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Abstract

The following thesis examines what challenges WISSLER // Bar & Burgers are facing in engaging
potential customers in on their digital platforms, which forms the pre-service phase of the customer
journey. This was formulated in the following research question: “What challenges does WISSLER
face in the pre-service phase of the customer journey, and how can solutions be developed that engage
potential customers before their trip, while simultaneously improving their overall customer
experience?”. Topics concerning the experience economy, branding, service consumption and
persuasive design formed the theoretical framework, and relevant literature regarding digital
marketing, information search, information needs, customer journey and service design was
reviewed. The thesis made use of qualitative and quantitative methods such as one questionnaire-
based survey, three semi-structured interviews and a secondary data analysis, which resulting in a
triangulation of data. The research was furthermore a exploratory research conducted in a abductive
approach.

Findings showed that WISSLER had challenges in engaging potential customers in the pre-service
phase of the customer journey and that the company was facing a lack of internal alignment in regard
to the customer journey on their digital platforms. Furthermore, the findings of this thesis showed
that there was a lack of a uniform and holistic experience on the company’s digital platforms and that
there was a discrepancy between the company’s perspective of the usefulness of social media
platforms and the target groups use of social media in relation to information search.

To meet these challenges, suggested improvements were made in the form of an illustration of a future
customer journey map, and furthermore prototypes of improvements for each individual touchpoint
of the future customer journey map were made.

The thesis concluded that based on the gathered data, as well as the chosen theories and methods, the
proposed recommendations and solutions should lead to an increased engagement of potential
customers on WISSLER’s digital platforms, however, it is recommended to test these solutions in

practical settings in the real world to confirm their applicability.
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1. Indledning

Digitaliseringen har i de seneste artier transformeret mange industrier. En af disse industrier er
turismeindustrien. Turismeindustrien er en kompleks storrelse, fordi den er en klynge af
produktionsenheder i flere industrier, eksempelvis restauranter, hoteller og rejsebureauer, der leverer
varer og tjenester som turister eftersporger. Skiftet til det digitaliserede samfund har transformeret
turismeindustrien, fordi den er gdet fra en traditionel tilgang til at lave transaktioner, med fysiske
interaktioner, manuelle processer og lokal raekkevidde, til en ny forretningsmodel, hvor digitale
platforme har en betydelig rolle. Denne digitale transformering har markant reduceret den indsats,
der kraeves af forbrugere, for at sgge efter turismeprodukter (Barashok, Rudenko, Shumakova, &
Orlovskaia, 2021). Forbrugere, som har adgang til internettet, kan i dag tjekke restauranters eller
hoteller tilgeengelighed, lave reservationer, og endda tjekke ind, uden at forlade deres hjem. P& den
anden side har digitaliseringen ogséd eget om konkurrenceevnen i turismeindustrien, da det hurtigger
udvekslingen af information, fordi virksomheder kan annoncere direkte til turister. Derudover kan
virksomheder nd ud til langt flere forbrugere, fordi digitaliseringen har fjernet de fysiske barrierer i
form af geografi og fysiske lokationer (Shoval & Isaacson, 2010). Af samme arsag er virksomheder
nedsaget til at forstd, hvordan de strategisk kan drage nytte af internettet og dets fordele, for at

forbedre deres effektivitet, tjenester og skabe langsigtet rentabilitet.

2. Problemfelt og problemformulering

2.1 Om virksomheden

Der er i dette speciale indgaet et samarbejde med virksomheden WISSLER. WISSLER er en
restaurantkaede, der fokuserer pé at tilbyde en unik spiseoplevelse i nogle af Spaniens populere
turistomrader. Med tre eksisterende restauranter i henholdsvis Salou, La Pineda og Cambrils har
virksomheden ambitioner om at ekspandere til 96 restauranter i andre turismepraegede kystbyer i
Spanien inden for de naste 8 ar (bilag 4a). WISSLER opererer i turismesektoren, hvor det ifolge
virksomheden er svart at markedsfore sig, fordi mennesker typisk kun er pd destinationen i et kort
tidsrum (bilag 4a). Det er derfor afgerende for virksomheden, i den digitale tidsalder, at opretholde
en sterk online tilstedevarelse og forma at tiltrekke potentielle gester allerede inden deres ankomst

til destinationen, som citatet nedenfor viser:
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"Jeg kunne godt teenke mig at sta endnu stcerkere de steder, hvor de eventuelt kunne made os, for de

overhovedet havde sat sig pd flyveren pd deres ferie." (bilag 4a, 5.19)

Virksomheden har en formodning om, at der er uforleste muligheder for at né ud til potentielle kunder

pa et tidligt stadie i deres rejseplanlaegning, som beskrives i folgende citat:
"Det er meget Blue Ocean. Der er masser af muligheder." (bilag 4a, s.19)

Virksomheden oplever dog udfordringer med at identificere og implementere en klar strategi for,
hvordan de effektivt skal handtere dette aspekt af kunderejsen. Med deres ambitioner og betydelig og
hurtiggdende vaekst, har virksomheden derfor et enske om at konceptualisere deres processer markant

for at have en mere stremlinet virksomhed bade internt sdvel som eksternt.

2.2 Problemformulering

Ovenstdende onske fra virksomheden har derfor fort til folgende problemformulering i

narverende speciale:

"Hvilke udfordringer mader WISSLER i pree-servicefasen af kunderejsen, og hvordan kan der
udvikles losninger, der engagerer potentielle kunder for deres rejse, og samtidig forbedrer deres

samlede kundeoplevelse?”

2.3 Afgraensning

For at sikre fokus og en méilrettet undersogelse er der foretaget en rekke afgraensninger.

Formalet med dette speciale var at undersege, hvilke udfordringer der opstar i de digitale
bereringspunkter af kunderejsen og at udvikle losningsforslag til de identificerede problemstillinger.
Undersagelsen har derfor kun fokus pé prae-service fasen af kunderejsen og hvordan denne fase kan
optimeres for at skabe en bedre kundeoplevelsen. Projektet undersoger ikke senere bereringspunkter

af kunderejsen, som f.eks. selve oplevelsen pa restaurantbesgget eller efterfolgende refleksionsfase.
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Da virksomheden navner, at ca. 95% af gaesterne pa deres restauranter er turister, har undersogelsen
fokus pé at skabe losningsforslag, der tiltraekker turister, som vil valge at besege WISSLER. Der
tages derfor ikke hajde for lokale gester pé restauranten.

Undersogelsen har fokus pé at udvikle konkrete lasningsforslag i form af anbefalinger, prototyper og

kortleegning af fremtidig kunderejse, men implementeringen af disse afproves ikke i praksis.

3. Litteraturgennemgang

For at understotte specialets relevans blev der undersegt relevant forskning foretaget i nyere tid.
Aalborg Universitetsbiblioteks sggemaskine, AUB, blev benyttet. For at finde litteratur blev der
benyttet en bloksegningsmetode, hvor relevante segeord blev tematiserede og samlet i blokke,
hvorefter de blev skrevet sammen med booleske operatorer, AND og OR (Aarhus Universitet, 2024).
Udover dette blev backwards snowballing metoden anvendt, hvor en kerneartikel findes, og sidenhen
ledes der efter referencer i den artikel for at identificere andet relevant materiale (Cransfield
University, 2024). Felgende afsnit vil derfor prasentere relevant litteratur om digital markedsforing,

informationssegning, informationsbehov og kunderejse.

Digital markedsfering og informationssegning

Digitalisering har en kempemaessig pavirkning pé virksomheders prestation. I nuvarende tider
former det maden for interaktion mellem virksomheder og forbrugere. Forbrugere bruger markant
mere tid pd at gennemse forskellige digitale platforme og sociale medier. Derfor har digital
markedsforing en betydelig pdvirkning pa beslutningsprocessen hos forbrugerne. Digital
markedsforing geor det muligt for forbrugere at interagere og kommunikere med virksomheder og er
med til at distribuere information i hejt tempo og til et bredere publikum. Metoder som SEO (Search
Engine Optimization), som er en made at synliggere en virksomheds tjenester i sogemaskiner, gor det
muligt for restauranter at skabe en sterre synlighed pa internettet, hvilket tiltreekker flere kunder.
Derved giver digital markedsfoering restauranter teknologiske fardigheder til at styre forbrugeren
(Singh, Singh, & Dhir, 2022)

I dag kan forbrugere nemt erhverve sig information om hvad som helst og dele deres oplevelser med
andre forbrugere pé grund af internettet og sociale medier. | service- og turismeindustrien er det for
det meste online anmeldelser, som har en stor rolle i forbrugeres beslutningstagen, nemlig pd grund
af uhandgribeligheden (Ha, Park, & Park, 2016). Internettet er blevet en uundverlig kanal for

mennesker, som sgger turistinformation. Ifglge Xiang et al. (2014 i Almeida-Santana & Moreno-Gil,
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2017) bruges informationskilder til at reducere usikkerhed under beslutningsprocessen. Det er i denne
informationssegningsproces, at marketing folk har mulighed for at influere brugeres beslutningstagen
(Gursoy & McCleary, 2004). Ifelge Hoi et al. (2012) sgger turister altid efter informationer gennem
flere kanaler. De har en tendens til at bruge en kombination af informationskilder som deres
sogestrategi og bruger eksterne informationskilder for at planlaegge deres rejser, inklusiv deres venner
og familie, destinations-specifik litteratur, medierne og rejsekonsulenter. Der argumenteres for, at
turist informationskilder er mere diverse end nogensinde for og inkluderer ogsd personlige
anbefalinger. Tredjeparts anbefalinger, eksempelvis fra lokale beboere, ses ifelge Hoi et al. (2012)
som en yderst relevant informationskilde pa grund af dens ekspertise og palidelighed. Ifolge Hoi et
al. (2012) er fem af de mest anvendte informationsggningsstrategier pa internettet at bruge en
sogemaskine, at sage pa negleord, at bruge sin browsers startside, at sammenligne sggeresultater og

at browse forskellige hjemmesider.

Informationsbehov

Ifolge Kourouthanassis et al. (2017) er informationsbehov kernen af informationsseggningsprocessen.
Disse behov er drivkraften, som indleder informationssegningsprocessen og former turisters
forventninger med hensyn til akkumulering af tilstreekkelig information, som vil tilfredsstille disse
behov. Kourouthanassis et al. (2017) navner, at forskere er enige om, at informationsbehov i
turismekontekst er primaert funktionelle. De bidrager som en hjelp til beslutningstagning for selve
rejsen  og  reducerer  usikkerheden @ omkring  valg af  destination. Online
informationssegningsforespargsler spander fra destinationsspecifikke forespergsel, som f.eks. lokale
severdigheder, restauranter og overnatningsmuligheder til transportmuligheder, siasom fly til
destinationen, og slutteligt, andre turisters vidnesbyrd (Kourouthanassis, Mikalef, Pappas, &
Kostagiolas, 2017). For at dakke disse informationsbehov besoger turister forskellige online
informationskilder, som bidrager til at forme billedet af destinationen. Disse online
informationskilder kan klassificeres som formelle og uformelle. Formelle informationskilder er
rejsebureauer, rejseguides, rejsearrangerer, osv. Uformelle, som ogsd ses som personlige
informationskilder, er blogindleeg og sociale netvark. Turister har tendens til primaert at besoge
formelle informationskilder for at blive informerede om kendte destinationer. Men for at reducere
risikoen og usikkerheden omkring destinationer, som kraver mere information, seger turister
information fra uformelle kilder, som f.eks. blogindleg, sociale medier eller anmeldelsessider, for at

leese om andre turisters oplevelser. Arsagen til dette behov er at turismeprodukter har en meget
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oplevelsesmaessig karakter. Turister har ogsd en tendens til at bruge forskellige
informationssegningskilder gennem forskellige stadier af deres informationssegningsproces.
Segemaskiner foretreekkes i tidligere stadier af turisters informationssggningsproces. Her benyttes
sogemaskiner til at seoge information om destinationen. P& senere stadier seger turister efter
information pa hjemmesider hos udbydere af turismeoplevelser og anmeldelsessider for at
sammenligne eller bekrefte den akkumulerede information (Kourouthanassis et al., 2017). Ifelge
Kourouthanassis et al. (2017) benytter turister sig af bdde formelle og uformelle informationskilder,
nér de seger information om lokale informationer og sevaerdigheder. Turister, som sgger information
om en specifik destination, har en tendens til i forste omgang at f& information gennem
informationsaggregatorer, som informerer om hegjdepunkterne pd destinationen, og derefter soger
turisterne at fi informationen bekraftet eller udvidet gennem anmeldelser og oplevelser fra andre
turister. Ifelge Xiang og Gretzel (2010 i (Liu et al., 2019) bruger turister som oftest ord som
‘indkvartering’, ’hotel’, ’aktiviteter’, ’sevaerdigheder’, ’park’, ’events’, ’turisme’, ’restaurant’,
’shopping’, og 'natteliv’ som segeord, ndr de skal planlaegge deres rejser, hvorfor disse ord ber indgé
i virksomhedens digitale strategier og indhold for at optimere synligheden og engagementet med

potentielle kunder.

Kunderejsen i en turismekontekst

En kunderejse beskriver de stadier, som en kunde gennemgar, nar de interagerer med en virksomhed
— fra den indledende kontakt til refleksion efter endt oplevelse. Ifelge Stickdorn et al. (2018) kan
kunderejsen deles op i tre faser: pree-service, under-service og efter-service. 1 pra-fasen opseger
kunden enten passivt eller aktivt informationer gennem markedsfering, online anmeldelser eller
mund-til-mund. I denne fase er det altafgerende, at virksomheder giver klar information og sikrer en
gnidningsfri onboarding-proces for at opbygge en tillid hos kunden (Middleton, Fyall, Morgan, &
Ranchhod, 2009). I turisme- og serviceindustrien er pra-service fasen isar vigtig, fordi potentielle
kunder ofte begynder deres rejse ved at undersege destinationer, hoteller, restauranter og aktiviteter
langt for deres egentlige besog. Og her har digitale transformationer fundamentalt @endret pree-service
fasen. Forbrugere har i dag adgang til enorme mangder af informationer gennem digitale platforme
sasom segemaskiner, anmeldelsessider og sociale medier. Online platforme som TripAdvisor,
Instagram og Google gor det muligt for brugere at prissammenligne, underseoge anbefalinger, og
indsamle indsigter fra brugergenereret indhold sdsom anmeldelser og opslag pd sociale medier

(Middleton et al., 2009; Buhalis & Amaranggana, 2014). Disse vaerktgjer gor det muligt for brugere
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at treeffe informerede beslutninger, som leegger et betydeligt pres pa virksomheder i at etablere en
steerk online tilstedeverelse. Ifelge Gretzel et al., (2015) har virkningen af brugergenereret indhold
som anmeldelser, billeder og delte oplevelser fra tidligere kunder betydelig indflydelse pd potentielle
kunders opfattelse og beslutninger. Mange virksomheder anbefaler derfor tilfredse kunder at dele
deres oplevelser enten gennem anmeldelser eller sociale medier, sd de kan drage nytte af dette indhold
til at opbygge tillid og derudover ogsa forbedre deres synlighed (Gretzel et al., 2015). Buhalis og
Amaranggana (2013) argumenterer for, at search engine optimization (SEO), s de rangerer hojere pa
listen af segeresultater, og andre digitale markedsfering strategier er essentielle for virksomheder i
turisme- og serviceindustrien for at sikre, at de rangerer hejt i online segninger. De mener, at
virksomheder, som har fokus pd at optimere deres tilstedevarelse pa anmeldelsesplatforme og er
aktive pa sociale medier, kan raekke mere effektivt ud til potentielle kunde, som er i deres
undersogelsesfase og dermed positionere virksomheden hgjt pa kundens prioriteringsliste (Buhalis &
Amaranggana, Smart tourism destinations, 2014). Gretzel et al. (2015) mener, at en af de storste
udfordringer, som virksomheder oplever i pre-service fasen er at forma at skille sig ud i et overfyldt
digitalt marked. Brugere bliver udsat for et hav af muligheder, og derfor er det af stor betydning, at
virksomheder leverer klare, overbevisende og tillidsfulde budskaber. Derfor er gennemsigtighed,
sammenhang og autenticitet afgarende faktorer for at opbygge en tillid hos brugere. Her fremhaver
Buhalis og Law (2008), at indhold af hej kvalitet, detaljerede servicebeskrivelser, hurtige svar pé
henvendelser og anmeldelser er med til at skabe troverdighed (Buhalis & Law, Progress in
information technology and tourism management: 20 years on and 10 years after the Internet—The

state of eTourism research, 2008).

Den eksisterende litteratur giver et solidt fundament i at forsta, hvordan forbrugere soger information
ifm. planlaegning af rejser, og hvordan virksomheder kan engagere potentielle kunder. Forskningen
fremhaver is@r betydningen af pra-service fasen, og hvordan den kan pavirke kunders
beslutningsproces. Der er dog manglende forskning pa praksisnere studier, som undersgger, hvordan
virksomheder, specielt i turisme- og gaestfrihedsindustrien, kan operationalisere og udnytte denne

viden om turisters behov og adfard, til egen fordel.

4. Teoretisk ramme

Folgende afsnit har til formal at introducere relevante teorier, som udger fundamentet for analysen

af, hvordan WISSLER kan optimere pre-service fasen af kunderejsen, med sarligt fokus pa et oget
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brugerengagement. Forst vil der blive redegjort for Pine & Gilmore’s (1999) udleg af kundeoplevelse
og oplevelsesekonomien med henblik pa at analysere, hvordan WISSLERs digitale kundeoplevelse
kan optimeres. Dernest vil serviceforbrugsteorien, herunder tretrinsmodellen for serviceforbrug,
blive inddraget for at give en struktureret forstielse af kunderejsens faser og is@r prae-service fasen.
Derudover bidrager den til en forstdelse af forbrugeres beslutningstagningsproces. Brandingteori,
med fokus pa Keller og Swaminathans (2020) forstaelse af branding vil blive behandlet for at forklare,
hvordan WISSLER kan differentiere sig pad markedet og appellere til kunderne 1 pre-service fasen.
Service design vil blive introduceret for at skabe forstaelse for specialets proces. Afslutningsvis vil
Foggs (2009) Behavior Model (FBM) blive anvendt for at analysere, hvordan WISSLER kan aktivere

onsket adfeerd gennem motivation, feerdigheder og triggere.

4.1 Oplevelsesgkonomien

Det folgende afsnit vil fokusere pé Pine og Gilmores (1999) opfattelse af kundeoplevelse for at skabe
en forstéelse for, hvilken oplevelse WISSLER ensker at skabe for deres geaster, og hvordan denne
kan implementeres i prae-fasen af kunderejsen. Dette vil blive brugt til at analysere WISSLERs
nuvarende kundeoplevelse og identificere, hvordan den kan forbedres.

I Experience Economy (1999) introducerede Pine og Gilmore begrebet oplevelsesokonomien. Her
argumenterede forfatterne for, at virksomheder, som ensker at tilfoje verdi til deres virksomhed, skal
fokusere pd at skabe meningsfulde oplevelser for deres kunder. Pine og Gilmore (1999) mente, at
virksomheder havde gennemgaet en strom af forandringer i at skulle vaere informerede, optimerede,
reorganiserede og digitaliserede, hvilket nu havde fort til et nyt fokus, som er at veere kundecentrerede
og kundedrevne. Ifplge forfatterne handler den moderne ekonomi om mere end blot at salge
produkter eller at yde en tjeneste, fordi forbrugere i dag seger unikke og mindevardige oplevelser.
Her argumenterer Pine og Gilmore (1999) for, at oplevelser reprasenterer en unik chance for at skabe
nye muligheder for fremtidig ekonomisk vakst. Ved anerkendelse af oplevelser som en sarskilt
okonomisk enhed, der er adskilt fra produkter og tjenester, dbnes der op for et ekstraordineert
vaekstpotentiale for virksomheder. Pine og Gilmore (1999) mener, at nar mennesker keber en tjeneste,
sa kober de et sat af immaterielle aktiviteter, som udferes pd deres vegne. Men nar mennesker keber
oplevelser, sa investerer de tid i at nyde en rekke mindevaerdige begivenheder, iscenesat af
virksomheder for at skabe personlige forbindelser. At iscenes@tte oplevelser gar ud over blot

underholdning, da det engagerer kunder pad méder, der skaber vedvarende indtryk. Pine og Gilmore
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(1999) argumenterer séledes for, at verdien af oplevelser ikke kun ligger 1 passiv nydelse, men i aktivt

engagement, som efterlader et dybt og varigt indtryk.

De fire oplevelsesdomaner
Oplevelser kan engagere kunder pad forskellige mader. Pine og Gilmore (1999) kategoriserer
oplevelser i fire domaner baseret pa to dimensioner. Den ene dimension er kundens deltagelse (passiv

til aktiv) og den anden dimension er typen af forbindelse (absorption til fordybelse) (figur 1).

Absorption

Underholdning Uddannelse

Passiv deltagelse Aktiv deltagelse

Fordybelse

Figur 1. Oplevelsesdomeener (Pine & Gilmore, 1999, s. 30)

De fire domaner - underholdning, uddannelse, eskapisme og cestetik - kan kombineres for at skabe
unikke og personlige oplevelser. Underholdningsdomanet er, hvor gasten passivt absorberer
oplevelsen gennem sanser sdsom at se en forestilling eller lytte til musik. Uddannelsesdomenet
involverer aktiv deltagelse, hvor laering er central for engagement. Eskapismedomanet er der, hvor
gaesten fordyber sig fuldt ud og aktivt deltager, som skaber en sterk kontrast til underholdning. Det
fjerde og sidste oplevelsesdomane er @stetik, og i denne form for oplevelse er gasten dybt engagerer
i omgivelserne uden at nedvendigvis interagere eller endre dem.

For at skabe rige oplevelser anbefaler Pine og Gilmore (1999) at inddrage alle fire

oplevelsesdomaner. Denne tilgang styrker ikke blot oplevelsens autenticitet, men eger ogsa
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kundetilfredsheden. De foreslar, at virksomheder ber skabe en imedekommende atmosfare, opfordre
til aktiv deltagelse og designe oplevelser, der fremmer lering og nydelse, da disse overvejelser danner

grundlaget for en konkurrencedygtig oplevelsesstrategi.

At designe en engagerende oplevelse

Pine og Gilmore (1999) understreger, at det at skabe en succesfuld oplevelse krever et veldefineret
tema, som kan fordybe kunderne og @ndre deres opfattelse af virkeligheden. Et staerkt tema integrerer
elementer som tid, sted og atmosfare, hvilket skaber en mindevardig oplevelse, der styrker kundens
engagement. Efterhdnden som samfundet bevager sig lengere ind i oplevelsesekonomien, tror Pine
og Gilmore (1999), at forbrugerne i stigende grad seger transformerende oplevelser, der @ndrer dem
pa den ene eller anden méde. Dette skyldes, at de oplevelser, mennesker har, er med til at forme, hvem
vi er, hvad vi kan opnd og hvor vi skal hen. Oplevelser har altid varet en del af menneskelivet og har
veret med til at lare, udvikle og forbedre mennesker. Men som verden traeder ind i
oplevelsesgkonomien, betyder det, at hvad mennesker forhen eftersogte gratis, nu koster et gebyr,

hvilket reprasenterer en markant forandring i ekonomien og samfundet generelt.

4.2 Tretrinsmodel for serviceforbrug

I folge Wirtz og Lovelock (2016) kan serviceforbrug deles op i tre hovedfaser. Disse faser er pree-
service, under-service og efter-service. Hver fase indeholder flere trin. Pree-service fasen inkluderer
bevidstheden om et behov, informationssogning, evaluering af alternativer og at foretage en
kobsbeslutning. Under-service fasen handler om, at kunden initierer, oplever og indtager tjenesten.
Efter-service fasen inkluderer en evaluering af preestationen af tjenesten, som afger fremtidige
intentioner, sdsom at kebe igen eller anbefale til andre (Wirtz & Lovelock, 2016).

Da dette speciale fokuserer pa pre-fasen af kunderejsen, vil denne fase blive behandlet i dybden i det
teoretiske rammeverk. De gvrige faser af kunderejsen vil ikke blive beskrevet lige sé detaljeret, da
fokus primaert ligger pd, hvordan WISSLER kan engagere potentielle kunder tidligt i

beslutningsprocessen for pa den made at skabe en optimeret helhedskundeoplevelse.
Prze-service fasen

I pree-service fasen opstir bevidstheden om et behov, og her starter informationssggningen, klarhed

over behov, underspggelse af lgsninger og identificering af alternativer. Ifelge Wirtz og Lovelock
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(2016) kan behov opsté af menneskers ubevidste sind, fysiske forhold (som f.eks. sult) eller eksterne
kilder, sasom sociale medier, markedsforing, osv. Herefter sker en evaluering af alternativer. Her
soges der information om alternative udbydere gennem annoncer, anmeldelser, venner og familie,
osv. Slutteligt i denne fase beslutter forbrugeren sig for at gennemfore kabet eller lave en reservation.
Nér der bliver lagt marke til et behov, har mennesker tendens til at blive motiverede til at handle pa
at f4 behovet opfyldt. Nér for behovet er anerkendt, s& opstdr der en motivation til at undersoge
potentielle losninger til at opfylde det behov. Flere alternativer kan opsta og disse alternativer former
det fremkaldte scet. Det fremkaldte set kan udledes af tidligere oplevelser eller eksterne kilder, som
eksempelvis sociale medier, online anmeldelser, online sggninger, annoncer, nyheder, anbefalinger,
etc. Det er usandsynligt, at alle alternativer af det fremkaldte sat, benyttes til at tage en beslutning.
Forbrugeren vil sandsynligvis indsnavre det til fi alternativer, som serigst overvejes, og disse
alternativer er overvejelsesscettet. 1 labet af denne sggningsproces lerer forbrugere ydermere om
service egenskaber, som de tager med i deres overvejelser og danner forventninger til, hvordan
virksomheder i1 overvejelsessattet prasterer pa disse egenskaber. Nar der er skabt en forstielse og
kendskab til dette overvejelsess@t og egenskaber, tager forbrugeren en beslutning. For at forsta,
hvordan forbrugerne tager beslutninger, kan der benyttes multiegenskabsmodeller.
Multiegenskabsmodellen haevder, at forbrugere bruger service egenskaber, som er vigtige for dem
selv til at evaluere og sammenligne alternative tilbud i deres overvejelsessat. Wirtz og Lovelock
(2016) argumenterer for, at det derfor er af betydning for virksomheder at undersege deres malgruppe

for at forsta, hvilke egenskaber deres mélgruppe soger.

Multiegenskabsmodellen antager, at forbrugere evaluerer alle vigtige egenskaber inden et keob, hvilket
sjeldent er tilfeeldet, da nogle egenskaber er svarere at evaluere end andre (Wirtz & Lovelock, 2016).
Ifolge Wirtz & Lovelock, 2016) er der tre typer af egenskaber. Disse egenskaber er sogeegenskaber,
oplevelsesegenskaber og troveerdighedsegenskaber. Segeegenskaber er handgribelige egenskaber,
som en forbruger kan evaluere inden deres keb. For en restaurant ville disse egenskaber eksempelvis
vaere type af mad, lokation, type af restaurant, pris, osv. (Wirtz & Lovelock, 2016). Disse
héndgribelige sogeegenskaber hjelper forbrugere med at forstd og evaluere en service, som mindsker
risikoen, som er tilknyttet et kab. Oplevelsesegenskaber kan ikke evalueres inden et keb. Forbrugere
ma opleve den enskede service inden de kan evaluere disse egenskaber, som er palidelighed,
brugervenlighed og kundesupport. Hvis der tages fat i restauranteksemplet igen, er det eksempelvis

ikke muligt at vide, om maden er god, om tjenesten af personalet er god eller om atmosfaren er som
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onsket, inden selve serviceoplevelsen. Trovardighedsegenskaber er egenskaber, som forbrugere har
svart ved at evaluere selv efter oplevelsen. Her er forbrugeren tvunget til at have tillid til, at visse
opgaver er udfort pa det lovede niveau. Hvis der igen ses pa restauranteksemplet, sa ville det f.eks.

veere tilliden til, at ravarerne er friske og hygiejnestandarden er acceptabel.

Opfattet risiko

Naér der kabes en fysisk vare, som ikke er tilfredsstillende, er der typisk mulighed for at returnere eller
erstatte varen med andet. Nar det kommer til tjenester, er dette ikke en mulighed. Opfattet risiko er
typisk mere tilstedevarende for tjenester, som er hgje 1 oplevelse- og trovaerdighedsegenskaber (Wirtz
& Lovelock, 2016). Jo veerre de mulige konsekvenser er og hgjere sandsynlighed for, at disse negative
konsekvenser sker, jo hgjere er opfattelsen af risiko. Mennesker har det ofte ukomfortabelt med
opfattet risiko og benytter sig af diverse metoder for at reducere den opfattede risiko. Dette kan vere
metoder som at segge information fra venner og familie, bruge internettet til at sammenligne
alternativer og se anmeldelser, have tillid til en virksomhed med et godt rygte, soge efter garantier,
besoge service faciliteter og underseoge folelsen og udseendet, eller sperge personalet om
konkurrenter. Mennesker er tovende, nar det kommer til at tage chancer og vil derfor velge den
tjeneste med den lavest opfattede risiko. I Wirtz og Lovelocks (2016) optik er det derfor af betydning,
at virksomheder arbejder proaktivt med at reducere forbrugeres opfattede risiko. Ifolge Wirtz og
Lovelock (2016) kan dette eksempelvis gores ved at opmuntre potentielle forbrugere til at fa en
forhandsvisning af deres tjeneste gennem virksomhedens webside og videoer. Endvidere ved at
opmuntre potentielle forbrugere til at besege virksomhedens faciliteter inden keb eller tilbyde gratis
prover, eller garantier, sdsom pengene-tilbage garantier og ydeevnegarantier. Ydermere kan
bevishandtering benyttes, som er en tilgang, hvor forbrugerne er presenteret for sammenhangende
beviser for virksomhedens enskede image og verditilbud. Dette inkluderer udseende af indretning,
varktej, faciliteter, personalets paklaedning og opfersel. Nér en virksomhed gor et godt stykke arbejde
med at handtere potentielle forbrugeres risiko opfattelser, s& mindsker det uvisheden, som derved

oger chancen for, at virksomheden bliver valgt til (Wirtz & Lovelock, 2016).

4.3 Branding

Folgende afsnit vil redegere for Keller og Swaminathan’s (2020) forstielse for branding, da det vil

bidrage til nerverende speciale i forbindelse med undersegelsen af, hvordan WISSLER identificerer
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sig selv som brand og endvidere kan udvikle et staerkt brand, som appellerer til kunderne i prae-fasen
af kunderejsen.

Branding har eksistereret i &rhundreder som en metode til at differentiere varer fra diverse producenter
(Keller & Swaminathan, 2020). Ifolge American Marketing Association (AMA) er et brand et navn,
term, symbol eller design eller en kombination heraf, som har til formal at identificere varerne eller
tjenesterne fra en sxlger og differentiere dem fra konkurrenterne (Keller & Swaminathan, 2020).
Teknisk set betyder det, at nar en virksomhed har opfundet et navn og et logo for en vare, sa har de
et brand. Der er dog mange, der mener, at et brand er mere end bare det. At et brand reprasenterer et
produkt eller en tjeneste, at det er med til at skabe bevidsthed og omdemme, og at det er med til at
give virksomheden en fremtreedende plads pd markedet (Keller & Swaminathan, 2020). For at skabe
et succesfuldt brand mener Keller og Swaminathan (2020), at det er essentielt at udvikle serlige
kendetegn, som adskiller sig fra konkurrenterne. Disse kendetegn, eller brand elementer, er afgerende
for at skabe en brandidentitet. Brandelementer er alt fra fysiske til symbolske og emotionelle
elementer. Keller og Swaminathan (2020) argumenterer for, at et en betydelig faktor i at skabe et
brand er, at det skal udskille sig fra andre produkter eller tjenester, som imedekommer kunders samme
behov. Ifelge Keller og Swaminatham (2020) er Points-of-Difference (PODs) unikke elementer, som
forbrugere associerer med brandet, og som de tror, de ikke kan finde hos konkurrenter. Points-of-
Parity (POPs) reprasenterer elementer, som kan deles med konkurrenter, men som er nedvendige for
valg af brand.

Ifolge Keller og Swaminathan (2020) kan et brand have den ekstra dimension, at det er med til at
differentiere en vare fra andre alternativer, som er designet til at tilfredsstille samme behov. Brands
giver den fordel, at de hjzlper forbrugere med at identificere oprindelsen af en vare eller en tjeneste
og giver forbrugere en mulighed for at tildele specifikke virksomheder et ansvar. Med tiden finder
forbrugere ud af hvilke brands, der imedekommer deres behov og hvilke, der ikke gor. Dette reducerer
forbrugernes informationssegning, som er nedvendig, nar de skal tage en beslutning, hvilket
ultimativt betyder, at brands saenker segeomkostningerne hos forbrugere - bade internt og eksternt.
Internt, fordi det reducerer den kognitive indsats, og eksternt, fordi det geor, at det mindsker
nedvendigheden for at sege efter alternativer (Keller & Swaminathan, 2020). Brands fremmer ogsé
kundeloyalitet og tillid, fordi med et solidt brand far kunderne en forstaelse af, at brandet eksekverer
hver gang, at de har en fair prisstning og er palidelige (Keller & Swaminathan, 2020). At skabe en
differentiering fra andre lignende produkter og skabe en loyal kundebase kan derved fore til

okonomiske fordele for en virksomhed. Fordi succesfuld branding skaber mentale strukturer hos
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kunder, som hjelper kunder med at organisere deres viden pd en made, som understotter deres
beslutningstagning, hvilket dermed genererer verdi for virksomheden (Keller & Swaminathan,
2020). Meningen bag brands kan derfor vere ganske dybdegaende, fordi det er med til at skabe et
band eller en pagt mellem et brand og forbrugeren. Forbrugere giver sin tillid og loyalitet med den
indforstdethed, at et brand vil levere det forventede og yde en konsekvent prestation og passende

priss@tning, promovering og handlinger (Keller & Swaminathan, 2020).

4.4 Service design

Der er mange mader at skabe eller forbedre vardien genereret af en virksomhed. En af disse méder
er via service design. Service design er en tilgang, der anvender en designproces, som kombinerer en
aktiv og iterativ tilgang med et fleksibelt set af veerktejer, som er lant fra felter som markedsfering,
branding og brugeroplevelse (Stickdorn et al., 2018). Som design disciplin er service design fokuseret
pa at lose det rigtige problem ved at indramme problemet eller muligheden pa den rette méde. Service
design processer starter som regel ud med at undersgge brugerens behov. Service design tilgangen er
spergende og bruger metoder til at undersege “hvordan” og “hvorfor” af mulighedsrummet.
Ydermere anvender service design en designer tilgang af afprevning og prototyping for at afprove
mulige lgsninger hurtigt og billigt, mens nye indsigter og idéer udvikles. Prototyper udvikles til
pilotforseg, som slutteligt implementeres 1 virksomheden — og hen ad vejen er der iterationer. P4
baggrund af dette er service design grundigt forankret i virkeligheden. Tilgangen bygger pa
undersogelse og afprevning og ikke pa holdninger eller autoritet (Stickdorn et al., 2018). Mange
virksomheder leder efter metoder til at effektivisere arbejdsprocesser ved at gere det nemt for
mennesker med forskellige baggrunde og ansvarsomréader at arbejde sammen péd en meningsfuld og
produktiv méde. Fordi service design varktejer er udvalgt pé basis af en design mentalitet, s& er de
visuelle og nemme at forsta med til at skabe et felles sprog for samarbejde, sé afdelinger pa kryds og
tveers kan kommunikere og samarbejde. Virksomheder stéar i dag overfor udfordringen i at skabe nye
og bedre tjenester og ende-til-ende kundeoplevelser pé tvars af flere kanaler. Med sine verktejer og
pragmatiske iterative tilgang bruger service design undersegende og meningsskabende varktejer til
at fokusere péd interessenters behov og prototyper til at udvikle lesningsforslag. Derfor kan
virksomheder bruge service design til at forbedre de tjenester de i forvejen har og til at udvikle nye
vaerdiforslag. Service design giver dermed virksomheder en méde at balancere deres eksperimentelle,

operationelle og forretningsbehov péd en tilgengelig og overskuelig made (Stickdorn, Lawrence,
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Hormess, & Schneider, 2018) Service design hjelper virksomheder med at se deres tjenester fra et
brugerperspektiv. Det er en tilgang til at designe tjenester, som balancerer behovene hos kunden med
virksomhedens behov, med det formél at skabe gnidningsfrie kvalitetsoplevelser (Stickdorn et al.,

2018).

Med en service design tilgang anvendes arbejdsgangen og mindsettet af en designproces, ved at

kombinere en aktiv og iterativ tilgang, med fleksible vaerktejer, som er inspirerede af markedsforing,

branding og user experience (Stickdorn et al., 2018). Stickdorn et al. (2018) argumenterer for, at det

nemlig er denne patchworkbaggrund som ger, at service design er et kraftfuldt varktej, fordi som

disciplin er service design mere fokuseret pa at lose det rigtige problem, hellere end at lgse et problem

pa den rigtige méde. Der er seks grundprincipper i service design, som henholdsvis er (Stickdorn et

al., 2018):

- Menneskecentreret. Tjenester er designede med en dybdegiende forstielse for brugeres behov,
som forsikrer, at oplevelsen er relevant og meningsfuld.

- Samskabende. Det er vigtigt at engagere interessenter med forskellige baggrunde i
designprocessen, fordi det giver indsigter og genererer losninger, som er gavnlige for alle parter.

- Iterativt. Designprocessen er undersegende, adaptiv, eksperimenterede, og foregdr gennem
cyklusser af underseggelse, prototyping og feedback.

- Sekventielt. Tjenester skal visualiseres som en sekvens af indbyrdes handlinger.

- Agte. Losninger skal afproves i virkelige omgivelser, og immaterielle verdier skal bevises i en
fysisk eller digital virkelighed.

- Holistisk. Service design adresserer hele oplevelsen, og tager alle interessenter i betragtning, som

sikrer baeredygtige losninger for hele virksomheden.

Service design er en relevant tilgang for organisationer at benytte sig af, fordi organisationer i dag
star overfor udfordringen, at de kontinuerligt skal forbedre deres tjenester og skabe nye
kundeoplevelser pé flere forskellige kanaler. Her kan vaerktejer fra service design og den pragmatiske
og iterative tilgang vere med til at undersegge interessenters behov, lave prototyper og afpreve mulige
losninger, uden at det har en alt for stor omkostning for organisationen (Stickdorn et al., 2018).
Service design er med til at balancere organisationers oplevelsesmassige, operationelle og
forretningsmeessige behov pa en made som skaber et lingua franca, et felles sprog og et felles sat

af veerktegjer som inkluderer alle interessenter (Stickdorn et al., 2018). Derudover er service design,
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med sin kreative og menneskecentrerede processer og samskabende metoder, med til at hjelpe
organisationer med at se deres tjenester fra et kundeperspektiv. Det er en tilgang til at designe
tjenester, som balancerer kundens behov med organisationens behov, med det formél at en problemfti
og kvalitetsoplevelse. Udover dette, kan en service design tilgang hjelpe organisationer med eksterne
sa vel som interne udfordringer (Reason, Lovlie, & Flu, 2016). Service design hjlper organisationer
med at forstd deres kunder, deres behov og forventninger, som kan fore til en interne forstielse og
tilpasning, medarbejder engagement og deltagelse, og et mere kundecentreret fokus, hvilket forer til

marked agilitet (Reason et al., 2016).

Kunderejsekort

Et kunderejsekort visualiserer en helhedsoplevelsen en kunde har hos en virksomhed (Stickdorn et
al., 2018). Formdlet med at udvikle et kunderejsekort var for at identificere smertepunkter i
kundeoplevelsen, sa fokus var pa at lese det rigtige problem (Stickdorn et al., 2018). Et kunderejsekort
er struktureret som en sekvens af interaktioner. At gere brug af kunderejsekort er med til at gere
immaterielle oplevelser tydelige og kan facilitere en feelles forstaelse for en virksomheds interessenter
(Stickdorn et al., 2018). Et kunderejsekort kan visualisere den nuverende kunderejse eller bruges til
at visualisere fremtidige kunderejser. Nuvarende kunderejsekort beskriver hvordan den nuvarende
kundeoplevelse er, og disse kunderejsekort bruges som oftest til at identificere udfordringer og for at
identificere muligheder for at forbedre en oplevelse. Fremtidige kunderejsekort visualiserer den
potentielle oplevelse, som en potentiel kunde kan have med en endnu ikkeeksisterende oplevelse, og
bruges som et varktgj til at hjeelpe mennesker med at forsta potentielle oplevelser (Stickdorn et al.,

2018).

4.5 Fogg Behavior Model

Folgende afsnit har til formal at beskrive Foggs (2009) Behavor Model (FBM), som forklarer,
hvordan menneskers adfzerd pavirkes af tre faktorer: motivation, feerdigheder og triggere. Modellen
vil blive anvendt til at analysere, hvordan WISSLER kan aktivere ensket adferd hos potentielle
kunder ved at implementere disse faktorer i deres digitale platforme. Ifolge FBM skal en person vare
motiveret nok, have evnerne og varet trigget til at udfere en ensket adfaerd. Det er derfor af betydning,

at alle disse tre faktorer sker samtidigt, ellers sker den enskede adferd ikke. For at illustrere hvordan
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modellen hanger sammen, har Fogg (2009) udarbejdet en figur, som viser, hvordan disse faktorer

hanger sammen. Se figur 1 nedenfor.
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Figur 2. Fogg Behavioral Model (Fogg, 2009, s. 2)

Modellen har to akser. I den vertikale akse ses motivation og den horisontale akse viser evne. Hvis
en person har en lav motivation, er vedkommende lavt pd den vertikale akse. Det samme gaelder den
anden vej — hvis motivationen er hgj, er vedkommende hgjt pé den vertikale akse. Hvis personen har
en manglende fardighed til at udfere en handling, ligger personen til venstre pd den horisontale akse.
Hvis personen derimod har en faerdighed til at udfere handlingen, ligger personen til venstre pa aksen.
Hoj motivation og ferdighed er nedvendigt for at f& méladferden til at ske. Stjernen i figur 1
symboliserer denne méladfeerd. Den diagonale pil i figur 1 viser, at jo hgjere motivation og ferdighed
en person har, jo mere sandsynligt er det, at vedkommende vil udfere den enskede adferd (Fogg,

2009).

FMB antager, at motivation og ferdighed athaenger af hinanden. Mennesker med lav motivation kan
stadig udfere en ensket adfzerd, hvis adferden er enkel nok, som ogsa vil sige, at deres ferdighed er
hej nok. Her bruger Fogg (2009) et eksempel med, at en person eksempelvis kan have en lav

motivation for at kebe en bil, men hvis vedkommende fik en bil tilbudt for en krone, sa ville
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vedkommende hgjst sandsynligt kebe bilen, selvom motivationen var lav. Det omvendte gor sig ogsé
gaeldende. Hvis motivationen er hgj nok, sa kan mennesker udfere sveere handlinger.

Fogg (2009) argumenterer for, at generelt set har mennesker en moderat motivation og faerdighed, og
disse niveauer kan manipuleres. Effektive persuasive designs kan styrke motivation eller feerdigheder
eller begge dele. Men en adfeerd ma trigges. Den tredje faktor af FBM-modellen er triggere. Uden
passende triggere vil en gnsket adfaerd ikke ske, selv om bdde motivation og feerdighed er hoj (Fogg,
2009). En trigger kan vare mange ting — en alarm, en besked, en pamindelse, osv. Uanset hvad det er
for en trigger, sa er der tre karakteristika, som succesfulde triggere har. Forst og fremmest skal
triggeren opdages. Derneest skal triggeren associeres med den enskede adferd. Og slutteligt skal
triggeren ske, nir motivationen og evnen til at udfere den enskede adfaerd er hej (Fogg, 2009). Det
vil sige, at nar en persons motivation og faerdighed er over aktiveringstersklen, kan en trigger fa
vedkommende til at udfere adfeerden. Hvis en person har lyst til at udfere en handling, er en godt
timet trigger kaerkommen. Hvis motivationen derimod er lav, kan en trigger vere distraherende.
Ligeledes kan det vere frustrerende, hvis vedkommende mangler faerdighed til at udfere den
handling, som trigges, fordi en trigger vil kun vare effektiv, hvis der bade er motivation og evne til

at udfere handlingen (Fogg, 2009).

Motivation

Formalet med at designe for motivation er at flytte en person til en hgjere position pa FBM-figuren
(figur 1). Det vil sige, at en person som har en hej ferdighed men lav motivation har brug for at fa
oget motivationen, s de personen nermer sig aktiveringstaersklen. Ifelge Fogg (2009) er der tre kerne
motivationsfaktorer, alle med to sider.

1. Nydelse/smerte. Denne motivator kraver ikke megen overvejelse, fordi det er noget, som sker
med det samme. Fogg (2009) nevner, at forskellen pa denne motivationsfaktor og de andre
er, at denne motivationsfaktor sker med det samme. Den kraever ikke megen overvejelse, da
personer reagerer pé, hvad der sker i momentet. Fogg (2009) ser denne motivationsfaktor som
en primitiv respons, som fungerer adaptivt i aktiviteter, som relaterer til udbredelse og
selvopholdelse af mennesker.

2. Hab/frygt. Denne motivationsfaktor karakteriseres ved, at der er en forventning om et bestemt
resultat. Hab er forventningen om, at der vil ske noget godt, hvorimod frygt er forventningen
om noget negativt. Denne motivationsfaktor kan i visse tilfeelde vaere mere kraftfuld end den

forste motivationsfaktor, fordi mennesker kan eksempelvis godt kan acceptere smerte for at
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undgd en frygt (Fogg, 2009). Ifelge Fogg (2009) er hdb den mest kraftfulde og etiske

motivationsfaktor.
3. Social accept/afvisning. Den tredje og sidste motivationsfaktor er social accept/afvisning.
Denne motivationsfaktor har stor indflydelse pa, hvordan vi som mennesker opferer os socialt.
Fordi ifelge Fogg (2009) har mennesker en tendens til at blive motiverede til at handle alt
efter, hvad der giver dem social accept. Eller mennesker er maske endnu motiverede til at
undga at blive socialt afvist.
Feardigheder

At pge menneskers feerdighed handler ikke om at leere dem nye ting eller oplaere dem i at blive bedre.

Mennesker er generelt modstandsdygtige overfor at lere, fordi det kreever en indsats (Fogg, 2009).

Ifolge Fogg (2009) er mennesker fundamentalt dovne. At oge en persons ferdighed handler derfor

ofte om at simplificere handlingen. Ifelge Fogg (2009) er der seks elementer til persuasive design,

som kan gge menneskers faerdigheder.

1.

Tid. Hvis en ensket adferd krever tid, og mennesker ikke har tid tilgeengeligt, er den enskede
adferd ikke simpel.
Penge. Hvis mennesker ikke har en hgj grad af ekonomiske ressourcer, er en maladfaerd, som

koster penge, ikke sarlig enkel for dem.

. Fysisk indsats. Hvis den enskede adfaerd kraever fysisk indsats, er det ikke nedvendigvis en

enkel adferd.
Hjernecyklusser. Hvis en ensket adfeerd kraver, at vi skal tenke meget, er det ikke altid en

enkel adfeerd. Det er specielt sandt, hvis vi ogsd har mange andre ting at teenke over.

. Social afvigelse. Social afvigelse betyder at gd mod normen og bryde samfundets regler. Hvis

en ensket adfaerd kreever, at en person skal gd mod normen og er socialt afvigende, er adfaerden
ikke enkel.

Ikke-rutine. Mennesker har tendens til at synes, at handlinger er enklere, hvis det er en rutine,
som de gor om og om igen. Hvis mennesker skal udfere en handling, som ikke er rutine for

dem, sa er det ikke enkelt for dem.

Alle mennesker har forskellige opfattelser af, hvad der er enkelt. Nogle har mere tid til radighed,

nogle har flere penge, mens andre ikke har. Derfor varierer det meget fra person til person, men det

kan ogsé variere i forhold til kontekst. Enkelhed er funktion af den ressource, som et menneske har
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mindst til rddighed. Ved at enkeltgere den ferdighed, som mennesket har mindst af, reducerer det

barriererne personen til at udfere den enskede handling (Fogg, 2009).

Triggere

En trigger er noget, som forteller mennesker at de skal til at udfere en handling. Triggere er en vigtig
del af persuasive design. Hvis mennesker har nok motivation og har ferdighederne, der kraeves for
en gnsket handling, sa er en trigger det eneste, der er nedvendigt. Ifelge Fogg (2009) er der tre slags
triggere:

1. Gnist. Hvis en person mangler motivationen til at udfere en ensket handling, skal der designes
en trigger med en motivationsfaktor. Disse elementer kaldes gnister. Gnister kan eksempelvis
vare et billede, der fremhaever hab eller en tekst, som fremhaver frygt. Gnister kan designes
ud fra de nevnte motivationsfaktorer og kan vaere mange forskellige ting. Sa lenge triggeren
bliver opdaget og anerkendt, associeret med en ensket handling og er prasenteret for personen
1 det gjeblik, nar de skal handle.

2. Facilitator. Denne type trigger er passende for mennesker, som har en hgj motivation, men
mangler ferdigheder. Her er malet at udlese en handling, men samtidigt gere handlingen
enklere for personen at udfere. En effektiv facilitator fir personen til at tro p4, at den enskede
adfeerd er nem at udfere, og at det ikke kraver ressourcer, som personen ikke har til radighed.

3. Signaler. Denne form for trigger fungerer bedst, nar der er mennesker, som bade har
feerdighederne og motivationen til at udfere den enskede handling. Signalet har derfor ikke til

formal at motivere eller gore handlingen enklere — den er der kun som en pamindelse.

4.5 Teoriernes bidrag til specialet og deres indbyrdes understottelse

I dette speciale anvendes en raekke teorier, der supplerer hinanden og anvendes til at analysere,
hvordan WISSLER kan optimere dens digitale losninger og engagement i pra-fasen af kunderejsen.
Teorierne  vedrerende kundeoplevelse, serviceforbrug, branding, service design og
forbrugeradfaerdsteori anvendes for at kunne analysere, hvordan WISSLER kan forbedre sin digitale
tilstedevaerelse og engagere potentielle kunder tidligere i deres beslutningsproces.

Pine og Gilmores (1999) teori om oplevelsesokonomi er fundamental for at forstd, hvad der skaber
en god kundeoplevelse, samt hvilken oplevelse WISSLER ensker at give deres gester. Derfor vil

teorien blive brugt til at analysere specialets indsamlede empiri vedrerende hvilken kundeoplevelse
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virksomheden ensker at give kunden og hvilke behov mélgruppen har, hvordan dette kommer til
udtryk pa deres nuvarende digitale platforme, og hvorledes oplevelsen kan optimeres. Wirtz og
Lovelocks (2016) tretrinsmodel for serviceforbrug skaber en struktureret forstaelse for kunderejsens
tre faser, med serlig vaegt pa pre-fasen. Denne forstdelse giver indsigt i, hvilke udfordringer
virksomheden oplever pa deres digitale platforme og hvordan det kan forbedres ved at fokusere pé
malgruppens behov, og dermed skabe en mere fyldestgerende og engagerende pra-service oplevelse.
Keller og Swaminathans (2020) teori om branding giver indsigt i, hvordan et steerkt brand kan skabe
tillid og differentiering i et konkurrencepraget marked. Denne viden benyttes til at analysere, hvordan
WISSLER brander sig. Stickdorn et al.’s (2018) teori om service design giver en grundlaeggende
forstaelse for specialets proces og relevand. Foggs (2009) FBM benyttes til at forklare, hvordan
motivation, faerdigheder og triggere arbejder sammen for at fremme en adfaerd. Modellen er central
for at identificere, hvordan WISSLER kan optimere deres digitale platforme ved at benytte triggere
samt pavirke forbrugerens motivation og evne og derved skabe potentiale for at aktivere potentielle
kunder adfeerd til at velge deres restaurant. Sammen skaber disse teorier en helhedsforstaelse for,

hvordan WISSLER kan optimere pra-service fasen af kunderejsen og skabe mere engagement.

4.Metodologi

5.1 Videnskabsteoretisk stasted: pragmatisme

Specialet har sit videnskabsteoretiske afsat i pragmatismen, som er i trdd med den praktiske tilgang,
der ligger til grund for service design og optimering af kunderejsens pra-service fase. Pragmatisme
som videnskabsteoretisk tilgang adskiller sig fra traditionelle epistemologiske retninger ved at placere
viden og handling i tet forbindelse. I stedet for at betragte viden som noget, der opnds adskilt fra
handling, ser pragmatismen viden som noget, der opstdr gennem menneskets handlinger og
interaktioner med omverdenen. Pragmatisme kan anses som en anti-epistemologi, da forstaelsen af
viden ikke bygger pé sindets og materiens dualisme. I modsatning til andre videnskabsteoretiske
retninger, som tager afset i det vidende sind og herefter underseger, hvordan sindet kan fé fat i verden
‘udenfor’, tager pragmatismen afsat i interaktioner, som finder sted i naturen, hvor naturen er forstiet
som en bevagelig enhed af interagerende dele (Dewey 1929; Biesta & Burbules, 2003). I
pragmatisme er de interaktioner, der finder sted mellem mennesket og dets miljo af central betydning.

Menneskelig handling anses for at vere en proces, hvor menneskets natur og det omgivende miljo
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konstant interagerer bade i naturlige og sociale sammenhange. I pragmatismen ses interaktionen,
eller som det senere blev kaldt, transaktionen mellem organismen og miljeet som en aktiv,
tilpasningsdygtig og justerbar proces. Her sgger organismen at opretholde en dynamisk balance med
det konstant forandrede milje. I pragmatismen anses organismen altid for at vare i kontakt med
virkeligheden, i modsatning til de dualistiske videnskabsteorier, der adskiller sindet og den materielle
verden. Det betyder dog ikke, at virkeligheden blot afslerer sig selv for organismen. Virkeligheden
afslores kun som et resultat af organismens handlinger. Denne tilgang er baseret pa realistiske
antagelser, idet virkeligheden kun opleves som en funktion af interaktionen mellem organismen og
miljoet. Pragmatisme, som forstdet i denne sammenhang, kan bedst betegnes som transaktionel
realisme, hvor viden ikke ses som noget isoleret eller passivt, men som noget, der opstar i kraft af
handlinger og interaktioner mellem organismen og dens omgivelser. Dette perspektiv anerkender, at
virkeligheden kun afsleres gennem de handlinger, vi udferer, og at viden dermed er en dynamisk
proces, som er tet forbundet med vores interaktion med verden omkring os. Viden er saledes ikke en
abstrakt konstruktion i sindet, men opstdr som resultat af den kontinuerlige transaktion mellem
organismen og dens milje. Denne dynamiske balance, som konstant @ndrer sig, skaber viden bade i
form af @ndringer i vores miljo og i de handlinger, vi udferer. Pragmatismens transaktionelle realisme
understotter idéen om, at viden er bade en konstruktion og samtidig forankret i den virkelighed, vi
interagerer med. Ved symbolske operationer, tenkning, kan vi eksperimentere med forskellige
handlinger og deres mulige konsekveser uden at skulle udsatte os selv for de faktiske resultater med
det samme. Tenkning giver os mulighed for at vurdere alternative veje uden at risikere negative
udfald med det samme. Dog er det feorst, nar vi handler, at vi virkelig kan bekrafte, om vores
beslutning var passende for situationen. Viden opnas sdledes forst i handlingen, og handlingen er den
ultimative test for, om vores vurderinger og beslutninger er hensigtsmassige. Nér individer
samarbejder henimod et felles mal, skal de ifelge pragmatismen, justere deres individuelle tilgange,
perspektiver og handlingsmenstre pa sddan en mdde, at en koordineret indsats bliver mulig. Gennem
denne proces bliver deres individuelle verdener transformerede. Disse verdenere bliver ikke identiske,
men individerne i interaktionen skaber en falles intersubjektiv verden. Den pragmatiske tilgang
rummer elementer af fallibilisme, fordi vi aldrig kan vere helt sikre pd vores viden, fordi de
handlingsmenstre, vi har udviklet i fortiden, ikke nedvendigvis er de rigtige til at handtere fremtidige
udfordringer (Biesta & Burbules, 2003).

Pragmatisme som videnskabsteoretisk stasted er relevant for nervarende speciale, da det understotter

en praktisk og handlingsorienteret tilgang til viden som er afgerende for at optimere WISSLERs
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digitale kunderejse. I pragmatismen anses viden ikke som statisk viden eller uathaengig af handling,
men som noget, der opstir gennem menneskets interaktioner med omverdenen. Denne tilgang gor det
muligt at betragte den indsamlede empiri som input, som skal forstds i konteksten af de handlinger,
som virksomheden tager for at optimere kunderejsen. I dette tilfaelde ved at anvende kundeindsigter

til at udvikle lesningsforslag, som kan forbedre den digitale kunderejse.

5.2 Service Design & Double Diamond

Dette speciale folger Stickdorn et al.’s (2018) service design tilgang, som udger den metodologiske
ramme for undersegelsen. Derudover folger dette speciale folger en service design tilgang, som er
struktureret gennem Double Diamond modellen (figur 3). Double Diamond modellen er udviklet af
British Design Council og tilbyder en struktureret tilgang til service design processer (Design
Council, 2024). Modellen har fire faser, henholdsvis discover, define, develop og deliver, som guider
service design processer fra undersogelse af problemstillingen til at udvikle lesninger til

implementering.
04 The core activities of service design 88/89

THE DOUBLE DIAMOND

MAKE SURE
YOU SOLVE THE
RIGHT PROBLEM

2N

IDEAS, ALTERNATIVES, OPPORTUNITIES

DISCOVER DEFINE DEVELOP DELIVER

TIME

Figur 3. Double Diamond modellen (Stickdorn et al., 2018, s.88).
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Discover

Discover fasen er den forste undersogende fase, hvor der foretages indledende research for at fi en
dybdegiende forstielse af problemomradet og de mennesker, der designes for (Design Council,
2024). Der blev i denne fase foretaget tre interviews med virksomhedens ledelse, marketingafdeling
og frontpersonale. Herefter blev der udarbejdet et nuvaerende kunderejsekort over pre-service fasen
af kunderejsen. Slutteligt blev der udarbejdet et spergeskema, som blev udsendt til virksomhedens

malgruppe.

Define

I define fasen bruges de nyfundne indsigter til at identificere kerneudfordringer og muligheder. Det
er ogsd i denne fase, at andre muligheder filtreres vaek, og der fokuseres pa de mest relevante indsigter
(Design Council, 2024). Denne fase er vigtig, fordi den sikrer, at der udvikles lgsninger pa de mest
virkningsfulde omrader (Stickdorn et al., 2018). Igennem analysen blev der udviklet nogle
negleindsigter for at opsamle de punkter, hvor der var sterst potentiale for forbedring. Disse indsigter
agerede designinstruktioner for developfasen. Derudover blev der udviklet en nuvarende

kunderejsekort for at visualisere virksomhedens opfattelse af den nuvarende kunderejse.

Develop

I develop fasen bliver der genereret mulige losninger og lavet prototyper. At udvikle prototyper gor
det muligt at afprove forskellige losninger, for det endelige resultat skal afleveres (Stickdorn et al.,
2018). I denne fase blev der udviklet et fremtidigt kunderejsekort og lavet prototyper af

forbedringsforslag til virksomhedens hjemmeside.

Deliver

I deliver fasen bliver de anbefalinger, som opstar gennem afprevningsfasen justerede og den
udviklede prototype bliver udviklet til endelige losninger (Stickdorn et al., 2018). Deliver-fasen
forstas i nerverende speciale som en del af specialets diskussion, hvor de endelige losningsforslag
bliver diskuteret og reflekteret over i forhold til de valgte metoder og teorier. Deliver-fasen refererer
derfor i denne kontekst mere til afleveringen af specialeafthandlingen, end det handler om

implementeringen af produktet i den praktiske kontekst.
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5.4 Abduktiv tilgang

Abduktion involverer en vekselvirkning mellem teori, litteratur og data, hvor konklusioner, som
opstar genem undersogelsen kan anses som plausible, dog ikke fuldstendig sikre. Med en abduktiv
tilgang er malet at finde den mest relevante forklaring hellere end universelle sandheder. Den
abduktive tilgang komplimenterer det pragmatiske videnskabelige stasted, hvor viden tilegnes
gennem handlinger og i praksis (Bryman, Clark, Foster, & Sloan, 2021).

Dette speciale har en abduktiv tilgang, hvor processen startede ud med en undren fra forskerens side,
for derefter at skabe forstielse for denne undren med hjelp fra teoretiske perspektiver. Disse
perspektiver skaber nye indsigter, som forer til ny undren, som forskeren igen skal gore et forseg pa
at forstd. En abduktiv tilgang felger derfor ikke en specifik raekkefolge, men er derimod en
vekselvirkning mellem teori og empiri, hvilket ogsd stemmer overens med den iterative tilgang, som

service design har (Stickdorn et al, 2018).

5.5 Semistruktureret in-depth interview

For at fa en indsigt i virksomhedens interne processer, brandet, kundeoplevelsen samt kunderejsen,
blev der foretaget tre semi-strukturerede online interviews med henholdsvis WISSLERs
marketingafdeling, ledelse og frontlinjepersonale (Pine & Gilmore, 1999). Formélet med interviews
var derfor at fa en dybdegiende forstaelse for deres perspektiv af relevante emner (Brinkmann &
Tanggard, 2010; Pine & Gilmore, 1999; Keller & Swaminathan, 2020). Inden interviewet var der
lavet et forarbejde ved at stifte kendskab til relevante teorier, hvilket gav et klart overblik over, hvad
der onskedes at f& ud af interviewet (Brinkmann & Tanggard, 2010). For at sikre, at
interviewpersonerne svarede ud fra deres egne ord og perspektiver, blev der taget et bevidst valg om
at veere en receptiv og lyttende interviewer (Brinkmann & Tanggard, 2010). Interviewet var semi-
struktureret, hvilket betyder, at der var udarbejdet forskningsspergsmaél inden interviewene, men at
der var plads til, at afvige fra spergsmalene, hvis der var behov for det. Dette blev gjort, for at skabe
en dbenhed for interviewpersonen, sa det var muligt at folge den fortelling, som interviewpersonen
folte relevant (Brinkmann & Tanggard, 2010). Der var udarbejdet tre interviewguides. Stickdorn et
al. (2018) argumenterer for, at mange virksomheder i dag fokuserer pé effektivitet. Derfor er mange
virksomheder ofte delt i ’siloer’, med hver sine funktioner, mal og perspektiver. Pa baggrund af denne
indsigt var interviewguides udarbejdet saledes, at de var fokuserede til den interviewede person og

pageldende afdeling i virksomheden. Derved var de tre interviewguides forskellige, men havde
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ligheder, sa det stadig var muligt at sammenligne det indsamlede data (bilag 1a, 1b, 1c). Et eksempel
pa dette er, at ledelsen blev spurgt ”"Hvem er jeres malgruppe, og hvordan tilpasser I strategien til
dem?” Hvorimod frontlinjepersonalet blev spurgt ”Hvordan ville du beskrive den typiske gcest, som
besoger WISSLER?”, da det ikke er frontlinjepersonalets ansvar at bestemme WISSLERs malgruppe
og udvikle strategier. Alle interviewpersonerne blev bedt om at forklare deres opfattelse af, hvordan
WISSLERs kunderejse sa ud, samt hvilke udfordringer de oplevede ved kunderejsen. Dette blev gjort
for at f4 en indsigt 1, hvordan de forskellige afdelinger i virksomheden opfattede kunderejsen, og om
der var en sammenh@ng mellem deres opfattelser. Hensigten med denne indsigt var at have
muligheden for at skabe et visuelt kunderejsekort, for at skabe et faelles udgangspunkt og identificere
mulige smertepunkter (Stickdorn et al., 2018). Derudover blev der spurgt ind til eventuelle
udfordringer, for at identificere i hvilken fase af tretrinsmodellem for serviceforbrug der var plads til
forbedring (Wirtz og Lovelock, 2016). For at analysere, hvordan WISSLER opfatter den
kundeoplevelse, de tilbyder deres gester, i forhold til Pine og Gilmore’s (1999) forstaelse af en

succesfuld kundeoplevelse, blev interviewpersonerne spurgt ind deres oplevelse af kundeoplevelsen.

Spergsmaélene til ledelsen var primaert rettet mod at forstd det strategiske overblik for
kundeoplevelsen og malgruppens behov. For at analysere hvordan WISSLER ensker at fremsta som
brand, blev ledelsen spurgt ind til virksomhedens historie, vision, mission, verdier og mal (Keller &
Swaminathan, 2020). Ydermere blev der spurgt ind til, hvordan WISSLER adskiller sig fra
konkurrenterne for at identificere brandelementer, hvilket Keller og Swaminathan (2020)
argumenterer for, er afgerende for at skabe en brandidentitet. Som navnt, taler om Stickdorn et al.
(2018) om, at virksomheder ofte arbejder i siloer, som kan fore til at opdeling af forstéelse pé tvaers
af afdelinger. For at kunne undersege dette i specialets kontekst, blev ledelsen derfor spurgt ind til
hvilke udfordringer, de meder i forhold til intern kommunikation, koordinering og samarbejde pé

tvers af afdelinger og hvordan de sikrer, at de enskede kundeoplevelser bliver eksekveret i praksis.

Interviewet med marketingafdelingen var mere fokuseret pd markedsferingsstrategier og processer.
Ifolge Keller og Swaminathan (2020) er det af betydning at skabe en staerk brandidentitet og
kommunikere virksomhedens veardier effektivt for at opbygge relationer med kunder. Derfor blev
marketingafdelingen spurgt om deres madlgruppe og hvordan de tilpasser deres
markedsferingsindsatser for at engagere denne mélgruppe. Ydermere blev der spurgt ind til, hvordan

marketingafdelingen indsamler og deler kundeindsigter internt og hvordan de samarbejder med andre
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afdelinger, for at skabe en sammenhangende kundeoplevelse. Disse spergsmal tog udgangspunkt i
Stickdorn et al.’s (2018) service design principper, der fremhaver vigtigheden af tverfagligt

samarbejde for at sikre, at virksomheden arbejder hen imod en faelles vision om kundeoplevelsen.

Interviewet med frontpersonalet adskilte sig ved at vaere mere praktisk orienteret, med fokus pa de
daglige arbejdsprocesser og direkte interaktioner med kunderne. Her var spergsméalene designet til at
forstd, hvem den typiske kunde er, hvordan medarbejdere pé gulvet oplever kundernes behov, hvordan
de leverer kundeoplevelsen i praksis, og hvilke udfordringer de meder undervejs (Pine & Gilmore,
1999). Her blev der ogsé spurgt ind til, hvordan de samarbejder med de andre afdelinger og hvordan
de modtager information og feedback (Stickdorn et al., 2018).

Interviewpersonerne blev kontaktet via mail, hvor de blev spurgt om de var interesserede i at deltage
i et interview, for at give et internt perspektiv til undersegelsen. Interviewpersonerne blev tilsendt
interviewguiden og samtykkeerkleringen nogle dage inden interviewet, sd de havde tid til at
forberede sig. Interviewene varede fra en halv til en time og blev lydoptaget. Interviewene blev
atholdt pa den online platform, som var tilgengelig for interviewpersonerne. Interviewene med
ledelsen og marketingafdeling blev afholdt pa Microsoft Teams, hvor der var mulighed for live-
transskribering, s& der automatisk blev genereret et skriftligt referat af medet. Interviewet med
frontpersonalet foregik pd Google Meet og blev ogsé lydoptaget og efterfolgende transskriberet inde
i Word. Transskriptionerne blev herefter gennemgiet samtidig med at der blev lyttet til
lydoptagelserne af interviewene for at sikre, at transskriberingen var korrekt. Transskriptionerne blev
kodet og efterfolgende meningskondenseret. Empirien blev kodet gennem en datadreven kodning,
hvor koderne bade opstir fra den indsamlede empiri og de valgte teorier, der anvendes i
undersogelsen. Denne tilgang komplementerer den abduktive tilgang, hvor bade teorien og dataene
informerer og justerer hinanden for at skabe en dybere forstaelse. Gennem kodningen opstod der 7

koder, som kan ses i bilag 4b, 5b og 6b. Transskriptionerne kan ses i bilag 4a, 5a og 6a.

Kritik til metode

Som med alle forskningsmetoder, er der ogsé kritikpunkter til det interview som metode, som er
relevante at inddrage. Interviews har en subjektiv tilgang, fordi de er baserede pé interviewpersonen
og interviewerens perspektiv. Intervieweren kan ubevidst pavirke interviewpersonens svar gennem

sine formuleringer af sporgsmél eller egen fortolkning af svarene. Fordi interviews er
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personafh@ngige, kan indsigter fundet i interviews vare svere at generalisere (Kvale, 1996)).
Stickdorn et al. (2018) navner ogsa, at kvalitative metoder kan virke usikre, fordi metoderne kan
synes 'fuzzy’, men at disse kvalitative metoder ofte kan have stor verdi for virksomheder, fordi i
stedet for at lede efter én generel sandhed, s& kan den kvalitative metode give indsigter til en relevant

og kontekstbaseret sandhed.

5.6 Spargeskema

Der blev udarbejdet et spergeskema, som havde til formél, at afdekke hvilke preferencer og behov
WISSLERs mélgruppe havde i relation til online interaktioner. Mere specifikt, hvordan de bruger
digitale platforme nér de velger restauranter, nir de rejser. Spergeskemaet havde til hensigt at
underspge, hvordan malgruppen seger information om restauranter online, og hvilke faktorer har
storst indflydelse péd deres beslutning i prae-fasen af kunderejsen.

Spergeskemaet var i et respondent-udfyldelseformat, hvor respondenten laser spergsmalene og
besvarer spergeskemaet, uden en interviewer til stede (Veal & Darcy, 2014). Google Forms, som er
en platform, hvor det er muligt at udarbejde og administrere sporgeskemaer, blev benyttet til at
udvikle spergeskemaet. Da spergeskemaet havde til forméal at undersege online interaktioner, blev
sociale medier set som en relevant distributionskilde. De sociale medie platforme, der blev benyttet
til undersegelsen var Facebook og Instagram. Spergeskemaet blev delt pé forskerens egne profiler pa
Facebook og Instagram. Kombineret var der derfor mulighed for, at spergeskemaet potentielt set
kunne nd ud til 2201 online brugere. Opslagene indeholdt en kort sektion om formélet med
undersogelsen (bilag 8a). P4 Facebookopslaget blev der opfordret til, at opslaget gerne maétte deles.
Dette blev gjort i habet om at skabe en sneboldeffekt, ved at kombinere flere netvaerk og raekke ud til
endnu flere. P4 Instagram blev spergeskemaet delt som en historie, som er tilgengelig i 24 timer,
hvor det var muligt at vedhefte et direkte link til spergeskemaet. Udover dette blev spergeskemaet
delt pa Facebook grupperne ’Spergeskemagruppe/Surveygroup” med 7,500 medlemmer og ”’Student
Survey Exchange” med 34,000 medlemmer. Spergeskemaet var aktivt i to uger og havde 110

besvarelser.
Spergeskemaet var udarbejdet med inspiration fra Wirtz og Lovelock’s (2016) og Fogg’s (2009)

teorier vedrerende prae-service fasen i tretrinsmodellen for serviceforbug og forbrugeradfaerd.

Spergeskemaet havde 11 sektioner.
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Den forste sektion startede med at informere respondenterne om formalet med spergeskemaet, hvad
deres besvarelse ville blive brugt til, samt hvor lang tid det tog at gennemfore sporgeskemaet (Marsh,
2022). Respondenterne blev forst spurgt om de foretrak at besvare sporgeskemaet pd dansk eller pa
engelsk, hvorefter de blev sendt videre til naste sektion. Respondenterne, som ville besvare
spergeskemaet pd engelsk, blev sendt direkte videre til sektion 7 af spergeskemaet, hvor de resterende
sektioner var sporgeskemaet pa engelsk (bilag 8a).

I sektion 2 blev respondenterne bedt om at krydse en boks af, hvor de gav deres samtykke til, at deres
besvarelser kunne bruges i specialet.

Sektion 3 handlede om demografi, og her blev respondenterne spurgt ind til deres alder og
nationalitet, for at identificere eventuelle tendenser pad tvaers af aldersgrupperne. Spergeskemaet
spurgte derudover ind til alder for at udelukke respondenter under 18 &r af etiske arsager.

Herefter blev der spurgt ind til, hvor ofte mélgruppen rejste om éret, og hvornar planlegningen af
restaurantbesgg begyndte. For at afdekke, hvordan malgruppen seger informationer om restauranter,
blev de bedt om at angive hvilke digitale platforme de bruger (Wirtz & Lovelock, 2016). Inspireret
af Wirtz og Lovelock (2016) teori om pree-service fasen blev der via en multiegenskabsmodel spurgt
ind til hvilke sogeegenskaber malgruppen anser som vigtige. Respondenterne blev derfor bedt om at
vurdere hvilke faktorer, der var mest relevante for dem, nar de skulle vaelge en restaurant pa en rejse.
Her skulle respondenterne rangere faktorer, sisom anmeldelser fra tidligere geaster, prisniveau,
beliggenhed, madtype, tilgeengeligheden af information, visuelt tiltalende billeder og videoer, samt
mulighed for online booking. Disse faktorer blev opstillet i en Likert skala fra 1-5. For at undersoge
relevansen 1 en sterk online tilstedeverelse pd sociale medier, blev respondenterne spurgt om de
brugte sociale medier eller rejseplatforme til at finde restauranter, nar de var ude at rejse.

Sektion 4 var kun til de respondenter, der svarede ja til, om de bruger sociale medier til at finde
restauranter. Her blev de spurgt, hvilke platforme de benyttede sig af og kunne valge mellem
Instagram, Facebook, TripAdvisor, Google Maps, eller Andet’, som var et dbent tekstfelt, hvor de
kunne skrive andre alternativer.

I sektion 5 blev respondenterne spurgt, hvor malgruppen typisk seogte efter informationer om
restauranter, samt hvor meget de stolede pa kilder, som eksempelvis sociale medieopslag,
anmeldelsessider, og venner og familie. Dette blev opstillet i en Likert skala fra 1-5.

For at undersoge, hvor det er mest relevant for WISSLER at markedsfore sig, blev der spurgt hvilke
kommunikationskanaler respondenterne foretrak at modtage information eller anbefalinger fra

virksomheder gennem. For at undersege vigtigheden af visuelle elementer blev respondenterne spurgt
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om, hvor vigtigt det var at f4 en visuel fornemmelse af en restaurants atmosfzere og omgivelser, for
de besluttede sig om valg af restaurant. Respondenterne blev ydermere spurgt hvilke faktorer skaber
tillid pa en restaurants online profil og hvilke faktorer ville gore det attraktivt at vaelge en restaurant.
Slutteligt blev respondenterne spurgt et &bent spergsmal om, hvordan de synes, at restauranter kunne

forbedre deres online tilstedeverelse for at tiltraekke flere kunder. Spergeskemaet kan ses 1 bilag 8a.

Pilotundersogelse

Pilotundersogelser er smaskala afpravninger af en storre undersegelse (Veal & Darcy, 2014). Ifolge
Veal og Darcy (2014) er det altid tilrddeligt at udfere en eller flere afprovninger inden den rigtige
dataindsamling gér i gang. Her anbefales at fi en anden end forskeren selv til at foretage
afprovningen. Personen skal ikke have for meget information, kun den samme information, som
respondenterne af spergeskemaet fir. Derudover er det vigtigt at give tydelige instruktioner pa, hvad
der onskes feedback pé (Marsh, 2022). Inden spergeskemaet var delt, blev det afprovet af forskeren
selv og en tidligere medstuderende. Testpersonen fik en kort introduktion til formélet med
sporgeskemaet og blev bedt om at fejlfinde og evaluere den overordnede forstaelighed af

spargeskemaet, samt holde gje med, hvor lang tid det tog at gennemfore.

Kritik til metoden

En af begransningerne ved spergeskemaer er, at de er baserede péd respondenternes selvrapporterede
data, fordi spergeskemaer er athangige af information fra respondenterne. Ngjagtigheden af hvad
respondenterne siger er baseret pa deres egne tilbagekaldelsesevner, deres @rlighed, og formatet af
speargsméilene, som er inkluderet i spargeskemaet. Derfor kan der opsta udfordringer med validet og
ngjagtighed pga. f.eks. overdrivelse eller underrapportering, tilbagekaldelsesevne og felsomhed. 1
forhold til overdrivelse eller underrapportering er der forskning, som har vist, at mennesker bevidst
eller ubevidst kan over- eller underdrive pga. det som Oppenheim (2000 i Veal & Darcy, 2014) kalder
for social onskelighedsbias. Det er onsket om at vare positiv eller venlig mod intervieweren. I forhold
til dette speciales sporgeskema kan det vere, at respondenterne har overdrevet deres interesse i

restaurantvalg pa rejser for at vere hjelpsomme (Veal & Darcy, 2014).
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5.7 Triangulering

Triangulering opstar, nar der benyttes mere end en forskningsmetode til at enkelt studie, for at fa et
bredere og mere fuldsteendig forstdelse af de problemstillinger, der underseges. Disse metoder er
oftest ngje udvalgt som komplementare metoder, saledes at en metodes svagheder er understottes af
en anden metodes styrker. Derfor bruges der ofte bade kvalitative og kvantitative metoder i samme
studie, for at opnd triangulering (Veal & Darcy, 2014). Ved at bruge semi-strukturerede interviews,
spergeskema og en analyse af digitale platforme for at undersege hvordan WISSLER kan optimere
kundeoplevelsen med service design, opstér der triangulering af data. Semi-strukturerede interviews
giver en dybdegdende, kvalitativ indsigt i, hvordan virksomheden opfatter kundeoplevelsen,
kunderejsen og de interne processer, mens spergeskemaet bidrager med kvantitative data, som belyser
de bredere tendenser og menstre blandt malgruppen. Analysen af de digitale platforme satter den
indsamlede empiri op mod hinanden og identificerer, hvor der er plads til forbedring. Denne
kombination af kvalitative og kvantitative perspektiver bidrager yderligere til at ege palideligheden
og validiteten af de fundne resultater (Veal & Darcy, 2014). Ifelge Stickdorn et al. (2018) er det
relevant at benytte bade kvalitative og kvantitative metoder 1 service design processer. Kvantitative
metoder giver et indblik 1 "hvad” og hvordan” af en oplevelse, hvor kvalitative metoder giver et

indblik i "hvorfor”, som inkluderer menneskers motivationer og behov.

5.8 Kortlaegning af kunderejse (Customer Journey Mapping)

Som navnt i teorien er et kunderejsekort en visuel praesentation, som belyser den rejse, som en kunde
gennemgar hos en virksomhed (Stickdorn et al., 2018) Ud fra de semistrukturerede interviews blev
der udarbejdet et low-fidelity nuverende kunderejsekort af WISSLERs kunderejse, forstiet fra
afdelingernes perspektiv af kunderejsen. Kunderejsekortet blev lavet med papir, pen og post-it-sedler,
som kan ses 1 bilag 9, samt i specialets analyse. Derudover blev der udviklet et high-fidelity fremtidigt
kunderejsekort, som blev lavet i Canva. Canva er en online grafisk design platform med
designvaerktejer til at skabe visuelt materiale (Shopify, 2024). Kunderejsekortet kan ses i bilag 11

samt i specialets analyse.
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5.9 Prototyping

I service design bliver prototyping brugt til at undersege, evaluere og kommunikere hvordan
mennesker kan opfere sig i en fremtidig situation. Prototyping hjelper med at effektivt skabe en
feelles forstaelse for ideer og koncepter, som fremmer kommunikation, samarbejde og deltagelse af
tvaerfaglige interessenter (Stickdorn et al., 2018). Der blev i narvaerende speciale udarbejdet
prototyper af de lesningsforslag, som opstod fra analysens fund og negleindsigter. Prototyperne blev
udarbejdede og designede pd Canva. Der blev lavet en digital mock-up af WISSLERs hjemmeside,
der illustrerede, hvordan de foresldede @®ndringer kunne implementeres for at optimere
brugeroplevelsen og ege engagementet blandt potentielle kunder. I overensstemmelse med service
design-principperne, hvor prototyping ber balancere det overordnede perspektiv samtidig med at give
et detaljeret fokus pd de enkelte beraringspunkter af kunderejsen, blev prototyperne udviklet med
henblik pa at opnd bade en holistisk forstielse af kunderejsen og en detaljeret forbedring af hvert

enkelt bereringspunkt (Stickdorn et al., 2018).

5.10 Kvalitetsvurdering

For at vurdere undersogelsens kvalitet blev der set pa undersegelsens gyldighed, palidelighed, og
tilstreekkelighed. Gyldighed, ogsd kaldet validitet, er relevansen og gennemsigtigheden af
undersogelsen (Olsen & Pedersen, 2018). Der kan argumenteres for, at relevansen af undersggelsen
er relativt snever, da den er baseret pd en case med én virksomhed. Dog kan ogsd péipeges, at
undersogelsens resultater har en hej relevans, da de kan overfores til andre lignende kontekster.
Selvom undersggelsen tager udgangspunkt i en restaurantvirksomhed, kan resultaterne vare
anvendelige for mange andre restauranter i turistomrader, der stir overfor lignende udfordringer. I
metodeafsnittet blev der neje beskrevet, hvordan, og med hvilket formél, empirien blev indsamlet,
samt en kritik til valg og udfersel af metode, som giver undersggelsen en hgj grad af gennemsigtighed
(Olsen & Pedersen, 2018).

Projektets palidelighed og reliabilitet handler om, hvor trovaerdig den indsamlede empiri er og om
projektet vil producere de samme resultater, hvis man havde alle verdens midler til radighed. Der blev
1 dette projekt foretaget tre interviews med tre personer fra forskellige afdelinger 1 WISSLER, samt
et sporgeskema med 105 antal respondenter. Samspillet mellem interviews og spergeskemaer
muligger en omfattende forstaelse, hvor interviewene giver dybdegéende indsigt fra forskellige

organisatoriske niveauer, men spargeskemaet giver et bredere perspektiv fra brugerne.
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Dog kan der, pd den anden side, argumenteres for, at et storre antal interviewpersoner eller flere
respondenter til spergeskemaet ville have styrket trovaerdigheden af resultaterne yderligere. Der er
dog ikke nogen garanti for, at en starre prove ville @ndre resultaterne, hvorfor det antages, at omfanget
af dataindsamlingen er pélideligt (Olsen & Pedersen, 2018).

Tilstrekkelighed handler om, hvorvidt der er ssmmenhang mellem spergsmél og svar. Det vil sige,
om der er en sammenhang mellem den udarbejdede problemformulering og de svar, som specialet
finder frem til. Dette kan opnds ved en triangulering af data, hvor flere metoder bruges for at sikre
palideligheden af resultaterne. Gennem indsamling af viden om service design og relevante teorier
blev interviewguides udarbejdet, og de indsamlede data fra interviewene forte til en praecisering af
problemformuleringen og et mere fokuseret teoretisk fokus. Denne proces resulterede i udarbejdelsen
af spergeskemaet, som derefter gav data, der kunne anvendes til at besvare problemformuleringen,

sammen med de valgte teorier og den evrige indsamlede empiri (Olsen & Pedersen, 2018).

5.11 Etiske overvejelser

I forskning, der involverer mennesker, er det af stor betydning at have et gje for etisk ansvarlig
opfersel. De grundleggende principper for forskningsetik er universelle og inkluderer @rlighed,
respekt for individers og dyrs rettigheder, og ekosystemernes integritet. Ifolge Veal og Darcy (2014)
omfatter forskningsetik ogsa, at forskningen er til gavn for samfundet, at forskeren er kvalificeret til
at udfore undersegelsen og superviseret af en vejleder, at alle individer deltager frivilligt og kun
deltager pa basis af informeret samtykke, og at al indsamlet empiri ber analyseres og reporteres @rligt
og grundigt.

Det er svert at fastsld, om dette forskningsprojekt er til gavn for samfundet, da opfattelsen af, hvad
der er gavnligt, er individuel og subjektiv, og kommer an pé perspektiver, interesser og vardier. Dog
er det klart, at undersogelsens resultater kan have praktisk verdi for virksomheder som WISSLER og
andre i lignende industrier. Samfundsnytten af undersogelsen kan derfor vurderes ud fra, hvordan den
kan bidrage til at forbedre kundeoplevelsen i restaurantbranchen.

Forskerens uddannelsesmassige baggrund og erfaring med metoder som semi-strukturerede
interviews, spergeskemaer og analysestrategier understotter evnen til at udfere dette projekt pé et
fagligt og akademisk niveau. Derudover sikrer vejlederens supervision, at undersegelsen folger

relevante akademiske og etiske standarder.
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For at sikre frivillig deltagelse blev der udarbejdet en samtykkeerklering, som blev sendt til alle
interviewpersoner inden interviewet fandt sted (bilag 2). I samtykkeerkleringen skulle
interviewpersonerne give samtykke til, at deres besvarelser kunne bruges i forbindelse med dette
projekt (bilag 3a, 3b og 3c). Derudover skulle der gives samtykke til, om deres navn métte bruges og
om interviewet matte lydoptages. Spergeskemaet havde en indledende sektion med information
vedrarende projektets formal og hvad deres besvarelser blev brugt til. Alle respondenter blev bedt om
at lese og give samtykke til, at deres besvarelser métte bruges i dette projekt, inden de kunne
gennemfore sporgeskemaet. Dette blev gjort for at sikre, at alle interviewpersoner og respondenter
var klare over, hvad der var forventet af dem og for at sikre, at de deltog frivilligt (Veal & Darcy,

2014).

5.12 Analysestrategi

Folgende afsnit har til formal at danne et overblik over specialets analysestrategi. Da fokus i
narverende speciale er at optimere pra-service fasen af WISSLERs kunderejse, anvendes relevante
service design varktejer til at identificere og analysere de forbedringsmuligheder, der kan bidrage til
en forbedring kundeoplevelsen. Varktejerne vil blive anvendt til at preesentere losningsforslag til
med at forbedre prae-service fasen.

I forste fase af Double Diamond modellen vil den indsamlede empiri fra de tre semi-strukturerede
interviews og spergeskemaet blive analyseret i relation til de valgte teorier. Analysen af de semi-
strukturerede interviews vil blive udfert ved hjelp af datadreven kodning, hvor koderne bade opstér
fra den indsamlede empiri og de valgte teorier, der anvendes i undersegelsen. Spergeskemaets
besvarelser vil herefter blive sat op mod resultaterne fra de tre interviews for at belyse sammenhange
og forskelle i opfattelser, erfaringer og behov. Ydermere vil en analyse af sekundeer data, i form af
WISSLERs digitale platforme, blive udfert, hvor resultaterne fra spergeskemaet og interviews vil
blive brugt til at identificere problemstillinger og mulige forbedringsomrider. Denne tilgang sikrer
en datadreven og systematisk forstielse af de udfordringer WISSLER star overfor, og danner
grundlaget for de anbefalinger, der vil blive prasenteret senere i analysen.

I anden fase af Double Diamond modellen, define-fasen, vil der blive dannet indsigter, ud fra de
problemstillinger, som opstér i discover-fasen. Disse indsigter vil belyse de centrale problemstillinger
og muligheder for forbedring i pree-service fasen af kunderejse. I tredje fase, develop-fasen, vil der

blive udviklet en fremtidig kunderejse, ud fra den indsamlede empiri. Anbefalede forbedringspunkter
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vil blive praesenteret med prototyper, med henblik pa at forbedre kundeoplevelsen og skabe et oget

engagement pa virksomhedens digitale platforme.

6. Analyse

Folgende afsnit udger specialets analyse, hvor tre af de fire faser i Double Diamond modellen vil
blive prasenteret og analyseret. Fokus vil derfor vare pa discover, define og develop faserne, hvor
den indsamlede empiri vil blive koblet til teorierne og litteraturgennemgangen, hvilket vil belyse

identificerede problemstillinger. Deliver fasen vil blive behandlet i diskussionen.

6.1 Fase 1: Discover

Gennem behandlingen af empirien er der opnaet nogle negleindsigter, som kan ses i figur 4. Hver
indsigt giver et indblik i centrale og relevante emner. I hver indsigt vil empirien blive analyseret og

diskuteret og sat i relation til teorien og litteraturen introduceret tidligere i undersegelsen.
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6.1.1 Nagleindsigter

1. Udfordringen ligger i pree-service fasen S
e 2- SEO-blogindlaeg og strategier til at engagere malgruppen i pree-service fasen

3. WISSLER skal veere et 'home away from home'

sl /. Afdelingernes perspektiv af kunderejsen stemmer ikke overens S

Figur 4. Nogleindsigter

Udfordringen ligger i pra-service fasen

Som del af discover-fasen blev der atholdt tre interviews med henholdsvis virksomhedens ledelse,
marketingafdeling og frontpersonale (bilag 4a, 5a og 6a). Her blev interviewpersonerne spurgt ind til,
hvilke udfordringer de mener, at virksomheden star overfor. Ledelsen papeger, at en af de vaesentligste
udfordringer er at fange potentielle kunders opmarksomhed tidligere. Ledelsen uddyber, at de mener,
at der er potentiale for at skabe en forbindelse med potentielle kunder allerede for de er taget pa deres
ferie, pd de destinationer, hvor WISSLER restauranterne er lokaliserede. Ledelsen fremhaver, at nér
folk ankommer til deres feriedestination, er der meget stoj — ikke kun i overfort betydning. Mange
rejsende bruger for eksempel rejsebureauer, der forsgger at selge udflugter, samtidig med hoteller,
der arrangerer aktiviteter, og promoterer, der star pd gaden og salger deres tjenester. Derfor ser
ledelsen et potentiale i at plante et fro i gaesternes underbevidsthed allerede inden deres ferie, sa de

far idéen om at besgge restauranten, for de overhovedet er ankommet til destinationen. Dette mener
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de, vil kunne give virksomheden en konkurrencemassig fordel. Ledelsen ser dette som en sver

opgave, dog med masser af muligheder, som tydeliggeres i folgende citat:

"D er meget Blue Ocean. Der er masser af muligheder.” (bilag 4a, s. 17)

Ifolge Wirtz og Lovelock (2016) bliver det tydeligt, at virksomhedens udfordring opstar i prae-service
fasen, fordi det er bergringspunkterne pa kunderejsen, som sker inden selve besgget pé restauranten,
hvor virksomheden oplever vanskeligheder. Wirtz og Lovelock (2016) argumenterer for, at der i
denne fase opstar en bevidsthed om et behov, informationssegning, evaluering af alternativer og en
kebsbeslutning.

For at fa et indblik i1 virksomhedens malgruppe og deres ensker og behov, blev der udarbejdet et
spergeskema. Spergeskemaet kan ses i1 bilag 8a og spergeskemaets resultater kan ses 1 bilag 8b. I
spergeskemaet blev respondenterne spurgt, hvor mange gange om aret de rejser, og om de planlagde
deres valg af restaurantoplevelser forinden deres rejse. Besvarelserne af spergeskemaet viste, at
46,7% af respondenterne rejser 2-3 gange om aret. 39% rejser en gang om aret eller mindre og 14,3%

rejser 4+ gange om aret (figur 5).

Hvor ofte rejser du til udlandet?
105 svar

@ En gang om éret eller mindre
@ 2-3 gange om aret
4+ gange om aret

Figur 5. Spergeskema resultater. Hvor ofte respondenterne rejser om aret.

63,1% af respondenterne begynder at planlegge restaurantbesgg nir de er ankommet til

destinationen. 14,6% planlegger restaurantbesog nogle dage inden de ankommer til destination,

38



Johanna Dam (20211013) Kandidatspeciale 19. december 2024

13,6% gor det nogle uger for, mens 8,7% planlegger restaurantbesgg flere méneder for de rejser

(figur 6).

Hvornar begynder du typisk at planlaegge restaurantbesgg pa en rejse?
103 svar

@ Flere maneder for
@ Uger for
Dage for
@ Nar du er pa destinationen

Figur 6. Spergeskema resultater. Hvornar respondenterne planleegger restaurantbesgg.

Sporgeskemaets indsigter tyder pd, at der er en del mennesker, som sgger informationer om
restauranter inden deres rejser. Dette indikerer et klart potentiale for virksomheden til at engagere
kunder tidligere i deres beslutningsrejse, hvilket ogsé understetter ledelsens enske om at udnytte pree-

service fasen til at tiltreekke kunder.

For at udnytte dette potentiale effektivt ber WISSLER fokusere pa at skabe indhold og tiltag, der
engagerer malgruppen tidligt i deres beslutningsproces. Det er i denne fase, at kunderne seger
information og evaluerer alternativer, og derfor er det afgerende at forstd, hvordan disse behov kan
imedekommes pé en mide, der leder dem til at veelge WISSLER som deres foretrukne restaurant

(Wirtz og Lovelock, 2016; Kourouthanassis et al., 2017).

SEO-blogindlzeg og strategier til at engagere malgruppen i prae-service fasen

For at udnytte dette potentiale effektivt bor WISSLER fokusere pa at skabe indhold og tiltag, der
engagerer malgruppen tidligt i deres beslutningsproces. Marketingafdelingen naevner, at for at
engagere potentielle kunder, kombinerer de sociale medier, meta-annoncering og influencer

samarbejder, for at sikre, at deres markedsfoering forbliver relevant. Marketingafdelingen ser ogsa

39



Johanna Dam (20211013) Kandidatspeciale 19. december 2024

Google, TripAdvisor og andre anmeldelsessider som en del af deres markedsferingsstrategi (bilag
8b).

Spergeskemaet viste, at de fleste respondenter bruger henholdsvis Google (70,5%), anmeldelsessider
(61%), personlige anbefalinger (47,6%) og sociale medier (46,7%) til at finde informationer om
restauranter. 8,7% af respondenterne bruger rejseguides- og brochurer til at finde information (figur

7).

Hvor finder du typisk information om restauranter, nar du rejser?
105 svar

Google-sggninger

Sociale medier (f.eks. Instag...
Anmeldelsessider (f.eks. Tri...
Personlige anbefalinger
Rejseguides/brochurer
sparger lokalt folk

Google maps eller ved at ga...
TikTok isaer som sociale medie
Ved at ga ture rundt i omradet
Tiktok

Allergen venlig da jeg var cg...
Google maps

Ved at ga rundt i byen og ga...

74 (70,5 %)
49 (46,7 %)
64 (61 %)
50 (47,6 %)
9 (8,6 %)

0 20 40 60 80

Figur 7. Spergeskema resultater. Hvor respondentere finder information nar de rejser.

Disse indsigter viser, at virksomheden har fokus pa online tilstedevarelse pa relevante platforme.
Besvarelserne pa spergeskemaet viser, at de fleste respondenter gor brug af segemaskiner, i1 dette
tilfeelde Google, i deres informationssegningsproces. Dette stemmer overens med Hoi et al. (2012),

som n&vner, at sogemaskiner er en af de mest anvendte informationsstrategier p internettet.

Ledelsen fremhaever, at de arbejder aktivt pa at tiltreekke potentielle gester, inden de ankommer til
deres feriedestinationer. Dette gor det blandt andet gennem blogindleg og SEO-strategier, hvor de
skriver om de bedste oplevelser pa de destinationer, hvor deres restauranter ligger. Og i1 disse
blogindlaeg tilfejer de, at WISSLER er en af de anbefalede oplevelser. P4 denne made héber de at fa

gaester til at klikke videre ind pa virksomhedens hjemmeside. Ledelsens udsagn om at forsege at
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skabe engagement ved at skrive blogindlaeg om andre destinations-relaterede nyheder tyder pa, at
virksomheden prover at skabe en bevidsthed hos potentielle kunder, inden der overhovedet er opstéet
et behov, fordi de gerne vil have fat i forbrugere, som sgger anden information. Fordi ifelge Wirtz og
Lovelock (2016) starter kunderejsen med, at der opstar et behov. Derfor kan det ses som, at
virksomheden prever at skabe en bevidsthed hos potentielle kunder i en fase, som kan betegnes som
prae-pra-service fasen’, altsd en fase, hvor der ikke er opstaet et behov endnu.

Derimod kan der ogsd argumenteres for, at virksomheden forseger at ramme en anden kunderejse,
som er kunderejsen for destinationsvalg, ved at komme frem i forbrugeres informationssegninger om
destinationen, nér de f.eks. skriver blogindlaeg om ”what to do in Salou”, som ledelsen na@vner. Som
nevnt var der 63,1% af respondenterne, som ikke planlagde restaurantbeseg for de ankom til
destinationen. Derfor kan det antages, at denne tilgang med fokus pa SEO ogsa kan ses som relevant
for at engagere denne gruppe mennesker (bilag 4a).

Pé startsiden af virksomhedens hjemmeside, kan man valge en af de tre lokationer (Salou, Cambrils
og La Pineda), hvor WISSLER har restauranter. Inde pa to af de tre lokationer, Salou og La Pineda,
har de en side, som hedder ’SBLOG’. Her er der henholdsvis tre og fem forskellige blogs, som man

kan lese (figur 8).

(7 wissLer

Figur 8. Udklip fra WISSLERs hjemmeside. Siden med blogindlaeg.

Her er der skrevet blogge om destinationen, hvor navnet pa destinationen er nevnt pa seks af de otte
blogge. De andre to blogge er personlige anbefalinger af restaurantmanagerne. At gere brug af

personlige anbefalinger fra lokale er ifolge Hoi et al. (2012) yderst relevant, fordi det skaber en
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palidelighed, fordi potentielle kunder ser anbefalinger fra de lokale som en slags ekspertise. At have
destinationen navnt i de resterende blogge, som handler om, hvad der er verd at opleve i
destinationen, er ogsé et relevant strategisk trek, da turister, som sgger information om en destination,
i forste omgang har tendens til at finde information fra kilder, som informerer om hgjdepunkterne ved
destinationen (Kourouthanassis et al., 2017). Udover dette, indgar ordet ’restaurant’ ogsd i en af
bloggene, som Xiang og Gretzel (2010 i1 Loi et al., 2019) argumenterer for, er en af de mest brugte
sogeord af turister. Der kan argumenteres for, at for at gore yderligere brug af SEO for at skabe
engagement i hjemmesiden, sa anbefales det at inkorporere andre relevante segeord, som turister
soger pa, nar de skal ud at rejse. Ifolge Xiang og Gretzel (2010 i Loi et al., 2019) ville dette vere
sogeord som indkvartering, hotel, aktiviteter, severdigheder, park, events, turisme, shopping, og
natteliv. Dette understotter vigtigheden af at optimere virksomhedens digitale synlighed ved at

integrere de mest relevante sggeord, som potentielle kunder bruger i deres rejsebeslutningproces.

WISSLER skal vaere et ’home away from home’

Hvis WISSLER skal opbygge et langsigtet forhold til kunderne, er det vigtigt ogsa at fokusere pé at
udviklingen og kommunikationen af et steerkt brand. Her spiller marketingafdelingen en central rolle
1 at definere virksomhedens tone og skabe en sammenhangende kommunikation, der kan resonere
med malgruppen pa et dybere niveau. Marketingafdelingen forklarer ydermere, at deres ansvar om at
definere brandets tone og kommunikation primert er pa de digitale bereringspunkter af kunderejsen.
Keller og Swaminathan (2020) argumenterer for, at et succesfuldt brand ikke kun er en samling af
logoer og navne, men et s@t af brandelementer, som skaber en unik identitet og positionering pa
markedet. Ifolge Keller og Swaminathan (2020) er brandelementer alt fra fysiske til symbolske til
emotionelle kendetegn, der giver brandet en serlig karakter, som forbrugere kan relatere til og
identificere sig med. I forhold til branding mener marketingafdelingen, at virksomheden stadig er i
opstartsfasen med at finde ud af virksomhedens brandpersonlighed og hvilke aspekter, de gerne vil
markedsfore for offentligheden. Dog n&vner marketingafdelingen, at WISSLER positionerer sig som
et brand, som er hjelpsomme, venlige, professionelle, men vittige. Marketingafdelingen legger vegt
pa at kommunikere, at WISSLER er en virksomhed, hvor gestfrihed, god mad og at vere et
familievenligt miljo er i fokus (5a).

Ledelsen var enig i dette, hvilket ses i folgende citat:
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7 Sd hvor man kan sige, at pa rigtig mange feriedestinationer i Spanien, der er servicen ikke i
hajscedet og ogsa at maden er mdske heller ikke det der har haft allermest prioritering, fordi rigtig
mange steder handler det om at have alle typer kokkener. Italiensk og fransk og spansk og kinesisk,

og hvad der nu ellers findes af alle mulige kokkener, sa vi synes, at der var der manglede noget,
hvor som sagt, at geestfriheden var i hojscedet, og hvor man dygtiggor sig indenfor en type mad og
sd bliver rigtig god til det her. Det er jo sd i vores tilfeelde burgere.” (bilag 4a, s.12)

Ovenstdende citat indikerer, at virksomheden fokuserer pa at have et brand, hvor gaestfriheden er
fokus, og hvor man specialiserer sig i burgere. Ledelsen forteller, at de serverer ganske almindelige
burgere, men med gode rdvarer. Grunden til, at valget faldt pa burgere var, fordi takket vere store
brands som Burger King og McDonalds, sd kender og spiser alle brugere. Derfor behover

WISSLER ikke at bruge tid pa at forklare kunden, hvad det er, de salger.

” Det vil sige at vi laver ikke fancy gourmetburgere. Vi laver gode gedigne burgere af

kvalitetsravarer og det samme geelder med vores drinks og vores ol.” (bilag 4a, s.12)

Som citatet papeger, mener ledelsen at WISSLER serverer helt almindelige burgere, som dog er
lavet af kvalitetsrvarer, som ogsa galder deres sortiment af drinks og el. Ledelsen udtrykker, at
virksomheden bruger meget tid pa at skabe rammerne for en god oplevelse for gasten, hvilket de

mener er en af deres mest unikke salgspunkter. Dette er tydeligt i folgende citat:

”Og sa har vi rigtig meget fokus pd oplevelsen. Det vil sige, vi bruger rigtig meget tid pd
indretningen og atmosfeeren og stemningen og musikken og ikke mindst vores medarbejdere, og den

oplevelse, de giver vores geester.” (bilag 4a, s.12)

Ifolge Keller og Swaminathan (2020) er POPs de egenskaber, som et brand deler med sine
konkurrenter, og som er nedvendige for at opretholde konkurrenceevnen i branchen og PODs er de
elementer, der gor et brand unikt i forbrugernes gjne. I WISSLERSs tilfelde kan PODs inkludere det
faktum, at WISSLER har fokus pa, at restauranterne skal vere et sted, hvor gestfriheden prioriteres,

som ledelsen ikke mener, at konkurrenter vaegter lige sa hojt. Ydermere mener ledelsen ikke, at deres
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konkurrenter har fokus pa at dygtiggere sig inden for en specifik type mad, hvorfor ledelsen ser
virksomhedens fokus pa netop dette som en POD. Ledelsen anser ogsa den unikke kundeoplevelse,

som de gerne vil skabe for deres gaester, som virksomheden ser som en af WISSLERS vigtigste PODs.

Marketingafdelingen ensker, at kunden har folelsen af, at det altid er den samme person, som
vedkommende kommunikerer med. Samtidig mener ledelsen, at hver restaurant og hver medarbejder

skal have sit eget serprag. Dette fremgér tydeligt i citatet nedenfor:

“Men vi vil ogsd gerne have, at man kan se forskel pd, om man sidder i WISSLER i Fuengirola,
eller om man sidder i WISSLER i La Pineda. Sa vi vil jo ogsad gerne, ud over at vores medarbejdere
skal have deres personlighed med, sa vil vi egentlig ogsa gerne have, at hver lokation, hver

destination, har sit scerpreeg” (bilag 4a, s. 24)

Disse udsagn fra marketingafdelingen og ledelsen indikerer, at der er modstridende forstéelser for,
hvilken kundeoplevelse virksomheden ensker at give kunden. Pa den ene side ensker virksomheden,
at det for gaesten skal foles som om, at det er den samme person, som vedkommende er i kontakt med,
og at det er den samme oplevelse kunden far, uanset om det er pad de fysiske eller digitale
bereringspunkter. P4 den anden side onsker ledelsen, at hver medarbejder udferer deres
arbejdsopgaver med sit eget personlige preeg. Ifolge Stickdorn et al. (2018) er det afgerende, at alle
afdelinger og interessenter i en virksomhed deler en faelles opfattelse af kundeoplevelsen for at levere
en sammenhangende og optimal oplevelse. Nér der er forskellige opfattelser af kundeoplevelsen pa
tveers af afdelinger, som eksempelvis ledelse, marketing og frontpersonale, kan det resultere i
modstridende budskaber og oplevelser for kunderne, hvilken kan forringe den samlede oplevelse

(Stickdorn et al., 2018).

Ifolge ledelsen skal WISSLER vare kendt for den fornemmelse, som gasten fir i maven, nér de
besoger WISSLER. For at skabe den kundeoplevelse, som de ensker at levere til gesten, fokuserer
virksomheden eksempelvis pé at skabe en hyggelig atmosfere med den rigtige belysning og musik.
Det seneste tiltag, som virksomheden er i gang med, er at finde en duft, som skal indkapsle essensen
af WISSLER. Udover dette fremhaver ledelsen, at de laegger stor vaegt pa at oplare medarbejderne i

at mede mennesket og ikke en robot eller en maskine, nir man besoger en af WISSLERS restauranter,
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da de mener, at den helt store faktor, til at levere en god gesteoplevelse, er medarbejderne. Derfor
mener ledelsen, at det har betydning, at hver medarbejder far lov til at gere tingene pd sin méade.
Ledelsen er dog bevidst om, at dette medferer en risiko, fordi man ikke kan garantere, at
medarbejderne gor som ledelsen ensker. Derfor gor de meget ud af at uddanne deres medarbejdere
og skabe et motiverende miljo for at give den gode gasteoplevelse.

Marketingafdelingen beskriver, at virksomheden ensker at give gasterne en oplevelse af, at
WISSLER foles som et hjem, nar man er vaek hjemmefra. Der skal opsta en folelse af hygge og
komfort, nar gaesten ankommer i restauranterne, og der skal vere en genkendelig folelse — som om
gesten har veret der for. Marketingafdelingen naevner, at de onsker, at WISSLER foles som en ven,

som du har snakket med for. Dette udtrykkes i folgende citat:

“Det er ikke forste gang du moder os. Du har snakket med os for. Vi er venner, vi har altid veeret der

og kommer altid til at veere der.” (bilag 5a, s. 45)

Da frontpersonalet bliver spurgt ind til, hvilken gasteoplevelse de gerne vil give gasten, navner de,
at de gerne vil give en positiv felelse. En varm folelse. Frontpersonalet beskriver, de forseger at give
kunden en god velkomst, veere om dem 1 lgbet af restaurantoplevelsen og bruge tid pa at skabe en
samtale med gaesten. Derudover mener frontpersonalet, at gasterne godt kan lide, at der er en god
jargon, hvilket stemmer overens med marketingafdelingens onske om at et af virksomhedens
brandelementer er, at de er vittige. Frontpersonalet na&vner, at de gerne vil bidrage til, at kunden far

et minde for livet, som udtrykkes i folgende citat:

“En god oplevelse, som giver dem lyst til at komme tilbage. Og selv hvis de ikke gor, sd giv dem en

et godt minde fra deres rejse” (bilag 6a, s. 83)

At WISSLER gonsker at skabe en @stetisk oplevelse med deres indretning, atmosfare og dufte, og
dermed skabe en sanselig oplevelse for kunden, kan der argumenteres for, at WISSLER befinder sig
1 astetik-domaenet af Pine og Gilmore’s (1999) fire oplevelsesdomaner. Nar marketingafdelingen
beskriver deres vision om at skabe et hjem vak fra hjemmet”, sigter de mod at tilbyde gasterne en
folelse af komfort, tryghed og genkendelighed — elementer, der i hgj grad appellerer til folelsen af

flugt fra den daglige rutine. Denne oplevelse af "hjem” indbyder gasterne til at treede ud af deres
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hverdag og finde et fristed, hvor de kan nyde en afslappede og hyggelig atmosfare, der minder dem
om noget velkendt. En sddan oplevelse kan ses som en form for eskapisme, hvor gasten midlertidigt
“undslipper” deres daglige liv og finder ro i en ny men samtidig genkendelig ramme. Restauranten
bliver saledes ikke kun et sted for astetisk nydelse og sanseindtryk, men ogsa et sted, hvor geesten
far lov til at tage en pause fra hverdagens stress og jag. Denne oplevelse af at blive modt som en
gammel ven, som marketingafdelingen ogsd navner, understotter ideen om en atmosfare, hvor
gasten foler sig hjemme, men péd en made, der giver mulighed for flugt og fornyet energi. Derfor kan
WISSLERSs oplevelse forstds som en kombination af bade eskapisme-domanet og @stetik-domanet,
hvor @stetikken understotter en visuel og sanselig oplevelse af komfort, mens eskapisme-
komponenten bidrager til en atmosfaere, der tillader geesterne at traede ind 1 en anden virkelighed for
en stund. Alle disse aspekter er med til at forme den unikke oplevelse, som WISSLER ensker at levere

(Pine & Gilmore, 1999).

Nér ledelsen ydermere udtrykker, at medarbejderne spiller en central rolle i at skabe en autentisk og
personlig oplevelse, er de bevidste om at iscenes@tte og prasentere en oplevelse, som engagerer
gasten. Ledelsen understreger vigtigheden af, at medarbejderne ikke blot fungerer som maskiner eller
robotter, men som individer, der leverer en personlig, engageret oplevelse. At ledelsen fokuserer pa
at uddanne medarbejderne og skabe et motiverende arbejdsmilje viser, at de er opmeerksomme pa den
betydning, medarbejdernes engagement og autentiske interaktion har for geesternes oplevelse. Dette
element af personligt engagement og scenisk iscenesattelse passer godt med eskapisme-domanet,
hvor fokus ligger pd at skabe en oplevelse, som involverer gasterne pd en folelsesmaessig og
engagerende made, med medarbejderne som aktive medspillere i at presentere oplevelsen (Pine &

Gilmore, 1999).

Ifolge Pine og Gilmore (1999) ber alle fire domener — underholdning, @stetik, eskapisme og
uddannelse — inddrages for at skabe en holistisk og engagerende oplevelse, der appellerer til gaesternes
forskellige behov og skaber veardi for virksomheden. Der kan derfor argumenteres for, at
virksomheden stadig kan opna sterre vaerdi ved ogsé at integrere underholdning og uddannelse i
oplevelsen. Ved at gore dette ville de kunne tiltreekke et bredere publikum, opbygge en sterkere
brandidentitet og skabe storre verdi for bade gaster og virksomheden. En oplevelse, der engagerer

pa flere niveauer, vil sandsynligvis fore til hejere kundeloyalitet, flere anbefalinger og en oget
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oplevelsesveaerdi, hvilket i sidste ende vil gavne virksomhedens langsigtede succes (Pine & Gilmore,

1999).

Oplevelsen stemmer ikke overens pa virksomhedens digitale platforme

Pa trods af virksomhedens anstrengelser for at skabe en helhedsorienteret kundeoplevelse er der
stadig udfordringer i at sikre, at denne oplevelse stemmer overens med det, der kommunikeres pa
virksomhedens digitale platforme. Dette bliver tydeligt ved gennemgangen af virksomhedens digitale
platforme. Virksomheden har tre Instagram-sider, som hver is&r reprasenterer de enkelte restauranter
(figur 10). Og her bliver det tydeligt, at der er et tema. Bade i forhold til den grenne gennemgaende
farve, men ogsa i1 opstillingen af opslag, hvor der skifter mellem opslag med billeder af maden,

destinationen og sa et informerede opslag (figur 9).
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Figur 9. Udklip fra WISSLERs Instagram sider.
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Med disse informerende opslag kan der argumenteres for, at virksomheden ogséd befinder sig ogsa i

uddannelses-domenet, fordi de laver informerende opslag, hvor de f.eks. forklarer den spanske kultur

og virksomhedens beredygtighedsagenda, fordi det er opslag, hvor
leering er central for engagement (Pine & Gilmore, 1999) (figur 10).

Ledelsen mener, at det er af betydning, at man skal kunne genkende
WISSLER brandet, hvilket understottes af marketingafdelingen, som
leegger vaegt pa, at kunden altid far den samme oplevelse, om end det er
pa de digitale eller fysiske bereringspunkter af kunderejsen. Hvis man
ser pa virksomhedens tre sider pa Instagram, er det tydeligt, at det er den
samme oplevelse, man far. WISSLER har ogsa en Facebook side, hvor
samme gennemgaende tema er tydeligt (figur 11). Pa Facebook siden ses
det gronne tema igen, der er WISSLER logoet, der er professionelle
billeder af maden, informerende opslag og destinationsbilleder af de

forskellige lokationer, hvor restauranterne er placeret. I forhold til

UPCYCLING
A

Qv

3 Synes godt om fra henrikduus og 8 andre
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upcycled furniture and decor is one of th
strive to make a difference &

Figur 10. Udklip fra WISSLERs
Instagram.

WISSLERs digitale platforme bliver det tydeligt, at der er et gennemgaende tema, og at der er

forskellige fysiske brandelementer, som virksomheden benytter sig af, for at differentiere sig fra

konkurrenter (Keller & Swaminathan, 2020).

20.42 w T 4 2043 w T4 2118 w T4
< Wissler J/ Bar & Burgers Q < Wissler J/ Bar & Burgers Q < Wissler /| Bar & Burgers Q
Opslag  Om  Bllleder  Mere « Opslag  Om  Billeder  Mere
APINEDA | SALOU | CAMBRILS . Wlsslw‘llaar&sllgws Fapinedaspain Foarspineds ¥ougedephn... Semers

Craving your WISSLER favourites? &

Our restaurants Wissler || Cambrils and WI... Se mere

Wissler /| Bar & Burgers
1,9 tusind <y dt om «+ 2 tusind folgere

A chain of cozy restaurants full of good
atmosphere, quality burgers and cold beer. &
o

Una cadena de acogedores restaurantes llenos
de buen ambiente, hamburguesas de calidad y
cerveza fria. & Iy

Wb Synes godt om @ Reserver

QO ( sord £ Dol

Y symes gedtom () Komemonter
. Wissler j| Bar & Burgers
<

Opslag  Om  Billeder  Mere Come and get cozy with great food, even better
vibes and that ‘home away from home' fee... Se mere
Detaljer So over o
@ Side - Burgerrestaurant | AN |

OQ&&BOE ﬁQ&&EOE

21190 w T4
< Wissler /| Bar & Burgers Q

Opslag Om Billeder Mere »

. Wissler /f Bar & Burgers
oG

We love the beach in La Pineda ™

Figur 11. Udklip fra WISSLERs Facebook side.
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Oplevelsen er dog lidt anderledes pé virksomhedens hjemmeside. WISSLERs hjemmeside har ikke
samme farvetema som deres Instagram sider. Hjemmesiden har sorte og merke farver. Derudover
giver hjemmesiden ikke den samme helhedsoplevelse, som virksomhedens Instagram sider giver.
Hjemmesiden har ikke det samme @stetiske element, som udtrykker virksomhedens brand
personlighed, som er tydelige pa Instagram (figur 12). Ifelge Pine og Gilmore (1999) er det vigtigt at

have et tema for at levere en fyldestgerende oplevelse.
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Figur 12. Udklip fra WISSLERs hjemmeside.

At virksomheden ikke har stremlinet deres tema péd de digitale platforme,, kan derfor potentielt at
forvarre det samlede indtryk, som kunden far pa de digitale bereringspunkter. Derudover er en samlet
helhedsoplevelse vigtig for at skabe et stromlinet brand. Manglende sammenhaeng mellem
oplevelserne og en manglende ensartethed kan vere skadeligt for brandet, fordi det eger om
forbrugernes kognitive indsats og skaber skaeve mentale strukturer hos mennesker, som kan pévirke
deres beslutningstagning (Keller og Swaminathan, 2020; Fogg, 2009). Derudover kan denne
manglende ensartethed kreever flere hjernecyklusser og en gget kognitiv indsats, hvilket potentielt
pavirker forbrugernes beslutningstagning (Fogg, 2009). Ydermere kan der argumenteres for, at disse
mangler gor det sverere at beslutte sig for at vaelge WISSLER til som restaurantvalg, fordi det kraever
ekstra tid at finde rundt pad hjemmesiden og det ikke er rutine, da det ikke ligner de andre platforme
(Fogg, 2009). Derfor ville det vaere fordelagtigt for virksomheden at skabe et samlet, ensartet udtryk
pa alle deres digitale platforme, da det ville bidrage til et mere succesfuldt brand og skabe bedre
muligheder for, at forbrugere af deres platforme velger WISSLER (Keller & Swaminathan, 2020;
Fogg, 2009).

Information om menu og priser er den vigtigste faktor for beslutningstagning
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Nér kunder treeffer beslutning om, hvilken restaurant de vil veelge, spiller tilgaengelig information en
afgerende rolle. I spergeskemaet blev respondenterne bedt om at angive, hvilken information de
soger, nar de overvejer et restaurantbesgg. Spergeskemaet viste, at 96,2% af respondenterne leder
efter information vedrerende menu og priser. 73,3% soger kundeanmeldelser, 57,1% soger efter

abningstider og 49,5% vil gerne se billeder og videoer (figur 13).

Hvilke typer information sgger du typisk online om restauranter?
105 svar

Abningstider 60 (57,1 %)

Online booking 28 (26,7 %)
Menu og priser 101 (96,2 %)
Kundeanmeldelser 77 (73,3 %)
Billeder og videoer 52 (49,5 %)
det bruger jeg ikke

0 25 50 75 100 125

Figur 13. Spargeskema resultater. Hvilke informationer respondenterne sgger om restauranter.

I sporgeskemaet blev der desuden spurgt om, hvad der skabte tillid pd en restaurants online profil.
Her var svarene, at 79,6% af respondenterne stoler mest pa anmeldelser fra tidligere gaester. 78,6%
svarede, at detaljeret information om menu, priser og abningstider gav mest tillid. 59,2% svarede, at
brugergenereret indhold, f.eks. fra tidligere geester, gav tillid, og 42,7% svarede, at professionelle

billeder skabte tillid til restauranten (figur 14).
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Hvilke faktorer skaber tillid for dig, nar du kigger pa en restaurants online profil?

105 svar

Anmeldelser fra tidligere geester

Brugergenereret indhold (f.eks.
billeder fra tidligere geester)
Detaljeret information om menu,
priser, abningstider, osv.

Professionelle billeder

bruger det ikke

Realistiske billeder af maden og
drikkevarer.

45 (42,9 %)

40 60

62 (59 %)

83 (79 %)

82 (78,1 %)

80 100

Figur 14. Spargeskema resultater. Hvilke faktorer skaber tillid.

Disse indsigter udger malgruppens sogeegenskaber, som er de héindgribelige faktorer, som

forbrugerne evaluerer inden deres keb (Wirtz & Lovelock, 2016). Nar WISSLER har et enske om at

engagere potentielle kunder tidligt i kunderejsen, er det derfor essentielt, at disse faktorer og

informationer fremgir af deres
digitale platforme. P& WISSLERs
Instagram side, Facebook side og
hjemmeside indgér anmeldelser pa
alle sider (figur 15, 16 og 17).
Facebook og Instagram siderne har
ikke detaljeret information om
menuen og priser, men begge sider
har et link, som forer ind til
virksomhedens hjemmeside, hvor
det er muligt at se menukortet. P&
Facebook siden er det ikke muligt at
se restauranternes dbningstider, men
dette ses pd Instagram siden og pé
hjemmesiden. Alle tre sider har

anmeldelser fra tidligere gester, og

A chain of cozy restaurants full of good
atmosphere, quality burgers and cold beer. &2
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Figur 15. Udklip fra WISSLERs Facebook og Instagram.
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pa alle tre sider indgér professionelle billeder. Hverken Facebook siden eller hjemmesiden viser
brugergenereret indhold, men Instagram siden har et historie ’highlight’, som kaldes "LOVE’, hvor

de deler indhold, som gaster deler pé Instagram.
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Figur 16. Udklip af WISSLERs hjemmeside.
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Excellent Excellent Food & Service Great food and service had a lovely evening

Absolutely loved this place ! Great food , Excellent food! Burgers were top notch, We had a great last night here wish we had

excellent service and really lovely tried both Beef & Chicken burgers. Excellent went sooner. Burgers were amazing! Loved
atmosphere . So good we visited twice in service & nice surroundings. Would highl that we were asked how we wanted our,

Tripadvisor rating score: 5.0 of 5, based on 220 reviews

GOOGLE

e (i)

Jennifer Meakin 1an Butler Benjamin Dufton

Kok ok ok ok kok ok Kk dok ok
Awesome choice of unique burgers and Really nice gourmet burgers served in a We had the best dining experience here
choice of different beers, local and craft relaxed atmosphere loved the feel and deco throughout our
beers.. lan was a fabulous host, an absolute of the bar it's the type of place u could go to Excell , friendly
gem of a place & for a quiet drink aswell as food would hig chilled vibe. It was so good, we forgot to.

Figur 17. Udklip fra WISSLERs hjemmeside.

En pointe, der er relevant at fremhave, er, at anmeldelser fra tidligere gester fremstar pa alle
virksomhedens digitale platforme, hvilket potentielt kan vaere med til at skabe en motivation hos
forbrugerne, fordi ifelge Fogg (2009) har mennesker en tendens til at blive motiverede til at handle
pa det, som giver dem social accept. Nér forbrugerne ser, at der er mange andre anmeldelser og at der
ogsé er mange positive anmeldelser, kan det skabe en folelse af, at dette er noget som mange andre
oplever, hvorfor det ogsa kan forme et enske hos forbrugeren om at opleve det samme som ’alle

andre’.

Respondenterne af spargeskemaet blev spurgt om, hvilke faktorer, der ville gare det mere attraktivt
for dem at vaelge en restaurant, nar de rejser. 74,8% svarede, at tydelig information om menu og priser
gor det mere attraktivt. 67% svarede detaljerede og trovaerdige anmeldelser, 59,2% svarede billeder

og/eller videoer af maden, mens 57,3% svarede billeder og/eller videoer af restauranten (figur 18).
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Hvilke faktorer ville ggre det mere attraktivt for dig at veelge en restaurant, inden du rejser?

105 svar

70 (66,7 %)
61 (58,1 %)
61 (58,1 %)

Detaljerede og troveerdige anm...
Billeder og/eller videoer af rest...
Billeder og/eller videoer af maden
Mulighed for rabatter eller kam...
Mulighed for at reservere bord...

17 (16,2 %)

39 (37,1 %)

Malrettede anbefalinger basere... 16 (15,2 %)

Tydelig information om menu o... 78 (74,3 %)

Interaktive visuelle preesentatio... 9 (8,6 %)

bruger det ikke li—1 (1 %)

Anbefaling af familie, venner ell... —1 (1 %)

Figur 18. Spargeskema resultater. Attraktive faktorer for restaurantvalg.

Som tidligere navnt ville 96,2% af respondenterne have information om menu og priser, hvilket ogsa
stemmer overens med, at 74,3% af respondenterne mener, at dette ogsa ger det mere attraktivt at
valge en restaurant til. P4 WISSLERs hjemmeside fremgér menuen og denne inkluderer information

om, hvad der er i maden og hvad det koster (figur 19).
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STARTERS

BURGERS

Figur 19. Udklip fra WISSLERs hjemmeside.

Ifolge Wirtz og Lovelock’s (2016) teori og segeegenskaber, kan der argumenteres for, at pa det punkt
indeholder hjemmesiden det, som méalgruppen ensker. At malgruppen kan finde de information, som
de ensker, og som ger det attraktivt at vaelge WISSLER til som restaurant, kan derfor skabe et hib
for forbrugerne, fordi de kan skabe sig en forventning om, hvad der kommer til at ske. Derudover kan
det ogsa vaere en form for nydelse i at finde den enskede information (Fogg, 2009). Der er dog ingen
billeder af maden, som respondenterne eftersporger og teksten er utydelig. Dette kan bade pavirke
forbrugerens motivation og faerdigheder (Fogg, 2009). Da forbrugerne ikke kan se, hvordan maden
ser ud, kan det skabe en form for frygt, fordi det kan foles som en risiko at valge restauranten (Fogg,
2009). Ifelge Fogg (2009) er frygt en motivationsfaktor, som opstar, nar der er en forventning om et
negativt resultat. Frygt kan derfor atholde forbrugeren i at veelge WISSLER, hvis de foler, at de ikke
har nok information til at vurdere, om oplevelsen vil vare fyldestgerende. At teksten er utydelig gor,
at det kan kreve ekstra fysisk indsats og ekstra tid af forbrugerne. Disse faktorer pavirker
forbrugernes faerdighed, hvilket har indflydelse pé deres adferd, hvilket potentielt set kan fa nogle til
at fravaelge restauranten (Fogg, 2009).
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Derudover kan utydelig eller mangelfuld tekst ogsa bidrage til en oget frygt, fordi det ger
beslutningsprocessen mere kompleks. Nér oplysningerne er svere at forstd eller utilstreekkelige, kan
det fore til en usikkerhed om, hvad forbrugeren reelt kan forvente. Frygten for en dérlig oplevelse,
der ikke lever op til deres forventninger, kan fa forbrugeren til at overveje alternative valg.

Desuden peger Fogg (2009) pa, at manglende klarhed kan krave ekstra fysisk indsats (som at skulle
lede efter information andetsteds) og mere tid til at forstd tilbuddet. Dette skaber en barriere for
forbrugeren, som allerede i udgangspunktet kan vare usikker pa beslutningen. Nér bade frygten for
et negativt resultat og vanskeligheder med at fa den nedvendige information opstér, kan det heemme

forbrugerens evne til at traeffe en beslutning, hvilket resulterer i, at de maske fravaelger restauranten.

Spergeskemaet gav ogsa respondenterne mulighed for at give udtryk for, hvordan restauranter set fra
deres perspektiv kunne forbedre deres online tilstedevarelse for at tiltreekke flere kunder. Her blev
der flere gange navnt, at detaljeret og opdaterede informationer, brugergenereret indhold og videoer

af maden ville tiltreekke. Som ogsa nevnt i1 felgende citater:

”Husk reklamer med gode billeder og videoer. Maske en kok, der i en kort video fortceller om
menuen den pdgeeldende weekend (eller en del af menuen). Stories pd insta og/eller facebook mens

mad laves og anrettes” (bilag 8b, s. 127)

“lkke kun vise at billeder eller videoer af maden, men ogsd oplevelsen af stedet — god mad er

vigtig, men god service og omgivelserne gaor det til en helhed” (bilag 8b, 5. 127)

Disse citater tyder pd, at respondenterne gerne vil have en folelse af oplevelsen i pra-service fasen,
hvilket understotter Pine og Gilmores (1999) pastand om, at det er vigtigt at skabe en
helhedsoplevelse. Ifelge Pine og Gilmore (1999) er det ikke kun under selve tjenesten, at oplevelsen
skabes, men ogsa for og efter. Forbrugere sgger engagerende og meningsfulde oplevelser, som starter
fra det gjeblik, de bliver opmarksomme pé virksomheden. Derfor ber virksomheden fokusere pa at
optimere de forste indtryk for at imedekomme de behov of forventninger, som mélgruppen allerede

har, for de traeder ind i restauranten.
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Instagram er en af de primzere steder, hvor malgruppen soger information
Virksomheden er aktiv pd Facebook og Instagram og er begyndt at udforske TikTok, selvom de endnu
ikke har naet deres enskede tilstedevaerelse der. Spergeskemaet viste dog, at det var en meget lille del
af respondenterne, som bruger TikTok til at sege information, hvorfor denne platform ikke ses som
relevant at inddrage i n@rverende speciale (bilag 8b).
Ledelsen mener, at mange mennesker laver grundig research, for de
rejser, med at de sjeldent bruger tid pa at undersege restauranter pa
forhand. I et forseg péd at tiltrekke potentielle kunder arbejder
virksomheden derfor pa at integrere billeder af destinationerne pa UMK
deres sociale medier, hvilket de ser som en made at tiltreekke
opmerksomhed fra mennesker, der soger efter inspiration til deres
ferie (figur 20). De forklarer, at mange bruger Instagram som en
slags segeplatform for deres rejsemal, og derfor hiber de, at
00 s

mennesker, der seger péd destinationens navn, vil stede pé

virksomhedens Instagram-side, som viser billeder af selve

——— COCKTAILS

destinationen. Selvom dette ikke fir mennesker til at beslutte sig for |

at spise pd en af WISSLERs restauranter, mener ledelsen, at det Figur 20. Udklip fra WISSLERS

planter et fre i deres underbevidsthed. Nér forbrugerne s er klar til Instagram side.

at veelge, hvor de skal spise, vil brandet allerede vere en del af deres bevidsthed, hvilket gger

sandsynligheden for, at de netop vaelger denne restaurant (bilag 4a)

Marketingafdelingen na@vner, at virksomhedens onlinetilstedevarelse pa diverse platforme sdsom
Facebook og Instagram har vearet omdiskuteret flere gange. Her er snakken giet pd, hvorvidt
virksomheden udnytter Instagram til det fulde potentiale, men ogsd hvad virksomheden far ud af
Instagram. Det har derfor veret et gentagende speorgsmél, om det overhovedet er relevant at vere
aktiv pa Instagram eller om det er noget, som virksomheden kunne klare sig uden. For nuverende er
virksomheden kommet frem til, at det er bedre at vaere aktiv pd Instagram for at have et ’social proof”,
men at det maske ikke er nedvendigt med en Instagram profil for hver enkelt WISSLER restaurant.

Her mener marketingafdelingen, at det mest relevante er at have alle lokationerne samlet pd en
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Instagram profil for hele brandet. I forhold til Facebook mener
marketingafdelingen, at situationen er en anden. Her udtrykker
marketingafdelingen, at pad Facebook er det mere relevant at have
specifik lokationsrelateret indhold, fordi opslagene indeholder mere
information.

Spergeskemaundersogelsen viste, at 76,7% af respondenterne

bruger sociale medier eller rejseplatforme til at finde restauranter,

nar de er ude at rejse (figur 21). Derudover bruger 74,7% af  Figur21. Sporgeskema resultater.
Brug af sociale medier til at soge

respondenterne Instagram, 60,8% bruger Google Maps, 54,4% information.

bruger TripAdvisor, 21,5% bruger Facebook og 8,9% bruger TikTok

(figur 22).

Hvis ja, hvilke platforme bruger du oftest?
79 svar

Instagram 59 (74,7 %)

Facebook 17 (21,5 %)
43 (54,4 %)

48 (60,8 %)

TripAdvisor

Google Maps

Tiktok

TikTok

Zabiha

Foursquare

Apple Kort
Anbefalinger fra kokke
Find me glutenfree app

4(51%)
3(3.8%)
1(1,3 %)
1(1,3 %)
1(1,3 %)
1(1,3 %)
1(1,3 %)

Figur 22. Spargeskema resultater. Hvilke platforme respondenterne bruger.

Ifolge sporgeskemaets indsigter, bruger 76,7% af respondenterne sociale medier til at finde
restauranter, hvilket stemmer overens med Wirtz og Lovelock (2016), som navner, at mennesker
bruger sociale medier som en af mange informationskilder i evalueringsfasen, inden de skal beslutte
sig. Af disse 76,7% er der 74,7% som bruger Instagram som en kilde til information, nar de seger
efter restauranter. Dette rejser sporgsmalet om, hvorvidt WISSLER formar at udnytte Instagrams

fulde potentiale til at engagere potentielle kunder.

Virksomhedens opfattelse af kunderejsen stemmer ikke overens
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Ifolge ledelsen er WISSLERs kunderejse meget kort. Det er den, fordi kunden typisk kun er pa
destinationen i omkring en uge, da 95% af WISSLERs gester er turister, som besgger destinationen,

hvorefter de rejser hjem igen.

“Det vil jo typisk veere, at de moder os et eller andet sted online.” (bilag 4a, s. 16)

Ledelsen og frontpersonalet ser pra-service fasen som enormt kort, fordi ifelge dem starter
WISSLERSs kunderejse et sted online, formentlig pa TripAdvisor, hvilket de neevner som de eneste
prae-service bergringspunkt af kunderejsen. Marketingafdelingen har et lidt andet perspektiv pa pree-
service kunderejsen, hvor de mener, at rejsen ofte starter online. Mange kunder opdager restauranten
gennem sociale medier, som Facebook-grupper, hvor folk seger ferieanbefalinger, eller pd platforme
som TripAdvisor og Google, hvor de kan finde billeder af maden og laese anmeldelser. Denne
nysgerrighed far dem til at besege restaurantens hjemmeside, hvor de enten kan reservere et bord
eller chatte med en repreesentant fra marketingafdelingen. Nar gaesten foretager en reservation online,
modtager de en bekreftelsesmail og bliver en del af restaurantens marketingdatabase, hvilket dbner

op for fremtidige interaktioner. Afdelingernes perspektiver er illustreret i folgende figur 23:

i

Figur 23. Kortlaegning af virksomhedens perspektiver af kunderejsen.
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Nér ledelsen, marketingafdelingen og frontpersonalet hver isaer ser kunderejsen forskelligt, opstar der
en potentiel udfordring for virksomhedens evne til at skabe en sammenh@ngende og ensartet
kundeoplevelse. Denne manglende lingua franca for kunderejsen kan fere til modstridende
kommunikation og handlinger pa tvaers af afdelin$gerne, hvilket kan skabe forvirring hos gaesterne
og dermed forringe den samlede oplevelse. Ledelsen ser kunderejsen som en proces med fa
bereringspunkter, hvilket sandsynligvis afspejler deres strategiske synspunkt pa virksomhedens
overordnede mél. Denne synsvinkel kan dog vare begranset, da den maske overser vigtige faser i
kunderejsen, is@r prae-servicetiden, hvor kunderne seger information og danner deres forste indtryk
(Wirtz & Lovelock, 2016). Som Pine og Gilmore (1999) papeger, kraever en succesfuld
kundeoplevelse et velovervejet design af alle relevante bereringspunkter for at opna en holistisk og
engagerende oplevelse. Marketingafdelingen ser derimod kunderejsen som en proces, der involverer
mange bereringspunkter. Dette synspunkt stemmer overens med Wirtz og Lovelock’s (2016)
beskrivelse af, at kunden i1 pra-service fasen seoger information pa tvaers af flere kanaler.
Marketingafdelingen er bevidst om, at kundens beslutning ikke kun afhanger af de fysiske
interaktioner under besgget, men ogsd af deres digitale og sociale oplevelser for og efter besoget.
Dette perspektiv kan kobles til Foggs (2009) FBM, som understreger vigtigheden af triggere, der
aktiveres pd de forskellige bereringspunkter. Hvis virksomheden ensker at skabe en effektiv prae-
service oplevelse, skal de sikre sig, at de relevante bereringspunkter, som marketingafdelingen har
identificeret, understotter den enskede adferd og motiverer kunderne til at valge brandet.
Marketingafdelingen forstdr vigtigheden af at engagere kunderne pé flere bereringspunkter, da dette
er centralt for at skabe opmarksomhed og tiltreekke potentielle kunder.

Frontpersonalet har et mere praktisk orienteret syn pa kunderejsen, hvilket afspejler deres direkte
interaktioner med kunderne. De ser kunderejsen som en proces med farre bereringspunkter end
marketingafdelingen men flere end ledelsen. For dem er de vigtigste interaktioner dem, der finder

sted under selve besaget, hvor de moder og betjener gasterne.

Denne forskel i opfattelsen af kunderejsen tyder pa, at der er siloer i virksomheden, hvilket Stickdorn
et al. (2018) pépeger som en stor udfordring for at skabe en succesfuld kundeoplevelse. Ifolge
Stickdorn et al. (2018) kan siloer fore til fragmenterede oplevelser for kunderne, fordi hver afdeling
arbejder ud fra sit eget perspektiv og egne mél, hvilket kan skabe uoverensstemmelser. I dette tilfaelde

betyder det, at selvom marketingafdelingen, ledelse og frontpersonale har et feelles mél om at levere
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en god kundeoplevelse, kan deres forskellige opfattelser af, hvad der udger kunderejsen fore til

misforstaelser og ineffektive beslutninger, der ikke nedvendigvis er tilpasset kundens faktiske behov.

Delkonklusion

Gennem analysen af den indsamlede empiri stir det klart, at virksomheden star over for nogle
udfordringer i prae-service fasen af kunderejsen, i forhold til at levere en optimal kundeoplevelse.
Forst og fremmest har virksomheden ikke en falles forstéelse af, hvordan kunderejsen forlgber pé
deres digitale platforme. Ifelge Stickdorn et al. (2018) kan dette medfere, at virksomhedens
interessenter ikke formér at yde en optimal oplevelse pd kunderejsens bergringspunkter, pga.
manglende bevidsthed og falles mal omkring. Virksomheden har taget initiativer for at skabe
engagement, i form af SEO, som geres via blogindleeg. Men udover dette er der ikke en klar strategi
over, hvordan SEO skal bidrage til et yderligere engagement. Analysen péapeger derfor, at der burde
vare et oget fokus pa dette, fordi siden til blogindlaeg heller ikke motiverer til videre engagement
med virksomhedens digitale platforme. Virksomheden har stort fokus pé at skabe en fyldestgerende
oplevelse for deres gaester, men analysen viser, at denne sammenha@ng mangler pa deres digitale
platforme. Virksomheden burde derfor have fokus pd skabe en sammenhangende oplevelse pa de
forskellige platforme for at optimere astetik-domanet og overveje at tilfeje et
underholdningselement for at integrere underholdelses-domanet ogsd, sé alle oplevelsesdomaner
indgér i oplevelsen pd virksomhedens digitale platforme, hvilket ifelge Pine og Gilmore (1999)
skaber rammerne for succesfuld oplevelse. Endvidere papeger analysen, at virksomheden har et
manglende indblik i malgruppens behov og ferden pa digitale platforme, ndr det kommer til

restaurantvalg, hvilket skaber en udfordring i at skabe en engagerende oplevelse.

6.2 Fase 2: Define

Pa baggrund af de indsigter, som opstod discover-fasen er der udviklet en rekke indsigter, der
fungerer som designinstruktioner for develop-fasen. Fokus har varet pa at udarbejde indsigter, som
kan adressere de problemstillinger, som er mest relevante at lose gennem en service design tilgang.
Samtidig har fokus veret pa at opsamle og forenkle de identificerede problemstillinger i discover-
fasen, sa de kunne koges ned til et mindre antal handgribelige og anvendelige indsigter. Derudover

var det vigtigt at udvikle konkrete visuelle elementer, som virksomheden kan anvende fremadrettet
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for at skabe en felles forstéelse for, hvordan potentielle losninger kan tage form. Dette har resulteret

1 folgende indsigter, som er prasenteret i figur 24.

6.2.1 Nogleindsigter

1. Kunderejsen skal optimeres og visualiseres

2. Blogindlaeg skal indeholde flere nggleord

3. Hijemmesiden skal afspejle det tema, som er

tydeligt pa virksomhedens andre digitale platforme

4. Underholdningsriget skal indarbejdes
4. Menuen skal indeholde billeder af maden

Figur 24. Nogleindsigter.

Den forste nogleindsigt giver en overordnet forstéelse af, hvordan en potentiel fremtidig kunderejse
ber se ud. De efterfolgende indsigter fokuserer pa specifikke forbedringspunkter for virksomhedens
digitale platforme og relaterer sig direkte til de enkelte beraringspunkter i den udarbejdede
kunderejse. Hver indsigt adresserer konkrete omrader, hvor virksomheden kan optimere
brugeroplevelsen og engagementet, i takt med at kunderne bevager sig gennem rejsens forskellige

stadier.

6.3 Fase 3: Develop

For at illustrere, hvordan de identificerede indsigter kan adresseres, er der blevet udviklet prototyper
af tre sider af virksomhedens hjemmeside, som var startsiden, siden med menukortet og siden til

blogindlag. Derudover er der udviklet en fremtidigt kunderejsekort.
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Kunderejsen skal optimeres og visualiseres

Som tidligere navnt, havde de forskellige afdelinger i virksomheden forskellige perspektiver af
kunderejsen. For at skabe en bedre fallesforstielse samt imedekomme ledelsens eonsker og
maélgruppens behov, er der udarbejdet en visuel praesentation af, hvordan kunderejsen kunne se ud.
Et sdkaldt fremtidigt kunderejsekort, hvor formélet er at visualisere en potentiel oplevelse, som
forbrugere kan have (Stickdorn et al., 2018). Kunderejsekortet er fordelt pd i seks bereringspunkter,
som illustrerer de punkter, hvor virksomheden er i kontakt med potentielle kunder. Efterfolgende fem
afsnit vil derfor uddybe hvert punkt af kunderejsen, inkluderet prototyper af potentielle

losningsforslag. Dette kunderejsekort er illustreret i figur 25 nedenfor:

PRZA-SERVICE FASEN

Bevidstheden om et behov Evaluering af alternativer Kebsbeslutning

- [BogkiNg
C = u
Google-sggninger Blog indleeg Instagram Hjemmeside Menukort WISSLER bliver

restaurantvalg

Figur 25. Visualisering af potentiel fremtidig kunderejse.

Ledelsen ensker, at potentielle kunder skal have dem med 1 deres overvejelser allerede inden de er
taget afsted pa en rejse. For at imedekomme dette bruger virksomheden SEO i form af blogindlaeg,
da potentielle kunder skal finde dem, ndr de seger pa, hvad der er at opleve pa destinationerne, hvor
restauranterne er lokaliserede. Derfor er forste trin 1 kunderejsen Google-sggninger. Det er ogsé i
dette trin, at der opstar et behov ifelge tretrinsmodellem for service forbrug (Wirtz & Lovelock, 2016).
Nér forbrugeren er kommet ind p4 WISSLERs hjemmeside og har lest blogindlaegget opstir en
nysgerrighed for virksomheden og et potentielt behov. Dette forer til en evaluering af alternativer,
som er naste trin af tretrinsmodellen. I dette stadie seger forbrugerne efter information.
Respondenterne af sporgeskemaet havde megen tillid til anmeldelser af tidligere gaester og Instagram
var den mest benyttede sociale medieplatform, hvorfor disse indgér i denne fase. Derudover vegtede

respondenterne detaljeret information hejt, som kan findes inde pd hjemmesiden, hvorfor
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hjemmesiden ogsa indgar i dette stadie. Slutteligt ender disse evalueringer forhdbentlig ud 1, at
forbrugeren vaelger WISSLER som restaurantvalg pa sin rejse.

Der kan argumenteres for, at dette fremtidige kunderejsekort kan bidrage til en felles forstéelse i
virksomheden, fordi det visualiserer de forskellige bereringspunkter i pre-service fasen, hvor
kunderne interagerer med virksomheden. Dette kan derfor skabe en samlet retning for alle afdelinger,
hvilket sikrer en mere sammenh@ngende og effektiv kundeoplevelse, hvor alle akterer arbejder mod

et felles mal.

Blogindlag skal indeholde flere noglesegeord

Kunderejsen starter med at en potentiel kunde har besluttet sig for at rejse til en af de destinationer,
hvor WISSLER restauranterne er placerede. Her seger kunden pa segemaskiner, eksempelvis Google,
efter nogle af de segeord, som Xiang og Gretzel (2010 i Loi et al., 2019) navner, at turister seger
allermest pa. Dette er ord som indkvartering, hotel, aktiviteter, sevardigheder, park, events, turisme,
restaurant, shopping eller natteliv. Den potentielle kunde ser WISSLERs blogindleg, som
eksempelvis hedder ”Top 10 attractions in Salou”, ”Shopping in Salou og Top 5 activities in Salou”.
Disse overskrifter gor det muligt for virksomheden at opné endnu mere synlighed i sogeresultaterne,
for behovet for at besegge en restaurant overhovedet er opstéet. En prototype af siden med blogindlaeg,
hvor disse eksempler indgér, er illustreret i figur 26. Derudover er der tilfojet en funktion, som giver
brugerne mulighed for at tilgé virksomhedens sociale medier direkte fra siden med blogindleg, da
denne funktion ikke var der tidligere. Denne funktion er sarlig relevant, da virksomheden ensker at
starte kunderejsen pa blogindlaegget, fordi det gor det nemt for brugeren at fortsatte deres engagement
ved at klikke sig videre til virksomhedens sociale medieplatforme. De direkte links til sociale medier
motiverer brugeren til at engagere sig yderligere uden at kreeve for stor indsats (Fogg, 2009). Disse

@ndringer er illustreret i folgende prototype:

64



Johanna Dam (20211013) Kandidatspeciale 19. december 2024

IAN’'S TOP 6 RECOMMENDATIONS DISCOVER THE BEST BEACHES IN THE BEST OF NIGHTLIFE IN SALOU
SALOU

TOP 10 ATTRACTIONS IN SALOU SHOPPING IN SALOU TOP 5 ACTIVITIES | SALOU

Figur 26. Prototype af siden med blogindlaeg.

Efter den potentielle geest har lest blogindlaegget, opstér interessen for hvad WISSLER er, hvorfor
den potentielle kunder gér videre ind pa virksomhedens Instagram side, fordi Instagram er det

sociale medie, hvor flest af malgruppen seger information.

Instagram siden skal ikke kun vzere ’social proof’

Pé Instagram siden kan den potentielle kunde se at der er et gennemgéende tema pa siden, som folger
temaet fra siden med blogindleeg, hvilket opfylder astetik-domaenet og reducerer den opfattede risiko
(Pine & Gilmore, 1999; Wirtz & Lovelock, 2016). Kunden ser informerende opslag om
virksomhedens baredygtighedsagenda (uddannelses-domanet), flotte destinationsbilleder, billeder af

maden og videoer af restauranten og atmosfaren. Der er tilfgjet et eksempel med to opslag med
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videoer, fordi det bidrager til malgruppens enske om at fa en fornemmelse af atmosfaere og

oplevelsen, hvilket ogsa bidrager til underholdnings-riget (figur 27).

wisslersalou wisslersalou V

18 3.494 e
opslag folgere ger
]
u

WISSLER //

isslerlapineda
0g 6 andre

Folger v Besked Kontakt v

S REVIEWS  COCKTAILS

A
ATMOSPHERE .
s

III'I‘F

Figur 27. Prototype af Instagram side med optimeret indhold og information.

Derudover kan kunden se, hvad tidligere gaester har delt pd virksomhedens historie-hgjdepunkter samt
se tidligere anmeldelser. @verst pd siden kan abningstiderne og et link til hjemmesiden ses. Disse
billeder og videoer pa Instagram siden skaber en gnist af nysgerrighed, som ifelge Fogg (2009) kan
komme fra billeder eller videoer. Dette trigger derfor til en handling til at tilgd virksomhedens

hjemmeside direkte via Instagram siden.

Hjemmesiden skal afspejle det tema, som er tydeligt pa virksomhedens andre digitale platforme
Den potentielle kunde beveger sig videre hen ad kunderejsen og kommer ind pé virksomhedens
hjemmeside. For at skabe en mere fyldestgerende helhedsoplevelse pa tvaers af virksomhedens
digitale platforme anbefales det, at hjemmesiden afspejler samme tema, i form af farve, fonts, indhold,
som er gennemgdende pé deres andre digitale platforme. Derfor ber den grenne farve vere
gennemgaende pa hjemmesiden, samtidig med, at tekst pé billederne ber vare storre og mere tydelig,

som ses pd deres Instagram side. For at beholde det gennemgéende tema med grenne bokse, som pa
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deres Instagram og Facebook side kan nogle elementer have en gren boks over billederne, med lidt

gennemsigtighed, saledes at billedet stadig ses. Prototypen kan ses i figur 28 nedenfor.

" - =

-
CONTACT

TAKE AWAY

. DIETS BLOG

0000006

Figur 28. Prototype af hiemmeside med optimeret design.

Disse @ndringer ber veere med til at skabe et mere gennemgaende tema for virksomhedens digitale
platforme, skaber et storre potentiale for at engagere forbrugere og skaber samtidig ogsa en mere
fyldestgorende helhedsoplevelse, som Pine og Gilmore (1999) argumenterer for er essentielt for en
succesfuld oplevelse. Derudover kan der argumenteres for, at disse @ndringer ville oge om
forbrugernes fardigheder inde pd platformene, fordi en mere stromlinet oplevelse pd tvers af

platformene bidrager til, at det ikke kraever lige s mange hjernecyklusser (Fogg, 2009).

Underholdningsdomanet skal indarbejdes

For at engagere den potentielle kunde endnu mere og skabe en mere fyldestgerende oplevelse
anbefales det at tilfgje et underholdningselement. Adskillige respondenter af spergeskemaet naevnte,
at det er vigtigt at fA en visuel fornemmelse af restauranten inden de valger at besoge stedet.

Derudover navnte flere respondenter, at de gerne ville se billeder og videoer af restauranten.
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Endvidere var der respondenter, som navnte, at et element, som ville gore det tiltrekkende for dem
at vaelge en restaurant var at se videoer hvor maden blive lavet eller se kokken anrette maden (bilag
8b). Derfor ville det veere fordelagtigt for virksomheden at integrere disse elementer pa deres digitale
platforme. Dette kunne geres ved at tilfeje videoer pa deres startside, som er illustreret i folgende

prototype:

Make reservation

T 9
Choice Awards

ravelers’
N VA

000000

Figur 29. Prototype af hjemmeside med tilfgjet underholdelseselement.

At tilfgje et underholdningselement i form af videoer ville opfylde malgruppens enske om en visuel
fornemmelse af oplevelse og ville derudover ogsa bidrage til underholdelses-domanet. Dermed ville

hjemmesiden indeholde alle oplevelsesdomener.

Menuen skal have billeder af maden

Den potentielle kunde bevager sig videre i kunderejsen og ser pa menuen inde pa hjemmesiden. For
at imedekomme malgruppens ensker om tydelig information omkring menu og priser, samt billeder
af maden anbefales det at tilfoje billeder af maden pad menukortet inde pa hjemmesiden. Derudover

ber teksten vaere tydeligere. Dette er illustreret 1 folgende prototype af menukortet p4 hjemmesiden:
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Figur 30. Prototype af menukortet inde pa hiemmesiden.

At have billeder af maden pa menukortet imedekommer mélgruppens behov, men er ogsa med til at
skabe en gnist, som ifelge Fogg (2009) er en af triggerne, som opfordrer mennesker til at udfere en
onsket handling. Billeder af maden kan skabe en gnist, der giver et hdb om en forventet oplevelse,
som er en motivationsfaktor. Derudover kan der argumenteres for, at visuelle billeder er med til at
reducere antallet af hjernecyklusser kravet af forbrugerne, fordi de far et tydeligt billede af menuen,
i stedet for at skulle forestille sig det ud fra en kun tekstet menu. Den tydeligere tekst mindsker bade
den fysiske indsats og den tid, det kraver for forbrugerne at leese menuen, hvilket samtidig forbedrer
deres brugeroplevelse (Fogg, 2009). Afslutningsvis kan det visuelle element hjelpe med at reducere
frygten for en negativ oplevelse, da billederne skaber forventninger om en positiv oplevelse, fordi
den opfattede risiko reduceres ved at give forbrugeren mere tydelig og detaljeret information (Fogg,

2009).
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7. Diskussion

7.1 4. Fase: Deliver

Ifolge Stickdorn et al. (2018) er deliver-fasen det stadie i processen, hvor prototyper videreudvikles
til endelige losninger. Da denne undersogelse ikke inkluderer en praktisk afprevning af de udviklede
losningsforslag, vil deliver-fasen i dette speciale i stedet bestd af en diskussion og evaluering af
specialets fund. Derudover vil der blive reflekteret over de anvendte teorier, metoder samt projektets
eventuelle begrensninger. De ferdige losningsforslag vil efter aflevering af specialet blive

preesenteret for WISSLERSs ledelse.

Formalet med neervarende speciale var at undersege, hvilke udfordringer WISSLER oplevede i pree-
servicefasen af kunderejsen. Ydermere var formalet at undersege, hvordan der kunne udvikles
losninger, som kunne skabe et oget engagement med potentielle kunder, inden deres afrejse, pa
virksomhedens digitale platforme og skabe en optimeret kundeoplevelse. Undersogelsen havde en
service design tilgang, som med sin pragmatiske fremgangsmade legger vagt pé, at det er gennem
handling, at viden tilgas. Derudover er det af betydning med en service design tilgang at skabe en
grundlaeggende forstaelse for dem, man designer for, og dem, man designer til (Stickdorn et al., 2018).
Gennem semi-strukturerede interview blev der indsamlet viden om virksomheden og gennem
spargeskemaet blev der indsamlet viden om malgruppen. Ud fra den indsamlede empiri blev der
foretaget en analyse af virksomhedens digitale platforme, hvilket forte til identifikation af
problematikker.

Den mest grundleggende problemstilling var, at der var et enske om et gget engagement pé
virksomhedens digitale platforme, og der var igangsat initiativer for at opfylde dette enske, men der
var mangel pa en handleplan og viden om malgruppens behov og faerden pé digitale platforme. Dette
forte til nogle losningsforslag til, hvordan virksomheden kunne imgdekomme disse problemstillinger.
Det mest overordnede losningsforslag var at f4 skabt en felles forstdelse af kunderejsens pree-
servicefase. Der blev udarbejdet et fremtidigt kunderejsekort, som kan bidrage til en faelles forestilling
om, hvordan kunderejsen potentielt set kan se ud, og hvordan den kan skabe et storre engagement pa
de digitale platforme. Analysen kom ydermere til losningsforslag til alle bereringspunkter af
kunderejsen, hvordan de kunne optimeres med oje for et oget engagement og motivation til handling.
Pa dette grundlag kan man argumentere for, at der gennem hele underseggelsen er blevet handlet for

at tilgd viden. P4 baggrund af dette kan det argumenteres for, at der i hele undersegelsen er blevet
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handlet med henblik péd at tilegne sig viden. P4 den anden side er det vigtigt at pointere, at
undersogelsen ikke omfattede afprevning, evaluering, iterationer eller implementering af de
udviklede lasningsforslag. 1 service design er disse faser nedvendige processer for at sikre, at
losningerne er praktiske og relevante i den virkelige verden. Afprevninger og iterationer giver
mulighed for at indsamle feedback og justere lasninger lobende, hvilket sikrer, at losningerne ikke
kun er baseret pa teoretiske antagelser, men ogsa fungerer i praksis, hvilket relaterer til det
videnskabsteoretiske stasted, hvor teori og praksis er uleseligt forbundet. Derudover er der en risiko
for, at da lesningsforslagene ikke er evalueret eller afprovet, er de ikke er funktionelle eller tilpasset
virksomhedens behov. Dog kan det pointeres, at selv om der ikke er garanti for, at lesningsforslagene
er direkte relevante for virksomheden, s kan undersegelsens fund stadig bruges. Fundene belyser
relevante problematikker, som eksisterer i virksomheden og hvordan disse kan tackles. Derudover er
den indsamlede viden om malgruppen verdifuld i forhold til fremtidige beslutninger. Ydermere
bidrager undersegelsen til nyttig viden om hvordan et kunderejsekort kan benyttes og hvilke fordele

det har, for at fremme en intern faelles forstaelse.

Analysen blev udfert ved at sammenholde den indsamlede empiri fra interviews og spergeskemaer
med en analyse af virksomhedens digitale platforme samt den valgte teori. Denne tilgang gav et
grundlag for at identificere udfordringer, som virksomheden star overfor. En alternativ metode kunne
vare at lave en fokusgruppe med virksomheden, hvor de fund, som opstod i spergeskemaet, blev
praesenteret. Dette ville gore det muligt at designe losningsforslag i samarbejde med virksomheden,
hvilket kunne have veret fordelagtigt, da co-creation er en af grundprincipperne i service design. Der
kan dog argumenteres for, at interview og spergeskemaer ogsé kan betragtes som co-creative metoder,
og at disse metoder involverer brugerne i designprocessen, fordi metoderne blev brugt til at indsamle
direkte input fra virksomheden og kunderne, hvilket gjorde det muligt at forstd deres ensker,

udfordringer og behov.

Teorien om oplevelsesekonomien af Pine og Gilmore (1999) stammer fra en tid, hvor digitaliseringen
ikke havde samme dominerende rolle for forbrugeren og virksomheder, som den har i dag. Teorien
tager derfor ikke hejde for, hvordan digitale platforme og teknologiske fremskridt har andret
perspektivet af en succesfuld oplevelse. Derfor er Pine og Gilmore’s (1999) vark muligvis foraldet

i forhold til de rammer, som kraeves i dag, for en succesfuld oplevelse.
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Fogg’s (2009) blev brugt til at designe prototyper af virksomhedens digitale platforme, med det
formal at oge engagementet hos potentielle kunder. Modellen har fokus pa persuasive design, som
handler om de psykologiske faktorer, der driver brugeres motivation og evne til at interagere med
virksomhedens digitale platform. Da prototyperne ikke blev implementeret pd virksomhedens digitale
platforme, er det svaert at vurdere, om de har fort til et oget engagement. Derudover er det relevant at
bemarke, at Fogg’s (2009) ikke nedvendigvis tager hgjde for brugervenligheden af designet. Derfor
er der en risiko for, at der er elementer i designet, som ud fra teorien burde fore til et oget engagement,
men som i praksis ikke er brugervenlige. Det er muligt, at en kombination af bade teorier om
persuasive design og brugervenlighed ville udgere en mere fyldestgorende design, som legger op til

et oget engagement og er intuitivt at navigere.

8. Konklusion

Formalet med narverende speciale var opsummeret i1 folgende problemformulering:

” Hvilke udfordringer moder WISSLER i prce-servicefasen af kunderejsen, og hvordan kan der
udvikles losninger, der engagerer potentielle kunder for deres rejse, og samtidig forbedrer deres

samlede kundeoplevelse?”.

For at svare pd problemformulering blev metodologiske varktejer i form af semi-strukturerede
interview, spargeskema og en analyse af sekundare data udviklet for at indsamle empiri. Gennem en
vekselvirkning mellem den valgte teori og den indsamlede empiri blev syv indsigter udviklet i
discover-fasen. Indsigter 1 og 2 viste, at virksomheden havde en udfordring med at engagere
potentielle kunder i pree-service fasen af kunderejsen, men at virksomheden har handlet pd denne
udfordring, men at der mangler en konkret handleplan. Indsigter 3 og 4 viste, at virksomheden mest
unikke brandingselement er oplevelsen, som de gerne vil levere, men at denne oplevelse ikke stemte
overens pd alle virksomhedens digitale platforme. Indsigter 5 og 6 gav relevant information om
virksomhedens malgruppen og viste, at virksomheden og malgruppen har forskellige perspektiver pa,
hvordan de digitale platforme skulle anvendes. Indsigt 7 viste, at virksomhedens afdelinger har
forskellige forstdelser for prae-service kunderejsen, hvorfor der er en manglende intern forstielse.
Disse indsigter forte videre til yderligere seks indsigter i define-fasen, som fungerede som

designinstruktioner i develop-fasen, som var lesningsforslag til discover-fasens indsigter. For at
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visualisere disse losningsforslag, og skabe en falles forstaelse, blev der lavet prototyper. For at
indlese indsigt 1,2 og 7 blev det anbefalet, at virksomheden udarbejder et fremtidigt kunderejsekort,
som visualiserer hele pra-service fasens kunderejse. Dette vil bidrage til en intern lingua franca i
virksomheden og en konkret handleplan for malet om at engagere potentielle kunder pé
virksomhedens digitale platforme. De resterende fire indsigter af define-fasen var konkrete bud pé
forbedringer inde pé platformen, i form af eksempler pa blog indlaeg, som ville bidrage til SEO, et
optimeret design af hjemmesiden, som stemmer overens med virksomhedens andre digitale
platforme, en tilfojelse af underholdnings-domanet pa de digitale platforme og en visuel prasentation
af menukortet. Den fjerde og sidste fase, deliver-fasen, var en diskussion af specialets fund,
losningsforslag, og de valgte teorier og metoder. Hertil fremkom det, at for at kunne bekreefte, at disse
losningsforslag er relevante, ville det veere fordelagtigt at afprove dem i praksis.

Samlet set kan der konkluderes, at ud fra den indsamlede empiri, samt de valgte teorier og metoder
ber specialets anbefalinger og lesningsforslag fore til et aget engagement af potentielle kunder pa

WISSLERS digitale platforme, men at disse ber afpreves i praksis for at sikre effektivitet og relevans.
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