gule kundetype skal tilmelde sig/vaere medlem, skal denne identificere
sig med virksomhedsejeren, hvorfor kategorien “Om os” pa en hjemmeside er veesentlig, og
derudover vil de ikke betale meget for abonnementet. Gode relationer er, som beskrevet, vig-
tig for den gule kundetype, hvilket ogsa er med til at fastholde dem i et abonnement, hvis de
foler at deres relation til andre bliver forstaerket (Dirksen, 2019, s. 106).

Den bla kundetypes responssystem bliver aktiveret af kontrol, og derfor er de negative over-
for abonnementer, da der kan forekomme en bindingsperiode, hvor de dermed ikke selv har
kontrol over, hvornar de kan melde sig ud. Derfor er en gratis preveperiode gavnlig, s& de kan
afpreove produktet inden de betaler og derved ikke “mister” noget, og saledes ikke afgiver
kontrol over deres gkonomi. Deres kontrol kommer blandt andet til udtryk ved, at de tjekker
deres bankkonto, for at veere sikker pa at det rigtige belab treekkes. Hvis den bla kundetype
skal gares til en loyal abonnementskunde, skal den have mere veerdi for pengene, nar den er
tilmeldt, og den motiveres af, at kunne kabe flere fordele, hvorfor de gerne vil opgradere de-
res medlemskab og betale mere (Dirksen, 2019, s. 106-107).

Den gronne kundetype er negativ overfor abonnementer, hvor det er produkter som normalt
ikke betales gennem abonnement. Deres responssystem kan aktiveres af tryghed, eksempel-
vis ved at deres omgangskreds har kabt abonnementet. Trygheden ved at deres omgangs-
kreds har kebt abonnement medvirker, at de er mere tilbgjelige til selv at gore det. Derfor er
det en fordel at vise anbefalinger fra medlemmer pé sin hjemmeside. Den grenne kundetype
kan have en kgbsproces pa flere ar, men er en meget loyal kunde, nar beslutningen er taget
(Dirksen, 2019, s. 107).
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4.7 FUND FRA KJ-METODEN

| dette vil punkt fire, ‘written or verbal explanation’, fra KJ-metoden blive udfert, hvorfor vi har
sammenfattet 12 pointer, baseret pa fund fra interviewene, med inddragelse af Emotionelle
Kundetyper, for bedre at kunne argumentere for vores fund, hvor der efterfalgende er blevet
sat pile for at vise relationerne mellem dem.

| nedenstaende ses 12 pointer, der er blevet sammenfattet fra interviewene, med inddragelse
af Emotionelle Kundetyper, for bedre at kunne argumentere for vores fund, hvor der efterfol-
gende er blevet sat pile for at vise relationerne mellem dem.

1. Vil opleve nye steder

Nogle respondenter gav udtryk for, at de ville opleve nye steder. Respondent 3, 4 og 8 udtalte
folgende omkring dette: “Nej, vi har prgvet at noget forskelligt hver gang, vi er aldrig taget det
samme sted hen” (bilag 15, I. 69-70), “Men jeg tror bare det er fordi vi stadig er forholdsvise
unge at vi foler at vi godt kan opleve nogle flere ting ved at tage forskellige steder hen. Der er
jo mere at se end bare en ting” (bilag 16, . 42-44) og “Jeg er ikke typen der kunne tage det
samme sted hen hvert ar tror jeg” (bilag 20, I. 71). At ville opleve nye steder og at se noget
nyt, er karakteristisk for den rade kundetype der kan lide fornyelse, hvorfor denne er reprae-
senteret her. Respondenternes udtalelser indikerer at de formoder at hvis de tager de samme
sted hen, at det sa vil veere det samme de skal opleve. De har et behov for at opleve nye ting,
og dette forbinder de ikke med en destination de for har besgg. Hvis den er besggt formoder
de at have oplevet det den har at tilbyde.

2. Neerveer, familie, venner, tryghed og afslapning er vigtigt

Det der kendetegner en god ferie for en stor del af respondenterne, er naervaer med familie
og venner (bilag 13, I. 13-14), og at komme vaek hjemmefra og fra pligter og vaekkeur (bilag
14, 1. 13-14). For respondent 3 er det vigtigt med badeforhold, der ikke er farlige (bilag 15, I.
29-30). For respondent 4 er det vigtigste, at der bliver taget hensyn til bernene (bilag 16, I. 29-
33). Barn er ogsa vigtigt for respondent 5, der ogsa neevner afslapning som noget af det, der
karakteriserer en god ferie (bilag 17, I. 18). Naerveer, familie, venner, tryghed og afslapning er
dermed noget af det vigtigste for respondenterne, nar de skal pa ferie, hvilket ogsa stemmer
overens med markedsprofilen i afsnit 4.3, hvor det fremgar at turister gnsker afslapning og
tryghed. Her kommer den gronne kundetype til udtryk gennem behovet for tryghed, og den
gule ses ved, at der bliver ydet omsorg ved at tage hensyn til barnene. Det er dermed vigtigt
for vores respondenter at det er bekymringsfrit, idet de har et gnske om at kun “koble fra” og
at alle nyder ferien, sammen.
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3. Kan lide det unikke ved periodeboks
Respondenterne er positive overfor periodeboksen og kan godt lide det unikke og lokale.
Respondent 3 udtaler folgende omkring dette: “Det forste der med periodeboksen, at det ek-
sempelvis er salt eller specialgl, altsa fordi vi er i 50’erne, sa gar vi ind for kvalitet altsd noget
specielt, sa det ville veere super at prove noget andet, og noget der har god kvalitet” (bilag
15, I. 81-83). Respondent 4 udtaler falgende: “Det bliver ligesom noget unikt man far” (bilag
16, I. 62-63). Respondent 6 kan godt lide at fa et indblik i det specifikke omrade, produktet
kommer fra, hvad man kan i omradet, og er yderligere fascineret af det lokale, der gor det
specielt (bilag 18, I. 92-96). Det unikke og lokale betyder ogsa noget for respondent 9, der
udtaler folgende: “Sé skal det veere noget lokalt som man ikke kan g& ned og bare sddan lige
fa fat i” (bilag 21, I. 123-128). Det bliver klart for os i bearbejdelsen af udtalelserne, at det der
gor periodeboksen seerlig og attraktiv er ikke at det er en overraskelse eller gave, som det
eksempelvis var i vores sidste projekt TreatMeBox, men naermere at den er lokal, unik og kva-
litetsbevidst. Derfor er det disse faktorer, der skal leegges mere vaegt pa i indholdet af boksen
og isceneseaettelsen af dette, end vi forst havde forventet.

4. Kan lide at vende tilbage
Nogle respondenter kan gode lide at vende tilbage til det samme sted, fordi de kender ste-
det, det er trygt, og de tillzegger det positiv vaerdi. Respondent 1 kan lide at vende tilbage,
fordi man sparer tid pa at orientere sig (bilag 13, I. 19-22). Respondent 9 vil gerne vise sine
bern gode steder, hvor personen selv har veeret (bilag 21, I. 38-39), og respondent 1 vil gerne
komme tilbage, hvis vedkommende er glad for stedet (bilag 13, I. 38-39). Det kan indikere at
respondenterne finder det trygt at vende tilbage til det samme sted, som man kender, idet der
ikke er uforudsigelighed, hvilket kan afspejle den grenne kundetype. Det kan dog ogsa veere
et tegn pa at have kendskab til stedet, faciliteter og hvad de keber, hvilket kan vaere vigtigt for
den bla kundetype fordi de gnsker kontrol og har hgje krav til standarden. Har de veeret der
for og dermed kendskab til dette, vil vi argumentere for at de finder kontrol i dette. Endnu en
gang er det ikke den rogde kundetypeside der er mest dominerende, som forventet, nar det
omhandler rejser.
Grunden til at vores respondenter gnsker at vende tilbage er i hoj grad folelsesbetonet. De
har enten selv haft gode oplevelser i omradet som barn og egnsker at give dette videre, har
et sommerhus som kan agere en tryg og nem base, eller hvis de er glade for stedet. Her har
nemhed og tryghed meget betydning, da dette er feellesnaevneren pa tvaers af grundene for at
gnske at vende tilbage til samme feriested.

5. Kan ikke lide overraskelse
De fleste af respondenterne kan ikke lide overraskelse pa deres ferie, da det giver en utryg-
hed og usikkerhed, hvis der er bern med pa rejsen. Respondent 1 udtaler, at det ville veere
sjovt, hvis man var et par uden bgrn, men at det bliver for usikkert med bern (bilag 13, I. 81-
86). Respondent 7 mener, at man skal kunne planlaegge og forberede bern pa, hvad der skal
ske (bilag 19, I. 98-102). | dette ses bade den grenne, gule og bla kundetype. Den grenne ses
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ved, at der er en tryghed i at vide, hvad man far, hvilket man ikke ved, hvis rejsen er en over-
raskelse. Den bla ses ved, at der ingen kontrol er over at fa overraskelse, og den gule ses ved
at respondenterne udviser omsorg ved, at de tager hensyn til deres barn.

Det tyder pa, at en overraskelsesrejse ikke er til det brede klientel, og der ikke er sé stor en
kundebase som vi forst antog. Vi ser stadig et potentiale for at lave en sadan overraskelses-
rejse, men vi mener ikke, der er stor nok kundebase til at kunne lave en baeredygtig forretning
der baserer sig pa abonnement, og kun omhandler rejser til Nordjylland. Der er dermed be-
greenset entusiasme over overraskelsen, hvorfor det tyder pa at det ikke er et element der gar
godt i spaend med det at have barn.

6. Kan lide overraskelse

Der er dog ogsé nogle af respondenterne der er positive overfor overraskelsesaspektet, og
respondent 6 svarer folgende til, om vedkommende vil vide alt om rejsen inden afrejse: “Hm
nej, jeg Vil nok faktisk gerne bare overraskes (bilag 18, I. 86). Respondent 9 svarer pa felgen-
de, pd samme spgargsmal:

“Jeg tror faktisk jeg synes overraskelsen er fed, men jeg er heller ikke noget trygheds-
menneske. S& derfor ville jeg synes overraskelsen er fed, hvis bare jeg far en pakkeliste
sa jeg ikke star med stiletheele og sé skal ud og vandre i skoven. Jeg ville vide hvad jeg
skulle pakke til og s& synes jeg faktisk det er en kanon sjov idé” (bilag 21, I. 131-134).

Respondent 8 synes, det er spaendende med overraskelse og udtaler folgende:

“Det kan jeg faktisk ogsa godt lide for s3, lidt ligesom det er spaendende at smage no-
get man aldrig har smagt for, s sddan surprise me. Fordi hvis man nu som mig ikke
har de store kriterier til at man vil gerne i storby eller sddan noget sa synes jeg det er
en spaendende tanke, for det er jo ferie uanset... hvilken type ferie man ligesom far.
Men det kan vel ogsa inspirere en til noget man ikke har oplevet for og sa er overra-
skelsesmomentet lidt sjov og en spaending i sig selv” (bilag 20, I. 144-149).

For nogle respondenter er overraskelsesapektet positivt, sjovt og kan give inspiration, hvilket
er kendetegnet ved den rgde kundetype. Det kan derfor tyde pa, at sa leenge der er en form
for tryghed eksempelvis en pakkeliste, s& man alligevel ved lidt om rejsen, sa er overraskel-
sen er en forholdsvis positiv ting for flere af respondenterne. Flere af respondenterne synes
derved, at en overraskelse er tiltraekkende i et vist omfang hvor de kender til nogle dele, og sa
laenge der ogsa er en sikkerhed i det. Derfor var det veerd at gentaenke, hvor stor en betyd-
ning overraskelsesaspektet skulle have i vores koncept, da det er tydeligt at det kun er tilta-
lende under visse omstaendigheder.
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7. Respondenterne foretraekker app eller hjemmeside
Respondenterne der gerne vil have en app, udtaler falgende: “Jeg synes helt klart en app”
(bilag 13, I. 150), “Det skulle veere en app pa min telefon, hvis jeg kunne vaelge noget. Den har
jeg ved handen hele tiden” (bilag 14, |. 94-95), og “100% en app” (bilag 16, |. 88-89).

Respondent 5 der foretraekker en hjemmeside, udtaler folgende: “[...] Det vil nok vaere hjem-
mesiden” (bilag 17, I. 99), og respondent 3 er enig i dette og udtaler:

“Det kunne maske veere godt hvis der var en hjemmeside, hvor man kunne ga ind og
leese om det. Altsa ingen er jo ens, og nogle vil jo ud at se en masse og andre som om
vi vil jo godt tage det lidt med ro og alligevel fa en oplevelse. Nogen vil jo gerne pa mu-
seum. Museum det er jo mange ting. Nogle gar jo op i vben, sa er det jo vdben muse-
um” (bilag 15, I. 104-108).

Respondent 6, 7 og 8 vil ogsé have hjemmeside og udtaler falgende: “Hm det har ikke den
store betydning en hjemmeside en fin” (bilag 18, |. 103) og “Det skulle nok veere en hjemme-
side tror jeg” (bilag 19, I. 184), samt “Det ville nok vaere en hjemmeside. For jeg tror ikke jeg
ville vaere klar til at downloade en app og have den liggende p& min telefon nar jeg ogsé kan
ga pa nettet fra den” (bilag 20, |. 195-197). Respondent 9 vil gerne have begge dele (bilag 21,
l. 193-205).

Dette tyder pa at disse to platforme er at foretreckke, men ser vi naermere pa respondenternes
begrundelser for, hvilken platform de ensker, er det nemheden ved at have en app ved han-
den og overblikket pa en hjemmeside, der er vigtigst. Det kan tyde pa, at en hjemmeside er
forste trin, idet det skal vaere et led i at kebe abonnementet. Her skal man kunne have over-
blik over, hvad man kan f& og danne sig en holdning til konceptet. Som supplement til dette
kan en app benyttes, men denne skal veere et led i at styre sin profil, at til-/fravaelge periode-
boksen eller nem browsing. Der er bred enighed om, at respondenterne ikke vil downloade en
app, til et koncept de ikke kender til, hvorfor vi kan udlede, at hvis ikke de allerede er medlem
og har noget at bruge den til, s& vil de ikke downloade en app. Det vil veere sveert for dem at
finde noget om konceptet, hvis de forst skal downloade en app for at kunne finde informatio-
nen om det. Derfor formoder vi at det den digitale platform for konceptet skal veere en hjem-
meside, som kan give eventuelle medlemmer et overblik over, hvad de melder sig til, og hvilke
goder de far ved at tegne et abonnement.

8. Positiv over turistguide
De fleste respondenter er positivt anlagt for turistguiden. Respondent 4 mener, det er trygt,
nar man har barn (bilag 16, |. 82-83), og respondent 6 synes, det kan veere svaert selv at have
styr pa rejsen, og at det vil hjeelpe med en guide (bilag 18, I. 106-108). Det giver dermed en
tryghed at kunne fa hjeelp fra en, der ved meget om omradet. Her ses grenne kundetypeside
da denne vil finde det positivt, idet guiden kan give dem en tryghed. Der er flere af respon-
denterne, der naevner at det er rart, at de altid har mulighed for at fa hjeelp til deres rejse, og

96 UD AF 184



IDEGENERERING 2

IMPLEMENTERING

RAPPORTENS RAMME

INSPIRATION 2

INDLEDNING AFSLUTNING

IDEGENERERING 1

det tyder p4a, at der er storre fokus pa at kunne fa hjaelp nar som helst, end at det er den sam-
me person, der vejleder hver gang. Denne person vil ikke altid kunne sidde Klar, hvilket vil give
laengere svartider, og det tyder pa, at respondenterne seetter pris pa hurtige rad og lasninger
pa problemer, hvor hurtig hjeelp og personlig vejledning modarbejder hinanden.

9. Planleegning af ferie
Mange respondenter planleegger og undersgger inden afrejse. De undersgger eksempelvis
for at veere sikker pa, at der er noget at lave i omradet (bilag 19, I. 55-59), og nar de skal nye
steder hen (bilag 18, I. 45-46). At planlaegge inden afrejse afspejler et behov for tryghed og
kontrol, hvorved den grenne og bla kundetype ses, da der er tryghed i og kontrol over at vide
noget om omradet. Dette indikerer ogsd, at der er et starre behov for at veere sikker pa, at
ferien bliver som man ensker det, og at det er nemt at komme til noget, som alle pa ferien
gnsker at deltage i, end der er behov for overraskelser, og ting som man aldrig har set for. Det
er dermed med til at understrege, hvordan vi skal have fokus pd nemhed, tryghed, struktur og
gode oplevelser, frem for spaending og overraskelser. Respondenterne gnsker at opleve det
bedste fra omradet og have neere og trygge oplevelser med folelsesmaessig veerdi.

10. Frygter ikke at fa fuldt udbytte af abonnement
Respondent 4 svarer folgende pd, om der er noget negativt ved konceptet:

“Altsa det er nok at det er lidt uvist, altsd at man ikke ved hvad man far for pengene.
Om det nu eksempelvis er noget man kan lide. Nu synes jeg ikke vi er sddan kreesne,
men hvis nu man havde givet mange penge for noget man ikke kunne lide. S& har man
en forventning til det, og sa lever det ligesom ikke op til det. S& er man jo lidt sddan
”nd okay, gider jeg sa at have det naeste gang” fordi man synes det var for dyrt” (bilag
16, |. 65-69).

Vedkommende frygter dermed at give for mange penge for noget de ikke kan lide, og er usik-
ker pa, om der er nok vaerdi for pengene, i forhold til forventningerne.

Respondent 7 svarer fglgende til, om vedkommende vil kunne forestille sig at veere en del af
konceptet: “Jeg er ikke den store abonnementstype, sa jeg tror at selve abonnementsdelen
kunne fa mig til at teende lidt af. Men det kommer ogsé an pa hvad prisen er og hvor meget
man ville fa det brugt” (bilag 19, I. 131-133). Respondentens overvejelser omhandler, hvor
meget vedkommende far det brugt i forhold til prisen, og understreger samme bekymring
som for naevnt.

Blandt respondenterne er der en bekymring om ikke at fa nok ud af det i forhold til, hvad

de skal betale for det. At vaere sikker pa at fa fuldt udbytte af det, man betaler for, viser den
grenne kundetype der sgger tryghed. Kebsprocessen skal tage hgjde for alle eventualiteter,
som eksempelvis at respondenterne frygter ikke at fa nok ud af det i forhold til prisen. Der er
derfor vigtigt at der er transparens i at de ved, hvad de betaler for og at der er overensstem-
melse mellem det forventede og leverede. Den bld kundetype ses ogsd, da det kan vaere et
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udtryk for kontrol, at man vil styre, hvor mange penge man bruger pa hvad og selv vurdere,
hvilken veerdi det har.

Vi kan udlede, at den storste skepsis respondenterne har er prisen, da de er bange for at spil-
de deres penge, seerligt da det er et abonnement, som de betaler til hver maned. Det er der-
med sveert for dem at forene tanken om at kunne fa nok ud af abonnementet til at ville betale
hver maned, hvis ikke de rejser til Nordjylland lige sa ofte, hvilket skaber en bekymring.

11. Det er nemt med feriepakkerne
Respondent 4 og 7, som har bgrn, udtaler folgende om feriepakkerne: “Det virker jo meget
overskueligt. Og nar man har en travl hverdag, er man ogsa villig til at betale for den der frihed
der kan give at man bare kan fa nogle til at arrangere det” (bilag 16, I. 78-80), og “sa synes jeg
det lyder smart med feerdiglavede pakker som jeg altid har adgang til” (bilag 19, |. 96-97). Det
tiltaler dem at feriepakkerne gor det nemt, og at de ikke selv skal bruge tid pa at sammenszet-
te en ferie. Dette kan tyde pa, at der er et potentiale i, at barnefamilier vil betale lidt mere for,
at planlaegningen bliver lidt nemmere - dog kun sa leenge, de er sikre pa veerdien som naevnt i
ovenstdende. Her ses den gule kundetype, da det tiltaler dem, at feriepakkerne ger det nemt
for dem, og de kan bruge tid pa andre ting, hvorved dette er et udtryk for omsorg.

12. Man far inspiration gennem feriepakker og periodebokse
Respondent 1 vil bruge periodeboksen som inspiration til at lave noget med sine bgarn, og
synes, det er sjovt, hvis der er specifikke ting i boksen, som eksempelvis salt fra Laesg, s& de
kan tage ud og finde Leeso salt, nar de er der (bilag 13, I. 56-64). Respondent 4 mener, at pe-
riodeboksen kan inspirere dem som par til at tage afsted:

“Det er primaert med vores barn, men her teenker jeg ogsa at boksen vil vaere med til
at inspirere os i en hverdag hvor man primeert teenker pa sine bern og familie at man
kan blive inspireret som par til at gare noget og selv komme afsted. Det kan jo bare
veere pa nogle kort ture, sé det ikke er ferie, men bare korte ture, s& kan boksen méaske
indeholde noget info om et spahold maske” (bilag 16, |. 126-130).

Ligeledes svarer Respondent 9 at vedkommende ogsa vil blive inspireret til en rejse af perio-
deboksens indhold (bilag 21, I. 170-173), hvilket tyder pa periodeboksen kan inspirere til en
rejse.

| afsnit 4.3 ‘Markedsprofiler’, kom det til udtryk, at turister soger inspiration til deres naeste
rejse, og at de far det gennem internettet og personlige anbefalinger. Ud fra dette kan det ud-
ledes at der er et behov for inspiration, hvilket viser at der er potentiale for at benytte boksene
til at afdeekke dette, hvilket respondenterne ogsa giver udtryk for.

Der er dermed enighed om, at inspiration er et element, respondenterne saetter pris pa seerligt
i fysisk form, hvor de kan fa en smagsprove pa oplevelsen, inden de begiver sig ud pa den.
Pa den méade far de inspirationen ved at inddrage deres sanser og det de kan opleve, bliver
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handgribeligt for dem. Det kan dermed betyde, at der er en veerdi i at praesentere inspiratio-
nen for dem, frem for at de selv skal sgge den. | et af de tidligere punkter, gav respondenterne
udtryk for at de enskede at spare tid pa at planlaegge, og da inspirationssegen ofte er en del
af planleegningen kan det veere med til at reducere den tid de ellers ville bruge pa at planleeg-

ge.

4.7.1 CHART-MAKING

Efter at have gennemgaet dataet i ovenstdende sammenfatninger af de vigtigste pointer fra
interviewene, satte vi pile mellem dem. De bla pile viser &rsag- og virkningsforhold, de grenne
pile viser, om der er en indbyrdes afhaengighed, de rode pile viser, om der er modsaetninger,
og de gule pile viser, om der er en forbindelse. Dette gjorde vi for at skabe et overblik over,
om der var nogle forhold der kunne afhjeelpe hinanden, og ligeledes om der var nogen der
direkte modarbejdede hinanden. KJ-metoden benytter pile til at illustrere dette (Scupin, 1997,
s. 236), men da vi inds4, vi ville f& mange streger trukket imellem vores post-its, benyttede vi
farver i stedet for pilehoveder, da dette medvirkede, at vi hurtigere kunne identificere, hvilke
slags forhold der var tale om. Dette fungerede godt for os, idet farverne gav et bedre overblik,
hvor sorte streger hurtigt kunne blive veek mellem hinanden, nar man skulle fglge et pilehove-
de tilbage til den anden ende af stregen.

Figur 52
KJ-Metoden; Chart-Making
Bla: arsag/-virkningsforhold, Gren: afhaengighed, Gul: forbindelse, Red: modstridende
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Ud fra dette kunne vi se, at mange pointer henvender sig til den grenne kundetype, som er en
modseetning til “kan lide overraskelse”. Ligeledes kunne vi se, hvordan de fleste rade streger
leder tilbage til “at kunne lide overraskelse”. Dette betad, at hvis vi ville inddrage dette som

et element, skulle vi enten ga pa kompromis med eller ezendre pa mange af de andre, fordi de
post-its som denne var knyttet til, var i en indbyrdes afhangighed med en af de post-its, som
“overraskelse” ikke var forbundet med. Dette betad at denne post-it, om at kunne lide overra-
skelse, ville komme til at pavirke alle de andre, hvoraf de fleste skulle udelukkes, hvis vi valgte
at inddrage den. Dette ville medvirke, at de fleste elementer i vores koncept ville blive ude-
lukket. Derfor valgte vi at gentaenke dette element, og overveje hvorvidt det skulle inddrages i
MeerkNord.

4.8 EMOTIONELLE KUNDETYPER | MARKNORD

| nedenstaende har vi belyst processen til, hvordan vi ndede frem til det endelige koncept,
MeerkNord, herunder hvordan teorierne Emotionelle Kundetyper, Job To be Done, Adfeerds-
design og vores interviews har bidraget til udviklingen fra den indledende idé til MeerkNord.
Derudover har vi afholdt et telefonmgade med ophavskvinden af teorien om Emotionelle Kun-
detyper, Sanne Dollerup Serensen, om konceptet, hvilket ogsé har bidraget til revurderingen
af konceptet.

Nedenstdende afsnit omhandler en bearbejdning og analyse af vores data, hvor vi tager ud-
gangspunkt i Emotionelle Kundetyper. Som beskrevet tidligere havde vi, inden vi afholdt in-
terviews, en hypotese om, at vores koncept skulle henvende sig til den rede kundetypeside.
Dette baserede vi pa vores erfaringer fra vores tidligere projekt TreatMeBox, hvor det specielt
var overraskelsesaspektet, der tiltalte medlemmerne, hvilket ogsa er et af kendetegnene for
den rade kundetype. Efter vi havde afholdt interviewene og behandlet dem, blev det klart at
idéen med en overraskelsesferie ikke var tiltalende, hvilket ses i felgende udtalelser fra et af
de afholdte interviews:

“Det er jo sjovt nok, hvis man bare er [er (red.)] par, men nar man har bern sa synes
jeg da at, det er lidt usikkert. Men sa kunne i maske dele det op til par uden bern, sa
kunne det da veere sjovt med en overraskelsespakke, for sd kan man jo altid sige okay,
hvis ikke det lige var os, sa ger man bare noget andet. Det er ikke sa tit, man bare lige
ger noget andet, nar man har bern, fordi det er ret besveerligt at aendre retning, hvis
man forst lige havde planlagt et eller andet” (bilag 13, I. 81-86).

Det fremgar at det er usikkert at have et overraskelsesmoment, seerligt nar der er bern med
pa rejsen, hvilket respondent 7 ogsa giver udtryk for:
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“[...] men virkelig usmart med hemmelige rejser, for en familie med bern, [i (red.)] hvert
fald for os. Det tror jeg simpelthen ville vaere forfeerdeligt, det der med ikke at kunne
planlaegge og pakke til det eller ’preppe’ sit barn. Der er jo nogen bgrn, der har brug
for at vide pa forhand, hvad der skal ske, og hvor man skal hen og sadan. Jeg tror i
hvert fald det ville skabe en masse usikkerhed for vores familie, at skulle afsted med
noget, der var hemmeligt” (bilag 19, |. 98-102).

Ovenstaende respondenter kan ikke lide overraskelsesaspektet, fordi det skaber usikkerhed,
specielt nar ferien er med bern, da forudsigelighed er et vigtigt aspekt, hvad end det er for
at kunne forberede sig som foraelder eller at kunne forberede sit barn. Planlzegning er der-
med vigtigt, hvilket er det modsatte af idéen med overraskelses-pakken, da dette ikke ville
give familien mulighed for at planleegge. Respondenterne giver saledes udtryk for, at det de
eftersparger, kendetegner den grenne kundetypeside, da deres responssystem aktiveres
ved tryghed. Det handler for de ovenstaende respondenter om, at der skal veere sikkerhed
og tryghed i at have styr pé ferien i detaljer, saerligt nar der rejses med bgrn, hvorfor det er
en vigtig faktor at tage hgjde for i udarbejdelsen af MaerkNord. Respondenterne vil séledes
gerne have indblik i, hvad de keber, hvilket gor, at det er den gronne kundetypeside, som er
mest fremtraedende. Dette far de ikke gennem overraskelse, da de reelt set ikke ved, hvad de
kaber. Ligeledes skal de i deres valg af ferie ogsa tage hensyn til alle eventualiteter, sdsom at
tage seerlige hensyn til barn og derfor fungerer overraskelsesaspektet ikke for dem. Endnu
et karakteristikum ved denne kundetype er bekymringen, hvilket ses ved at de vil vaere sikre
pa at f4 noget, der tilgodeser deres barns behov. Dette viser, hvordan de gnsker en tryghed
og sikkerhed i deres kab, og dette far de ikke ved at kabe en overraskelse - det ville dermed
veere meget sveert at fa den grenne kundetype som medlem med dette aspekt.

Den gronne kundetype er yderligere, ifelge Jantzen og Bouwmans modeller, socioorienteret,
hvilket respondenterne i ovenstédende ogsa kan siges at veere. Dette da de, som beskrevet, er
negative overfor overraskelsesaspektet i fornold til ferien, fordi de teenker pa deres barn, og
dermed pa andres velbefindende. Dette betyder at den grenne kundetypeside endnu en gang
er mest fremtreedende hos vores respondenter. Den gule kundetypeside ses dog ogsa, idet
deres responssystem aktiveres af omsorg, og respondenterne giver udtryk for at vise omsorg
for deres barn.

Nogle respondenter udtaler yderligere, at de vender tilbage til de samme steder, enten fordi
de tager i sommerhus, eller fordi det er trygt. Netop trygheden ses tydeligt hos respondent 2 i
folgende udtalelse:

“Jeg tager tilbage til det kendte fordi vi har fundet noget der er godt, sa sparer man
den forste dag, fordi man ved lige, hvordan man skal agere, og man ved, hvor man er,
og hvor de forskellige ting er, og man kender omradet. S& er man i gang fra starten af,
sa der er noget trygt i, at man vender tilbage til det sted” (bilag 14, |. 19-22).
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Respondent 9 svarer folgende pa, om vedkommende har vaeret pa ferie det samme sted i
Danmark: “Jeg har i hvert fald vaeret nogle steder som barn, som jeg sa gerne ville vise mine
egne bern” (bilag 21, I. 38-39). Ud fra dette kan vi udlede at der har vaeret nogle oplevelser
som barn, som har vaeret sa positive, at respondenten gnsker dem for sine egne barn. Re-
spondenten ved med sikkerhed at oplevelsen vil vaere god, hvorfor der er en sikkerhed og
tryghed i at vende tilbage med sine egne bgrn. For respondent 1 betyder det noget at veere
glad for stedet, og udtaler: “Ja helt klart, hvis det er i Danmark, vil vi helt klart gore det det
samme sted. Hvis bare man er glad for det” (bilag 13, I. 38-39).

Det der har betydning for om respondenterne vender tilbage er dermed, at de kender om-
radet, hvormed det er mere trygt, og de tillaegger stedet en positiv betydning eksempelvis i
form at barndomsminder, eller at de er glade for stedet. Her ses den grenne kundetypeside
igen, fordi der kan veere en tryghed i at kende stedet de rejser til.

At de kan lide at vide, hvad de skal lave, og kan lide forudsigelighed ses ogsa ved, at de
planlaegger inden afrejse, hvor respondent 6 udtaler, at vedkommende bruger lang tid pa at
undersgge inden afrejse til et nyt sted: “Bade og altsa hvis vi tager i sommerhus sé nej, men
hvis vi skulle nye steder hen sa ja” (bilag 18, |. 45-46). Her kan det ses, hvordan det kendte
sted ikke undersgges, fordi de allerede ved at det er i orden, og de nye steder skal tjekkes
for at sikre alle eventualiteter inden afrejse og sa der er overensstemmelse mellem forvent-
ninger og det leverede. Ligeledes undersgger respondent 7 destinationen inden afrejse for at
veere sikker pa at der er noget at lave i omradet (bilag 19, I. 55-59), og respondent 8 udtaler
folgende: “Ja altsd i form af at undersege omradet men ikke planlaegge hver dag” (bilag 20,

l. 96). Det er dermed vigtigt for respondenterne at planlaegge en del af deres rejse, eller som
minimum sikre sig pa omradet inden afrejse, hvis de skal besgge steder, de ikke tidligere har
veeret. De onsker dermed ikke at rejse til et sted, de er usikre pa, eller hvor de er usikre pa ak-
tiviteterne, hvorfor de bruger energi pa at undersgge omradet inden afrejse, for at kunne fole
sig trygge. Det bekreeftes ogsa af markedsprofilen i afsnit 4.3, at mange eftersgger inspiration
til deres naeste ferie og isaer benytter internettet til dette. Ud fra interviews og markedsprofi-
lerne ses det, at det er den gronne kundetypeside der er dominerende, fordi de er grundige,
og planleegger inden afrejse, s& de kan tage hensyn til alle eventualiteter. At undersege omra-
det kunne dog ogsa tyde pa den bla kundetype, idet de gnsker kontrol.

Nogle respondenter undersgger mulige feriedestinationer pa internettet og respondent 6 ud-
taler folgende om dette: “Internettet. Se inde pa nogle forskellige hjemmesider hvor de har...
jeg vil nok bruge sadan noget Visit et eller andet og ellers kigge meget pa Google Maps, og
se hvad der lige ligger i neerheden” (bilag 18, |. 48-50). Respondent 4 undersgger ogsa gen-
nem internettet, men far yderligere tryghed ved at gennemse materiale, der kan findes pa
campingpladser og udtaler fglgende:
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“Vi googler faktisk bare, men igen er det ogsad meget, nar vi er camping, at vi leeser i de
brochurer, der er. Altsa sa er der brochure med sadan nogle elite camps, hvor der sa

er blevet udvalgt 10-15 campingpladser som lever op til nogle standarder, og sa er det
faktisk ud fra dem, vi veelger” (bilag 16, I. 46-49).

Af dette citat kan det udledes, at respondenten finder en tryghed i at campingpladsen pa for-
hand har taget et valg i forhold til, hvilke gode campingpladser der findes i Danmark, hvorfor
de stoler pa denne ekspertise, som igen skaber en tryghed i at pladsen er kvalitetstjekket. Det
er ogsa den samme strategi, respondent 6 bruger, da vedkommende typisk bruger sider rela-
teret til VisitDenmark. Disse er officielle og dermed ogsa kvalitetstjekkede, hvilket gor det til et
mere sikkert valg. Det er tydeligt, at respondenterne ikke gnsker at tage for mange chancer,
nar de skal pa ferie, hvorfor de leder efter en kvalitetsstempling.

Nogle respondenter far inspiration til rejserne gennem personlige anbefalinger, hvilket kom-
mer til udtryk i foelgende citater: “Hvis nogen har set noget eller hgrt om noget eller har en
oplevelse fra et eller andet sé kan det veere afgerende for, hvor vi tager hen” (bilag 14, I. 30-
31) og “Jeg tror tit, at hvis vi har veeret pa ferie, hvor der ikke har veeret andre med, s& har det
veeret fordi, vi har hert fra nogen, at det var et godt sted at tage hen” (bilag 19, I. 61-63). Dette
mener respondent 4 ogsa, og udtaler at inspirationen typisk kommer fra mund til mund anbe-
falinger (bilag 16, I. 7) udover dette udtaler respondent 5:

“Det kan vaere noget en har teenkt pa gennem flere &r, eller et sted man godt kunne
teenke sig at besgge og se engang. Det kan ogsa veere et sted, man har veeret tidlige-
re, eller nogle der anbefaler et sted, de har vaeret og man sa taenker; ej det lyder ogsa
spaendende, det kunne vi da godt prove” (bilag 17, I. 42-45).

At fa inspiration gennem personlige anbefalinger, viser at respondenterne tiltreekkes af tryg-
hed, da de foler at de personlige erfaringer fra mennesker, de stoler pa, ager sandsynligheden
for at det er veerd at besgge. Det er endnu en gang en kvalitetsstempling, de sager, hvilket
kommer fra nogen, de stoler p&, og nogen hvis behov og praeferencer de kender. Dette med-
virker saledes til en folelse af sikkerhed og palidelighed. Her kommer det socioorienterede
igen til udtryk, da de soger inspiration gennem faellesskabet og seger lykken derigennem.

Respondenternes behov for tryghed kommer ligeledes til udtryk i forhold til konceptets rej-
seguide. | de afholdte interviews blev det klart, at der er flere respondenter, der gnsker at be-
nytte rejseguiden, bade fordi der er mulighed for at fa hjaelp til det uforudsete, og fordi guiden
har forstand pa omradet. Respondent 4 svarer folgende pa, om vedkommende vil benytte
rejseguiden: “Ja, helt sikkert! Med bearn sa dukker der altid noget uforudset op. Sa det er en
dejlig tryghed” (bilag 16, I. 82-83). Respondent 6 udtaler ligeledes folgende: “Ja, det synes jeg
lyder meget spaendende. At man ikke bare selv skal sidde, det kan godt veere lidt sveert. Jeg
teenker de har endnu bedre styr pa hvilke muligheder, der er, sa det kunne da veere en hjaelp”
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(bilag 18, I. 106-108). Respondent 2 og 8 udtaler falgende om rejseguiden: “Og guiden der, s&
man har mulighed for at sparge dybere ind til noget, der interesserer en, det synes jeg lyder
som en god idé (bilag 14, |. 54-56), og

“Det kunne veere dejligt for jeg foler det er en personlig service, og jeg tror, jeg ville fale
mig set mere, og de kan komme med idéer ud fra mig, og hvad jeg vil. Det kan man
ikke altid selv, nar man googler noget. Det er ogsa nogle mennesker, der har forstaelse
for hvilken gaest man er og har styr pa, hvad der er i omradet. Det foler jeg er en luksus
jeg gerne vil betale for, en guide som jeg kunne ringe til, hvis der var et eller andet”
(bilag 20, I. 131-136).

Rejseguiden bliver derfor anset som en fagperson, der kan hjeelpe, og da den grenne kunde-
type er bekymret betyder denne personlige hjeelp, at de ikke behgver at bekymre sig i samme
grad, hvilket er med til at skabe tryghed. Det er vigtigere for dem, at der er et sikkerhedsnet,
bade nar de mangler inspiration til nye ting at lave, eller nar der opstér uforudsete komplikati-
oner. Det betyder mere for dem at have dette end det ger, at det er den samme medarbejder,
de har kontakt med hver gang, hvilket gor det personligt. Derfor er det vigtigere for os at leeg-
ge veegt pa at kunne tage kontakt hurtigt, end at det er at kontakten er personlig.

Udover respondenternes behov for tryghed nér de rejser, gav de fleste ligeledes udtryk for et
behov for sikkerhed i at vide, at de kan bruge indholdet af den tilsendte periodeboks. Her ud-
taler respondent 1: “Jamen sa synes jeg det er en god idé, at sa kan jeg ga ind og sige, sa vil
jeg ikke have det” (bilag 13, I. 123-124). Her er det tydeligt, at det er vigtigt, at der er tryghed
i at kunne veelge noget fra, hvis det ikke passer til behovene, saledes at de ikke far noget, de
ikke kan bruge. Udover dette udtalte respondent 4, at vedkommende ser muligheder i peri-
odeboksen, eftersom den kan veere med til at inspirere til, hvor ferien skal ga hen, og udtaler
folgende:

“[...] ogsé at ens nysgerrighed ligesom kan blive veekket ved at man far de her ting

i boksen. Altsa i stedet for nu s& planlaegger man ferie sadan et par maneder for og
nogle gange et halvt ar for, s man egentligt glemmer hvad det er man gerne vil se. Alt-
sa med det der kan man jo planleegge i lang tid for, og stadig huske, hvad det var, man
ville se, fordi man kan huske det ud fra boksen” (bilag 16, I. 103-108).

Respondenten ser derfor muligheder i periodeboksen, eftersom boksen kan ses som inspira-
tion, men ogsa til at minde sig selv om de destinationer der skal besgges.

| afsnit 4.3 (markedsprofiler) tydeliggoeres det ogs4, at turister har behov for tryghed bade for,
under og efter Covid-19, og at turisters emotionelle behov blandt andet er tryghed. Nogle af
de vigtigste rejsemotiver er blandt andet et godt overnatningssted og et trygt rejsemal, hvilket
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underbygger og bekreefter, hvad vi ogsa har udledt af de afholdte interviews, nemlig at tryg-
hed er et behov for mange af respondenterne, nar de rejser.

Ud fra ovenstaende analyse af respondenternes behov, kan det udledes, at det i storst grad
er den grenne kundetypeside, som kommer til udtryk, nér vi underseger hvad respondenterne
har behov for i forbindelse med en rejse. Dette gor den gennem behovet for tryghed og ved
at veere grundig, velovervejet og bekymret, nar der skal treeffes valg i forbindelse med at rej-
se. Dette ses ved at nogle respondenter ikke kan lide overraskelse, de vender tilbage til det
samme sted som de tidligere har besogt, fordi de kender det og har veeret glade for det, de
researcher inden afrejse, og de far inspiration gennem personlige anbefalinger.

Da det er vigtigt at fokusere pa én kundetype, har vi valgt at malrette os den grenne kundety-
pe, eftersom der er flest elementer i konceptet som henvender sig til den grenne kundetype-
sides responssystem og da respondenterne udtrykker behov for det der karakteriserer denne
kundetypeside.

4.8.1 TELEFONM@DE MED DOLLERUP

Pa baggrund af ovenstdende indsigter valgte vi, efter at have afholdt interviews med respon-
denterne, at afholde et telefonmg@de med Sanne Dollerup Sgrensen, hvor vi preesenterede den
indledende idé for hende. Dette gjorde vi for at here hendes mening om dette, og for at opna
viden om hvad vi yderligere skulle tage hgjde for. Vi forklarede hende at vi havde en antagelse
om, at vi ville henvende os til den grenne kundetype, pa baggrund af vores interviews, hvilket
hun ogsé argumenterede for:

“Og det er dem, der godt kan lide at planlzegge inden, de kan godt lide at tage et sik-
kert sted hen, de kan godt lide pakkelgsninger, de kan godt lide at vide, hvad de skal
lave, de kan godt lide at tage tilbage til de samme steder ar efter ar efter ar. Og sa pro-
ver de selvfalgelig en ny pakkelgsning, sa det er ikke sddan de laver det samme nad-
vendigvis. Ja, sa de kan godt lide ferie med forudsigelighed, og de kan ogsa godt lide
det der med en personlig guide, og nar de er et sted, at de sa prever noget fra lokal-
omradet. Det er ogsa derfor, at mange at dem godt kan lide sommerhuse og at cam-
pere, fordi s& kan de ogsa have deres egen mad med. De er meget tryghedssegende”
(bilag 22, 1. 37-48).

Hun udtalte, som vi ogsa var inde pa, at denne kundetype godt kan lide planlaegning, pak-
kelasninger, at vide hvad de skal lave at vende tilbage, forudsigelighed og personlige guides
(bilag 22, I. 37-41), hvilket er elementer som turisterne far imgdekommet i den indledende
idé. Hun udtalte, at den grenne kundetype godt kan lide at preve noget fra lokalomradet og
kombinere dette med en rabat (bilag 22, I. 46). Det kunne eksempelvis veere at f4 rabat i en
bestemt periode, man selv bestemmer, da det giver god logisk mening for den grenne kun-
detype (bilag 22, |. 153-167). Det giver logisk mening for den gronne kundetype at betale for

105 UD AF 184



INDLEDNING

IDEGENERERING 2

IMPLEMENTERING

RAPPORTENS RAMME

INSPIRATION 2

IDEGENERERING 1 AFSLUTNING

at fa rabat i den bestemte periode, séledes at de ved, hvad de betaler for, og de foler, de far
mest muligt ud af deres abonnement.

Hun fortalte ogsa, at den grenne kundetype vil veere positiv over at modtage et fysisk kort li-
gesom et gavekort eller dankort (bilag 22, I. 178-181). Denne idé om et fysisk kort diskuterede
vi efterfalgende og konkluderede, at det var en god made at f& medlemmerne rundt i Nordjyl-
land pa, da abonnementet medvirker til at medlemmerne hgjst sandsynligt vil opdage desti-
nationer, de ikke har vaeret opmeerksomme pa for. Derfor talte vi om, hvilke elementer fra det
fysiske kort, vi ville have med, og hvordan det kan inkorporeres i vores koncept med fokus pa
den gronne kundetypeside. Vi diskuterede forskellige lasninger, hvor man allerede benytter
fysiske kort, og var seerligt inspirerede af rejsekortet, hvor brugeren sastter penge ind pa kor-
tet alt efter, hvor meget det bruges. Fordelene ved dette er, at brugeren selv kan saette penge
ind, nar der er behov for det, og pa den made er der tryghed i at kortet kun behgves at blive
tanket op, nar det skal bruges, og de skal ikke bekymre sig om at betale penge ind pé et kort,
de muligvis ikke far brugt. Derfor vil vi inkludere noget med udgangspunkt i dette element i
MaerkNord.

Vi fik yderligere inspiration fra Club Matas kort, hvor medlemmerne far point, nar de handler
i Matas. Vores overvejelser i forhold til dette lad pa, at nar turisterne benytter kortet, vil de fa
point, som kan bruges efter de har samlet X antal point. Vi talte om fordelene, som vi mente,
var at det ville tiltreekke nogen at kunne samle point, og at de eventuelt ville vaelge at handle
i en butik, hvor kortet kunne benyttes frem for en anden butik, hvilket ville gge salget i bu-
tikken, vi er partner med. Ulempen kunne dog veere, at konceptet bliver kompliceret, og kan
veere sveert at forstd for nogen, og der ville veere fare for at den grenne kundetype ikke brad
sig om abonnementet, da en saddan uforstdenhed kan skabe utryghed. Da den grenne kun-
detype typisk er bekymret, velovervejet, tryghedssagende, og hvor det kreever lang tid at fa
deres troveerdighed, fordi de er skeptiske, skal vi opbygge et brand, der er troveerdigt. Derfor
skal det veere et koncept, der ikke er for besveerligt at forsta (bilag 22, I. 84-87).

Vi gnsker ogsa at fijerne den grenne kundetypes bekymring vedrgrende konceptet og skabe
tryghed i, at der ingen tvivl er om konceptet, da dette kan afholde dem fra at blive medlem. Vi
vil derfor gare konceptet simpelt og ligeledes let forstaeligt, da vi vil skabe denne troveerdig-
hed, séledes der ikke opstar tvivl i kebsprocessen, for at tilgodese den grenne kundetypeside
hos medlemmerne.

Dollerup foreslog at kortet kunne koste 10 kroner om maneden, nar man ikke benytter det,
men nar man aktiverer det til et omrade, skal det koste mere (bilag 22, I. 153-173). Vi beslut-
tede at det ville vaere mere fordelagtigt for medlemmerne at have et fysisk kort, de selv kunne
tanke op, nar de havde behov for det, og bruge det hos vores partnere, hvor man far rabat. Vi
mener, at det vil vaere mere fordelagtigt at kunne tanke selv, da dette vil skabe en starre tryg-
hed i, at det rent logisk giver mening at indseette penge efter behov, sdledes medlemmerne
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ikke bekymrer sig om manglende udbytte. Det skal dog naevnes, at vi rent forretningsmeessigt
forestiller os en ordning, hvor overtraek koster i renter eller lignende.

Efter dette talte vi om aspektet vedrarende aktivering af kortet, nar turisterne skal rejse, sa
de eksempelvis kan bruge det tidsrum, de er afsted. Det kunne ogsé veere en mulighed, at
de aktiverer det til et bestemt omrade, sa hvis de eksempelvis skal til Frederikshavn, sa kan
de aktivere det til Frederikshavn og benytte kortet der. Dette fravalgte vi dog ogsa, fordi det
kreever at brugeren gar ind og aktiverer kortet nar de skal til et omrade, hvilket vi mente kun-
ne gere at nogle fravaelger at blive medlem, fordi det er for besveerligt. Ligeledes ville det ga
imod idéen om at flytte turister rundt i Nordjylland, hvis kortet kun er aktiveret til ét omrade,
da det kan resultere i, at turisterne bliver der pa baggrund at dette.

| forhold til konceptet er der yderligere elementer, der tiltraekker den grenne kundetypeside,
som respondenterne er positive overfor, hvilket eksempelvis er periodeboksene. Derudover er
der nogle elementer, der tiltraekker andre kundetyper, som vi har revurderet og redesignet eller
afskaffet, og dette skyldes at det er vigtigt, at man kun henvender sig til én kundetype, nar
man arbejder med Emotionelle Kundetyper. Dette skyldes, som beskrevet tidligere, at det er
vigtigt, at der er overensstemmelse mellem de forventninger der bliver skabt, og det der bliver
leveret. Vi er derfor ogsé i denne sammenhasng opmasrksomme p4, at vi ikke kan tilgodese
alle kundetypers behov, og at det er vigtigt at veelge én at have fokus pa.

Den grenne kundetype

Tryghed = . Skal vaere
rejsen er Tryghed Fysiske ' rrovardighed tydeligt at
. i brand
planlagt af ti ng rani DN er
DN afsender

Pakkelasninger, Fysisk kort
anbefalinger Ingen 'oxsge;f:d. = +ved
fra andre overraskel gron

personlig guide kundetype

Periodeboks

Rabatter
Feriepakker  GQUiCl@  Hiemmeside er
vigtige
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4.8.2 RESPONDENTER

Pa Emotionellekundetyper.dk (kundetyper.dk) er det muligt at tage en test, hvor brugeren be-
svarer en reekke speargsmal og derved afger, hvilken kundetype de generelt er. Vi er bevidste

om at denne test er en generalisering, og dermed ikke giver et komplet billede af mennesket,
men vi ser den alligevel som et veerktoj, der kan bidrage med en indikation af respondenter-

nes emotionelle behov, hvorfor vi bad dem om at udfere denne, og resultaterne kan ses i fol-
gende model:

Respondent 1 Respondent 2
Sjeelland Midtjylland
Med bern Med bern
Respondent 8
Respondent 9 Fyn

Dstjylland Uden bern

Uden bern

Respondent 6 Respondent 7
Nordjylland Sjeelland
Med bern Med bern

Respondent 3 Respondent 4
Midtjylland Midtjylland
Uden barn Med bern

Respondent 5
Midtjylland
Med bern

Figur 54
Respondenternes resulteter fra kundetype-testen

Det kan dermed ses, at de fleste af vores respondenter er den gule kundetype, hvilket stem-
mer overens med at de har bgrn, hvorfor det virker naturligt for dem at udvise omsorg. Vi

kan dog udlede, ud fra vores interviews og tilsendte rapporter fra Destination Nord, at flere

af respondenternes grenne kundetypeside bliver prioriteret hgjest, nar det omhandler rejser,
ferier og seerligt vores koncept, pa trods af at de fleste er gule generelt. Usikkerhederne som
respondenterne giver udtryk for, som det der vaegter tungest, er nogle den grgnne kundety-
peside typisk har, hvorfor vi bekraeftes i, at det er denne kundetypeside vi skal appellere til, da
det er denne, de udtrykker flest behov fra. Det er dermed nodvendigt at tilgodese den grenne
kundetypes behov, idet de deres veerdier vaegtes hgjest i denne specifikke kontekst.

Ligeledes er den gronne kundetype karakteriseret som veerende meget loyale medlemmer,
og samtidig ogsa nogle, der nyder at vende tilbage til det samme sted (jf. 4.6 Emotionelle
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Kundetyper). Dette er to kvaliteter, der er vigtige for os, idet vi har behov for loyale medlem-
mer til vores abonnement, og opfordrer dem til at rejse tilbage til Nordjylland, hvorfor det er
en fordel, at det er noget, de kan lide. Dette kan bidrage til at kunne skabe en dyb og varig
relation til medlemmer, og ligeledes opfylde nogle behov som de ogsa har, hvorfor der er stort
abonnementspotentiale i den grenne kundetype for vores koncept. Pa trods af at den grenne
kundetype ikke kan lide abonnementer, hvor det er produkter der normalt ikke er pa abonne-
ment (Dirksen, 2019, s. 107), henvender vi os til den alligevel, da deres levetid som medlem er
meget lang (Dirksen, 2017, s. 107), og derfor er deres Customer Lifetime Value storre fordi de
er meget loyale medlemmer og vi derfor kan skabe dybe og varige relationer. Der kan derfor
veere fokus pa at opbygge det som Dirksen betegner “connectivity”, hvor man opbygger en
relation til medlemmet over leengere tid (jf. 3.1.1. Abonnementskonge-modellen), hvilket er
nemmere at gore, hvis de ogsa er medlem leenge.

Vi er dog opmeerksomme p4, at vi ikke kan generalisere at alle turister, der vaegter den grenne
kundetypeside hgjest, nar der skal vaelges ferie, eftersom vores dataindsamling kun bestar af
ni respondenter. Vi mener dog at kunne f& en indikation, baseret pa denne dataindsamling,
som kan benyttes til at danne base for flere fremtidige undersggelser. Vi mener ogsa, at det er
grundlag nok til at skabe en ny iteration, hvilket vi benytter det til.

Ved dem hvor den gronne kundetypeside ikke er dominerende, kan der veere et behov for
hjeelp, for at tilgodese denne side. De kan finde det sveert og uoverskueligt at tage hgjde for
netop dén side, hvilket betyder at de ensker hjeelp til at tilgodese denne side, hvorfor nogle
respondenter er villige at betale sig fra denne del, og dermed fa tilgodeset sine behov. Dette
ses eksempelvis ved respondent 8, som generelt er den gule kundetype, der har behov for
hjeelp til at fa tilgodeset sin grenne kundetypeside: “Det er ogsa nogle mennesker der har for-
stéelse for hvilken geest man er og har styr pa hvad der er i omradet. Det foler jeg er en luksus
jeg gerne vil betale for, en guide som jeg kunne ringe til hvis der var et eller andet” (bilag 20,

l. 134-136). Eftersom vedkommende generelt er den gule kundetype, og dermed ikke veegter
sin grenne kundetypeside hgjt, kan vedkommende have et behov for at fa hjaelp til at tilgode-
se behovene der karakteriserer denne side.
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4.9 JOB TO BE DONE
| arbejdet med udviklingen af vores koncept har vi fundet det vigtigt at finde ud af, hvad det

egentlige formal med konceptet skulle veere. Vi har derfor valgt at inddrage teorien Job To be
Done af Clayton M Christensen, Teddy Hall, Karen Dillon og David S. Duncan (2016), eftersom
denne teori omhandler, at kunder hyrer et produkt til et specifikt formal. Vi fandt det derfor
vigtigt at fa indsigt i, hvilke job medlemmerne "ansaetter” konceptet til, for derigennem at
sikre os at konceptet “udferer” dette job og derigennem sikrer, at de fastholdes som medlem-
mer.

| bogen Competing Against Luck (2016) af Christensen et al. bliver det beskrevet, hvorfor det
er vigtigt at stille de rigtige spergsmal til produktets formal for at opna succes, og hvordan det
er sveert at innovere og vedligeholde succes, hvis ikke det er de rigtige spergsmal, der bliver
stillet (Christensen et al., 2016, s. 19). Det betyder ogsd, at det ikke er nok at have eksempel-
vis en reekke analytikere til at undersoge, hvilke aldersgrupper der kober et givent produkt,
hvis dette ikke er det vigtigste at have fokus pd i den sammenhaeng, men maske nsermere
hvorfor de kaber produktet. Efter at have arbejdet med dette i mange ar er de kommet frem til
at det vigtigste spergsmal, der kan stilles, som er falgende:

"What job did you hire that product to do? For me, this is a neat idea. When we buy a
product, we essentially “hire” something to get a job done. If it does the job well, when
we are confronted with the same job, we hire that same product again. And if the prod-
uct does a crummy job, we “fire” it and look around for something else we might hire
to solve the problem” (Christensen et al., 2016, s. 11)

Som det kan leeses af ovenstdende citat, er det vigtigt at have en forstaelse for, hvorfor kun-
derne kaber et givent produkt. Med en forstaelse af dette kan vi ege sandsynligheden for, at
kunderne vil kebe produktet igen i modseetning til at “fyre” produktet og lede efter et andet.
Dette tydeliggeres ogsé i felgende citat:

"There is a better question to ask—one that can help us understand the causality un-
derlying a customer’s decision to pull a new product into his or her life. What job did
you hire that product to do? The good news is that if you build your foundation on the
pursuit of understanding your customers’ jobs, your strategy will no longer need to rely
on luck” (Christensen et al., 2016, s. 18.)

Denne teori arbejder dermed med at forstd medlemmernes behov, hvilket Christensen et

al. beskriver pa felgende made: "Theory of Jobs to Be Done, which focuses on deeply un-
derstanding your customers’ struggle for progress and then creating the right solution and
attendant set of experiences to ensure you solve your customers’ jobs well, every time”
(Christensen et al., 2016, s. 13). Som det fremgar af ovenstdende citat, er det vigtigt at have
forstaelse for kundernes problem for at kunne skabe en lgsning, de finder tilfredsstillende.
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Christensen et al. eksempilificere teorien ved hjaelp af “The Milk Shake Dilemma”, hvor en
virksomhed skulle hjeelpes med at szelge flere milkshakes. Virksomheden havde allerede
brugt mange ressourcer pa at sperge deres kunder, hvad de kunne teenke sig, blev forbedret
ved deres milkshakes ved spargsmal som folgende:

“Can you tell us how we can improve our milk shakes so you’d buy more of them?
Do you want it cheaper? Chunkier? Chewier? Chocolatier?” Even when customers
explained what they thought they would like, it was hard to know exactly what to do”
(Christensen et al., 2016, s. 26)

Pa trods af disse spergsmal var det sveert for virksomheden at vide, hvilke aendringer der
skulle foretages pa baggrund af kundernes feedback for at tilfredsstille flest mulige kunder.
De oplevede dog, at de implementerede andringer ikke havde nogen effekt pa antallet af
solgte milkshakes, hvorfor lgsningen skulle findes pa en anden made. De eendrede derfor de-
res tilgang til problemet, og de begyndte i stedet at taenke, hvilket job denne milkshake skulle
lose, hvilket Christensen et. al. beskriver saledes:

"Those customers weren’t simply buying a product, they were hiring the milk shake to
perform a specific job in their lives. [...] We all have jobs we need to do that arise in our
day-to-day lives and when we do, we hire products or services to get these jobs done”
(Christensen et al., 2016, s. 27)

De begyndte séledes at interessere sig for, hvilket job denne milkshake skulle lase for den
enkelte kunde. Pa trods af at der var mange andre konkurrenter til at udfere dette job, var der
ingen af de andre, der gjorde det optimalt, hvorfor valget faldt p& milkshaken, hvilket gjorde
det vigtig at undersoge, hvorfor de valgte milkshaken (Christensen et al., 2016, s. 27).

| undersggelsen viste det sig, at kunderne der kabte milkshakes inden klokken ni om morge-
nen, alle kabte produktet til at udfere det samme job nemlig at gare transporten mindre ke-
delig. De var ikke sultne, men vidste at de inden for et par timer vil blive det, hvorfor de havde
behov for noget til at komme sulten i forkebet. | arbejdet med at forstd, hvilke jobs kunderne
skulle have udfert, da de kebte milkshakes, blev det klart at kundernes behov var forskellige.
Dette betod eksempelvis at pendlerne ikke havde de samme behov, som eksempelvis faedre-
ne der kabte milkshakes om eftermiddagen. Dette betyder ifolge Christensen (2016), at det er
vigtigt at forsta kundens behov i en specifik kontekst:

”[...] the job the customer is trying to do in a specific circumstance. If the company
simply tried to average all the responses of the dads and the commuters, it would
come up with a one-size-fits-none product that doesn’t do either of the jobs well”
(Christensen et al., 2016, s. 31).

Det vil derfor ikke give mening at forsgge at udarbejde en lgsning, der kan deekke alle milk-
shake kundernes behov, da det vil betyde, at ingen far udfert deres job, hvilket er noget, vi
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ogsa har arbejdet med i forstéelsen af, hvilket job vores kunder, som er medlemmerne, skal
have udfert, hvilket vi har belyst gennem interviews.

Christensen et al. beskriver ligeledes, hvordan virksomheder har data vedrgrende deres pro-
dukter, og hvordan de klarer sig pa forskellige markeder, men at der mangler data med fokus
pa kunderne, og seerligt hvordan produkterne udferer kundernes jobs. Derudover beskriver
de, hvordan der mangler et sprog til at tale om innovation pa en made, der skal hjeelpe med at
forstd, hvordan der opnas succes, hvilket er arsagen til at de har udarbejdet Job To be Done
teorien.

Christensen et al. mener derfor, at denne teori kan bidrage til at forsta kundernes handlinger
og derigennem kunne opna succes. Vigtigheden af at forstd problemerne beskriver Christen-
sen et al. pa felgende made:

”Good theory is the best way | know to frame problems in such a way that we ask the
right questions to get us to the most useful answers. Embracing theory is not to mire
ourselves in academic minutiae but, quite the opposite, to focus on the supremely
practical question of what causes what. Theory has a voice, but no agenda” (Chris-
tensen et al., 2016, s. 56)

Det er dermed vigtigt at inddrage relevant teori, der kan hjeelpe med at forsta problemet. |
vores arbejde har vi derfor ogsa inddraget teori som Emotionelle Kundetyper, der bidrager til
at forsta vores medlemmer og deres behov. Job To be Done teorien fungerer derfor som et
veerktgj til at belyse problemet, og kan derfor med fordel kombineres med Emotionelle Kun-
detyper, der belyser kunderne. Vi sgger derved at anskue kundernes/potentielle medlemmers
behov fra forskellige vinkler for at kunne tilrettelaegge vores produkt mest fordelagtigt.

| arbejdet med dette vil vi understrege, at det er vigtigt at have en forstaelse for, hvad der me-
nes med ”job” i forbindelse med denne teori. Et job skal, ifelge Christensen et al., forstas som
den handling, et individ forsager at fa til at ske i en specifik situation (Christensen et al., 2016,
s. 58), hvilket er vigtigt for at kunne forsta, hvorfor individet handler som det ger.

Derudover er det ogsa vigtigt med en forstéelse af de omsteendigheder, jobbet skal udferes
under, da dette har stor betydning for at definere og finde den rette lasning (Christensen et
al., 2016). Dette betyder, at det er vigtigt at blive klogere pa, hvilke omstaendigheder der er
geeldende for den specifikke situation, nar der skal arbejdes pa at kunne definere det job, der
skal udferes for at kunne finde en lgsning. Afslutningsvis beskriver Christensen et al., hvor-
dan et job ogsa besidder en kompleksitet: ”In many innovations, the focus is often entirely

on the functional or practical need. But in reality, consumers’ social and emotional needs can
far outweigh any functional desires” (Christensen et al., 2016, s. 60). Der er séledes en kom-
pleksitet der betyder, at det ikke er nok at jobbet bliver udfert i praksis, men at der er nogle
sociale og emotionelle aspekter, der ogsa skal vaere opfyldt for at jobbet bliver udfert. | vores
arbejde med at udarbejde et koncept har vi derfor ogséd haft fokus pé at finde ud af, hvilket
job det er der skal udferes for dem vi gerne vil have som medlemmer.
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4.9.1 JOB TO BE DONE | MARKNORD

Vi har derfor fundet ud af, hvilke job turisterne vil have udfert, nar de skal pa ferie. For at kun-
ne imgdekomme dette, arbejdede vi pa, at vores koncept skulle udfere det job, de "ansaetter”
det til. Ved at sgrge for at medlemmerne far udfert det job, de ansastter konceptet til, oges
chancen for, at de bliver tilfredse, og dermed ogsa at vi fastholder dem som medlemmer. Som
Christensen et al. beskriver, skal man gge chancen for, at de keber produktet igen, og ikke
fyrer det (Christensen et al., 2016, s. 11). Vi seger at age chancen for, at de keber produktet
igen, og de ikke fyrer det og dermed framelder abonnementet. Christensen et al., mener, at
det er vigtigt at forsta kundens behov i en specifik kontekst (Christensen et al., 2016, s. 31),
og derfor udarbejdede vi ikke en lgsning, der daekker alle turisters behov, da det vil resultere
i, at de ikke far udfert deres jobs. Det haenger ogsé godt sammen med, at vi har valgt at hen-
vende os til den gronne kundetype.

Respondenterne gav udtryk for, at de havde nogle behov, de gnskede at f& deekket, nér de
skulle pa ferie, og nogle jobs de gnskede at f& udfert. Vi fik dermed en forstaelse for, hvorfor
turisterne tager pa ferie og dermed hvorfor, de vil kebe produktet. Denne viden kunne vi séle-
des anvende i udarbejdelsen af konceptet og tilstreebe, at konceptet udferer de gnskede jobs
og derved geare, at kunderne vil kebe produktet.

I markedsprofilen i afsnit 4.3 ses det, at turisterne har et emotionelt behov for kvalitetstid med
familie og venner, og respondenterne gav ogsé udtryk for, at de har behov for neerveer og at
veere sammen med venner og familie. Respondent 1 udtalte at det, der karakteriserer en god
ferie er at vaere sammen med venner og familie samt naerveaer (bilag 13, I. 12-14). Respondent
7 har ogsa behov for naervaer og for at veere sammen med venner, samt sine foraeldre (bilag
19, I. 28-31). Dermed omhandler det job, de gerne vil have udfert, nar de skal pa ferie, neer-
veer i form af kvalitetstid med venner og familie.

Neerveer og familie er ogsa vigtigt for respondent 4, der szerligt vaegter barnene hgijt (bilag 16,
l. 29-30). At have behov for naerveer med venner og familie samt at tage hensyn til bernene
viser, at der er et behov for tryghed, hvilket ogsa stemmer overens med markedsprofilen, som
viser at turister har behov for trygge rammer og sager et trygt rejsemal (jf. 4.3 Markedsprofil).
Respondent 3 sgger ogsa trygge rammer, samt et trygt rejsemal, og vil gerne have et trygt
bademiljg (bilag 15, I. 29-30). Tryghed ses ogsa ved at turisterne planlaegger inden afrejse, s@-
ger inspiration gennem personlige anbefalinger, kan lide turistguiden, og vender tilbage til det
samme omrade, fordi det er trygt (jf. 4.8 Emotionelle Kundetyper i MeerkNord).

For respondent 5 er bade barn og afslapning et behov pa ferien (bilag 17, I. 18). Dette aspekt
er ligeledes vigtigt for respondent 8 som beskriver, at nar ferien er i Danmark, er der behov
for afslapning og at undga stress (bilag 20, |. 52-57). Dette ses ogsé i markedsprofilen (jf. af-
snit 4.3), hvortil vi kan konkludere, at turister har et emotionelt behov for afslapning og seger
dette, nar de skal pa ferie, hvorfor dette skal veere et fokus i vores koncept i hgjere grad end
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forst antaget. Dermed kan det udledes, at det job turisterne vil have udfert pa deres ferie, er
folgende:

1. At vaere sammen med venner og familie
2. At tilgodese bgrnenes behov

3. At slappe af

5. Fole sig trygge

Loser job ved =

at det skal Skal afSIapn'ng'
vaere nemt og veere neerveer,
hurtigt at tage familie,

pa ferie trygt

Tilgodese
bgrnenes  Afslapning
behov

Job To Be Done

Figur 55
Hovedpointerne fra Job to be Done

Ud fra dette har vi faet en forstaelse for potentielle medlemmers behov og eansker, samt hvad
de vil opna, nar de rejser, hvilket vi vil have fokus pa i udarbejdelsen af MeerkNord for at ska-
be en lgsning, de finder tilfredsstillende. | nedenstadende tabel ses sammenhaengen mellem
jobs og den grgnne kundetype.

Den grenne

kundetype

Job der skal

udferes

At vaere sammen med venner og familie ' Tryghed, sikkerhed

At tilgodese bernenes behov Bekymret, pIanIaegni.ng, tryghgd,
sikkerhed, velovervejet, grundig
At slappe af Rolig
At fele sig trygge Tryghed, bekymring, sikkerhed
Figur 56
Indsigter fra Job to be Done & Emotionelle Kundetyper
Egen tilvirkning
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4.10 ADFARDSDESIGN

Falgende afsnit er en beskrivelse af adfeerdsdesign, og yderligere belyses det hvordan vi har
benyttet adfeerdsdesign i udarbejdelsen af vores koncept. Vi onsker at skabe adfeerdseen-
dringer, og til dette har vi valgt at inddrage Daniel Kahneman og hans bog “At taenke - hurtigt
og langsomt” (2013), eftersom den beskriver “[...] hvordan vi foretager vurderinger og traeffer
beslutninger” (Kahneman, 2013, s. 11), da det har bidraget til at finde ud af, hvordan vi bedst
muligt far turister til at oprette medlemskab ved MaerkNord. Der vil derudover blive suppleret
med bogen “Adfaerdsdesign” (2017) af Niels Holm Jensen, Andreas Lieberoth og Thomas
Dalsgaard, eftersom denne beskriver “[...] hvordan forskellige faglige tilgange bruger adfaerds-
design til at skabe adfzerdsforandring” (Jensen, Lieberoth & Dalsgaard, 2017, s. 14). Vi har
ligeledes benyttet “Jytte fra Marketing er desveerre géet for i dag” (2017) af Morten Minster,
der - steerkt inspireret af Kahneman - beskriver, hvordan man skaber adfaerdsaendringer. Vi
har valgt at benytte den, da den beskriver, hvordan man benytter adfeerdsdesign i den virkeli-
ge verden (Munster, 2017, s. 14), og yderligere beskriver konkrete metoder til adfeerdsaendrin-
ger (Munster, 2017, s. 69). Den er baseret pd Kahnemans teori om adfeerd og derfor baseret
pa akademisk litteratur, hvortil den ogsa er nutidig og beskriver samfundet i dag.

Kahneman beskriver, at der er to systemer, som definerer to typer af taeenkning, hvilket be-
tegnes som System 1 og 2, der er et udtryk for “[...] bevidsthedens to systemer” (Kahneman,
2013, s. 28). Han beskriver System 1 som det, der: “[...] fungerer automatisk og hurtigt, krae-
ver en mindre eller slet ingen anstrengelse og indebaerer ingen fornemmelse af kontrol” (Kah-
neman, 2013, s. 29). System 2 beskriver han som det, der: “[...] retter opmaerksomheden mod
de anstrengende mentale aktiviteter, der kraever denne opmaerksomhed, herunder komplekse
beregninger. System 2’s made at fungere pa bliver ofte forbundet med den subjektive ople-
velse af at veere aktor, at have valgmuligheder og at veere koncentreret” (Kahneman, 2013, s.
29). Det vil sige, at Kahneman opdeler taenkning alt efter, hvilke processer der er bevidste, og
hvilke der ikke er. Dette gnsker vi at benytte som baggrundsforstaelse for, hvad vi kan aktivere
i vores hvervelse af medlemmer.

| bogen “Adfeerdsdesign” beskrives det, at mennesker star overfor mange valg hele tiden,
hvilket kan fare til “[...] tvivl, handlingslammelse, utilfredshed med trufne beslutninger samt
fortrydelse og selvbebrejdelse” (Jensen & Lieberoth., 2017, s. 36). Det er derfor vigtigt at gere
valgene sa nemme at overskue som muligt, og dertil beskriver Jensen og Lieberoth at det

er fordelagtigt at designe til System 1: “Ved at designe til System 1 taenkning og gere vores
hverdagsvalg lettere og mere motiverende kan adfeerdsdesign bidrage til at gore det moderne
liv mindre anstrengende” (Jensen & Lieberoth, 2017, s. 37). Herved kan adfaerdsdesign bidra-
ge til at vejlede personer til, hvilke valg der skal tages (Jensen & Lieberoth, 2017, s. 37).

Ifalge Jensen og Lieberoth er der tre faktorer, der har indflydelse pa adfeerd, hvilket kom-
mer til udtryk i falgende: “Adfeerdseendringer lykkes, nér vi er tilstreekkeligt motiverede til at
udfere adfeerden, nér vi har nemt ved at udfere adfeerden, og nér vi far god anledning til at
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udfere adfeerden” (Jensen & Lieberoth, 2017, s. 37). En made at have indflydelse pa andres
valg p4, er ved at gare noget lettere eller sveere for dem. Det skal vaere nemt for brugeren

at udfere den gnskede handling, eksempelvis hvis en glascontainer star laengere vaek end
affaldscontaineren, s er der stor chance for at glasset kommer i affaldscontaineren, hvorfor
affaldssorteringen besveerliggeres, og derfor ikke udferes. Modsat kan man, i forsaget pa at
spise mindre slik pa arbejdet, flytte skalen to meter leengere veek, hvortil der kan opnas den
gnskede adfeerd, idet handlingen er sveerere for dem, da de nu skal anstrenge sig yderligere
for at spise slik, fremfor at lade vaere (Jensen & Lieberoth., 2017, s. 38-39).

En anden made at pavirke andre er gennem motivation - som eksempelvis belgnninger og
besparelser. Herunder er folelser ogsa en faktor, da de kan pavirke beslutninger. At forstd an-
dres motiver i en bestemt situation kan give indsigt i, hvordan de kan pavirkes. Interviews kan
give viden om, hvorvidt andre mangler motivation, og kan vaere med til at give indsigt i “[...]
hvor de storste adfaerdsbarrierer og - muligheder ligger” (Jensen & Lieberoth, 2017, s. 40).
Adfaerdsdesigneren skal have fokus pa, hvad der kan eendres og fastsla andres motivation
og mulighed for at handle. Et eksempel pa dette kan veere pantsystemet. Mange mennesker
laver plads til opbevaring af pant, for at kunne returnere en stor meengde ad gangen og pa
den made fa flere penge. Her er malet at fa folk til 2endre adfeerd fra at smide emballagen fra
deres drikkevarer ud i skraldespanden eller i naturen til at genbruge denne, hvilket geres med
en gkonomisk belgnning.

Kognitiv lethed beskriver, om en opgave er preeget af hgj- eller lav lethed. Nogle opgaver kree-
ver at system 2 benyttes, fordi opgaverne males til at have lav lethed, hvorimod hvis der er
hgj lethed benyttes system 1. Kognitiv lethed kan eksempelvis vaere, hvis en saetning er trykt

i en skrifttype, der er tydelig. Kognitiv anstrengelse kan eksempelvis veere, hvis skrifttypen er
utydelig eller uforstaelig (Kahneman, 2013, s. 73). Kognitiv lethed kan fore til at veere:

“[...] i godt humer, kan lide det, du ser, tror pa det, du herer, har tillid til din intuition og
foler, at situationen er behagelig og velkendt. Du er ogsa tilbgijelig til at veere relativt
skodeslas og overfladisk i din teenkning. Nar du feler dig mere anstrengt, er du sand-
synligvis mere arvagen og mistaenkelig og investerer flere kreefter i det, du ger, foler dig
mindre tilpas og laver feerre fejl, men du er ogsa mindre intuitiv og mindre kreativ end
normalt” (Kahneman, 2013, s. 74).

Derfor er det vigtigt at designe et koncept, der er sa let som muligt for turisterne at forsta for

ikke at anstrenge dem. Hvis turisterne bliver anstrengt for meget i konceptet, medferer det

at de bliver misteenkelige overfor det, og i veerste tilfeelde ikke veelger at tilmelde sig abonne-

mentet. En anden grund til at gare konceptet let at forsta er at tydeliggere, hvilket job kunder-
ne far udfert ved at ansaette det. Nedenstéende figur 57 viser arsager til kognitiv lethed, samt
hvilken effekt det kan have:
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Figur 57
Arsager til kognitiv lethed
Egen tilvirkning efter Kahneman, 2013, s. 74

Derfor er det vigtigt i udarbejdelsen af vores koncept, at vi tiltaler turisternes System 1, efter-
som vi bade skal skabe tillid til dem og gere deres oplevelse positiv. | modseetning til dette
beskriver Kahneman at system 2 er “[...] dovent og vaegrer sig mod mental anstrengelse. Hvis
det er muligt, vil modtagerne af dit budskab holde sig langt veek fra alt, hvad der bare minder
om anstrengelse” (Kahneman, 2013, s. 78). Vi onsker ikke at anstrenge vores medlemmer,
hvorfor vi onsker at tale til letheden gennem brugen af system 1.

En made at pavirke andres adfeerd pa er gennem kompromis-effekten. Kompromis-effekten
kan beskrives som “[...] den tendens, mange har til at fravaelge produkter, som ligger i yder-
kanterne af et eller flere vigtige kebsparametre [...]” (Orquin, 2017, s. 173). Han eksemplifi-
cerer med at kabe en kop kaffe, hvor der er tre forskellige starrelser og priser, hvor man ofte
vil vaelge den midterste, da den, ved siden af den dyreste, virker billig (Orquin, 2017, s. 173).
Denne effekt viser, at man er let at manipulere (Orquin, 2017, s. 175). Vi tager derfor med i
overvejelserne at der i MaerkNord skal veere tre valgmuligheder i forhold til prisen af abon-
nementsmedlemskabet. Vi sigter dog ikke mod at manipulere turisterne, men give dem det
bedst mulige produkt til deres behov. | udarbejdelsen af konceptet indgéar etiske overvejelser.
Eftersom konceptet bestar af en hjemmeside, er det vigtigt for os, at det ogsa bliver desig-
net bedst muligt. Som tidligere beskrevet er et af karakteristikaene ved System 1, at det er
forbundet med positive folelser, og den kognitive lethed medferer, at en situation virker beha-
gelig og velkendt, og derudover beskriver Kahneman: “Flere psykologiske studier har vist, at
personer, der pa en og samme tid udfordres af en kreevende kognitiv opgave og af en fristel-
se, er tilbgjelige til at give efter for fristelsen” (Kahneman, 2013, s. 51).

Et interface kan ligeledes pavirke adfeerd, og derfor er gestaltprincipperne centrale i forhold

til adfeerdsdesign, hvortil et interface eksempelvis kan veere: “[...] paent, harmonisk, roligt,
velorganiseret eller rodet” (Hansen & Jensen, 2017, s. 268). Derudover beskriver Hansen og
Jensen folgende om gestaltprincipperne og de to systemer: “I forhold til de to systemer hand-
ler gestaltprincipperne om, at mennesker ubevidst prever at skabe mening i sanseindtryk
udelukkende ved hjeelp af system 1” (Hansen & Jensen, 2017, s. 269). Principperne skal ses
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i relation til hinanden, og man skal minimere fejl for jo lettere noget er, desto starre chance er
der for at for at f& nogen til at gore det tilsigtede (Hansen & Jensen, 2017, s 274).

Vi har valgt at inddrage Jenifer Tidwell, som beskriver at gestaltprincipper er regler, der be-
skriver maden, mennesker opfatter visuelle objekter, og at der er fire gestaltprincipper, som er
henholdsvis naerhed, lighed, kontinuitet og lukkethed (Tidwell, 2020, s. 217). Dette er blevet
beskrevet yderligere i afsnit 6.2.2.

4.10.1 DESIGN THINKING | ADFARDSDESIGN

Der kan skabes adfaerdsmeessige forandringer i samspil med Design Thinking ved at fa en
forstaelse for brugeren, samt at “[...] opna hurtig leering ved at turde afprgve og udvikle vi-
dere pa vores idéer i reelle brugssituationer, for de nedvendigvis er flyvefeerdige” (Schulze,
Bascon & Rasmussen, 2017, s. 324). Vi har forsogt at skabe adfeerdsaendringer gennem De-
sign Thinking ved at have fokus pa brugerens behov og ensker, eksempelvis ved at benytte
periodeboksens indhold til at fa turisterne til at rejse. Herefter har vi testet holdningerne til
vores indledende idé pa vores respondenter i en tidlig fase (jf. 4.7 Fund fra KJ-metoden). At
fa en forstéelse for brugerne og deres adfaerd er et redskab til at 2endre denne (Schulze et
al., 2017, s. 304). Kvalitative metoder “[...] giver os viden om, hvad brugerne oplever, hvorfor
de oplever det, hvad der motiverer dem, og hvilken adfzerd der sa folger af deres oplevelser”
(Schulze et al., 2017, s. 304). Gennem kvalitative solointerviews har vi undersogt brugernes
adfeerd og deres oplevelser, og ud fra dette har vi opnéet indsigt i deres adfeerd. Vi har yder-
ligere faet indsigt i deres motivation, herunder hvilke udfordringer og muligheder der er og
yderligere, hvordan vi ger det s& nemt for turisterne som muligt.

4.10.2 ETISKE OVERVEJELSER

Da adfeerdsdesign er en made at aeandre menneskers adfaerd, og dermed pavirke dem til at
tage bestemte beslutninger, har vi haft overvejelser vedrarende det etiske aspekt i at pavirke
dem. Hvor gar graensen for, hvornar vi snyder medlemmerne, ved at pavirke dem til at fore-
tage valg vi onsker de skal tage, og er det okay at pavirke mennesker emotionelt? Nudging,
som ogsa er en made at pavirke adfeerd, kritiseres for ikke at veere gennemskuelig: “Nar vi
udseettes for en pavirkning, vil vi umiddelbart gerne kunne gennemskue, hvorfor vi bliver pa-
virket og af hvem” (Hansen et al., 2017, s. 107). Man vil gerne kunne gennemskue intentionen
og afsenderen for pa den made at kunne afvise pavirkningen. At veere gennemsigtig omkring
dette, gor at det ikke er direkte manipulation (Hansen et al., 2017, 107-109). Vi er derfor tyde-
lige omkring vores intention og os som afsender, s& medlemmerne kan gennemskue, hvorfor
de bliver pavirket og af hvem, saledes de kan afvise at vaere abonnent pa MaerkNord. At veere
tydelig omkring vores intention, gar blandt andet at vi har vaeret tydelige omkring, hvilket job
vi udferer for dem og ligeledes at vi er tydelige omkring at det er et abonnement de kaber,
idet vi ikke onsker at snyde nogen til at foretage et kab. Dirksen pointerer ogsa vigtigheden af
‘gennemsigtighed’ for at medlemmet kan se fordele i at vaere medlem (Dirksen, 2019, s. 56).
Pa trods af adfeerdsdesign kan veere uetisk, benytter vi det alligevel, da vi gnsker at opfylde
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nogle behov hos medlemmerne og gere hverdagen lettere for dem. Vi mener dermed at vi
skaber et abonnement som indeholder en reel veerdi, som vil vaere til nytte for mange.

Vi har benyttet adfeerdsdesign til at pavirke menneskers valg, og fa dem til at tilmelde sig
MaerkNord, ved at vi har tilstreebt at gere bade forstaelse, brug og tilmeldelse let for med-
lemmerne. Dette er dog lige sa meget for at gore MaerkNord let tilgeengelig, da vi ikke tvin-
ger dem til kab, men gar det nemt at opdage og lzese om abonnementet. Vi mener, at det
kan veere uetisk at pavirke mennesker til at tage et valg der kun er en fordel for os, hvorfor vi
skaber et koncept som de kan drage reel fordel af. | forhold til forretningsaspektet er det en
fordel for os at de tilmelder sig abonnementet, men at de ligeledes skal veere glade for deres
medlemskab. Vores mal er at have et profitabelt koncept, som sikrer turisters tilbagevenden,
men ikke gennem manipulation eller snyd. Vi mener at det er positivt for medlemmerne at vi
designer til system 1, da det gor bade valg og hverdagen lettere for dem og kan fere til at de
bliver i godt humgr og at situationen er behagelig. Vi har gode intentioner med vores koncept,
og vi malretter at opfylde deres behov ved at de melder sig ind. Derfor er det ikke kun en for-
del for os at de melder sig ind, men ogsa for dem, da de pa en lettere made far opfyldt deres
behov. Vi har interesse i at medlemmerne kan fa udfert det job de anseetter konceptet til, og
dermed far opfyldt deres behov.

4.10.3 ADFARDSDESIGN | MARKNORD

Adfeerdsdesign omhandler som beskrevet tidligere “[...] hvordan vi foretager vurderinger og
treeffer beslutninger” (Kahneman, 2013, s. 11). | nedenstdende afsnit er der fokus pa, hvordan
vi bedst muligt far turister til at oprette medlemskab ved MaerkNord, samt hvordan vi pavirker
den grenne kundetype til at treeffe beslutninger. Emotionelle Kundetyper har fokus pa, hvad
der emotionelt giver kunden lyst til at kebe, hvorfor vi ogsé har fokus pa, hvordan vi pavirker
den gronne kundetype emotionelt.

Kahneman beskriver, at mennesker har ”to selv”, som er henholdsvis det oplevende selv og
det erindrende selv. Det oplevende selv er det som oplever "nuet”, hvor det erindrende selv er
”[...] det eneste, der bliver tilbage af vores oplevelser gennem livet, og det eneste perspektiv,
vi kan indtage, nar vi teenker over vores liv’ (Kahneman, 2013, s. 453). Udover dette skriver
Kahneman, at det erindrende selv: ”[...] tager nogle gange fejl, men det er den instans, der
forer regnskab og styrer, hvad vi laerer af livet, og det er den instans, der treeffer beslutninger”
(Kahneman, 2013, s. 454). Der er derfor to former for selv i et menneske, hvor de hver isaer
har hver deres "opgave”. Det oplevende selv skal beskrive og tage stilling til det, der sker i
gjeblikket, og det erindrende selv, lagrer minderne og det som traeffer beslutninger. | forhold til
vores koncept og disse to selv er det dermed det erindrende selv, vi skal henvende os til, da
det er dette, som traeffer beslutningerne. Kahneman beskriver yderligere: "Mange turister ta-
ger billeder i ét veek, hvilket kunne tyde pa, at det at lagre erindringer ofte er et vigtigt mal, der
bade former ferieplanleegningen og oplevelsen af ferien” (Kahneman, 2013, s. 462), og det ty-
der derfor pd, at det er vigtigt for dem at kunne huske minderne og oplevelserne. Dette er en
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emotionel tilknytning, turisterne laver til deres ferie, hvilket vi ser potentiale i at benytte i vores
koncept. | vores koncept er turisterne fri for selv at planlaegge deres ferier og oplevelsen her-
af, i form af at der er mulighed for at vaelge feerdige feriepakker.

| de afholdte interviews blev der lagt veegt pa, at nogle respondenter manglede inspiration

til deres naeste ferie, hvorfor vi ville inkorporere dette i konceptet, s& det dermed ikke er de
gamle feriebilleder, de skal kigge pa, men derimod opna indsigt i nye og anderledes ferier at
tage pa, men med samme emotionelle positivitet og tyngde. Det er derfor vigtigt, at koncep-
tet har fokus pa, at turisterne far den bedst mulige rejse, fornyede indsigter til andre steder at
tage pa ferie og som Kahneman beskriver, bedemmer man i de fleste tilfeelde en rejse pa bag-
grund af den historie og de minder, man lagrer i sin hukommelse (Kahneman, 2013, s. 462).
Det er dermed vigtigt at ferier gennem MaerkNord lagres som gode oplevelser, for at turister-
ne far et godt indtryk af konceptet, hvilket kan fore til, at de forbliver medlemmer og vender
tilbage til Nordjylland. For at medlemmer og potentielle medlemmer skal fa et godt indtryk af
konceptet, er det vigtigt at de forst og fremmest far tillid til deres intuition om at situationen,

i forhold til indmeldelsen af MaerkNord, er behagelig, og at der er en form for noget velkendt
(Kahneman, 2013, s. 74).

Yderligere beskriver Kahneman toppunkt-afslutning-reglen som omhandler at mennesker
danner deres vurdering baseret pa toppunktet og afslutningen af en oplevelse. Dette bereg-
ner man underbevidst gennemsnittet af, hvilket udger den samlede oplevelse (Kahneman,
2013, s. 452). Derfor er det vigtigt at indarbejde en toppunkt-oplevelse og en god afslutning
pa oplevelsen, eventuelt i feriepakkerne. Det er dog subjektivt, hvilke oplevelser der er top-
punkt-oplevelsen, hvilket gor at det kan veere sveert at placere. Vi kan dog eventuelt, placere
den bedste restaurant pa den sidste aften i en feriepakke og italesaette den “fede” oplevelse
som overskrift, sdledes medlemmer automatisk veelger den ferie hvor toppunkt-oplevelsen
indgar, da det ma vaere den de mener er den bedste.

Vi vil henvende os til system 1, der kreever mindre anstrengelse, da der er mindre anstren-
gelse i forhold til planleegningen af ferien og afslapning i form af, at deres ferie er planlagt pa
forhand. Som beskrevet i Adfeerdsdesign (jf afsnit 4.10), kan mange valg fere til tvivl og hand-
lingslammelse, hvorimod det at designe til system 1 gor valgene lettere (Jensen & Lieberoth,
2017, s. 36). Dette vil vi gare ved, at bade konceptet og den digitale platform er nem at forst3,
samt tydeliggere hvilket job medlemmerne far udfert gennem konceptet. Den digitale platform
skal vaere en hjemmeside, der gar det nemt at melde sig ind og laese om konceptet. Nogle
respondenter foretrak en hjemmeside, og da vi szelger et produkt, mener vi at dette format
passer bedst, da chancen for at et eventuelt medlem downloader en app, for denne foretager
et keb, er mindre. Andre respondenter foretrak en app, hvilket vi fravalgte, fordi de ligeledes
gav udtryk for at veere flere om at planlaegge og undersoge ferie, hvorfor vi ikke finder det
hensigtsmeessigt at dette foregar pa en app grundet formatet. Man kan bade tilga en hjem-
meside pa telefonen og computeren, og det forelgbige fravalg af en app betyder séledes ikke,
at de ikke kan tilgd hjemmesiden fra mobilen.
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Hjemmesiden designes ud fra gestaltprincipperne for at fa et roligt og velorganiseret design
pa vores hjemmeside (jf. 6.2 Digital Interaktiv Platform), der kan give en falelse af tryghed og
skabe tillid, hvilket tiltraekker den grenne kundetype. Falelser er en faktor, der kan pavirke
beslutninger (Jensen & Lieberoth, 2017, s. 40), og vi har fokus pd, hvad der emotionelt giver
kunderne lyst til at kebe, og hvilket emotionelle responssystem, der aktiveres i kabssituatio-
nen. Pa den méade har vi fokus pa de folelser, der karakteriserer den grenne kundetype, og vil
pavirke deres kabsbeslutning, ved at der ikke er nogen tvivl om, at de far noget ud af abonne-
mentet, selvom de ikke nadvendigvis rejser til Nordjylland hver maned, og derved veere trygge
ved deres kab.

Morten Munster beskriver i “Jytte fra marketing er desvaerre géet for i dag” (2017): “[...] en
konkret og gennemtestet metode for at skabe adfeerdsaendringer” (Minster, 2017, s. 69). |
bogen benytter Milnster viden fra Kahneman, og den omhandler ligeledes at definere den
gnskede adfeerd, lave en barriereanalyse, designe sin lgsning og som blandt andet skal vaere
let, (MUnster, 2017). Vi har benyttet denne metode til at skabe adfeerdsaendringer, og derfor vil
nedenstdende vaere en beskrivelse af de punkter, som vi ser mest relevante i forhold til dette
koncept, og hvordan vi har benyttet dem til at skabe adfeerdsaendringer.

Definer gnsket adfeerd

Man skal definere den gnskede adfeerd, for nar den bliver: “[...] konkret og handgribelig, sa er
det langt lettere at finde de konkrete og handgribelige barrierer, du skal fijerne for at f& menne-
sker til at udfere den” (Minster, 2017, s. 77). Hvis den derimod er: “[...] abstrakt og uhandgri-
belig, sé kreever den store maengder af system 2-energi at eksekvere” (Minster, 2017, s. 77).
Den adfaerd vi gnsker at turisterne har, er at de bliver tilbagevendende turister i Nordjylland
ved at kebe abonnement hos MaerkNord.

4.10.3.1 Barriereanalyse

Barriereanalyse omhandler: “[...] at finde de rette barrierer for at komme i mal med sin adfeerd-
seendring og at have en struktureret made at gore det p&” (Mlnster, 2017, s. 99-100). Nar der
udarbejdes en barriereanalyse, er formalet derfor:

“[...] at komme ud i terreenet og fa indsigter om de mennesker, man skal pavirke, sa
man senere i processen kan designe en lgsning, der er bygget pa deres praemisser, og
som passer intuitivt til deres verden. Det kan du kun gere, hvis du forstar dem” (Min-
ster, 2017, s. 100).

| barriereanalysen skal man finde ud af, hvad kunderne ger lige nu, og hvorfor de ger det og
pa den made, kan man svare pa, hvad der afholder dem for at gere, som vi gnsker (Minster,
2017, s. 100). Minster argumenterer for, at den bedste made at finde frem til ‘hvorfor’ er gen-
nem kvalitativ metode som eksempelvis interviews (Mlnster, 2017, s. 103). Gennem vores in-
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terviews gnskede vi at fa indsigter om turisterne, og vi ville derigennem blive klogere pa deres
adfeerd, og hvorfor de havde denne adfeerd. Séledes mener vi at kunne svare pa, hvad der
afholder dem fra at gore, som vi ensker og dermed identificere mulige barrierer i konceptet. Vi
har benyttet vores data til at udlede, hvilke barrierer der findes for vores malgruppe, og der-
udover hvordan vi designer en lgsning der kan imgdega disse.

Af de afholdte interviews og databehandlingen deraf kunne vi se, at en mulig barriere for tu-
risterne og indmeldelsen i MaerkNord kan veere, at de ikke far det brugt, og de derfor synes,
at det bliver for dyrt at have et abonnement, der ikke bliver benyttet. Respondent 2 svarer

pa hvilke abonnementer vedkommende har frameldt og hvorfor: “Ja jeg har afmeldt Fitness
World, det fik jeg nemlig ikke brugt og der blev belgbet for stort for mig” (bilag 14, 1. 105-106).
Respondent 7 har ligeledes fokus pé pris, og om det bliver brugt og svarer falgende: “[...] jeg
er ikke den store abonnementstype, sé jeg tror at selve abonnementsdelen kunne fa mig til

at teende lidt af. Men det kommer ogsa an p4, hvad prisen er, og hvor meget man ville fa det
brugt” (bilag 19, I. 131-133). Respondent 8 og 9 har ligeledes fokus pa pris og svarer dertil:
“[...] det er helt klart, at hvis jeg har en stram periode, hvor jeg knapt nok har penge til at be-
tale basis. Sa er det der nogen af de abonnementer ryger” (bilag 20, I. 237-239) og “Vi vil nok
synes, Vi Vil selv, og jeg tror, at vi bruger penge pa en anden méade, sa vi er ikke sadan til at
bruge dem pa abonnementer som sadan” (bilag 21, I. 103-105). Det er afgarende for respon-
denterne, hvorvidt de far brugt produktet, og hvilken pris det har, og det kan dermed udledes,
at for at binde sig til et abonnement, skal de vaere sikre pa at fa det brugt.

En anden barriere ved konceptet er som beskrevet tidligere overraskelsesaspektet, der gor at
nogle turister bliver utrygge, da de ikke er sikre p& at kunne bruge indholdet. Det er specielt
bernefamilierne, der er utrygge omkring det, saerligt da det er sveert at sendre planer der alle-
rede er fastlagt, eksempelvis fordi det kraever forberedelsestid. Her udtaler respondent 1: “Alt-
sa det er mere de der overraskelsespakker, altsa for os nar nu vi har to bern, sa ville det vaere
lidt en udfordring, hvis vi veelger den, og der ikke rigtigt er noget” (bilag 13, I. 66-68). Respon-
dent 7 ser det ogsa som en udfordring og udtaler folgende: “Virkelig usmart med hemmelige
rejser, for en familie med born, hvert fald for os. Det tror jeg simpelthen ville vaere forfaerdeligt,
det der med ikke at kunne planlaegge og pakke til det eller 'preppe’ sit barn” (bilag 19, I. 97-
100). Som det ogsa kan laeses af afsnittet omhandlende respondenternes emotionelle behov
(if. 4.8 Emotionelle Kundetyper i MeerkNord), er overraskelsesaspektet ikke tiltalende for dem,
og respondent 1 udtaler ogsa, at vedkommende vil veere forsikret om, at de kan bruge indhol-
det og ser derfor overraskelsesaspektet som en mulig barriere for at blive abonnent pa kon-
ceptet. Det vil derfor veere optimalt at fjerne denne barriere ved enten at fjerne overraskelsen
eller gore den mere tryg. At skabe storre grad af tryghed kunne eksempelvis vaere ved, at den
ene af forzeldrene i et par kunne lave rejsen uden den anden ved, hvad den indeholder. Dette
tror vi dog ikke er holdbart med bern, da vores respondenter laegger veegt pa usikkerhedens
betydning (jf. 4.8 Emotionelle Kundetyper i MaerkNord).
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4.10.3.2 Design af lasning

Nar lesningen skal designes, skal den blandt andet veere let (Mlnster, 2017, s. 135-148). Han
beskriver denne lethed pa folgende made: “[...] den mest forudsigende faktor for, hvad et
menneske veelger at gore i en situation, er, hvor let det er. Jo lettere, des starre sandsynlighed
for adfaerd” (Minster, 2017, s. 137). En made at gore det let pa er ved at fijerne friktionen for
gnsket adfeerd. Gennem barriereanalysen er det muligt at finde frem til det, der afholder andre
fra den onskede adfaerd, og dette skal fijernes for at eendre adfeerd (Mlnster, 2017, s. 139).

En af barriererne i konceptet kan vaere at nogle medlemmer vil framelde sig abonnement,
fordi de ikke far det brugt saerligt i forbindelse med, at de har prisen in mente. Dette betyder,
at far de ikke nok veerdi for pengene, enten fordi det er for dyrt, eller fordi de ikke bruger det,
sa framelder de sig. Den grenne kundetype er skeptisk overfor abonnementer, nar det om-
handler produkter, der normalt ikke betales pa abonnement, hvilket en ferie eller noget i turist-
branchen typisk ikke er. Dette betyder ogsa, at deres kabsproces kan veere meget lang, men
nar de er blevet medlem, er de meget loyale (Dirksen, 2019, s. 107). For at overbevise dem
om at tegne et abonnement, kan det hjaelpe, hvis mennesker fra deres omgangskreds kaber
produktet, eller hvis de kan se anbefalinger fra andre medlemmer pa hjemmesiden (Dirksen,
2019, s. 107). Denne viden om malgruppen har derfor betydet, at vi havde fokus pa at skabe
tryghed og dybe og langvarige relationer. Dette gores ved at veere tydelig i kommunikationen
om, hvad medlemmerne kan forvente, og ligeledes leve op til dette, sddan de ikke bliver skuf-
fede og derved mister tilliden til konceptet og framelder sig abonnementet.

En anden barriere der bliver italesat i de afholdte interviews, er overraskelsesaspektet. Re-
spondenterne gav udtryk for, at de ikke ngdvendigvis har lyst til at tage pa en ferie, som de
ikke ved, hvordan skal forega. Ved at fjerne overraskelsesaspekt kan vi séledes fierne en
barriere for potentielle medlemmer, hvilket kan resultere i den adfaerd vi sgger, - nemlig at de
bliver medlem og kommer til at have et langvarigt medlemskab. Ved at fjerne overraskelse-
saspektet medvirker det til, at medlemmerne ved hvad de kan forvente og ikke er bange for
at blive skuffede eller utrygge ved deres naeste ferie, men at de i stedet ved, hvad de kan for-
vente, og vi kan sdledes opbygge denne tillid ved at imgdekomme disse forventninger.

Nar der arbejdes med adfaerdsaendringer, kan man ogsa tilfare friktion pa den ugnskede ad-
feerd og dermed gore den ugnskede adfaerd mere besveerlig (MUnster, 2017, s. 143-145). |
arbejdet med konceptet har dette ogsa veeret et omrade, hvor vi har gjort os en reekke over-
vejelser. | teorien kunne vi veelge at skabe friktion i forhold til at framelde sit abonnement, idet
det er en adfeerd, vi vil undga. Dette ser vi dog ikke som en mulighed, da vi ensker at opret-
holde denne tillid hos vores medlemmer, og det skal vaere nemt og gennemskueligt for dem

i forhold til, hvordan de kan framelde sig, hvis de gnsker at gore dette. At de har den vished,
at de nemt kan framelde sig igen, kan ogsa lede til, at de nemmere tilmelder sig, fordi man jo
‘bare kan framelde sig igen’. Da vi arbejdede pa TreatMeBox erfarede vi, hvordan medlem-
mer havde sveert ved at framelde sig abonnementskonceptet Goodiebox, hvilket skabte store
frustrationer hos medlemmerne. Dette kunne gore, at de tidligere medlemmer ikke gnskede
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at vende tilbage, hvis de eksempelvis kun frameldte sig for at holde en lille pause. For at fa
medlemmerne til at overveje en opsigelse, kunne man indfgre et ekstra trin, eksempelvis hvor
de bliver mindet om deres sidste ferie, og om de ikke savner at komme pa en ny. Dette eks-
tra trin gor det ikke sveert for dem at gennemskue, hvordan de opsiger abonnementet, men
far dem maske til at genoverveje opsigelsen, fordi der er en folelsesmaessig forbindelse til de
gode minder fra den sidste ferie. Som beskrevet vi vil henvende os til det erindrende selv, ef-
tersom det er dette der traeffer de endelige beslutninger og lagrer minderne (Kahneman, 2013,
S. 462) og det er her, hvor den emotionelle tilknytning til ferien ligger. Derfor kan i frameldel-
sen af abonnement, indarbejdes en faktor, som minder medlemmet om deres sidste ferie og
veerdien abonnementet har for dem. Hvis deres gennemsnit af ferieoplevelsen har veeret god
(Kahneman, 2013, s. 452) kan det medvirke at de vil genoverveje deres frameldelse af med-
lemskabet, hvorfor vi vil minde dem om dette.

Mdunster skriver ligeledes, hvordan der kan arbejdes med at gore intet valg til et valg. Dette
omhandler, at det er attraktivt ikke at gore noget som eksempelvis ved et abonnement, hvor
det automatisk bliver forleenget og betalt, medmindre man aktivt fravaelger det (Munster,
2017, s. 146). Dette har vi benyttet os idet vores koncept er en abonnementslgsning, som
fornyes af sig selv. Med hensyn til abonnements- og kompromis-effekten, hvor kunden ofte
veelger det midterste produkt, vil vi ikke benytte os af denne effekt. Dirksen beskriver ogsa,

at denne effekt er god til at f& kunden til at veelge den lasning man gnsker, men vi vil derimod
kun give vores medlemmer ét valg, séledes de slet ikke skal veelge, hvorfor vi ger det nemt for
dem. Dette element fraveelges i vores koncept, hvilket bidrager til, at konceptet bliver nemme-
re og mere overskueligt at forsta. Derfor har medlemmet heller ikke mulighed for at op- eller
nedgradere sit valg, men dette kan veere et aspekt, der senere bliver undersogt, for pa den
made at blive klogere pd om malgruppen gerne vil have mulighed for at veelge forskellige ni-
veauer af abonnementet.

Der er blevet beskrevet at vi vil henvende os til system 1 for at gore det let for eventuelle
medlemmer. Det omhandler nemheden i at tiimelde sig og forsta bade koncept og platform,
sa dette ikke forhindrer dem i at tilmelde sig. Vi har dog i overvejelserne at den grenne kun-
detype ogsa vil benytte system 2 nar de beslutter om de skal veere medlem og vende tilbage
til samme destination, da de er velovervejede og bekymrede. Vi mener at, hvis vi skal f& med-
lemmer, er det vigtigt at gere det nemt for dem sé& de bliver tiltrukket af dette, og at det ogsa
har betydning nar de er blevet medlem, at det er overskueligt og nemt for at de forbliver med-
lemmer. At gore det let og overskueligt er dermed en forudseetning for at beslutte om de skal
veere medlem.
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4.11 DELKONKLUSION

Som beskrevet indledningsvist i dette kapitel omhandler Inspiration 2 at der bliver undersggt
problemer, muligheder og behov hos danske turister. For at kunne identificere problemer, mu-
ligheder og behov hos danske turister, s& vi det derfor relevant at beskrive Destination Nord
og deres malgruppe, eftersom det er dem der er vores casepartner, og dermed deres mal-
gruppe og problemstilling vi tager udgangspunkt i.

| dette kapitel er der derfor blevet belyst hvad Destination Nord er, hvilket vi har gjort ved desk
research og samtale med den administrerende direkter, Tonny Skovsted Thorup. Den admi-
nistrerende direktor forklarede Destination Nords formal, og hvilken udvikling organisationen
er i. Destination Nord er en turistorganisation, der tidligere hed VisitAalborg og pa daveerende
tidspunkt deekkede Aalborg kommune. Efter skiftet til Destination Nord har de udvidet og in-
kluderer nu ogsa Frederikshavn, Bronderslev og Leese kommune, hvorfor arbejdsspargsmal
seks: “Hvad er Destination Nord?” er blevet besvaret.

Gennem arbejdsspargsmal syv: “Hvad er danske turisters behov?” fandt vi nogle kriterier for
hvad konceptet skal indeholde, som er blevet belyst gennem kapitlet. Vi har undersogt tu-
risternes behov ved hjeelp af markedsprofiler, dataindsamling, Emotionelle Kundetype, Job
To be Done og adfeerdsdesign. Ud fra markedsprofiler kan vi udlede at tryghed er behov for
kvalitetstid med venner og familie, trygge rammer og at kunne sgge information om rejsen.
Ud fra analyse i forhold til Emotionelle Kundetyper har vi fundet ud af at turisterne har behov
for tryghed og at det i hgj grad er den grenne kundetypeside der kommer til udtryk nar det
omhandler rejser. Turisterne udviser behov for tryghed i form af at de vil vide hvad de far, sa
de dermed kan tilgodese barnene, eftersom det er usikkert med overraskelse, nar der er barn
med. Turisterne tillaegger det positiv betydning at tage tilbage til det samme sted, og hvis det
er et sted de ikke kender til, bruger de lang tid pa at undersgge stedet inden afrejse. Derud-
over kan de godt lide den turistguiden, eftersom de kan fa hjeelp nar de har behov for det, og
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betegner det derudover som et sikkerhedsnet. Gennem anvendelsen af Job To be Done i be-
handlingen af udtalelserne fra respondenterne har vi identificeret, hvilke jobs konceptet skal
udfere og det blev klart at konceptet skal udfere felgende jobs; Vaere sammen med venner
og familie, tilgodese barnenes behov, mulighed for at slappe af, samt at fole sig tryg. Det kan
derfor udledes ud fra ovenstaende at tryghed er et vigtigt behov for turisterne, og dermed er
noget der fokuseres pa, for at tiltreekke den grenne kundetypeside.

Ud fra adfeerdsdesign kan det udledes at det skal vaere let for medlemmerne bade at forsta
konceptet, tilmelde sig og navigere pa den digitale platform og at en mulig barriere for dem er
overraskelsesaspektet.

Da vi bade ud fra analyse med Emotionelle Kundetyper, Job To be Done og Adfeerdsdesign
kan udlede at overraskelseaspektet ikke er et behov for turisterne og vil vaere en barriere for
at de tilmelder sig fierner vi dette element fra konceptet.

Analysen har bidraget til at tydeliggere vigtigheden af konteksten for kgbssituationen, hvilket
har betydning for, hvilken Emotionel Kundetype man er. Vi kan konkludere at vores farste an-
tagelse om at turister er den rgde kundetype og at vi derfor skal henvende os til denne kun-
detype, ikke er holdbar, men at brugernes behov i hgjere grad er kendetegnende karakteristi-
ka for den grenne kundetype, hvorfor det er denne vores koncept skal henvende sig til.

| Vistisens i 3-D model kommer ‘menneske’ (Vistisen, 2014, s. 5) til udtryk eftersom vi un-
dersggte menneskelige behov og om lgsningen er relevant. | solointerviewene blev der givet
udtryk for at der er behov for at f& inspiration til deres naeste ferie, derudover at fa hjaelp til
planleegningen af det. ‘Teknologi’ (Vistisen, 2014, s. 5) ses ogsa da at turisterne udtrykker be-
hov for en hjemmeside, da dette er den platform, hvor det dette format passer bedst til kon-
ceptets formal. Derudover ses ‘Funktion og interaktion’, som omhandler menneskets made
med teknologien (Vistisen, 2014, s. 39). | de afholdte solointerviews, blev der udtalt at nogle
planleegger og s@ger inspiration pa nettet, hvorfor vi mener en hjemmeside vil fungere bedre
til dette fremfor en app. Derudover beskrev vi gestaltprincipperne i forhold til at hjemmesiden
skal vaere nem at navigere i.
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Dette kapitel befinder sig i Idégenering 2 i Design Thinking, eftersom det er i denne aktivitet,
vi itererer videre og preesenterer det endelige koncept, MaerkNord. Denne aktivitet tager der-
med udgangspunkt i den viden, vi har opnaet fra Inspiration 2. For at besvare arbejdsspargs-
mal otte: “Hvad er abonnementskonceptet MaerkNord?”, vil der i nedenstéende blive argu-
menteret for, hvordan vi er kommet frem til MaerkNord. Der bliver i den forbindelse besvaret,
hvilke kvalitetskriterier konceptet skal indeholde, og hvordan vi fandt frem til dem. Derefter vil
der blive argumenteret for, hvilkke kombinationer der udger de forskellige elementer i koncep-
tet. MaerkNord praesenteres, og derefter hvordan vi har kombineret kvalitetskriterierne til kon-
ceptet. Til sidst vil kapitlet indeholde en sketch af den digitale platform tilhgrende konceptet,
og overvejelser om prototype som praesenteres i kapitel 6. | forhold til kreationscyklussen er
dette kapitel ‘concept’, da det beskriver en liste af kriterier, konceptet skal besta af (Rosen-
stand & Kyed, 2013, s. 84).
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Setting ldea Contract (@ n 1st Usable
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Figur 59
lllustration af hvor i kreationcyklussen + Strategisk Design Teaenkning vi befinder os i specialerapporten
Egen tilvirkning efter Rosenstand og Visitsen, 2016 + Brown, 2009

| dette afsnit har vi omsat det, vi har udledt gennem specialerapporten til de kvalitetskriteri-
er, der skal indga i MaerkNord. Disse er udarbejdet pa baggrund af vores interviews, teorier
og eksisterende viden. Vi vil derfor begrunde, hvordan disse kriterier er opstaet og valgt til at
veere en del af konceptet, og hvad det baserer sig pé i felgende afsnit. Det samlede overblik
af udbyttet fra hver teori og fra vores data kan ses i nedenstaende figur 60.
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Hovedpointer fra teorier, metoder og interviews
Gruppens Miro-board

For at na frem til kvalitetskriterierne har vi benyttet de hovedpointer, hver teori, metode og de
elementer vi har faet respons pa i interviewene, har givet os. Dette bidrog til udviklingen af
kvalitetskriterierne, som er grundprincipperne der skal udgere konceptet.

Vi valgte at mades fysisk, hvor vi fandt overordnede pointer pa tveers af de forskellige grup-
peringer, som ses i ovenstaende figur 60 og sammenfattede dem til ét kvalitetskriterie. Dette
var en made, hvorpa vi strukturerede vores kreative arbejde pa for at gere processen mere
overskuelig. Da vi udviklede TreatMeBox udarbejdede vi ligeledes kvalitetskriterier, men vi
kunne ikke genbruge metoden, vi brugte der, idet materialet i dette tilfaelde var anderledes. |
TreatMeBox kunne vi lave kriterier pa baggrund af hver anvendt teori og metode separat, men
i denne specialerapport var der lighed mellem resultaterne af teorierne.

For ikke at lave flere kvalitetskriterier der var ens, men samtidig udsprang af forskellige kilder,
besluttede vi os for at gribe situationen an mere holistisk. Det betyder at i stedet for at lave
ét kvalitetskriterium ud fra én kildes pointe, benyttede vi hovedpointer fra flere kilder til at
udforme ét kvalitetskriterie (Figur 60). Dette gjorde vi pa et gruppemade, hvor vi diskuterede
de forskellige pointer, og hvordan vi kunne tage hovedelementet fra hver gruppering og sam-
menfatte det til et samlet kvalitetskriterium. P& trods af at vores hovedpointer var tilgeengelig
online i Miro, valgte vi at mades fysisk. Vi havde erfaret ved kreative sessioner, hvor der skul-
le kondenseres data at have bedre diskussioner nar dette foregik fysisk. Vores made at lave
kvalitetskriterierne pa var inspireret af den made, vi lavede KJ-meningskondensering p4, idet
vi havde gode erfaringer med dette. Da vi benyttede KJ til denne rapport, erfarede vi at en



sadan proces kan veere mere besveerlig online, idet vi tidligere i processen kom til at afbryde
hinanden, og derfor prioriterede vi at mgdes fysisk til dette. Det blev tydeligt for os i denne
proces at vi ikke kunne lave dybdegaende kvalitetskriterier der omhandlede den digitale plat-
forms udformning, mere end at den skulle vaere nem, overskuelig, inspirere, samt indeholde
en personlig brugerprofil. Derfor frasorterede vi at lave kvalitetskriterier, der skulle beskrive
denne specifikt, men vi havde i stedet fokus pa, at denne skulle veere det element der kom-
munikerer konceptet til eventuelle medlemmer. Derfor tager kvalitetskriterierne, der omhandler
den digitale platform afsaet i menneskelige behov, frem for teknologiske krav. Nedenstéende
er en oversigt over de kvalitetskriterier vi udarbejdede:
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Figur 61
Kvalitetskriterierne
Egen tilvirkning

1. Det skal henvende sig til den grenne kundetype (Gren kundetype)

Respondenterne gav i de afholdte interviews udtryk for, at de har behov for tryghed at veere
grundige, velovervejede, er bekymrede og at tage hensyn til alle eventualiteter. Derfor har vi
taget hensyn til disse elementer og brugt dem som kvalitetskriterie, da konceptet skal hen-
vende sig til den grenne kundetype for at skabe overensstemmelse mellem det forventede
og det leverede (Kundetyper.dk, Metoden). Respondenterne kan ikke lide overraskelse, da
det gor, at de ikke kan planleegge, og det er usikkert, nar de har bern med, hvorved deres
bekymring kommer til udtryk. Planlaegning er et vigtigt aspekt for dem, da de tager hensyn til
alle eventualiteter, hvilket de kan gare gennem planlzegning. De kan godt lide at vende tilba-
ge til det samme sted, da det er trygt, fordi de kender omradet. At undersage omradet inden
afrejse er ogsa vigtigt for dem, da det er med til at sikre, hvad de kan foretage sig pa destina-
tionen. Vi ser, ud fra ovenstdende analytiske fund, mest potentiale i at malrette vores koncept
til den grenne kundetype, da vi gennem interviews og markedsprofiler (jf. 4.8 Emotionelle
Kundetyper i MaerkNord) s&, at mange turister har behov, der karakteriserer denne kundety-
peside. Dette kriterie placerer sig i ‘menneske’ i Vistisens 3-D model (Vistisen, 2014, s. 5), da
vi tilgodeser turisternes behov, som primeaert er at sgge tryghed.

2. Der skal veere en personlig profil (Brugerprofil)
Eftersom dette koncept er rettet mod en digital platform, har vi inddraget dette kvalitetskri-
terie, da vi ser det som en mulighed at inkorporere en personlig profil, hvor medlemmet kan



oplyse de forngdne oplysninger, der skal til for at se, hvilke feriepakker der er mulige. Den
personlige profil kan medvirke til, at abonnementet bliver mere personaliseret. Det vil yderlige-
re bidrage til, at det er muligt hurtigt at fa personlig og specifik hjaelp af en turistguide, da det
vil veere hurtigt at se, hvilke oplysninger medlemmet har tastet ind. Dette kvalitetskriterie be-
finder sig i ‘menneske’ i Vistisens 3-D model, eftersom vi gennem deres indtastede oplysnin-
ger kan malrette deres oplevelse og behov. Her kommer “forretning’ til udtryk ved, at denne
personlige profil gar det muligt for turistguiden at finde oplevelser der passer til medlemmet,
hvilket skonomisk sparer ressourcer ved, at kunne tage udgangspunkt i personlige profil. Der-
med ses 0gsa overlappet ‘service og relationer’ (Vistisen, 2014, s. 39), eftersom den personli-
ge profil medvirker at forretningen, MaerkNord, far direkte kontakt til medlemmet.

3. Det skal veere let at forstd koncept og platform (Forstaelse)

Som beskrevet henvender vi os til den gronne kundetype som seger tryghed, hvorfor der i
konceptet skal veere fokus pa, at medlemmet og potentielle medlemmer skal fele sig trygge.

| interviewene blev der udtalt, at respondenterne ofte sager inspiration pa internettet. Derfor
skal konceptet fokusere pa at gere den digitale platform s& overskuelig som muligt for ikke at
skreemme potentielle medlemmer vaek og for at fastholde dem, der allerede har medlemskab.
Dette gor vi ved at henvende os til den granne kundetypes responssystem 1 som beskrevet

i adfaerdsdesign (jf. afsnit 4.10). Det skal derfor vaere klart og tydeligt, hvad konceptet bestar
af pa den digitale platform, hvorfor det ogsa er nadvendigt, at platformen overholder gestalt-
principperne som blandt andet omhandler at fa et roligt og velorganiseret design. Dette vil
yderligere bevirke, at den grenne kundetype foler sig tryg, og det er med til at skabe tillid.
Som beskrevet i afsnittet om adfaerdsdesign (jf. 4.10) er folelser en faktor, der er med til at
pavirke beslutninger, sa hvis potentielle medlemmer far en folelse af, at den digitale platform
er uoverskuelig, kan det have en betydning i forhold til at treeffe en beslutning, om ikke at
veere medlem af MaerkNord. Dette kvalitetskriterie placerer sig i ‘menneske’, eftersom vi tager
hgjde for, at medlemmer og potentielle medlemmer skal have let ved at forsta bade koncept
og platform og dermed fale sig trygge i medlemskabet. Derudover placerer denne sig ogsa i
‘forretning’, eftersom det er vigtigt for MaerkNord at potentielle medlemmer forstar konceptet
for overhovedet at tilmelde sig abonnementet og derved skabe indkomst. | forhold til Visti-
sens 3-D model (Vistisen, 2014, s. 39) placerer dette kvalitetskriterie sig i overlappet ‘service
og relationer’, fordi det omhandler forbindelsen mellem kunderne og forretningen. Derudover
placerer det sig ogsa i ‘funktion og interaktion’ (Vistisen, 2014, s. 39), da dette betegner men-
neskers behov i samspil med teknologi, som i dette er, at det skal veere let forstaeligt og sam-
tidigt tage hgjde for, at konceptet skal forega péa en platform, hvor det er let at forsta.

4. Det skal veere pa abonnement, og give vaerdi, selvom medlemmet ikke er i Nordjylland hver
maned (Vaerdi)

Konceptet er pd abonnement, og dette er normalt noget, den grenne kundetype har be-
teenkninger ved, hvis ikke det er i forhold til kendte produkter. Derfor har vi, gennem vores
undersggelser, fundet det vigtigt, at de far en oplevelse af, at deres abonnement giver logisk
mening, idet det skal sta klart, at de far mere, end de betaler for. Af de afholdte interviews



blev det tydeligt, at respondenterne generelt frameldte deres abonnementer, hvis de ikke
oplevede at kunne anvende dem til fulde. Da konceptet ikke kun henvender sig til borgere i
Nordjylland eller omegn, er det derfor nodvendigt, at medlemmerne oplever, at abonnementet
giver veerdi, selvom de ikke rejser dertil ofte, da de ellers vil veaere tilbgjelige til at opsige de-
res abonnement. Derfor har vi lavet dette kvalitetskriterie som skal sgrge for, at medlemmer
ogsa forbliver medlem, selvom de ikke ngdvendigvis rejser til Nordjylland hver maned. Dette
kvalitetskriterie placerer sig dermed i Vistisens 3-D model i ‘menneske’ (Vistisen, 2014, s. 5),
da det tager hgjde for menneskers behov i form af at give veerdi pa trods af, at man ikke er i
Nordjylland hver maned. Derudover placerer den sig ogsa i ‘forretning’ (Vistisen, 2014, s. 5),
da konceptet skal fungere som en abonnementslgsning, da vi gnsker at skabe en lgnsom for-
retning. Kvalitetskriteriet placerer sig i ‘service og relationer’ (Vistisen, 2014, s. 39), da vi gen-
nem en abonnementsforretning vil skabe veerdi for medlemmer ved at de ser logisk mening i
at vaere abonnement pa trods af, at de ikke er i Nordjylland, hvilket kan fare til dybe og varige
relationer, der bliver lansomt for forretningen.

5. Konceptet skal tilgodese turisternes behov for, afslapning, naerveer og tryghed (Behov)
Den gronne kundetypes responssystem aktiveres af folelsen tryghed, og af de afholdte in-
terviews kunne vi udlede, at dette behov kom til udtryk i planlaegningen af deres ferier, og at
ferierne skal veere detaljeret planlagt, — specielt nar der rejses med barn (jf. 4.8 Emotionelle
Kundetyper i MaerkNord & 4.3 Markedsprofil). Det er vigtigt, at der bliver taget hejde for re-
spondenternes begrn, da de giver udtryk for, at det er bernenes behov der prioriteres hgjest,
og at ferien oftest bliver planlagt efter dem. Det kan yderligere bemaerkes i afsnit 4.9.1 (4.9.1
Job To be Done i MeerkNord), at neervaer og familie er vigtige faktorer, der skal opfyldes, for at
medlemmets job bliver udfert. Udover dette skal det vaere et trygt rejsemal, hvilket kan ses i
markedsprofilen og i respondenternes udtalelser. Her beskrives det, at turisterne finder tryg-
hed gennem anbefalinger, rejseguide og i at tage tilbage til den samme destination. Respon-
denterne udtalte ogsa, at der er behov for afslapning pa deres ferie og sa vidt muligt at und-
ga stress. Fokus i dette kvalitetskriterie er dermed pa jobbet der bliver udfert, hvorfor dette
kvalitetskriterie placerer sig i ‘menneske’ i Vistisens 3-D model (Vistisen, 2014, s. 5), fordi der
er fokus pa turisternes behov. Det er vigtigt at imedekomme disse behov, da det er med til at
szlge abonnementet til potentielle medlemmer.

6. Det skal vaere muligt at fa hurtig eksperthjeelp til og pa sin ferie (Eksperthjzelp)

Dette kvalitetskriterie udledes af de behov, respondenterne gav udtryk for i vores interviews.
Her lagde de vaegt pa, at de mente, at en ekspert vil have mere styr pa omradet end dem
selv, hvorfor de ser det som en sikkerhed for altid at kunne finde en passende aktivitet eller fa
hjeelp for - under - efter deres ferie. Dette skaber tryghed, og er med til at skabe vaerdi ved,

at der i konceptet er mulighed for at fa hjeelp. Flere respondenter udtalte, at de syntes godt
om at have muligheden for at fa hjeelp hurtigt. Dette prioriterer vi hgjt, séledes der ikke er lang
ventetid til at modtage hjeelp, da lang ventetid kan veere med til at skabe en darlig oplevelse.
Dette kvalitetskriterie er ligeledes ogséa udledt af, at den grenne kundetype eonsker tryghed,
og dette kan anses som en mulighed for hjeelp, som medlemmet altid kan bruge uanset pro-



blemet. Dette onsker vi skal vaere med til at skabe en teet relation til medlemmet, da de ved,
at vi altid er tilgeengelige til store og sma problemer. Dette kan bidrage til den dybe langvarige
relation, som vi ensker at medlemmerne far til MeerkNord, og som ger, at et abonnement kan
overleve og er lsnsomt (Jf. 3.1.1 Abonnementskonge-modellen).

| forhold til Vistisens 3-D model placerer dette kvalitetskriterie sig i ‘menneske’ (Vistisen,
2014, s. 4), da det omhandler menneskers behov for at fa hurtig eksperthjeelp til og pa sin
ferie. ‘Service og relationer’ (Vistisen, 2014, s. 39) ses, eftersom dette omhandler relationerne
mellem virksomhed og kunde, og vi gnsker at skabe en teet relation til vores medlemmer, ved
at give dem en hurtig hjeelp.

7. Det skal vaere muligt at fa nem inspiration til ferier (Inspiration)

Ud fra afsnittet om Emotionelle Kundetyper (jf. afsnit 4.8) kan det bemeerkes, at responden-
terne gav udtryk for, at de ser potentiale og fordele i, at modtage bade periodebokse og ferie-
pakker der giver dem inspiration til deres ferie. Derfor er fokus i dette kvalitetskriterie, at kon-
ceptet skal veere en inspirationskilde til den fremtidige ferie i form af personlige anbefalinger
samt i form at af opna viden om destinationer, de maske ikke ville have besagt pa grund af
utrygheden i ikke at have viden omkring omradet. Dette tilgodeser ogsa det behov, som De-
stination Nords administrerende direkter Tonny Skovsted Thorup udtalte (jf. afsnit 4.2.1), at de
har, som er at fa turisterne rundt i hele omradet fremfor kun at tage til Aalborg eller Skagen.
Dette kvalitetskriterie placerer sig derfor i ‘menneske’ i Vistisens 3-D model (Vistisen, 2014, s.
5), da der er fokus p& menneskers behov, i form af at de opnar inspiration til fremtidige rejser.

8. Det skal indeholde lokale og unikke aspekter (Lokalt og unik)

| de afholdte interviews blev der givet udtryk for, at respondenterne var positive i forhold til

at stotte op om lokalsamfundet (jf. 4.8 Emotionelle Kundetyper). Til telefonmgdet med Dolle-
rup beskrev hun, at den grenne kundetype tiltraekkes af ting som er lokale og unikke, hvilket
stemmer overens med det, respondenterne gav udtryk for. P4 baggrund af dette skal med-
lemmer fa noget i abonnementet som er unikt for dem og samtidigt lokalt for det omrade, vi
inspirerer dem til at rejse i. Dette kan vaere med til at skabe en sterre vaerdi i den gronne kun-
detypes perspektiv, og dermed ogsa hajne den overordnede veerdi som de tilskriver abonne-
mentet. Dette kvalitetskriterie placerer sig i ‘menneske’ i Vistisens 3-D model (Vistisen, 2014
s. 5), da det omhandler en sggen efter at imgdekomme de menneskelige behov.

9. Der skal veere fysiske aspekter (Fysiske elementer)

Ud fra Emotionelle Kundetyper og telefonmadet med Dollerup (jf. afsnit 4.8.1) kan det udle-
des, at den grenne kundetype kan lide fysiske ting. Derudover kan det udledes i de afholdte
interviews, at der bliver lagt veegt pa, at respondenterne syntes, det er dejligt, at der kommer
noget fysisk med posten, som de kan gleede sig til. Derfor er dette et kvalitetskriterie, der
medvirker at konceptet skal besta af en eller flere fysiske dele, som medlemmet modtager.
Da vi vil malrette konceptet til den greanne kundetype, er dette et aspekt vi skal tage hgjde for.
Dette kan ogsa veere med til at afhjeelpe bekymringen, respondenterne havde vedrarende den



manglende veerdi, idet der ogsd modtages noget fysisk, séledes at medlemmerne oplever

at f& noget handgribeligt ud af deres abonnement. | forhold til Vistisens 3-D model placerer
dette kvalitetskriterie sig i ‘menneske’ (Vistisen, 2014, s. 5), da vi endnu engang baserer os pa
de menneskelige behov og perspektiv, som vi har udledt af vores undersggelser og af vores
teorier.

10. Det skal veere muligt at fa rabatter sa der er en gkonomisk gevinst (Rabatter)

| de afholdte interviews fortalte respondenterne, at de var nervese for ikke at fa nok veerdi ud
af deres abonnementer. Flere respondenter udtalte, at de var nervgse for at de ikke fik noget,
de kunne bruge, og de derfor ikke fik noget skonomisk og brugbart ud af abonnementet, og
vi har derfor fundet det vigtigt at tydeliggere den skonomiske gevinst, der er ved et abonne-
ment af konceptet. Derudover er det et kendetegn ved den grenne kundetype, at de gnsker
tryghed, og dette far medlemmerne ved at kunne se, at det skonomisk kan betale sig for dem
at have abonnementet, hvorfor de tiltrackkes af rabatter (jf. afsnit 4.8.1). Dette kvalitetskriterie
placerer sig i ‘menneske’ (Vistisen, 2014, s. 5), eftersom dette omhandler menneskers behov i
form af, at medlemmerne skal se veerdi i at veere medlem.

11. Det skal vaere muligt at se andre medlemmers anmeldelser (Anmeldelser)

Pa baggrund af den grenne kundetypes behov for tryghed har vi valgt at udarbejde dette
kvalitetskriterie. Behovet for tryghed sammenholdt med den grenne kundetypes skepsis
omkring abonnementer i forhold til nye ting ger, at vi finder det vigtigt, at de nemt kan finde
andre medlemmers anmeldelser. Ved at sgrge for at denne information er synlig, samt, at den
er skrevet af andre medlemmer, gges tilliden til konceptet, dog forudsat at det er positive an-
meldelser. Dette gor at den gronne kundetype har nemmere ved at fole sig tryg i at oprette
et abonnement. At se andres anmeldelser kan illustrere, at andre har faet udfert deres jobs
tilfredsstillende, hvilket gor at medlemmet bliver tryg. Det kan ligeledes inspirere til jobs, man
ikke vidste, man havde. | forhold til Vistisens 3-D model placerer dette kvalitetskriterie sig i
‘menneske’ (Vistisen, 2014, s. 5), da der er fokus p& menneskers behov. Derudover placerer
det sig i ‘forretning’, da der er fokus pa at forretningen skal fremga sa attraktiv som muligt,
da dette skal vaere med til at gare forretningen levedygtig. Til slut placerer den sig i overlap-
pet mellem disse to, ‘service og relation’, da MaerkNord gor det muligt for medlemmer at se
anmeldelser, og derved vise andres relation til og erfaring med konceptet.

12. Det skal veere muligt at for medlemmerne selv at tilga konceptet digitalt (Tilgaengelighed)
Idet flere af vores respondenter sgger inspiration pa internettet, og de oftest har en mobiltele-
fon i neerheden, mener vi, at det vil veere mest optimalt at udnytte dette potentiale. Medlem-
merne skal selv kunne tilga konceptet for at til-/framelde sig samt eendre i deres profil med
videre. Dette skaber en storre frihed for dem, og gor det samtidig nemt at interagere med
konceptet. Derudover kan de tilpasse deres medlemskab til det job, de vil have udfert alt ef-
ter, hvilke funktioner de bruger hvordan. De kan eksempelvis bruge eksperthjeelpen i den grad
de har behov for. Vi onsker dermed ikke at lase dem fast i et abonnement, hvor de ikke frit
kan veelge hvilke dele af abonnementet, de vil benytte. | forhold til Vistisens 3-D model place-



rer dette kvalitetskriterie sig i ‘menneske’ (Vistisen, 2014, s. 5), fordi der, ogsa her, er fokus pa
menneskers behov. Derudover placerer den sig i ‘teknologi’ (Vistisen, 2014, s. 5), da vi tager
hejde for, hvilken platform der vil veere mest optimal for brugerne at tilga.

13. Det skal vaere muligt at tiimelde sig abonnementet uden forhindringer (Tilmelding)

Dette kvalitetskriterie har vi udarbejdet, da vi gnsker at sikre medlemmer til abonnementet
ved at gare det let at tilmelde sig hvilket ifalge adfeerdsdesign ikke skal veere sveert, da det-
te forhindrer os i at opna den enskede adfaerd. At det er essentielt, at tilgaengeligheden skal
veere nem, gav vores respondenter ogsa udtryk for var vigtigt, da de neevnte, hvordan de
eksempelvis ikke vil downloade en app for at fa lov til at tiimelde sig et abonnement. Vores
abonnement kan ikke fungere uden medlemmer, hvorfor det er essentielt at gare tilmeldingen
sa nem og ligetil som mulig, og hvorfor vi ikke @nsker at der skal veere faktorer, der besveer-
ligger denne proces. | forhold til Vistisens 3-D model placerer dette kvalitetskriterie sig i ‘men-
neske’ (Vistisen, 2014, s. 5), da der er fokus pa, at potentielle medlemmer skal kunne tilmelde
sig abonnementet uden problemer. Derudover placerer den sig i ‘forretning’, da det forst og
fremmest skal veere lonsomt, og det bliver MaerkNord, néar der er tilstreekkeligt med med-
lemmer. Udover dette placerer den sig i overlappet herimellem ‘service og relation’ (Vistisen,
2014, s. 39), da det er en service i sig selv at gore det s nemt som muligt at tilga og blive
medlem af abonnementet. ‘Teknologi’ ses ogsa ved, at der skal veere teknologisk mulighed,
for at de kan tilmelde sig et abonnement.
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Figur 62
Kvalitetskriteringernes placering i 3-D Modellen
Egen tilvirkning efter Vistisen, 2014, s. 5



| sidste afsnit opstillede vi 13 kvalitetskriterier som skulle indga i MaerkNord. Ud fra kvalitets-
kriterierne kunne vi dermed beskrive, hvordan det MaerkNord blev udformet, og hvilke kvali-
tetskriterier, der blev kombineret for at udgere de forskellige elementer i konceptet. Nar disse
naevnes i teksten, vil de blive naevnt i en parentes med tal og navn for at give laeseren bedre
overblik over, hvilket kvalitetskriterie der er tale om.

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 KO K10 K11 K12 K13

K1 (gren kundetype) X X X X X X X X X X
K2 (brugerprofil) X X X X X X X X X X
K3 (forstéelse) X X X X X X X X X
K4 (veerdi) X X X X X X X X X
K5 (behov) X X X X X X X X X X X X
K6 (eksperthjeelp) X X X X X X X X
K7 (inspiration) X X X X X X X X
K8 (lokalt og unikt) X X X X X
K9 (fysiske elemennter) X X X X
K10 (rabatter) X X X X X
K11 (anmeldelser) X X X X X X X X
K12 (tilgeengelighed X X X X X X X X
K13 (tilmeldinng) X X X X X X
Figur 63

Kombinationen af kvalitetskriterierne
Egen tilvirkning

Konceptet er abonnementsbaseret og henvender sig til den gronne kundetypeside, herunder
er malgruppen seerligt par og barnefamilier. Som beskrevet i afsnit 4.6 (Emotionelle Kundety-
per) er den gronne kundetype tryghedssggende og kan lide at have deres ferie planlagt i de-
taljer.

Som det kan bemaerkes af ovenstaende figur (Figur 63) ses kombinationer af kvalitetskri-
terierne 1, 3, 7, 12 og 13. Dette har vi valgt at gore, idet abonnementet forst og fremmest
skal tilmeldes via en hjiemmeside (12: Tilgaengelighed), hvor potentielle abonnenter bliver
preesenteret for, hvad abonnementet bestar af. Dette da det er mest hensigtsmaessigt for at
lave et salg, da de fleste har nem adgang til en hjemmeside. Eftersom den grenne kundety-
pe ikke bryder sig om abonnementer pa produkter som ikke er blevet set for (Dirksen, 2019,
s. 107), er det vigtigt at det er klart og tydeligt, hvad abonnementet bestar af, og det samti-
digt er nemt at tilmelde sig abonnementet (1: Gron kundetype, 3: Forstaelse, 13: Tilmelding).
Det er vigtigt at konceptet er let at forsta (3: Forstaelse), hvorfor det skal veere tydeligt, hvad
medlemmet far ud af abonnementet (1: Gren kundetype, 3: Forstaelse). Dette medvirker



ogsa at hjemmesiden skal veere nem at navigere i, og der ikke mé opsta tvivl om, hvor de pa
hjemmesiden finder det, de har behov for (1: Gren kundetype, 3: Forstéelse, 13: Tilmelding).
Vi veelger dermed, at konceptets digitale platform skal vaere en hjemmeside, hvilket gor ad-
gangen enhedsuafhaengig, og giver nem adgang til et keb eller sit abonnement. Dette giver et
godt overblik som kan vaere med til at skabe bedre forstaelse af indholdet, og det giver gode
muligheder for at kunne browse rundt. Udover at det skal veere nemt at tilmelde sig abonne-
mentet, skal det ogsa veere nemt at framelde sig abonnementet. Der er dog blevet implemen-
teret, at nar de framelder sig far de en pop-up med spgargsmalet: “Er du sikker pé at du ikke
onsker flere gode ferieminder med os?”. Saledes bliver de mindet om deres tidligere ferier og
veaerdien af dem, hvilket kan gore at de genovervejer deres frameldelse forudsat gennemsnit-
tet af ferieoplevelsen var god (jf. 4.10 Adfaerdsdesign).

Som beskrevet vi vil henvende os til det erindrende selv, eftersom det er dette der traeffer de
endelige beslutninger og lagrer minderne (Kahneman, 2013, s. 462) og det er her, hvor den
emotionelle tilknytning til ferien ligger. Derfor kan i frameldelsen af abonnement, indarbejdes
en faktor, som minder medlemmet om deres sidste ferie og veerdien abonnementet har for
dem. Hvis deres gennemsnit af ferieoplevelsen har veeret god (Kahneman, 2013, s. 452) kan
det medvirke at de vil genoverveje deres frameldelse af medlemskabet, hvorfor vi vil minde
dem om dette.

| nedenstaende figur 64 ses en sammenfatningen af, hvilke kvalitetskriterier der indgar pa
hjemmesiden:

Medlemmer kan fé inspiration gennem
hjemmesiden, hvor de blandt andet kan se
digitale feriepakker, og de kan veere flere
sammen om at tilga den, da den kan vises
pé en starre skaerm (computer).

Hjemmesiden aktiverer den grenne
kundetypes responssystem grundet .
K7
at systemet og konceptet er let at
forstd, og de dermed faler sig mere
sikre i indmeldelsen i abonnementet.

K1: Grgn

Kundetype Inspiration

Det skal vaere let at forsta Det skal veere mullgt for medlemmer

K3: indholdet, s& det dermed K12: at tilgd abonnementet digitalt, hvil-

er let at forsta konceptet, , : ket en hjemmeside tillader, da den
hvilket en hjemmesid% lEEEmgElize kan &bnes p& bade computer, mobil

tillader. og tablet.

Forstdelse

Det er vigtigt at potentielle med-
lemmer har nemt ved at tiimelde
sig abonnementet, hvilket de kan
med en hjemmeside, da det ikke
kreever en speciel adgang.

K13:
Tilmelding

Figur 64
Kvalitetskriterierne kombineret til hjiemmeside
Egen tilvirkning

Kvalitetskriterierne 1, 2, 6 og 7 har vi valgt at kombinere i valget om at inkludere elementet
“personlig profil”, sdledes at medlemmet, efter oprettelse af abonnementet, skal oprette en
personlig profil (2: Brugerprofil). Da den grenne kundetype (1: Gron Kundetype) vaegter tryg-



hed hgijt, er det vigtigt at de skal fole sig trygge i indmeldelsen af medlemskabet, hvorfor
kvalitetskriterie 1 og 2 er blevet kombineret. Dette da den personlige profil (2: Brugerprofil)
medvirker, at det er muligt at komme i kontakt med turistguiden hurtigt, og da det er nemt
for turistguiden, at hjeelpe medlemmet med de spargsmal der opstér (6: Eksperthjaelp), da de
dermed kan se, hvem de har med at gore for at vaere mere akkurate i deres hjeelp. For den
gronne kundetype er det vigtigt, at der bliver taget hensyn til alle eventualiteter, da planlaeg-
ning er et vigtigt aspekt for dem (1: Gren kundetype), og derfor giver vi mulighed for at kunne
planlaegge yderligere ved at stille de fornadne spargsmal til planleegningen af deres ferie.
Dette kan veere med til at skabe tryghed for medlemmet ved at fa svar pa spergsmal fra en
ekspert pd omradet (1: Gren kundetype, 6: Eksperthjaelp). Derudover kan de benytte ekspert-
hjeelpen til at fa yderligere inspiration til deres ferie (7: Inspiration), hvilket kan geres mere per-
sonligt grundet den personlige profil. Det skal veere muligt for medlemmerne at fa hjeelp hele
degnet rundt, da vi ved hjeelp af dette ogsa vil opbygge lange og varige relationer til medlem-
mer, da de vil fole, at de hele tiden har en de kan kontakte, hvis der er behov for det, hvorfor
kvalitetskriterierne 1, og 7 er blevet kombineret. Kvalitetskriterierne for den personlige profil
ses i nedenstaende figur 65:

Den personlige profil aktiverer Det skal veere muligt gennem

den grgnne kundetypes den personlige profil at f& hurtig
responssystem grundet den hjeelp til spergsmal, fordi turist-
hurtige eksperthjaelp og guiden kan se deres profil og
inspirationen derigennem. dermed bedemme hvem de er.

For at opbygge en langvarig
relation gennem profilen,
skal den veere personlig, s&
der er fokus p&4 dem som
individ.

Medlemmer kan fa inspiration
gennem sin profil og gennem
eksperthjeelpen, baseret pa

deres person og praeferencer.

Figur 65
Kvalitetskriterierne kombineret til den personlige profil
Egen tilvirkning

MeerkNord skal veere synlig pa de sociale medier som eksempelvis Facebook og Insta-
gram, hvor der skal veere mulighed for at se og skrive anmeldelser om deres abonnement
(11: Tilgeengelighed) og derudover skrive om deres ferieoplevelser. Ligeledes skal der veere
anmeldelser pa hjemmesiden, hvor medlemmer kan skrive deres meninger om de forskelli-
ge aktiviteter, feriepakker, overnatninger og lignende. Disse tiltag ser vi som en del, der kan
medvirke at medlemmer far yderligere inspiration til deres ferie ved at laese om andres ferier
(7: Inspiration) og samtidig skabe en transparens i vores koncept for at tilgodese den grenne
kundetype, og deres skepsis overfor abonnementer med produkter som ikke for er blevet set
pa abonnement. Derfor er det vigtigt, at potentielle medlemmer har mulighed for at laese an-
meldelser af medlemskabet (11: Tilgeengelighed), sa de derved kan fole sig mere trygge ved
indmeldelsen af abonnementet (1: Gron kundetype). Kvalitetskriterierne der er grundlaget for
inklusionen af anmeldelser ses i nedenstaende figur 66:



Turisterne kan fa inspiration
gennem anmeldelser, da de
kan se hvad andre mener
om forskellige aktiviteter,
overnatninger osv.

Anmeldelser aktiverer den
grenne kundetypes respons-
system, da de kan blive
mere sikre pa deres kab.

De har mulighed for at lzese andres
anmeldelser, hvilket kan skabe en
transparens i, hvad de far og hvad
andre synes, for at gere dem mere vel-
funderede i deres beslutning om enten
en ferie eller abonnementet i sin helhed.

Figur 66
Kvalitetskriterierne kombineret til anmeldelser
Egen tilvirkning

Kvalitetskriterierne 1, 4, 7, 8 og 9 i en kombination skaber en revurderet udgave af periode-
boksen, hvor medlemmet hvert kvartal far tilsendt en fysisk boks med posten, som indeholder
noget fra Nordjylland. Dette element er en del af konceptet, idet det tilgodeser det fysiske
behov, sdledes medlemmerne keber noget der ogsa kan feles, lugtes, maerkes og eventu-

elt smages pa, og det ikke udelukkende er “usynlige” elementer man betaler for (9: Fysiske
elementer). Medlemmet behgver dermed ikke at rejse til Nordjylland ofte for at fa noget ud

af abonnementet, hvorfor medlemmet ogsa kan finde veerdi i medlemskabet, hvis ikke de er
ude at rejse (4: Veerdi). Vi soger ligeledes at indarbejde kvalitetskriterie 8, da vi kunne udlede,
at der var en veerdi i ting som er lokale og unikke (8: Lokalt og unikt), hvorfor dette skal veere
grundlaget for indholdet i boksene, séledes det kan agere inspiration til en rejse, samtidigt
med at det stotter det geografiske omrade, periodeboksen tager udgangspunkt i og pa denne
made tilfgje veerdi til abonnementet. Produkterne i periodeboksene kan eksempelvis veere fra
Serritslev Kebmandsgaard, som ligger nord for Bronderslev og har produkter fra Senderha-
ven Gardmejeri, der blandt andet laver kvalitetsoste (VisitBranderslev.dk, 2021). Ligeledes kan
det veere produkter fra Leeso Saltsyderi som har kvalitetssalt, der er udvundet pa Leesg (Lae-
swesalt.dk). Begge produkter er unikke for omradet og baseret pa vores undersagelser, er det
blandt andet her veaerdien ligger - i eksklusiviteten. Der skal medfelge information i boksen,
om det man har faet tilsendt, og hvor det kan opleves, séledes periodeboksen kan inspire-

re til den naeste rejse (7: Inspiration), samtidig med at den kan benyttes, ndr man modtager
den. Periodeboksens veerdi er endnu ikke fastsat, hvorfor vi ikke kan afgere, hvor mange og
af hvilken veerdi produkterne skal veere, da dette er en del som Destination Nord skal bidrage
med, da de har kontakten til samarbejdspartnerne. Kvalitetskriterierne for periodeboksen ses
i nedenstéende figur 67:



Abonnementet far veerdi for
medlemmet, pa trods af de ikke er i
Nordjylland, da de far tilsendt
periodeboksen som indeholder
produkter som skaber vaerdi for dem.

Periodeboksen aktiverer den grenne
K1: Gren kundetypes responssystem da
Kundetype periodeboksen er et fysisk aspekt.
Udover dette er det lokale og unikke
produkter som er i boksen.

Produkterne i boksen skal
veere lokale og unikke,
hvilket skal italeseettes,
da dette skaber en storre
veerdi.

De fér tilsendt en fysisk periodeboks med produkter, og
kan dermed fé gleede af deres abonnement pé trods af

. K9: ikke at rejse til Nordjylland flere gange om méaneden. K8:
FEECEENENEY Det fysiske gor ogsé, at flere sanser aktiveres, og det Lokal og unik
kan give en folelse af veerdi for pengene, nér det er
fysisk, fremfor “usynlige ting”, s&som rabat.

Medlemmer kan f& inspiration gennem produkterne i
boksen, da de kan planlaegge et besgg til et sted der er

o blevet introduceret i boksen. Ligeledes kan de ogsa
1SellERilelai s genkende stedere og produkterne som har vaeret i boksen,
ndr de skal veelge feriepakke og séledes tage et valg baseret
péa den “smagspreve” de har modtaget fysisk.

K7.

Figur 67
Kvalitetskriterierne kombineret til periodeboksen
Egen tilvirkning

Vi valgte at kombinere kvalitetskriterierne 1, 5, 7, 9 og 10 til et fysisk medlemskort, da den
grenne kundetype godt kan lide fysiske aspekter og rabatter (bilag 22, |. 177-181). Det fysi-
ske kort tilgodeser bade, at der skal veere noget fysisk, medlemmerne far i abonnementet (9:
Fysiske elementer), men ogsa at der er en gkonomisk gevinst ved at veere medlem (10: Ra-
batter). Kortet skal kunne benyttes ved alle samarbejdspartnere, hvor medlemmer selv tanker
kortet op, hvilket kendes fra Rejsekortet (Rejsekort.dk). Dette betyder at medlemmet selv kan
bestemme, hvilket belgb de vil have pa kortet pa ethvert givent tidspunkt. Det kan skabe en
veerdi, at medlemmet selv har kontrollen over dette, da de dermed ikke er tvunget til at betale,
hvis ikke de er i Nordjylland, og da der er bedre rabatter at 4, jo leengere tid man har veeret
medlem, kan dette betyde, at det bliver mere vaerdifuldt at veere medlem (4: Veerdi), ved at
veerdien der opnas som medlem er hgjere end den manedlige udgift. Dette kan ogsa medfare,
at medlemmerne far inspiration til at spise eller veere steder, de ikke ellers ville have besagt
(7: Inspiration), hvis ikke det var fordi, de kunne bruge deres medlemsfordele der. At medlem-
merne selv star for optankningen af kortet, gor ogsa at det kan agere feriebudget, hvilket kan
veere en tryghed (5: Behov). Kvalitetskriterierne for det fysiske kort ses i nedenstdende figur
68:



Det fysiske kort aktiverer den gregnne kundetypes Giver medlemmerne inspiratio}
K1: Gran responssystem grundet den kontrol det giver over den K7: til at tage steder hen, de ellers
Kundetype okonomiske del af rejsen. Ligeledes er det en fysisk ting, Inspiration ikke ville have gjort, da det kun

og den er adgangsgivende til rabatter, hvor begge dele er ved samarbejdspartnere, de
er noget den gronne kundetype tiltraekkes af. kan bruge kortet. /

Den grenne kundetype kan godt \
K9: lide fysiske aspekter, hvilket kortet
Fusisk element & Det er noget fysisk de kan have i
RGN hé&nden og “med god samvittighed”
bruge, da det giver rabat. j

Kortet kan bidrage med at tilfere veerdi idet at
rabatterne bliver bedre over tid, uden at det

koster medlemmet mere. Samtidig skal medlemmet
selv administrere deres kort, hvilket kan give en
veerdi, da de derved ikke fgler de bliver snydt.

ortet kan bidrage til Rabatter giver en gkonomisk gevinst for
tryghed i at de selv skal K10: turisterne, sa de dermed kan se logisk
administrere deres kort, mening i at vaere medlem, hvortil kortet
og derved ikke overlader giver adgang til disse rabatter, der ogsa
deres gkonomi til andre. bliver bedre jo laengere man er medlem.

Rabatter

Figur 68
Kvalitetskriterierne kombineret til det fysiske medlemskort
Egen tilvirkning

Medlemmerne kan p& hjiemmesiden tilga digitale feriepakker, hvor de kan laese og bestille for-
skellige rejser der pé forhdnd er sammensat. De hidtil neevnte “feriepakker” vil fra dette afsnit
og fremadrettet i specialerapporten betegnes “digitale feriepakker”. Vi valgte at aendre navnet
for at undga tvivl hos potentielle medlemmer og medlemmer om, hvorvidt der er tale om en
fysisk feriepakke. Vi har valgt at betegne feriepakkerne som digitale feriepakker, Hvis det ek-
sempelvis er en barnefamilie, der har tilmeldt sig abonnementet, vil det vaere muligt for dem
at veelge mellem forskellige feriepakker, hvor der bliver taget hensyn til deres gnsker. Til at illu-
strere hvad en s&dan digital feriepakke kan indeholde, kan falgende eksempel ses:
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EKSEMPEL PA

IMPLEMENTERING

DIGITAL FERIEPAKKE

BORNEFERIE PA LESQ
o 1

Dig og din familie skal, ned til Vesterg Havn og fange krabber.
| kan l&ne udstyret til at fange krabber, og nér | er feerdige
med at fange dem, kan | hente fiskefrikadeller hos
Restaurant Roget Laeso Fjaesing, som i kan tage med og
spise i det fri eller tage et smut forbi legepladserne, som
ligger lige ved havnen.

Husk at medbringe jeres medlemskort sa | kan fa rabat pa
jeres mad. | kan selvfelgelig ogséa veelge selv at tage en mad-
pakke med, som | kan nyde i de flotte omgivelser.

P& denne dag skal | ud at fiske i en put and take s@. Det er
muligt for jer at leje fiskestaenger, og derudover er der en
renseplads til de fangede fisk.

| skal selv sgrge for at have en madpakke med, men | kan
kabe drikkevarer ved sgen.
Her er ogsé en pusleplads pé toiletterne.

Stedet er heflig selvbetjening!

Efter 2 dage som har stéet i vandets tegn, skal i denne dag
i biografen. | gjeblikket gér filmene “Operation Nordpolen -
Tiep pa sneeventyr” og “Buster Oregon Mortensen”.

Det er ikke muligt at bestille billetter, men billetterne kan
kabes en halv time fer filmen begynder. S& derfor skal i veere
foran biografen en halv time fer den udvalgte film starter, for
at kabe billetter og evt. popcorn til filmen.

Se spilletider her: www.laessobio.dk

 Det er jeres sidste dag, og | treenger nok til at fa brugt det
sidste energi | har tilbage. Derfor skal | pa denne dag spille
tennis pa Vesterg boldklub’s tennisbane.

Det er muligt for jer at leje ketchere og bolde. Naglen til ba-
nen skal hentes pa turistkontoret.

Booking af banen skal ske pé deres hjemmeside: https://
laesoe-booking.dk//vesteroe-boldklub/ | kan tage en
madpakke eller snacks med, hvis sulten seetter ind.

142 UD AF 184

Det praktiske

Adresse: Vesterg Havn
Gratis

Det praktiske

Adresse: Nordmarksvej 4
9940 Leeso

Voksen (+ fiskestang):
140 kr for 4 timer

Barn: 80 kr

Det praktiske

Adresse: Byrum Hovedga-
de 82. 9940 Leeso
Voksen: 75 kr

Barn: 60 kr
MEDLEMSRABAT: 10%

Det praktiske

Adresse: Strandvejen 19,
9940 Leeso

Leje af bane: 75kr

2x ketcher + bold: 50 kr

AFLSUTNING



Kvalitetskriterierne 1, 5, 7, og 8 kombineres i elementet “digitale feriepakker”, da kriterierne
imgdekommer, at medlemmets ferie er planlagt med aktiviteter, de kan tage p4, hvilket gor
at vi inkluderer kvalitetskriterie 1 og 5. Medlemmer skal dermed ikke tage hgjde for, hvad der
er at opleve pa stedet, og de er blevet informeret om, hvad de selv skal medbringe, og hvad
der er muligt at leje/kabe pa det sted, de skal hen, og deres behov imadekommes derfor

(5: Behov). Dette medvirker, at medlemmerne vil fole sig trygge i planlaegningen, eftersom
der er taget hojde for alle eventualiteter, hvilket appellerer til den grenne kundetype (1: Grgn
Kundetype), turisternes behov (5: Behov), og vi kan sende dem pa ferier, de ikke selv havde
overvejet, hvorfor de kan blive inspirerede til at veelge en ny pakke eller en ny slags oplevel-
se (7: Inspiration). De digitale feriepakker skal medvirke til, at turisterne bevaeger sig rundt

i Nordjylland, og far gjnene op for steder, de ikke ville have bemeerket, hvis der ikke havde
veeret disse digitale feriepakker, hvorfor dette kan give lysten til at genbesgoge disse steder
eller at turde tage afsted til andre omrader i Nordjylland (7: Inspiration). Der vil veere flere digi-
tale feriepakker at veelge imellem, hvor fokus vil veere pa forskellige niveauer, séledes de kan
opleve det kommercielle eller det lokale unikke naermiljo (8: Lokalt og unikt), som flere af de
sma overnatningssteder eller restauranter tilbyder. De digitale feriepakker medvirker ogsa til,
at medlemmer ikke foler at de skal planlaegge hele ferien selv, men at der er taget hgjde for,
hvilke aktiviteter de kan lave pa deres ferie, hvilket kan inspirere til flere nordjyske oplevelser
(7: Inspiration) og/eller bidrage til afslapning (5: Behov). Kvalitetskriterierne for digitale ferie-
pakker ses i nedenstaende figur 69:

De digitale feriepakker aktiverer den Giver medlemmerne inspiration til at
K1: Gran grenne kundetypes responssystem, K7: tage steder hen, de ellers ikke ville have
K : d da det kan skabe en tryg base og | ) ‘t_ gjort, fordi de digitale feriepakker giver
undetype giver en plan, uden de selv skal sta WS LRl R indsigt i, hvad de kan opleve og .derved
med besvzaeret abne for nye oplevelser som de ikke
. vidste at de kunne lide eller eksisterede.

Det giver neerveer for familierne fordi de digitale
feriepakker er tilrettelagt for hele familien,
samtidigt giver det tryghed, fordi der er taget . .
hgjde for mange eventualiteter. Dette kan skabe Lokalt og unikt
overskud til at kunne vaere mere til stede, da man
ikke skal bruge til p& at planlzegge.

Medlemmerne kan vaelge
K8: digitale feriepakker der
passer dem og derved f& det
niveau af lokale og unikke
oplevelser, som passer dem.

Figur 69
Kvalitetskriterierne kombineret til digitale feriepakker
Egen tilvirkning



| dette afsnit vil MaerkNord, pa baggrund af kombinationen af kvalitetskriterierne, blive pree-
senteret. Konceptet bestar af flere elementer, og disse udger tilsammen MaerkNord. | falgen-
de afsnit vil hvert element blive italesat, og afslutningsvist vil en figur illustrere dette og danne
overblik over dem.

Konceptet bestar af et abonnement, som skal betales manedligt. Dette har vi valgt, da det ger
omkostningen, medlemmet skal forholde sig til lavere, hvilket kan medfare storre villighed i
forhold til at oprette et medlemskab. Det skaber ligeledes gennemsigtighed i forhold til, at de
ikke er bundet til abonnementet i en leengere periode. Dirksen papeger ogsa at det er en for-
del med manedlige betalinger, da prisen vil virke lavere (Dirksen, 2019, s. 59).

Konceptets primeere digitale platform er en hjemmeside,
hvorfra man kan tilga alle elementerne og administrere deres abonnement. Her skal medlem-
met udfylde deres personlige profil, som indeholder rejsepreeferencer, rejsegruppe og andet.
Dertil vil hjiemmesiden ogsa registrere tidligere rejser og deres interaktion med MeerkNord for
at kunne vaere mere personlig i henvendelsen til dem fremadrettet. Hiemmesiden skal ogsa
indeholde anmeldelser, s& medlemmet kan se feellesskabet i MaerkNord og se andre medlem-
mers meninger, og dermed @ge chancerne for at de selv far lyst til at rejse.

MeerkNord skal veere aktiv pa Facebook og Instagram, hvor de gode gjeblik-
ke skal repostes, sa det kan vise abonnementets fordele. Der skal ligeledes veere mulighed
for, at medlemmer kan tage kontakt til MaerkNord og tilkendegive deres mening om det, sa
der kan reageres pa eventuel negativ feedback, og vise at der er god kundeservice, og ligele-
des for at andre potentielle medlemmer kan se eventuel positiv feedback.

Medlemmer kan g ind pa hjemmesiden og se feerdiglavede pakker af
ferier. Her kan de booke en faerdig planlagt ‘pakke’, hvortil ferien er planlagt i den grad, som
feriepakken man veelger er. Prisen for feriepakken er ikke inkluderet i abonnementet, men det
vil veere billigere at booke som samlet pakke gennem MaerkNord end selv at gore det.

Et fysisk kort der fungerer som betalingskort pa samme made som rejsekor-
tet, som er kendt fra offentlig transport. Medlemmet kan selv tanke penge pa sit kort, og
administrerer det dermed selv. Nar man betaler med kortet, far man automatisk rabatter ved
MeerkNords samarbejdspartnere, hvorfor det er en fordel at betale med dette, frem for med
anden betalingsform. Det skal koste et mindre belgb at saette penge ind pa kortet, uanset
hvilket belgb man seetter ind. Det er dermed ikke en procentdel af belgbet man saetter ind,
man skal betale, ligesom man kender fra eksempelvis Paypal. Varigheden af medlemskabet
har ligeledes betydning; Jo laengere man er medlem af MaerkNord, desto bedre bliver rabat-
terne, saledes der er udsigt til flere fordele for loyale medlemmer. Farste kort far man gratis
med oprettelsen af abonnementet, men skal et medlem have et nyt kort, skal de betale for



det. MeerkNord vil dog tilbyde et nyt kort, nér et medlem stiger i rabattrin, som ogsa afspejler
en ny rabatstatus, séledes er der flere niveauer af rabatter. Vores uddannelse giver os ikke
faglighed til at kunne konkretisere teknikken yderligere, men vi har dog forestillet os at kortet
skal fungere ligesom city gavekort, som kan bruges pa tveers af butikker. Her betaler man
gennem en betalingsterminal ligesom med dankort, og man kan selv saette penge ind pa kor-
tet pa MaerkNords hjemmeside pa medlemmets profil.

Hvert kvartal vil medlemmet modtage en fysisk boks med posten. Denne skal
indeholde genstande, specialiteter, en aktivitet eller lignende, som er szerligt og lokalt fra
Nordjylland, og kan agere “smagsprove” pa en af samarbejdspartnerne. Sammen med ind-
holdet skal der medfalge noget kommunikativt, en folder, pamflet eller lignende, som giver
information om, hvor indholdet kommer fra, hvordan det kan bruges/smages/opleves og
iscenesaette oplevelsen. Eksempelvis kunne en boks fra Qrnereservatet Eagle World indehol-
de informationer om deres fugle, en bog og plakat med fuglearter i naturen og materialer og
instrukser til at kunne lave sin egen fuglekikkert. Dette skulle kommunikativt iscenesaettes til,
hvordan man kunne lave sin egen kikkert og gve sig pa at spotte og identificere fugle til en
konkurrence, man kunne vinde i Eagle World, og séledes kunne man forberede sit besgg. Pa
denne made vil medlemmer kunne bruge periodeboksen, nar de modtager den og ligeledes
blive inspirerede til at besgge et nyt sted og skabe en aktivitet hjemmefra. Det skal vaere mu-
ligt at ga ind p& hjemmesiden og trykke ‘Nej tak’ til periodeboksen, hvis indholdet ikke er no-
get, man gnsker. Fraveelger man en periodeboks, vil et belgb blive indsat pa medlemskortet i
stedet. Derved mister medlemmet ikke veerdi, ved ikke at ville have periodeboksen, men kan
i stedet lave en mindre opsparing til en ferie til Nordjylland pa deres kort. Forretningsmaessigt
betyder dette at pengene ikke forsvinder ud af konceptet eller destinationen, men “lases” fast
pa kortet sdledes de kun kan bruges hos samarbejdspartnere.

Det skal vaere muligt at kontakte en turistguide hele degnet rundt for at fa hjeelp
til sin rejse, booking, spargsmal, bade om faciliteter og mere generelt, eller andre behov der
matte opstad hos medlemmet. Denne turistguide skal kunne tilgad medlemmets personlige
profil for at kunne tage udgangspunkt i denne, og derved gere hjeelpen hurtigere og mere per-
sonlig. Dette er dog ogsa for, at medlemmet ikke skal oplyse sine preeferencer eller basisop-
lysninger, hver gang de kontakter turistguiden.



MARKNORD

Hjemmeside med Digitale feriepakker Periodeboks Fysisk medlemskort

personlig profil

(planlagt med evt. over- (indseetter selv penge &
natning, aktiviteter m.m) Hvert kvartal veelger kan bruges ved partnere
medlemmer: for at f& rabatter)

Det skal veere muligt
at se og lave

anmeldelser pa siden
& pa Facebook JATAK NEJ TAK
Billeder repostes pa

Instagram

Boksens veerdi
saettes ind pa
medlemskortet og kan

Medlemmer modtager
en fysisk boks med
unikke, lokale ting/spe-
cialiteter/aktiviteter

istedet bruges ved
samarbejdspartnerne

Figur 70
Visualisering af MaerkNord
Egen tilvirkning

Ud fra ovenstaende beskrivelse af konceptet er der blevet konkluderet at MaerkNord skall
veere pa en hjemmeside, hvorfor vi gennem sketch visualiserede denne for at fa en feelles for-
stéelse for designet.

Bill Buxton beskriver designprocessen som en tragt, der begynder med idégenerering og
slutter med usability testing, hvor sketching benyttes i idégenerering og giver mulighed for at
udforske idéer (Buxton, 2007, s. 138). Nedenstdende er tragten illustreret:

IDEGENERERING

ONIH3LS3ANI
VAGT AF DESIGN KRITERIER

@: Sketch : Prototype TID

Figur 71
Designtragten
Egen tilvirkning efter Buxton, 2007, s. 138



Dette stemmer overens med Design Thinking aktiviteterne, hvor idégenering blandt andet
omhandler at lave sketches (Brown, 2008, s. 88-89), dog benyttede vi forst sketching senere i
denne proces. Vi udarbejdede en sketch i idégenereringen af hjiemmesiden, som vi benyttede
til visualisering og danne et feelles referencepunkt i samtalen vedrgrende, hvordan den skulle
laves. Vi benyttede ikke sketching i idégenereringen af konceptet som helhed, idet vi havde
andre veerktojer og metoder, som vi fandt mere brugbare. Vi brugte eksempelvis brainstorm i
konceptudviklingen, hvor vi nedskrev ord, fordi dette var nemmere for os, da det ikke kunne
skitseres.

Sketching som kan veere en tegning, er en made, hvorpa designeren kan udforske og kom-
munikere idéer (Buxton, 2007, s. 105). Det er ogsa den del af processen, der bestar af idége-
nerering, design udarbejdelse, design valg og konstruktion (Buxton, Carpendale, Marquardt &
Greenberg, 2012, s. 7). Maden man far det rigtige design pa er ved, at starte med en idé som
man udvikler og forbedrer, hvilket er iterativt design (Buxton, 2012, s. 8). Eftersom vi arbejder
abduktivt, argumenterer vi for det bedst mulige udfald af designet, og derfor vil vi ikke argu-
mentere for, at vi har lavet det mest rigtige, men hvorfor designet er som det er, baseret pa
vores materiale (jf. afsnit abduktion).

Vi benyttede sketch, som et veerktgj, til at visualisere vores idé, ved at vi tegnede hjiemmesi-
den med udgangspunkt i det, vi vidste fra teorier og analyse, derudover Jakob Nielsen (1993)
og Jenifer Tidwell (2020) som kan laeses i Kapitel 6. Vi vidste at hjemmesiden skulle veaere
nem og overskuelig, da man, i forhold til adfeerdsdesign, skal gere det nemt og overskueligt
for brugerne, sa de skal bruge deres system 1. Derfor tegnede vi startsiden for hjemmesiden,
hvor vi tydeliggjorde, at man kan se periodebokse, digitale feriepakker og det fysiske med-
lemskort, som kan tankes op, da det er det essentielle i konceptet og det vigtigste at forsta.
Vi valgte, at der ogsa skulle veere anmeldelser og en turistguide til at agere kundeservice, da
dette tiltraekker den gronne kundetype, som konceptet henvender sig til. | bunden af hjemme-
siden lavede vi et element som vi betegnede “Hvad er konceptet s&?” for at tydeliggere, hvad
konceptet bestar af. Dette element fandt vi ogsa vigtigt i forhold til den grenne kundetype, da
det skaber sikkerhed og tryghed at have forstaet konceptet. Vi tegnede ikke andet end dette,
fordi vi gnsker at gore siden enkel og let at forsta. Selve placeringen og opbygningen tog ud-
gangspunkt i Nielsen og Tidwell, og vil illustreres i afsnit (jf afsnit 6.2.1 & 6.2.2).



Figur 72
Sketch af hjemmeside til MaerkNord
Egen tilvirkning

Vi benyttede, som tidligere beskrevet, sketch til at diskutere opbygningen ved at tegne hjem-
mesiden, som vi ville have den skulle se ud, hvilket medforte, at vi fik en feelles forstaelse for
designet. Der var én der tegnede, hvorefter de andre kom med kommentarer. Vistisen skriver
i artiklen: ”Sketching with animation: using animation to portray fictional realities — aimed at
becoming Factual” (2016), at sketch er en made at reducere usikkerhed pa (Vistisen, 2016,
s. 11). Ved at fa en feelles forstaelse sikrede vi, at der ikke var uenighed eller misforstaelser i
gruppen omkring designet i den videre proces, da det ikke var muligt for alle fire medlemmer
at sidde sammen om udferelsen af den digitale version.

Sketches er hurtige at lave, billige, de er ikke preecise, har et minimum af detaljer og foreslar -
i stedet for at bekreefte (Buxton, 2007, s. 111-113). Vi benyttede derfor sketch, som en hurtig
made at udtrykke vores hjemmeside, da visualiseringen gjorde det nemmere at afklare, hvil-
ken placering forskellige elementer skulle have, og hvordan designet skulle veere, for at det
blev sa enkelt og let som muligt og tiltrak den grenne kundetype.

Malet var at skabe overblik over, hvilke elementer der var relaterbare, og hvad der adskilte
sig fra hinanden i opsaetningen af hjemmesiden. P& baggrund af Dollerups anbefaling tog vi
inspiration fra andre hjemmesider, som typisk sgger at tiltraekke den grenne kundetypeside i
mennesker, eksempelvis politiet og brandvaesenet. Ud fra vores sketch lavede vi en prototy-
pe, som er beskrevet i nedenstdende afsnit. Sketches og prototyper befinder sig forskellige
steder i designprocessen, hvor sketches er tidligere i processen end prototyper og som tager
lzengere tid at lave (Buxton, 2007, s. 139).



Idéen bliver visualiseret mere detaljeret i prototypeprocessen end, nar der laves sketch. Med
hensyn til design tragten befinder prototypen sig senere i den end sketch (Figur 71) og er
mere forfinet, da dette er et mere konkret design. Det er prototyper som testes, hvilket stem-
mer overens med at test ogsé befinder sig i idégenerering i Design Thinking (Brown, 2008,

s. 88-89). Vi investerer mere tid i denne proces end ved sketchprocessen, og nér ens sam-
lede investering stiger, skal kriterier der bruges til at evaluere design beslutninger ogsa stige
(Buxton, 2007, s. 138). Vi har evalueret designkriterier og beslutninger ud fra Tidwell og Niel-
sen, der har fokus pa interfacedesign og brugervenlighed, hvilket kan laeses i kapitel 6.

Prototyper er et middel til at undersgge og udtrykke designs for interaktive systemer, og de
gor det muligt at finde design- problemer og lgsninger. Prototyper benyttes af designere til

at udforske eller demonstrere elementer. Stephanie Houde & Charles Hill definerer prototy-
pe som en repraesentation af en design idé (Houde & Hill, 1997, s. 367-369). Vi udarbejdede
en prototype i programmet ‘Axure’, hvori man kan lave interaktive prototyper. Fra sketch til
prototype lavede vi nogle eendringer, som eksempelvis at flytte “Hvad er konceptet s&” op

i toppen af siden. Eftersom den gronne kundetype har et behov for at vide, hvad konceptet
indebaerer, og forstaelsen skal gores let, flyttede vi beskrivelsen af konceptet fra bunden til
toppen af siden. Saledes fandt vi problemer, som vi kunne forhindre, blev taget med videre til
udviklingen af hjemmesiden, og var nogle genovervejelser, vi gjorde os pa baggrund af vores
sketcharbejde. Som beskrevet benyttes prototyper som et middel til at undersege og udtryk-
ke designs, hvorfor vi vil benytte hjemmesiden til at demonstrere, hvilke elementer MaerkNord
skal besta af, seerligt hvordan abonnementet bedst muligt bliver formidlet. Eftersom en tilmel-
ding afheenger af, hvorvidt der er forstaelse for, hvad MaerkNord indebaerer, har vi sterst fokus
pa dette i den forste udgave af hjemmesiden, hvorfor det kommunikative ligger til grund for
udviklingen af den.

Ovenstaende er dermed en besvarelse af arbejdsspargsmal otte: “Hvad er abonnementskon-
ceptet MaerkNord?”, eftersom vi igennem idégenerering har udarbejdet kvalitetskriterier, som
vi kombinerede, hvilket udgjorde elementer til MaerkNord. MaerkNord er et abonnementsbase-
ret koncept, hvor medlemmer far tilsendt fysiske periodebokse, og derudover har muligheden
for at tilkebe digitale feriepakker pa hjemmesiden. De féar et fysisk medlemskort, som de selv
skal indbetale penge pa, og som de dermed kan benytte til at betale med hos samarbejds-
partnere og derigennem fa rabat. Vi udarbejdede en sketch til at visualisere MeerkNord og
opna en feelles forstaelse for dets tilharende hjiemmeside, og derudover gjorde vi os overve-
jelser om prototypens design.

Ud fra Vistisens 3-D model kan der ses ‘menneske’ (Vistisen, 2014, s. 5), eftersom vi har ud-
arbejdet kvalitetskriterier baseret pa turisternes behov. Overlappet ‘Service og relation’ (Vi-
stisen, 2014, s. 39) ses ved, at der i MaerkNord vil vaere kundeservice i form af turistguiden,
som medlemmerne kan kontakte, og derved kan der skabes en emotionel kobling mellem



MaerkNord og medlemmet. ‘“Teknologi’ (Vistisen, 2014, s. 5) ses ved, at vi har belyst overvejel-
ser omkring hjemmesidens design ud fra sketch og prototype. ‘Funktion og interaktion’ (Visti-
sen, 2014, s. 5) ses ved, at vi ud fra sketch og prototype overvejede, at de designede elemen-
ter skulle kunne anvendes af brugerne og veere teknologisk mulige.
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6.0 IMPLEMENTERING

Implementering omhandler vejen til markedet (Brown, 2009, s. 45). Dette kapitel befinder sig
derfor i denne aktivitet, da vi belyser hvilke forretningsmaessige aspekter vi skal tage hgjde

for inden det kommer ud pa markedet. Nedenstaende er dermed en besvarelse af arbejds-
spergsmal ni: “Hvordan ser en digital platform og forretningsmodel for MaerkNord ud?”. For at
besvare dette har vi benyttet Abonnementskonge-modellen af Andreas Dirksen (2019) og Bu-
siness Model Canvas af Alexander Osterwalder og Yves Pigneur (2010). Derudover er der ble-
vet beskrevet, hvordan den interaktive digitale platform ser ud, herunder hvilke overvejelser

vi har taget i forhold til de enkelte elementer, den skal besta af. Til dette har vi benyttet Jakob
Nielsen (1993) og Jenifer Tidwell (2020).

6.1 FORRETNINGEN MARKNORD

Som beskrevet tidligere vil vi belyse, hvilke forretningsmaessige aspekter vi skal tage hgjde
for inden det kommer ud pa markedet, hvilket vi vil gare ved hjeelp af Business Model Canvas
af Alexander Osterwalder og Yves Pigneur (2010). Vi har valgt at benytte Abonnementskon-
ge-modellen til at konkretisere byggestenene. Eftersom vores forretning er abonnementsba-
seret, har vi derfor set det relevant at inddrage denne. Vi oplever at disse to supplerer hinan-
den, idet de kan benyttes til at belyse hinandens forskellige vinkler pa ens punkter/grundsten.
Ligeledes beskeeftiger Business Model Canvas sig ikke specifikt med abonnementer, hvorfor
Dirksens model kan bruges til at belyse dette perspektiv pa forretningssiden.

| nedenstaende afsnit er MaerkNord blevet placeret i Business Model Canvas akkompagneret
af Dirksens model for at tydeliggare hvilke forretningsmaessige aspekter vi skal tage hoejde for,
inden det kommer ud pa markedet. Eftersom vi ogsa udarbejdede Business Model Canvas
for den indledende idé€, har vi valgt at konkretisere de byggesten, der har haft store aendrin-
ger. Et eksempel pa en mindre eendring er eksempelvis, at “husleje og lager” er blevet tilfgjet
til “cost structure”, hvilket kan ses i Business Model Canvas for MaerkNord nedenfor:
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(;9 Key Partners

e Turistattraktioner

Der skal laves samarbejdsaftaler med turistattraktioner
rundt omkring i Nordjylland, for at ege kendskabs-
graden béde til MaerkNord, men ogsé de udvalgte
turistattraktioner

e Kommuner

Kommunerne giver et tilskud til turistforeninger under
betegnelsen “Destination” pr. lov (bilag 27, min. 21:42)
men ogsé at kunne tilbyde deres borgere at oprette
medlemskab ved MaerkNord

*  Restauranter

Samarbejdsaftaler med restauranter, s& mediemmer-
ne i MeerkNord har muligheden for at f& restauranter
anbefalet

e | okale "mikro seveerdigheder”

Dette skal medvirke at medlemmer foler de far noget
ekstra ud af deres medlemskab, og dermed opdage
de usete og unikke oplevelser i destinationerne

¢ Hotel/camping/badehotel/bed&breakfast

Et samarbejde med disse vil medvirke at vi kan rekla-
mere og anbefale disse til medlemmerne

e Distributer af periodebokse

@ Key Activities

¢ Markedsfering pa sociale medier
(Facebook og Instagram), hvor der
pé et tidspunkt vil blive tilkoblet
en ambassader for MeerkNord,
og dermed har ansvaret for at
de sociale medier hele tiden er
opdateret.

¢ Indgé partnerskabre, og aftal rabat-

ter, som vi kan give til medlemmer.

e Administrering af betaling

o Udvide netveerk/fa flere partnere

e Skabe og producere indhold til
periodeboksene.

e Administrere og sende nyhedsbre-
ve ud til medlemmer

e Opdatere digitale feriepakker pa

hjemmesiden

Flere medlemmer

Vedligeholde hiemmeside

Agere 24/7 kundeservice

Pakke og sende periodebokse ud.

Eé Key Ressources

e Computer med internet

e Medarbejdere, som har viden om
Destination Nord

e Lager

‘ES' Value Proposition

Det tilfredsstiller et nyt behov, fordi
MeerkNord planlsegger rejsen for dem

Fokus pé hvilket job konceptet skal
lzse: At veere sammen med venner og
familie. At tigodese bermenes behov. At
slappe af. Fele sig trygge

Covid-19-venligt, ved at det er ferier i
Danmark

Selvforkeelelse

Customization — produkterme tilpasse
de grenne kundetyper

Klimavenlig (man behaver ikke at fiyve til
destinationen)

Trend — «Turist i eget land»

Treekker turister rundt i Nordjylland, og
dermed mere opmaerksomhed pa det
lokale

Unikt — ikke set fer

Nemt at rejse

Rabatter

Klubkort, med rabatter
Kundeservice degnet rundt

@ Customer Relationships

Gren kundetype

Vi vil skabe en relation til
medlemmerne

e Feedback og anmeldelser iblandt
medlemmerne pa sociale medier
Anmeldelser fra eks. Trustpilot

e Personlig betjening (24/7
kundeservice)

Q@ Channels

e Sociale medier (medlemmer

kan skrive anmeldelser af deres
abonnement, som potentielle
medlemmer kan se)

Hjemmeside

Telefon

Mail

Envejsforbindelse gennem
periodeboksen der bliver sendt il
medlemmet

@ Customer Segments

e Turister m. enske om at besgge
Nordjylland

e Par og bernefamilier

e Danskere

¢ Gren kundetype

Vedligehold og opdatering af hiemmeside

@ Cost Structure

e Lon til medarbejder .

e Materialer til bokse * Husleje og lager
e Forsendelse .

Telefon, kontorhold, kaffe etc.

é Revenue Stream

e Abonnementsbetaling
e Indtaegter fra neglepartnere

e Som en del af Destination Nords markedsferingsbudget

Figur 73
Business Model Canvas af MaerkNord
Egen tilvirkning efter Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 18-19

| byggestenen ‘Key Activities’ er der blevet tilfgjet "vedligeholde hjemmeside”, eftersom
MeaerkNord kommer til forega pa en hjemmeside. Som beskrevet tidligere foretrak responden-
terne en hjemmeside eller app, hvor vi valgte at benytte hjemmeside, da vi ser flest fordele
ved det fremfor app. Det er derfor vigtigt at hjemmesiden hele tiden er opdateret bade i for-
hold til eventuelle fejl pa hjemmesiden, men ogsa opdatering af de digitale feriepakker og at
agere kundeservice hele dagnet alle ugens dage, bade for at gore det let for medlemmet og
skabe tryghed. Dette skal vaere noget, den tekniske platform tillader. Her anbefaler Dirksen at
veelge et system der kan fungere pa den lange bane, og at den kan handtere hele forretningen
(Dirksen, 2019, s. 79). Han anbefaler derfor at nedskrive, hvilke behov man har, og derefter

veelge det system der passer. Da Destination Nord skal sta for abonnementet, skal de vurde-

re, hvilket system der passer med dem. Key activities vil derfor blive mere konkretiseret, efter

den tekniske platform er blevet valgt, men kan lige nu bruges til at ytre, hvilke elementer der

skal til, for at forretningen kan fungere. Derved kan man vurdere, om platformen kan handtere

dette derudfra. Udover dette er en key activity at indgé partnerskaber med steder i Nordjyl-

land, hvor der aftales rabatter som MaerkNord kan tilbyde medlemmer.

Et andet element der er blevet tilfgjet, er at skabe og producere indhold til periodeboksene

samt at sende dem ud. Dette er en nggleressource for, at MaerkNord vil kunne fungere, efter-

som periodeboksene er det fysiske element i konceptet, som skal vaere med til at tiltraekke
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potentielle medlemmer, samt sgrge for at de far noget ud af deres medlemskab, selvom de
ikke er i Nordjylland. Det er et ligevaegtigt forhold, da MaerkNord reklamerer for og sender
kunder til de partnere, og de leverer indhold til medlemmerne, hvorfor MaerkNord er afhaengi-
ge af dem for at fungere som en abonnementsforretning.

Cost structure: Eftersom vi implementerede de fysiske periodebokse, medvirkede dette ogsa
til, at der skulle tages hgjde for anseettelse af medarbejdere til at pakke og sende boksene
ud. Derfor skal der indgas aftaler med en distributer, hvor MaerkNord far det bedste tilbud i
forhold til fragtomkostninger. Derudover medvirkede periodeboksene, at der er udgifter til et
lager, da dette er nadvendigt til opbevaring af periodeboksen.

‘Customer Segments’ har ogsa aendret sig, og som det kan bemaerkes gennem specialerap-
porten, startede vi med at have en antagelse om, at konceptet skulle henvende sig til den
rede kundetype. Gennem vores interviews blev vi opmeerksomme p4a, at overraskelsesaspek-
tet ikke var tiltalende for bernefamilierne. Bernefamilierne er strukturpraegede og prioriterer
deres barn forst, og derfor er det for usikkert, at de ikke pa forhand ved, hvad der skal ske
pa rejsen. Gennem vores undersggelser konkluderede vi, at vi i stedet skulle henvende os til
den grenne kundetype, hvorfor vi ser denne aendring i vores forretning og derfor ogsa i det
dertilherende Business Model Canvas. Dirksen forklarer, at det essentielle i en abonnements-
forretning er at fastholde medlemmerne i laengst mulig tid, og tydeligt at ga efter malgruppen
(Dirksen, 2019, s. 104). Her har vi fokus pa den grenne kundetype, hvilket er en meget loyal
kundetype, hvorfor det ogsa er en fordel for en abonnementsforretning. Her kunne vi bruge
den sékaldte “growth-hacker strategi”, hvor eksisterende medlemmer erhverver nye medlem-
mer (Dirksen, 2019, s. 107). Da den grenne kundetype beror sig meget pa nserkontakters an-
befalinger, kan man med fordel inkludere et element der fordrer dette. Man kan eventuelt til-
dele medlemmer et belgb pa deres medlemskort, hver gang et nyt medlem tilmelder sig med
en kode som er personlig. Man kan derudover inkludere en fordel for det nye medlem ved at
bruge denne persons personlige kode. P& denne made kan man erhverve nye medlemmer,
samtidig med at tilgodese den grenne kundetype pa en made som de foler sig sikre i. En dyr
tv-kampagne ville veaere spildt, fordi en gron kundetype ikke ville veere sikker i et nyt koncept,
men en personlig anbefaling ville vaere billigere for MaerkNord og mere succesfuld, fordi den
grenne kundetype stoler mere pé det.

Byggestenen ‘Customer Relationship’ og ‘Channels’ blev ogsa revideret, og pa trods af at
den gronne kundetype er negativ overfor abonnementer, vil det stadig veere denne vi henven-
der os til. Der skal i starten veere fokus pa at opfordre medlemmerne til at skrive anmeldelser,
da det er et nyt koncept, og den grenne kundetype gerne vil have indblik i andres oplevelse.
Det skal sadledes vaere muligt for medlemmer og potentielle medlemmer at laese andres an-
meldelser pa sociale medier som eksempelvis Facebook og Instagram. Derudover tilfajede vi,
som beskrevet tidligere, en turistguide som skal veere til radighed alle ugens dage og hjeelpe
medlemmerne. Dirksen beskriver, at hver gang man er i kontakt med sit medlem, har man
muligheden for at forstaerke loyaliteten og dermed oge levetiden for medlemskabet (Dirksen,
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2019, s. 87-88). Eftersom vi malretter os den grenne kundetype, Vil vi forsteerke loyaliteten
ved at veere til radighed, dette mindsker utrygheden, da de kan f& den hjeelp der er nedven-
digt, nar der er behov for det. Séledes har vi ogsa fokus pa Dirksens begreb ‘connectivitet’,
hvor der bade er relation mellem os og medlemmer, men ogsd medlemmerne imellem (Dirk-
sen, 2019, s. 52).

| byggestenen ‘Value Proposition’ skal fokus veere pa, hvilket job der skal udferes og i afsnit-
tet (jif. 4.9.1 Job To be Done i MaerkNord), blev det beskrevet, at et job der skal udfgres for
turisterne, er at vaere sammen med venner og familie, tilgodese barnenes behov, afslapning
og at fale sig trygge. Derudover beskriver Dirksen, at medlemmer betragter veerdien af abon-
nementet ud fra deres behov (Dirksen, 2019, s. 53), hvor MaerkNords styrke er, at ferier er et
varigt behov, idet det ikke mister relevans. Derfor vil MaerkNord blive ved med at have veerdi,
eftersom eksempelvis de digitale feriepakker kan tilpasses saeson og trends, men grundlaeg-
gende stadig tilbyde det samme. Derfor har vi udover de tidligere beskrevne value propositi-
ons (jf. gammel BMC) tilfgjet det fysiske medlemskort, fordi den grenne kundetype godt kan
lide fysiske ting og rabatter.

Et andet aspekt i ‘Value propositions’ der er blevet fijernet er overraskelsaspektet, hvilket vi
gjorde grundet respondenternes udtalelser. Derudover vil MeerkNord ikke besta af "point-sy-
stemet”, eftersom det er blevet aendret til, at medlemmerne ved brug af deres medlemskort,
kan fa rabatter hos de forskellige destinationer i Nordjylland.

Da der er blevet inkorporeret muligheden for at lave en personlig profil ved oprettelse af med-
lemskabet, medvirker dette at der er mulighed for selvbetjening. Dirksen beskriver at selvbe-
tieningen er en fordel, idet medlemmerne selv har kontrollen over det der star og kan tilga det
hurtigt og nemt i forhold til, hvis de skulle vente pa hjeelp fra kundeservice (Dirksen, 2019, s.
88). Dette medvirker ogsa en tidsbesparelse for turistguiderne, da de derfor ikke behaver at
bruge tid pa elementer, som medlemmerne ikke behgver hjelp til, og de kan i stedet bruge
tiden pa de medlemmer som har behov for hjeelp (Dirksen, 2019, s. 88). Den personlige profil
medvirker yderligere, at det er hurtigere for turistguiden at fa et overblik over medlemmets
preeferencer. Nar medlemmet oplyser sine medlemsoplysninger, kan turistguiden gé ind pa
medlemmets profil, og dermed er der sparet tid ved, at medlemmet ikke skal til at forklare,
hvilke feriepraeferencer vedkommende har. Derved kan turistguiden hurtigere give et svar pa
medlemmets spargsmal, hvilket Dirksen ogsa indikerer vigtigheden af i falgende citat: “Jo
hurtigere og bedre du er til at hjaelpe medlemmerne, jo sterre tillid far de til din forretning, og
jo mere tilfredse og loyale bliver de” (Dirksen, 2019, s. 88).

155 UD AF 184



INDLEDNING

RAPPORTENS RAMME

INSPIRATION 2
IDEGENERERING 1

6.1.1 SWOT-ANALYSE AF MARKNORD

IDEGENERERING 2
IMPLEMENTERING

AFSLUTNING

Inden en lancering af MaerkNord er det vigtigt at vaere opmaerksom pé fremtidens muligheder
og trusler. Derfor har vi udarbejdet en SWOT-analyse, som kan medvirke, at vi bliver opmaerk-
somme trusler, muligheder, svagheder og styrker i forhold til MaerkNord. SWOT-analysen er
ogsa behjalpelig til at evaluere ens forretningsmodel, som kan medvirke, at vi bliver opmeerk-
somme pa bade interne- og eksterne faktorer (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 216).

Osterwalder og Pigneur beskriver, at man kan udarbejde en SWOT-analyse af hele sin forret-
ningsmodel, herunder de ni byggesten (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 216). Vi har valgt at
udarbejde en SWOT-analyse af hele forretningsmodellen og dermed de ni byggesten samlet i
ét skema. Som beskrevet tidligere er SWOT-analysen behjeelpelig til forst og fremmest at be-
lyse virksomhedens svage sider (Weaknesses) og steerke sider (Strengths), hvor man skal vur-
dere virksomheden internt (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 216). Derudover skal man vurdere
eksterne faktorer ved at belyse muligheder (Opportunities) og trusler (Threats) for virksomhe-
den (Osterwalder & Pigneur, 2010. s. 216). Nedenstaende er en SWOT-analyse af MaerkNord,
hvor der er fokuseret pé indre og ydre faktorer:

GAVNLIGE

Styrker

Blue Ocean

SKADELIGE

Svagheder

Dyrt abonnement?

w Abonnementsordningen Ingen bindingsperiode — med-
o (klarhed over budget i fremtiden) lemmer kan udnytte abonne-
= Eksemplarisk koncept, der kan mentet
o benyttes i andre byer/lande Afheengige af samarbejdspart-
Kunderelationer kan oprettes nere
pé kanalerne, som er nemme at Omkostninger er uforudsigelige
tilga (Afheengige af Key Partners)
. Trusler
Muligheder
. Afheengige af vores Key Partners er
Udvide kundesegmenter villigerﬁ gt samarbejdey
Udvide destinationer til hele Dyn abonnement? dermed usikker-
& Danmark hed i, hvorvidt kunderne er villige til at
) Udvide kundesegmentet betale

udlandet

Trend at veere turist i eget land
Opbygge lange og varige
kunderelationer

N&r pandemien er overstaet, er der fare
for at kundebasen vil til udiandet

Andre bookingselskaber (Sol Og
Strand, LandalGreenparks osv.), hvor,
det er let at sammenligne priser.

Figur 74
SWOT-analyse af MaerkNord
Egen tilvirkning efter Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 216
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6.2 DIGITAL INTERAKTIV PLATFORM

Naeste del af kapitlet finder sig i ‘core design’ i kreationscyklussen. ‘Core design’ defineres
som det design, der udger de mest vaesentlige designprincipper, (Rosenstand & Kyed, 2013,
s. 84), og det der mindst muligt opfylder vores designkriterier. Hemmesiden er derfor blevet
konkretiseret i nedenstaende med det formal at kunne kommunikere konceptet pa bedst mu-
ligt vis med feerrest mulige features for ikke at forvirre potentielle medlemmer.

\\\S?\ralmn 7 \L\‘C%encrerjng/ \pspiration \6é%emrenng3 A0 \ementen.l)

Setting Idea Contract Concept Core

Product-information

Figur 75
lllustration af hvor i kreationcyklussen + Strategisk Design Taenkning vi befinder os i specialerapporten
Egen tilvirkning efter Rosenstand og Visitsen, 2016 + Brown, 2009

6.2.1 JAKOB NIELSEN

| folgende afsnit vil der blive beskrevet, vigtige aspekter der er taget hgjde for i udviklingen

af hiemmesiden. | de afholdte interviews gav respondenterne udtryk for, at de ville have en
hjemmeside, hvor de kan finde informationer om konceptet. Der er ligeledes flest argumenter
for at udvikle dette, da vi skal lave et salg, og det er sveert, hvis potentielle medlemmer skal
downloade en app farst. Vi har derfor valgt at udarbejde en hjemmeside, og for at gere denne
sa brugervenlig som mulig inddrog vi bogen ’Usability Engineering’ (1993) af Jakob Nielsen,
hvor der beskrives ti basale heuristikker, som kan anvendes pa interaktive interfaces.

Nar der arbejdes med ‘usability’ (orugervenlighed) mener Nielsen, at det er vigtigt at forsta

at dette bestar af flere aspekter, som er henholdsvis learnability, efficiency, memorability, er-
rors og satisfaction. Learnability betyder, at det er vigtigt, at systemet er nemt at leere, og at
brugeren derfor hurtigt kan komme i gang med arbejdet (Nielsen, 1993, s. 26). Dette har vi
arbejdet med ved at sgrge for at anvende kompetencer, brugerne allerede besidder, saledes
at det ikke kreever meget af brugerne at anvende vores hjemmeside. Vi har eksempelvis gjort
brug af en header som navigation, hvilket man kender fra andre hjemmesider, sa det spejler
de kompetencer der allerede benyttes til dem. Det andet aspekt efficiency omhandler, at sy-
stemet skal veere effektivt at anvende, og nér brugeren har leert, hvordan det fungerer, skal
det have en hgj grad af produktivitet (Nielsen, 1993, s. 26). Dette er ogsa noget, der har veeret
vigtigt i udarbejdelsen af hjemmesiden, hvorfor vi eksempelvis har valgt, at den information
der bliver preesenteret, skal veere opdelt, s& man nemt kan skimme over elementerne for at
finde det man leder efter. Det naeste aspekt er memorability, og dette omhandler at systemet
skal vaere nemt at huske, séledes brugeren kan vende tilbage pa et senere tidspunkt og ikke
skal bruge tid pa at leere systemet at kende igen (Nielsen, 1993, s. 26). | forhold til vores hjem-
meside er dette eksempelvis blevet inddraget ved at anvende velkendte elementer, saledes
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at de efter en periode, hvor de ikke har brugt hjiemmesiden, ikke skal leere at anvende den pa
ny. Det naeste er errors, og dette omhandler vigtigheden af, at systemet skal have et design,
der gor at brugerne ikke laver fejl, og hvis de ger, skal det veere nemt at rette op pa dem igen
(Nielsen, 1993, s. 26). Dette har vi indarbejdet eksempelvis ved at give brugeren mulighed for
hele tiden at vende tilbage til deres tidligere handling, séledes at de ikke foler sig fanget af sy-
stemet i form af “breadcrumbs” (Tidwell, 2020, s. 193) i venstre hjorne af siden. Det sidste er
satisfaction, og dette dikterer, at den enkelte bruger skal synes at systemet er rart at anvende.

Dette kan veere seerligt vigtigt, hvis det skal anvendes udenfor arbejdspladsen, da det kreever,
brugeren finder det underholdende eller i det mindste rart at anvende (Nielsen, 1993, s. 26-
35). Vores hjemmesiden skal anvendes i brugernes fritid, og vi har derfor fundet det vigtig, at

den er nem og intuitiv at anvende séaledes, at brugerne har lyst til det og ikke oplever frustra-

tion, og dette imgdekommer vi ved brugen af whitespace, som kan vaere med til at skabe en
lethed og danne overblik rent visuelt.

| forhold til de ti heuristikker er den forste heuristik ’Simple and Natural Dialogue’, og dette
beskriver, at brugerdesignet skal veere sa simpelt som muligt, idet alle funktioner udger en

potentiel risiko for at brugeren misforstar og er endnu en ting, brugeren skal lzere at frasorte-

re, hvis ikke de skal bruge den. Derudover er det vigtigt, at opbygningen af interfacet under-

stotter brugernes navigation, sa de ikke skal beveege sig rundt mere end hgjst nedvendigt.

Det kan vaere aspekter som grafik og farver der arbejdes med, og man kan gere brug af ge-

staltprincipperne for at gere det sa overskueligt som muligt for brugeren (Nielsen, 1993, s.
115-123). Dette er derfor ogséa aspekter, vi har arbejdet med i udarbejdelsen af hjemmesiden,
hvilket eksempelvis kan ses pa& nedenstdende billede, hvor elementerne tydeligt er opdelt, for

at brugerne nemt kan danne sig et overblik over det, de sgger.

Seerligt udvalgte feriepakker til dig

o

o e’ )
3 dages udenders 3 dages udenders 3 dages udenders
oplevelser med base | Skagen oplevelser med base | Skagen oplevelser med base i Skagen

o

Figur 76
De digitale feriepakker p& hjemmesiden
Egen tilvirkning
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Vi har veeret opmaerksomme pa, kun at have de informationer p& hjemmesiden som brugerne
har behov for, saledes der ikke er noget til at distrahere. Samtidig preesenterer vi denne in-
formation i “grupperinger”, hvor det der er relateret til hinanden, er grupperet sammen for at
skabe et overblik. Ligeledes har vi arbejdet med hierarkiet pa siden bade i opbygningen, hvor
det generelle er placeret forst og sa brydes ned i dele men ogsé i tekster og sterrelser. Vi har
eksempelvis gjort brug af overskrifter for at agere blikfang og hurtigt overblik, hvor de sa kan
naerleese i bradteksten, saledes der skabes et visuelt hierarki over informationerne.

Den naeste heuristik er ‘speak the users language’, og dette beskriver, at det er vigtigt at
sproget, der er anvendt pa interfacet, er baseret pa brugernes sprog, og saledes ikke termer
der anvendes indenfor systemudviklingen. Derudover skal informationen veere tilgeengelig pa
brugerens modersmal, samt at anvendte ikoner stemmer overens med deres intenderede me-
ning (Nielsen, 1993, s. 123-129).

| vores arbejde med hjemmesiden har det derfor veeret vigtigt at anvende et sprog der stem-
mer overens med malgruppens. Dette betyder eksempelvis, at vi har veeret bevidste om at
anvende almen kendte ord og ikke akademiske, da det ikke er givet, at malgruppen er be-
kendt med disse ord. Vi finder det vigtigt at formidle klart til malgruppen og samtidig goere det
ima@dekommende og familicert, hvilket der kan ses et eksempel pa i nedenstdende billede:

FERIEPAKKER

Nemme & gode oplevelser

Figur 77
Tekst til de digitale feriepakker p&4 hjemmesiden
Egen tilvirkning

Da vores koncept henvender sig til danske turister, har vi ikke arbejdet med flere sprog end
dansk, men udbredes det i fremtiden, finder vi det vigtigt, at informationen kan tilgas pa de
mest udbredte sprog, og det skal derfor vaere muligt at veelge sprog. Vi har ligeledes benyttet
ikoner, som brugerne kender, sdledes det er nogle de allerede forbinder med den funktion el-
ler betydning, som vi gnsker at understrege. Dette kan

eksempelvis ses i valget af logo til chatten med turistguiden,
der fungerer som kundeservice, hvor vi har valgt nedenstaende Q;)
symbol af en taleboble, som kendes fra andre sider med en
onlinechat.
Figur 78

Chatten pa hjemmesiden (hgjre nederste hjgrne)
Egen tilvirkning

159 UD AF 184



IDEGENERERING 2

RAPPORTENS RAMME INSPIRATION 2 IMPLEMENTERING

INDLEDNING IDEGENERERING 1 AFSLUTNING

‘Minimize the users’ memory load’ er ligeledes en heuristik og omhandler, at det ikke bar
veere brugeren der skal huske det hele. Computeren har nemmere ved at huske end brugeren,
og dette betyder, at computeren bor preesentere brugeren for ting, i stedet for at brugeren
selv skal huske det, dette kan eksempelvis betyde, at der findes en menu, som brugerne kan
veelge fra (Nielsen, 1993, s. 129-132). Dette har vi ligeledes arbejdet med pa hjemmesiden,
hvor vi har valgt at have en menu, der giver brugeren mulighed for at vaelge mellem periode-
boks, digitale feriepakker og log in. | fremtiden kan denne menu indeholde flere undersider,
hvorfor den eventuelt skal zendre udseende, men da der kun er tre muligheder, mener vi, at
det er en fordel for brugeren at kunne se dem, i stedet for eksempelvis at skulle folde en bur-
germenu ud.

Z&?EM&rkNord Yeriodeboks Feriepakker Log Ind

v

B e —— —

Figur 79
Headeren pa hjemmesiden (felger med nér man scroller)
Egen tilvirkning

En anden vigtig heuristik er ‘consistency’ og dette omhandler vigtigheden af, at en bestemt
handling i systemet altid vil have samme betydning, da det vil gere brugerne mere sikre i an-
vendelsen af systemet (Nielsen, 1993, s, 132-134). Dette betyder ogsa, at det i udviklingen af
vores hjemmeside har veaeret vigtigt, at informationen blev praesenteret pd samme sted p4 alle
skaerme/undersider. Dette betyder eksempelvis, at brugerne kan komme tilbage til forsiden
ved at klikke p& “MaerkNord” i venstre hjerne pa alle hjemmesidens undersider. Dette er en
funktion, som man kender fra andre hjemmesider, og derfor har vi valgt at gare det tilsvaren-
de, séledes brugeren er bekendt med navigationen allerede.

Den naeste heuristik Nielsen beskriver er ‘Feedback’, og dette indebaerer at systemet hele
tiden skal informere brugeren om, hvad denne foretager sig, og hvordan systemet forstar de
handlinger, der bliver foretaget og eksempelvis, hvilke konsekvenser deres handlinger har. Det
er vigtigt, at brugeren ikke forst bliver gjort opmeerksom pa handlingens betydning efter, der
allerede er opstéet fejl (Nielsen, 1993, s. 134-138). | forhold til designet af vores hjiemmeside
betyder det eksempelvis, at systemet skal sparge brugeren, om de vil lukke vinduet, hvis de
er i gang med at udfylde personlige informationer som ikke vil blive gemt, saledes at de ikke
oplever at miste deres arbejde ved en fejl.

En anden af Nielsens heuristikker er ‘clearly marked exits’ og dette handler, at brugere ikke
kan lide at fole sig fanget af et system (Nielsen, 1993, s. 138-139). Dette betyder, at det er vig-
tigt, at systemet hele tiden tilbyder brugeren en nem udvej, hvilket vi eksempelvis har arbejdet
med ved at lave en genve;j til forsiden pa alle undersider som vist ovenfor i figur 79. En anden
heuristik, der er vigtig at have med, er ‘Shortcuts’, og det betyder, at det skal vaere muligt for
brugere at tage genveje, og derfor kunne arbejde hurtigere i systemet, hvilket eksempelvis

160 UD AF 184



IDEGENERERING 2

RAPPORTENS RAMME INSPIRATION 2 IMPLEMENTERING

INDLEDNING IDEGENERERING 1 AFSLUTNING
kan implementeres ved hyperlinks, der gor det muligt for brugeren, at komme direkte til det
de vil (Nielsen, 1993, s. 139-142). Dette kan ses pa vores hjemmeside ved, at vi har flere ad-
gangspunkter til flere af siderne. Der ligger eksempelvis “genveje” i headeren (figur 79), séle-
des de ikke behgver at scrolle ned for eksempelvis at komme til feriepakker-siden.

Nielsen beskriver ligeledes heuristikken ‘good error messages’, hvilket omhandler at det, i
interaktionen med et system, ikke kan undgas, at der opstar fejl. Ifalge Nielsen er disse situ-
ationer kritiske, og det er derfor vigtigt at formulere fejlene praecist i et klart sprog, og sa de
er hjeelpsomme i forhold til lasning af problemet, samt i et venligt sprog der ikke intimiderer
brugeren (Nielsen, 1993, s. 142-145). Dette vil kunne ses i vores system ved, at det indikeres
at brugeren mangler at udfylde et felt ved tilmelding, hvor dette felt markeres og understreger,
at fejlen ligger her.

En anden heuristik er ‘prevent Errors’ og det omhandler, at det er bedre at forebygge fejl end
at have en god fejlmeldningsbesked. Man kan eksempelvis forebygge fejl ved, at en bruger

i stedet for at skulle soge i et sggefelt, og ikke kan stave til det onskede, kan finde det nemt
og overskueligt i en menu (Nielsen, 1993, s. 145-148). Den sidste heuristik Nielsen beskriver
er ‘help and documentation’, og dette indebeerer, at det bor vaere muligt for brugeren at finde
hjeelp. Selvom der arbejdes pa at udarbejde et system, der er nemt for brugeren, er det vig-
tigt, at de kan finde yderligere hjeelp eller vejledning. Online hjeelp kan veere en fordel, og den-
ne kan tilpasses den enkelte situation (Nielsen, 1993, s. 150). Dette imgdekommer vi ved at
have et chatvindue, hvilket kan ses i figur 78, som kan benyttes til hjeelp, uanset tidspunktet
man benytter hjemmesiden, da vi finder det vigtigt at kunne have den servicemindede relation
for at hjeelpe brugerne med at have en god oplevelse.

j?%& MaerkNord Y

Periodeboks

Ei©

rd.dk « MaerkNordvej 12, 9000 Aalborg

vw.destination-nord.dk

Figur 80
Footeren p& hjemmesiden
Egen tilvirkning

Nielsen beskriver, at systemet skal vaere nemt at benytte og huske, ikke have mange fejl,
veere rart at anvende, simpelt, overskueligt, og at man skal forebygge fejl, hvilket er med til

at gore det let for brugeren. Dette er med til at gare brugen af hjemmesiden umiddelbar og
intuitiv, hvilket medvirker, at vi designer til system 1. At lave et overskueligt design uden fejl vil
yderligere veere med til at tiltraekke den grenne kundetype, da de vil fale en tryghed ved det.
Hvis der derimod var mange fejl, sa ville den grenne kundetype blive afskreekket, da det ikke
signalerer den troveerdighed, som de har behov for at se.
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6.2.2 JENIFER TIDWELL

Vi har som beskrevet tidligere valgt at benytte begreber fra Jenifer Tidwells bog “Designing
Interfaces” (2020) til at argumentere for hjemmesidens opbygning, og til dette benyttes blandt
andet gestaltprincipperne. Vi har tilstreebt at designe hjemmesiden til system 1 og den grenne
kundetype, og i falgende afsnit kan der laeses, hvorfor vi har designet, som vi har pa bag-
grund af viden, teori og indsamlet data.

Ifalge Tidwell kan placeringen af elementer hjeelpe med at guide og informere brugere om
betydningen af information og funktioner pa siden og yderligere principper der informerer
brugerne om det, vi gerne vil have, de skal vide noget om, og hvad vi gerne vil have dem til at
gere (Tidwell, 2020, s. 209), hvilket vil blive belyst i nedenstaende.

Visuelt hierarki omhandler, at det vigtigste pa siden skal veere tydeligere end det der er min-
dre vigtigt, saledes brugeren kan udlede, hvad der er vigtigst. Et godt visuelt hierarki infor-
merer om vigtigheden af elementer pa skeermen, relationen mellem dem og hvad det nzeste
trin er. Starrelsen pa elementet er med til at indikere vigtigheden af noget, som eksempelvis
ved overskrifter (Tidwell, 2020, s. 209-211). P4 MeaerkNords forside er der lavet overskrifter
som eksempelvis “Hvad far jeg?”, “Periodeboks” og “Turistguide”, som er skrevet med stor
skriftstorrelse. Udover en overskrift er der ved guiden skrevet “Hele dggnet rundt” og ved de
digitale feriepakker skrevet “3 dages” med fed skrift. Dette indikerer, at det er vigtige informa-
tioner og overskrifterne fremmer forstaelsen af konceptet, da det fremhaever elementerne.

Vi designer til system 1, som er praeget af kognitiv lethed, hvilket Kahneman mener kan veere,
hvis en saetning er trykt i en skrifttype der er tydelig (Kahneman, 2013, s. 73). At gore det vig-
tige tydeligt i form af skriften er dermed ogsa med til at designe til system 1 og gere det let
for brugeren, og derfor har vi valgt en skrifttype der afspejler modernitet og er let laeselig. At
gore det tydeligt at brugeren har adgang til en turistguide tiltraekker den grenne kundetype,
da det giver tryghed. Med rubrikken “Hvad far jeg?” tiltreekker vi ogsa den grenne kundetype,
da dette er med til at tydeliggere, hvad konceptet bestar af, og hvad de far ud af det, hvilket
medvirker en folelse af tryghed og tillid. | “headeren” som er det gverste omrade pa siden
(Tidwell, 2020, s. 225), der gar igen pa alle sider, er MaerkNord skrevet med stor og fed skrift

i venstre side. Ved at gare dette gor vi brug af allerede eksisterende konventioner i forhold til
hjemmesider. Placeringen og sterrelsen synligger derved, at brugeren kan komme tilbage til
forsiden, nar der trykkes pa det. Under headeren er der placeret “breadcrumbs” der indikerer
hvilken side, brugeren befinder sig pa, og hvilken side brugeren kommer fra (Tidwell, 2020, s.
193). Dette gar det nemmere for brugeren at lokalisere, hvilken side de er pa og at bevaege
sig tilbage i systemet. At gore det let og tydeligt stemmer ogsa overens med, at Nielsen be-
skriver, at et system skal veere let og overskueligt. Brugerne kan tilga forskellige undersider,
eksempelvis en tilmeldingsside og en side, hvor de kan laese yderligere om de digitale ferie-
pakker, hvilket skaber et overblik for brugeren.
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Gestaltprincipperne omhandler, hvordan mennesker opfatter visuelle objekter, og de er hen-
holdsvis neerhed, lighed, kontinuitet og lukkethed. Naerhed omhandler, at ndr man seetter
noget teet pa hinanden, forbindes de med hinanden (Tidwell, 2020, s. 217-218). De elementer
der har relation til hinanden, har vi placeret teet pa hinanden, som eksempelvis knapperne ved
periodeboksene, hvor brugeren kan se nuveaerende og tidligere bokse. Knapperne er placeret
teet pa hinanden og teet pa overskriften “Periodeboks” for at brugeren ved, at det er perio-
debokse man kan se, nar man trykker pa “Se nuveerende boks” og “Se tidligere bokse”. At
brugeren bade kan se nuveerende og tidligere bokse, skaber en tryghed og sikkerhed, da bru-
geren kan se eksempler pa indholdet af boksen og derudfra tage stilling til, om det er noget,
vedkommende vil have.

Lale | Ladk 3
ind pa dit rabatkort i stedet

Vaerdi: xxx Rr.

Se nuveaerende boks Se tidligere bokse

Figur 81
Knapperne ved periodeboksen
Egen tilvirkning

Hvis elementer er placeret teet sammen, har brugeren nemmere ved at laese og se, hvilke
elementer der har relation til hinanden (Tidwell, 2020, s. 213). P4 hjemmesiden har vi i grup-
peringen “Hvad far jeg?” (figur 82), hvor der er placeret cirkler med ikoner pa. Her er medlem-
mernes fordele placeret teet pa hinanden, sd modtageren har nemt ved at gennemskue og
leese, hvad de far ud af at veere medlem, herunder hvilket job de far udfert, samt at cirklerne
har relation til hinanden. Ligeledes er de indrammet til at here sammen, da bade det ovenover
og nedenunder adskiller sig, hvorfor det indrammer “Hvad far jeg?” grupperingen. Ikoner-

ne illustrerer, hvad medlemmet far, eksempelvis er et af disse en gave, der illustrerer at man
modtager en periodeboks, samt et dankort der illustrerer, at man far et fysisk medlemskort.
Dette er med til at gore designet velorganiseret og gennemskueligt, hvilket kan give tryghed,
da potentielle medlemmer nemt og hurtigt kan danne sig overblik over, hvad de far ud af
konceptet.
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Hvad far jeg?

V)

#I

/A
F B

Fysisk boks med Feerdige "feriepakker” sa Personligt betalingskort Assistance fra
oplevelses-inspiration den gode ferie er sikret giver eksklusive rabatter turistguide hele dognet
Figur 82

Oversigt over hvad man far som medlem i MzerkNord
Egen tilvirkning

At vide hvad man som medlem far i abonnementet, fandt vi sa vigtigt, at vi forte cirklerne
med videre til tilmeldingssiden, brugeren kommer til, nar der trykkes pa “Tilmeld mig”. Nar
brugeren kommer til tilmeldingssiden, er det forste pa siden cirklerne med en visualisering af,
hvad abonnementet indeholder. Det ger, at der ikke opstar tvivl hos brugeren om, hvad de
betaler for, hvilket skal medvirke, at de ikke fortryder i tilmeldingsprocessen, hvis de er usikre
pa, hvad de far. P4 denne side kan man indtaste, hvilke interesser man har som eksempelvis
kunstmuseer, lokale smagsoplevelser eller familieoplevelser. P4 den made sikrer medlemmet,
at der bliver taget hensyn til dets praeferencer. Vi har tydeliggjort, hvilke elementer der har re-
lation til hinanden ved at placere dem teet pa hinanden, og samtidig serge for at de har sam-
me udseende. Alle de forskellige interesser de kan krydse af, star teet pa hinanden i en liste,
sa der ingen tvivl er om, at alle 25 afkrydsningsfelter omhandler interesser.

.. 0g om jeres ferie-praeferencer

Har i sommerhus i Nordjylland?
OJda  ONej

Afkryds gerne alt | har interesse i at opleve

O Kunstmuseer () Gastronomi pa hgjere niveau (O Lokale markeder
O Forlystelsesparker O Lokale madoplevelser O Niche forretninger
(O Naturoplevelser () Shopping () Seesonpraegede aktiviteter
O Mildt fysisk k d ivif @) i (O Gratis oplevelser
() Harde fysisk kraevende aktiviteter O Historie ) Seerlige overnatningssteder
O Aktiviteter for barn () Wellness (O Familieoplevelser
O Kulturoplevelser O Til lands O Slappe af
() Oplevelser med dyr O Til vands
O Antikviteter O | luften
Figur 83

Veelg prasferencer ved tilmelding p& hjemmesiden
Egen tilvirkning

Pa siden med de digitale feriepakker er der forskellige kategorier, som blandt andet “Seerligt
udvalgte feriepakker til dig” og “Ud i det bla”. De digitale feriepakker som er i samme katego-
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ri, er placeret teet p& hinanden under deres respektive overskrift, s& medlemmet kan se, at de
er i samme kategori, og er igen indrammet af indholdet ovenover og nedenunder for at under-
strege denne sammenhaeng.

Lighed omhandler, at nar noget eksempelvis har samme farve, form eller starrelse, bliver det
ogsa forbundet med hinanden. Hvis noget skal ses som veerende lige vigtigt, skal det veere
ens. Hvis noget skal ses som vaerende mere vigtigt end andet, skal det have et andet udseen-
de eksempelvis en anden starrelse (Tidwell, 2020, s. 218). | ovenstaende figur 82 med cirkler-
ne bliver de forbundet med hinanden, da de har samme farve og form og skiller sig ud fra an-
det pa siden. Feriepakkerne har ogsd samme farve og form, hvorved de anses som veerende
forbundne, og at der er en sammenhaeng, herunder at de er i samme gruppering.

Ifelge Tidwell er baggrundsfarve med til at henlede opmaerksomheden pé et element. Kon-
trasten mellem baggrundsfarve og det uden baggrundsfarve viser, at elementet er vigtigt
(Tidwell, 2020, s. 124). P4 hjemmesiden er der benyttet baggrundsfarve pa forsiden, hvor der
beskrives, hvad periodeboksen er. Grunden til dette er, at periodeboksen er et vigtigt aspekt
af konceptet, og derfor skal det fremhaeves, da den grenne kundetype godt kan lide fysiske
ting (bilag 22, I. 178-181), hvilket er endnu en grund til at fremhaeve, at medlemmet far noget
fysisk tilsendt. Et andet element der er fremhaevet med baggrundsfarve, er medlemskortet,
da dette ogsa er et vigtigt aspekt af konceptet, idet det er et fysisk element, og at den grenne
kundetype godt kan lide rabatter (bilag 22, I. 177-178). Det synligger ogsa, at medlemmerne
far noget ud af det de betaler for, som kan give tryghed. Der er ogsa anmeldelser pa forsiden,
som er markeret med en farve for igen at gare dem trygge.

Hvad siger andre om MaerkNord pa % Trustpilot?

Clara Liljendahl, 47 ar, Slagelse

Jeg er bare SA glod for mit abonnement. for jeg synes
virkelig det ger min hverdog nemmere.

Dejligt med gaveboksen ogsd. god inspiration

Sk kK

Clara Liljendahl, 47 ar, Slagelse
“Jeg er bare SA glad for mit abonnement, for jeg Synes virkelig det ger min hverdog

nemmere.
Vi er blevet bedre til at komme ofsted og opleve mere fordi det er s nemt for os ot gere
det nu hvor vi bare kan vaslge en pakhe og 4 tage afsted

Og 4 er det jo dejfligt at statte lokale og samtidl & en lile gavekurv engang imeliem®

ek k ok

Figur 84
Anmeldelser p& hjemmesiden
Egen tilvirkning

| “headeren” er “Tilmeld mig” markeret med en baggrundsfarve, séledes at brugerne let kan
se, hvor de tilmelder sig, og den stér tydeligt ud fra resten. P4 tilmeldingssiden er de forskel-
lige bokse markeret med farver. Der er boksen med “Ingen binding” og “Anmeldelse” frem-
heevet med hjaelp af en baggrundsfarve, da disse elementer ogsa er vigtige for den grenne
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kundetype. At brugeren kan se anmeldelser kan gare dem trygge, hvilket kan gere dem mere
tilbgjelige til selv at tilmelde sig (Dirksen, 2019, s. 107). At tydeliggere at der ingen binding er,
viser at det er let at framelde sig, og man bliver ikke fastholdt i et abonnement, man ikke kan
lide. Dette vurderer vi til at veere vigtigt, da respondenterne gav udtryk for, at det afgerende
for om de ville binde sig, var om de var sikre pa at fa noget ud af deres abonnement (jf. 4.8
Emotionelle Kundetyper i MaerkNord). For at imgdekomme denne usikkerhed gjorde vi det ty-
deligt, at der ingen binding er, sa det ikke forhindrer dem i at tilmelde sig. Séledes kan de til-
melde sig og afprove vaerdien uden at bekymre sig om at vaere bundet. Denne tydeliggerelse
skal ogsa reflektere, som vi belyser i afsnit 4.10.2 (Etiske Overvejelser), at vores intention ikke
er at snyde dem til at kabe og derefter veere fanget i abonnementet.

Der er yderlige to bokse pa tilmeldingssiden, hvor brugeren skal indtaste personlige oplysnin-
ger som navn og alder. | den ene boks markeret med gran skal de yderligere skrive oplysnin-
ger om dem de rejser med, da hensynet til familien er vigtigt, nar turisterne skal rejse (jf. 4.8
Emotionelle Kundetyper i MaerkNord).

.. 0g om dem du rejser med

Antal voksne

Antal bern

Har i behov for at have kaeledyr med?
Ja Nej

Hvis i har nogle med szerlige fysiske behov, sa forteel os det gerne her:

Figur 85
Ved tiimelding p& hjemmesiden
Egen tilvirkning

Det er ogsa muligt at skrive, om man har nogle seerlige fysiske behov, der skal tages hensyn
til. P4 den made bliver der taget hensyn til alle eventualiteter, hvilket mindsker de bekymringer
der kan opsta. Den anden boks har farven bla og omhandler, hvilke interesser de har, hvilket
kan ses i den for viste figur 83.

| bunden af tilmeldingssiden kan man skrive, hvis der er yderligere, der skal tages hensyn til
pa rejsen. Dette giver en tryghed, hvis der er familier med seerlige udfordringer eller behov,

som kan se det som vaerende en barriere for at kebe abonnementet.

Kontinuitet omhandler at falge linjer og kurver (Tidwell, 2020, s. 219). Under de digitale ferie-
pakker har vi lavet en linje, som er delvist farvet. Dette illustrerer, at brugeren kan “scrolle” il
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siden og se flere digitale feriepakker end dem, der er synlige pa& skaermen, og denne vil rykke
sig efterhanden, som brugeren scroller igennem feriepakkerne. Kontinuitet forer til, at bruger-
ne folger linjerne, og antager at der er en forbindelse (Tidwell, 2020, s. 220). Ved at lave denne
linje vil brugeren fglge den og antage, at der er en forbindelse mellem de digitale feriepakker,
de kan se, og at de kan “scrolle” til siden.

Figur 86
Hjemmesiden for MaerkNord
Egen tilvirkning

| opbygningen af hjemmesider kan der anvendes forskellige lister og gitre, hvilket er med til at
skabe en steerk visuel rytme. Gitre er med til at skabe visuel balance og skabe sammenhaeng
(Tidwell, 2020, s. 214-216). Vi har lavet lige linjer, s& elementerne flugter og dermed skaber
balance, og viser at der er sammenheaeng, hvilket ses i nedenstaende billede af de digitale fe-
riepakkerne. Hvis de digitale feriepakker var placeret tilfeeldige steder pa siden og stod skeevt
i forhold til hinanden, ville brugeren have sveert ved at se sammenhaengen, og om de har rela-
tion til hinanden. At de er placeret som i nedenstadende gor det nemt for brugeren, og der skal
ikke bruges lang tid pa at gennemskue, hvilken relation de har til hinanden. At bruge gitre er
med til at reducere kognitiv belastning hos modtageren (Tidwell, 2020, s. 217), og det er der-
med med til at designe til system 1. Ligeledes er den sidste af pakkerne placeret, s& man kun
kan se en del af den, og i kombination med markaren under pakkerne viser det brugeren, at
der er muligt at se flere ved at bladre til siden.

Brugeren kan trykke pa “Feriepakker” i headeren for blive fort til denne side, hvor de kan laese
mere om dem. Denne side omhandler kun digitale feriepakker for pa den made at gore det
enkelt og letforstaeligt, og sortere i indholdet der preesenteres. Dette valgte vi at gore, idet
den gronne kundetypes behov for meget information, for at kunne sikre sig at abonnementet
er brugbart for dem, kraever strukturelle overvejelser for, at vaere foreneligt med at hjemmesi-
den skal veere nem og overskuelig at anvende.

Lukkethed omhandler, at man faerdigger linjer der er ufuldsteendige (Tidwell, 2020, s. 220). For
at illustrere at brugeren kan se flere digitale feriepakker, end dem der kan ses pé siden, er der
lavet en del af en digital feriepakke (jf. figur 76). Ved at brugeren feerdigger det ufuldstaendige

billede af den digitale feriepakke, bliver det tydeliggjort, at der er flere digitale feriepakker, end
de tre pakker der tydeligt kan ses.
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| “footeren” som er i bunden af siden, er sekundaer information og kontaktinformation place-
ret (Tidwell, 2020, s. 225). Som beskrevet tidligere skal hjiemmesiden veere tilknyttet sociale
medier (jf. 3.1.2 Business Model Canvas), og derfor er der tilknyttet en Facebook og en Insta-
gram profil. Der linkes ogsa til Destination Nords hjemmeside, séledes at det er nemt for med-
lemmerne at tilga deres hjemmeside, da MaerkNord vil vaere en del af Destination Nord, og
dermed viser dette ogsé en etos i, hvem afsenderen er. Kontaktoplysningerne til MeerkNord er
ogsa med til at vise, hvem afsenderen er, og at der er mulighed for personlig kontakt, sa det
er tydeligt, at kontakt er en realitet og nemt for brugeren at benytte.

Hjemmesiden kan ses i sin helhed i bilag 26 eller tilgas pa felgende link:
https://pmzeib.axshare.com

6.3 DELKONKLUSION

Dette kapitel har dermed besvaret arbejdsspargsmal ni: “Hvordan ser en digital platform og
forretningsmodel for MaerkNord ud?”. | ovenstaende kan det ses at vi har placeret MeerkNord
i Business Model Canvas for at konkretisere konceptets forretningsmeessige aspekt, inden
det skal ud pa markedet, hvortil vi benyttede bogen “Business Model Generation” af Alexan-
der Osterwalder og Yves Pigneur (2012), som vi supplerede med Andreas Dirksens abonne-
mentskonge model (2019). Vi har yderligere udarbejdet en SWOT-analyse for at belyse trusler,
muligheder, svagheder og styrker ved forretningen. Til slut benyttede vi Jakob Nielsen (1993)
og Jenifer Tidwell (2020) til at argumentere for valg i forhold til opsaetning af hjemmesiden.

Ud fra Vistisens 3-D model ses ‘Teknologi’ ved at vi har argumenteret for hjemmesidens de-
sign. Udover dette ses ‘Forretning’ (Vistisen, 2014, s. 5), eftersom vi MaerkNord er en abonne-
mentslgsning, og fordi vi har belyst hvilke forretningsmeaessige aspekter MaerkNord skal tage
hojde for inden det skal ud pa markedet. ‘Funktion og interaktion’ (Vistisen, 2014, s. 5) ses
ved at vi har designet hjiemmesiden med henblik pa at gere den brugervenlig.
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Folgende afsnit vil beskrive Strategisk Design i MeaerkNord, med inddragelse af de tre dimen-
sioner, ‘Menneske’, “Teknologi’ og ‘Forretning’ og overlappene herimellem. Derefter vil det
blive belyst, hvordan og hvorfor MaerkNord placerer sig i feltet Strategisk Design Taenkning.
Derneest vil der fremga en konklusion, hvor vi besvarer specialerapportens problemformule-
ring, som kunne laeses i kapitel 1, afsnit 1.2 (Specialerapportens problem). Det er dermed en
konklusion, vi laver pa baggrund af hele specialerapporten. Til sidst vil man kunne lzese en
afsluttende refleksion, hvori vi reflekterer over konceptet MaerkNord i et forretningsmaessigt
perspektiv. Til sidst i dette kapitel vil der fremga en litteraturliste der deekker litteraturgrundla-
get for hele specialerapporten.

Design Thinking og Strategisk Design Teenkning har gjort, at vi har haft fokus pa turisters,
behov og gnsker for at skabe et koncept der tilgodeser disse. Vi havde yderligere fokus pa at
udvikle idéer med henblik pa at finde ud af, hvilke elementer vi skulle benytte, og hvilke der
skulle revurderes. P& den made opna det bedst mulige koncept, baseret pa det data og de
teorier vi arbejdede med. | nedenstdende belyses det, hvordan vi har benyttet Vistisens 3-D
model i udarbejdelsen af vores koncept. Formalet med dette var, som Vistisen beskriver: ”[...]
at skabe en helhedsorienteret og brugercentreret optik til at anskue strategisk designteenk-
ning i mulige virksomhedskontekster” (Vistisen, 2014, s. 5).

‘Menneske’ indebeerer, som beskrevet tidligere, menneskers behov, og hvorvidt lgsningen er
relevant (Vistisen, 2014, s. 5). Destination Nord har ytret, at der skal mere opmeerksomhed péa
de omkringliggende destinationer og ikke blot Aalborg og Skagen. Derfor er det vores case-
partners behov, at turisterne far en fornyet indsigt i, hvilke attraktive destinationer der ogsa
findes i Nordjylland, og gennem vores undersggelser fandt vi ud af, at turisternes behov er

at f& en god og tryg ferie uanset destinationen. Dette ser vi som to menneskelige behov, og
vi mener at kunne imgdekomme dette med vores koncept. Derudover kommer ‘menneske’

til udtryk i vores interviews, hvor der er behov for at opné en folelse af tryghed for, under og
efter ferien. Medlemmet skal fole sig tryg bade i kabet af abonnementet, men ogséa pa deres
ferier. Vi benyttede teorien Emotionelle Kundetyper til at undersgge turisternes emotionelle
behov for at kebe, hvilke behov der er og hvordan vi kan imedekomme dette. Teorien Job To
be Done bidrog til fokus pa turisternes behov, og med adfaerdsdesign havde vi fokus pé at
gore det let for brugeren. Nogle af de elementer vi har inddraget i konceptet der imgdekom-
mer turisternes behov, er eksempelvis turistguiden, som er til rddighed degnet rundt, hvor
medlemmet altid har mulighed for at f& den hjaelp, de har behov for. De digitale feriepakker vil
veere behjaelpelige for medlemmet ved at inspirere, séledes de kan f& idéer til ferier, de maske



ikke selv havde overvejet. Dette ger sig ogsa geeldende i periodeboksene, hvor medlemmer-
ne kan fa specialiteter fra lokale og unikke steder i Nordjylland og dermed fa fornyet indsigt

i, hvad der er at opleve i Nordjylland. Udover dette skal periodeboksene ligeledes medvirke,
at medlemmer foler, at de far mere ud af deres abonnement end blot de tilrettelagte digitale
feriepakker samtidig med, at de har noget at glaede sig til. Grundet telefonmeadet hvor San-
ne Dollerup informerede om, at den groenne kundetype godt kan lide fysiske ting, valgte vi at
inddrage et fysisk medlemskort. Ud fra ovenstdende kan det dermed ses, at vi imaedekommer
medlemmernes behov, der blev identificeret gennem opnadede indsigter.

‘Teknologi’ omhandler, hvorvidt lgsningen er teknisk mulig og effektiv (Vistisen, 2014, s. 5).
Hjemmesiden skal veere nem, hvorved den er designet ud fra gestaltprincipperne. MaerkNord
skal fungere pa en hjemmeside, og pa denne skal der kunne laeses anmeldelser fra Trustpilot
om deres oplevelser med medlemskabet. P4 hjemmesiden kan det ses, hvilke digitale ferie-
pakker der er mulige at vaelge mellem, og hvor turistguiden ligeledes kan findes. Derudover
skal hjemmesiden veere behjeelpelig til forst og fremmest at give overblik over, hvad abon-
nementet bestéar af og skabe et overblik for medlemmerne, s& det er s& overskueligt for dem
som muligt at udveelge, hvilke digitale feriepakker de finder mest interessante.

MeerkNord er abonnementsbaseret, hvor fordelen er at der er starre medlemsloyalitet og
forudsigelighed i indteegter (jf. 3.1.1 Abonnementskonge-modellen). Derudover tillader det
en mere personlig relation til medlemmerne da man kan folge dem naermere, eftersom man
har kontakt til dem minimum én gang hver maned (Dirksen, 2019, s. 9). Man kan reagere pa
deres kebsmeonstre og behov hurtigt, fordi man har denne kontakt ofte (Dirksen, 2019, s.
24-25). Eftersom MaerkNord ikke er blevet implementeret, er det i et begraenset omfang, vi
kan kommentere pé indtaegterne. Hvis MaerkNord var blevet implementeret, skulle vi have
fokus pa blandt andet gkonomistyring, HR, organisering og markedsanalyse. Vi har udarbej-
det Business Model Canvas (jf. afsnit 6.1), hvor der var fokus pa at belyse, hvilke aspekter i
MeerkNord vi skulle tage hgjde for i en mulig implementering.

Som beskrevet tidligere er det overlappene mellem disse tre dimensioner som bliver gen-
standsfeltet for Strategisk Design Teenkning. Det er henholdsvis overlappene: ‘Menneske’ +
‘teknologi’, ‘Menneske’ + ‘Forretning’ og ‘Forretning’ + “Teknologi’ (Vistisen, 2014, s. 39).



‘Funktion og interaktion’, omhandler user experience dermed menneskets mode med tekno-
logien (Vistisen, 2014, s. 39). | forhold til MeerkNord har vi blandt andet benyttet Jennifer Tid-
well (2020) og Jakob Nielsen (1993) til at gare brugeroplevelsen sa god som mulig pa hjem-
mesiden. Vi har eksempelvis fokuseret pa, at hjemmesiden skal vaere sd nem og overskuelig
som muligt. Der blev i de afholdte interviews lagt vaegt pa, at MaerkNord skal have en tilhg-
rende hjemmeside, da dette er den mest optimale platform til konceptet, hvorved vi har fokus
pa turisternes behov og ensker angaende teknologiske lasninger.

Overlappet mellem ‘menneske’ og ‘forretning’ er ‘Service og relationer’ som har fokus pa
virksomhedens relationer til kunden og det er dermed det serviceorienterede design (Vistisen,
2014, s. 39). Vi karakteriserede den primaere malgruppe som par, bernefamilier, og seerligt
den gronne kundetype. Den gronne kundetypes responssystem bliver isaer aktiveret af tryg-
hed, og derfor skal MeerkNord fokusere pd, at denne malgruppe skal fele sig tryg bade fer,
under og efter kaobet. Det er vigtigt at opretholde lange og varige relationer til medlemmerne,
hvorfor vi blandt andet har inddraget en turistguide som er tilgaengelig hele dagnet til at hjeel-
pe medlemmerne. Medlemmerne skal vide, at der er mulighed for at fa information p4 alle
tidspunkter af degnet. Derudover skal medlemmerne lave deres personlige profil, s& det er
muligt for turistguiden, hvis der skulle opsta spergsmal, om den ferie de eventuelt skal pa at
have de forngdne oplysninger om et medlem. Ligeledes skal MaerkNord ogsd, som tidligere
beskrevet, veere pa de sociale medier, herunder Facebook og Instagram. P& disse platforme
kan der repostes billeder fra andre medlemmer, som har erfaringer med medlemskabet, s&
potentielle medlemmer kan se, erfaringer fra nuvaerende medlemmer. Som beskrevet tidligere
tiltaler abonnementer ikke den gronne kundetype, medmindre andre har kebt abonnementet
og de dermed kan se potentiale i det, hvorfor det er vigtigt for os at gere opmeerksom pé an-
dre medlemmers erfaringer.

Overlappet mellem “forretning’ og ‘teknologi’ betegnes ‘Udvikling og produktion’, og har
fokus pa om lesningenen er “[...] teknologisk muligt og ekonomisk levedygtigt for virksom-
heden” (Vistisen, 2014, s. 39). Vi ved at hjemmesiden og andre teknologiske elementer i
MaerkNord er mulige, men grundet manglende viden om teknologiernes pris kan vi ikke sige
om de teknologiske lgsninger er mulige eller levedygtig for virksomheden. Denne manglende
viden om teknologiernes priser skyldes som beskrevet i afsnit 2.2 (Scrum) at vi mangler andre
fagligheder grundet vores uddannelses monofaglige sammensaetning.
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7.1.5 OPSAMLING
Vi har skabt et koncept der er holistisk, da det anskuer de tre dimensioner, der gor at koncep-
tet placerer sig i feltet Strategisk Design Taenkning. Vi har undersggt og belyst de tre dimen-
sioner der udger den samlede helhed, ud fra den faglighed vores uddannelse tillader. Vi har
ikke kunne konkludere pa alle dimensionerne med lige stor ngjagtighed, men har taget stilling
til hvad der skal tages hgjde for i skabelsen af et koncept for at fa en forretning.

Turistguide

Nemhed

Imadekomme behov . Turister/bruger i centrum

Fysiske ting (periodeboks, medlemskort) = Ingen overraskelser

Rabat . Inspiration

Gron kundetype Destination Nords behov; tilbagevendende
Tryghed turister

Planlaegning *  Abonnement ger nemt og giver fordele
Naervaer Digitale feriepakker + periodebokse = inspirati-
Afslapning on & nemt

Tilgodese bern *  Unik og lokal

Livsverden
(Humanistisk rationale)

Gode brugeroplevelser M EN N ES KE

Overskuelig

Personlig relation
Bkonomistyring
HR
Partnerskaber

ti?;mmesi de Brugerverden Forbrugerverden
. _— > . Dybe og varige relationer
Ski:e overblik over koncept og digitale ferie- Relation til kunden = tryghed
Za o fbestill SdeEoK . Turistguide
Turstguide. FUNKTION & SERVICE & + Personlig profi
Vejledning baseret pa den personlige p, INTERAKTION RELATION *  Synlig pa Facebook & Instagram
bedst mulige oplevelse
+  Skabe tryghed STE{'AGTﬁglLSK
DESIGN-
TANKNING
- TEKNOLOGI | oyiince
3 ;‘:\e:e'l':jeesl'sier Last koblet potentiale | pRoDUKTION
«  Turistguide (Teknisk rationale) Abonnement

Overblik over koncept
Digitale feriepakker

Personlig profil
Brugervenlig
Let at forstd/navigere i
Bruges til at kommunikere konceptet
Administrering af abonnement
Inspiration Koblet teknologi
Afbestilling af periodeboks . Hjemmeside
*  Grundnet manglende priser kan vi ikke sige noget om de
teknologiske lesninger er levedygtige/mulige
*  Ting der skal tages hgjde for i fremtiden; forsendelse,
it-systemer, oprettelse af digitale feriepakker, vedligehold af
hjemmeside

D

Figur 87
3-D Modellen af MaerkNord
Egen tilvirkning efter Vistisen, 2014, s. 5
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Folgende afsnit vil vaere en sammenfatning af, de undersogelser, analyser og vurderinger vi
har gjort os gennem denne specialerapport og skabelsen af den. Vi vil derfor, i dette afsnit be-
svare problemformuleringen som opsummerende lyder:

Design Thinking gjorde at vi havde fokus pa brugeren og pa aktiviteterne inspiration, idégene-
rering og implementation, som dannede rammen om projektet. Vistisens 3-D model benyttede
vi til Strategisk Design Teenkning og til at have fokus pa helheden. Igennem specialerapporten
inddrog vi teorier og metoder til at identificere, hvilke behov turisterne har, for pa den made at
tilgodese dette og tilrettelaegge konceptet efter det.

Ved brug af Emotionelle Kundetyper og solointerviews, fandt vi ud af at turisterne er den
grenne kundetype. Vi benyttede yderligere Job To be Done teorien til at belyse, hvilket job
turisterne vil have udfert som er naerveer med familien, tryghed, afslapning og tilgodese bor-
nenes behov. Det er i hgj grad tryghed, som aktiverer den grenne kundetypesides responssy-
stem, nar det omhandler rejser. Da den grenne kundetype ikke bryder sig om abonnementer,
med produkter som ikke er set far, henvender vi os, pa trods af dette, til dem alligevel da de
er loyale medlemmer, hvorfor det er vigtigt at vi skal opbygge lange og varige relationer til
dem. Turister har behov for tryghed, hvorfor vi brugte dette som indikator for, hvem konceptet
skal henvende sig til, og hvilke elementer vi skulle have fokus pa for at tilfredsstille dem.

Design Thinking gjorde det muligt at genbesoge aktiviteter, hvilket vi gjorde ved at ga fra in-
spiration som vi idégenererede pa, hvorefter vi indsamlede flere indsigter som vi kunne bruge
til videre idégenerering. Dette har gjort at vores proces har veeret iterativ, hvilket har vaeret
fordelagtigt da vi pad den made har kunne iterere, mens vi labende indsamlede flere indsigter.
Den indsamlede data, bearbejdelsen af denne og de benyttede teorier og metoder tillod os at
udarbejde en reekke kvalitetskriterier. Disse kvalitetskriterier kombinerede vi til forskellige ele-
menter som alle var dele i det endelige koncept, MaerkNord.

Vi var opmeerksomme pé det teknologiske aspekt, idet det meste af MaerkNord foregar di-
gitalt, hvorfor vi gjorde os tanker om dette. Vi udledte at en hjemmeside var at foretraekke,
ud fra vores solointerviews, hvorfor vi skabte den forste udgave af denne, for at kunne for-
midle konceptet. Dette er dimensionerne ‘teknologi’ og ‘menneske’ i en kombination, da den
tekniske hjemmeside understotter den kommunikation vi gnsker at skabe, for at formidle at
medlemmers behov imgdekommes. Vi har ligeledes inddraget forretningsperspektivet, da

vi gnskede at det skulle fungere som en abonnementsforretning da dette understotter et



vedvarende forhold til medlemmerne og at Destination Nord gnsker at de vender tilbage til
Nordjylland. Derfor benyttede vi forretningsmodeller til at kortlzegge denne del af MaerkNord.

Vi benyttede Business Model Canvas til forst at beskrive den indledende idé, og derved bely-
se hvordan denne skabte og leverede vaerdi. Efter vi havde itereret pa den indledende idé og
dermed udviklet MeerkNord, valgte vi ogsa at placere denne i Business Model Canvas, hvor vi
denne gang supplerede med Abonnementskonge modellen. Vi valgte at kombinere Business
Model Canvas og Abonnementskonge modellen, eftersom MarkNord er en abonnements-
baseret forretning, hvormed disse to supplerer hinanden. Dette medvirkede at vi belyste det
forretningsmaessige aspekt i MaerkNord.

Eftersom vi belyste MaerkNord i en helhedsorienteret og brugercentreret optik medvirkede
dette at vi skabte et strategisk digitalt design som er baseret pa den indledende idé, med ud-
gangspunkt i de danske turister. Det menneskelige perspektiv er i overveegt pa baggrund af
vores uddannelsesfelt og vores faglighed, hvilket ogsa betyder at vi har taget udgangspunkt i
dette, i skabelsen af bade forretning og teknisk digital platform.

Eftersom vi har arbejdet agilt i processen med at udvikle MaerkNord, sa vi det relevant at be-
nytte Scrum-metodikken, da denne har veere behjeelpelig til at strukturere processen bedst
muligt. Konceptudviklingen blev struktureret gennem kreationscyklussen, hvor vi lsbende
beskrev, hvor i designprocessen vi befandt os, hvilket gav overblik over den konceptuelle ud-
vikling.

Vi har dermed konceptuelt udviklet abonnementslasningen MaerkNord gennem en strukture-
ret made at arbejde kreativt pa, hvor vi ud fra danske turister som den grenne kundetype har
imodekommet deres behov.



Gennem specialerapporten er der opstéet nogle udfordringer, som vi vil reflektere over i ne-
denstdende. Vi har benyttet Strategisk Design Teenkning, hvorved vi har haft fokus pa, hvor-
dan ‘menneske’, ‘teknologi’, ‘forretning’ og koblingerne herimellem kommer til udtryk gennem
processen. Vi har set at ‘menneske’ er mest fremtreedende, hvilket er grundet vores humani-
stiske uddannelse, hvor vi saetter mennesket i centrum. Vores perspektiv er ud fra det menne-
skelige, hvorfor teknologi og forretning ses i samspil med mennesket, frem for enkeltstadende
perspektiver i forretning og teknologi, som man ville have pa henholdsvis det tekniske og
samfundsfaglige fakultet. Efter udarbejdelsen af kvalitetskriterier blev vi opmasrksomme pa,
at mange af dem er i ‘menneske’. Dette afspejles ligeledes i, hvordan specialerapportens pro-
blemformulering har aendret sig fra dets begyndelse. Her lad problemformuleringen: “Hvordan
kan vi konceptuelt udvikle den lansomme abonnementslasning MaerkNord, baseret pa den
indledende idé med udgangspunkt i danske turister som kundetype med Destination Nord
som case, og hvordan kan en dertilherende digital platform se ud? Og hvordan projektledes
denne konceptuelle designproces agilt?” Som det kan lzeses af denne problemformulering,
havde vi fokus pa at skabe en lensom abonnementsforretning. Dette betyder ogsa, at vi har
overvejet, hvilke indtaegter og udgifter der vil veere (jf. 6.1 Forretningen MaerkNord).

Det har dog ikke veeret muligt for os at fastsastte en pris pa abonnementet, da vi ikke har vee-
ret ude at forhandle priser ved samarbejdspartnere og producenter, hvilket vi ikke har gjort,
da vi ikke har et faerdigudviklet produkt, og fordi vi ikke kan forhandle aftaler pa Destination
Nords vegne. Ud fra Business Model Canvas ses, at vi har forskellige udgifter og indtaegts-
kilder i form af cost structure og revenue stream. Revenue stream skal vaere hgjere end cost
structure for at fa en lensom forretning. Vi har ikke har tal pa eksempelvis, hvor meget medar-
bejderne skal have i lgn, og hvad husleje kommer til at koste og séledes kan vi ikke beregne,
om vi kommer til at f& mere i indtjening end i udgifter, hvorved vi ikke kan afgere, om forret-
ningen bliver lensom. Ud fra SWOT-analysen er en af svaghederne, at omkostningerne, pa
nuvaerende tidspunkt, er uforudsigelige, da de er afheengige af key partners, hvilket gor, at

vi pa nuveerende tidspunkt ikke kan afgere, om udgifterne er hgjere end indteegterne. Vi har
ligeledes ud fra Dirksen gjort os en reekke overvejelser herom. Dirksen mener, at det kan tage
lang tid at fastsaette en pris, da det kraever tid at undersgge den gennemsnitlige medlemstid
og dermed den gennemsnitlige medlemsfortjeneste (Dirksen, 2019, s. 64). Da MarkNord end-
nu ikke er pa markedet, og der ikke er konkurrenter eller lignende koncepter at sammenligne
med, kan dette ikke vaere udgangspunkt for prisseetningen. Vi har séledes ikke information

til at fastseette prisen, men ifolge Dirksen kan det vaere en fordel, hvis man i starten udbyder
et begraenset antal abonnementer til en lavere pris, da det kan betyde at deres oplevelse af
abonnementets veerdi oges, hvorefter man kan regulere prisen for efterfalgende medlemmer
(Dirksen, 2019, s. 63-65). Vi har saledes reflekteret over prisseetningen af abonnementet pa
baggrund af den tilgaengelige information, men da vi ikke har indhentet og indgéet aftaler
med eksempelvis samarbejdspartnere, er det, som beskrevet, ikke noget, vi har mulighed for
endeligt at fastseaette.



Udover refleksioner om prissaetning af abonnementet gjorde vi os ligeledes refleksioner om
‘forretning’ i relation til de digitale feriepakker i MaerkNord. Disse digitale feriepakker har vi
ligesom abonnementet ikke kunnet prisseette, da der er mange ubekendte faktorer. | mar-
kedsprofilerne kunne vi laese om turisternes forbrug og vaner, nar de rejser. Her kunne det lae-
ses at turisterne i gennemsnit brugte 800 kroner om dagen (VisitDenmark, 2020). Denne viden
bidrager saledes med en indikation pd, hvor mange penge turisterne er villige at bruge, og det
kan derfor vaere udgangspunkt for prisen pa de digitale feriepakker.

Udover overvejelserne omkring ‘forretning’ resulterede vores arbejde ligeledes i en reekke re-
fleksioner i forhold til ‘teknologi’. | MeerkNord indgar der et fysisk medlemskort der giver med-
lemmerne rabat. Dette er et element der kreever, at det er teknisk mulig at have et sddan kort,
hvor medlemmerne selv kan indsaestte penge og som kan anvendes pa tveers af forskellige
betalingsterminaler. Vi besidder ikke denne tekniske viden til, hvordan dette laves, hvorfor det
er ngdvendigt at inddrage fagpersoner med kompetencer til dette.

| rapporten er der blevet argumenteret for, at der ikke er blevet set ferier pad abonnement for,
hvorfor det har veeret relevant at reflektere over, hvorvidt MaerkNord er det forste af denne
slags forretning.

For at finde ud af om ens forretning er den eneste pa markedet eller ej, er det derfor en
mulighed at benytte "Blue Ocean Strategy: How to Create Uncontested Market Space and
Make the Competition Irrelevant” af W. Chan Kim og Renée Mauborgne (2005). Kim og
Mauborgne har skrevet denne bog for at hjeelpe virksomheder med at udvikle en strategi til

at blive unik pa markedet. Kim og Mauborgne sammenligner markedet med to typer af have
(oceans), som er henholdsvis ‘Blue Ocean’ og ‘Red Ocean’. Befinder virksomheden sig pa
det rode ocean, er der mange konkurrenter, hvorfor man er tvunget til at justere pé enten pris
eller veerdi. Befinder virksomheden sig i stedet i det bla ocean, er der ikke andre konkurrenter,
og det er derfor ikke n@dvendigt at justere pa pris eller vaerdi i forhold til konkurrenter. Dette
giver en frihed i at kunne fastsaette prisen som ensket, og der er sdledes starre mulighed for
gkonomisk overskud. MaerkNord bestar af en reekke elementer der kendes fra andre koncep-
ter men i en unik sammensaetning, og da vi ikke har kunnet identificere andre virksomheder
der tilboyder det samme, kan der argumenteres for, at MasrkNord befinder sig pa det bla oce-
an. Dette kan, som for naevnt, gore det sveert at prissaette abonnementet, hvilket ellers kan
geres pa baggrund af konkurrenter for at vurdere, hvad potentielle medlemmer er villige til at
betale (Dirksen, 2019, s. 64). Det betyder ogsa, at vi ikke kan bedemme, hvor mange der reelt
set er interesserede i et medlemskab ved MeerkNord, idet vi ikke kan se pa det eksisterende
marked, hvorvidt der er potentiale i det, hvilket ogsa ses som en af truslerne i SWOT-analysen
(if. 6.1 Forretningen MaerkNord). Det er let tilgeengeligt for mennesker at booke flybilletter og
sammenligne priser pa internettet, hvilket kan vaere en trussel for MeerkNord, og derfor kunne
det veere en fordel at kunne bedemme potentialet. Det er dog ogsa en fordel, at ingen tilbyder
ngjagtigt det, som MaerkNord tilbyder, hvilket kan betyde en forhgjet eksklusivitet, og mulig-



heder for at udvikle konceptet uden at skulle vurdere sig selv baseret pa andre konkurrenters
tiltag.
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