Oplevelsesbaseret
Markedskommunikation

Johnny Nielsen
Emil Zacho-Petersen

Vejleder: Christian Andersen

Medieformidlet Kommunikation
Speciale, Aalborg Universitet 2011




Oplevelsesbaseret
Markedskommunikation

Oplevelsesbaseret Markedskommunikation

Johnny Nielsen
Emil Zacho-Petersen

Medieformidlet Kommunikation
Speciale, Aalborg Universitet 2011

Vejleder: Christian Andersen
. Omfang: 260.044 anslag; 108,4 normalsider

Johnny Nielsen Emil Zacho-Petersen



Abstract

The fields of experience economy, experience design and marketing communication have all
been subject to extensive research and investigation. The findings in each field suggest that
experiences might be useful in marketing communication. However, this particular use of
experiences has not been subject to much research or investigation. As such, the purpose of
this thesis is to investigate the potential and the implementation of experiences in marketing
communication. Therefore, this thesis investigates the following thesis statement:

What is the theoretical potential of experiences in marketing communication, and what must
be considered when working with experience based marketing communication?

In the investigation of this thesis statement, the following subjects are examined:

The definition of experiences

A theoretical understanding of experiences and their components is formed through analysis
in order to define “experiences” in the perspective of marketing communication. The
purpose of examining this subject is to make a rather incomprehensible concept tangible and
form a definition of experiences that is useful in working with experience based marketing
communication. It is found that experiences can be defined as unusual events, which bring
pleasure or discomfort and activate emotions.

Experiences in marketing communication

A theoretical understanding of the significance of experiences on the communication
situation in marketing communication is formed. It is found that in order to describe the
communication situation in experience based marketing communication, focus must be
shifted from the text to the experience, and that the experience occurs in the field between
sender’s text and the participation of the recipient.

Strengths and weaknesses

The pros and cons of experience based marketing communication are discussed in relation
to theoretical problems and the tendencies of consumers and society in 2011. It is found
that experiences can strengthen the memory and recollection of marketing communication,
and that single experiences can affect the collected experience of an individual and the
emotional attachment this individual has towards a product, brand or company. In addition,
experience based marketing communication can affect sender’s image, differentiate sender
from its competitors, break through the mental ad filter, increase the effect of ads in relation
to marketing investment, and stimulate word-of-mouth. These strengths, however, are reliant
on extensive insight by sender in both the use of experiences in marketing communication
and the target group. In addition, some control of the communication situation must be
forfeited due to how crucial the participation of the recipient is to the end experience. It is
also even more important than normal that the marketing communication is relevant to both
referent and recipient.



Considerations in practical use

The implementation of experiences in marketing communication need careful consideration.
Through analysis and discussion, it is found, that the implications of implementing
experiences must be considered at a strategic level as well as a practical level. If it is found
through considerations on the strategic level that experience based marketing communication
would be beneficial, the following questions must be considered on the practical level:

- Which experiences could be relevant to both referent and recipient?
- Which media posses the greatest potential for the experience?

- Which context serves the experience best?

- Which genres could be beneficial to draw on?

Based on the findings in this thesis, the MOTE-model is created. The MOTE-model
illustrates how experience based marketing communication affect the collected experience
of the recipient, and how the collected experience affects brand choice and willingness to
further participation in sender’s communication.




Forord

I dette speciale er der lobende indsat barcodes, der giver adgang
til videoeksempler og hjemmesider, nar de scannes med en
smartphone.

Scanning af barcodes er ikke nedvendigt for lasningen af
specialet, men det giver muligheden for at se eksemplerne i
deres helhed uden videre besvzer.

At foretage denne scanning krever blot en smartphone med
forbindelse til internettet og den rette App installeret. Til iPhone
kan App’en Scan hentes via App-Store, og til Android-telefoner
kan Barcode Scanner hentes via Market. Begge Apps er gratis.

Kan din telefon scanne nedenstdende barcode, er du godt pa vej
til at fa den fulde oplevelse af dette speciale.
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Kapitel 1

Intfroduktion







Formal

Oplevelser og oplevelsesdesign er analyseret og beskrevet
mange gange for af sdvel teoretikere som praktikere. Det samme
kan siges om markedskommunikation. Det er dog ikke ofte, at
disse to felter er blevet behandlet i kombination, hvilket er det
overordnede formél med dette speciale.

Oplevelsesbaseret kommunikation er herhjemme blevet
behandlet af Jens @rnbo, Claus Sneppen & Peter Wiirtz i bogen
Oplevelsesbaseret Kommunikation, 2004. Denne bog fokuserer
dog ikke specifikt pd markedskommunikation, og desuden er
det syn pad modtageren, der er til stede i bogen, ganske enkelt
foreldet. Det antages i bogen, at afsender blot kan kommunikere
et budskab ud, som modtageren accepterer ukritisk. Dette
syn tages der i dette speciale skarpt afstand fra. Derudover
anerkendes diverse mediers oplevelsespotentiale ikke i bogen,
da det afgarende for oplevelsen, ifelge forfatterne, er det fysiske
rum. Den litteratur, der kommer dette speciales emne narmest,
synes sdledes at have betydelige brister og mangler.

Dette speciales overordnede formél er saledes at belyse et
omrade, hvor faglitteraturen synes mangelfuld: oplevelsers
potentiale og implementering i markedskommunikation.



Indledning

En pige star under uret pa Kebenhavns
Hovedbanegérd og venter pé et par veninder.
Banegarden er fyldt med folk, der skynder
sig op og ned ad rulletrapperne, haenger over
en fadel pa O’Learys, keber en hurtig fransk
hotdog i kiosken og veksler kontanter i Forex
- ganske som den plejer. Pludselig herer pigen
noget. Noget bekendt. En synthesizer basgang

hun har hert mange gange for. Foran hende
stopper en lille gruppe mennesker op og begynder at lave nogle krampagtige bevagelser
til musikken. Pigen ruller med gjnene. Hvad er det lige, de laver? Flere og flere mennesker
slutter sig hurtigt til gruppen af meget synkrone zombier, der laver det ene dansetrin efter det
andet, som pigen synes virker sa bekendte. Omkvadet broler ud i sgjlesalen og tieren falder
for pigen. Thriller! Pigen smiler lidt for sig selv, mens hun fascineret tager sin telefon op af
lommen og begynder at tage billeder af den nu ganske store gruppe mennesker, der pa bedste
musicalvis er medtes i en tilsyneladende tilfeldig og alligevel fuldsteendigt synkroniseret
dans. Hvor er det fantastisk, at folk samles sddan om Thriller. Og hvor er Michael Jackson
fantastisk. Musikken stopper og dansetruppen opleses lige s& hurtigt som den blev samlet.
Pigen smiler stort, klapper og skynder sig s& at uploade billederne til Facebook med en
dertilhegrende statusopdatering: ”OMG! Thrillerdans pa hovedbanen! LOL!” Elleve “likes”
og et par “nice!” senere skriver en veninde, at Thriller-albummet har 25 ars jubileeum.

I toget mod Norge sidder en mand og bladrer i
denne maneds Euroman. P4 side 17 stopper han
op. Halvdelen af siden er dekket af vandrette,
grd og hvide striber. En noget besynderlig
annonce, synes han. Det virker som om han kan
skimte noget gemt i striberne. @verst pa siden
star der skrevet: ”Shaken, not stirred. (Try that
with this ad, too. Cheers.)” Manden undrer sig,

tover lidt og ryster sd bladet forsigtigt op og
ned. Manden smiler, kigger op og ser, at kvinden over for kigger pa ham med et skeptisk
og lettere forundret blik. Han siger ingenting, smiler bare til hende og giver hende bladet.
Kvinden leser overskriften, giver bladet et lille ryst og forstar pludselig, hvad det hele gar
ud pa, da Martini-logoet dukker frem af striberne.

Et par drenge stir og jubler i Vigelandsparken i Oslo. Endelig havde de fundet ham. Det
store fuldskeeg, de lasede bukser og treekellen i hans hand er ikke til at tage fejl af. Dér star
han. De skynder sig at ringe til P4, der det sidste stykke tid har samlet informationer fra
lytterne, der kan hjelpe til at finde den sidste forsvundne dansker, og forteller gladelig, at
nu er han fundet. Hulemanden Jakob er fundet. Gul i huden og kun fem centimeter hgj star
han i hdnden pé Sinnataggen og venter tdlmodigt pa, at nogen skal f& gje pd ham, sd han kan
vende tilbage til Billund og de otte andre forsvundne. De tager et hurtigt billede af Jakob og
uploader det til facebookgruppen, sa Jakobs kolleger endelig kan blive beroliget, og sa alle
de andre segende kan se, at jagten nu er forbi. Den sidste af de ni forsvundne LEGO-figurer
har faet en redningsmand, og den sidste rejse til LEGOLAND Billund Resort er vundet.
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Problemfelt

Som det fremgér af ovenstdende, indeholder en del af markedskommunikationen i dag
forskellige former for oplevelser. Oplevelser i markedskommunikation er i sig selv
ikke noget nyt. Allerede inden man begyndte at tale om en oplevelsesekonomi, fandt
markedskommunikative tiltag som f.eks. konkurrencer, smagsprover i butikken og events
sted. Den teknologiske udvikling inden for de seneste ar har ydermere banet vej for f.eks.
viral markedsfering, hvor brugerne af sociale medier deler markedskommunikativt indhold
med hinanden.

Det er dog sjxldent, at oplevelsers anvendelsesmuligheder i markedskommunikation,
samt disses betydning for markedskommunikationens effekt, behandles teoretisk.
Ligeledes er der langt imellem teorier, der beskriver, hvordan oplevelser kan tankes
ind i den markedskommunikative strategi. De teoretiske betragtninger, der kommer
narmest, omhandler oftest udviklingen eller udvidelsen af et forretningskoncept vha.
oplevelser, som f.eks. i Jantzen & Ostergaards artikel Mere end blot pirringer (Jantzen &
Ostergaard, 2006: s. 145). Udviklingen af forretningskonceptet ma bestemt ses som en del
af markedskommunikationen, da f.eks. en butiks indretning og anden kommunikation, der
foregar i det gennemforende salg, er en vigtig del af konceptet. Derfor er betragtninger i
artikler som denne bestemt nyttige i arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation.
Artikler som Jantzen og Ostergaards dekker dog kun en lille del af oplevelsesbaseret
markedskommunikation. Markedskommunikation defineres som en sammenfattende
betegnelse for virksomheders kommunikation til nuvaerende eller potentielle kunder
pa markedet i form af reklame, promotion, PR og gennemforende salg (Poulsen, 2006:
s. 344). Ved kun at have fokus pa det gennemforende salg negligeres saledes en stor del
af oplevelsers potentiale i markedskommunikation, idet mulighederne for implementering i
reklame, promotion og PR ikke belyses.

Flere teoretikere har forsegt at redegere for oplevelser som faenomen. Ifelge Pine & Gilmore
bevaeger oplevelser sig mellem fire dimensioner - underholdning, lering, @stetik og
eskapisme - og i1 spektrummerne mellem aktivitet og passivitet, samt absorption og
immersion (Pine & Gilmore, 1999: s. 30). Den optimale oplevelse, ifelge Pine & Gilmore,
befinder sig i midten af disse dimensioner og spektrummer, hvor oplevelsen indeholder alle
otte elementer. Oplevelser har med denne optik en nytteveerdi, som f.eks. underholdning
eller eskapisme, der @ndres p& baggrund af graden af aktivitet og indlevelse i oplevelsen.
F.eks. bliver en gyserfilm langt uhyggeligere, og dermed mere underholdende, hvis seeren
formar mentalt at leve sig ind i filmen og lade sig opsluge af det fremstillede univers.

Christian Jantzen & Mikael Vetner beskriver oplevelser ved at kategorisere dem som fysio-,
socio-, psyko- og ideo-oplevelser, der dekker over fysiske, sociale og mentale niveauer
i oplevelser. Denne kategorisering laves pa baggrund af antropologen Lionel Tigers
kategorisering af nydelsesformer (Jantzen & Vetner, 2006: s. 242). Det skal naturligvis
ikke forstas sddan, at en oplevelse blot kan passes ind under én af disse kategorier, men
derimod forstds som en beskrivelse af de dele, en oplevelse kan besta af. Denne inddeling
indikerer, at oplevelser bestar af sével flere former for sansning som betydningsdannelse pa
flere niveauer.



Sammen med Per Ostergaard leverer Christian Jantzen desuden en mere praktisk orienteret
teori end ovenstdende, der beskriver de elementer, oplevelsesudbydere ber have for gje i
deres tilbud. Strategisk set skal den gode oplevelse tilretteleegges séledes, at den indbyder til
at forbrugeren investerer folelser i oplevelsestilbuddet og skaber positive forventningsbrud
(Jantzen & Ostergaard, 2006: s. 152). Derudover skal oplevelsestilbuddet have et tema, og
det skal give de rammer og ingredienser, som kunden kan skabe sine personlige oplevelser
ud fra (Ibid.: s. 154). I denne optik ses forbrugeren af oplevelsestilbud i hegj grad som aktivt
deltagende i oplevelsens skabelse — bade fysisk og mentalt. Oplevelsen eksisterer ikke i kraft
af, at nogen tilbyder den, men i kraft af, at nogen aktivt deltager i den. Dette syn legger sig
teet op ad synet pd modtageren i nyere kommunikationsteori, hvor denne netop er aktiv i
kommunikationsprocessen.

Inden for markedsfering har branding veret et meget udbredt fokuspunkt en del ar. Branding
er en disciplin, der gér ud pé at danne eller styrke en symbolsk mervaerdi hos forbrugeren
— en fornemmelse hos forbrugeren af, at et produkt eller en virksomhed er mere end summen
af dens dele (Sepstrup, 2007: s. 223). Et produkt eller en virksomhed skal brandes, s& der
dannes grobund for, at produktet vaelges frem for konkurrentens identiske produkt — og
forbliver det foretrukne valg. I markedskommunikationen har det betydet, at opgaven har
beroet pa, at videreformidle denne symbolske mervardi frem for produktets reelle vardi
og fordele. F.eks. er Coca-Cola Zero den “mandige” Coca-Cola Light, og derfor spilles der
pa alle Hollywood-actionfilmklichéer i markedskommunikationen. I traditionel forstand
kan markedskommunikation saledes betragtes som det vigtigste element i dannelsen af
forbrugerens forestillinger om et brand, altsd i dannelsen af et brand image.

REALTASTE SUGAR

iP’S POSSIBLE

Figur 1. Coca-Cola finder tydeligvis inspiration i action- og grindhousefilm, ndar den "mandige” Coca-Cola Light skal markedsfores.
Hovedingredienserne i kommunikationsprodukterne er action, rockmusik, eksplosioner og leekre damer.
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Ifolge nyere brandingteorier, som f.eks. Claus Buhls Det Leerende Brand, star branding dog
for fald, hvis ikke tankegangen omkring brandingen andres. Buhl betragter forbrugerne som
aktive 1 forhold til dannelsen af en virksomheds eller et produkts brand image, da brand
imaget opstar i forbrugernes anvendelse af produktet - ikke blot ved, at forbrugeren fér at
vide, hvilket image producenten ensker, produktet skal have (Buhl, 2005: s. 24). Forbrugernes
anvendelse af og emotionelle tilknytning til produktet skaber brandet, hvilket ber have
indflydelse pa fremtidig markedskommunikation fra afsender. Som neavnt stiller udbydere
af oplevelsestilbud blot rammerne, inden for hvilke forbrugeren kan skabe sine oplevelser.
Det samme kan siges om Buhls syn pa brands. Virksomhederne tilbyder byggeklodser, med
hvilke forbrugerne bygger brands, og brandingen er séledes brugerdreven.

Ligesom Buhl, fremhaver Martin Lindstrem den emotionelle tilknytning som essentiel for
branding i dag. Ifelge Lindstrom er der et behov for, at brandingen far et folelsesmaessigt
grundlag, hvis det skal overleve som feenomen (Lindstrem, 2005: s. 17). Méaden at opné
dette er, ifolge Lindstrem, at skabe sanseoplevelser, der spiller pa flere sanser end blot syns-
og heresansen, der ellers klart fokuseres mest pa i markedskommunikation i dag.

Overgangen fra &ldre brandingteori til den form for branding, Buhl og Lindstrem advokerer
for, kan sammenlignes med overgangen fra transmissions- til interaktionsparadigmet inden
for kommunikationsteori. Tidligere opfattedes den sékaldte kanylemodel som verende
fornuftig. Denne bygger pa synspunkter i transmissionsparadigmet, hvor det antages, at
modtageren passivt modtager og accepterer det budskab, afsenderen kommunikerer. De
fleste, der arbejder med kommunikation i dag, mener dog, at denne modtageropfattelse er
foreldet og noget naiv. Muligvis har kanylemodellen varet anvendelig i sin storhedstid,
men med den samfunds-, forbruger- og medieudvikling, der har fundet sted, virker den blot
ganske utidssvarende.

Finn Frandsens IMK-model anskuer, modsat kanylemodellen, modtageren som aktiv i
kommunikationen og bygger derfor pd synspunkter i interaktionsparadigmet. Her betragtes
kommunikationen mellem afsender og modtager som en dynamisk og strategisk proces,
hvor begge parter er aktive akterer, der fortolker budskaber ud fra bestemte koder tilhgrende
kulturbestemte kontekster (Frandsen, 2004: s. 36).

Pa samme vis som IMK-modellen forklarer, at budskaber ikke blot kan proppes ind i
modtagerne, forklarer Buhls brandteori, at en symbolsk merverdi ikke er noget, man bare
kan fylde pa modtagerne. At danne en symbolsk merverdi kreever et emotionelt grundlag i
markedskommunikationen, og at forbrugerne involverer sig.

Ligesom det er tilfeeldet hos Buhl og Lindstrem, er den emotionelle og sanselige mervardi i
fokus i teorier omkring oplevelsesgkonomi, der pa flere méder kan ses som en videreudvikling
af branding (Jantzen & Vetner, 2006: s. 251). Med et oplevelsesekonomisk perspektiv er
det ikke leengere tilstraekkeligt med en symbolsk mervardi — relationerne mellem produkt,
virksomhed og forbruger skal i lige s hej grad bygge pa emotioner.

Oplevelsesgkonomi som fenomen defineres forskelligt alt efter hvilket perspektiv, der
anvendes. Christian Jantzen & Tove A. Rasmussen beskriver, med et forbrugsperspektiv,
oplevelsesgkonomien saledes:



Oplevelsesokonomi handler elementeert om at udvikle produkter, der har en
selvsteendig og klart defineret oplevelsesveerdi, som forbrugerne er villige til at betale
for med henblik pa at fa adgang til skreeddersyede, adspredende, involverende eller
pd anden vis meningsfulde sanseindtryk.

- Jantzen & Rasmussen, 2007b: s. 11

Rolf Jensen, forfatter af bl.a. The Dream Society og Fremtidsmagerne, skrev i 2005, at
oplevelsesgkonomien stadig var i sin startfase, og at den ville udvikle sig langsomt ind til
den i 2030 ville vaere hverdag (Jensen, 2005: s. 33). Udfordringen for markedsferings- og
kommunikationsfolk vil saledes nu og i fremtiden veere at fa skabt emotionel merverdi ved
at tilfere produkt og markedsfering en oplevelsesvardi. Det skal vare en oplevelse bade at
anvende og blive informeret om et produkt.

Oplevelsesgkonomis berettigelse som nyt begreb kan diskuteres pé baggrund af de mange
sammenfald med branding beskrevet ovenfor. Om vi kalder det oplevelsesekonomi eller en
videreudvikling af branding er imidlertid ikke afgerende. Det afgerende er, at oplevelser,
bade gode og darlige, er en vigtig del af vores liv. Vores oplevelser er grundlaget for vores
erfaring, der har indflydelse pa de valg, vi treffer fremadrettet. Netop derfor er oplevelser
interessante i et markedskommunikativt perspektiv, da markedskommunikation handler om
at f4 modtageren til at treeffe bestemte valg.

Problemformulering

12010 viste undersggelser, at ca. halvdelen af tv-seerne skiftede kanal, nar der kom reklamer
(Ingemann, 2010b). Dette er en klar forbedring i forhold til for fem &r siden, hvor knap tre
ud af fire skiftede kanal, men det er tydeligt, at der er plads til yderligere forbedringer. Dertil
kommer, at halvdelen af alle forbrugere af trykte medier bladrer forbi reklamer i aviser og
blade. Dette kan bl.a. skyldes, at den traditionelle firefarvede helsidesannonce alt for sjeldent
er serligt engagerende (Ibid.). Derfor er det interessant, hvordan markedskommunikation,
som f.eks. tv- og printreklamer, kan geres til en sterre, mere engagerende oplevelse
for forbrugeren. Er der mulighed for at tilfere markedskommunikationen en sé stor
oplevelsesveaerdi, at tendensen til at springe reklamerne over kan andres? Eller skal man ga
helt andre, nyere veje?

Som beskrevet i problemfeltet er det tydeligt, at der er visse sammenfald mellem nyere
kommunikations- og brandingteori og oplevelsesteori. Inden for begge felter ses forbrugeren
som aktivt deltagende i processen, og der er fokus pa vigtigheden af en emotionel aktivering.
Disse sammenfald antyder, at det kan vare udbytterigt at teenke i oplevelser i arbejdet med
markedskommunikation. Oplevelser kan tilfere en aktivitet og emotionel tilknytning hos
forbrugeren, hvilket anses for at veere nedvendigt inden for nyere brandingteori. Men er det
overhovedet muligt at producere relevante, meningsfulde oplevelsestilbud, der fungerer som
markedskommunikativt vaerktej? Og i sa fald, hvordan?

Pa baggrund af iagttagelserne omkring oplevelser og nyere markedsferingsteori pa de
foregdende sider, formuleres folgende problem:

Hvad er oplevelsers teoretiske potentiale i markedskommunikation, og hvilke overvejelser er
vigtige i arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation?

13
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For at besvare denne problemformulering behandles nedenstdende emner i dette speciale.

Definition af oplevelser

En teoretisk forstdelse af oplevelser opbygges. Der redegeres for enkelte bestanddele af
begrebet oplevelse, og disse analyseres med henblik pé at nd en definition af begrebet, der
er anvendelig i oplevelsesdesign inden for markedskommunikation. Denne analyse har til
hensigt at gore et for mange meget flyvskt og uhandgribeligt begreb mere handgribeligt, sa
det kan anvendes i udarbejdelsen af oplevelsesbaseret markedskommunikation.

Oplevelser i markedskommunikation

En teoretisk forstaelse af hvilken betydning oplevelser har for kommunikationssituationen
i markedskommunikation opbygges. Ligeledes behandles, hvorledes oplevelsesteori og
markedskommunikationsteori kan kombineres, og hvordan dette former et saerligt perspektiv
pa kommunikationssituationen.

Styrker og svagheder

Oplevelsesbaseret markedskommunikation har bade styrker og svagheder. Derfor
belyses begrundelserne for og faldgruberne ved at arbejde med oplevelsesbaseret
markedskommunikation pa baggrund af savel teoretiske problemstillinger som samfunds-
og forbrugstendenser anno 2011.

Overvejelser til praktisk anvendelse

Implementeringen af oplevelser i markedskommunikation kraever neje overvejelse. Det
praktiske arbejde med oplevelser i markedskommunikation behandles derfor pa baggrund
af ovenstdende emner. Der er ingen step-by-step guide til den perfekte oplevelsesbaserede
markedskommunikation, men de centrale kommunikationsstrategiske overvejelser og
perspektiver, man ber have for gje i udarbejdelsen, behandles, og danner sammen med
teoretiske begrundelser grundlag for en rakke arbejdsspergsmal.

Metode og struktur

Det empiriske grundlag for dette speciale bestar af markeds-, reklame- og effektanalyser
foretaget af bl.a. The Nielsen Company, der star bag en stor del af de analyser, der
bringes i1 fagbladet Markedsforing. Empirisk arbejde fravaelges séledes i dette speciale,
og der fokuseres i stedet pd det teoretisk analytiske arbejde. Denne tilgang velges, da
der er behov for teoridannelse inden for feltet, der kan forklare oplevelsers potentiale i
markedskommunikation.

Kapitel 2, Markedsudvikling og forbrug, behandler den historiske udvikling og markante
stromninger inden for markedskommunikation, reklameteori og forbrugeradferd. Disse
emner behandles med henblik pa at afdaekke den overordnede forstaelsesramme, der
danner grundlag for den efterfolgende analyse, samt belyse den samfundsudvikling, der har
banet vejen for den oplevelsesekonomiske tankegang. Der redegeres for to modstridende
synspunkter vedrerende effekten af reklame: the strong theory og the weak theory
(Jones, 1990). Til at forklare forbrugeradfeerd praesenteres tre forskellige modeller: den
kognitive model, forstaerkningsmodellen og vanemodellen (East, 2008). Forbrugeradfzerd
i oplevelsesokonomien beskrives ved hjelp af tre vardiskemaer: det idealistiske, det
individualistiske og det hedonistiske (Jantzen, Rasmussen & Vetner, 2006).



Kapitel 3, Hvad er oplevelser?, behandler oplevelsers karakteristika. Kapitlet indeholder
analyse af oplevelser ud fra forskellige teoretiske perspektiver. Oplevelser i et
oplevelsesekonomisk perspektiv analyseres med henblik pé at redegere for det grundlag,
oplevelsesekonomien bygger pa (Pine & Gilmore, 1999). Der redegeres for forholdet
mellem det trivielle, det usedvanlige og oplevelser, hvilket analyseres med henblik pé at
opbygge en forstaelse af tersklen mellem oplevelse og ikke-oplevelse (Stigel, 2007). Der
redegares for de forskellige former for nydelse og ubehag, der kan indga i en oplevelse, med
henblik pa at belyse disses betydning for oplevelser (Jordan, 2006). Emotioner og emotioners
betydning for oplevelser kategoriseres og analyseres med henblik pa at tydeliggere disses
markante rolle i oplevelser (Damasio, 2004). Anvendte teorier og betragtninger behandles
og diskuteres kritisk i analysen med henblik pd at nd en definition af oplevelser, der er
anvendelig i arbejdet med markedskommunikation.

Kapitel 4, Ndar oplevelser er markedskommunikation, behandler, hvorledes
kommunikationssituationen kan betragtes i et oplevelsesperspektiv. Definitionen af
oplevelser fundet i kapitel 3 anvendes til at diskutere, hvordan et oplevelsesperspektiv
kan legges pa nyere kommunikationsteori. Ud fra oplevelsesperspektivet betragtes og
analyseres de enkelte bestanddele af den sakaldte IMK-model (Frandsen, 2004) med henblik
pa at belyse, hvilken betydning f.eks. aktererne, mediet og kulturen har i oplevelsesbaseret
markedskommunikation, og hvorledes kommunikationssituationen a&ndres, nér oplevelser er
markedskommunikation.

Kapitel 5, Styrker og svagheder, behandler, som titlen indikerer, styrker og svagheder ved
oplevelsesbaseret markedskommunikation. Aktuelle tendenser og teorier inden for forbrug,
mediekultur og markedskommunikation analyseres og diskuteres i forhold til oplevelsers
egenskaber.

Kapitel 6, Overvejelser til praktisk anvendelse, behandler, hvorledes oplevelser kan
anvendes udbytterigt i markedskommunikation. Martin Gjerleffs syvtrinsstuktur for
kommunikationsstrategi analyseres og diskuteres med henblik pa at belyse, hvilke
strategiske overvejelser, der med fordel kan geres i forhold til anvendelsen af oplevelser
i markedskommunikation. Arbejdsspergsmél til produktion af oplevelsestilbud i
markedskommunikation udarbejdes pa baggrund af teorier, analyser og resultater fra tidligere
kapitler. Forskellige mediers oplevelsespotentiale analyseres pa baggrund af mediernes
kommunikative karakteristika (Frandsen, 2004) og de menneskelige sansers egenskaber
(Lindstrem, 2005).

I kapitel 7, MOTE-modellen og TDC afklecedt, praesenteres et diagram, der sammenfatter og
illustrerer markedskommunikative oplevelsers teoretiske effekt. MOTE-modellen illustrerer
de overordnede forhold og processer i oplevelsesbaserede markedskommunikation med
henblik pa at konkretisere markedskommunikative oplevelsers teoretiske effekt. Dernzast
presenteres TDCs reklamekampagne med Britta og Claus, samt en analyse og teoretisk
vurdering af effekten af de oplevelser, kampagnen muligger.

I kapitel 8, Konklusion, sammenfattes resultater fra tidligere kapitler med henblik pa at
besvare problemformuleringen.
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Kapitel 2

Markedsudvikling
og forbrug
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I dette kapitel behandles den historiske udvikling og
markante stremninger inden for markedskommunikation og
forbrugeradferd. Disse emner behandles med henblik pa at
belyse den overordnede forstielsesramme, der danner grundlag
for analysen i de folgende kapitler, samt den samfundsudvikling,
der har banet vejen for den oplevelsesakonomiske tankegang.



Markedsudyviklingen:
Baggrund og oplevelsesperspektiver

Markedskommunikation har eksisteret lige sé lenge, som mennesker har haft brug for at
anskaffe sig eller salge varer (Lindberg, 2010: s. 19). Markedskommunikation bygger pa
samme behov i nutidens samfund, hvor der dog er sket en @ndring i vores forbrug. Pa grund
af en generelt gget velstand i samfundet — i hvert fald i den vestlige verden - kan stort set
alle i dag fa opfyldt de basale behov, som mad og tag over hovedet, hvilket betyder, at vores
behov, krav og dremme har @ndret karakter.

Den ekonomiske udvikling begyndte med et salg af udifferentierede, markelese varer i
landbrugsekonomien, der blev efterfulgt af fremstillingsekonomien, hvor industrialiseringen
i 1800-tallet medferte et salg af forarbejdede produkter (Lund, 2005: s. 36). Som felge af
industrialiseringen i den vestlige verden, opstod massemarkedet, hvilket beted, at den fysiske
afstand mellem keber og szlger blev sterre (Lindberg, 2010: s. 20). Nu skulle kebmanden
ikke lengere veje og pakke mel, sukker og gryn i papirposer til kunden, fordi der nu stod
feerdige produkter som Kellogg’s, Ivory s&be og Coca-Cola pé hylderne (Ibid.). Disse nye
produkter gav grobund for de forste annonce- og reklamebureauer i ind- og udland omkring
1860’erne, da det var nedvendigt, at kunderne blev informerede om og gjort opmerksomme
pd dem (Ibid.). Den teknologiske udvikling medferte, at reproduktionsteknikkerne blev
forbedrede, sé aviser, ugeblade og magasiner kunne gengive tekst og billeder i bedre kvalitet
end hidtil, samt at der kunne produceres reklameplakater, lobesedler og andre tryksager i
storre kvantitet og kvalitet (Ibid.: s. 21).

I markedskommunikationen i slutningen af 1800-tallet og i starten af 1900-tallet
forsegte man at generere opmarksomhed omkring produkterne gennem markenavnet
og emballagen. P& dette tidspunkt var det primert produktets tekniske salgsparametre,
som de kvalitetsmassige fordele, brugbarheden og prisen, der blev lagt veegt
pa 1 markedskommunikationen - eller med andre ord i brandingen af produktet
(Lindberg, 2010: s. 21). Inden for markedskommunikation handlede forste halvdel af
1900-tallet altsd om at give produktet et navn, der adskilte sig fra konkurrenternes, samt
at f& kommunikeret det unique selling proposition (USP) ud, der differentierede produktet
fra andre lignende produkter - eller sagt pa dansk: At fa fortalt om den unikke egenskab
produktet besad, som konkurrenternes ikke gjorde (Buhl, 2005: s. 27). Dette er stadig
centralt i branding i dag.

Efter industrialiseringen kom serviceakonomien, hvor virksomhederne konkurrerede pa
deres evne til at servicere forbrugerne (Lund, 2005: s. 36). Tidsmeessigt begyndte denne
periode i arene efter Anden Verdenskrig og serligt omkring 1960’erne (Jantzen, Rasmussen
& Vetner, 2006: s. 178), hvor man med det nye radio- og fjernsynsmedie nu kunne anvende
lyd, levende billeder, dramaturgi og dialog som virkemidler i markedskommunikationen
(Lindberg, 2010: s. 22).

I 1970’erne skete der en @ndring i de ekonomiske forhold. Den amerikanske ekonomi
— og den vestlige okonomi generelt — blev ramt af stagflation pa grund af oliechokket
(Kotler, 2010: s. 44). Krisen, der fortsatte videre ind i 1980’erne, beted, at det blev svert for
virksomhederne at selge deres produkter og services, da efterspergslen var meget afdempet.
Disse forhold medferte en nedvendig @ndring i tidens markedskommunikation, da béde
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virksomhederne og markedsferingsfolkene var tvunget til at teenke i nye baner for at kunne
generere en eftersporgsel hos forbrugerne (Kotler, 2010: s. 44). Nu skulle “kunden” erstatte
”produktet” som omdrejningspunkt for alle markedsferingsaktiviteterne, hvilket bl.a. blev
gjort pa baggrund af nye strategier som f.eks. segmentering (Ibid.: s. 45).

Den globale ekonomiske situation blev veasentligt forbedret i 1990’erne, hvilket ogsé
gjorde, at samfundet bevegede sig ind i en ny gkonomi — oplevelsesgkonomien. Nu var det
den enkelte forbrugers specifikke ensker, evner og holdninger, der havde virksomhedernes
fokus (Jantzen, Rasmussen & Vetner, 2006: s. 177). Computeren og internettet var blevet
allemandseje, og Danmarks Radios monopol pa radio og TV var for lengst en saga blot.
Dette dbnede op for nye muligheder, hvilket virksomhederne forsegte at udnytte i deres
markedskommunikation. Henvendelsesformen fokuserede i endnu hejere grad end tidligere
pa specifikke malgrupper med afset i afsenders viden om modtagernes preferencer,
frem for en sterre udefineret masse af forbrugere (Ibid.: s. 178). I denne periode blev
markedskommunikationen ogsd mere levende, f.eks. i form af reklamekampagner, der
stillede endnu sterre krav til modtagerens afkodningsevner end tidligere, og storytelling,
hvor en forteelling og mytologi bygges op omkring produktet og virksomheden (Ibid.).

I oplevelsesgkonomien betragtes forbrugerne som selvstaendige individer, der er villige til
at betale for at fa “adgang til skreeddersyede, adspredende, involverende eller pa anden
vis meningsfulde sanseindtryk” (Jantzen & Rasmussen, 2007b: s. 11). De seger med andre
ord oplevelser. Samfunds- og forbrugsudviklingen har séledes &bnet op for nye kanaler,
gennem hvilke virksomhederne kan markedsfore sig. Flere virksomheder gor allerede
brug af disse kanaler som eksemplificeret i indledningen. LEGO inviterer til deltagelse i
en “efterseogning”, Sony bryder den daglige trummerum med musik og dans, og Martini
pirrer nysgerrigheden med et utydeligt billede og en popkulturel reference. De tilbyder
saledes deres potentielle kunder oplevelser i deres markedskommunikation. Der er dog
stadig virksomheder, der har stor bergringsangst i forhold til at bryde med den traditionelle
markedskommunikationsforstielse og anvende oplevelser i markedskommunikationen,
hvilket kan skyldes begrebets uhandgribelige karakter (Hird, 2011).

Oplevelsesgkonomiens forbruger

Ifolge Jantzen, Rasmussen & Vetner kan man i oplevelsesekonomien tale om tre skemaer
for forbrugeradfzerd: Et idealistisk, samfundskritisk skema, et individualistisk skema og et
hedonistisk skema (Jantzen, Rasmussen & Vetner, 2006: s. 181).

1. et idealistisk, samfundskritisk skema, der betoner veerdier som myndighed,
ligeberettigelse, deltagelse og samfundssind som grundlag for kobsbeslutninger

2. et individualistisk skema, det betoner forbrugerens evne til at udfolde sig kreativt,
spontant, selvrealiserende og autonomt som grundlag for kobsbeslutningen

3. et hedonistisk skema, der betoner nydelse, speending, afveksling og emotionalitet
som grundlag for kobsbeslutninger
- Jantzen, Rasmussen & Vetner, 2006: s. 182



Der er ikke tale om, at handling efter ét skema udelukker et andet, men derimod om tre
sidelgbende bevaeggrunde, der kombineres pa kryds og tveers i det daglige forbrug.

Jantzen, Rasmussen & Vetner betegner desuden nutidens forbrugere som kraevende,
skeptiske, illoyale og vidende. De argumenterer for, at oplevelsesbaseret forbrug opstar
i en kombination af det individualistiske og det hedonistiske skema, hvor individets
enske om nydelse, og erfaringer med nydelsesgivende forbrug, er centralt for forbrug og
kebsbeslutninger (Jantzen, Rasmussen & Vetner, 2006: s. 183). Denne kombination af
motivationsfaktorer er séledes hele grundlaget for en oplevelsesgkonomi. Dette betyder dog
ikke, at oplevelsestilbud ikke kan rettes mod den idealistiske forbruger. Dette ses f.eks. pa
Leaese Saltsyderi. Forbruget af Laese Salt kan meget vel bygge pa verdier knyttet til at stotte
de smé, nationallokale virksomheder og produkter af sarlig kvalitet, der er produceret efter
traditionsrige, og derfor bedre, metoder. Disse verdier inkorporeres i Laese Saltsyderi, hvor
man som besegende kan folge produktionen og selv syde sit eget salt.

Figur 2. Leeso Saltsyderi er en lille dansk virksomhed, der baserer sin forretning pd at salte grundvand pa Ronnerne syd for Leeso.

Betragtningerne ovenfor antyder en ganske kraftig udvikling i forhold til tidlig fokusering
pa “massen” og senere en demografisk segmentering. Individet er i fokus, individet er
komplekst sammensat, og individet kan fa dakket alle basale behov, s& beslutninger nu
traeffes pa baggrund afidealisme, individualisme og hedonisme. Det handler altsd om, hvilken
merverdi - eller oplevelsesveardi - forbrugeren har mulighed for at veelge til og fra i valget af
produkt. Udfordringen for virksomhederne bliver derfor at finde ud af, hvilke skemaer, der
hovedsageligt driver forbruget af netop deres produkt, og hvordan de med udgangspunkt i
disse skemaer kan give forbrugeren forudsatninger for at skabe meningsfulde oplevelser i
forbindelse med produktet - savel i den konkrete brug af produktet som i deres modtagelse
af markedskommunikationen.

De tre motivationsfaktorer beskrevet i ovenstaende ma nedvendigvis betragtes som et ekstra
lag af motivation, der bygges oven pa mere grundleggende motivationsfaktorer. Hele
vores motivationsgrundlag er ikke andret - det er blevet udvidet. Selvom de basale behov
beskrevet i nederste niveau af Maslows behovspyramide (Kotler, 2003: s. 196) - fode, husly,
sovn m.v. - let kan dekkes, vil disse stadig vare en sterk drivkraft for vores forbrug. Vi har
brug for mad, og vi "vaelger” saledes at kebe noget, fordi vi ikke ensker at sulte. Det, de tre
skemaer for forbrugeradfard sa kan have betydning for, kan vare Avilken mad vi vaelger at
skaffe, og hvor vi vaelger at skaffe den fra. Bliver det en tur pd Noma eller en tur i Netto?
Naturligvis spiller f.eks. ekonomiske, temporale og geografiske forhold ogsa ind pa disse
valg, men tillader den enkeltes omstendigheder valget, kan motivationsfaktorerne i de tre
skemaer vare bestemmende for valget.
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Ud fra denne betragtning kan Jantzen, Rasmussen & Vetners tre skemaer forbindes med
Robert Easts forsterkningsmodel for forbrugeradferd. Forstaerkningsmodellen forklarer,
hvordan en del af forbrugernes beslutninger treffes ud fra omstendigheder i forbrugerens
omgivelser, der belonner og letter ét valg frem for et andet (East, 2008: s. 7). East papeger, at
ethvert produkt har sékaldte reinforcers, sdsom lav pris, og punishers, sdsom darlig kvalitet,
tilknyttet, hvis betydning varierer fra forbruger til forbruger (Ibid.: s. 11). Disse reinforcers
og punishers vil 1 kabssituationen blive vagtet i forhold til hinanden for at finde ud af, om
belenningen er omkostningerne vard. Hvis et produkt lever op til vardierne beskrevet i
de tre vaerdiskemaer, kan dette vaere en reinforcer for forbrugeren. F.eks. kan det vare en
reinforcer for den idealistiske forbruger, at den kaffe, vedkommende kaber, er produceret
under ordentlige forhold i hele produktionskaden. Omvendt kan det vare en punisher, hvis
produktet ikke lever op til veerdierne, som hvis kakaobennerne til din chokoladedrik viser sig
at vaere hostet af bern, der arbejder under slavelignende forhold. Gode oplevelser, og maske
iseer muligheden for gode oplevelser, forbundet med et produkt vil med denne optik kunne
betragtes som reinforcers, mens dérlige oplevelser eller manglende oplevelsespotentiale kan
betragtes som punishers.

Forsterkningsmodellen er én af tre modeller for forbrugerens valg beskrevet af Robert East.
De to andre er den kognitive model og vanemodellen. I den kognitive model traeffes valg pa
baggrund af rationelle overvejelser, der tager udgangspunkt i informationer og forestillinger
om produktet og dets alternativer, mens valg i vanemodellen treffes pa baggrund af tidligere
erfaringer (East, 2008: 6). Grundlaget for de tre modeller er graden af, hvor engageret
forbrugeren er i beslutningsprocessen (Ibid.). Treffes beslutningen som beskrevet i den
kognitive model, er forbrugeren i hgj grad engageret i beslutningsprocessen, traeffes den
som beskrevet i forstaerkningsmodellen, er forbrugeren engageret i nogen grad, og treeffes
den som beskrevet i vanemodellen er engagementet pa sit laveste. En forbrugers valg i
forskellige forbrugssituationer vil typisk kunne beskrives ud fra alle tre modeller. F.eks. vil
keb af bil ofte bero pé en kognitiv proces, hvor fordele, ulemper og alternativer vurderes,
mens keb af tandpasta ofte vil bero pa tidligere erfaringer og vane. Der vil dog over tid vere
flere skift mellem de valgprocesser, der anvendes inden for en given produktgruppe. F.eks.
vil bilkeb kunne blive en vanesag, hvis forbrugeren hovedsageligt har haft gode oplevelser
med et bestemt bilmarke, og valget af tandpasta vil kunne blive et resultat af en storre
overvejelse af fordele, ulemper og alternativer, hvis der opstar et skift i omsteendighederne,
som f.eks. en afslering af brugen af giftige stoffer i tandpasta. Der er altsa tale om en
dynamisk vekselvirkning mellem de forskellige valgprocesser i forbruget.

I forhold til markedskommunikation kan det vaere fornuftigt at undersege og vurdere, hvilke
af de tre processer, der hovedsageligt er geeldende for malgruppens valg af produkt inden
for den produktgruppe, afsenders produkt tilherer. Dette er nemlig afgerende for, hvordan
markedskommunikationen med fordel kan udformes. Skal virksomheden f.eks. fokusere pa,
at gore en masse produktinformation tilgengelig, som forbrugeren kan bruge til at velge,
eller skal den blot vha. reklame minde forbrugerne om, hvorfor de allerede vanligt keber
produktet?



Hvad med reklame?

Ser man overordnet pd ovenstdende forbrugeradferdsteorier synes én ting “glemt”:
Reklamens indflydelse pé forbrugerens valg. I det folgende redegeres der for to modstridende
teorier om reklamers effekt med henblik pa at belyse netop reklamens indflydelse.

Ifelge den sékaldte strong theory, der iser har veret dominerende i USA, er reklame den
storste drivkraft bag efterspergsel. Den kan manipulere med og overtale forbrugeren, og
den virker bedst, nér den indeholder et direkte salgsbudskab (Jones, 1990). Denne teori er
dog svert forenelig med moderne forbrugeradfeerdsteori. Den kritiske, apatiske og vidende
forbruger vil neppe lade sig forfore eller overtale af en reklame, der blot gentager sit budskab
om, at forbrugeren ikke kan leve uden produktet. Den mangearige antagelse om, at dette
var tilfeeldet, har kun hjulpet til at opbygge forbrugerens apati og mistro over for reklamer.
”Reklamer forseger jo bare at prakke én en helt masse pa, som man ikke har brug for.”
Antagelsen hviler ogsa delvist pé kanyleteoretisk tenkning og effekten af reklame beskrives
med rent kognitivistiske effekthierarkier som f.eks. AIDA-modellen, hvor handling fra
forbrugerens side opstir ene og alene fordi, reklamen vakker forbrugerens interesse og
skaber et onske om et givent produkt (Andersen m.fl., 2007: s. 595). Kritikken af modeller
som denne gér p4, at de beskriver, hvordan processen burde vare, og ikke hvordan den rent
faktisk er. I virkelighedens kebssituationer vil forbrugeren langt fra altid gennemg4 alle trin
i de kognitivistiske modeller og med nutidige, europaiske gjne virker det en anelse naivt at
tro, at kognitivt forbrug er den eneste og dominerende forbrugsform.

Attention I nterest Desire Ac’rion

Figur 3. AIDA-modellen er en klassisk kommunikationsmodel, der beskriver forbrugerens
beslutnings- og kebsproces ud fra reklamer i fire faser: Attention (opmeerksomhed), Interest
(interesse), Desire (onske/begcer) og Action (handling).

Som modstykke til the strong theory findes the weak theory forfattet af Andrew Ehrenberg fra
London Business School. Ifelge denne teori kan reklamer hgjst forvente at @ge forbrugernes
viden og fere til et provekeb, men forbrugerens apati over for reklamer mindsker denne
mulighed kraftigt (Jones, 1990). Forbrugeren skal have en interesse i at engagere sig i
reklamen, hvis ikke det blot skal vere spildt arbejde, og ifelge Ehrenberg er det praktisk
talt kun forbrugere, der allerede anvender et givent brand, der er interesserede i reklamer
for det brand. Desuden anerkender teorien, at de fleste laerer nye brands at kende via anden
promovering end reklame, sdsom uddeling af prever, og word-of-mouth (Ibid.). Teorien
anerkender altsd, at det markedskommunikative landskab bestar af mere og andet end bare
reklame.

The weak theory er ikke blot mere forenelig med teorier om forbrugeradfaerd og branding i dag,
men er ogsé helt grundlaeggende for at arbejde med oplevelsesbaseret markedskommunikation.
Oplevelsesbaseret markedskommunikation anerkender de udfordringer reklame stér overfor,
jf. the weak theory, samt de muligheder inden for markedskommunikation, der gar ud over
reklame. Samtidig er nogle af styrkerne ved oplevelesbaseret markedskommunikation netop
oplevelsers evne til at stimulere forbrugerens engagement og word-of-mouth. Alt dette vil
blive behandlet mere detaljeret i kapitel 5 s. 54.
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Kapitel 3

Hvad er oplevelser?
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I dette kapitel behandles karakteristika med hvilke, oplevelser
kan defineres. Pine & Gilmores forstéelse af oplevelsens struktur
analyseres og emnerne usedvanlighed, nydelse og ubehag samt
emotion behandles med henblik pa at na en praktisk anvendelig
definition af oplevelser.



Pine & Gilmore om oplevelser

Som nevnt i kapitel 1 s. 10 bragte Pine & Gilmore i sluthalvfemserne oplevelsesgkonomien
pa dagsordenen. Derfor vil det ogsad vere naturligt at vende tilbage til dem, nér det skal
underseges, hvad der karakteriserer oplevelser i oplevelsesokonomisk sammenhang. I deres
bog The Experience Economy beskriver de, hvordan det vestlige samfund har udviklet sig, og
hvordan en oplevelsesgkonomi vil opstd, hvor virksomheder tilfgjer en oplevelsesdimension
til deres produkter og services, som forbrugerne er villige til at betale for. Bogen anvender
teaterverdenen som metafor til at beskrive og forklare oplevelsesgkonomi som fanomen.
Forretningslivet betragtes som en scene, virksomheder som ensembler, de ansatte som
skuespillere, der udfylder roller, virksomhedens produkt eller service ses som prestationen
og kunderne som gaster eller publikum m.m. (Pine & Gilmore, 1999: s. 110). Det er pa sin
vis udmarket. Men eftersom der i dette speciale ikke er fokus pa oplevelsesgkonomi som
helhed, men derimod kun selve oplevelsesaspektet, er der visse forbehold ved at inddrage
Pine & Gilmore. Der er simpelthen nogle fejl og mangler ved forfatternes arbejde, hvilket
blandt andre Christian Janzten & Tove Arendt Rasmussen papeger.

Jantzen & Rasmussens kritik kommer klart til udtryk artiklen ”Er oplevelsesekonomi
gammel vin pa nye flasker?”. De mener helt korrekt, at Pine & Gilmores arbejde med
oplevelsesgkonomi har fundamentale problemer. For det forste betragter Pine & Gilmore
alle oplevelser som havende samme karakteristika, som de store, livseendrende oplevelser
(Jantzen & Rasmussen, 2007a: s. 42). Dette kan resultere i en fejlagtig forstéelse af, hvad
oplevelser er og kan. Faktisk definerer Pine & Gilmore slet ikke oplevelser, hvilket ma
anses for at vaere en nedvendighed for overhovedet at forsta oplevelser og deres betydning
for forbrugerne. For det andet tager Pine & Gilmore munden lidt for fuld ved at beskrive
oplevelser som et aldeles nyt forretningsgrundlag, hvilket Jantzen & Rasmussen ogsa
papeger problemet i (Ibid.: s. 43).

Hvis Pine & Gilmore havde lagt et storre arbejde i at undersege og definere oplevelser,
ville de sandsynligvis ogsa have opdaget, at menneskers behov for og segen efter oplevelser
ikke er nogen ny tendens eller noget nyt forretningsgrundlag. Eksempelvis var der allerede
1 1700-tallet opstidet mange forlystelsesparker i Europa, som f.eks. Tivoli i Kebenhavn,
der abnede i 1845, var inspireret af.! S& kommercialiseringen af oplevelser — det at selge
oplevelser — var og er ikke noget nyt.

Trods kritikken af Pine & Gilmore fortjener de alligevel at blive inddraget i
definitionsarbejdet, eftersom nogle af deres begreber kan bidrage til en forstéelse af, hvilke
oplevelser vi som forbrugere eftersporger og hvorfor. Bl.a. er deres model vedrerende
forholdet mellem forbrugerens engagement og forskellige oplevelsesdimensioner interessant
at kigge naermere pa.

Pine & Gilmore mener, som det fremgar af figur 4 side 28, at en oplevelse bestér af en eller
flere dimensioner, hvilke de karakteriserer som verende underholdning, lering, eskapisme
og @stetik (Pine & Gilmore, 1999: s. 30). De fire oplevelsesdimensioner er dannet ud fra de
to kontinuitetsakser, som de ogsd skal ses i relation til. Den horisontale akse reprasenterer
forbrugerens deltagelse i oplevelsestilbuddet, hvilket spaender fra passiv til aktiv deltagelse.

1 http://www.tivoli.dk/media(1861,1030)/Velkommen_i_Tivoli.pdf
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Den vertikale akse repreesenterer forbrugerens folelsesmaessige forhold til eller kontakt med
oplevelsestilbuddet og spander mellem absorption og immersion (Pine & Gilmore, 1999: s. 30).

Absorption

Aktiv

Passiv

Immersion

Figur 4. Pine & Gilmores model over oplevelsens fire dimensioner (Pine & Gilmore, 1999: s. 30)

Med passiv deltagelse mener Pine & Gilmore, at forbrugeren ikke har nogen direkte
indflydelse pa oplevelsen (Pine & Gilmore, 1999: s. 30). Logisk set er “passiv deltagelse”
dog ikke mulig. Oplevelser begynder i individets egen evne og vilje til at forbinde sig reelt
eller fantasimeassigt med objekter, og det er et forestillingsarbejde, som personen bade
er kilde til, producent af og modtager af (Jantzen, Rasmussen & Vetner, 2006: s. 180).
Forbrugeren forholder sig derfor ikke passivt pa det mentale og kognitive plan og vil derfor
aldrig vaere passivt deltagende. F.eks. har en persons sindstilstand indflydelse pa, hvilken
filmoplevelse vedkommende har, hvilket ogsa er arsagen til, at to personer, der har set den
samme film, ikke nedvendigvis har haft den samme filmoplevelse. Oplevelser kan derfor
ikke péfares forbrugerne af en udefrakommende manipulation, der planlegger, iscenesatter
og styrer hele oplevelsesprocessen (Ibid.).

I Pine & Gilmores optik kan passiv deltagelse f.eks. vere et publikum til en koncert med
Danmarks Radios Symfoniorkester, hvor oplevelsen bestar i, at man observerer og lytter
til musikken. I den anden ende af spektrummet, ved aktiv deltagelse, har forbrugeren
indflydelse pd oplevelsestilbuddet. Dette kunne f.eks. vaere som deltager i Copenhagen
Marathon, hvor ens deltagelse vil have indflydelse pa oplevelsen — bade for den enkelte
og de egvrige deltagere. Indflydelsen kunne bl.a. besta i, at man kommer til skade og méa
have hjalp af andre, eller man leber forkert pa den planlagte rute, samt at ens sluttid” far
betydning for andre deltageres placering i den samlede stilling. Oplevelsen e&ndres saledes
pé baggrund af egen indflydelse.

Ud fra Pine & Gilmores forklaring af deres aktiv/passiv-akse er det tydeligt, at der ikke er
tale om graden af aktivitet i oplevelsen - hverken kognitiv eller fysiologisk - men derimod
graden af interaktivitet med eller indflydelse pa et oplevelsesprodukt. Dette medforer, at de
anvendte begreber synes noget upracise.



Ifelge Pine & Gilmore er forskellen mellem absorption og immersion, at absorption
forekommer, nér forbrugerens opmerksomhed engageres ved, at oplevelsen gar ind” i
sindet, hvorimod forbrugeren ved immersion, fysisk eller virtuelt ”gar ind” i selve oplevelsen
(Pine & Gilmore, 1999: s. 31). Ifelge forfatterne, vil en person, der ser en film i TV, fa pafert
og “absorbere” (absorption) oplevelsen, hvorimod en person, der spiller World Of Warcraft,
virtuelt vil veere en del af oplevelsen (immersion) (Ibid.). Der skelnes med andre ord mellem
at betragte pa afstand og at veere indhyllet 1 oplevelsesproduktet.

Det er meget tydeligt, at Pine & Gilmores fokus ligger pa forbrugerens méde at interagere
med et oplevelsesprodukt og ikke pa den oplevelse, som forbrugeren faktisk har. Om
end oplevelsen understottes af produktet, er dette problematisk, da oplevelsen ligger hos
subjektet og ikke er en iboende egenskab i produktet selv. Som resultat heraf bliver akserne
nogle underlige storrelser, der ikke virker synderligt brugbare til at definere oplevelser.

Yderligere problemer opstar nar de fire aspekter betragtes i relation til de fire
oplevelsesdimensioner, forfatterne mener, at aspekterne danner. Som Jantzen & Rasmussen
papeger, er det paradoksalt, hvordan underholdning, der i modellen er en kombination
af passiv deltagelse og absorption, bliver den absolutte modsetning til eskapisme, der
i modellen er en kombination af aktiv deltagelse og immersion (Jantzen & Rasmussen,
2007a: s. 29). Mods@tningen giver ikke mening, hvis man f.eks. betragter folk, der spiller
World Of Warcraft. De har sandsynligvis bdde en oplevelse i form af, at de beveger sig
ind 1 en anden verden, hvor de virtuelt er aktivt deltagende, og samtidig en oplevelse i form
af den underholdning, det giver i den fysiske verden - altsa en oplevelse, der kan ses som
varende bade eskapistisk og underholdende. Det samme gaelder for @stetik, der er passiv/
immersiv, og laring, der er aktiv/absorption (Ibid.). En bade @stetisk og lererig oplevelse
er pa ingen made utaenkelig. Det kunne eksempelvis vaere en smukt filmet dokumentarfilm
som BBCs Den Bld Planet’. Desuden kan alle oplevelser siges at have et element af leering,
da oplevelser lagres i hukommelsen og former vores erfaring.

Figur 5. BBCs meget roste dokumentarserie Den |
Bla Planet vil teenkeligt kunne give seere en bdde |-
cestetisk og lecererig oplevelse. |2

At en oplevelse kan indeholde flere dimensioner anerkender Pine & Gilmore paradoksalt
nok ogsé, idet de beskriver, hvordan den optimale oplevelse befinder sig i midten af
koordinatsystemet. Oplevelsen kan altsé indeholde alle otte elementer og vil i1 sa fald ramme
det sékaldte ”sweet spot” (Pine & Gilmore, 1999: s. 39). Dette giver uendeligt lidt mening

2 http://www.bbc.co.uk/nature/programmes/tv/blueplanet/features4.shtml
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i forhold til modellen, da det vil betyde, at en oplevelse der ikke kan siges at indeholde
én eneste af dimensionerne, og derved bliver placeret i modellens nulpunkt, vil veere den
perfekte oplevelse.

Ignoreres koordinatsystemsopsatningen kan de fire oplevelsesdimensioner virke ganske
fornuftige. Der er dog stadig ¢t fundamentalt problem: De synes at have til formal at
karakterisere oplevelsesprodukter og ikke brugerens oplevelse i sig selv. Dimensionerne kan
vaere ganske brugbare som praktisk beskrivelse af, hvad et oplevelsesprodukt kan tilbyde
den oplevende, men forholder sig ikke til brugerens faktiske oplevelse, og hvordan denne
udfolder sig. Den fornavnte dokumentarfilm er maske nok béde lererig og @stetisk, men
dette siger intet om, hvordan den opleves af seeren. Det kan meget vel vere en larerig
oplevelse for seeren, men hvilken oplevelse det giver, at den er lererig, er en helt anden snak.
De emotioner, det vaekker at leere noget, er ogsa en del af oplevelsen, om det sa er en glaede,
sorg, vaekket interesse eller oplysthed. Den emotionelle reaktion pa oplevelsesproduktet ma
altsa ogsd ses som en del af oplevelsen, hvorfor Pine & Gilmores dimensioner kommer til
kort. Forholdet mellem oplevelser og emotioner behandles senere i kapitlet pa s. 35.

Som navnt vil oplevelsesdimensionerne stadig veere anvendelige i oplevelsesdesign, da de
beskriver oplevelsesprodukter ud fra en funktion - f.eks. en film, hvis primere funktion er
underholdning eller en fagbog, hvis primere funktion er lering - men de tilfejer ikke meget
til en definition af oplevelser.

Som selvstendig beskrivelse af oplevelser er Pine & Gilmores model altsd langt fra
fyldestgorende. Brugerens rolle i oplevelsen slegter transmissionsparadigmet pd og
interne, psykiske elementer hos brugeren og disses betydning for oplevelsens ignoreres,
hvilke ellers ma betragtes som centrale. Derfor ma andre teorier lede vejen til den brugbare
definition.

Uscedvanlighed

En hjelp til at definere oplevelsen som fenomen kan vere at undersege, hvornar en
haendelse ikke kan betragtes som en oplevelse. Jorgen Stigel fastsetter, i sit bidrag til bogen
Oplevelsesokonomi - Vinkler pa forbrug, ”Oplevelse og @stetik”, et skel mellem oplevelser
og det hverdagslige.

1 hovedparten af dagliglivets goremal er der ikke tale om oplevelser, men om
automatiserede rygmarvsstyrede sansninger og handlinger, som pd ingen mdde
er erindrings- eller beretningsveerdige, fordi de folger et bestemt skema, som
vanemcessigt reproduceres, eller fordi de overses idet de subsumeres af et af alle
velkendt og selvfolgeligt mdl for handlingen eller adfcerden.

- Stigel, 2007:s. 116

For at en hendelse kan kategoriseres som en oplevelse, ma den altsa forst og fremmest,
ifolge Stigel, g& ud over hverdagens trivialiteter. Bruddet pa det vanlige er det centrale.
Den overraskende eller usedvanlige omstendighed betegner Stigel som oplevelsens
teerskelverdi og séledes som det afgarende skel mellem hverdag og oplevelse (Stigel, 2007:
s. 116). Denne taerskelverdi kan vaere vigtig at have forstéelse for i markedskommunikation,
da sterstedelen af forbrug netop kan tilskrives vanen. Ved hjelp af markedskommunikation



vil det i visse tilfaelde vaere muligt at udfordre eller bryde rutinen séledes, at oplevelser kan
opsté i forbruget.

I denne sammenhang er det vigtigt at huske pa, at et individs oplevelse er ren subjektiv.
Hvad der for nogle vil blive betragtet som en oplevelse, er maske i hej grad hverdag for
andre. F.eks. vil en flyrejse muligvis vare en stor oplevelse for den vestjyske bondemand,
der aldrig har veret laangere vack hjemmefra end Fredericia, mens det sandsynligvis vil vare
en trivialitet for den internationale forretningsmand, der flyver et par gange om maneden.
Subjektets erfaring er saledes afgerende for, hvorvidt noget er usedvanligt eller vanligt og
derved, om der er tale om en oplevelse eller en trivialitet.

Ifolge Stigel skal hendelsen ikke bare vere usadvanlig. Den skal ogsé kunne omszattes eller
omformes i en ikke-triviel beretning (Stigel, 2007: s. 116). En oplevelse er noget der er vaerd at
forteelle om”. Grundet oplevelsens subjektive natur kan dette kriterium dog vare problematisk.
Det er pa ingen made utenkeligt, at subjektet vil opfatte oplevelsen som beretningsvardig,
mens den, der berettes til, vil opfatte det som dybt trivielt. Dette ses ofte i interaktionen
mellem bern og voksne eller nybegyndere og ovede. Beretningens trivialitetsgrad er med
andre ord ngjagtig lige sa subjektiv som oplevelsen. Sat pa spidsen stiller kriteriet det krav, at
oplevelsen skal vare en oplevelse for andre at here om - ellers er det ikke en oplevelse. Dette
gor oplevelsen til noget naer en umulighed, da oplevelsen og beretningen om oplevelsen skal
kunne genfortelles i det uendelige for at have oplevelsesstatus. Den lyttende skal séledes ogsa
kunne berette om fortellingen til en ny lytter, der skal finde gen-genfortaellingen ikke-triviel,
og dette vil fortsaette 1 det uendelige. Anses forteellingen pa et tidspunkt for at veere triviel af
bare én person, vaelter dominobrikkerne og ingen har haft en oplevelse - teoretisk set. Stigels
kriterium underminerer sadledes kraftigt subjektiviteten i oplevelsen. Derudover kan nogle
oplevelser veere af en sddan karakter, at de ikke lader sig genfortelle, fordi de er for kraftige
eller simpelthen ubeskrivelige ud fra de kulturelle skemaer, der er til radighed.

Hvad der dog kan siges i forhold til ovenstdende er, at den oplevende ofte vil enske at dele
eller berette om oplevelsen til andre, forudsat at vedkommende ikke foler en skam forbundet
med oplevelsen. Hvorvidt de lyttende ser beretningen som triviel eller ej er ikke vigtigt i
denne sammenhang. Det vigtige er, at den berettende ikke ser den som triviel, hvilket kan
ses som et kriterium for, at heendelsen kan kvalificeres som en oplevelse.

Pa trods af ovenstiende synes Stigel at anerkende oplevelsens subjektivitet 1 folgende:

Det betyder selvfolgelig ikke, at det hverdagslige ikke indeholder oplevelser. [...] Det
afgorende er i alle tilfeelde, om der ofres scerlig energi pd det, og om det gores til
noget scerligt.

- Stigel, 2007: s. 116

Stigel anerkender her, at selv de mest vanlige hendelser kan ophgjes til oplevelser, hvis
den oplevende engagerer sig i en sadan grad, at det bliver noget serligt for vedkommende.
Det er subjektet selv, der former oplevelsen i de situationer, han eller hun métte befinde
sig i. Dette betyder dog ikke, at Stigels forste kriterium om usadvanlighed ikke er nyttigt i
en definition af oplevelsen som faenomen. At engagere sig i det trivielle i en saddan grad, at
det bliver ophgjet til en oplevelse, herer sjeldenhederne til. Dette skyldes, at dét subjektet
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ser som trivielt, sjaeldent vil fange dennes interesse. Ingen interesse, intet engagement. Intet
engagement, ingen oplevelse.

Det mé dog pépeges, at ganske sma andringer eller uforudsetheder i det trivielle sagtens
kan ophgje det til noget usedvanligt og derved tilfere det trivielle en oplevelsesvardi. Den
daglige cykeltur hjem fra arbejde kan blive en oplevelse, hvis f.eks. vinden vender, og solen
kigger frem fra skyerne. Endres omstendighederne omkring det trivielle bare en anelse, sa
der forekommer en afvigelse, kan oplevelsen opstd de mest utenkelige steder. Desuden er
det vigtigt at tydeliggere, at det trivielle ikke nedvendigvis er kedeligt eller intetsigende.
Det kan sagtens vere noget, der giver subjektet en nydelse eller glaede - det er bare ikke en
oplevelse.

Pa trods af problemerne i Stigels oplevelsestarskel og det nagende spergsmal om, hvorfor
noget trivielt, der giver nydelse, ikke har oplevelsesstatus, er kravet om usadvanlighed
fornuftigt 1 forhold til oplevelsesbaseret markedskommunikation. Kravet frasorterer
de hendelser, der ikke tillegges nogen egentlig betydning, og der ikke ses som
beretningsverdige. Derfor virker det fornuftigt, at betegne usedvanlighed som en vigtig
komponent i oplevelser, og som en rimelig terskel mellem oplevelse og ikke-oplevelse
inden for oplevelsesbaseret markedskommunikation.

Nydelse og ubehag

Som beskrevet i1 kapitel 2 s. 21 ligger det hedonistiske skema i kombination med det
individualistiske til grund for oplevelsesbaseret forbrug. Grundlaget for oplevelsesgkonomien
er med andre ord, at forbrugerne seger de oplevelsesprodukter, der kan give dem sterst mulig
nydelse. Nydelse er siledes et vigtigt element i oplevelser.

Ifelge antropologen Lionel Tiger kan nydelse inddeles i fire kategorier: Fysio-, socio-, psyko-
og ideo-nydelse. Kategorierne skal blot opfattes som tenkte, da nydelserne i det virkelige
liv bevaeger sig mellem kategorierne (Tiger, 1995: s. 65). Samtidig vil totaloplevelsen
almindeligvis styrkes, hvis der forekommer nydelse i flere af kategorierne samtidig.

Nedenfor gennemgas Patrick Jordans udledning af de fire nydelsesformer med tilfejelser
fra Tiger selv, hvor det er relevant. Jordan anvendes, fordi Tiger til tider er upracis i sine
definitioner, og fordi Jordans udledning er udformet med henblik pa at give produktdesignere
et vaerktej til at hjelpe til overvejelser omkring det fulde spektrum af nydelse, som et
produkt kan give, hvilket ligeledes vil vaere nyttigt i produktionen af oplevelsesbaserede
kommunikationsprodukter (Jordan, 2006: s. 15).

Jordan beskriver fysio-nydelser séaledes:

This is to do with the body and with pleasures derived from the sensory organs. They
include pleasures connected with touch, taste and smell as well as feelings of sensual
pleasure.

- Jordan, 2006: s. 13



Fysio-nydelser dakker altsd over alle de indtryk og informationer om omverdenen, vi
far med syns-, here-, lugte-, smags- og folesansen. Den ra, ubearbejdede sansning. Tiger
understreger, at fysio-nydelser oftest vil vare forbundet med andre former for nydelse, idet
betydningen af sanseindtrykkene bearbejdes. Han eksemplificerer dette med et kys, hvor
spergsmalet mé stilles, om kun den taktile kontakt ligger til grund for nydelsen, eller den
dybere mening med bereringen har en betydning for nydelsens karakter (Tiger, 1995: s. 66).

Socio-nydelse beskrives af Jordan som:

...the enjoyment derived from relationships with others. This might mean relationships
with friends and loved ones, with colleagues or with like-minded people. However, it
might also include a person’s relationship with society as a whole - issues such as
status and image may play a role here.

- Jordan, 2006: s. 13

Socio-nydelse drejer sig altsd om den nydelse, vi opnar gennem samver med andre. Den
sociale interaktions status som en eftertragtet nydelsesform er uomtvistelig. Born leger
sammen, unge fester sammen, par lever sammen, gamle spiller bridge sammen. Meget fa
mennesker velger selv det ensomme liv, mens de fleste forseger at undga ensomheden det
meste af deres. Dertil kommer jagten pé tilhersforhold. P4 at have en gruppe, man er en del
af, og pa at opna en hvis status inden for denne gruppe.

Den teknologiske udvikling inden for de seneste 15 ar har bragt den allestedsnervarende
socio-nydelse pa banen. Via mobiltelefon og internet er der mulighed for en form for social
interaktion degnet rundt, og denne mulighed har, kan der argumenteres for, gjort os mere
athangige af socio-nydelsen. Hvis ikke socio-nydelsen eller manglen pa samme var sterkt
motiverende, ville problemer som berns sms’en i timerne eller voksnes besog pa Facebook
i arbejdstiden ikke eksistere. Vi higer efter kontakt til andre mennesker i en sadan grad, at
kontakten til de, vi deler rum med, ikke engang er nok.

Psyko-nydelse beskriver Jordan som felger:

Psycho-pleasure pertains to people’s cognitive and emotional reactions. In the case
of products, this might include issues relating to the cognitive demands of using
the product and the emotional reactions engendered through experiencing the
product.

- Jordan, 2006: s. 14

I denne kategori findes altsd nydelse bundet til sdvel kognition som emotion. Det vil sige,
at psyko-nydelse opstar gennem kognitive eller emotionelle processer, der som oftest vil
vaere reaktioner pa stimuli fra omverdenen. Inddrages Tigers eksempel med kysset igen,
bestar psyko-nydelsen af de tanker, folelser og fantasier, der kan settes i gang af et sddant
kys. Psyko-nydelse opstar altsé i bearbejdelsen af sanseindtryk og disses betydning. Psyko-
nydelse vil séledes ofte opstd pa baggrund af andre former for nydelse, men dette er ikke
altid tilfeeldet. Psyko-nydelse kan meget vel opsta som reaktion pa stimuli, der ikke i sig selv
findes nydelsesfulde, f.eks. i situationer, hvor nostalgi indtreeffer pd baggrund af en duft.



34

Duften er ikke nedvendigvis hverken nydelsesfuld eller ubehagelig, men de erfaringer og
emotioner, der er forbundet med duften, genkaldes og giver psyko-nydelse eller -ubehag.

Den sidste kategori, ideo-nydelse, beskriver Jordan séledes:

Ideo-pleasure pertains to people’s values. Tiger (1992) refers to pleasures derived
from ’theoretical’ entities such as books, music and art. In the context of products it
would relate to, for example, the aesthetics of a product and the values that a product
embodies.

- Jordan, 2006: s. 14

Ideo-nydelse kan saledes siges, at vere den nydelse der opstédr, nér et produkt eller en
handling passer med og lever op til et bestemt, individuelt vaerdisat, forstaet som en raekke
normer og markesager af betydning for den enkelte, herunder hvad der ses som varende
af hej @stetisk kvalitet. Dette kunne f.eks. vaere Fair Trade-produkter eller sarligt smukke
vinglas.

Om end Tigers kategorisering af nydelser synes fornuftig, er der ét fundamentalt problem
i forhold til dens anvendelighed nar det gaelder definitionen af oplevelse: Den beskaftiger
sig kun med den positive del af oplevelsesspektrummet. Darlige oplevelser bygger selvsagt
sjeldent pa nydelse. Dette faktum tages der dog hejde for i den oplevelsesorienterede
udledning af Tigers kategorisering, der preesenteres af Christian Jantzen & Mikael Vetner:

1. fysio-oplevelser, der er direkte knyttet til kroppens sansning af verden (fx dufte,
beroringer, svimmelhed),

2. socio-oplevelser, der stammer fra sociale interaktioner og statusgivende
markeringer i forhold til andre (fx anerkendelse, prestige, samveer),

3. psyko-oplevelser, der vedrorer organismens kognitive og emotionelle reaktioner
pd stimulansen (fx afstressning, ophidselse, gleden ved at opna noget),

4. ideo-oplevelser, der angar evalueringen af det veerdimeessige/ideologiske indhold
ved stimulansen (fx oplevelsen af at veere dannet eller okologisk korrekt).

- Jantzen & Vetner, 2006: s. 242

Som det ses leegger denne udledning sig tet op ad Jordans, men med den vigtige forskel,
at ubehag ogsé inkluderes. Dette er ikke bare vesentligt i forhold til at inkludere darlige
oplevelser, men ogsé fordi ubehag kan vere en del af en god oplevelse. Vaelger man f.eks. at
lobe et maraton, vil der vere kraftigt fysio-ubehag forbundet med lebet, mens det kan give
stor psyko- og ideo-nydelse, og oplevelsen derfor i sidste ende evalueres som varende god.

For at undgéd forvirring vil disse kategorier ikke benavnes “oplevelser” i de folgende
kapitler, men derimod “nydelse” eller “ubehag”, f.eks. fysio-nydelse eller psyko-ubehag.
Dette gores ud fra en anerkendelse af, at oplevelser bestar af mere end det, der f.eks. knytter
sig til fysiske stimuli alene. Derudover anerkendes det at oplevelser bestar af sdvel nydelse
som ubehag, at der ofte vil forckomme en vekselvirkning mellem disse, og at ubehag ogsa
meget vel kan vere af betydning i markedskommunikation.



Emotion

For at kunne definere oplevelser som faenomen er det relevant at se narmere pa emotioner
og deres betydning. Emotioners rolle i forhold til oplevelser og oplevelsesgkonomi er ikke et
velafdaekket emne, men Jeanne Serensen har behandlet emnet i artiklen ”Emotioners rolle 1
forbrugeroplevelser”, 2007, der bygger pa Antonio R. Damasio’s arbejde med neurofysiologi
og emotioner.

Ifolge Damasio er det nyttigt at skelne mellem emotion og felelse, saledes at folelse
forbeholdes den private og mentale bearbejdning af en emotion, mens emotion ber anvendes
som betegnelse for samlingen af responser, hvoraf mange kan iagttages offentligt (Damasio,
2004: s. 54). Folelser er altsa en kognitiv bearbejdning af emotionelle responser, og de kan
ikke iagttages med det blotte @je hos andre personer, da felelserne er ”inde” i individet (Ibid.).
Derimod kan andre tydeligt iagttage visse aspekter af de emotioner, der giver anledning
til folelser hos den enkelte (Ibid.). F.eks. kan man ikke vide pracist, hvad en nybagt mor
foler, men hvis hun smiler og har gleedestarer, ndr hun ammer sit barn, sa kan vi have en
formodning om, at hun er lykkelig og veltilpas, fordi hun udviser emotioner.

Damasio opdeler emotioner i tre kategorier, hvilket kan opstilles séledes:

Primeere / universelle emotioner: Gleede, tristhed, frygt, vrede, overraskelse eller afsky.
Sekundcere / sociale emotioner: Forlegenhed, jalousi, skyld eller stolthed.
Baggrundsemotioner: F.eks. velveere eller ubehag, ro eller anspcendthed.

- Damasio, 2004: s. 62

De primare emotioner er i hgj grad uathangig af kultur, hvilket vil sige, at de stort set gaelder
for alle mennesker (Serensen, 2007: s. 188). De er med andre ord universelle, og f.eks.
glade og tristhed vil kunne genkendes naesten fejlfrit pa tveers af meget forskellige kulturer.
De sekundere eller sociale emotioner er ofte tilleerte gennem vores erfaringer og er derfor
pregede af den kulturelle kontekst og er socialt konstruerede (Ibid.). For savel primare som
sekundzre emotioner kan det vaere meget forskelligt hvilke stimuli, der udleser og forbindes
med de forskellige emotioner, bade som felge af kulturelle og individuelle forskelle mellem
mennesker. F.eks. vil en japansk forretningsmand blive forlegen eller maske ligefrem fole
skam og skyld, hvis han ikke kan udtale navnet pa den person, han har et mede med, hvor
en dansk forretningsmand tenkeligt ville tage det roligt eller méske endda lave lidt sjov
med situationen. P4 samme made er det forskelligt, hvad der far en person til at fole f.eks.
jalousi. Har man erfaringer med en tidligere partners utroskab, har man méske i hgjere grad
en tendens til at blive jaloux end personer, der ikke har samme erfaringer i bagagen. De
sekundaere, sociale emotioner er sdledes subjektivt forankrede.

Baggrundsemotioner er en bearbejdning af de primere emotioner og har indflydelse pa
folelsen af f.eks. opvakthed, behagelighed og nydelse (Serensen, 2007: s. 188). Det kan ofte
fornemmes ud fra baggrundsemotionerne, om en person er anspandt, irritabel, begejstret
eller glad, hvilket f.eks. kan ses pa personens kropsholdning, bevegelseshastighed, og
hvordan gjen- og ansigtsmusklerne bevager sig (Damasio, 2004: s. 63). Der forekommer
altsd malbare, kropslige reaktioner.
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Jeanne Serensen papeger, at alle tre emotionstyper er interessante i forhold til forbrugeradfaerd
og refererer i den forbindelse til en underseggelse om impulskeb, hvor det konkluderes,
at vi som forbrugere har forskellige folelser i forbindelse med impulskeb (Serensen,
2007: s. 188). Nogle foler maske skyld og bekymring af forskellig art, hvor andre feler
velbehag, nydelse og spanding ved at fortage impulskeb (Ibid.). I denne sammenhang bliver
subjektivitetsaspektet tydeligt, da forbrugerne i teorien kan blive udsat for samme stimuli,
uden det ngdvendigvis medferer samme emotionelle respons hos forbrugerne. Typen og
styrken af den emotionelle respons er forskellig fra person til person.

Ifolge Damasio er betegnelsen emotion nert knyttet til drifter og motivation, samt til
smerte- og lysttilstande (Damasio, 2004: s. 62). Emotionel aktivering er séledes afgerende
for, om vi ensker at undgé produkter eller situationer, vi finder ubehagelige og uenskede,
eller om vi far vilje og lyst til at opsege mere af samme karakter eller noget helt nyt. Hvis
en person f.eks. foler en glede ved at trene i motionscenter, gor vedkommende det gerne
flere gange om ugen. Men hvis en person foeler sig utryg ved maskinerne i motionscenteret
og tilstedevarelsen af andre, mere veltrenede mennesker, vaelger vedkommende maske
at lebe en tur i skoven alene i stedet. Emotioner bliver pd den méide determinerende for
preferencedannelse og adferdsstyrende i forhold til at opnd sterst mulig positiv affekt
(Jantzen & Vetner, 2007b: s. 248).

I forhold til emotioner og oplevelser er begrebet arousal relevant. Arousal, eller pa dansk
opvakthed, er kort fortalt en fysiologisk aktivitet, der flukturerer mellem hgjt og lavt niveau
(Jantzen, 2007: s. 146). For at have en god oplevelse, skal det enkelte individ opné niveauet
for optimal arousal, hvilket kan fore til nydelse (Serensen, 2007: s. 189). Hvis arousalniveauet
enten er for hejt eller lavt, vil individet ikke opna nydelse, men derimod ubehag i form af
f.eks. anspandthed eller kedsomhed (Ibid.). Det er meget forskelligt, hvilket arousalniveau
vi som mennesker befinder os pa, ligesom det er forskelligt, om vi foler et behov for, at
arousalniveauet haves eller seenkes (Ibid.).

Vealger man f.eks. at se en gyserfilm, er det som regel ud fra en forventning om, at der
vil opstd emotionelle responser som frygt og spending. Pa trods af at disse reaktioner
normalt ville betragtes som negative, og der derfor er tale om psyko-ubehag, er disse en
del af nydelsen ved netop denne filmgenre. Hvis filmen viser sig ikke at vere tilstreekkelig
uhyggelig, vil vedkommende sandsynligvis ikke opna det optimale arousalniveau og vil
derfor finde filmoplevelsen kedsommelig.

Oplevelser kan 1 vid udstrekning betragtes som bygget op om sekvenser af emotioner
(Serensen, 2007: s. 189). Det er de fortlobende skift, der danner oplevelsen. Disse sekvenser
indbefatter mere end blot de reaktioner, der opstar i den umiddelbare kontakt med et
oplevelsesprodukt. Bade forventningen om og evalueringen af de emotionelle reaktioner,
forbrugeren vil fa i kontakt med oplevelsesproduktet, er en del af den samlede oplevelse.

Efter at have set fernavnte gyserfilm vil dennes kvaliteter, og ikke mindst de emotionelle
reaktioner, den fremkaldte, blive evalueret i forhold til de forventninger, seeren havde inden
filmen. Led forventningen pa en emotionel reaktion i form af frygt, vil der i evalueringen
kunne opstd en positiv emotionel reaktion, i form af glade, pa filmen som helhed, hvis



forventningen blev indfriet — altsa hvis det optimale arousalniveau er naet via emotionel
aktivering. Oplevelsen vil derfor blive betragtet som god trods de negative emotioner
undervejs (Jantzen & Vetner, 2007a: s. 213). Det er med andre ord arousalniveauet og
psyko-nydelsen eller -ubehaget, der pa flere mader afger, hvorvidt nydelse eller ubehag af
forskellig art betragtes som en del af en god eller darlig oplevelse, pd baggrund af en kognitiv
bearbejdning af de emotionelle responser. Det er gennem psyko-nydelsen eller -ubehaget, at
preferencen og den emotionelle erindring dannes (Ibid.: s. 249).°

Alt dette betyder, at de emotionelle reaktioner er helt afgerende for oplevelsen. Uden
emotionel aktivering vil nydelsen eller ubehaget ikke klassificeres som en oplevelse, men
netop blot som nydelse eller ubehag.

Definition

Som det ses af ovenstdende analyse, kan oplevelser betragtes med mange forskellige
optikker. Der er praktisk talt ingen enighed om oplevelsens bestanddele og karakteristika og
i endnu mindre grad en definition, som alle kan samles om. Det afgarende er vinklen.

I forhold til oplevelsesbaseret markedskommunikation kan oplevelser, pd baggrund af
analyser og diskussioner i dette kapitel, defineres som heendelser, der er uscedvanlige,
indeholder én eller flere former for nydelse eller ubehag og er emotionelt aktiverende.

En oplevelse bestér saledes af folgende komponenter:
- usadvanlighed
- nydelse eller ubehag
- emotionel aktivering

Er alle tre oplevelseskomponenter til stede, vil handelsen kunne klassificeres som
en oplevelse. Tilstedeverelsen af kun én eller to af komponenterne vil derimod blot
kunne klassificeres som f.eks. en usaedvanlig og ubehagelig handelse eller en triviel og
gleedesfremkaldende handelse, og vil siledes ikke betragtes som en oplevelse i denne
sammenhang.

Det ma pépeges, at dette ikke er en endegyldig, universel definition pa oplevelser. Det er
blot en definition pa oplevelser, der er anvendelig i arbejdet med at producere oplevelses- og
kommunikationsprodukter, der muligger forbrugerens oplevelser.

Definitionen antyder oplevelsens subjektivitet. Hvad der betegnes som usadvanligt er
subjektivt, hvad der giver nydelse eller ubehag er subjektivt, og hvilke emotionelle reaktioner
bestemte stimuli fremprovokerer er subjektivt.

Oplevelsens subjektive natur fordrer, at forbrugeren har lyst og vilje til at engagere sig i
oplevelsen, hvis denne skal blive en god oplevelse. Er lysten og viljen ikke til stede, er
oplevelsen ikke-eksisterende eller til gene. Man kan altsd som oplevelsesudbyder ikke

3 Ovenstaende er beslaegtet med forbrugeradfzerdsteorien confirmation/disconfirmation, der omhandler forbruger-
nes forventning, produkternes evne til at indfri denne forventning og den efterfolgende pavirkning pé forbruget pa
baggrund af tilfredsstillelse eller udeblivelsen af samme (East, 2008: s. 171).
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palaegge en forbruger en god oplevelse. Forbrugeren er den endelige producent, hvorfor
dennes smag, sindstilstand, helbred, erfaring m.v. er af afgerende betydning for oplevelsens
natur.

Definitionen af oplevelser som meget subjektive stiller naturligvis oplevelsesdesignere over
for enorme udfordringer, hvilke behandles lobende i de kommende kapitler.

Pa baggrund af definitionen udledt af dette kapitel er det muligt at satte et skel mellem, hvad
der kan betragtes som oplevelsesbaseret og ikke-oplevelsesbaseret markedskommunikation.
Markedskommunikationen kan klassificeres som oplevelsesbaseret, hvis ovenstiende
oplevelseskomponenter indtager en dominerende position i kommunikationen. Omvendt
ma markedskommunikationen klassificeres som ikke-oplevelsesbaseret, hvis ét eller flere
af komponenterne ikke er til stede, eller hvis de samlet set ikke indtager en dominerende
position i kommunikationen.







Kapitel 4

Nar oplevelser er
markedskommunikation
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I dette kapitel betragtes den sékaldte IMK-model med et
oplevelsesperspektiv. med henblik pa at belyse, hvilken
betydning oplevelser har for markedskommunikation.
Kommunikationssituationens bestanddele analyseres
og diskuteres for at anskueliggere den rolle aktererne,
mediet, kulturen m.v. spiller i oplevelsesbaseret markeds-
kommunikation, samt belyse hvorledes anvendelsen af
oplevelser @ndrer kommunikationssituationen.



Hvorfor IMK?

Forst og fremmest bygger IMK-modellen p& en kommunikationsforstaelse, hvor modtageren
er aktiv i betydningsdannelsen. IMK-modellen tilslutter sig interaktionsparadigmet,
hvor kommunikation opfattes som en social interaktion mellem mennesker (Frandsen,
2004: s. 36). Som det fremgér af kapitel 3 s. 28, er modtageren i allerhgjeste grad medakter
i skabelsen af oplevelsen. Interaktionsparadigmet er saledes grundlaggende i oplevelses-
baseret markedskommunikation, og modeller, der bygger pa transmissionsparadigmet, er
uanvendelige.

Derudover tager modellen udgangspunkt i et udvidet markedsferingsperspektiv, hvor
bevidstheden om kulturens og kontekstens betydning for markedskommunikationen er
til stede, og hvor virksomhedernes opgave beror pa bade at imedekomme forbrugernes
behov og skabe nye markeder gennem innovation (Ibid.: s. 40). I oplevelsesbaseret
markedskommunikation er dette udvidede perspektiv vasentligt, da ensket om og behovet
for bestemte oplevelser i hgj grad er kultur- og kontekststyrede, og der hele tiden ma tenkes
nyt for konstant at kunne tilbyde noget usedvanligt, jf. kapitel 3 s. 30.

Bevidstheden om modtagerens rolle i og kontekstens betydning for kommunikationen
indikerer, at Frandsens kommunikationsforstielse bunder i den peirceanske semiotik, hvor
netop den forestilling et tegn affeder hos et individ, gennem den kontekststyrede forstaelse
af tegnet, tilleegges betydning (Drotner, 2006: s. 186). IMK-modellens semiotiske grundlag
kan dog vere problematisk. Som belyst i kapitel 3 s. 35 er emotioner af stor betydning for
oplevelser. Semiotikken beskeftiger sig imidlertid med tegn og tolkningen af tegns betydning,
altsa forstaelse, der mere beror pa kognition og mindre pa emotion. Dette kommer til udtryk
i IMK-modellens fokus pé teksten og forstéelsen af samme. For at modellen teoretisk set kan
rumme emotioner, og dermed vare anvendelig til at beskrive kommunikationssituationen i
oplevelsesbaseret markedskommunikation, vil en omkalfatring af visse aspekter af modellen
séledes vaere nedvendig.

KONTEKST/KULTUR

|

MEDIER
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GENRE
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Afsender ﬁ TEKST ( Modtager

(retoriske strategier)

1
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Figur 6. IMK-modellen. Finn Frandsens model over kommunikationssituationens
forskellige instanser og disses relation til hinanden. (Frandsen, 2004: 5.52)
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Afsender

I IMK-modellen betragtes afsenderen som ”den kommunikative instans, som er ansvarlig
for produktionen af den pagaldende form for markedskommunikation” (Frandsen, 2004:
s. 52). I markedskommunikation vil afsenderen typisk vaere den virksomhed, der star bag
kommunikationen. Frandsen skelner her mellem den tekst-interne og tekst-eksterne afsender,
hvor ferstnevnte er til stede i kommunikationsproduktet, mens sidstnavnte, der typisk vil
vaere et reklamebureau eller lignende, er usynlig for modtageren (Ibid.).

Denne beskrivelse af afsender afviger som sadan ikke synderligt fra afsenderen i de
modeller, der tilslutter sig transmissionsparadigmet. Afsenderen skal stadig udforme et
kommunikationsprodukt, der sendes til modtageren via diverse kanaler. Forskellen ligger i,
at afsenderen i IMK-modellen mé& udforme kommunikationsprodukterne med langt hgjere
omtanke vedrerende modellens andre punkter, herunder isar deres modtager, da afsender
indgar i en betydningsudveksling med modtager. Der bliver siledes storre fokus péa at
udforme kommunikationsprodukter med en bestemt betydning for modtager frem for en
bestemt betydning for afsender.

Denne modtagerorientering er endnu vigtigere i oplevelsesbaseret markedskommunikation.
Jf. definitionen af oplevelser i kapitel 3 s. 37, ma oplevelser betragtes som staerkt subjektive.
Usadvanlighed, nydelse, ubehag og emotionelle reaktioner er alle subjektive sterrelser.
Dét, der er en oplevelse for afsender, er séledes ikke nedvendigvis en oplevelse for
modtager. Derfor er grundige malgruppeundersogelser et vigtigt redskab til at producere
kommunikationsprodukter, som modtageren har lyst og vilje til at engagere sig i. Disse
kommunikationsprodukter ma i alle tilfeelde, grundet modtagerens betydningsfulde rolle i
kommunikationen, betragtes som oplevelsestilbud.

Interaktionsparadigmet anerkender, at et budskab ikke blot kan ”indsprejtes” i modtageren.
Som naevnt i kapitel 3 s. 28, gelder dette ogsa oplevelser. Afsenderen kan ikke planlegge,
iscenestte og styre hele oplevelsesprocessen (Jantzen, Rasmussen & Vetner, 2006: s. 180).
Netop derfor har afsenderen kun mulighed for at producere tilbud. Afsenderens fornemste
opgave bliver at s@tte rammer, inden for hvilke modtageren kan opleve, og stille byggeklodser
til rddighed for modtageren. Gennem tilretteleggelsen af oplevelsestilbuddet har afsender
mulighed for at praege oplevelsen i den retning, afsender ensker. F.eks. kan de stimuli, der er
forbundet med oplevelsestilbuddet, tilretteleegges saledes, at de har potentiale for at vaekke
bestemte former for nydelse eller emotionelle reaktioner hos den intenderede modtager. Man
kan altsa tale om, at afsenderen skal producere et kommunikationsprodukt, der fungerer som
en slags halvfabrikat for oplevelser - alternativt et halvfabrikat for oplevelser, der fungerer
som kommunikationsprodukt. Overvejelser, der er nedvendige at gore sig i producktionen af
disse halvfabrikater, behandles narmere i kapitel 6 s. 76.

Modtageren

Over for afsenderen star modtageren i IMK-modellen som ”den kommunikative instans, som
er ansvarlig for reception af den pagaldende form for markedskommunikation” (Frandsen,
2004: s. 53). Denne modtager vil typisk vere en forbruger eller en beslutningstager. Ligesom
ved afsenderen kan man tale om tekst-intern og tekst-ekstern modtager. Den interne vil
typisk vere synlig i form af direkte tiltale eller en repraesentant for forbrugergruppen, mens
den eksterne er mere eller mindre usynlig (Ibid.).



Her adskiller IMK-modellen sig for alvor fra transmissionspraegede modeller. Modtageren
ses som aktiv i dannelsen af betydningen af kommunikationsproduktet - derfor pilen fra
modtager til tekst og ikke omvendt, som det er tilfaeldet i transmissionsmodeller.

P& samme vis som modtageren ses som aktiv i betydningsdannelsen af
kommunikationsprodukter, ma vedkommende ses som aktiv i skabelsen af oplevelsen i
oplevelsesbaseret markedskommunikation. Som navnt er oplevelser meget subjektive
og bygger pa individets vilje og lyst til at opleve. Det er gennem modtagerens kontakt
med og engagement i oplevelsestilbuddet, afsender har produceret, at oplevelsen dannes.
Modtagerens rolle i oplevelsesbaseret markedskommunikation bliver séledes at engagere sig
i afsenders kommunikationsprodukt - eller med andre ord at feerdiggere halvfabrikatet.

Dette faktum stiller naturligvis store krav til kommunikationsprodukterne, da disse skal
veere tilrettelagt pa en sddan made, at de appellerer til modtageren i en sddan grad, at viljen
og lysten til at engagere sig opstar.

Tekst

Frandsen beskriver teksten og dens betydning som vearende “den kommunikative
instans, der er resultatet af afsenderens produktion og modtagerens reception” (Frandsen,
2004: s. 54). Teksten ma i IMK-modellen altsa forstds som mere end blot det fysiske
kommunikationsprodukt som f.eks. en annonce eller en tv-reklame. Den betydning
modtageren tilleegger kommunikationsproduktet ses ligeledes som varende en del af teksten.
Der opereres altsd med et udvidet tekstbegreb, der favner modtagerens reception.

I oplevelsesbaseret markedskommunikation mé teksten opfattes som den totale oplevelse,
der opstar pa baggrund af afsenders kommunikationsprodukt og modtagers engagement.
Oplevelsen er resultatet af afsenderens produktion og modtagerens reception.

Dette syn pa kommunikationsprocessen i oplevelsesbaseret markedskommunikation betyder,
at benavnelsen “tekst” er upracis som det centrale begreb i kommunikationsmodellen. Nar
der tales om teksten” vil tankerne typisk henledes til det kommunikationsprodukt, afsender
har produceret - ikke til selve oplevelsen. For begrebspracisionens skyld mé IMK-modellen
i denne sammenhang modificeres siledes, at den kommunikative instans med betegnelsen
”tekst” erstattes af “oplevelse”.

Derudover ber pilene, der leder fra afsender og modtager, benavnes henholdsvis
”kommunikationsprodukt” og “engagement” som vist i figur 7. Dette geres for at pracisere,
hvad afsender og modtager bidrager med i skabelsen af oplevelsen.

Kommunikations-
produkt Engagement

Afsender ﬁ OPLEVELSE 4 MOdfager

Figur 7. Modificering af IMK-modellen sdledes at tekst” erstattes med “oplevelse”, og pilene
bencevnes henholdsvis “kommunikationprodukt” og “engagement”.
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Kode

Koden beskrives af Frandsen som “det st af regler, der angiver, hvordan vi skal (kan)
udvaelge og kombinere tegn med hinanden, nar vi kommunikerer” (Frandsen, 2004: s. 56).
Koden er altsa en forstaelse af tegn, ud fra hvilke afsender og modtager danner betydning.
Afsenders kode kan dog afvige fra modtagers kode, hvorfor det med semiotikkens forstaelse
af tegn er nedvendigt for afsender at vide, hvilke ikoniske, symbolske og indeksikalske
betydninger, der knytter sig til bestemte tegn hos modtager. Et ikonisk tegn er en, i visse
tilfeelde forenklet, gengivelse af den virkelige verden, et symbolsk tegn bygger pa en
kulturelt bestemt forstaelse af tegnet i et sprogsamfund, og et indeksikalsk tegn henviser til
noget ved en nerhedsforbindelse (Drotner, 1996: s. 187).

Vigtigheden af denne forstdelse af modtagerens kode var tydelig da danske
Coop-supermarkeder i 2003 forsggte at saelge Jesus-sandaler” - klipklappere med billeder af
Jesus og Jomfru Maria pé traeedefladen. Deres produkt blev madt med kraftig harme fra flere
sider, bl.a. Katolsk Menighedsrad og foreningen Dansk Kultur, der mente, at produktet var
blasfemisk, da man, ndr man havde sandalerne pa, “tradte pa Jesus”. Fra Coops side havde
man ikke overvejet den symbolske betydning, denne handling havde, hvilket ses tydeligt i
deres pressemeddelelse efterfolgende:

Det har ikke veret Coop Danmarks opfattelse, at der ville veere den tolkning.
Sandalerne er kobt, fordi de er smukke og moderne, og det har ikke veeret hensigten
at stode mennesker.

- Ritzau, 14. maj 2003*

Denne fortelling indikerer ligeledes, at koden i hgj grad er kulturelt bestemt.

Da der som navnt er tale om, at afsender i oplevelsesbaseret markedskommunikation skal
producere halvfabrikater, stilles der store krav til koden. Grundet kravet om engagement
fra modtagerens side er det vigtigt, at modtageren let kan afkode, hvilken rolle modtager
selv skal spille i kontakten med halvfabrikatet. Derudover er brugen og forstaelsen af isaer
symbolske tegn vigtig, da disse, som det ses af eksemplet ovenfor, kan veere med til at forme
oplevelsen i savel positiv som negativ retning.

Referent

I IMK-modellen beskrives referenten som ’den kommunikative instans, som afsenderen
“taler” om, dvs. refererer til ved hjelp af teksten” (Frandsen, 2004: s. 56). Referenten er altsa
produktet, som afsender s&lger. Frandsen gor dog opmarksom pé, at et produkt ikke bare
er et produkt. Produktets marke, samt de denotative og konnotative betydninger forbundet
med merket, kan ligeledes ses som referenten (Ibid.). Med denotative betydninger menes
markets umiddelbare, fysiske udtryk, mens konnotativ betydning er den betydning, der
gér ud over det umiddelbart sanselige, f.eks. bestemte vardier knyttet til maerket (Drotner,
1996: s. 192). Referenten kan med andre ord betragtes som et konkret produkt eller et
brand.

4 http://www.ekstrabladet.dk/forbrug/alment _forbrug/article256423.ece



Det er som sadan ikke nedvendigt med en referent i oplevelser, men skal oplevelserne have
et markedskommunikativt formal, vil en relativt tydelig referent vaere at foretraekke. Er
referenten ikke til stede i oplevelsen, vil oplevelsen ingen effekt have i forhold til f.eks. salg
eller brand image. Tilstedeverelsen af en referent muligger, at de konnotative betydninger
af brandet kan @ndres pa baggrund af oplevelsen. Det vil imidlertid ikke vare optimalt blot
at péklistre en referent pa et oplevelsesprodukt. Oplevelsen skal helst vare relevant i forhold
til referenten. Mere herom i kapitel 6 s. 90.

Kontekst/kultur

Ifolge Frandsen kan kontekst og kultur beskrives som “den kommunikative instans,
som danner rammen omkring produktionen og receptionen af teksten” (Frandsen,
2004: s. 57). Selvom begge begreber i fellesskab danner denne ramme, ma de to betragtes
som separate, hvilket ogsd fremgér af Frandsens definition. Konteksten mé forstds som
den konkrete situation, i hvilken kommunikationen mellem afsender og modtager foregar,
altsd det umiddelbare miljo og de umiddelbare omstendigheder kommunikationen foregar
i og under. Kulturen kan i vid udstraekning siges at forme denne situation. I kulturen ligger
en dobbelthed, i og med kulturen pé én gang formes pa baggrund af handlinger og er
bestemmende for videre handlinger (Ibid.: s. 66).

Béde nationalkultur, subkultur og brugskultur er vigtige at have for gje i arbejdet med
oplevelsesbaseret markedskommunikation, da de alle kan vare bestemmende for, hvad der
vil blive betragtet som en god, relevant oplevelse. Brugskulturen kan isaer vere nyttig at
undersgge narmere, da forbrugerens interaktion med et givent produkt kan hjelpe til at
producere oplevelsestilbud, der er relevante for savel produkt som forbruger.

Samtidig setter kulturen nogle granser for, hvilke kontekstuelle rammer, der kan skabes
omkring oplevelsen. Er mélgruppen f.eks. teknologifjendske og er brug af internettet ikke
en del af deres kultur, vil et digitalt, interaktivt oplevelsestilbud pa Facebook nappe vare
hensigtsmaessigt. Kulturen er saledes styrende for rammerne omkring oplevelsen.

Man mé dog ikke undervurdere de oplevelsesmuligheder, der ligger i netop at bryde
med de kulturelle vaner eller den sedvanlige kommunikationskontekst. Disse brud kan
netop tilfere kommunikationssituationen den grad af usadvanlighed, der er vigtig i
oplevelsessammenhange, jf. definitionen pa oplevelser i kapitel 3 s. 37.

Kulturen er yderst vigtig i oplevelsesbaseret markedskommunikation, da det er i kulturen,
der kan findes nogle falles idéer om, hvad der er en god eller dérlig oplevelse. F.eks.
betragtes Feellessang pd Bakken 1 nogle kulturelle subgrupper som fantastisk og i andre som
dadssygt. Kulturen kan saledes give retningslinjer for, hvad mélgruppen typisk vil betragte
som oplevelsesrigt, og om oplevelsen er god eller darlig. Indsigt i kulturen hjelper derfor til
at producere kommunikationsprodukter, der passer til malgruppens subjektive opfattelse af
hvad, der er en oplevelse.
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Medier

I IMK-modellen betragtes medier som “den kommunikative instans, der serger for den
fysiske transmission af teksten” (Frandsen, 2004: s. 57). Frandsen papeger dog, at brugen
af diverse medier pavirker budskabet forskelligt, og medierne far séledes en rolle, der
gér ud over det rent transmitterende. Af denne grund taler Frandsen om mediernes fire
kommunikative karakteristika:

a) Muligheden for at tilfredsstille et bestemt behov hos forbrugeren (f.eks. et behov
for information eller underholdning)
b) En bestemt holdning og adfcerd i forhold til mediet hos forbrugeren (f-eks. graden
af loyalitet over for et medie eller de rutiner, som er knyttet til medieforbruget)
¢) En bestemt brugssituation (hvor og hvorndr bruges mediet?)
d) En bestemt brugsfrekvens (hvor ofte (gen)bruges mediet?)

- Frandsen, 2004: s. 99

I oplevelsesbaseret markedskommunikation mad mediet forst og fremmest betragtes som
instansen, gennem hvilken oplevelsestilbuddet transmitteres, men ogsd som havende stor
betydning for den endelige oplevelse og budskabet. De kommunikative karakteristika, der
knytter sig til bestemte medier, kan netop have indflydelse pa oplevelsen.

Det er dog ogsa nadvendigt at se pa mediernes fysiske karakteristika i forhold til oplevelser,
da disse ligeledes har stor betydning for de former for oplevelsestilbud, der kan transmitteres
via et bestemt medie. F.eks. er mulighederne i et elektronisk, digitalt medie, med hej
grad af interaktivitet, der kun anvender visuelle og auditive stimuli, meget forskellige fra
mulighederne i et fysisk tilstedevaerende in-store display, hvor flere sanser kan aktiveres.

Grundet betydningen af mediernes fysiske sdvel som kommunikative karakteristika for
oplevelsen, kan disse karakteristika med fordel samles i én overordnet kategori: Mediernes
oplevelsespotentiale.

Oplevelsespotentialet dekker sdledes over, hvad der fysisk kan lade sig gore i anvendelse
af mediet, hvordan mediet rent faktisk anvendes af forbrugeren, og hvilke muligheder
disse faktorer giver for frembringelsen af us@dvanlighed, nydelse, ubehag og emotionelle
reaktioner.

Det er ofte hensigtsmessigt at kombinere forskellige medier i markedskommunikation
(Frandsen, 2004: s. 103). Dette ma bestemt ogsé ses som fordelagtigt i oplevelsesbaseret
markedskommunikation, da mediernes oplevelsespotentiale netop varierer. F.eks. kan tv
vaere godt til at vakke psyko- og ideo-nydelse, mens internettet giver gode muligheder for
socio-nydelse, hvorfor kombinationen kan hjalpe til en bredere nydelse og derved en storre
oplevelse. Forskellige mediers oplevelsespotentiale behandles naermere i kapitel 6 s. 92.

Genre

Frandsen mener, at genre er kodeordet i IMK-modellen, da genre omfatter hele
kommunikationsprocessen: Det teller bade afsender, modtager, kontekst, kultur, medier og
retoriske strategier (Frandsen, 2004: s. 5). Arbejdet med genrer i markedskommunikation



foregar saledes ifolge Frandsen pa to niveauer: Der arbejdes forst med kultur, kontekst og
medier og dernast med retorikken, hvor der udformes konkrete sproglige og/eller visuelle
strategier (Frandsen, 2004: s. 109). Selvom Frandsen synes at have meget fokus pa det
”sproglige” og sprogmedarbejderens opgave, har hans betragtninger om genre alligevel
en relevans 1 forhold til oplevelsesbaseret markedskommunikation, hvilket der redegeres
narmere for i det folgende.

Som navnt i ovenstdende opfatter Frandsen genrebegrebet langt bredere end blot at omfatte
f.eks. tekstgenrer eller filmgenrer. Frandsen definerer genre som “en gruppe af tekster, der
har samme kommunikative formal, og hvor dette formal er bestemmende for teksternes
treekstruktur og de retoriske strategier” (Frandsen, 2004: s. 57). Han opererer altsd med
tre niveauer, der alle har betydning for, hvilken genre det enkelte kommunikationsprodukt
tilherer. De tre niveauer er henholdsvis genrens kommunikative formal, dens traekstruktur
og de retoriske strategier (Ibid.: s. 111).

1. niveau - Det kommunikative formal

Frandsen definerer det kommunikative formal som “’de(n) handling(er) eller de(n) tilstand(e),
som afsender har til hensigt, og som modtageren forventer, at receptionen af den pagaeldende
genre vil fore til” (Frandsen, 2004: s. 112). Det kommunikative formal i reklameannoncer
kan f.eks. vere at (gen)skabe bevidsthed hos forbrugeren om ens produkt eller virksomhed
(Ibid. s. 125).

Det kommunikative forméal har desuden at gare med genrens diskursfzllesskab, hvilket f.eks.
kan vere et bestemt sprogbrug, der er knyttet til et bestemt socialt eller fagligt feellesskab, og
som er faelles for afsender og modtager (Frandsen, 2004: s. 111). Inden for f.eks. fodbold eller
politik findes der retoriske diskurser, altsa bestemte italesattelser, som er kendetegnende for
netop de omréder. Det samme galder for reklameannoncer, hvor fellesdiskursen kan vare
en sprogbrug, der fremhaver f.eks. produktet, produktfordele, pris og afsenderinformationer.
Tank engang pa reklameslogans som f.eks. ”Bilka — Tenk stort, betal smat”, “Fotex — Vi
gor mere for dig” eller ”Fakta — det tager kun 5 minutter” - de er alle dele af afsenders og
modtagers fellesdiskurs. Som modtagere forventer vi, at virksomheder anvender slogans,
logoer og bestemte “reklametricks” i deres kommunikationsprodukter til at fange vores
opmarksomhed - det herer til reklamegenren. Diskursfellesskabet og det kommunikative
formal kan séledes vere velegnede til at genrebestemme og kategorisere grupper af
tekster (Ibid.).

2. niveau - Treekstruktur

Treekstruktur skal i denne sammenheng forstds som ”endel afen tekst, der har etbestemtindhold
med henblik pé at realisere et bestemt delformal” (Frandsen, 2004: s. 112). Sammensatningen
af de forskellige treek bidrager til opfyldelsen af kommunikationsproduktets kommunikative
formdl og er genrebestemmende (Ibid.). Trzk som f.eks. fornavnte reklameslogans
hjelper modtager med at atkode kommunikationsproduktet og genrebestemme det som en
reklameannonce. Inden for reklameannoncegenren er de opmarksomhedstiltrekkende track
sasom slogans, farver og billeder en meget vigtig del af kommunikationen, da det kan vare
med til at skabe kontakt mellem afsender og modtager og dermed udfylde en fatisk funktion
(Ibid.: s. 114).
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3. niveau — De retoriske strategier

De retoriske strategier er taet forbundet med Frandsens tekstbegreb, da Frandsen ogsa
betegner teksten som det “sted”, hvor retoriske strategier organiseres med henblik pé at
realisere et kommunikativt formal (Frandsen, 2004: s. 54.). Retoriske strategier skal i denne
sammenhang forstds som brugen af ’bestemte sproglige og/eller ikke-sproglige virkemidler,
der bidrager til at realisere treekkene” (Ibid. s. 114). Disse strategier er pd ingen made fastlagte,
da der hele tiden kommer nye til i takt med, at nye medier og kommunikationsmuligheder
opstar. Eksempler pa sproglige retoriske strategier er et bestemt ordvalg og retoriske troper,
hvor eksempler pa ikke-sproglige kunne vere billedteknik, farvevalg, komposition og
brugen af bestemte dufte eller taktile materialer (Ibid. s. 115).

I oplevelsesdesign er arbejdet med retoriske strategier nyttigt. Oplevelsestilbuddene kan
produceres séledes, at der anvendes retoriske strategier, der taenkeligt vil aktivere bestemte
former for emotionelle reaktioner og nydelse eller ubehag hos modtageren, hvorved
oplevelsen kan prages i en bestemt retning fra afsenders side, som beskrevet s. 44. Onskes
det f.eks. at modtageren skal fole tristhed, kan et traek veere brugen af sergmodig musik, der
evt. indeholder retoriske strategier som nedsléende tekst, nedtrykt stemmeforing og dvalende
violiner. Dette kan pavirke modtagerens sindstilstand og i sidste ende selve oplevelsen.

Genre i forhold til oplevelsesbaseret markedskommunikation

I oplevelsesbaseret markedskommunikation opstar en genremassig udfordring. Pa den ene
side kan dét at legge sig teet op ad en kendt genre og felge dens traditionelle treekstruktur
m.v. afhjelpe atkodningen. Derved kan modtagerne have lettere ved at finde ud af, hvad
deres rolle er i oplevelsen. Pa den anden side kan genrebrud vaere en oplagt made at tilfore
markedskommunikationen en grad af usaedvanlighed.

I oplevelsesbaseret markedskommunikation er et af mélene at give modtageren en
umiddelbar oplevelse med kommunikationsproduktet, men ogsé at oplevelsen forteller dem
noget om, hvem afsender er, og hvad modtageren kan forvente sig af afsender i fremtiden.
Maden hvorpd kommunikationsproduktet prasenterer sig selv, og hvilken oplevelse
modtageren féar i kontakten med kommunikationsproduktet, athenger i hej grad af, hvilke
treek og retoriske strategier, afsender anvender i kommunikationen. Det er f.eks. vigtigt,
at kommunikationsproduktet har de nedvendige traek, som opfordrer modtageren til at
engagere sig i det, for at oplevelsen overhovedet kan finde sted. De retoriske strategier, der
kan anvendes, athanger i hej grad af, hvilket medie der er i brug, da forskellige medier
kan gere brug af strategier, der knytter sig til forskellige sanser. En na@rmere analyse af
forskellige mediers oplevelsespotentiale findes i kapitel 6 s. 92.

Som det fremgar, er arbejdet med genre bestemt fornuftigt i oplevelsesbaseret
markedskommunikation, men folges genrekonventioner for stringent, er der risiko for, at
oplevelsen udebliver og markedskommunikationen betragtes som triviel af modtager, som
derfor frasorterer kommunikationsproduktet eller simpelthen ikke ensker at engagere sig
i det. Dette er isar tilfeldet ved kommunikationsprodukter, der folger reklamegenrens
konventioner, eller konventionerne inden for en bestemt produktgruppe, uden nogen form
for brud.

Et brud behover dog ikke vere hverken voldsomt eller sensationelt. Bruddet kan med
fordel besta i at lane fra andre genrer. Andringen vil stadig opfattes som et brud, men da



modtageren sandsynligvis vil have erfaring med den inddragede genre, vil vedkommende
kunne forstd kommunikationen uden videre besver. SuperBests reklamekampagne med Mia
Lyhne som discountvaretyv trekker f.eks. pa elementer fra en genre, som skuespillerinden
er kendt fra: sitcom’en. Effektanalyse af denne kampagne viser, at 69% af seerne - hele 20
procentpoint hejere end normalen - mener, at den skiller sig ud fra reklamer, der tilherer
samme produktgruppe, og at 88% kan erindre hvilket merke, der reklameres for (Ingemann,
2011). Inddragelsen af treek og retoriske strategier fra andre genrer kan naturligvis ikke siges
at baere hele @ren for disse tal, men den har bestemt haft en indflydelse derpa.

OMK-modellen

Overordnet set fungerer IMK-modellen udmarket som et udtryk for kommunikations-
situationen og de pavirkende faktorer i oplevelsesbaseret markedskommunikation. Som det
fremgar af ovenstdende gennemgang er der dog behov for at modificere modellen og udvide
enkelte begreber en smule. Af denne grund introduceres nedenfor den modificerede model,
der af praktiske grunde vil refereres til som OMK-modellen. Denne model illustrerer den
grundforstéelse af kommunikationssituationen i oplevelsesbaseret markedskommunikation,
der anvendes i senere kapitler.

KONTEKST/KULTUR

!

MEDIER

!

GENRE

!

(kode)

Kommunikations-
produkt Engagement

Afsender ﬁ OPLEVELSE ‘ MOdnger

(retoriske strategier)

1
PRODUKTION 1 RECEPTION

\/

referent

Figur 8. OMK-modellen. En omkalfatret IMK-model, der illustrerer
kommunikationssituationen i oplevelsesbaseret markedskommunikation.

Den primare forskel fra IMK-modellen er, at oplevelsen star i centrum frem for teksten,
og oplevelsen ses som et resultat af afsenders kommunikationsprodukt og modtagers
engagement, derfor pilenes ben@vnelser. Dette medforer, at modtageren i endnu
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hgjere grad anskues som varende aktivt deltagende i kommunikationsprocessen, samt
at kultur m.v. ses som oplevelsesformende frem for tekstformende. Teksten, eller
kommunikationsproduktet, ber naturligvis stadig tilpasses kultur, medie og genre, men
oplevelsen af kommunikationsproduktet vil formes pa baggrund af disse elementer, lige
meget om kommunikationsproduktet er tilpasset eller ej.
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Kapitel 5

Styrker og svagheder







I dette kapitel analyseres og diskuteres styrker og svagheder
ved oplevelsesbaseret ~markedskommunikation.  Aktuelle
tendenser og teorier inden for forbrug, mediekultur og
markedskommunikation analyseres og diskuteres i forhold til
oplevelsers egenskaber.



Styrker

God mulighed for emotionel tilknytning

Som neevnt i kapitel 1 anerkender bade Claus Buhl og Martin Lindstrem vigtigheden af den
emotionelle tilknytning, en forbruger har til et produkt eller brand. Ifelge Buhl er brandingen,
som beskrevet i kapitel 1 s. 12, brugerdreven, hvilket stiller virksomhederne over for en
enorm udfordring. Hvordan kan virksomhederne fa skabt det brand, de ensker, hvis det er
forbrugerne der skaber brandet? Losningen ligger forst og fremmest i en anerkendelse af, at
forbrugerne har magten, men hvad sé der fra? Svaret kan meget vel ligge i en pavirkning af
den emotionelle tilknytning.

Den emotionelle tilknytning, vi har til et produkt eller brand, bygges som erfaring, gennem
de oplevelser vi har, som produktet eller brandet er en del af, og de emotionelle reaktioner,
der opstér i forbindelse med disse oplevelser. Det forholder sig nemlig sddan, at emotioner
i forbindelse med oplevelser lagres i hukommelsen pa samme vis som f.eks. billeder og ord
(Serensen, 2007: s. 187). Billeder, ord og andre fakta om en given oplevelse lagres dog i
hippocampus i et eksplicit, bevidst hukommelsessystem, mens emotioner lagres i amygdala
i et implicit, ubevidst hukommelsessystem (LeDoux, 1999: s. 202). De to systemer arbejder
parallelt og stimuli kan aktivere begge hukommelsessystemer.

Det vil altsa vaere muligt at pavirke den emotionelle tilknytning gennem veltilrettelagt,
oplevelsesbaseret markedskommunikation, da forbrugeren vil op- eller viderebygge en
emotionel erfaring med produktet eller brandet via sit engagement i kommunikationsproduktet.
Er det f.eks. muligt at give forbrugeren en gleedesfremkaldende oplevelse, vil denne glaede
lagres og forbindes med brandet.

Det vigtige er, at emotionerne forbundet med oplevelsen - de emotioner, der er til stede
ved indkodningstidspunktet - vil kunne genkaldes, hvis forbrugeren udsettes for stimuli, der
fremkalder minder om oplevelsen. Disse stimuli kan vere noget si simpelt som et logo eller
en duft. Anvendes flere sanser i markedskommunikation, vil det give flere muligheder for
vackkelsen af minder om oplevelser, og de medfalgende emotioner, via fysiologiske stimuli,
hvilket iseer lugtesansen er god til (Lindstrem, 2005: s. 38).

Ofte vil emotioner kunne genkaldes mere preecist end f.eks. ord, hvor det som regel er ordenes
betydning, og ikke de pracise ord, der huskes. Dette skyldes, at emotionerne aktiveres
ubevidst i det implicitte hukommelsessystem pa baggrund af diverse stimuli, i modsetning
til den bevidste, kognitive proces, der finder sted i det eksplicitte hukommelsessystem, nar
en bestemt raekke ord forseges husket. Dertil kommer, at emotioner folger nogle mere eller
mindre kulturelt bestemte skemaer for f.eks. glade, frygt, skyld og stolthed, som beskrevet i
kapitel 3 s. 35, der kan assistere hukommelsen af emotionerne.

Lagring af emotioner i hukommelsen, og genkaldelsen af samme, er af stor betydning i
markedskommunikation og branding, da de oplevelser og erfaringer, forbrugeren har med
brandet, er af afgerende betydning for gen- eller fravalg af et brand (Serensen, 2007: s. 188).
Dette skyldes, at emotioner er steerkt motiverende for fremtidig handling og valg (LeDoux,
2006: s. 19).



I kombinationen af oplevelsesbaseret markedskommunikation og sansebranding vil det altsa
veere muligt for virksomhederne at pavirke den emotionelle tilknytning, der knytter sig til et
brand, og derved pavirke fremtidige valg.

Det mé understreges, at virksomheden pé ingen made er i kontrol. Alt for mange faktorer har
indvirkning pa oplevelsen til, at virksomheden kan styre, hvilken oplevelse forbrugeren har,
men ud fra deres indsigt i malgruppens preferencer kan de forsgge at preege den i positiv
retning og derved danne positiv emotionel erfaring. Senere i kapitlet redegeres der naermere
for kontrolaspektet i afsnittet Hvem har kontrollen? pas. 70.

Oplevelser er erfaringsdannende

Erfaring indeholder selvfelgelig mere end det emotionelle aspekt, og al erfaring med et givent
produkt eller brand er afgerende for fremtidige valg. Vores erfaring dannes pé baggrund af
vores oplevelser - ikke pa baggrund af, hvad vi far fortalt. Har vi haft en darlig oplevelse
med et brand, hjelper det intet pé vores attitude over for brandet, at reklamen gentager alle
brandets positive egenskaber - det gor méske bare vores lede sterre. Derfor er reklamen ikke
tilstreekkelig. Siger vores erfaring os, at Snevit ikke vasker hvidt, er det ligegyldigt, hvad
reklamen siger. Det betyder, at man som afsender ma gere sig overvejelser over, hvor meget
man kan tillade sig at lovprise sit produkt. Overdreven lovprisning forpligter, da negativ
uoverensstemmelse mellem forventninger og produkterfaring blot vil skabe negativ attitude
over for produktet og dets brand.

Figur 9. Vaskemidlet Snevit blev solgt under sloganet:
“Vil De se hvidt - sda brug Snevit.”

Naturligvis er oplevelsesbaseret markedskommunikation ikke en mirakelkur, der kan vende
dérlig erfaring til god uden besvar. Dette skyldes iser, at en forbruger, der har dérlig
erfaring med et givent brand, naeppe vil have hverken viljen eller lysten til at engagere sig i
oplevelsestilbud, der har med brandet at gare, da stimuli forbundet med brandet far forbrugeren
til at genkalde de negative emotioner, der var til stede ved indkodningstidspunktet. Reklame
for et brand, vi ikke kan lide, kan simpelthen veekke ubehag.’ Samtidig vil brandet ses som

5 http://videnskab.dk/kultur-samfund/reklamer-kan-fremkalde-ubehag



irrelevant, da det ikke besad den enskede nyttevaerdi for forbrugeren, og derfor vil andre
udbud fra samme afsender, sdsom oplevelsestilbud, teenkeligt ogséd betragtes som irrelevante
og derfor sorteres fra. Dette er foreneligt med Ehrenbergs weak theory, beskrevet i kapitel 2
s. 23, der papeger, at kun forbrugere, der allerede anvender et givent brand, er interesserede
i reklamer for brandet.

Oplevelsesbaseret markedskommunikation kan dog veere med til at forme den grundleeggende
erfaring, forbrugeren har med brandet eller produktet inden et forstegangskeb. Dette er iser
vigtigt for produktgrupper, hvor et testkeb er relativt ressourcekravende, sa som biler eller
ferierejser. Nér en forbruger skal kebe et produkt fra en for dem ukendt produktgruppe, vil
der ofte forekomme en reekke testkeb, ind til forbrugeren har fundet et brand, vedkommende
synes om (East, 2008: s. 10). Denne praksis er meget udbredt inden for f.eks. dagligvarer.
Er der tale om en dyr eller tidskreevende produktgruppe, vil testkeb dog forekomme
sjeldnere, og beslutninger treeffes som regel pd baggrund af egen erfaring og rddfering. Efter
LEGOs kampagne med de forsvundne LEGO-figurer i Norge steg salget af pakkerejser til
LEGOLAND med 120% (Ingemann, 2010c). Den erfaring modtagerne havde faet eller var
blevet mindet om - at LEGO er kilde til gode oplevelser - har tenkeligt vaeret af afgerende
betydning for de enkeltes beslutning om at kebe en sddan pakkerejse og dermed for den
kraftige stigning i salg. Der kan selvfolgelig kun gisnes, men en ikke-oplevelsesbaseret
reklamekampagne havde nappe givet lige sé flot et resultat.

Hele denne betragtning af oplevelser og reklame i forhold til erfaring kan siges at bygge pa
de gamle visdomsord:

Tell me and I’ll forget. Show me and I might remember. Involve me and I’ll
understand.
- Lindstrem, 2005: s. 7

Praecis hvor, disse visdomsord har deres oprindelse, er ikke helt tydeligt, da sével det gamle
Kina (Kotler, 2010: s. 105) som Benjamin Franklin (Lindstrem, 2005: s. 7) angives som
ophav for citatet. Denne uvished ber dog ikke underkende sandheden i citatets budskab. Lad
modtageren opleve og engagere sig i, hvad dit brand er i stedet for at fortelle om det - s&
forstdr modtageren dit brands veard.

Ved brug af oplevelsesbaseret markedskommunikation kan der skabes positive oplevelser
med brandet, der danner grundlag for udvikling af positiv erfaring. Dette er isar vigtigt
for virksomheder som LEGO, der lever af oplevelsesprodukter. Hvad kan szlge en
oplevelse bedre end en oplevelse? Er det muligt for virksomheden at producere
kommunikationsprodukter, med hvilke mélgruppen kan have oplevelser, der fungerer som
en forsmag pé de oplevelser, virksomheden ellers kan tilbyde, vil dette bade kunne give
erfaring i forhold til brandet, samt stimulere lysten til flere og sterre oplevelser af samme art
og séledes et pget salg.



Velegnet til imagekommunikation

Muligheden for at generere emotionel sédvel som anden erfaring vha. oplevelsesbaseret
markedskommunikation betyder, at der er et stort potentiale for effektiv image-
kommunikation.

Imagekommunikation handler om at praege den opfattelse, forbrugerne og andre
interessegrupper har af en given virksomhed, et brand eller et produkt vha. ekstern
kommunikation, altsa preege virksomhedens image (Poulsen, 2006: s. 231). Forbrugerens
indtryk bygger i mindre grad pa, hvad virksomheden siger, i hej grad pé, hvad forbrugeren
far fortalt om virksomheden gennem mediedaekning, omgangskreds og anmeldelser og i
hejest grad pé forbrugerens egne oplevelser og egen erfaring med virksomheden.

Af det er det muligt, i forleengelse af visdomscitatet ovenfor, at udlede, at virksomheden
kommer leengere ved at producere oplevelsestilbud, der viser virksomheden fra den side, den
gerne vil ses, frem for blot at forteelle, at de besidder bestemte egenskaber og kvaliteter. Er
det f.eks. muligt at producere oplevelsestilbud, vha. hvilke forbrugeren kan opleve og erfare,
at virksomheden yder service over forventning, vil dette unegteligt vaere mere effektivt end
blot sprogligt at proklamere, at virksomheden ”ger mere for dig”.

Figur 10. I 2008 introducerede Fotex deres nye
slogan Vi gor mere for dig” for at understrege
deres haje serviceprofil. Kunderne skulle altid
mode venlige og imodekommende medarbejdere,

ndr de besogte Fotex’ varehuse. Det burde veere en
selvfolge, men dbenbart ikke i Fotex.

Bunder forbrugerens indtryk af virksomheden i en emotionel tilknytning, vil virksomhedens
image desuden vere langt steerkere end et image, der bygger pa rationelle argumenter. Er en
emotionel tilknytning til stede, vil de fejl, en virksomhed matte lave - og alle virksomheder
laver fejl - have mindre indflydelse pa forbrugerens syn p& virksomheden og med storre
sandsynlighed blive accepteret som et enkeltstaende tilfeelde. F.eks. blev iPhone 4 lanceret
med en fejl, der gjorde, at signalet til telefonen blev vasentligt forringet, hvis telefonen
blev holdt pa en bestemt made. Ikke desto mindre blev der langet iPhones over disken i
lange baner, og de mere dedikerede Apple-brugere downgradede i hgj grad problemet og
forsvarede Apple. Apples produkter er en del af de dedikerede brugeres identitet, hvorfor
brugerne har en meget sterk emotionel tilknytning til produkterne, og produkterne skal
forsvares. En kritik af Apple, er en kritik af brugerne selv.

Figur 11. Apples iPhone 4 fik en hardt start pga. problemer
med den indbyggede antenne, da den blev lanceret i juli 2010.
Apples iPhones er i den grad et produkt, der deler vandene,
hvilket ofte forer til ivrige debatter sdvel online som offline
blandt Apple-brugere og kritikere.




Dette betyder selvfolgelig ikke, at et image, der bunder i en emotionel tilknytning, ikke kan
krakelere og kollapse. Preesenteres forbrugerne for staerke beviser og argumenter for, at deres
opfattelse af virksomheden er fejlagtig, kan virksomhedens image endres.

Virksomheder opererer i dag i hej grad under mere eller mindre frivillig gennemsigtighed,
hvilket betyder, at det er yderst risikabelt at arbejde med et image, der ikke stemmer
overens med de faktiske forhold i virksomheden. Konklusionen er meget simpel: Lev, som
du pradiker. En enkel regel, der ogsé galder oplevelsesbaseret markedskommunikation.
Hedder du DSB og proklamerer tog til tiden”, skal du vere sikker pa, at togene kommer
til tiden. Hedder du Danske Bank, og siger du stolt ”ger det, du er bedst til - det gor vi”
skal du serge for, at dine handlinger viser, at du forstér at fore bankvirksomhed, og at det
er kundernes interesse og ikke dine egne, du er bedst til at servicere. Ellers kan dit image
blive ngjagtigt det modsatte af det, du forsagte at fi. Oplevelserne i forbindelse med din
virksomhed underkender nemlig dine proklamationer. Oplevelsen styrer dit image.

Figur 12. [ flere ar figurerede Danske Banks slogan ~Gor det, du er bedst til - det gor vi” i de danske
medier. Men i 2009 valgte Danske Bank at treekke sloganet tilbage efter megen kritik i offentligheden.
Det var i reklamerne altid underforstaet, at det var bankvirksomhed, man var bedst til i Danske Bank.
Dette skulle dog vise sig at veere misvisende, efter banken havde lidt store tab under finanskrisen, og
det blev afsloret, at banken havde et meget uheldigt bekendtskab med Stein Bagger. Henrik Normann,
direktor for Danske Bank i Danmark, madtte selv erkende problemet: “Vi foler, at det er et slogan,
vi skal gore os fortjent til, og der har veeret nogle sager, der gor, at det er upassende at bruge for
gjeblikket.” (http.//www.information.dk/193317)

Selvom oplevelsesbaseret markedskommunikation egner sig bedst til imagekommunikation,
kan den ogsa anvendes til salgskommunikation. Eksempler p& dette er supermarkedets
instore aktiviteter sésom smagspraver eller spilforretningen, der giver kunderne muligheden
for at spille de nyeste spil pé konsollerne i butikken. Dertil kommer, at oplevelsesbaseret
imagekommunikation kan danne grundlag for en interesse i brandet. Dette kan understotte
opmerksomheden i forhold til fremtidig salgskommunikation, jf. the weak theory, og give
en referenceramme, der er felles for afsender og modtager, der kan anvendes sidenhen.



Dette udnyttede SAS i 2011, hvor deres forrige, meget roste imagekampagne parodieredes
af dem selv med fokus pé pris og destination.

545 Sa godt som hjemme'
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Figur 13. I sommeren 2011 benyttede SAS deres efterhdnden ikoniske imagekampagne “Sa godt som hjemme” som springbreet for en ny
salgskampagne med titlen ”Sd godt som billigt”. Den nye reklamefilm med Johnny Reimar i hovedrollen havde samme handling og endda
samme scener som forgengeren med Uffe Ellemann-Jensen, men var alligevel anderledes, da SAS i denne kampagne ville fokusere pd pris
og destination. Derfor skulle Johnny Reimar fremvise skilte, der informerede om SAS’ priser og tilbud. Dette ville sikkert ikke have veeret
lige sd sjovt og effektivt, hvis ikke image-filmen med Uffe Ellemann-Jensen havde gadet forud.

En made at differentiere sig pa

At differentiere sig fra konkurrenterne i markedskommunikationen hjelper modtageren til
at huske om kommunikationen omhandlede virksomhed A eller virksomhed B, som det
eksempelvis ses af effektanalysen af SuperBests reklamekampagne navnt i forrige kapitel
s. 51. Dette er isar vigtigt for virksomheder, der tilbyder sa godt som identiske produkter
med kun sma variationer, der kan vere preferencebestemmende og -fremmende.

For at nd oplevelsesstatus ma markedskommunikationen, jf. definitionen pa oplevelser
i kapitel 3 s. 37, bla. indeholde et eclement af usadvanlighed. Deri ligger, at
markedskommunikationen skal adskille sig fra anden markedskommunikation inden for et
givent produktomrade.

I mange tilfelde vil adskillelsen allerede opstd ved, at oplevelseskomponenterne indtager
en dominerende position i markedskommunikationen. Oplevelsens implicitte budskab er
vigtigere end kommunikationsproduktets eksplicitte, sproglige budskab, hvilket i sig selv
kan ses som ganske usedvanligt inden for markedskommunikation. Oplevelser i markeds-
kommunikation kan séledes blive en méde at differentiere sig fra konkurrenterne pa.

Dette er dog kun tilfeeldet, fordi den markedskommunikation der blot folger konventionerne
inden for genre og produktgruppe, ses som triviel og sedvanlig. Hvad der var en oplevelse i
gar er trivielt i dag. Derfor ma virksomheden hele tiden vere pa forkant. Der ma innoveres,
nar der skal kommunikeres. Sa leenge reklamebranchen generelt fastholder sine gamle vaner,
vil der dog veere rig mulighed for at opna usaedvanlighed gennem brud pa disse vaner.

Formar virksomheden vedvarende at kommunikere pé usadvanlige méder - igen, ikke
nedvendigvis sensationelle - vil dette vaere et meget staerkt vaerktej til at differentiere sig.



Kan bryde reklamefilteret - og mere til

Som naevnt i kapitel 1 s. 13 viste undersggelser i 2010, at ca. halvdelen af tv-seerne
skiftede kanal, nar der kom reklamer, og at lige sd mange bladrede forbi de trykte annoncer
(Ingemann, 2010b). Disse tal indikerer et ganske stort, bevidst fravalg af reklamer. Hvad de
ikke siger noget om er, hvor meget reklame, der overses pga. det sakaldte reklamefilter. Vi
bombarderes dagligt med reklamer fra plakater, radio, tv, blade og aviser, og vores erfaring
siger os, at det meste er irrelevant for os. Derfor filtreres en stor del af informationen fra,
hvis ikke noget veekker vores interesse, om end det ikke kan afvises, at enkelte informationer
lagres i det implicitte hukommelsessystem alligevel.

Eksponeres vi for en usadvanlig reklame - eller en seedvanlig reklame et usadvanligt sted
- brydes reklamefilteret og interessen stiger pa baggrund af nysgerrighed. Martini-annoncen
beskrevet i indledningen s. 9 eksemplificerer dette ganske fint. Annoncen er usedvanlig, da
den tilsyneladende ikke har hverken afsender, produktfoto, salgstekst el. lign. Dertil kommer,
at den bestér af en rakke horisontale streger, der bryder med de visuelle forventninger i
bladet og derfor fanger gjnene. Det bryder reklamefilteret, og der er dannet grobund for
videre interaktion med annoncen.

Oplevelsesbaseret markedskommunikation bryder ikke bare reklamefilteret. En reklame
kan sagtens bryde reklamefilteret vha. usedvanlighed, men have forsvindende lille
oplevelsesvaerdi, hvis ikke de andre oplevelseskomponenter, nydelse eller ubehag og
emotionel aktivering, er til stede. I Martini-annoncens tilfaelde kan der opsta psyko-nydelse
i form af overraskelse, gleede og stolthed over at lgse gaden - bade 1 forhold til at forsta
referencen og i forhold til at f4 Martini-logoet til at tone frem. Dertil kommer den eventuelle
socio-nydelse, hvis oplevelsen deles med andre. Den emotionelle aktivering kan ligeledes
forekomme i form af glaede, stolthed, overraskelse eller maske endda forlegenhed, hvis man
opdager, at folk kigger underligt pa én, fordi man sidder og ryster et magasin.

Oplevelsesbaseret markedskommunikation som Martini-annoncen kan med andre ord give
rigeligt med nydelse og flere forskellige emotionelle reaktioner - praecis, hvad forbrugerne
ofte seger i deres oplevelsesforbrug (Serensen, 2007: s. 189). Det betyder, at veltilrettelagt,
oplevelsesbaseret markedskommunikation ikke bare kan bryde reklamefilteret, men
ogsa den reklameaversion, som tallene fra ovenstiende undersegelse indikerer. Formar
virksomhederne og bureauerne at producere markedskommunikative oplevelsestilbud af
steerk nok kaliber, er det ganske sandsynligt, at forbrugeren vil sege disse tilbud.

Et eksempel pa dette findes i TDC reklamekampagne om agteparret Britta og Claus. Som
en del af denne kampagne kunne forbrugerne skrive bud pa en selvbryllupssangtekst pa
Facebook, som Britta skulle synge i en senere tv-reklame. Brugen af humor i kampagnen, og
den nydelse modtagerne havde faet i forbindelse med den, gjorde dette til en enorm succes.
Der kom flere hundrede bud pé sangteksten pa deres Britta og Claus’ Facebook-side®,
hvilket indikerer en stor lyst til at udbygge og tage del i den oplevelse, som TDC tilbed.
TDC forméede altsa ved hjelp af oplevelsesbaseret markedskommunikation ligefrem at fa
folk til at opsege mere markedskommunikativt materiale frem for at flygte. I kapitel 7 s. 115
vil TDCs markedskommunikation blive analyseret nermere.

6 http://www.facebook.com/brittaogclaus?v=app_156520087706528#!/brittaogclaus/posts/104438126288560



Kan geres billigt

En oplevelse behaver ikke vaere dyr, og det gor produktionen af et markedskommunikativt
oplevelsestilbud heller ikke. Naturligvis giver flere ressourcer flere muligheder, men en
stigning 1 anvendte ressourcer affeder ikke automatisk en stigning i oplevelsesverdi.

Oplevelsesbaseret markedskommunikation kan vaere noget s& simpelt som at placere eller
anvende et produkt i en ny sammenhang eller give de bareposer, der allerede betales for,
et mere kreativt print. Det vil naturligvis ikke vaere billigere, end hvis bareposerne bare
fik printet et logo el. lign. pa, men effekten vil tenkeligt vere storre. I stedet for blot at
fa eksponeret et logo kan der opstd sma oplevelser, der kan vere med til at forme den
emotionelle tilknytning til brandet og maske lede til samtaler omkring brandet forbrugerne

imellem.

Figur 14. Beereposer har
ikke blot en funktionel
veerdi — de har ogsd et
oplevelsespotentiale. Det
er svert ikke at treekke
pda smilebandet, nar man
ser poser som denne i
bybilledet.

Er markedskommunikationen ukonventionel eller useedvanlig, er der desuden mulighed for,
at medierne vil erklere det nyhedsverdigt, hvilket skaber gratis omtale. Dette var f.eks.
tilfeeldet 1 forbindelse med Thriller-eksemplet beskrevet i kapitel 1 s. 9. Begivenheden var
serpreeget nok til, at der opstod mediedaekning, og det var via denne mediedeekning, Sony
afslerede, at de stod bag.

Pointen er, at det ved at teenke oplevelsesbaseret, frem for blot at gare som konventionerne
foreskriver, er muligt at fA mere ud af de ressourcer, virksomheden har til rddighed. En
enkeltstdende event, der kan satte gang i samtalerne og mediedeekningen, kan meget vel
vere bade billigere og mere effektiv end en annonce i den lokale avis hver anden sendag.

Jeg husker det tydeligt

Det trivielle og automatiserede lagres sjeeldent i langtidshukommelsen og opfattes i visse
tilfeelde slet ikke — det sorteres fra. Oplevelser, der er usedvanlige og engagerende, star
derimod ganske klart i hukommelsen. Generelt kan siges, at jo steerkere oplevelse, des klarere
huskes den. Jo sterre grad af usedvanlighed, nydelse, ubehag og emotionel aktivering, der
finder sted, des starkere bliver oplevelsen og dermed erindringen af oplevelsen, om end
nogle oplevelser er sa sterke, at de fortreenges. Oplevelser af denne styrke er dog ikke
relevante i forhold til markedskommunikation.



Béde implicit og eksplicit hukommelse er naturligvis ganske vigtige elementer i
markedskommunikation. Huskes markedskommunikationen ikke af modtageren, eller
genkaldes emotioner fra indkodningstidspunktet ikke vha. stimuli, er den spildt. Af
den simple grund vil det vare fornuftigt, at producere markedskommunikation, der er
erindringsverdigt, hvilket oplevelsesbaseret markedskommunikation er.

Forholdet mellem oplevelse og hukommelse i markedskommunikation ses f.eks. i resultaterne
fra fornevnte SuperBest-reklame med Mia Lyhne i hovedrollen. De fleste ansd den for
at vere usedvanlig, og de fleste kunne huske den pracist nok til, at de kunne genkalde
afsender. Et eksempel der antyder, at den darlige oplevelse i denne henseende kan vare
lige sa effektiv, er de neermest kult-klassiske Biva-reklamer. Usadvanligheden stammer her
fra en usadvanlig lav kvalitet, mens nydelse og ubehag indgar i en s@regen dans mellem
glede og greemmelse over udtalelsen af ordet ”halvfems” og det kackke Biva-peg. Samtidig
kan nydelse opstd gennem foragten for reklamerne. Biva-reklamerne er bestemt ikke stor

reklamekunst, men de huskes af modtagerne, og huskes tydeligt.

Figur 15. BIVAs reklamer ma veere det bedste eksempel pa reklamer, man elsker at hade. Det er Mille Johansen, datter
og medejer af familieforetagendet BIVA, der optreeder i reklamerne med sin scerpreegede keekhed. I 2009 var BIVA-pigen
feerdig med at pege af folk, da virksomheden, efter at have veeret i betalingsstandsning, blev solgt til islandske Straumur.

Nu skal du bare hgre

I forleengelse af erindringsverdien findes beretningsvaerdien. Det trivielle berettes der ikke
om, men oplevelser enskes delt med andre. Om end det vil vare at gé for langt at definere
oplevelsen ud fra dens beretningsveerdi, som behandlet i kapitel 3 s. 31, ma det anerkendes,
at oplevelser videregives i fortellinger. Ligesom storre og sterkere oplevelser huskes
tydeligere, opstér der steerkere lyst til at forteelle om oplevelser, der er store og sterke.

For markedskommunikation betyder det, at oplevelser kan bruges til at stimulere samtaler
mellem forbrugere om et brand eller produkt, altsé sakaldt word-of-mouth. F.eks. diskuteres
og latterliggeres Biva pa baggrund af den oplevelse, reklamerne har givet. Oplevelsen vejes
ogsa gennem samtale i forhold til den oplevelse, andre har haft.

Omtrent halvdelen af al word-of-mouth forekommer, nar en forbruger seger rad inden for
et felt, hvor forbrugeren foler, at egen viden er mangelfuld (East, 2008: s. 254). Den anden
halvdel forekommer bl.a. som felge af graden af tilfredshed med et produkt, pa baggrund af
markedskommunikation eller mere eller mindre tilfeeldigt (Ibid.).

Word-of-mouth har i undersegelser vist sig at vaere den primere drivkraft bag op til 80%
af brandvalg athangigt af produktkategori og forbrugerens egen erfaring inden for denne
(East, 2008: s. 249). I de fleste af disse tilfelde vil det teenkeligt vaere den radgivende word-
of-mouth, der har varet afgerende.



Det er dog ikke den radgivende word-of-mouth, der for alvor kan stimuleres vha.
oplevelsesbaseret markedskommunikation. Det er derimod den “’tilfeeldige” kommunikation
og den, der opstar pa baggrund af markedskommunikation generelt. Har modtageren haft en
oplevelse med produktet eller brandet, der anses for at have beretningsveerdi, vil modtageren
teenkeligt berette om oplevelsen til andre.

Til trods for, at det ikke er den radgivende word-of-mouth, der stimuleres, er den
foregelse af word-of-mouth, oplevelser kan medfere, ganske vesentlig pga. den sakaldte
totrinsteori. Ifelge totrinsteorien kan en tidligere samtale omkring et brand eller produkt
gore modtageren mere opmarksom pa og modtagelig over for markedskommunikation, der
omhandler det foromtalte produkt eller brand (East, 2008: s. 251). Samme tendens ses hos
modtagere, der allerede er forbrugere af det brand eller produkt, der kommunikeres om,
jf. the weak theory (East, 2003: s. 59). En stimulering af den word-of-mouth, der gér ud
over den radgivende, kan saledes skaerpe forbrugernes opmarksomhed pa afsenders ovrige
kommunikationsprodukter.

Det afgerende er relevansen. Er modtageren blevet bekendt med eller opmerksom pa et
brand eller produkt gennem samtale, vil markedskommunikation, der omhandler dette, have
starre relevans for modtageren. Ligeledes vil modtageren vere mere opmerksom, hvis han
eller hun skulle stade pa brandet eller produktet ude i den virkelige verden.

Word-of-mouth kan altsé vere af afgerende betydning, selv om der ikke nedvendigvis er
tale om radgivende word-of-mouth, og derfor kan stimulering af word-of-mouth gennem
oplevelser vaere lonsomt.

Viralt potentiale

Word-of-mouth ma i dag ses som mere end blot ansigt-til-ansigt-kommunikation. Blogs,
Twitter, Facebook og online fora, hvor rad eftersperges og gives, og anbefalinger leegges op,
ma alle ses som en del af word-of-mouth. F.eks. anvendes Facebook ofte til hurtig radfering
om en produktkategori, hvor den nere omgangskreds’ viden er mangelfuld, men hvor nogen
i den perifere omgangskreds kan tenkes at have gode rad.
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P& samme méde anvendes Facebook-opdateringer og Twitter til hurtigt at forteelle om de
boller, man lige har bagt, at man har verdens bedste kareste, at skituren naermer sig eller,
vigtigere i denne sammenhang, om nye produkterhvervelser og forbrugsoplevelser.

De mere indholdstomme statusopdateringer synes at vere pa retur, som usadvanligheden
i at “mikroblogge” er blevet mindre. Dette giver mere plads til beretning om egentlige
oplevelser og deling af oplevelsesprodukter, hvilket kun er positivt set i forhold til
oplevelsesbaseret markedskommunikation. Formér afsender at producere et oplevelsesrigt
kommunikationsprodukt, og berettes der om denne oplevelse via f.eks. Facebook, vil
opdateringen ikke med lige sa stor risiko forsvinde i horden af trivialiteter.

Sidst i 2010 overhalede salget af smartphones salget af berbare og stationzre pc’er til
sammen, og salget er stadigt stigende.” Det betyder, at det bliver mere og mere almindeligt at
have en mobiltelefon, der ikke bare kan tage billeder og optage film, men ogsa uploade det
til f.eks. Facebook med det samme. Dette letter delingsprocessen betydeligt og vil tenkeligt
gore den online beretning om oplevelse, akkompagneret af billeder og film, endnu mere
almindelig. Oplevelser bliver altsa kun nemmere at dele fremover.

Figur 17. Kaffeproducenten Folgers bekiledte nogle
af New Yorks kloakdeeksler sdledes, at de dampende
mandehuller lignede store kopper varm kaffe. Billeder af
deekslerne har siden floreret pd internettet.

Men fordelene ved online oplevelsesdeling stopper ikke der. Er kommunikationsproduktet
f.eks. serpraeget, mystisk, interessant, gleedesfrembringende eller gruopvakkende nok, kan
oplevelsen fa viralt liv pa internettet — ogséa selvom dette ikke var det primare formal. F.eks.
er billeder af Folgers’ kaffedaeksel” og Volkswagens tv-reklame med en mini-Darth Vader
géet nettet rundt.

Konstrueres kommunikationsproduktet rigtigt, kan selv meget lokal oplevelsesbaseret
markedskommunikation séledes fa ganske udbredt eksponering.

Figur 18. Volkswagen fik megen opmeerksomhed, da de op til The Super Bowl 2011 lancerede reklamefilmen “The Force”, hvor en
lille Darth Vader keemper med finde “kraften”. Filmen, der reklamerer for den nye Passat 2012, er blevet et viralt hit pd nettet og har
pd nuveerende tidspunkt over 40 millioner views pa YouTube. Reklamefilmens sode historie og de intertekstuelle referencer til Star
Wars gor, at man far lyst til at delen oplevelsen med andre.

7 http://politiken.dk/tjek/digitalt/telefoni/ECE1202755/smartphonen-overhaler-pcen-inden-om/



Svagheder

Afsender skal have indsigt

Mona Juul, direkter i Envision, beskriver vigtigheden af at have indsigt saledes:

Det er i spendingsfeltet mellem forbrugernes krav til fornyelse, innovation og de
indgroede og nedarvede vaner, indsigt har sin berettigelse.
- Mona Juul (Larsen, 2010)

Det kan diskuteres, hvorvidt behovet for indsigt reelt er en svaghed. Indsigt i den intenderede
malgruppe, mediers potentiale, kontekstens betydning m.v. burde som udgangspunkt danne
det grundleeggende fundament i al markedskommunikation, hvad enten der er tale om
oplevelsesbaseret eller ej.

At indsigt i denne sammenhang alligevel kategoriseres som en svaghed, eller i hvert fald
en udfordring, skyldes, at det i arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation
i endnu hejere grad er vigtigt at have indsigt i og forstaelse for de forskellige instanser i
kommunikationssituationen. I oplevelsesbaseret markedskommunikation er der forhold ud
over de ”sedvanlige”, som malgruppe og medievalg, der ber indga i afsenders overvejelser.
Det er bl.a. nedvendigt at forsta, hvilke komponenter der skal vaere til stede, for en haendelse
potentielt kan blive en oplevelse.

Oplevelsesaspektet er det “nye” der skal tenkes ind i de evrige strategiske overvejelser,
hvorfor det er vigtigt at have en forstaelse for bl.a. oplevelsers struktur og deres potentiale.
Det er ifelge John Hird her, udfordringen ligger, netop fordi oplevelser som fanomen ofte
bliver fremstillet som et luftigt og uhandgribeligt begreb (Hird, 2011). Denne udfordring er
forsegt imedekommet i dette speciale i kapitel 3, ved at formulere en praktisk anvendelig
definition af oplevelser, der kan anvendes inden for markedskommunikation.

Forudsat at afsender har indsigt i og forstaelse for de forskellige kommunikative instanser i
OMK-modellen, star der stadigvack en veesentlig udfordring tilbage i form af subjektiviteten.
Afsender kan have nok sd meget viden om sin malgruppe, de demografiske forhold,
malgruppens medievaner og forbrug generelt, men i sidste ende er det modtageren af
kommunikationsproduktet, der afger om vedkommende finder dette oplevelsesrigt. Dette
skyldes som beskrevet i kapitel 3 s. 31, at det er subjektets tidligere erfaring, der er afgerende
for, hvorvidt noget er usadvanligt eller trivielt, og derved om der er tale om en oplevelse
eller en trivialitet.

Denne subjektivitet kan veere meget svar at gardere sig imod. Som Mona Juul papeger, er
forbrugerne en salsom sterrelse, der ofte - bevidst eller ubevidst — skjuler deres reelle ensker
og holdninger (Larsen, 2010). Afsender have en formodning om, hvad folk kan lide pa
baggrund af forbrugerundersegelser og observerbare tendenser i samfundet, men kan aldrig
veere helt sikker pd, at modtager deler samme interesse, holdning og smag som afsender
selv, eller som andre i samme méalgruppe. Dertil kommer Steve Jobs konstatering:

A lot of times, people don 't know what they want until you show it to them.
- Steve Jobs (Larsen, 2010)



Et eksempel pa dette finder vi herhjemme i form af LEGOLAND. Alle undersogelser viste,
at der ikke var interesse nok i et LEGOLAND til, at det kunne blive en succes. Man valgte
imidlertid at bygge det alligevel, og det blev taget godt imod af forbrugerne (Christiansen,
2010). Forbrugerne vidste altsé ikke, at det var noget, de var interesserede i, for de sa
det. Dette samme gor sig geldende for andre oplevelsesprodukter — de er mindst lige sé
subjektive, og det er derfor ogsa svart at forudsige, hvilke vi ensker eller ikke ensker.

Uden den nedvendige indsigt i kommunikationssituationen, er det altsd vanskeligt at
udarbejde relevant og effektiv oplevelsesbaseret markedskommunikation.

Krav til modtager

Oplevelsesbaseret markedskommunikation stiller ogsd krav til modtageren, hvilket i nogle
tilfeelde kan vaere en ulempe. Som beskrevet i kapitel 3 s. 37 fordrer oplevelsens subjektive
natur, at forbrugeren har lyst og vilje til at engagere sig i et oplevelsestilbud, for der kan
vere tale om en oplevelse. Uden et aktivt bidrag fra modtagers side, der bunder i en lyst
og vilje, vil oplevelsen ikke vare af betydning eller blot veere til gene. Bliver forbrugeren
f.eks. jagtet rundt i SuperBest af en Maggi-ansat, der vil have vedkommende til at prove en
stegepose til kylling, og vedkommende ikke har viljen eller lysten til at prove produktet, vil
hele situationen enten veare ligegyldig eller fore til irritation for forbrugeren. Det er derfor
vigtigt, 1 arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation, at vaere opmaerksom pa
modtagerens rolle i kommunikationsprocessen.

Dette betyder bl.a. at afsender skal tilbyde en tilpas mangde oplevelsestilbud, der er
sé tilstraekkeligt interessante, pirrende, sjove osv., at modtager finder det attraktivt at
investere ressourcer i kommunikationsproduktet. Dette er selvfolgelig en balancegang.
Hvis oplevelsen og budskabet bliver for abenlyse, kan modtageren muligvis opfatte
tilbuddet som banalt og uinteressant, hvilket ikke er hensigtsmessigt. Omvendt vil et
kommunikationsprodukt med utilstreekkelige informationer eller manglende relevans, kunne
forarsage afkodningsproblemer hos modtageren, hvilket kan betyde, at modtageren mister
interessen eller bliver negativt stillet over for oplevelsestilbuddet og dets afsender.

Figur 19. 1 2007 blev Jyske Bank relanceret, hvilket betod drastiske cendringer i savel indretning som markedskommunikation.

F.eks. har Jyske Bank féet en del kritik af bade kunder og kommunikationseksperter efter
relanceringen af banken tilbage i 2007. Nu skulle kunderne for fremtiden blive medt med
pangfarver, caféindretning og en gennemgaende friskfyragtig tone i bankens indretning og



eksterne kommunikation.® Det var bestemt ikke alle der tog “Spergbar”, bordfodbold og
havkatten til sig, hvilket kunne skyldes, at kunderne ikke kunne se relevansen i det nye
koncept og derved maden hvorpa, banken enskede at kommunikere med dem. Jyske Bank
forméaede heller ikke 100% at leve op til den enskede afslappethed og caféstemning, da der
f.eks. 1 enkelte banker blev pointeret over for bankens kunder og besogende, at “en kop
gratis kaffe, betyder én kop kaffe.” Ikke desto mindre har relanceringen unzgtelig vaeret
med til at differentiere Jyske Bank fra sine konkurrenter, hvilket ikke ber undervurderes.

Hvem har kontrollen?

I oplevelsesbaseret markedskommunikation har modtagerens engagement og afkodnings-
evner en afgerende betydning for, hvilken oplevelse der reelt finder sted. Dette betyder, at
man som afsender ikke har nogen endegyldig kontrol over, hvordan ens kommunikations-
produkt bliver modtaget og anvendt i praksis. Afsender konstruerer et halvfabrikat, men det
er modtager, der feerdigger og tillaegger det betydning.

Dette betyder ogsa, at afsender ikke med sikkerhed kan vide, hvordan modtageren afkoder,
udfylder og sammensatter byggeklodserne. Det er derfor heller ikke sikkert, at modtageren
far den oplevelse med produktet eller kommunikationsproduktet, som afsender havde
tilteenkt. Afsender afgiver séledes kontrollen for at producere involverende og engagerende
oplevelsestilbud. Det er dog ikke nedvendigvis en ulempe at afgive kontrol, medmindre
modtager misbruger den tillid og de tilbud, afsenderen giver dem. Dette kunne f.eks. vere
en konkurrence pa Facebook, hvor brugerne bliver opfordret til at uploade det bedste slogan
eller billede hvori produktet indgar. Men i stedet for serigse bud, kommer brugerne med
kritiske, provokerende eller userigse svar, hvori brandet indgar pa en utilteenkt og uensket
maéde.

Dertil kommer forhold som hverken afsender eller modtager har kontrol over. I forhold til mere
konventionel markedskommunikation péavirker konteksten i1 hgjere grad oplevelsesbaseret
markedskommunikation, om end kontekstens indflydelse varierer fra kommunikations-
produkt til kommunikationsprodukt. F.eks. kan en udenders koncertoplevelse skifte karakter
alt efter om vejret byder pé silende regn og bidende vind, eller om der er hgj sol og 25 graders
varme. Vejret pavirker forbrugerens sindstilstand og stemningen, hvilket igen péavirker det
engagement vedkommende laeegger i oplevelsestilbuddet.

Der kan ogsd vere nogle tekniske udfordringer i det valgte medie, som kan pévirke
forbrugernes oplevelse. Hvis f.eks. en smartphone viser sig at vare svar at betjene, vil
det kunne have indflydelse pa forbrugerens oplevelse af den App eller hjemmeside, som
virksomheden tilbyder.

Béde vejret og de tekniske udfordringer ligger uden for afsenders kontrol, men
alligevel er det vigtigt at have for gje, hvilke udefrakommende faktorer, der kan péavirke
kommunikationssituationen og derved oplevelsen.

8 http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/jyske-bank-som-bar-ha-ha-ha



Hvem er du og hvad vil du?

Umiddelbart vil et allerede kendt brand have de bedste forudsatninger for at arbejde
oplevelsesbaseret. Det skyldes, at modtagerne allerede har gjort sig erfaringer med brandet,
hvilket forhabentlig vil age deres lyst og vilje til at undersege oplevelsestilbuddet narmere,
jf. the weak theory. Fordi de kender brandet, kan de have en formodning om, hvad der
venter dem, hvilket vil hjelpe dem til at afkode deres rolle i oplevelsen. Med andre ord - de
engagerer sig.

Hvis en afsender eller et produkt er ukendt, kan modtageren derimod have svarere ved
at afkode oplevelsestilbuddet grundet den manglende erfaring. Forbrugeren kan og vil
sandsynligvis traekke pa anden, lignende erfaring, men der stadig en potentiel risiko for, at
vedkommende ensker at undga situationer og objekter, som han eller hun ikke i forvejen er
bekendt med. Det kan selvfolgelig virke paradoksalt i og med, at det nye og usedvanlige
ogsa kan vare med til at veekke interesse. Men alene dét, at der er risiko for, at modtageren
ikke onsker at engagere sig i noget, der for dem er ukendt, gor, at oplevelsesbaseret

markedskommunikation ikke nedvendigvis er det mest oplagte markedsferingstiltag.

Figur 20. Quiksilvers virale reklamefilm ~Dynamite Surfing”.

Nér en virksomhed arbejder oplevelsesbaseret i deres markedskommunikation, sender
det et signal om, hvem de er og hvordan de gerne vil opfattes. Maden, hvorpd de
kommunikerer med deres modtagere, bidrager altsd til deres samlede image. F.eks.
forbinder mange brandet Quiksilver med noget urbant og rebelsk, hvilket ogsé ses i deres
markedskommunikation. De har bl.a. anvendt virale videoreklamer og outdoor-reklamer
i form af udsmykning af busstoppesteder med skateboardramper og surfbraet som banke.
Denne markedskommunikation fungerer, fordi kommunikationsprodukterne passer med
Quiksilvers image og er relevante i forhold til produkt og malgruppe. En mindre kendt
afsender ville muligvis ikke have opndet samme succes, da lysten til engagement fra
maélgruppen ikke ville eksistere i ner sa hgj grad, hvis feerre havde erfaring med produktet
inden eksponeringen.

Figur 21. Quiksilvers virale monsterhit ~Dynamite Surfing” og deres kreative outdoor-
reklamer er pragteksempler pad effektiv oplevelsesbaseret markedskommunikation. Gennem deres
markedskommunikation signalerer Quiksilver, hvem de er, og hvordan de gerne vil opfattes. De
oplevelsesbaserede markedskommunikative tiltag bidrager sdledes til Quiksilvers brand image.




Kan det blive for meget?

Som tidligere beskrevet pa s. 27, mener Pine & Gilmore, at alle virksomheder kan tilfare
deres produkt en oplevelsesdimension. Det er sikkert ogsd muligt, men det er vigtigt, at
den oplevelse man tilbyder, rent faktisk har noget med virksomheden eller virksomhedens
produkter at gore. Der skal vare relevans.

Hyvis alle virksomheder kommunikerer oplevelsesbaseret, uden at forholde sig til relevansen,
bade i forhold til modtageren og det produkt eller den virksomhed, der reklameres for, vil
kommunikationsformen muligvis blive opfattet som kommunikationsstej. Det er derfor ikke
godt nok, hvis forbrugeren taenker “det var en sjov oplevelse, men hvad skal jeg bruge den
til?”. Skal modtageren bruge mange ressourcer pé at afkode formalet, for maske at finde ud
af, at der ikke er noget formal, vil kommunikationsproduktet blive opfattet som irrelevant,
meningslest eller spild af tid. For meget kommunikationsstej vil med tiden kunne medfere,
at forbrugerne ikke onsker at engagere sig overhovedet. De kan simpelthen blive "matte” af
oplevelsesbaseret kommunikationsprodukter, hvor dét, de far ud af produktet, ikke modsvarer
det engagement, de selv leegger i det. Derfor skal det, afsender kommunikerer, bade kunne
fange og fastholde modtagers interesse, men ogsd have en nytteveerdi for vedkommende

— ellers er det ligegyldigt.

Figur 22. Den forste af Fotex’ reklamefilm om Knolp, vist forste gang i 2010.

Fotex’ Knole kampagne, der blev lanceret i samarbejde med reklamebureauet AarhusKontoret
i slutningen af februar 2010, er et eksempel pad et kommunikationsprodukt, der pga.
manglende interesse, som folge af manglende indsigt og relevans, har varet nedt til kaste
héndkledet i ringen. Kampagnen var bygget op omkring en kebmandsfamilie i det fiktive
gsamfund, Knole, og den @ldste sons rejse til fastlandet for at fa et job i Fatex. Sennen sendte
under sit ophold breve til familien, hvor han beskrev sine oplevelser med Fotex’ varer og
butikker. Dette fik kebmanden pa Knolg til at efterligne Fotex’ made at drive forretning pa,
hvilket resulterede i skere og absurde situationer (Ingemann, 2010a). Reklamekampagnen
indeholdt badde en ny hjemmeside, Facebook-aktiviteter, trykte annoncer og tv-reklamer
med kendte skuespillere. Men trods den massive indsats bed forbrugerne ikke pa krogen,
og allerede sma seks maneder senere valgte Fotex i al stilhed at stoppe kampagnen og lukke
ned for hjemmeside m.v.’

Figur 23. Fotex opfordrede i

reklamefilmene forbrugerne til at
“se mere” pa www.knolo.dk. Helt
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9 http://www.business.dk/medier-reklamer/knoloe-er-lukket



Ifolge salgs- og marketingsdirektor Niels Sterndorff var ambitionen at ”skabe et anderledes
og underholdende univers i modsatning til den mere traditionelle markedsforing fra
detailhandlen” (Ingemann, 2010a). I forhold til at producere noget oplevelsesbaseret var de
pa rette vej, da kampagnen havde en grad af usedvanlighed, kunne give nydelse i form af
underholdning og gav muligheder for engagement i forskellige aktiviteter. Men strategien
slog alligevel fejl. Relevansen i kampagnens univers i forhold til Fatex og dagligvarer var
meget sparsom og narmest ikke eksisterende i forste reklamefilm. Med sin lavkomiske
galgenhumor, det dystre visuelle udtryk, der modvirkede komikken, og indhold, der kun
i yderst sparsom grad havde relevans i forhold til Fetex, blev budskabet umiddelbart
unedvendigt besvearligt at afkode. Brugen af retoriske strategier tilherende gysergenren
fungerede simpelthen ikke. Desuden vil ekstremt fa kunne relatere til de karakterer og den
landhandel, der prasenteres i reklamerne, da reklameuniverset er sé langt fra den virkelige
verden, at det blot bliver utrovaerdigt. Der var for meget gagl og for lidt relevans. Det har
teenkeligt ogsd vaeret et problem, at stilen og humoren ikke faldt i forbrugernes smag. Mere
indsigt i forbrugerne og kulturen ville teenkeligt have givet et anderledes resultat.

En kampagne der pa mange punkter minder om Fotex’, er Sonofons ”Polle fra Snave”, der
pregede mediebilledet tilbage i 2001. I denne kampagne blev forbrugerne ogsa prasenteret
for et humoristisk univers, der dog i hejere grad afspejlede vores virkelighed, men som ogsa
indeholdte skave, karikerede personligheder som Polle, Heino, Jogge og Karsten Kerelarer.
Kampagnen i sig selv var meget usedvanlig, da den ikke mindede om noget vi tidligere
havde set, hvilket uden tvivl ogsa var en del af dens succes. Men Sonofons kampagne
adskiller sig markant fra Fetex’ ved at den “ramte” noget i forbrugerne. Pé det tidspunkt var
mobiltelefoner ved at vare sa almindeligt udbredte, at ogsa Hr. og Fru Danmark maétte eje en.
Kampagnen inddragede derfor mange af de forvirringer og udfordringer, forbrugerne havde
i deres forseg pa at domesticere denne nye teknologi. Gennem reklamerne fandt forbrugerne
ud af, at Sonofon kunne hjelpe dem med at "hitte u’ af det” med deres altid hjelpsomme
kundeservice, samt deres brugervenlige mobiltelefoner og abonnementer.

SONOFON PRESENTERER

Folle = Snave

Figur 24. 1 2001 introducerede Sonofon og reklamebureauet Wibroe, Duckert & Partners hele Danmark for Polle
fra Snave. Kampagnen fik enorm succes, hvilket bl.a. betod, at folk tog udtryk som “mobilos”, “sherifstierne” og
“hitte u’ af det” til sig. Reklameuniverset var sd populcert, at spillefilmen “Polle Fiction”, der dog ikke havde noget
markedskommunikativt indhold, allerede udkom aret efter.

Sonofon ma derfor siges, at have haft en indsigt i bl.a. kulturen omkring brugen af
mobiltelefoner og forbrugernes mede med ny teknologi, hvilket de omsatte til en
reklamekampagne, der bade var usedvanlig, underholdende og relevant for forbrugerne.



Opsummering

I dette kapitel blev styrker og svagheder, der kan vare forbundet med oplevelsesbaseret
markedskommunikation, analyseret og diskuteret. Disse kan sammenfattes saledes:

Styrker
- Gode muligheder for at skabe emotionel tilknytning.

- Emotionel tilknytning giver mulighed for aktivering af den implicitte
hukommelse vha. bestemte stimuli forbundet med brandet.

- Giver vha. oplevelser forbrugerne erfaring, hvilket er vigtigt i forhold til valg
og genvalg af brands.

- Godt redskab til imagekommunikation.
- Giver mulighed for at differentiere sig fra andre pa markedet.

- Mulighed for at bryde forbrugernes reklamefilter vha. usedvanlige,
interessante og oplevelsesrige kommunikationsprodukter.

- Det kan gares billigt, da det i hgj grad handler om at ’tenke anderledes”.
- Det er erindrings- og beretningsvardigt.
- Kan have viralt potentiale jf. forrige punkt.

Svagheder

- Kraver stor indsigt i f.eks. oplevelser, forbrugere, kultur og medier.

- Kraver mere af modtageren. Uden deres engagement og afkodningsevner vil
oplevelsen ikke finde sted.

- Forbrugernes subjektivitet kan vere svear at forudsige.

- Afsender har ikke nogen endegyldig kontrol over, hvordan kommunikations-
produkterne bliver modtaget og anvendt i praksis.

- Oplevelsesbaseret markedskommunikation egner sig bedst til i forvejen
kendte brands.

- Kommunikationsprodukterne kan blive opfattet som kommunikationsstej, hvis
der ikke er nogen relevans.

Dette er pa ingen made en komplet redegerelse for alle de tilstedeveerende styrker og
svagheder, der er forbundet med oplevelsesbaseret markedskommunikation. Det der dog
kan udledes af ovenstdende er, at styrkerne i visse tilfaelde i hej grad vil kunne opveje
svaghederne. Desuden kan flere af svaghederne, sasom at kendte brands har lettere adgang
til modtagerens opmarksomhed, og at det blot vil opfattes som stgj, hvis relevansen ikke
er til stede, i vid udstreekning siges at geelde for al markedskommunikation. Det vigtige i
arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation er, at man har svagheder og risici in
mente i produktionen af kommunikationsprodukterne.






Kapitel 6

Overvejelser fil
praktisk anvendelse







I dette kapitel redegeres der pa baggrund af tidligere kapitler
for strategiske og praktiske forhold, der ma tages til overvejelse
i arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation.
Udarbejdelsen af strategi og handlingsplan gennemgas séledes
med fokus pa de overvejelser, der er sarlige for oplevelsesbaseret

n markedskommunikation. . B




Strategiske overvejelser

Syvtrinsstruktur til kommunikationsplanlaegning

Alle kommunikationsprodukter ber laves med udgangspunkt i en veltilrettelagt strategi
- ogsd de oplevelsesbaserede. En kommunikationsstrategi hjelper til at formulere
kommunikationsopgaven, afvarge personlige idéer og smage fra de producerende, give
kommunikation fokus, sikre konsistens, mindske risikoen for fejlkommunikation og dirigere
kommunikationen derhen, hvor den i forretningsmeessig forstand ger sterst nytte.'°

Der er lige s mange tilgange til strategisk planning, som der er kommunikationsbureauer,
omend de synes at have en del fellesnaevnere. Til at beskrive de grundlaeggende strategiske
overvejelser tages der i det felgende udgangspunkt i Martin Gjerloffs udlegning af
bureauet Saatchi & Saatchis syvtrinsstruktur til strategisk kommunikationsplanlagning.
Denne anvendes, da Saatchi & Saatchi har stdet bag kommunikationsprodukter med stort
oplevelsespotentiale som f.eks. Quiksilvers markedskommunikation navnt i forrige kapitel
s. 71. Quiksilverkampagnen indikerer, at en strategi lagt pa baggrund af syvtrinsstrukturen
kan rumme oplevelsesbaseret markedskommunikation.

Syvtrinsstrukturen bestar af folgende punkter med tilherende spergsmal'':

Formal: Hvorfor skal vi kommunikere, og hvad vil vi opna?

Mailgruppe: Hvem skal vi tale til?

Lefte: Hvad er det mest motiverende lofte, vi kan give dem?

Opbakning: Hvilke ting ved merket gor dette lofte troveerdigt?

Medieabning: Hvor og hvornar er malgruppen mest modtagelig for vores budskab?
Personlighed: Hvordan vil vi gerne have dem til at se os?

Insight: Hvilken unik og relevant sandhed kan vi tage afset i?

I det folgende gennemgas disse punkter kort med fokus pd, hvorfor det er vigtige spergsmal
at stille sig selv i arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation.

Formal

Det er naturligvis altid vigtigt at fa gjort helt klart, hvorfor der overhovedet skal
kommunikeres, og hvad man som afsender ensker at opna med kommunikationen, da det er
disse formal, der er hovedpejlemerkerne i udferdigelsen af savel strategi som de konkrete
kommunikationsprodukter.

Formalene med at kommunikere kan veere mange, f.eks. at skabe opmaerksomhed omkring
et problem i samfundet, forbedre sit image eller informere om tilbud. Det vil altid vare
en fordel at bestrabe sig pa at formulere sé preaecise formal som muligt. En forbedring af
image kan f.eks. bdde vare en forbedring af forbrugernes generelle attitude over for et
brand, en endring af forbrugerens opfattelse af virksomhedens markedsposition eller
imagegenoprettende kommunikation felgende op pé ugunstige hendelser. Formuleres
formalet blot som “forbedre image”, kan det sdledes resultere i ufokuseret kommunikation,
der ikke nedvendigvis udbedrer det egentlige problem.

10 http://www.slideshare.net/martin.gjerloeff/planning101dghsession1
11 http://www.slideshare.net/martin.gjerloeff/planning101dghsession1
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Formalet er ligeledes af afgerende betydning for, om det kan vare udbytterigt at
producere oplevelsesbaseret markedskommunikation. Som navnt i kapitel 5 s. 61 giver
oplevelsesbaseret markedskommunikation flere fordele i imagekommunikation end i
salgskommunikation. Er malet blot, at fa informeret om et godt tilbud pé remoulade, vil
oplevelsesbaseret markedskommunikation taenkeligt ikke vaere hverken nedvendigt
eller mere salgsfremmende end en ganske triviel annonce. Er der derimod tale om f.eks.
imagekommunikation, vil oplevelsesbaseret markedskommunikation, grundet den
emotionelle aktivering, vere at foretreekke.

Som navnt kan formdlene vare mange, og de vil vare forskellige fra virksomhed til
virksomhed og fra produkt til produkt. Det er derfor nedvendigt at overveje ngje, om det
konkrete formél kan opnéas bedre ved hjelp af oplevelsesbaseret markedskommunikation
end ved hjelp af ikke-oplevelsesbaseret.

Malgruppe

Malgruppebestemmelse er yderst vigtig for effektiv markedskommunikation. Er malgruppen
ikke fastsat, er der risiko for, at der tales til de forkerte, hvorved kommunikation vil vaere
uden effekt. Fastsattes méalgruppen som “alle”, og forseges der at kommunikere til “alle”,
vil kommunikationen blot synes irrelevant for sterstedelen, og derved overses, fravalges og
virke ligegyldig for forbrugeren.

For at opnd sterst effekt ma malgruppen defineres s& snavert som muligt. En snaver
definition maélretter kommunikationen og muligger hej relevans for forbrugeren, hvilket
styrker opmerksomheden pa kommunikationsproduktet og dets budskab.

Som producent af graviditetstests vil den overordnede mélgruppe vaere kvinder i den
fodedygtige alder, ca. 15 til 45 ar. At fastsatte dette som malgruppen for kommunikationen
vil dog ikke vere forsvarligt, da denne mélgruppe har et utal af subgrupper, f.eks. kvinder
der ensker at blive gravide, kvinder der ikke ensker at blive gravide, kvinder med forskellig
civilstatus, teenagepiger og modne kvinder. En henvendelse til hver af disse subgrupper skal
udformes forskelligt for at vere relevant for modtager. Valges kvinder i faste parforhold
i alderen 23-35 4r, der onsker at blive gravide, som malgruppe, vil det neppe vare
hensigtsmessigt at lade kommunikationen omhandle en teenagers frygt efter en udebleven
menstruation.

En snavert defineret primarmalgruppe betyder ikke nedvendigvis, at salget fra resten af den
overordnede malgruppe, sekundaermalgruppen, fravaelges. Dels vil sekundaermalgruppen
sagtens kunne forstd budskabet, selv om den ikke er henvendt direkte til den. Fokuseringen
mod primarmalgruppen gor blot budskabet tydeligere og lettere at forholde sig til - ogsé for
sekundermalgruppen. Dertil kommer, at prim@rmélgruppen kan agere som opinionsleder,
og dennes erfaringer med produktet kan brede sig til sekundermalgruppen.

Efter malgruppens fastsettelse er det nedvendigt at opbygge en viden om og indsigt
i malgruppen. Hvad er deres forbrugsvaner? Hvilke praferencer har de inden for
produktgruppen? Hvilke egenskaber vagtes hejt inden for produktgruppen? Hvor far de
deres viden fra inden valg af produkt? Hvilke erfaringer har malgruppen med produktet?
Hvilken betydning har brand for valget af produkt inden for produktgruppen for malgruppen?



Dette er blot eksempler pa spergsmal, der kan vere relevante at stille, og hvis svar kan vere
med til yderligere at malrette og hejne relevansen i markedskommunikationen.

Spergsmélet om, hvilken betydning brand har for valget af produkt er iser vigtigt i
oplevelsesbaseret markedskommunikation. Har brandet meget lille eller ingen betydning for
valget af produkt, vil det dels vere svarere at producere oplevelsestilbud, som malgruppen
har viljen og lysten til at engagere sig i, og dels vil en emotionel tilknytning til brandet
vare svaerere at opbygge og have mindre betydning for naste keb. Tilherer produktet en
produktgruppe, hvor brand er af minimal betydning for valg af produkt for malgruppen, vil
fordelene ved oplevelsesbaseret markedskommunikation altsd mindskes betydeligt. Med det
sagt vil det maske vaere muligt at fa malgruppen til at overveje deres valg af brand nejere
end tidligere vha. oplevelsesbaseret markedskommunikation.

Det vil desuden veare fornuftigt at opbygge en viden om og indsigt i méalgruppens
oplevelsesforbrug. Viden om og indsigt i hvilken type oplevelsesprodukter, mélgruppen
normalt interesserer sig for og ensker at engagere sig i, kan give idéer til, hvilke
oplevelsesbaserede kommunikationsprodukter, der med fordel kan produceres.

Lafte

En metode til at finde frem til det centrale budskab i markedskommunikationen er at stille
sig selv spergsmélet om, hvad det mest motiverende lofte er, man kan give malgruppen.
Der vil vaere mange forskellige budskaber, der kan vare relevante for et givent produkt eller
brand, men det afgearende er, at budskabet skal kunne motivere valg. Derfor vil effekten af
budskabet teenkeligt vaere hojere, hvis budskabet er udformet pa baggrund af det motiverende
lofte.

Figur 25. Alka forsikring lancerede i 2011 en rcekke forskellige kommunikationsprodukter, hvor budskabet var, at syv ud
af ti kunne fa billigere bilforsikring hos Alka.

Et eksempel pé dette findes i Alka Forsikrings kampagne fra 2011, hvor budskabet lod,
at syv ud af ti kunne fa billigere bilforsikring hos Alka. Alka kunne have valgt et utal af
relevante budskaber, sdsom lige s& god dakning som andre forsikringsselskaber eller
forbundsfordele som folge af, at Alka ejes af Fagbevagelsen. Disse budskaber ville bestemt
have vaeret fornuftige, men maske ikke lige s motiverende som budskabet om, at de fleste
har mulighed for billigere bilforsikring, og at der pa Alkas hjemmeside er mulighed for
at udregne, hvorvidt dette er tilfeeldet for den enkelte forbruger. Loftet bliver, at der for
mange vil veere mulighed for at spare penge, hvilket is@r kan vere motiverende grundet
den gkonomiske krise og en stadigt stigende preemie i forsikringsbranchen generelt. Prisen
bliver sdledes en sterk reinforcer. Derudover vil prisen altid veere et handgribeligt og relativt
gennemskueligt parameter for produktsammenligning, da fordelen for forbrugeren er meget
tydelig.
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Loftet ber altsa i mindst lige s hej grad tage hgjde for malgruppens nuvarende situationen,
og den kontekst forbruget af produktet indgar i, som de konkrete produktfordele, hvis det
skal munde ud i et sa effektivt budskab som muligt. Det mé i denne forbindelse pépeges,
at produktet skal kunne leve op til loftet, da et falsk lgfte vil skade brand og virksomhed pa
lengere sigt. Et overdrevet lofte kan dog sagtens anvendes, hvis der geores brug af retoriske
strategier, der far kommunikationen til at fremsta som satirisk eller komisk. Dette vil gere
overdrivelsen til en indforstaet joke mellem afsender og modtager.

Figur 26. Axe laver i denne reklamefilm en komisk overdrivelse af deoderantens effekt pa kvinder.

Ved at finde frem til det mest motiverende lofte, er det muligt at differentiere sig fra
konkurrenterne, selv om de reelle forskelle mellem produkterne muligvis er minimale. F.eks.
kan Coca-Cola Zero’s mest motiverende lofte siges at vaere, at man som mand kan drikke en
sukkerfri cola uden at ga pa kompromis med sin mandighed. De egentlige produktforskelle
mellem Coca-Cola Zero, Coca-Cola Light og Pepsi Max kan siges at vere ganske minimale,
hvorfor et lafte som Coca-Cola Zero’s, der tager udgangspunkt i forbrugerkulturen omkring
sukkerfri cola, kan vere langt mere motiverende og differentierende.

Opbakning

Opbakningen kan i al sin enkelhed siges, at vaere belegget for det lofte, afsender ansker at give.
Dette element i syvtrinsstrukturen tydeligger en forbindelse til Toulmins argumentmodel,
bestaende af pastand, beleeg og hjemmel. Pastanden er afsenderens synspunkt, som denne
ensker modtagers tilslutning til, beleegget er den information, der direkte stetter pastanden,
og hjemmelen er et generelt accepteret synspunkt, der forbinder pastand og beleg (Garbers
& Heagel, 1996: s. 20). Loftet kan saledes sidestilles med pastand, opbakning med belaeg og
hjemmel med forestillinger i den kultur produktet indgar i.

Opbakningen kan findes i et eller flere af tre omrader: Virksomheden, produktet og
brugerne.'> Hvilket omrade, der skal tages afsat i, atheenger dels af loftets natur og dels af
forhold omkring virksomhed, produkt, forbruget af dette og brugerne selv. F.eks. anvender
virksomheder, der har haft succes gennem laengere tid, ofte antallet af ar i branchen som
opbakning for kvalitetslofter.

At vurdere hvilke faktorer, der bakker op om loftet, kan vare en hjeelp til ikke at "komme til”
at love mere, end man kan holde. Markedskommunikation vedrerende diverse slankemidler
og -kure har en tendens til at overdrive den slankende effekt - nogle mere end andre -
hvor eneste sproglige opbakning er en forklaring af biologiske og kemiske processer, som
maélgruppen ikke har en chance for at be- eller aftkrefte, eller et testimonial fra en dieetist
eller leege som ingen har hert om for. Ofte “dokumenteres” den slankende effekt ogsa med

12 http://www.slideshare.net/martin.gjerloeff/planning101dghsession|



”for og efter”-billeder, hvor effekten visualiseres, hvilket kan ege loftets trovaerdighed, da
modtageren kan se effekten med egne gjne.

—oNeS 1
“It Literally Melted

Away 25 Pounds in
Just 2 Weeks!”

-Kathleen Hodges, California
*Resuits Not Typical

New Weight-Loss “Wonder Nutrient” Helps
\ Women and Men Lose 10-25-50 Ibs or More!

Figur 27. Det er ikke helt ufarligt at give forbrugeren et lofte om, at
vedkommende kan tabe 12 kilo pd blot to uger. Det er muligt at overdrivelse
fremmer forstielsen, men det fremmer ikke nodvendigvis virksomhedens
image.

Opbakningen i slankeannoncerne kan muligvis gere loftet mere trovaerdigt, men lever
produktet ikke op til de heje lofter, afsender kommunikerer, vil det bestemt ikke vare
et middel eller en kur, der vil vere p& markedet eller omtalt ret l&enge. Med moderate,
sandfaerdige lofter, der reelt kan bakkes op, vil det samme produkt muligvis kunne overleve,
men nar effekt overdrives, og produktet skuffer som folge deraf, vil det ofte udlese en harme
over for produktet og virksomheden bag.

Spergsmalet er her, hvor langt man kan g& med sine lofter, og svaret vil ofte kunne findes
i opbakningen. Hvis afsender er nedt til at fabrikere belag for sine pastande, og det ikke er
muligt at finde opbakning til loftet i de reelle forhold, vil modtageren enten gennemskue
overdrivelsen eller finde, at produktoplevelsen ikke svarer til det annoncerede. Dette er ikke
bare problematisk for virksomhedens image, men balancerer ogsé pa en knivsag i forhold til
markedsferingslovens §3 om vildledende og utilberlig markedsfering.'

I oplevelsesbaseret markedskommunikation kan der arbejdes med opbakning pa to niveauer.
Dels kan der, som beskrevet ovenfor, informeres om forhold, der fungerer som belag for
pastanden, dels kan den oplevelse modtageren har med kommunikationsproduktet fungere
som opbakning, idet modtageren, i sin kontakt med kommunikationsproduktet, selv
producerer opbakningen.

Dette ses f.eks. i LEGOs kampagne i Norge med de forsvundne LEGO-figurer. En del
af loftet fra LEGOs side er, at de norske familier vil fi sjove oplevelser gennem leg i
LEGOLAND i Billund. Selve kampagnen trackker pa legen “skattejagt” og indbyder séledes
til en sjov oplevelse gennem leg. P4 denne made kan de norske familier fa et indtryk af, at
LEGO formar at sztte rammer for gode familieoplevelser, hvorved selve kampagnen og den
oplevelse, familierne har med kampagnen, fungerer som opbakning for LEGOs lefte.

13 http://www.markedsforingsloven.dk/markedsforingsjura/love/markedsforingsloven.html
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Denne form for opbakning kan veare langt bedre til at skabe trovaerdighed. Loftet bakkes
ikke blot op af dokumentation af forhold - modtageren oplever dem selv. Forbrugerens
holdning til et produkt eller brand vil, som navnt i kapitel 5 s. 58, i hgjere grad dannes pé
baggrund af forbrugerens egne oplevelser end pé baggrund af, hvad virksomheden forteller
om produktet. Hvis der opstilles rammer, inden for hvilke forbrugeren kan opleve og erfare,
at virksomheden eller produktet kan indfri de lofter, der gives, vil dette séledes potentielt
have storre effekt pa savel image som salg.

Mediedabning

Gennem malgruppeanalyse er det muligt at kortlegge, hvor der vil vere storst mulighed
for eksponering, og hvornar denne eksponering potentielt set vil have sterst effekt. Hvor og
hvornar malgruppen er mest modtagelig over for budskabet kan afthenge af flere faktorer
som f.eks. fysiske, kontekstuelle forhold i eksponeringsgjeblikket, saesonpraegede behov,
forbrugerens sindstilstand eller produktets relevans i eksponeringsejeblikket. Det kan f.eks.
overvejes, om den storste effekt kan opnas ved eksponering ude, hjemme, pé farten eller i
hverdagens sma pauser.

Alt efter budskabets karakter kan det veere meget forskelligt, hvor og hvornar malgruppen er
mest modtagelig for budskabet. Derfor er det meget vigtigt, at overveje andet end blot hvilke
muligheder, der er for eksponering. F.eks. har diverse fitnesscentre luret, at det er fornuftigt
at reklamere i starten af januar méned og op til sommerferieperioden, da mange har ekstra
fokus pé deres krop i disse perioder pga. julekilo, nytarsforsat og bikinisaesonens start.

Figur 28. Mange fitnesscentre,
deriblandt Fitness World, indrykker
reklamer umiddelbart efter julen eller
inden sommeren begynder som en lille
reminder. Budskabet er klart: Kom i
form.

Bliv sommerklar

FITNESS
WOR LD

Derudover kan man tale om en mediedbning i de situationer, hvor modtageren ikke
forventer at blive eksponeret for kommunikationsprodukter. Brugen af ukonventionelle
medier eller ukonventionelle medieplatforme vil ofte fange modtagerens opmarksomhed
grundet forventningsbruddet, hvilket kan gere modtageren mere modtagelig. F.eks. tilraner
Michael Jackson-showdance, der pludselig opstér pa Kebenhavns Hovedbanegard, sig stor
opmerksomhed, da det bryder med banegéirdskulturen og forventningerne om, hvad der
sker pa en banegérd. Dertil kommer, at det bestemt ikke kan siges at vere et konventionelt
reklamemedie, om end flash mobs bliver mere og mere udbredte i branchen.

Et vigtigt element for succesen af Thriller-dansen pa banegarden er det faktum, at mange
mennesker pa banegéarden blot star og venter pa det naste tog, en taxa eller en bekendt. Dette
muligger, at en del mennesker har bade tid, lyst og vilje til at engagere sig i det, der pludselig
udspiller sig. Den situationelt bestemte mulighed for tid, lyst og vilje til at engagere sig i et
oplevelsestilbud ma nedvendigvis teenkes ind i oplevelsesbaseret markedskommunikation.
Oplevelsestilbuddet er nedt til at blive udbudt i en sammenhang, hvor tid, vilje og lyst til at
engagere sig kan vere til stede hos mélgruppen.



Personlighed

Mens en virksomheds image bestar af forbrugernes samlede indtryk af virksomheden, er
en virksomheds personlighed i hejere grad valgt af virksomheden selv. En virksomheds
personlighed er ikke nedvendigvis den méde forbrugerne ser virksomheden pa, men derimod
den made hvorpa virksomheden gerne selv vil betragtes. Det er de tillegsord, virksomheden
onsker, der skal forbindes med den. F.eks. kan en virksomhed gnske at blive set som varende
innovativ og trendsattende.

At finde en personlighed, der passer til virksomheden, handler i hgj grad om positionering.
Valget af personlighed kan positionere virksomheden pa en bestemt made i forhold til
konkurrenterne. F.eks. brugte IBM i mange ar det simple slogan "THINK”, der forsegte at
udtrykke efterteenksomhed som en del af IBMs personlighed. Apple valgte i halvfemserne
at anvende sloganet think different”, der udtrykte innovation som en del af personligheden
og positionerede Apple som nytenkende i forhold til gamle og kedelige IBM,” der blot
teenkte.

When thinking

Think different.

Figur 29. Apple trumfer IBM ved at tilfore “different” til deres eller enslydende slogan.

think

Personligheden kan altsa siges at vaere de egenskaber af menneskelig karakter, virksomheden
besidder, der kan gives udtryk for gennem markedskommunikationen. Personligheden er
séledes en metafor for de veardier, afsender ensker skal associeres med virksomheden.

I forhold til oplevelsesbaseret markedskommunikation vil dét, at man overhovedet valger at
tilbyde forbrugerne oplevelser, sige noget om virksomhedens personlighed, mens typen af
oplevelse, der tilbydes, samt dennes tilretteleeggelse, naturligvis ogsa har betydning for den
personlighed, der gives udtryk for. Det er derfor vigtigt at overveje, om brugen af oplevelser
i markedskommunikationen passer med den personlighed, virksomheden ensker at have.

De fleste banker ensker at have en personlighed, der udtrykker serigsitet og professionalisme,
da mange forbrugere ensker at have en bank, der besidder disse kvaliteter. Netop denne
personlighed gjorde Jyske Bank op med, med deres relancering. Som beskrevet i kapitel 5
s. 69, udtrykker Jyske Bank i dag keekhed, nytenkning og venskabelighed gennem deres
markedskommunikation i stedet for serigsitet og professionalisme. Dette har resulteret i en
blandet modtagelse fra kundernes side. Jyske Bank valgte altsa at repositionere sig vha. en
ny personlighed. Lige meget om man synes om Jyske Banks nye personlighed eller ej, har
Jyske Bank nu, i modsatning til langt sterstedelen af de danske banker, sin helt egen plads i
forbrugernes bevidsthed, da personligheden skiller sig ud fra normen.

I bund og grund handler kommunikation af personlighed om stilmassige valg. @nsker
man som menneske at give udtryk for, at man har en bestemt personlighed, kan dette geres
gennem toj-, hir- og kropsudsmykningsstil. Er du f.eks. skaldet og tribal-tatoveret, vil det
for mange vere et udtryk for en aggressiv personlighed, selvom dette ikke nedvendigvis er
tilfeeldet.
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Det samme galder for virksomheder. Deres stilmassige valg 1 produkter og
markedskommunikation kan udtrykke en bestemt personlighed, og de forbrugere, der kan
eller vil identificere sig med denne personlighed, vil kunne bruge virksomhedens produkter
som endnu et udtryk for deres egen. F.cks. er Apples meget stilrene produkter isaer blevet
adopteret af de, der ser sig selv som hippe og kreative, hvor beklaedning og ofte briller -
nogle gange uden styrke - folger samme stil.

Figur 30. Kender du typen?

En virksomheds personlighed, udtrykt gennem stil, bliver altsé afgerende for malgruppens
opfattelse af virksomheden, deres mulighed for at identificere sig med virksomheden og
dennes produkter, og dermed viljen og lysten til engagere sig yderligere i brandet.

Insight

Insight i denne syvtrinsstruktur mé ikke forveksles med indsigten i mélgruppen beskrevet i
kapitel 5 s. 68. En insight er et originalt perspektiv pa et brand, en virksomhed, et produkt
eller en brugssituation, der kan fungere som kreativt springbreet. Det er en unik og relevant
iagttagelse om en af disse, der kan fa forbrugeren til at se brandet eller produktet pa en ny
og interessant made.'* F.eks. er den amerikanske reklamekampagne for melk med sloganet
”Got milk?” bygget op omkring insighten “’people don’t value milk very highly until they
run out of it.”"> Denne insight affedte forskellige reklamefilm, der omhandlede uheldige
situationer, der kunne have veret afvaerget med malk. Kampagnen viser desuden meget fint,
hvorledes insights i kommunikationsprodukter kan papege forhold, som forbrugeren maske

ikke har teenkt over, men vil kunne nikke genkendende til.

Figur 31. "Got milk? "-reklamerne illusterer, hvor irriterende det kan veere at mangle meelk.
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Insighten fungerer altsa som denrede trad, der forbinder de forskellige markedskommunikative
tiltag. Reklamefilmene for malk forbindes ikke bare af et feelles budskab, men ogsé af et
feelles tema. Ved at lade den kreative udfoldelse vare styret af en insight, er det muligt
at producere forskellige markedskommunikative tiltag, hvori budskabet kan udfoldes
bredt med minimal risiko for, at kampagnen bliver fragmenteret og inkonsistent. Det vil
saledes kunne vare bindeled mellem kommunikationsprodukter i forskellige medier og
kommunikationsprodukter med forskellige grader af oplevelsesvardi.

I oplevelsesbaseret markedskommunikation kan arbejdet med insights vaere med til at tilfore
den altafgerende usadvanlighed i de endelige kommunikationsprodukter. Det originale,
interessante perspektiv, der leegges pa virksomhed, brand, produkt eller brugssituation kan
vinkle kommunikationen séledes, at den formar at lefte sig over statussen som triviel.

Kritisk revurdering

Efter udarbejdelsen af kommunikationsstrategien, pa baggrund af syvtrinsstrukturen, vil
det veere en fordel at foretage en kritisk revurdering af strategien. Gjerloft opstiller i den
forbindelse fem spergsmél, der kan veere vigtige at stille sig selv.'® Disse gennemgés kort
nedenfor.

Heenger den sammen?

Dette spergsmaél legger op til en vurdering af, om der er sammenhang mellem de svar,
der er givet pa syvtrinsstrukturens individuelle spergsmal. Er der f.eks. tale om et image-
orienteret formal, ma man vurdere, om punkterne formal og personlighed stemmer overens.
Passer lofte og personlighed sammen? Giver insighten mening i forhold til mélgruppen?

Det geelder kort sagt om at vurdere, om strategien fungerer som helhed, eller om de enkelte
dele er uforenelige.

Er den konkurrencedygtig?

Dernaest laegges der op til en vurdering af egen strategi i forhold til konkurrenternes. Dels méa
det vurderes, om der pa det kommunikationsstrategiske niveau er noget, der differentierer
den pégzldende virksomhed, produkt eller brand fra konkurrenterne, og dels mé det
vurderes, hvorvidt samspillet mellem de enkelte punkter i strategien danner grundlag for
konkurrencedygtighed.

En strategi, der ikke differentierer, kan meget vel fungere, men vil sandsynligvis ikke vere
lige sa konkurrencedygtig, som én der ger. Szlger to virksomheder narmest identiske
produkter, og kommunikerer de det samme lofte med samme personlighed til samme
malgruppe, vil disse virksomheder indtage samme markedsposition og skulle deles om
samme opmarksomhed fra malgruppen. Serges der derimod for en differentiering i f.eks.
lofte, personlighed eller malgruppe, vil opmarksomhed om begge virksomheder bedre
kunne eksistere side om side, da de positioneres forskelligt, og kommunikationstiltagene
vil 1 hejere grad huskes som tilherende to forskellige virksomheder og brands. Denne
differentiering og positionering kan meget vel blot veere en anden vinkling af loftet eller
fokus pé en submaélgruppe.

16 http://www.slideshare.net/martin.gjerloeff/planning101dghsession|
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Differentiering for differentieringens skyld vil dog ikke veare forsvarligt. Derfor ma
bidragene til konkurrencedygtigheden fra de enkelte elementer i syvtrinsstrukturen vurderes.
Er loftet sterkt nok til at fremme salg? Kan fokus pa netop denne malgruppe snuppe
markedsandele fra konkurrenten? Ger den tilgeengelig opbakning leftet troveerdigt nok til,
at der kan opsté positive resultater? Hvert af syvtrinsstrukturens spergsmal ma revurderes
kritisk med konkurrenterne og bundlinjen for gje.

Er den virkelighedsncer?

I al sin enkelhed kan der med fordel stilles spargsmalstegn ved, hvorvidt det udarbejdede
formal realistisk set kan opnds med den lagte strategi. Uden at stille dette spergsmal kan
virksomheden meget vel ende med en kommunikationsstrategi, der vil sl fejl. Er det f.eks.
urealistisk, at malene kan opnés med fokus pa den fastsatte malgruppe eller det valgte lofte,
eller er mélene i sig selv urealistiske, vil effekten af kommunikationen sandsynligvis ikke
leve op til forventningerne.

Vurderes det, at strategien ikke er virkelighedsner, mé der foretages en justering af de syv
punkter, séledes at formélet realistisk set kan imedekommes vha. strategien.

Har den “mileage”?
Eller sagt pa dansk: Vil strategien vere anvendelig fremadrettet i en laengere periode?”.

Det er dyrt og tidskraevende at lagge en god kommunikationsstrategi, og derfor skal en
strategi naturligvis vaere langtidsholdbar. En strategi, der kan fungere pd lang sigt, kan
sikre et konsistent fokus og en red trdd i al fremtidig kommunikation og giver séledes
mulighed for, at fremtidig kommunikation bygger videre pa den tidligere. Det betyder, at
en langtidsholdbar strategi danner grundlag for langt mere effektiv kommunikation end en
kortsigtet, hvorfor det er vigtigt at overveje strategiens mileage.

Hvad er det helt, helt centrale budskab?

Som naevnt i kapitel 5 s. 71 er det vigtigt, at modtageren kan tyde, hvem du er, og hvad du
vil med kommunikationen. Derfor kan det veere en fordel at stille spargsmalet om, hvad det
centrale budskab er, da det kan hjelpe til at fi tydeliggjort budskabet inden udformningen
af kommunikationsprodukterne sattes i gang. Denne tydeliggerelse kan hjzlpe til at holde
det kreative fokus, og forenkler vurdering af de enkelte kommunikationsprodukter. Er det
budskab, der fastsattes i strategien, tydeligt i kommunikationsprodukterne?

Skal der oplevelser til?

Som et ekstra led i udarbejdelsen af kommunikationsstrategien, der ikke beskrives i
syvtrinsstrukturen, kan det tages til overvejelse, om oplevelser med fordel kan anvendes i
markedskommunikationen for at opné det opstillede formal. Helt konkret ma det overvejes,
om budskabet kan styrkes eller kommunikeres bedre til mélgruppen med oplevelser.

I de fleste tilfeelde vil brugen af oplevelser, som et led i kommunikationen, vere nyttigt.
Som beskrevet i kapitel 5 s. 57 kan oplevelser skabe emotionel tilknytning, der er central
i branding, forme en grundleggende erfaring med en virksomhed, brand eller produkt,
pavirke en virksomheds image markant og derigennem danne grundlag for fremtidig
salgskommunikation. Det betyder, at oplevelser kan have positiv virkning pa bade branding,



imagekommunikation og salgskommunikation. Til branding og imagekommunikation kan
oplevelsesbaseret markedskommunikation meget vel udgere storstedelen af den samlede
kommunikationsindsats, om end det i visse tilfelde, som f.eks. LEGOs jagt pa forsvundne
LEGO-figurer, kan vare nedvendigt at gere opmarksom pa de oplevelsesbaserede
kommunikationsprodukter, evt. gennem pressen. I forbindelse med salgskommunikation
kan oplevelser med fordel udgere en mindre del i begyndelsen af kampagnen til at oge
modtagerens opmarksomhed pé fremtidige, rent salgsorienterede reklamefremstod fra
afsender.

Naturligvis findes der kommunikationsformal, der gér ud over branding, image og salg.
Pointen er blot, at oplevelsesbaseret markedskommunikation med fordel kan anvendes som
et led i kampagner o.lign. med meget forskellige formal.

Det vil séledes vere nyttigt at overveje, om de fordele, anvendelsen af oplevelser i
kommunikation kan give, som til dels er beskrevet i kapitel 5 s. 57, vil kunne styrke
kommunikationen og hj®lpe til at imedekomme formalet. Vil gget word-of-mouth vare
lonsomt? Sorteres virksomhedens kommunikationsprodukter typisk fra af reklamefilteret?
Er der et akut behov for at differentiere sig eller markere en bestemt personlighed? Den
slags spergsmal kan bestemt vere nyttige at stille, da de kan tydeliggere om det vil vare
fordelagtigt at arbejde med oplevelsesbaseret markedskommunikation som en del af
kommunikationsindsatsen.

Produktgruppe er et centralt emne i overvejelserne om, hvorvidt oplevelser er vejen frem.
Forst og fremmest: S@lger virksomheden oplevelsesprodukter, ber der markedsferes med
oplevelser. Lad modtageren smage en lille bid af de oplevelser, virksomheden kan tilbyde.
Serg for, at modtageren far en oplevelse, de vil have mere af. I LEGOs eksempel beskrevet
i kapitel 1 s. 9 er legen, og det at samles i legen, i fokus. Markedskommunikationen lader
modtageren afpreove LEGOs evner til at levere oplevelser forankret i leg, der gar ud over
de oplevelser, der skabes med LEGOs legetej hjemme pa bernevarelset. LEGO opstillede
rammer for leg, som modtagerne ned at engagere sig i, hvilket unagteligt er den bedste méde
for LEGO at fortaelle modtagergruppen, at de forstar at opstille interessante og engagerende
oplevelsesrammer. Modtagergruppens lyst til LEGO-relaterede oplevelser stiger, og derved
salget.

Dernast mé det overvejes, om brand er af stor betydning for valg af produkt inden for
produktgruppen. Er brand af stor betydning, er der god grund til at anvende oplevelser, jf.
oplevelsers evne til at skabe emotionel tilknytning beskrevet i kapitel 5 s. 57. Er brand af
mindre eller ingen betydning for valget, kan det overvejes, om der vha. oplevelsesbaseret
markedskommunikation kan @ndres pa denne adfaerd. Spergsmaélet vil her typisk vare, om
det overhovedet er muligt at fd modtageren til at engagere sig i oplevelser, der har et brand i
en brand-svag produktgruppe som omdrejningspunkt. Dernast bliver spergsmélet, om det er
realistisk, at modtageren vil @ndre adferd pa baggrund af den emotionelle tilknytning, der
evt. kan opsta til brandet, eller om de rationelle argumenter vil vaere for dominerende.
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Overvejelser til handlingsplan

Resultaterne af overvejelserne pa det strategiske niveau danner grundlaget for udarbejdelsen
af handlingsplanen. Udarbejdelsen af handlingsplanen er planlegningen af, hvordan
kommunikationstiltagene kan tilrettelaegges og udformes kreativt, siledes at de imedekommer
kravene fundet i den strategiske planleegning. Handlingsplanen styres saledes af strategien
(Sepstrup, 2007: s. 250).

I det folgende behandles overvejelser, der med fordel kan geres i udarbejdelsen af
oplevelsesbaserede kommunikationsprodukter. Med udgangspunkt i de tidligere kapitler,
og sarligt OMK-modellen beskrevet i kapitel 4 s. 51, formuleres og diskuteres folgende
centrale arbejdsspergsmal:

- Hvilke oplevelser kan vare relevante for sdvel referent som modtager?
- Hvilke medier har sterst potentiale i forhold til oplevelsen?

- Hvilken kontekst vil tjene oplevelsen bedst?

- Hvilke genrer kan der med fordel traekkes pa?

Spergsmélene daekker over en rekke forhold, der nedvendigvis méa overvejes, da de er
afgerende for modtagernes lyst og vilje til at engagere sig og for den endelige oplevelse, som
modtager kan fa. Forholdene er altsa afgerende for, om oplevelsen bliver den som afsender
tilsigter, og om den overhovedet indtraffer.

Besvarelsen af disse spergsmél giver ikke en endegyldig og sikker formel for gode,
oplevelsesrige kommunikationsprodukter. En god oplevelse, for en specifik malgruppe,
athaenger af for mange variable til, at en universel vejledning kan konstrueres og lever i
hej grad pd “den gode id¢”. Spergsmalene dekker derimod overvejelser, der generelt er
fornuftige at gore sig i arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation.

Hvilke oplevelser kan vcere relevante for savel referent som modtager?

Nogleordet i dette spergsmal er “relevante”. Hvis oplevelser skal fungere i markeds-
kommunikativt @jemed, vil mere eller mindre tilfeldige oplevelsestilbud ikke vere
at foretreekke. Oplevelsesbaserede kommunikationsprodukter skal ligesom alle andre
markedskommunikative produkter vare relevante for savel referent som modtager.

Relevans i forhold til referenten styrker oplevelsen som kommunikativt instrument. Det er
meget simpelt at stable et oplevelsestilbud pa benene, der kan have masser af succes som
oplevelsestilbud, men har det ikke relevans i forhold til produkt eller brand, vil det i mindre
grad fungere som kommunikationsprodukt. En referentrelevant oplevelse kan potentielt styrke
budskabet enormt og bidrage til erfaringen med produktet eller brandet, mens en irrelevant
oplevelse ofte blot vil vere en kortvarig adspredelse. Med et kommunikationsperspektiv
vil en irrelevant oplevelse vare tom, da forbindelsen til det omtalte produkt eller brand
reelt set er ikke-eksisterende. Budskabet vil sleres og afsender vil blive svarere at genkalde
for modtager senere hen, da det oplevede intet havde med afsender at gere. Dette ma
uomtvisteligt ses som et problem i markedskommunikativt gjemed.

Relevansen for modtageren er mindst lige s& vigtig. Hvis malgruppen skal have lyst og
vilje til at engagere sig i kommunikationsproduktet, m& malgruppen kunne se en relevans



i det tilbudte. Som beskrevet i kapitel 2 s. 21 vil motivationen for at opsege oplevelser som
oftest vaere bundet i det hedonistiske skema, altsd en segen efter nydelse, i kombination med
det individualistiske skema. Skal et oplevelsestilbud ses som relevant for mélgruppen, er
det séledes nedvendigt, at malgruppen kan se potentiale for nydelse ved at engagere sig i
oplevelsestilbuddet. Dertil kommer, at malgruppen skal kunne se en pointe i at engagere sig.
Denne pointe kan meget vel vare nydelsen i sig selv eller méske muligheden for at fa stillet
en nysgerrighed, men en tilfgjet mulighed for f.eks. selvrealisering, kreativ udfoldelse eller
foragelse af social kapital vil teenkeligt styrke motivationen.

Udfordringen bliver altsa at producere kommunikationsprodukter med hej oplevelsesvardi,
der har en klar forbindelse til referenten og samtidig ses som tiltalende af mélgruppen.

Et udmeerket udgangspunkt til at finde frem til disse relevante oplevelsestilbud kan vare de
former for nydelse eller ubehag, der forbindes med brand eller produkt, samt den personlighed
og markedsposition afsender ensker. Ved at tage udgangspunkt i nydelsen eller ubehaget,
kan den oplevelsesbaserede markedskommunikation tydeliggere precis, hvad malgruppen
kan fa ud af at kebe et givent brand eller produkt, samt fungere som “smagsprove”, mens
et udgangspunkt i personligheden kan bevirke, at kommunikationen pavirker dannelsen af
brandets image.

Figur 32. [ stil med Quiksilvers outdoor-
reklamer har Carlsberg anvendt busstoppesteder
til promotion. Stoppestedet omdannes her til
et mal, hvilket passer til den personlighed og
markedsposition, Carlsberg onsker, samtidig
med at kommunikationsproduktet er relevant for
malgruppen. Ol og fodbold heenger fint sammen.

F.eks. giver det af flere grunde god mening for Carlsberg at omdanne et busstoppested til
et fodboldmal. Fodbold og @l henger sammen for mange mennesker. Det er bade noget,
der drikkes mens fodboldkampe oververes pa stadion og hjemme i stuerne, og det er noget,
der drikkes til hyggefodbold med gutterne - for, under og/eller efter kampen. Der er altsé en
sammenhang mellem markedskommunikationen og den nydelse, ol er en del af for en stor
gruppe mennesker. Markedskommunikationen er relevant for referenten. Dertil kommer,
at Carlsberg i laengere tid har ensket at positionere sig som “den aldrende, fodboldglade
drengeravs” foretrukne ol f.eks. med kampagnen ”Vores ol” og et utal af fodboldsponsorater.
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Figur 33. Carlsbergs "Vores ol”-kampagne bestod af en reekke forskellige film, hvor en flok aldrene drenge hyggede
med ol og forskellige former for boldspil. De smd filmsekvenser mindede om private hjemmevideoer, hvilket gor reklamen
endnu mere interessant, da det er sveert at se, om der er anvendt speciel effects eller ej til de fantastiske scoringer.
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Fodbold er en interesse, ”de aldrende drengereve” stadig samles om, og de vil sandsynligvis
gennem tiden have anvendt et bredt udvalg af genstande til at markere malstolper - altsa
omdannet alt, der lige kunne bruges, til mal. Omdannelsen af et busstoppested til et mal
passer séledes med den personlighed og markedsposition, Carlsberg ensker, samtidig med
at den er relevant for mélgruppen. Carlsberg rammer dermed plet med et oplevelsesbaseret
kommunikationsprodukt, der er relevant for sével referent som modtager.

Hvad dette eksempel samtidig understreger er, at der kan vere god grund til at tage
udgangspunkt i malgruppens kultur, nar den relevante oplevelse skal findes. Den méde og
de sammenhange ol anvendes i af malgruppen er essentiel for, at fodboldmalet er relevant.
Ligeledes bygger relevansen pé fodbold som hejt agtet kulturelt feenomen hos mélgruppen.
Det kraever séledes indsigt i malgruppens kultur og kulturelle referenceramme at producere
kommunikationsprodukter, der fungerer som relevante oplevelsestilbud. Herunder kan
indsigt i det reelle forbrug af brand, produkt eller produktgruppe - forbrugskulturen - vare
en klar hjelp til at finde relevante udgangspunkter.

Hvilke medier har sterst potentiale i forhold til oplevelsen?

Det overordnede formil med medievalg er, at modtageren i en malgruppe bliver
eksponeret for budskabet — eller oplevelsestilbuddet, nar der er tale om oplevelsesbaseret
markedskommunikation — i de medier, i det omfang og pé det tidspunkt, der bedst muligt
forer til en indfrielse af de kommunikative formal, man som afsender har formuleret
i syvtrinsstrukturens ferste trin (Sepstrup, 2007: s. 272). Men medievalget skal ikke blot
ses som valg af den kommunikative instans, der har til hensigt at transmittere et budskab
eller oplevelsestilbud. Medievalget har ogsa indflydelse pa, hvordan kommunikationen skal
tilretteleegges og udformes af afsender.

I forhold til oplevelsesbaseret markedskommunikation, ber man derfor overveje, hvordan
medierne med fordel kan anvendes til at formidle oplevelsestilbuddet, samt hvilken
betydning det enkelte medie har for selve oplevelsen. Med andre ord: overveje hvilke medier,
der har sterst potentiale i forhold til den oplevelse, man som afsender ensker at tilbyde i sin
markedskommunikation.

Oplevelsespotentialet blev i kapitel 4 s. 48 beskrevet som de forhold, der dekker over, hvad
der fysisk kan lade sig gore i anvendelsen af mediet, hvordan mediet rent faktisk anvendes
af forbrugeren, samt hvilke muligheder disse faktorer giver for tilforelsen af useedvanlighed,
nydelse, ubehag og emotionelle reaktioner.

Nedenfor vurderes oplevelsespotentialet i folgende medier: tv, internet, radio, trykte
medier og installationer. Sidstnavnte deekker over markedskommunikative tiltag som f.eks.
outdoor-reklamer, skulpturer og udsmykning. De fem hovedomrader er dels valgt fordi de
deekker over nutidens fortrukne medier til markedskommunikation, og dels fordi de har et
oplevelsespotentiale, der ikke udnyttes i tilstraekkelig grad.

Sansernes betydning

Jantzen & Jensens beskrivelse af godt oplevelsesdesign kan betragtes i relation til
oplevelsesbaseret markedskommunikation. De mener, at produkter skal vaere sansepirrende,
emotionelt og kognitivt udfordrende, de skal aegge og vere forventningsbrydende, vere



behagelige og brugbare, samt henvende sig til mange lyster, men samtidig vaere unikke for
den enkelte (Jantzen & Vetner, 2006: s. 249). Disse betragtninger stemmer overens med de
komponenter, der i kapitel 3 s. 37 blev fremsat som verende karakteriserende for oplevelser
i markedskommunikation. Det emotionelt og kognitivt udfordrende haenger sédledes sammen
med emotionel aktivering, det forventningsbrydende haenger sammen med usadvanlighed,
og det behagelige, brugbare, lystgivende og sansepirrende kan saledes kobles sammen med
nydelse og ubehag.

Et feengende oplevelsestilbud, der giver en emotionel eller sanselig erfaring, er med til
at sikre, at virksomheden placeres og huskes som brand i vores bevidsthed (Jantzen &
Ostergaard, 2006: s. 149). At vi som forbrugere kan erindre f.eks. et brand, en oplevelse eller
et produkt skyldes, at vores erindringer er naert forbundet med kropslige, og derfor ikke altid
bevidste, responser (Ibid.). Derfor ber afsender vaere opmarksom pé, hvilke stimuli dennes
produkt og kommunikationsprodukt indeholder, og hvilken respons de har hos modtageren
— savel bevidste som ubevidste. Hvis dette negligeres vil markedskommunikationen risikere
at fa en uensket effekt.

Martin Lindstrem fremsatter to veesentlige pointer i forhold til aktivering af sanserne:

- jo flere sanser der aktiveres i udviklingen af brands, jo hajere er antallet af
sansebetonede erindringer, der udloses om brandet.

- jo flere sanseerindringer der aktiveres, jo sterkere er den folelsesmeessige
tilknytning mellem brand og forbruger.
- Lindstrem, 2005: s. 83

Markedskommunikative tiltag mé ses som en del af et brands udviklingsproces, eftersom
reklamer, promotion og PR i mange tilfelde vil vere forbrugernes forste erfaring med
brandet. En erfaring de muligvis vil treekke pa, hvis de senere befinder sig i en situation, hvor
de skal veelge ét brand frem for et andet. Det er derfor vigtigt, at markedskommunikationen
danner grundlag for positive erindringer om brandet, da dette vil oge den emotionelle
aktivering og tilknytning. Det kunne vere noget si simpelt som, at et brand har et serligt
flot og @stetisk logo eller en god og erehangende jingle. Jo flere positive sanseindtryk, des
flere positive erindringer og des sterkere tilknytning.

I forhold til aktiveringen af sanser synes Jantzen, Rasmussen & Vetner at dele samme
opfattelse som Lindstrem. Jantzen, Rasmussen & Vetner papeger, at samspillet mellem
astetiske systemer, som dufte, lyde, billeder, musik, tale og bereringer eger forbrugernes
evne og parathed til at gare sig nye erfaringer (Jantzen, Rasmussen & Vetner, 2006: s. 185).
Samtidig papeger de, at maden hvorpa forbrugerens sanser stimuleres, er udslagsgivende
for, hvilken type oplevelse vedkommende far (Ibid.). F.eks. kan en tv-reklame, hvor det
visuelle bestér af sort/hvid stillbilleder, kombineret med en sergmodig lydside, vaere med
til at danne en trist og ubchagelig sindstilstand hos modtageren. Ubehaget seges afhjulpet,
nar afsender sidst i reklamen annoncerer "Mishandling af dyr — du kan gere en forskel”,
hvorefter modtageren fir mulighed for at engagere sig ved at give et ekonomisk bidrag.
Altsa tilbyder organisationen sig selv som lgsningen pa et emotionelt ubehag, de selv har
fremprovokeret gennem markedskommunikationen.
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Ifelge Lindstrom kan brands med fordel sigte efter at blive en sanseoplevelse, der gor
mere end at henvende sig til syns- og heresanserne, hvilke der traditionelt fokuseres pé
(Lindstrem, 2005: s.17). Selvom f.eks. lyd, smag og duft ikke umiddelbart har noget med
det egentlige produkt eller ydelsen at gere, er de alligevel vigtige at arbejde med, da de har
en afgerende betydning for vores tilknytning til et brand (Ibid.: s.28). Stimuli, der henvender
sig til vores forskellige sanser, hjalper os med at differentiere brands fra hinanden, fordi de
sanseerfaringerne bliver en del af vores langtidshukommelse. Dermed kan sanseerfaringer
hjeelpe os med at treeffe brandvalg (Ibid.).

Desuden har den medieplatform, hvorpd kommunikationsproduktet skal optrede, en
afgerende betydning for hvilke sanser, der kan aktiveres, og hvilke stimuli, der kan bringes
i spil. F.eks. er radiomediet primert henvendst til heresansen, og trykte medier til synssansen
- til dels ogsa felesansen. I det folgende redegeres naermere for, hvilket oplevelsespotentiale
de fornzvnte medier har, hvilket er vigtigt mht. valg af medie i oplevelsesbaseret
markedskommunikation.

Tv-mediet

Tv er et massemedie, der er at finde i langt de fleste hjem og ofte i flere af hjemmets
rum. Ligegyldigt om vi befinder os i stuen, kekkenet, sovevarelset eller berneverelset
har vi mulighed for at fa stillet vores behov for information eller underholdning via tv’et.
Tilstedevarelsen af mange nichekanaler betyder, at vi kan fa lige den type information eller
underholdning, vi har brug for, om det er s er via TV2 News, Animal Planet, Eurosport,
Playboy eller Disney Channel.

Tv er et patrengende medie, der med sin originale kombination af lyd, billeder og
bevagelse skaber en meget hoj grad af opmarksomhed (Frandsen, 2004: s. 101). Det er
syns- og heresansen, der stimuleres hos modtagen, hvilket danner et udmerket grundlag
for emotionel aktivering. Dog er tv er et low involvement medie, hvor modtageren ikke har
nogen direkte pavirkning pa f.eks. receptionstempoet, eller det, der formidles (Ibid.: s.102).
Modtageren har dog mulighed for at skifte mellem kanalerne eller anvende tekst-tv, f.eks.
nar der kommer reklamer, eller hvis det, der vises, ikke har nogen sterre interesse. Desuden
tillader nogle tv-udbydere, bl.a. YouSee, at brugeren kan pause, spole frem og tilbage eller
starte udsendelsen forfra, hvis ensket. Dette giver modtageren en hgjere grad af kontrol over
tv-mediet, og maden de anvender det pa.

Tv-mediet er meget anvendeligt til oplevelsesbaseret markedskommunikation, da det har et
stort oplevelsespotentiale. Det er muligt at producere kommunikationsprodukter til tv, der
bade giver nydelse eller ubehag, er usedvanlige og er emotionelt aktiverende. Selvom tv-
mediet primert henvender sig til syns- og heresansen, kan de visuelle og auditive virkemidler
vaere sa effektive, at modtageren kan fa en oplevelse med brandet. SAS’s kampagne ’Sé godt
som hjemme” et godt eksempel pd, hvordan tv-mediet kan anvendes til oplevelsesbaseret
imagekommunikation. De forskellige reklamefilm med bl.a. Uffe Ellemann, Tom Kristensten
og Tina Dickow i hovedrollerne indeholder et element af usaedvanlighed, da de alle har
en sarlig hej kvalitet og astetik, der trekker pa filmgenren frem for reklamefilmgenren.
Desuden giver reklamefilmenes historier, om gensynets gleede ved at se noget hjemligt,
nar man er ensom i udlandet, kombineret med en forferende billede- og lydside, mulighed
for emotionel aktivering og tilknytning. Mange vil uden tvivl kunne nikke genkendende til




hovedpersonernes situationer og deres mgde med SAS, hvorfor positive associationer som
f.eks. hjeelpsomhed og troveerdighed forbindes med SAS.

Der er dog ogsa visse ulemper forbundet med markedskommunikation i dette medie. Ud
over de heje omkostninger, der ligger i produktionen af det enkelte kommunikationsprodukt,
er det ogsa dyrt at kebe den nedvendige reklametid. Iszr i dette medie er det vigtigt, at
kommunikationsproduktet bliver vist flere gange, da dette vil oge sandsynligheden for at
maélgruppen bliver eksponeret for reklamen. Hvis markedsforingsbudgettet er begranset, vil
andre medier, hvor produktionsomkostningerne er lavere, vare at foretraekke.

Radiomediet

Radiomediet har en del fellestrek med tv-mediet og kan ligeledes betragtes som et
massemedie (Frandsen, 2004: s. 102). Via radiomediet kan vi ligeledes fa tilfredsstillet vores
behov for information i form af f.eks. radioaviser eller vores behov for underholdning med
f.eks. musik, lytterquizzer og musikalske talkshows.

Radio er ogsé et low involvement medie, og det bliver ofte anvendt som baggrundsstemning,
mens man som lytter foretager sig noget andet (Frandsen, 2004: s. 103). Mange lytter f.eks.
til radioen om morgenen, mens kaffen bliver klar, nar de sidder i bilen pa vej til arbejde, og
nogle lytter maske endda til radio mens de arbejder.

Desuden benyttes radioen ikke kun i det private, nar man selv gnsker det. Der bliver ogsa
spillet radio offentlige steder som f.eks. i supermarkeder, hos friseren eller pa tankstationer.
Fordi radioen primert har en placering i lytterens baggrund, er mediets anvendelse og
forbrug ogsé mere sporadisk, end tilfeeldet er ved tv-mediet (Frandsen, 2004: s. 103).

Radiomediet er velegnet til at nd en bestemt gruppe af modtagere, da der findes et stort
antal radiokanaler, der i forvejen henvender sig til forskellige malgrupper (Frandsen, 2004:
s. 103). Det er ikke lovligt at annoncere pd Danmarks Radios kanaler, men der findes andre
landsdakkende kanaler som The Voice og Radio 100FM, og der til kommer et utal af lokale
stationer.

I forhold til oplevelsesbaseret markedskommunikation har radiomediet dog ikke det
storste potentiale. Det kan vaere svart at fa skabt en emotionel aktivering, bl.a. fordi
kommunikationsproduktet indgér i en brugskontekst, hvor lytteren som oftest er beskaeftiget
med noget andet, og fordi mediet kun kan aktivere én sans - heresansen. En oplevelse, der
kun bygger pa haresansen, vil som regel krave en sarlig fordybelse fra modtagers side, der
kan vaere sver at opnd grundet radiospottenes typisk meget korte varighed og modvilje fra
modtageren.

Mange radioreklamer forseger at gore opmerksom pa dem selv ved at anvende markante
lydeffekter og hurtigtalende eller rdbende speakere i hab om at trede ud af baggrunden
og derved fa lytterens opmerksomhed. Dette gor dog ikke i sig selv kommunikationen til
en oplevelse. En made, hvorpéd der kan tilfores noget usedvanlighed og en emotionel og
kognitiv aktivering, er f.eks. ved hjalp af storytelling. En god, sjov, interessant eller uventet
historie om et produkt kan vaere med til at skabe den nedvendige opmerksomhed, der skal
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til for at en modtager har lyst og vilje til at engagere sig. F.eks. vandt Carlsberg i 2009 prisen
Arets Radioreklame for et radiospot om deres nye ol, Carlsberg Light. Radioannoncen var
bygget op som folger!'”:

(Heroisk musik indledes og optrappes gennem hele spottet)

Mandlig stemme:

Kcere broccoliproducenter, den dag det bliver muligt at genmanipulere roven ud af
bukserne pa en broccoli sa den smager af en halv grillkylling med pommes fritter og
remoulade, sa skal vi meend nok begynde at spise det skidt. Indtil da er broccoli bare
en ufattelig grim grontsag, som er god til at rense en grillrist med, inden man lcegger
kodet pa den.

Ny stemme:
Prov den nye Carlsberg Light (ol knappes op) 30% feerre kalorier —
4,1% alkohol. Endelig et lightprodukt vi meend kan forsta.

(Storsldet musik fader ud)

Undersogelser viste, at 61% af de adspurgte syntes, at radiospottet var ”god” eller meget
god”, samt at de forbandt reklamen med ord eller emotioner som f.eks. sjov, informativ,
smart og afslappet.’” En af grundene til, at denne reklame fik succes kan skyldes, at den
ikke virker stejende, rdbende og overgearet, som mange radioreklamer har en tendens til at
vere. Derfor bliver reklamen us@dvanlig i forhold til genren samtidig med, at den har en
underholdningsveardi grundet humoren, hvilket kan medfere en positiv emotionel aktivering
hos modtageren.

Radioreklamer stiller hgje krav til modtagernes afkodningsevner, da heresansen er den
eneste, der bliver stimuleret. Modtageren skal derfor udfere et kognitivt forestillingsarbejde,
hvor de auditive stimuli bliver omsat til brugbar information. De skal selv forestille sig den
drengerav, der brokker sig over broccoli, forestille sig, hvordan man ger en grillrist ren med
et broccolihoved og atkode, hvad denne fortelling overhovedet har at gore med en ol. Som
hjelp til dette forestillingsarbejde treekker modtageren muligvis pa tidligere erfaringer, som
vedkommende associerer med det, der fortelles. Det kunne f.eks. vere egne erfaringer med
broccoli, light-produkter eller andre Carlsberg reklamer, de har set i andre medier.

Radiomediet kan pd den méde fungere som et glimrende medie for allerede kendte
reklameuniverser fra andre medier. Gor radioreklamer brug af intrateksuelle referencer, kan
modtageren lettere afkode og indleve sig i radioreklamens univers eller fortelling, selvom
vedkommende kun har de auditive stimuli at arbejde med. Denne kombination benytter
f.eks. DSB, Scandlines, Tuborg Julebryg og TDCs Britta og Claus sig i hoj grad af.

Sekundeert kan radiomediet anvendes til at skabe omtale vedrerende andre
markedskommunikative tiltag. F.eks. fik LEGOs “eftersogning” meget omtale i de norske
medier, og ise@r radiomedierne red med pa belgen og kom lebende med indslag om, hvordan

17 http://www.danskeradiobureau.dk/?p=69
18 http://www.danskeradiobureau.dk/?p=69



eftersegningen pa de forsvundne danskere gik. Dette kreever dog, at kommunikationsproduktet
har en nyhedsvardi og, jf. Stigel, kapitel 3 s. 30, ikke er trivielt, men derimod har noget
usadvanlighed og derfor ogsé beretningsveardi.

Hvis markedsforingsbudgettet er begranset, kan det vare en fordel at annoncere via
radiomediet, da badde produktionen af kommunikationsprodukter og keb af reklametid i
radioen ofte er billigere end i f.eks. tv.!” Dog ber valget af radiomediet overvejes ngje, hvis
det har en szrlig hgj betydning, at ens kommunikationsprodukt skal vare oplevelsesbaseret.
Andre medier har bedre mulighed for sanselig og emotionel aktivering og vil ofte vaere at
foretraekke.

Internettet

Internettet er i lobet af de seneste artier blevet et af de mest foretrukne medier for savel
forbrugere som producenter. I dag har stort set alle producenter en hjemmeside, og nasten
alle danskere har adgang til internettet. Tal fra Danmarks Statistik viser, at 86% af alle
danske familier havde adgang til internet i hjemmet i 2010, og at 76% af alle danskere
anvendte internettet hver eller hver anden dag.?® Dertil kommer, at andre medieplatforme
med internetadgang end computeren, som tv, tablets og smartphones, bliver mere og mere
udbredte. Mange forbrugere har derfor adgang til og er dagligt i kontakt med internettet,
hvad enten de befinder sig hjemme, pa jobbet eller pé farten.

Via internettet kan vi ligesom via tv og radio fa stillet vores behov for information eller
underholdning, men pa internettet kan vi fa stillet behovet, nar det passer os. Til forskel
fra andre medier er internettet ikke i samme grad bundet af tid og sted. Vi kan se eller laese
nyhederne kl. 03:00 om natten, eller vi kan se sjove YouTube-videoer, mens vi har en
foreleesning. Forbrugerne kan saledes siges at have en sterre kontrol over, hvad de vil se,
hvornar de vil se det, og hvor leenge de gider se det. Internettet er derfor et high involvement
medie, hvor forudsatningen for kommunikation er forbrugernes interaktion med mediet.

Danmarks Statistiks rapport om befolkningens forbrug af internet i 2010 viser, at
informationssegning om varer eller tjenester er et af de mest populere formal med
internetbrug. Hele otte ud af ti danskere bruger internettet til at finde varer og tjenester
eller til at sammenligne priser.?' Dertil kommer, at naesten to ud af tre danskere leeser eller
downloader nyheder, aviser eller tidsskrifter pa nettet, samt at 36% af den danske befolkning
spiller eller downloader spil, musik, film, tv-serier eller billeder via internettet.??

Godt en tredjedel af danskerne mellem 16-74 ar uploader indhold, de selv har produceret,
som tekst, billeder, fotografier, video og musik til forskellige hjemmesider med det formél at
dele indholdet med andre brugere.? Dette indikerer, at sociale medier som f.eks. YouTube,
Facebook, MySpace og blogs er meget populeare. Faktisk er 54% af den danske befolkning
mellem 16-74 &r tilknyttet en online social netvaerkstjeneste, og ud af disse har hele 94% en
profil pa Facebook.

19 http://www.danskeradiobureau.dk/?p=49

20 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15239/it.pdf
21 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15239/it.pdf
22 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15239/it.pdf
23 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15239/it.pdf
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Netop mediets interaktive muligheder, kombineret med den taktile styring af mus, tastatur,
eller touch-skaerm kan vare med til at ege sanseligheden i forhold til andre medier som f.eks.
tv-mediet, der ellers har hore- og synssansen til feelles med internettet. Helt overordnet kan
internettet betragtes som et oplevelsestilbud, hvor der tilbydes et enormt udvalg af indhold.
Men interaktionen ath@nger i sidste ende af den enkelte bruger, der bade skal navigere rundt
samt have viljen og lysten til at engagere sig i det, der kommer frem pa skarmen.

Dette faktum kan vare et problem, da markedskommunikation pa nettet ofte ses som
uvelkommen. Nar man besgger forskellige hjemmesider pa internettet, bliver man hurtigt
medt med forskellige markedskommunikative tiltag som f.eks. bannerreklamer eller
forskellige pop-up reklamer, der fortzller, at man er besegende nummer 100.000 og derfor
“har vundet et krydstogt i det Caribiske hav”. Disse former for reklamer er ofte til stor
irritation for brugeren, da de bade virker forstyrrende, irrelevante og lognagtige. Mange har
méske med tiden opbygget et reklamefilter, der per automatik sorterer dem fra uden nogen
storre indsats. Dette kan ogsa fa indflydelse pa de reklamer, der rent faktisk er relevante for
den enkelte bruger.

Grundet mediets sanselige kvaliteter og dets interaktive potentiale, er der alligevel glimrende
muligheder for at arbejde oplevelsesbaseret. Det kan f.eks. vare en hjemmeside, en speciel
bannerreklame, en viral reklamefilm eller noget helt fjerde, som er usadvanligt, giver
nydelse eller ubehag og som er emotionelt aktiverende. Derudover giver de mange sociale
anvendelser af mediet en unik mulighed for at producere kommunikationsprodukter med et
element af socio-nydelse.

Internettet kan anvende de samme virkemidler som tv, radio og trykte medier grundet dets
multimediale natur, men giver unikke muligheder for interaktion og deling. Pga. forbrugernes
interesse i at dele indhold og oplevelser med hinanden, vil det séledes vere en klar fordel, hvis
forbrugerne bade kan interagere med kommunikationsproduktet og uden problemer kan dele
oplevelsen med andre forbrugere. Pa denne méade kan ens kommunikationsprodukt sprede sig
online mellem forbrugerne. Dette var bl.a. tilfeeldet med LEGOs kampagne med de forsvundne
danskere, men er ogsé afgerende for virale kampagner, hvor kommunikationsproduktet bliver
seedet bestemte steder pa nettet med henblik pa at sprede sig til en bestemt malgruppe.

SHOOT THE BEAR
£ :
- i | A%

DON’T SHOOT THE BEAR

Figur 34. Tipp-Ex’ YouTube-film A hunter shoots a bear” starter som en almindelig YouTube-film, men giver til sidst
muligheden for at veelge, hvordan handlingen videre skal udfolde sig.

Et eksempel pa dette er Tipp-Ex’ kampagne ”A hunter shoots a bear”, der er blevet set og
interageret med mere end 9.200.000 gange pé YouTube.* Det hele starter som en almindelig
YouTube-film, men slutter med at brugeren skal velge, om jegeren skal skyde en bjern eller
ej. Nar brugeren har foretaget sit valg, ved at klikke med musen pé en af de to valgmuligheder,

24 http://www.youtube.com/watch?v=4bal BqJ4S2M




starter en ny film. I denne sekvens raekker jeegeren handen ud af filmen og tager den Tipp-Ex
slettelak, der er placeret som en bannerreklame umiddelbart ved siden af. Jegeren sletter nu
”shoots” 1 filmens overskrift og opfordrer brugeren til at hjelpe med at omskrive historien ved
at indtaste et nyt ord. Lige meget om brugeren skriver f.eks. kisses”, “feeds”, “fucks” eller

. kicks” begynder en lille ny filmsekvens, der viser det som brugeren har indtastet.

Youl | [ e | | Browse | Upload Opret konto  Log ind YoullTl | oo | | Bowse | Upload Opret korto  Log ind
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Figur 35. Efter at have valgt, om jeegeren skal skyde bjornen eller ej, far brugeren muligheden for at omskrive titlen pa
filmen og se, hvilke videoer dette kan frembringe. .

”A hunter shoots a bear” kan betegnes som oplevelsesbaseret markedskommunikation, fordi
kommunikationsproduktet anvender YouTube-platformen pé en usaedvanlig made i forhold
til normalen — delvist ogsé bannerreklamer for den sags skyld. Kommunikationsproduktets
interaktive egenskaber giver mulighed for en emotionel aktivering, nar brugeren skal
beslutte, hvad jegeren skal gere ved bjernen. Langt de fleste vil sikkert fole en nydelse i
form af et godt grin, nér de ser de ma filmsekvenser, der portratterer de sjove eller méske
perverse ord, vedkommende har indtastet.

Som det fremgar af ovenstdende eksempel er internettets og computerens klare styrke i
forhold til andre medier de interaktive egenskaber. Interaktiviteten giver mulighed for taettere
kontakt med modtageren, hvilket kan danne grundlag for emotionel aktivering og tilknytning.
Derudover ligger kommunikationsprodukterne tilgeengelige for modtageren degnet rundt,
hvilket eger sandsynligheden for eksponering, samt viljen og lysten til engagement, da
interaktionen med kommunikationsproduktet foregar pd modtagerens praemisser.

Desuden er diverse platforme pa internettet velegnede til at informere og dokumentere andre
markedskommunikative tiltag fra andre medier. Dette kunne f.eks. vere en flash-mob, som
den Thriller-dansende gruppe beskrevet i indledningen s. 9. Disse flash-mobs udspiller sig
ofte kun en enkelt gang foran en begranset gruppe af mennesker i den virkelige verden, men
vha. internettet kan kommunikationsproduktet siden hen na ud til et langt sterre publikum og
genses utallige gange.
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I forhold til internettets anvendelse og popularitet ber smartphones ogséd navnes. Som
navnt i kapitel 5 s. 67 har salget af smartphones i 2010 overhalet salget af barbare og
station@re computere til sammen. Denne popularitet kan heenge sammen med, at nutidens
mobiltelefoner ikke leengere kun kan sende beskeder og ringe, men at de stort set kan det
samme som computere i forhold til at surfe pé internettet. Hele 24% af alle, der har en
mobiltelefon, bruger den netop til dette forméal.”> Vha. smartphones kan vi tjekke e-mail, fa
de seneste nyheder, bruge sociale medier og se film og tv-udsendelser — ogsé selvom vi er
pa farten. Naesten lige meget hvor vi befinder os, er internettet inden for raeekkevidde. Det
kraever kun en netvarksforbindelse.

Denne forholdsvist nye medieplatform har et stort oplevelsespotentiale, som vi endnu kun
har oplevet en lille bid af. Der kommer hele tiden nye, smarte og kreative pafund. Det er is@r
de smé applikationer, eller Apps, der er populare og velegnede til markedskommunikative
formal. F.eks. tilbyder Remal000 deres kunder en gratis App, der giver kunderne mulighed
for at lave indkebslister, finde opskrifter, lave madplaner, bladre i tilbudsavisen og finde den
narmeste butik.
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Figur 36. Rema 1000s gratis applikation til smartphones. En smart ide,
der potentielt oger chancen for, at kunden veelger netop deres butik, nar
der skal handles ind.

Smartphones &bner ogsé op for en helt unik made at kombinere forskellige medier pa vha.
barcodes som de, der er anvendt i dette speciale. Hvis forbrugeren har downloadet den
nedvendige App, kan vedkommende vha. telefonens kamera scanne koder, der f.eks. er
placeret pé forbrugsvarer eller markedskommunikative produkter. Nar koden scannes, fores
forbrugeren direkte videre til en hjemmeside, der giver yderligere informationer. Barcodes
kan saledes forbinde et fysisk og statisk medie med et virtuelt og interaktivt. Dette gor det
lettere og hurtigere for forbrugerne at sege information, end hvis de selv skulle indtaste en
webadresse. Muligheden for at ga til webadressen med det samme pa telefonen mindsker
risikoen for, at interessen forsvinder, inden der er mulighed for at tilga webadressen.

Trykte medier

Trykte medier deekker over aviser, magasiner, fagblade, plakater, tryksagsreklamer, annoncer,
postkost m.m. Denne brede vifte af medier kan alle pd hver deres made opfylde forbrugerens
behov for information og underholdning, hvad enten der er tale om dybdegaende journalistik,
sensationshistorier, sladder, tv-guiden eller jobannoncer. De klassiske trykte medier som
aviser og magasiner, har gennem de sidste artier oplevet en markant tilbagegang i salg,
hvilket dels skyldes udbredelsen af gratisaviser og dels, at langt de fleste trykte medier i dag
ogsa findes i en elektronisk udgave pé internettet.

25 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15239/it.pdf



Medier som aviser, fagblade og magasiner betragtes som high involvement medier, hvor
forbrugeren selv har valgt at kebe det nejagtige produkt, og hvor vedkommende har kontrol
over hvor der l@ses, hvornar der leeses og i hvilket tempo der leeses (Frandsen, 2004: s. 99).
Disse former for medier bliver primart anvendt under private forhold, nér laeseren f.eks. er
alene i hjemmet, onsker at afskerme sig fra andre i toget eller i frokostpausen.

Der findes aviser og magasiner, der henvender sig til bestemte grupper i befolkningen,
hvilket er en fordel i forhold til markedskommunikation. Henvender et produkt sig til
karrieremanden i 40’erne, vil det vere hensigtsmassigt at annoncere i Bersen eller
Euroman. Hvis produktet henvender sig til unge kvinder i 20’erne, er Costume eller Woman
bedre alternativer. Desuden har mange aviser i dag serlige tilleg som Rejser, Erhverv og
Boligen, der yderligere kan hjelpe til en malrettet kommunikation. Med den rette indsigt i
malgruppens forbrug af f.eks. aviser og magasiner, kan markedskommunikationen séledes
blive langt mere maélrettet og effektiv.

Ofte er magasiner det trykte medie, der opererer med den klareste og mest afgraensede
maélgruppe. Det er ogsé det medie, der har den bedste farve- og papirkvalitet, hvilket kan oge
modtagerens opmarksomhed og afsenders udfoldelsesmuligheder (Frandsen, 2004: s. 100).
Magasiner er et forholdsvis dyrt medie at anskaffe sig, hvilket betyder at de oftest genlases
flere gange, og at de ofte byttes med andre i ens omgangskreds. Dette kan vare en fordel i
forhold til markedskommunikation. En annonce i et magasin vil forventeligt blive set flere
gange og af flere modtagere end i f.eks. en gratisavis, hvilket kan age effekten af den enkelte
annonce.

Hvor markedskommunikation i aviser og magasiner sagtens kan vere et selvstendigt
kampagnetiltag, bliver trykte medier som postkort og plakater ofte anvendt som supplerende
kommunikationsprodukter til kommunikation i andre medier. Dette skyldes bl.a. at plakater
ofte eren del af gademiljoect og derfor ikke altid har modtagerens fulde opmeerksomhed, hvilket
kan veere problematisk, hvis plakaten er det barende medie i markedskommunikationen.
Nar vi er 1 gademiljoet bevaeger vi os som regel, hvorfor vi ikke altid kan na at opdage eller
har tid til at studere hele plakatens indhold. I bedste fald, kan der opsta situationer, hvor bus-
eller togpassagerer kan fordrive ventetiden med at studere omgivelserne.

Plakater og postkorts styrke ligger som nevnt i anvendelse i kombination med
kommunikationsprodukter i andre medier. F.eks. kan en plakat med Britta og Claus fra TDC
hurtigt lede modtagerens tanker hen pa samme tv-reklamer. Selv om modtageren maske ikke
nar at laese og afkode hele plakatens tekst, kan de alligevel have en effekt. Den genkendelse
plakaterne kan give, er med til at bringe brandet frem i forbrugernes bevidsthed (Frandsen,
2004: s. 101).

I forhold til oplevelsesbaseret markedskommunikation har de trykte medier et udmarket
potentiale. De trykte medier giver bl.a. modtageren mulighed for at fa en sanselig oplevelse,
der ikke er mulig i de elektroniske medier. F.eks. kan felesansen i hgjere grad aktiveres,
hvis modtageren bladrer, rorer, vender eller folder kommunikationsproduktet. At man giver
modtageren mulighed for at aktivere folesansen betyder, at vedkommende fér yderligere
muligheder for at tilleegge bade kommunikationsproduktet og brandet nogle tanker og
folelser om f.eks. brandets kvalitet (Lindstrem, 2005: s. 100). Er kommunikationsproduktet
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f.eks. trykt pé kraftigt, blankt papir, kan dette gge folelsen af, at brandet er af hej kvalitet,
mens brugen af groft genbrugspapir kan sende signaler om miljebevidsthed.

Der er ogsa mulighed for, at tilfere kommunikationsproduktet en duft, hvorved lugtesansen
aktiveres. Dette har bl.a. kosmetikproducenten Escada gjort. I de butikker hvor deres
produkter forhandles, kan kunderne gratis tage Escadas postkort. Postkortets forside viser
det nye produkt, og pé bagsiden er der limet en lille duftpreve pé. Postkortet fungerer bade
som vareprgve og som et traditionelt postkort, som forbrugeren kan sende til en ven eller
veninde.

www.escada-fragrances.com
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Figur 37. For- og bagside af Escadas postkort med sommerduften Taj Sunset.

Postkortet findes hos de forende forhandlere, eller man kan fd postkortet tilsendt
ved at udfylde en formular pa Escadas hjemmeside.

Et andet eksempel er en plakat fra Nestlé for Beneful hundemad. Plakaten, der viser en
skal med hundemad, er usadvanlig, fordi plakaten dufter af hundemad, hvilket far de
forbipasserende hunde, og dermed deres ejere, til at sege hen til plakaten. Nér hunden
iherdigt lugter til plakaten, savler og kun modvilligt ensker at ga videre, forteller det ejeren,
at netop dette brand méa vere noget for vedkommendes hund.

Figur 38. Vejen til en forbrugers
pengepung, gdr gennem hundens
neese. Denne duftfulde plakat blev
placeret pa 400 sojler i Miinchen og
andre tyske byer.




Ifolge Lindstrom er fordelen ved at aktivere lugtesansen, at dufte kan andre vores
sindsstemning og bringe minder frem (Lindstrem, 2005: s. 38, 106). Det vil sige, at nar
kunden dufter til parfumen pa postkortet, bringer det méske varme minder frem om sidste
sommerferie i Paris.

Ovenstaende eksempler viser, at de trykte medier i hej grad kan tilferes noget useedvanlighed,
hvis der bliver teenkt kreativt og sanseligt. Elementet af usaedvanlighed kan vere med til,
at det trykte medie bryder igennem reklamefilteret, og derved baner vejen for emotionel
aktivering.

Installationsmedier

Installationsmedier er kommunikationsprodukter, der fungerer som deres eget selvstendige
medie uden at vaere athangige af en transmitterende medieplatform i traditionel forstand. I
denne sammenhang dekker kategorien primert over kommunikationstiltag som outdoor-
reklamer, skulpturer og udsmykning, men kan ogsa deekke over events som f.eks. flash-mobs
eller konkurrencer som LEGOs “eftersogning”. Installationsmedier kan i mange tilfeelde
beskrives som ”street art” med et markedskommunikativt formal.

Grundet installationsmediers uathaengighed af platform kan udformningen, placeringen
og maden modtager interagerer med kommunikationsproduktet variere meget. Samtidig
vil de som regel vare bundet til et konkret, fysisk sted, hvilket begranser malgruppen.
Er kommunikationsproduktet f.eks. en del af bybilledet, vil det primart vare henvendt til
de mennesker, der beveeger sig i det konkrete omrade. Dette kunne f.eks. vare Carlsbergs
udsmykning af busstoppesteder som beskrevet pa s. 91. Her vil de, der anvender busserne
saledes kunne ses som modtagere af kommunikationsproduktet. Indsigt i f.eks. méalgruppens
brug af offentlige transportmidler — eller som minimum deres ferden i det givne omréade - er
saledes vigtig information i forhold til at kunne vurdere, om kommunikationsproduktet er
hensigtsmassigt tilrettelagt.

Installationsmedier kan som eneste kategori tilrettelegges séledes, at alle sanserne potentielt
kan aktiveres - bade enkeltvis og i kombination med hinanden. Med installationsmedier er
der sdledes unikke muligheder for oplevelser, der indeholder et element af fysio-nydelse.
Det kunne f.eks. vaere en event, hvor en kok stér pd C.V. Obels Plads med den nyeste Weber
Grill og uddeler grillpolser til forbipasserende, imens han forteller om, hvorfor Weber Grill
er bedre andre grill. I sa fald vil de forbipasserende bade kunne fole, lugte, smage, here og
se, hvilket kan give dem nydelse pa flere niveauer. De bliver maske sultne af den lekre
duft af pelser, eller de far méaske en god mandesnak med grillmesteren. Denne nydelse og
aktivering af sanserne vil sge muligheden for emotionel aktivering og tilknytning.

Installationsmedier har et stort potentiale i forhold til usaedvanlig markedskommunikation.
Ofte fokuseres der pa overraskelse og usadvanlig anvendelse af f.eks. facader, events og
artefakter i bymiljoet. Mediets velegnethed til tilforsel af usedvanlighed ma anses for at
vere en klar fordel. Et veltilrettelagt kommunikationsprodukt kan desuden stimulere word-
of-mouth, jf. styrkerne ved oplevelsesbaseret markedskommunikation beskrevet i kapitel 5
s. 65, samt give omtale i andre medier som LEGOs omtale i norsk radio eller Thriller flash-
mob’en pa internettet. Dette kan modvirke den umiddelbare svaghed, mediet har, grundet
sin meget lokale, fysiske forankring.
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Typisk vil denne form for oplevelsesbaseret markedskommunikation ikke blive opfattet
som reklame i traditionel forstand, grundet dets fallestraek med street art, hvilket er en
styrke 1 forhold til at treenge igennem forbrugernes reklamefilter. Med et veltilrettelagt
kommunikationsprodukt kan der opnés en stor effekt, uden at det nedvendigvis har veret en
stor gkonomisk omkostning.

Samspil mellem flere forskellige medier

Ud fra ovenstaende stir det klart, at de forskellige medier hver iser har deres styrker og
svagheder mht. aktivering af sanserne, mulighed for us@dvanlighed og potentiale for
emotionel aktivering. De valgte mediers oplevelsespotentiale i markedskommunikativt
ojemed forsoges sammenfattet i nedenstdende tabel 1, der dog ikke tager hensyn til
malgruppens konkrete anvendelse af medierne:

Tv Radio Internet Trykte Installation
Aktivering af sanser ok * ook otk Aotk
Interaktionspotentiale ok * ook ok ok otk
Nydelse/ubehag *x% e o Heokeok Heokskok
Usadvanlighed Rk Hok ek ok Heokok EEE Y
Emotionel aktivering otk ok ok otk ok ko

Tabel 1. Sammenfatning af udvalgte mediers oplevelsespotentiale.

Tabellen skal ikke forstds som en vejledning til oplevelsesbaseret markedskommunikation,
hvor radio skal opfattes som et ineffektivt medie og installationsmedier som vejen frem.
Valget af medie, athanger i hej grad af produktet, og hvilke medier malgruppen anvender,
samt den tilsigtede oplevelse. Nogle produktgrupper vil vere velegnede til radio, hvor andre vil
have bedre succes i trykte medier. Ofte vil den bedste losning vere at kombinere flere medier.

Fordelene ved at kombinere flere medier er, at de forskellige mediers styrker kan supplere
hinanden og derved oge kommunikationens effekt og mulighederne for eksponering. F.eks.
supplerer radio og tv hinanden udmerket, da tv primert ses om aftenen, mens radio heres
i dagstimerne. P4 denne méade oges sandsynligheden for, at malgruppen kommer i kontakt
med kommunikationsproduktet, hvorved en sterkere og hurtigere kampagnedakning
opnds.”® Derudover kan radio og tv indgd i en synergi, der @ger opmerksomheden
pa kommunikationstiltagene 1 begge, som beskrevet i afsnittet om radiomediets
oplevelsespotentiale s. 95.

I langt de fleste tilfelde vil det ogsd vaere en fordel at inkludere internettet i sine
kampagneaktiviteter. Hvis f.eks. der i de evrige mediers kommunikationsprodukter kan
henvises til en hjemmeside, er dette en hurtig og effektiv made at informere modtagerne
om, hvor de kan finde yderligere information om f.eks. produkt eller salgssteder. Desuden
er internettet, som navnt s. 97, et af de fortrukne medier nér forbrugerne skal finde
varer eller sammenligne priser, hvorfor det vil vare hensigtsmassigt for virksomheden
at veere tilgaengelig online — og gerne pa en made, hvor forbrugeren fér en oplevelse ud

26 http://www.danskeradiobureau.dk/?p=49



af at besege netop deres hjemmeside. Det vil vaere med til at differentiere virksomheden
fra konkurrenterne, der szlger det samme eller lignende produkter. Det er dog vigtigt
ikke at lade oplevelsen besverliggere informationssegning, da det giver en risiko for, at
oplevelsestilbuddet blot vil veere til irritation.

En kombination af flere medier pa samme tid eller i en bestemt rekkefolge stiller store
krav til, hvordan markedskommunikationen udformes, og det er nedvendigt at tage
hensyn til de enkelte mediers kommunikative egenskaber (Frandsen, 2004: s. 103). Hvis
kommunikationsprodukterne i meget hej grad overlapper hinanden, vil der kunne opnés
en hurtig og massiv eksponering, der dog kan have en tidsmaessig kortvarig effekt eller
kreve enorm reklameinvestering. Derimod vil en velkoordineret planlegning kunne
sikre, at kommunikationsprodukterne komplimenterer og aflgser hinanden, hvilket vil age
muligheden for at det givne brand lgbende vil optreede i forbrugerens verden og dermed
have en lengerevarende effekt.

Hvis man vealger at kombinere forskellige medier, er det vigtigt, at der er en red trad der
binder de enkelte kommunikationsprodukter sammen. Hvis denne ikke er til stede, er der
risiko for, at kampagnen ikke vil vere tilstreekkelig mélrettet. Modtageren vil kunne opfatte
kommunikationen som varende usammenhangende og maske endda forvirrende, hvilket er
problematisk. Det vil séledes vaere en fordel, hvis de forskellige tiltag har noget genkendeligt,
der gér igen i de forskellige kommunikationsprodukter, da det vil styrke den overordnede
kampagnes gennemslagskraft.

Hvis et kommunikationsprodukt har haft succes i ét medie, kan det give nye muligheder
i andre medier, hvilket kan give markedskommunikationen ekstra mileage. F.eks. har
reklamepersonligheder som Viasat-nisserne, Harry fra DSB og Jergen fra Kims deres egne
fan-sider pa Facebook med flere tusinde medlemmer, hvilket antyder at mange har en
emotionel tilknytning til disse karakterer.

Figur 39. Kims-Jorgen, Viasat-nisserne og DSB-Harry har alle fan-sider pa Facebook.

Hvilken kontekst vil tjiene oplevelsen bedst?

I udarbejdelsen af oplevelsesbaseret markedskommunikation er det vigtigt at overveje,
hvilken kontekst der bedst kan rumme den enskede oplevelse. Et kommunikationsprodukt
kan veere udarbejdet nok sa fantastisk og indeholde uendelige muligheder for oplevelser,
men prasenteres modtageren ikke for kommunikationsproduktet i den rette kontekst, er der
risiko for, at oplevelsen bliver en anden end den intenderede, eller at viljen og lysten til
engagement fra modtagerens side udebliver. Det er derfor vigtigt at forholde sig til, hvor og
hvornar modtageren skal mgde kommunikationsproduktet.
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F.eks. vil smagsprover i et supermarked tenkeligt have mindre effekt en onsdag eftermiddag
end en lordag formiddag. Onsdag eftermiddag kommer mange direkte fra arbejde og skal
skynde sig at handle, inden bernene skal hentes fra barnehave og fritidsordning. Det efterlader
meget lidt energi og tid, og dermed vilje og lyst, til at engagere sig i nye smagsindtryk og
lade sig forfere af dem. De fleste vil derimod have sterre vilje og lyst en lerdag formiddag,
hvor tid og energi ofte vil vere til radighed i sterre maengder.

Et andet eksempel findes i Frederikshavn, hvor man har valgt at omdanne en ganske
ordinr, dansk strand til en palmestrand. Frederikshavns palmestrand lever som attraktion
pa, at palmestranden, som vi kender den fra ferier i syden, er blevet rekontekstualiseret. Den
middelhavslignende strand er pludselig at finde i det nordlige Jylland ud til Kattegat, hvilket
m4 siges at vaere ganske usaedvanligt. Den middelhavslige oplevelse vil dog sandsynligvis
udeblive, hvis ikke vejret arter sig. Er det ganske almindeligt nordjyskgrat og koldt, er det
pludselig ikke oplevelsen af en middelhavsstrand, man stér tilbage med, men derimod blot

en dansk strand med et par planter.

L

Figur 40. Den 400 meter lange palmestrand har de seneste dar veeret én af de foretrukne turistattraktioner i Frederikshavn.
Stranden kan pd en god sommerdag - og med en god portion fantasi — ligne de strande, vi kender fra syden.

Dette eksempel abner op for to kategorier af kontekst, der ma overvejes: Den pévirkelige og
den upévirkelige.

Frederikshavn Kommune kan siges at have @ndret konteksten for den danske strandoplevelse
i det omfang, det er muligt. Ved at tilfgje palmer, tangparasoller, solsenge med mentindkast
og en strandbar, pavirkes den kontekst, en tur til stranden foregér i, og derved pévirkes
oplevelsen i en bestemt retning. De ansatte i Frederikshavn Kommune har dog ikke mulighed
for at pavirke det danske vejr, selv om de sikkert gerne ville, hvilket satter en stopper for
oplevelsen et varierende antal dage om éaret. Altsé er en vigtig del af konteksten upavirkelig
og uden for oplevelsesudbyderens kontrol.




Det kan saledes vare fornuftigt at overveje, hvilke elementer af konteksten, der kan
pavirkes, og hvordan de kan pavirkes bedst, samt at overveje hvilke elementer, der ikke kan
pavirkes. Det ma ligeledes overvejes om de forudsatninger for oplevelsen, den upavirkelige
kontekst setter, er acceptable, eller om de spander s& meget ben for oplevelsen, at
kommunikationsproduktet mé indrettes efter dem.

Hvilke genrer kan der med fordel traekkes pa?

I udarbejdelsen af oplevelsesbaserede kommunikationsprodukter kan overvejelser mht.
genre vaere en stor hjalp til at fi produceret et kommunikationsprodukt, der kan fore til den
oplevelse, afsender ensker modtager skal have.

Overordnet kan det vaere en fordel at underspille geengse treek og retoriske strategier fra de
salgskommunikative reklamegenrer, sdsom at vare anmassende, at overdrive og at gere brug
af ”’sterre, bedre, hurtigere, billigere”-retorik i udformningen. Track og strategier som disse
er ofte grund til, at en del forbrugere ser negativt pa reklamer og finder dem utroverdige og
generende. Hvis de er dominerende i den oplevelsesbaserede markedskommunikation, er der
saledes en risiko for, at modtager ikke ensker at engagere sig i kommunikationsproduktet,
da det kategoriseres og opfattes som blot endnu en reklame, der forseger at padutte og salge
noget, som vedkommende ikke har brug for.

Det kan derimod veare en fordel at anvende trak og retoriske strategier fra diverse genrer
inden for kunst og kultur, der ensker at frembringe oplevelser, der er beslegtede med den
oplevelse, der enskes frembragt vha. kommunikationsproduktet.

Ved at treekke pa diverse oplevelsesgenrer frem for reklamegenrer kan
kommunikationsproduktet tilferes en usedvanlighed. Anvendelsen af traeek og virkemidler,
der er prominente i en genre, der ikke er reklamegenren, kan fd kommunikationsproduktet
til at differentiere sig fra “reklamemassen” og derved opné usadvanlighed. F.eks. er traek og
astetiske virkemidler fra spillefilmgenren langt mere dominerende i SAS’ reklamekampagne
”Sa godt som hjemme” end treek og virkemidler fra reklamefilmgenren, og kampagnen
skiller sig séledes ud.

Denne méde at differentiere sig pa sikrer samtidig, at den afstandstagen til reklamegenren,
der foregar, ikke blot efterlader modtageren forvirret i forhold til afkodningen. Ved at
anvende treek og virkemidler fra kendte genrer i kommunikationsproduktet, kan modtagerens
erfaring hjzlpe afkodningen af dennes rolle i kommunikation og oplevelsen. Det betyder
samtidig, at det er vigtigt, at bdde den genre, der treekkes pa, og den oplevelse, der typisk
forbindes med denne genre, er relevante i forhold til formalet med kommunikationen. Uden
denne relevans kan afkodningen blive unedvendigt besvarlig og effekten mindsket. F.eks.
anvendte Fetex i deres Knolg-kampagne, der skulle vaere humoristisk, retoriske strategier,
der ofte ses i1 gyserfilmgenren. Brugen af disse retoriske strategier kan forvirre afkodningen
af kommunikationsproduktet, hvis ikke de anvendes med stor omtanke.
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Opsummering

I arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation, er det som altid vigtigt, at
arbejde strategisk. I udarbejdelsen af strategien ber formél, méalgruppe, medievalg m.v.
overvejes som normalt, og derudover ma det overvejes, om formalet kan opnés bedre vha.
oplevelser. Det ma ligeledes overvejes, hvordan oplevelser kan anvendes som opbakning
for leftet, hvilket oplevelsesforbrug malgruppen har, samt hvor stor betydning brand har
for produktvalg inden for produktgruppen. Disse overvejelser kan hjelpe til at vurdere, om
oplevelser med fordel kan anvendes som et led i markedskommunikationen.

Udarbejdelsen af handlingsplanen ber foretages med afsat i resultaterne af de strategiske
overvejelser. Findes det i strategien, at oplevelsesbaseret markedskommunikation er vejen
frem, kan producenten af kommunikationsprodukterne med fordel stille sig folgende
sporgsmal:

- Hvilke oplevelser kan vare relevante for sdvel referent som modtager?
- Hvilke medier har sterst potentiale i forhold til oplevelsen?

- Hvilken kontekst vil tjene oplevelsen bedst?

- Hvilke genrer kan der med fordel trekkes pa?
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Kapitel 7
MOTE-modellen og
TDC afklcedt







I dette kapitel praesenteres MOTE-modellen - et diagram,
der sammenfatter centrale begreber 1 oplevelsesbaseret
markedskommunikation og disse indbyrdes forhold. Dernzst
praesenteres TDCs reklamekampagne med Britta og Claus, samt
en analyse og teoretisk vurdering af effekten af de oplevelser,
kampagnen muligger.



MOTE-modellen

Nedenstdende figur 41 sammenfatter centrale begreber 1 oplevelsesbaseret
markedskommunikation og disses indbyrdes forhold. Diagrammet illustrerer de overordnede
forhold og processer i oplevelsesbaseret markedskommunikation, der er analyseret og
diskuteret i tidligere kapitler, med henblik pa at konkretisere markedskommunikative
oplevelsers teoretiske effekt. Derfor har diagrammet faet navnet MOTE-modellen.

Afsender Modtager
Kommunikations-
produkt Engagement
Oplevelse

Usezedvanlighed  Emotionel aktivering  Nydelse/ubehag

Erfaring
+

Emotionel tilknytning

Brandprceference og -valg

Figur 41. MOTE-modellen, der illustrerer
markedskommunikative oplevelsers teoretiske effekt.

Som beskrevet i OMK-modellen i kapitel 4 s. 51 er en forudsatning for en oplevelse
i markedskommunikation et mede mellem afsenders kommunikationsprodukt og
modtagers engagement. Dette illustreres i MOTE-modellen ved sammenkeaedningen af
kommunikationsprodukt og engagement forende til oplevelse. Afsender skal derfor have
udformet kommunikationsproduktet séledes, at modtager far lyst og vilje til at engagere sig i
det med henblik pé at fa en oplevelse.
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Indbefatter medet mellem kommunikationsprodukt og engagement de tre
oplevelseskomponenter - usedvanlighed, emotionel aktivering og nydelse eller ubehag -
opstar en oplevelse jf. definitionen i kapitel 3 s. 37.

I kontakten med kommunikationsproduktet vil oplevelsen fortsat péavirke modtagers
engagement, illustreret med en pil ferende fra oplevelse tilbage til engagement. Opfattes
oplevelsen generelt som god, vil engagementet ofte stige, hvorimod en darlig oplevelse vil
mindske lysten og viljen til videre kontakt med kommunikationsproduktet. Der er altsa tale
om en cirkulaer proces mellem engagement og oplevelse.

Oplevelsen, og de emotioner oplevelsen frembragte, lagres som beskrevet i kapitel 5 s. 57
i de eksplicitte og implicitte hukommelsessystemer. Oplevelsen pavirker saledes bade den
kognitive og emotionelle erfaring, samt den emotionelle tilknytning modtageren har til et
givent brand, illustreret med en pil fra oplevelse til erfaring og emotionel tilknytning.

Som beskrevet i kapitel 5 s. 57 har erfaringen og den emotionelle tilknytning betydning
for praeference og valg af brand. Gennem erfaringsdannelsen kan oplevelsen altsa péavirke
brandpraference og -valg, illustreret med en pil fra erfaring og emotionel tilknytning til
brandpreeference og -valg.

Valget af brand vil danne grundlag for yderligere erfaring og emotionel tilknytning gennem
anvendelse af brand eller produkt, hvorfor en pil peger tilbage fra brandpreeference og -valg
til erfaring og emotionel tilknytning.

Erfaringen og den emotionelle tilknytning vil have indflydelse pd modtagers fremtidige
lyst og vilje til at engagere sig i afsenders kommunikationsprodukter, jf. the weak theory
beskrevet i kapitel 2 s. 23, og pa de oplevelser, modtager vil fa. Dette illustreres med stiplede
pile fra erfaring og emotionel tilknytning til henholdsvis engagement og oplevelse.




TDC afklcedt

I efteraret 2009 lancerede TDC med hjlp fra Wibroe, Duckert & Partners, en del
af PeopleGroup, en ny reklamekampagne og et nyt univers med Peter Frédin og
Kirsten Lehfeldt i hovedrollerne som naturisterne Britta og Claus. I det folgende
analyseres denne reklamekampagne med henblik pd at vurdere oplevelsesaspekterne
i kommunikationsprodukterne, samt hvilken effekt brugen af oplevelsesbaseret
markedskommunikation har haft for TDC, jf. MOTE-modellen.

Figur 42. Britta Karlsen, der er
afspendingspeedagog, er gift med
svagstromsingenior Claus Karlsen pad
25. dr. Og sd er de i ovrigt naturister.

Kampagnen

Inden lanceringen viste TDCs undersogelser, at de fleste forbrugere rangerede TDC hajt
pa rationelle paratmetre, men placerede dem lavt i forhold til egne felelser forbundet
med virksomheden (Jurhagen, 2010) - et forhold marketingdirekteren hos TDC, Tomas
Pietrangeli, beskriver séledes:

De havde ganske enkelt ikke sympati for os.
- Tomas Pietrangeli (Jurhagen, 2010)

Pé baggrund af dette valgte TDC at foretage andringer i deres kommunikation, der havde til
formal at modvirke den negative respons. Formalet blev formuleret mere pracist af Wibroe,
Duckert & Partners (WDP): At bringe TDC i gjenhgjde med deres kunder og a&ndre TDC fra
blot at blive betragtet som en stor virksomhed til at blive betragtet som bred og folkelig.?’
Udfordringen led altsa pa, at &@ndre TDCs image saledes, at TDC fik personlighed som én,
man ville invitere pa kaffe (Jurhagen, 2010). WDP enskede ligeledes at samle TDCs kunder
i et perciperet “telefeelleskab”.?®

Disse mal sogte WDP og TDC primert at imedekomme vha. en raekke reklamefilm, der
gjorde brug af “folkelig og dansk” humor og vha. karakterer, som familien Danmark ville
kunne relatere til i nogen grad. I reklamerne folger vi et midaldrende agtepar, Britta og
Claus, og deres hverdag i villakvarteret og campingvognen. Britta og Claus er naturister,
men ellers “helt almindelige mennesker med villa, Volvo - og TDC”. Vi tager bl.a. del i
®gteparrets selvbryllup, deres forundring over den nye nabos mangel pa telefon og
internet, deres fritidsdans, hvortil musikken leveres af TDC Play og Brittas frustrationer
over Claus’ telefonforbrug. TDCs produkter er siledes stroet med let hand i dialogen og er
omdrejningspunkt eller pointe i handlingen i de fleste af reklamefilmene.

27 http://om.tdc.dk/publish.php?id=22541
28 http://om.tdc.dk/publish.php?id=22541
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Figur 43. Peter Frodin og Kirsten Lehfeldt optrddte for forste gang som Britta og Claus i TDCs reklamefilm ~Naturisterne”, der er
den forste af mange film om cegteparret.

Genremessigt sleegter disse indblik 1 ”den almindelige danskers hverdagsliv”’ tv-programmer
som sketchshowet Lex & Klatten og satireprogrammet Kongeriget pa. Fra disse programmer
har henholdsvis Peter Frodin og Kirsten Lehfeldt rigeligt erfaring med at gere lidt skeeve og
alligevel ganske almindelige personligheder til troverdige og elskelige karakterer, der er
kilde til mere eller mindre selvironisk morskab. Frodins og Lehfeldts evne til at portreattere
”danskerne” 1 et humoristisk lys er uden tvivl afgerende for modtagernes evne til at
relatere til Britta og Claus og méske genkende sig selv eller en bekendt i portratteringen.

Figur 44. Peter Frodin og
Kirsten Lehfeldt har rigelig
erfaring med at spille skceve
karakterer i feks. Lex &
Klatten og Kongeriget.

Samtidig vil ivrige seere af tv-programmer som Lex & Klatten og Kongeriget drages
til reklamefilmene, da Britta og Claus minder meget om karakterer, der findes i disse
programmer. Var det ikke for hyppig refereren til TDCs produkter, kunne “’Naturisterne”
lige sa vel vere tilbagevendende karakterer i en ny satirisk programserie. Sidelobende med
disse reklamefilm har TDC kert kortere film med fokus pé produktinformation og kun en
lille, neesten ubetydelig tilstedevarelse af karaktererne fra de leengere film.

Reklameuniverset er ud over reklamefilmene blevet udvidet via andre medier, sarligt
internettet. Ud over at kunne laese mere om Britta og Claus pa tdc.dk, synes de to karakterer
at have faet deres eget liv. Afspendingspadagogen Britta har sin egen hjemmeside,
brittaskrop.dk, hvor hun bl.a. giver gode rad for krop og sjel, stiller op til ’net-croquis” og
gor det muligt at sende en personlig hilsen i videoform, viderebragt af Britta.

Figur 45. Pa brittaskrop.dk er der
rigeligt med muligheder for, at blive
underholdt af og interagere med
Britta.




Hjemmesiden stir som hosted af TDC, hvilket er eneste reference til virksomheden pa hele
siden, og CK Solutions star som webmaster. CK Solutions er imidlertid Claus’ fiktive firma
med webadressen cksolutions.dk. P4 Claus’ hjemmeside kan man spille spil, se Claus’
videolog med vittigheder og finde hans yndlingsapps m.v. Igen er fokus pa Claus og TDC er
blot en eftertanke placeret diskret i hjernet.

Figur 46. Pd cksolutions.dk
leverer Claus gear og grin.

Britta og Claus har desuden deres egen Facebook-gruppe, hvor der lebende kommer indlaeg
fra Britta eller Claus, og hvor det er muligt at interagere med parret. Via gruppen har det
ligeledes veret muligt, som led i en konkurrence, at hjalpe Britta med at skrive en sang til
parrets selvbryllup eller at se diverse sanglister, som parret ynder at anvende via TDC Play.
I skrivende stund har gruppen rundet 240.000 medlemmer.? Til sammenligning teller TDCs
gruppe lige over 3.000 medlemmer.*

Derudover har Britta og Claus optradt uden referencer til TDC i f.eks. TV2s Go’ aften
Danmark og pé radiokanalen NOVA fm, hvor parret kommenterer pd motion, livet som
naturist og parforholdets udfordringer.

Figur 47. Britta og Claus har optrddt uden direkte forbindelse til TDC, f.eks. pd NOVA fin
og i TV2s Go’ aften Danmark.

Oplevelsen

Som det fremgér af OMK-modellen s. 51, er modtagerens engagement i afsenders
kommunikationsprodukt afgerende for den oplevelse, der finder sted. Sandsynligheden for
at modtager har vilje og lyst til at engagere sig i TDCs reklamefilm synes hgj, da stilen,
genren og humoren laegger sig op ad allerede populare tv-programmer, trekker pa den
danske satiriske tradition og benytter folkekare skuespillere. Denne kombination kan, pa
baggrund af bade skuespillernes og lignende tv-programmers popularitet, teenkes at tiltale en
betydelig del af den danske befolkning.

29 http://www.facebook.com/brittaogclaus
30 http://www.facebook.com/pages/TDC/122386617773431
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Denne opbygning af reklamefilmene som en satireserie i stil med Kongeriget kan ses som
usadvanlig inden for reklamegenren. Det er bestemt ikke forste gang, denne type opbygning
har vaeret anvendt, da f.eks. Sonofons ”Polle fra Snave”, 2 Gange om Ugens "Minna og
Gunnar” og Tuborgs ”"OM’er” alle folger samme model - og anvender nogle af de samme
skuespillere. Reklamerne vil dog stadig kunne betragtes som usadvanlige, da det trods alt er
de ferreste tv-reklamer i en reklameblok, der er opbygget som satireserier.

Figur 48. Fra venstre: Polle, Minna, Gunnar, Frederik og Philip.

Dertil kommer selvfolgelig nggendragterne, der kan ses som et meget direkte forseg pa, at
skabe usadvanlighed. Tomas Pietrangeli beskriver selv dragterne som den “stopeffekt”, der
skal vaekke seernes nysgerrighed.’! Negendragterne er konstrueret saledes, at skuespillerne
ser negne ud, men at det alligevel er nogenlunde tydeligt, at der er tale om dragter.

Det udvidede reklameunivers kan derudover vare kilde til usedvanlighed, da bl.a. det
at kunne interagere med Britta og Claus pad Facebook, besgge de to karakterers egne
hjemmesider og sammen med Britta sende videohilsner, hvor dine egne billeder er integreret,
gér ud over normalen for et reklameunivers.

Usadvanligheden vil naturligvis dale for hver gang modtageren eksponeres for et af
kommunikationsprodukterne. Det betyder, at usedvanligheden med tiden kan forsvinde helt.
Dette kan modvirkes ved hele tiden at forny konceptet med nye idéer, som nye karakterer og
nye handlingsforleb, men opretholdelsen af useedvanligheden vil under alle omstaendigheder
veare begrenset. Dette betyder dog ikke nedvendigvis en mindsket nydelse hos modtager.

De former for nydelse, TDCs kommunikationsprodukter indeholder storst potentiale for, er
socio- og psyko-nydelse. Nogendragterne og satiren giver et godt udgangspunkt for samtaler
om reklamerne, hvilket kan give en socio-nydelse. Dertil kommer den fallesskabsfolelse,
nuverende TDC-kunder kan fa, nér reklamefilmene fremhaver ”os med TDC”. Dog er det
primert 1 det udvidede reklameunivers, at socio-nydelsen er fremtraedende. Som navnt er
der pa Facebook bade mulighed for at interagere med de fiktive karakterer og indga i et
fan-faellesskab, hvor Britta og Claus haedres, mens det pa brittaskrop.dk ligeledes er muligt
at skrive til Britta og sende videohilsner til vennerne. TDC har séledes valgt at give rig
mulighed for socio-nydelse pa baggrund af interaktion med andre mennesker, fiktive som
virkelige, og ved at give muligheden for at indgé i faellesskab bade online og offline.

Psyko-nydelsen seger TDC primert at fremkalde vha. humoren og satiren. Humoren og
satiren forstds gennem den kognitive bearbejdning af kommunikationsprodukterne, hvilket
kan fere til en psyko-nydelse og emotionel aktivering i form af glaede. Dette athenger
dog af den enkelte modtagers humor. Synes modtageren ikke, at vittigheder om negenhed
og hverdagsproblemer i et “nesten” almindeligt parforhold er sjove, vil psyko-nydelsen

31 http://om.tdc.dk/publish.php?id=22541



sandsynligvis ikke opsta. I nogle tilfelde vil der méaske endda kunne vakkes et psyko-
ubehag. Nogle vil méske fole sig stedt over negenheden, trods tildeekningen af de @dlere
dele, og andre vil méske finde Britta og Claus irriterende, fordi de mener, vittighederne er
for platte og for folkelige til deres smag. Dette vil dog ikke nedvendigvis vare et problem,
da et af delformalene med kampagnen var at gere TDC mere folkelig. De, der tager afstand
til det folkelige, vil séledes ikke vere en del af kampagnens primeare malgruppe.

Samlet er der gode muligheder for, at modtageren kan fa oplevelser ved at engagere sig
i sdvel TDCs reklamefilm som det udvidede reklameunivers. Usadvanlighed, nydelse
og emotionel aktivering indtager en dominerende position, hvorfor kampagnen kan
betragtes som oplevelsesbaseret, jf. definition i kapitel 3 s. 37. Det er dog ikke alle
kommunikationsprodukter i kampagnen, der kan betragtes som oplevelsesbaserede,
da oplevelseskomponenterne ikke er dominerende i de kortere, produktfokuserede
reklamefilm.

Effekten

I efteraret 2010, et ar efter lanceringen af Britta og Claus, viste analyser foretaget af
Millward Brown positive resultater af kampagnen. Millward Brown kunne fremvise en
stigning pa 12% i antallet af danskere, der mente, at TDC taler et sprog man kan forsta” og
en fordobling i ad-liking fra 30% til 60% (Jurhagen, 2010). I forhold til TDCs malsatning
om at komme i gjenhgjde med kunderne og blive mere folkelige, kunne disse tal ses som et
udtryk for en positiv fremgang.

Derudover kunne TDC efter ca. et halvt ar fremvise en stigning pa 144% i sdkaldt awareness-
indeks-score, der angiver kendskab blandt befolkningen i forhold til reklameinvesteringer
(Jurhagen, 2010). Kendskabet i forhold til investering havde ligget nogenlunde stabilt op
til lanceringen af Britta og Claus, hvilket antyder, at denne kampagne har varet langt mere
effektiv end TDC:s tidligere. TDC sé ligeledes en fremgang péa image-indekset fra ca. 52 ud
af 100 1 2009 til ca. 57 12010 i analyser foretaget af Reputation Institute (Jurhagen, 2011a).
Dette antyder, at Britta og Claus har haft en positiv indvirkning pA TDCs image.

TDC
Forbrugernes vurdering af TDC pa en raekke parametre
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Figur 49. Resultater af image-undersogelse for TDC i 2011, foretaget af
Reputation Institute (Jurhagen, 2011a).
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Som det fremgér af figur 49 var denne stigning i image-indeks dog ikke vedvarende. 12011
var image-indekset faldet med 13,6% til ca. 49 - et tal, der er lavere end udgangspunktet
for lanceringen af den nye kampagne (Jurhagen, 2011a). Administrerende direkter for
Reputation Institute, Henrik Streier, har desuden kommenteret, at TDC hverken bliver
opfattet som sympatiske eller empatiske (Jurhagen, 2011b). Dette faktum er naturligvis et
uheldigt resultat for en imagekampagne, der netop skulle hjelpe pa sympatien.

Der kan vere flere grunde til denne nedgang i image. Henrik Straier mener, at teleselskabernes
massive reklamebombardement har medfert en lede og felelse af, at teleselskaberne er
utroverdige (Jurhagen, 2011a). Derudover mener han, at TDCs afskedigelser af 3.500
medarbejder de seneste &r og manglende svar pd kundernes kritik af TDCs arrogance og
kundeservice har haft indflydelse (Jurhagen, 2011b). Kommunikationsdirekter hos TDC,
Mette Refshauge, mener, at priskrigen startet af Onfone baerer en del af skylden og pointerer,
at kampagnen har levet op til malene for salgstallene (Jurhagen, 2011a/2011b).

Der kan dog ogsa ligge forklaringer i udformningen af kommunikationsprodukterne. Pa
baggrund af teoretiske overvejelser omkring oplevelsesbaseret markedskommunikation og
MOTE-modellen, kan visse forhold i markedskommunikationen, der ligeledes kan have haft
en betydning for TDCs images udvikling, belyses.

Som beskrevet i kapitel 6 s. 90 er oplevelsens relevans yderst vigtig for dens
markedskommunikative effekt. Oplevelsen skal ikke blot vere relevant for modtager,
men ogsa for produkt, virksomhed og brand. Med de satiriske reklamefilm kan der opsté
oplevelser, der er relevante for modtageren og for det produkt, der anvendes i handlingen,
men oplevelsens relevans i forhold til brandet og virksomheden TDC er naermest ikke til
stede. Forbindelsen mellem TDC som virksomhed og naturistsatire er meget svag. P4 grund
af denne manglende relevans er der en risiko for, at den erfaring der dannes pa baggrund
af oplevelsen, som illustreret i MOTE-modellen, ikke har med TDC at gere, men blot med
Britta og Claus. Det er Britta og Claus, eller Peter Frodin og Kirsten Lehfeldt, der leverer
oplevelsen - ikke TDC. Det betyder ligeledes, at den emotionelle tilknytning bliver skabt til
Britta og Claus frem for TDC. En antydning af dette findes i den enorme forskel i antallet
af gruppemedlemmer pé Facebook, samt de overvejende positive brugerindleg i Britta og
Claus’ gruppe og de overvejende negative i TDCs.

At lade Britta og Claus anvende TDCs produkter kan meget vel oge salget, som Mette
Refshauge siger, men nir den emotionelle tilknytning skabes til karaktererne frem for
virksomheden og brandet, mindskes kampagnens effekt som imagekommunikation kraftigt.

Dette kan samtidig betyde, at den fremtidige opmerksomhed pa kommunikationsprodukter
fra TDC, som oplevelsesbaseret markedskommunikation kan medfere, vil vere ubetydelig,
hvis ikke Britta eller Claus er til stede i kommunikationsproduktet.

Derudover kan dynamikken mellem produkterfaring og erfaring, der bygger oplevelsesbaseret
markedskommunikation, meget vel vere afgerende. Har kampagnen i sit forste ar givet
potentielle kunder positiv erfaring med TDC, kan dette medfere, at TDC valges som
brand, jf. erfaringens indvirkning pé brandvalg illustreret i MOTE-modellen. Ifolge Mette
Refshauge er dette sket. Det vil videre betyde, at TDCs kunder vil danne sig nye erfaringer



med TDC og TDCs produkter, jf. brandvalgs indvirkning péd erfaringen illustreret i
MOTE-modellen. Disse erfaringer vil som regel trumfe erfaringerne, der bygger pa
markedskommunikationen. Mgder TDCs kunder f.eks. stadig virksomheden gennem
kritisabel kundeservice, vil den erfaring, de dérlige produktoplevelser har givet, sandsynligvis
udslette enhver form for positiv erfaring dannet vha. Britta og Claus. Dette kan forklare,
hvorfor en stigning i image det forste r efterfolges af et fald det naeste.

Afrunding

TDC og WDP har med Britta og Claus forméet at producere kommunikationsprodukter,
der giver muligheder for gode oplevelser. Som oplevelsestilbud har reklameuniverset haft
stor succes, hvilket er tydeligt i feedbacken fra forbrugerne pa Facebook, YouTube og
brittaskrop.dk.

Veaeg Britta og Claus " Topopslag

Britta og Claus

Jeg kommer ikke til at se meget til Claus de naeste tre uger. Ham og Niller sidder
klistret til skaermen for at se Tour de France.

Claus insisterer p& at ha den gule foretrgje pd hver dag, maend altsd...

Kram Britta
17 08:28 * Synes godt om - Tilfgj kommentar

&9 Kirsten Lau Nielsen, June Niarn Jeppesen, Sarah Belieber Nielsen og 811
andre synes godt om dette.

L3 Vis alle 64 kommentarer

Britta og Claus

1 aften flyver Britta hjem og holder Sankt hans med familien.
God flyvetur, du ved hvor kosten stdr, ha ha.

Ej det er bare gas.
God aften alle sammen og husk at krydse fingre for vejret.
Claus Carlsen over & out

22, juni kl. 22:58 * Synes godt om - Tilfgj kommentar

&9 Sarah Belieber Nielsen, Laura Riemer, Mikkel Gjortsvang og 737 andre synes
godt om dette.

L Vis alle 23 kommentarer

Hanne Friis Refslund Min kollega havde vaeret s& sgd at kabe to
kosteskafter, til os to Quinder pa kontoret

23, juni kl, 22:52

3l Amanda Fernandez Hansen Hej er det ik en ny trgje du har pa
: Claus?
28. juni kl. 07:10 - & 2 personer

Figur 50. Indlceg fra Britta og Claus pa Facebook modtages med mange "likes” og positive
kommentarer fra parrets “venner”.

Som imagekommunikation har de derimod kun haft kortvarig succes. Det kan ikke siges
med sikkerhed om dette skyldes den manglende relevans i kommunikationen, branchens
overreklamering eller et misforhold mellem TDCs enskede image og den virksomhed,
kunderne faktisk meder, men alle disse forhold kan meget vel alle have haft en betydning.
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Kapitel 8

Konklusion
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Konklusion

Dette speciales overordnede formal var at belyse oplevelsers potentiale og implementering i
markedskommunikation. Dette dannede grundlag for problemformuleringen:

Hvad er oplevelsers teoretiske potentiale i markedskommunikation, og hvilke overvejelser er
vigtige i arbejdet med oplevelsesbaseret markedskommunikation?

Grundlaget for besvarelsen af denne problemformulering er en definition af oplevelser som
handelser, der er usadvanlige, indeholder én eller flere former for nydelse eller ubehag og
som er emotionelt aktiverende. Ud fra denne definition ma oplevelser betragtes som en
subjektiv sterrelse, hvis natur i hgj grad athanger af individet. Derudover bygger besvarelsen
pa en kommunikationsforstaelse, der tager udgangspunkt i interaktionsparadigmet og en
anerkendelse af omkringliggende faktorers betydning for kommunikationen, som illustreret
i OMK-modellen. Denne forstaelse er vesentlig, da en forudsatning for oplevelser i
markedskommunikation er, at modtager engagerer sig i afsenders kommunikationsprodukt,
og fordi faktorer som kultur, medie og kontekst kan have stor indflydelse pé oplevelsen.

Overordnet kan oplevelsers teoretiske potentiale i markedskommunikation beskrives som
en evne til at pavirke modtagers erfaring med og emotionelle tilknytning til et brand eller
en virksomhed, hvilket videre kan pavirke modtagers brandpraference- og valg, samt
fremtidigt engagement i markedskommunikation vedrerende brandet eller virksomheden.
Dette potentiale sammenfattes i MOTE-modellen, der illustrerer markedskommunikative
oplevelsers teoretiske effekt.

Informationer og emotioner i forbindelse med oplevelser lagres i eksplicitte og implicitte
hukommelsessystemer og bliver saledes en del af erfaringen. Disse informationer og
emotioner kan siden genkaldes, hvis den oplevende eksponeres for stimuli, der har veret
tilstede pé indkodningstidspunktet. Anvendelsen af oplevelser i markedskommunikation
er saledes nyttigt til at styrke erindringen af kommunikationsprodukter og styrke
genkaldelsen ved fremtidig markedskommunikation. Derudover kan oplevelsesbaseret
markedskommunikation pévirke afsenders image, differentiere afsender fra konkurrenterne,
bryde reklamefilteret, give sterre effekt i forhold til investering og stimulere word-of-
mouth.

Der er dog ogsd visse svagheder og udfordringer ved oplevelsesbaseret markeds-
kommunikation. Afsender skal have stor indsigt i malgruppen og mé afgive en del af
kontrollen. Modtagers engagement er afgerende, hvilket kan vere en ekstra stor udfordring for
ukendte brands, og mangler relevansen, er der en risiko for, at kommunikationsprodukterne
bliver opfattet som kommunikationsstej. Oplevelsesbaseret markedskommunikation har
séledes, som enhver anden kommunikationsform, sine styrker og svagheder.

Oplevelsers potentiale i markedskommunikation, beskrevet ovenfor, skal ses i lyset af
de bevaggrunde for forbrug, der beskrives i den oplevelsesokonomiske teori og nyere
brandingteori. Teori om forbrugeren 1 oplevelsesekonomien beskriver hedonisme
og individualisme som de primare motivatorer for forbrug og valg af brand. I
oplevelsesgkonomien betragtes forbrugerens enske om nydelse og individuel udfoldelse
altsd som forbrugsskabende. I nyere brandingteori fremhaves vigtigheden af emotionel
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tilknytning for valg af brand, og netop emotionel tilknytning kan skabes vha. oplevelser.
Derudover bygger potentialet p&d den opfattelse af reklamers indflydelse pa forbrug, der
beskrives i the weak theory, hvor forbrugere er mest opmarksomme pé reklamer for brands,
de anvender i forvejen.

I implementeringen af oplevelser i markedskommunikation er der, pa baggrund af
ovenstdende potentialer og udfordringer, flere overvejelser vedrerende savel strategi som
handlingsplan, der er vigtige at gere sig.

I udarbejdelsen af al malrettet kommunikation er ngje strategisk planlaegning afgerende for
den endelige kommunikations kvalitet og effekt, da strategien strukturerer og fokuserer de
enkelte kommunikationsprodukter. Traditionelt overvejes emner som formal, malgruppe
og mulige lofter. Disse overvejelser er stadig aktuelle i arbejdet med oplevelsesbaseret
markedskommunikation, men yderligere overvejelser er nedvendige. Det er f.eks. vigtigt
at overveje, hvorvidt oplevelser kan hjzlpe til at nd malene for kommunikationen, og
hvordan oplevelser kan anvendes som opbakning for lgftet. Dertil kommer overvejelser
om maélgruppens oplevelsesforbrug, brands’ betydning for produktvalg inden for
produktgruppen og mulighederne for at styrke eller kommunikere budskabet bedre vha.
oplevelser. Disse overvejelser kan hjalpe til at vurdere, om oplevelser med fordel kan
anvendes som et led i den markedskommunikation, der planleegges, og i s& fald hvordan.

Udarbejdelsen af handlingsplanen ber foretages med afsat i resultaterne af de strategiske
overvejelser, hvilket selvfolgelig ogsé gelder for oplevelsesbaseret markedskommunikation.
Besluttes det, pd baggrund af de strategiske overvejelser, at oplevelser vil kunne gavne
kommunikationen, er det vigtigt at overveje, hvilke oplevelser, der kan vare relevante for
sével referent som modtager, og hvilke medier der har sterst potentiale i forhold til den
onskede oplevelse. Derudover ma det overvejes, hvilken kontekst der tjener oplevelsen bedst,
og hvilke genrer der med fordel kan treekkes pé i udformningen af kommunikationsproduktet.
Disse overvejelser kan hjelpe til at producere kommunikationsprodukter, der kan danne
grundlag for oplevelser uden at ga pa kompromis med de kommunikative formal.

Overordnet kan det konkluderes, at oplevelser med fordel kan implementeres i
markedskommunikation, safremt det geres pd baggrund af grundige overvejelser i
forhold til bade strategi og handlingsplan. Denne implementering kan have positiv
indvirkning pd kommunikationen og modtagers brandpraference. Oplevelsesbaseret
markedskommunikation har saledes potentialet til at indtage en fornem plads i branchen
— teoretisk set.
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Ansvarsfordeling

Dette speciale er udarbejdet i taet samarbejde mellem de to forfattere. Begge forfattere har
saledes vaeret sterkt involverede i udformningen af alle afsnit. Denne ansvarsfordeling skal
derfor i hgjere grad ses som imeodekommelsen af et krav fra studiets side, end som et udtryk
for den faktiske arbejdsproces.

Af denne grund stér begge forfattere som ansvarlig for alle afsnit, om end den forfatter, der
navnes forst ved de enkelte afsnit, kan betragtes som hovedansvarlig.

Kapitel 1 - Introduktion: Feelles
Kapitel 2 - Markedsudvikling og forbrug: Faelles

Kapitel 3 - Hvad er oplevelser?
Pine & Gilmore om oplevelser: Johnny & Emil
Us@dvanlighed: Emil & Johnny
Nydelse og ubehag: Emil & Johnny
Emotion: Johnny & Emil

Kapitel 4 - Nar oplevelser er markedskommunikation: Feelles
Kapitel 5 - Styrker og svagheder

Styrker: Emil & Johnny

Svagheder: Johnny & Emil
Kapitel 6 - Overvejelser til praktisk anvendelse

Strategiske overvejelser: Emil & Johnny

Overvejelser til handlingsplan: Johnny & Emil

Kapitel 7 - MOTE-modellen og TDC afkledt: Felles

Kapitel 8 - Konklusion: Felles




