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Abstract

The main subject of this Master Thesis is Experience Economy in a museum perspective. This sub-
ject is examined in collaboration with the Danish Resistance Museum, who wishes to enrich the
overall experience with the museum before, during and after the visit, for 25-40 year old Zea-
landers.

More specifically, our project examines the following statement:

How does the Danish Resistance Museum, through an increased focus on Integrated Communica-
tion and Experience Economy, enrich the overall consumer experience with museums, for the 25-40

vear old Zealanders?

Based on this statement two additional sub questions have been raised:
* How do the 25-40 year old Zealanders experience the overall consumer experience with mu-
seums?
* How can the Danish Resistance Museum, on the basis of a deep understanding achieved

from an examination of the consumer, enrich the target group’s consumer experience?

The main paradigm in the theory of science is hermeneutics, where the collection of data is gathered
by a qualitative method. Here, in-depth interviews have been used, whereupon an iterative method-
ology has been used to make sense of the collected data. With use of the theory of experience map-
ping, three phases of museum experiences have arisen; before, during and after a visit to the muse-
um. These three phases have been reviewed by means of the Experience Economy theory and the
Postmodern Consumer theory. With support from these theories, it has been clear, that there are
some barriers in the overall experience with museums. The barriers in the pre-phase include a nega-
tive pre-understanding of museums, and lack of awareness. On the positive note, the target group is
interested in museums as a way of fulfilling their need for experiences, in the creation of their own
identity. Other needs include knowledge, learning, general education and being socially involved.
In the second phase, during the visit, the charge of the admission fee affects the expectations of the
quality of the experience. Additionally, the target group finds the museum’s mediation as a vital
factor, in terms of the quality and overall experience of the visit. A good mediation includes a thor-
ough common thread, an authentic narrative and being included in the exhibition. The final phase,

after the visit, includes insights regarding revisits and recommendations. Here, the target group re-



visits a museum experience, if it has some kind of renewal in terms of exhibition, social setting and
time passed. The target group only recommends the museum experience to others, if it has a high
experienced value. This thesis will concentrate on enriching the pre- and during phases, in order to
make the overall experience with the Danish Resistance museum greater. This decision was made
due to the limited resources of the Danish Resistance Museum, together with the barriers experi-
enced in the pre-phase of the visit, and the importance of mediation and experienced quality of the
museum exhibition.

The initiatives to enrich the consumer experience in the pre-phase include the theory of Integrated
Communication. In order to stand out from the crowd and to enrich the consumer experience with
the Danish Resistance Museum in the pre-phase, the museum needs to build its messages through
the theory of Strategic Messaging. Here, the museum should try to distance its reputation from the
informative museology to the performative museology. With themed messages communicated
through Symbolic Association Style, the target group gets the opportunity to see the museum as
modern and innovative. Regarding the media channels that expose these strategic messages, the
Danish Resistance Museum ought to use a combination of both off- and online channels to stand
out from the crowd. The traditional channels create visibility and awareness, but cannot create value
or interact with the target group the same way as untraditional online channels, including social
media channels. The online channel prioritized in this thesis is the social media channel, Facebook.
Here, the museum needs to create posts and events, where two-way communication and positive
word of mouth is possible and probable, through likes, tags, comments, and shares.

The initiatives to enrich the consumer experience at the Danish Resistance Museum include design-
ing an experience that comply with the target group’s wishes in regard to museum mediation. Here,
the principals and arguments from Pine & Gilmore are utilized. The museum should, on the basis of
this, mediate an authentic narrative of the Danish Freedom Fighters without a glorifying filter. Ad-
ditionally, the museum experience should be themed with a clear storyline that holds the visitor’s
hand throughout the experience in the museum. The museum exhibition should activate the target
group’s five senses, to reassure intensification of the experience. The design of the museum should
include all four Experience realms, as aspects of entertainment, education, esthetic and escapist
strengthens the experience and makes it more involving, which fulfills the target group’s need to be
a part of the museum.

The abovementioned initiatives, which have focused on integrated communications and experience

economy, will enrich the overall experience with museums for the 25-40 year old Zealanders.
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INTRODUKTION



1. Introduktion til emne og problemfelt

1.1 Indgangsvinkel

Oplevelse har historisk set faet en stigende betydning som vardiskaber i samfundet. Forbrugermar-
kedet har udviklet sig til en kamp mellem identiske produkter og services, og organisationer er der-
for tvunget til at teenke nyt og anderledes, i kampen om forbrugernes opmarksomhed (Jrnbo et al.
2004: 41). Samtidig er oplevelser blevet drivkraften 1 den postmoderne forbrugers adferd. Det er
ikke leengere de fysiske egenskaber og fordele ved produkterne, der skaber mervardi, men derimod
virksomhedernes evne til at engagere forbrugerne gennem oplevelser. Dette gelder alle virksomhe-
der uanset udbud af produkter, men is@r de rene oplevelsesprodukter der ma tenke innovativt, for
at differentiere sig oplevelsesmassigt (Urnbo et al. 2004: 42).

Et eksempel pa et rent oplevelsesprodukt er en tur pd museum. Denne oplevelse adskiller sig ikke
fra andre oplevelser i den postmodernistiske tidsalder, hvor brugerne ikke leengere er loyale, men
gar efter den bedste oplevelse. Et museum er derfor en akter i konkurrencen om besggende, hvilket

kraever den rette form for formidling og skabelse af oplevelser (Kulturarvsstyrelsen 2009: 10).

1.1.1 Museet i forandring

I jagten pa at skabe den bedst mulige oplevelse for forbrugerne, er det traditionelle museum som vi
kender det, under forandring. Der er i de senere ar sket et paradigmeskift fra et fokus pa museernes
samlinger til museernes publikum. Dette skift markerer sig ikke kun nationalt, men ogsé internatio-
nalt, hvor skiftet har varet leenge undervejs (Kulturarvsstyrelsen 2009: 9). Dette globale paradigme-
skift er gdet fra en informerende til en performativ museologi, hvor malet ikke er information, men
oplevelse med forteelling, folelsesmassigt engagement og iscenesattelse i centrum. Herudover ind-
befatter tendensen, at oplevelsen ikke nedvendigvis udelukkende skal finde sted pa museet, men
ogsa uden for murerne, s& museumsoplevelsen forlenges (Kulturarvsstyrelsen 2009: 9). Det er ikke
lengere tilstraekkeligt blot at kigge pé isolerede dele af oplevelsen. Det er helhedstankegangen der
er vigtig, for netop at kunne indfange den fulde forbrugeroplevelse, og i sidste ende vare 1 stand til,
at forbedre den (Richardson 2010: 2). Dette skift kraever omstillingsparate museer, der er villige til
at lytte til deres postmoderne forbrugere, for at vinde kampen om opmarksomhed i den overstimu-

lerede verden, vi befinder os 1.



1.1.2 Virksomhedsprasentation

Indenfor kategorien af omstillingsparate museer, finder man Frihedsmuseet. Frihedsmuseet er mu-
seet for Danmarks frihedskamp ar 1940-1945. Museet har siden sin oprettelse haft en central positi-
on i danskernes viden og forstaelse af besattelsen, frihedskampen og frihedskempernes rolle og
indsats i krigen mod nazismen (Frihedsmuseets hjemmeside).

Den 28. April 2013 satte en brand en stopper for museets formidling af Danmarks frihedskamp.
Den pasatte brand totalskadede museets bygning, men det lykkedes redningsfolk og personale at fa
reddet alle samlinger og vasentlige artefakter. Derfor vil man nu genopbygge Frihedsmuseet, da
museet har stor betydning for Danmarks kulturhistorie. Museet forventes ferdigt i udgangen af
2018 (ibid.). Genopbygningen af Frihedsmuseet skaber gode muligheder for, at tage museumsver-
dens forandring i betragtning, og fa genopbygget et nyt Frihedsmuseum, med fokus pé en forsterket
forbrugeroplevelse. Frihedsmuseets ambition og malsatning er, at rumme og udvikle forudseatnin-
gerne for, at alle kan fa indsigt i Danmarks kulturhistorie vedrerende frihedskampen. Desuden er
deres vision, at blive anerkendt for at omsette denne viden til oplevelser for alle (Nationalmuseets
arsrapport 2015: 4). Denne ambition harmonerer med den tendens og forandring, der sker pa muse-
umsomradet. Tilbage stir spergsmélet om, hvordan Frihedsmuseet skal balancere forholdet mellem
information og oplevelse i deres formidling, og med henblik pd et oget forbrugerfokus finde frem
til, hvad det egentlig er, forbrugerne ensker at fa ud af en tur pa museet. I dette speciale vil Fri-
hedsmuseet indgd som case. Inden problemformuleringen praesenteres, vil vi kort fastsette vores

valg af malgruppe.

1.1.3 Mélgruppeafgraensning

I optakten til specialets start har vi samarbejdet med Nationalmuseet, hvor Frihedsmuseet herer un-
der. Under de atholdte meder med Nationalmuseet, herunder udlegning af tidligere indsamlet data,
stod det klart, at Frihedsmuseet havde et bredt publikum, men serligt tiltrak den aldre del af be-
folkningen. Nationalmuseets store bekymring ligger derfor 1, hvad der vil ske nar denne generation
er vaek, og ikke lengere kan traekke den yngre del af befolkningen med. De gjorde det endvidere
klart, at deres primaere malgruppe er bosat pa Sjelland, da det i hgjere grad er dem, som har adgang
til museet, der er beliggende i Kebenhavn. Det er derfor ud fra Nationalmuseets onske, at vi har
valgt at undersege den yngre del af befolkningen, mere specifikt danskere mellem 25 og 40 ar bosat

pa Sjelland.



1.2 Problemformulering

I folgende afsnit vil vi praeesentere og udfolde opgavens problemformulering. Med udgangspunkt i

ovenstdende indgangsvinkel til feltet, vil vi undersoge:

Hvordan kan Frihedsmuseet gennem et oget fokus pd integreret kommunikation og oplevelsesoko-

nomi, forsteerke den totale forbrugeroplevelse med museet, for 25-40 arige sjcellandske forbrugere?

1.2.1 Besvarelse af problemformulering

For at besvare athandlingens problemformulering, vil denne inddeles i to uddybende problemstil-
linger:
1. Hvordan oplever 25-40 érige sjellandske forbrugere den totale forbrugeroplevelse med mu-
seer?
2. Hvordan kan Frihedsmuseet pd baggrund af denne forbrugerundersogelse, forsteerke mal-

gruppens totale forbrugeroplevelse med museet?

Afhandlingens ferste problemstillig vil blive besvaret pa baggrund af en dybdegdende kvalitativ
undersggelse, hvis formal er, at komme ind bag det dbenbare hvad angar malgruppens generelle op-
levelser med museer. Denne del af analysen vil tage udgangspunkt i data fra 11 kvalitative inter-
views, og vil sammen med oplevelsesekonomisk teori, forsege at finde frem til de forbrugerindsig-
ter i museumsoplevelsen, der er mest fremtredende. Her vil vores helhedsorienterede perspektiv pa
oplevelse blandt andet komme til udtryk gennem vores systematisering af data, hvor vi vil tage hej-

de for for-, under- og efteroplevelsen af en generel museumsoplevelse.

Afhandlingens anden problemstilling tager udgangspunkt i den opnédede indsigt omkring malgrup-
pens oplevelser med museer. Denne del af analysen vil tage udgangspunkt i Frihedsmuseet som ca-
se, og ved inddragelse af relevant teori, vil vi analysere os frem til strategiske iverksattelser, der
kan skabe en forsterket forbrugeroplevelse hvad angér det nye Frihedsmuseum. Denne del af ana-
lysen vil desuden indeholde en diskussion af, hvilke indsigter fra analysens ferste del, der er de
mest relevante at fokusere pd, 1 forhold til ivaerksattelser, der styrker forbrugeroplevelsen pé Fri-

hedsmuseet.
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1.3 Afhandlingens struktur

Indledningsvist vil vi prasentere athandlingens overordnede struktur. Som det fremgar af modellen
har vi valgt, at opdele hvert kapitel i separate overskrift-farver, sé det er klart illustreret, hvornar vi
bevager os ind 1 et nyt kapitel. Som det fremgéar af modellen er athandlingen opbygget kronologisk.
Det er dog vigtigt at pointere, at tilegnelse af viden er en iterativ proces, der netop ikke folger en li-
near kronologi. Som pilene i modellen viser, anvendes teorierne indenfor oplevelsesgkonomi i ana-
lysens forste del, Den totale forbrugeroplevelse, og teori om integreret kommunikation og oplevel-
sesdesign 1 analysens anden del, Iveerkscettelser. Laseren kan derfor med fordel leese teorien om op-
levelsesgkonomi efterfulgt af analysens forste del og derefter teorien om integreret kommunikation

og oplevelsesdesign, efterfulgt af analysens anden del.

Metode

Teori

V4

Analyse

aerks: |

Vs

Afslutning

Model 1: Afhandlingens struktur
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2. Videnskabsteoretisk grundlag

Dette afsnit vil beskeeftige sig med opgavens videnskabsteoretiske udgangspunkt, der ligger til
grund for specialet. Specialets videnskabelige stdsted vil have indflydelse pd, hvordan vi skaber vi-
den, hvilken viden vi skaber, og hvordan denne viden kan belyse og besvare vores problemformule-
ring (Egholm 2014: 14). Specialets videnskabsteoretiske grundlag er endvidere afgerende at fa fast-
lagt for valg af metode, idet vores ontologiske og epistemologiske udgangspunkt pavirker valget om
produktion af data (Pedersen & Nielsen 2001:26). Udover metode, er det videnskabsteoriske ud-
gangspunkt ogsd afgerende for valget af de mere generelle og specifikke teorier, der anvendes 1

analysen og som vil blive prasenteret i teorikapitlet.

2.1 Hermeneutikken som videnskabsteoretisk stasted

For at indskrenke det videnskabsteoretiske felt, benytter vi paradigme som begreb. Et paradigme
kan defineres som et s@t grundantagelser, der er karakteriserende for, hvordan vi anskuer verden og
dets fenomener (Jordansen & Madsen 2010: 44). Paradigmebegrebet forstds dermed som forskelli-
ge videnskabsteoretiske retninger. I dette speciale vil vi benytte os af det hermeneutikske paradig-
me, da vi ensker at forstd hvordan forbrugere i vores malgruppe oplever en tur pa museum, og hvad
der skal til for, at denne forbrugeroplevelse forsterkes. Hermeneutikken som paradigme giver os
mulighed for, at forstd vores malgruppes opfattelse og hensigt med museumsbesag, da hermeneu-
tikken fokuserer pd akterers forstaelse og intentioner med et fanomen eller en begivenhed med fo-
kus pa fortolkning (Egholm 2014: 90). Pa baggrund af denne forstaelse af malgruppen, kan vi be-
svare problemformulering om, hvordan Frihedsmuseet kan forsteerke malgruppens forbrugerople-

velse med museet.

For at dykke dybere ned i1 paradigmet hermeneutikken, er det vaesentligt at se naermere pd, hvordan
paradigmet forholder sig til centrale videnskabsteoretiske begreber sdsom ontologi, epistemologi,
vardifrihed, menneskesyn og sandhedsteori og hvordan dette relaterer sig til vores opgave.

Det forste centrale begreb, som er vasentligt at fi defineret, er ontologi. Ontologi kan defineres
som leeren om det veerende” ogsa kendt som genstandsfeltet inden for videnskaben (Fuglsang et al.
2013: 32). Hermeneutikkens ontologi og genstandsfelt er mennesket, dets kultur og erkendelse (Eg-
holm 2014: 91). I dette speciale vil genstandsfeltet vaere de sjellandske forbrugeres forstielse og
opfattelse af at ga pa museum i alderen 25-40 &r. Hermeneutikkens ontologiske udgangspunkt er re-

alistisk, hvorfor de meninger og betydninger der fortolkes og studeres findes uathangigt af forske-
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ren (ibid.). Dette betyder samtidig, at vi erkender, at den mening og betydning malgruppen tilleegger
feenomenet om at ga pd museum, findes i virkeligheden, uathangig af vores fortolkninger. Det on-
tologiske udgangspunkt leder videre til begrebet epistemologi, som er defineret som “leren om er-
kendelsen”, altsa hvordan genstandsfeltet kan studeres og hvordan det skal skabe grundlaget for vi-
den (Fuglsang et. al 2013: 32). Den hermeneutiske epistemologi tager udgangspunkt i fortolkning,
hvor tekst og tale fortolkes, for at finde frem til den mening og forstaelse, som ligger gemt heri
(Egholm 2014: 91). En made hvorpa man kan finde frem til denne skjulte mening og forstaelse,
som vi netop ensker i forlengelse af opgavens formal, er at tage udgangspunkt i vores egne for-
domme og forforstéelser. Ved at tage udgangspunkt i os selv, kan vi fa adgang til en dybere og bed-
re forstaelse af malgruppen og deres forhold til museumsbesog.

Et tredje centralt videnskabsteoretisk begreb er menneskesynet, som er forestillingen om, hvad et
menneske er (Egholm 2014: 32). Inden for hermeneutikken anses mennesker som vearende intentio-
nelle individer, der retter sin opmarksomhed og handlinger mod noget med en intention in mente
(Egholm 2014: 91). I relation til menneskesynet, er vi opmarksomme pa, at forbrugere er intentio-
nelle individer, der forstar og skaber mening omkring faenomener forankret i tid og sted, nemlig i et
kontekstuelt perspektiv. Det sidste videnskabsteoretiske begreb, som ogsa er verd at navne, er
sandhedsbegrebet, altsd hvornar pastande, videnskab eller udtalelser anses som varende sande ud
fra bestemte gyldighedskriterier (Fuglsang et. al 2013: 543). Den sandhedsteori som gor sig gal-
dende for hermeneutikken er kohaerensteorien, hvor et udsagn erkendes som varende sandt, hvis det
pa en modsigelsesfri made hanger sammen med et system af fortolkende udsagn (Egholm 2014:
91). Vi er derfor opmarksomme pa, at vores vurdering af udsagn skal settes i relation til fortolk-
ninger og forstdelser af andre udsagn, for vi kan vurdere og skabe trovaerdighed omkring rigtighe-

den af fortolkningen af udsagnet.

Hermeneutikken er et paradigme der har udviklet sig meget over tid, og bestéar derfor af forskellige
hermeneutiske traditioner. I vores opgave fokuserer vi pa forbrugernes opfattelse og forstaelse af et
museumsbeseg, hvorfor det er relevant at benytte Gadamer og den filosofiske hermeneutik. Her er
omdrejningspunktet netop fortolkning og hvilken rolle fortolkningen spiller for den menneskelige
handling. Vi ensker at forstd mélgruppens oplevelser med museer samt hvilke bagvedliggende for-
staelser og fordomme som ligger bag denne opfattelse. Hovedessensen i at forstd baggrunden for

malgruppens opfattelse af museumsbesog udspringer netop af den situation eller historiske kontekst
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vi er placeret i og af den tradition, vi er vokset op 1, hvorfor Gadamers filosofiske hermeneutik er
passende at benytte.
Vores tilgang til data, vores fortolkningsproces samt erkendelsen af vores egen tilstedevaerelse i

specialet, vil derfor vaere preget af Gadamers filosofiske perspektiv pa hermeneutikken.

Som tidligere beskrevet, er det videnskabsteoretiske udgangspunkt afgerende for specialet, hvorfor
det er vaesentligt at gennemgé de filosofisk hermeneutiske grundleggende begreber, som vil blive
benyttet gennem opgaven.

En af de mest barende principper for Gadamers filosofiske hermeneutik er den hermeneutiske cir-
kel. Den hermeneutiske cirkel betegner den vekselvirkning der sker mellem del og helhed, som in-
kluderer fortolkeren og genstanden (tekst, samtale o.a.). Forklaret ud fra modellen, er det veksel-
virkningen mellem det fremmede, genstanden og det kendte, fortolkeren. Vekselvirkningen mellem
fortolkeren og genstand fremstar pa den made som en betingelse for, at vi kan forstd og fortolke
verdenen, hvor fortolkeren agerer som en aktiv medspiller 1 meningsdannelsesprocessen (Fuglsang

et al. 2013: 300).

Det fremmede Det kendte

OE) (=)

Model 2: Den hermeneutiske cirkel
Kilde: Inspiration fra Fuglsang et al. 2013: 535

Bevagelsen fra fortolkeren og genstanden og tilbage til fortolkeren skaber en cirkular proces eller
spiral, hvor fortolkeren 1 medet med genstanden far en ny forstdelse og pd den made inkluderer
genstanden 1 helhedsforstéelsen, sa der opstar en ny forstdelseshorisont (Fuglsang et. al 2013: 301).
Denne tilgang til viden betyder, at vores mede med méalgruppens perspektiver pa museer samt me-
det med det oplevelsesbaserede teori, vil blive en del af vores helhedsforstaelse. Det er her vores

forstaelseshorisont udfordres og udvides, da vi revurderer vores forforstéelser og fordomme. Hvert
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interview og hvert mede med ny teori, vil sdledes udvide vores forstaelseshorisont, séledes at den
indeholder nye perspektiver pa forbrugeroplevelser pd museer.

Selvom den hermeneutiske cirkel er en uendelig og uafsluttet proces, soger vi som forskere at forsta
og udvide vores forstaelseshorisont omkring forbrugeres behov, meninger og forstaelser omkring
museumsbesgg. Denne proces er hvad Gadamer kalder for horisontsammensmeltning. Horisont-
sammensmeltning er netop den handelse der sker nar to forstdelseshorisonter mades. Denne hori-
sontsammensmeltning skal ikke forstds som en sammensmeltning til enighed eller konsensus, men
derimod sammensmeltning i form af, at forstaelseshorisonterne tilsammen skaber et felles rum,
hvor en ny forstéelse er mulig (Nygaard 2005: 80). Vi seger derfor som forskere at s@tte vores for-
staelseshorisont i spil i medet med det fremmede, for til sidst at opna en horisontsammensmeltning
og en ny forstaelse af malgruppens oplevelser med museer. Denne horisontsammensmeltning vil
vaere behjelpelig 1 forhold til vores losningsforslag omkring, hvordan Frihedsmuseet kan skabe for-
steerket museumsoplevelse for deres beseggende pa det nye museum.

Begrebet forforstielse dekker over, at vi som individer uundgéeligt vil have en forstaelse ud fra
hvad vi ved og tror om faenomenet forud for vores nuvarende forstaelse, idet vi aldrig gar forud-
setningslest til det faenomen, vi ensker at forsta (Nygaard 2005: 78). Forforstaelse heenger uneaegte-
lig sammen med fordomme, som i Gadamers termer omhandler de domme vi tager med os i baga-
gen 1 vores forstaelsesproces af verden (Fuglsang et al. 2013: 301). Ligesom med forforstaelser, vil
domme om faenomener vare gjort pd forhand, idet vi ikke kan forsta, tolke eller udlegge verden
uden disse. Den hermeneutiske cirkel er pa den made medbestemmende for, at vores forstaelsesho-
risont er i en foranderlig og konstant bevagelse: "We always find ourselves within a situation, and
throwing light on it is a task that is never entirely finished” (Gadamer 1960: 159). Vi er derfor som
forskere en del af fortolkningsprocessen, hvor vores egne forforstaelser og fordomme omkring mu-
seumsbesog bliver udfordret i medet med vores empiri og teori. For at vores forstielseshorisont ud-
vides og horisontsammensmeltning opstér, spiller abenhed og evnen til at stille spergsmal en afge-
rende rolle for horisontens bevegelighed og foranderlighed (Fuglsang et al. 2013). Dette er vi op-
marksomme péd som forskere, 1 form af udarbejdelse af spergeguide og andre metodiske overvejel-

SCT.
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3. Metodetilgang

Metode betyder oprindeligt vejen til malet. Det er metodetilgangen der dikterer, hvilken type viden
vi kan skabe. God metode indebarer omhyggelig tilrettelagte mader, at tilnerme sig verden pa, sa-
ledes at vi bedre kan forstd den (Pedersen & Nielsen 2001: 7). Bevidstgerelsen omkring metodetil-
gangen, er tilmed altafgerende for den viden vi producerer: Vi ved ikke, om vi ved noget, hvis vi
ikke ved, hvordan den pdagceeldende viden er skabt” (Ankersborg 2015: 69). Metode tjener samtidig
til, at produktionen af viden bliver systematisk og valid, hvorfor et dybt indblik i specialets metode-
tilgang, vil vaere afgerende for specialets kvalitet.

Dette kapitel vil give et indblik i Avordan vi har produceret den tilsigtede viden, der vil danne bag-
grund for besvarelsen af vores problemstilling. I kapitlet vil vi endvidere begrunde metodevalg samt

fravalg, 1 henhold til opgavens formal.

3.1 Kvalitativ metodologi

Overordnet set skelnes der mellem to metodetilgange; den kvalitative tilgang og den kvantitative
tilgang. Argumentationen for valg af metodetilgang ma altid hentes i det konkrete, for som Fog
(1997) pointerer: “metoden er ikke i sig selv den rigtigste eller vigtigste metode, men rigtig og vig-
tig, hvis valget af metode hviler pd begrundelser hentet i det, metoden skal bruges til” (Pedersen &
Nielsen 2001:17). I forlengelse af opgavens hermeneutiske udgangspunkt, samt undersegelsens
formal om at forstd mélgruppens baggrund for museumsoplevelser, finder vi det naturligt at arbejde
ud fra en kvalitativ metodetilgang. Denne tilgang seger netop forstaelse frem for forklaring og er
mere eksplorativ end konfirmativ (ibid.). Inden for den kvantitative tilgang er idealet derimod ob-
jektivitet og formaélet er, at give et mere generelt talmeessigt eller statistisk billede af et faenomen.
Formaélet med den kvantitative tilgang er tilmed, at kunne fortelle noget om, hvor udbredt et feeno-
men er. Denne tilgang arbejder med den naturvidenskabelige model, som er mere resultatgivende
end udforskende, hvorimod den kvalitative tilgang seger en dybere forstaelse af den sociale verden
gennem undersegelser af aktorers opfattelse heraf. Endnu en kontrast mellem disse to tilgange er, at
den kvantitative metode interesserer sig for menneskers aktuelle adfzerd, hvorimod kvalitativ meto-
de nermere interesserer sig for meningen bag adferden (Bryman & Bell 2011: 386-412). I stedet
for at sege be- eller atkraftelse pa forhdndsantagelser, forseger den kvalitative tilgang at udforske
et nyt omrade, for at gere sig nye opdagelser. Det er netop pa baggrund af ovenstiende, at vores un-

dersogelses formal i hgj grad lener sig op af en kvalitativ forstéelse, da vi netop ensker, at forsta
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meningen bag de danske forbrugeres oplevelser med museer, frem for at forklare hvor udbredt det
er, at ga en tur pa museum. Vi sgger det betydningsmessige element, i forhold til hvordan vores
malgruppes erfaringer og meninger om museer skabes, hvilket ikke kan opgeres i kvantitative ter-
mer som mangde, intensitet, frekvens og lignende (Pedersen & Nielsen 2001: 25). Vores udfor-
skende tilgang til produktionen af data med afsaet i hermeneutikken, herunder udgangspunkt i egen
forforstaelse, leder os videre til opgavens abduktive slutningsform. Den abduktive slutningsform er
den typiske indenfor hermeneutikken, og kan beskrives som en slags sammenkobling af den induk-
tive og deduktive slutningsform. Den deduktive slutningsform udleder konklusioner om et enkelt
fenomen ud fra generelle love, hypoteser og teorier og gor det almene specifikt. Herimod tager den
induktive slutningsform udgangspunkt i empiriske, specifikke forhold, for herefter at slutte til gene-
rel viden. Abduktion har lidt af begge elementer i sig, og kan betegnes som kvalificerede gat. Her
tager forskeren udgangspunkt i sin egen forforstielse og tager samtidig afsat i, at man steder ind i
et ukendt eller uforstéeligt problem, som man ensker at forstd bedre (Egholm 2014: 101). Vi har i
undersogelsen altsa taget udgangspunkt i sansemaessige erfaringer, herunder empiriske forhold, med
en eksplorativ tilgang, men har samtidig varet underlagt vores egen forforstielse pa omrédet, her-
under ogsé forudgdende viden om teori indenfor omradet. At vaere praeget af egen forforstéelse er
uundgdeligt, og tilmed enskeligt inden for hermeneutikken, da dataproduktion skal anskues som en
evig proces, den hermeneutiske spiral (Egholm 2014: 95). Dette betyder, at vi er underlagt vores
forforstéelse af, hvordan malgruppen opfatter museumsoplevelser samt hvad der skal til for, at den-
ne forbedres. Gennem de forskellige interviews, vil vores forforstielse blive yderligere kvalificeret,
og det frembringer storre forstaelse og flere nuancer af de forskellige opfattelser malgruppen ople-
ver 1 forbindelse med museer samt de konsekvenser disse opfattelser har, for malgruppens muse-
umsbesgg. Vores horisont vil 1 kraft af den konstante forandring af vores forforstielse, hele tiden
rykkes, for til sidst at nd en horisontsammensmeltning med den viden, som de interviewede bidra-

ger med (ibid.).

Metodekapitlet er opdelt i et afsnit om Produktion af data og et afsnit om Dataanalysetilgang. Her
vil give et indblik i baggrunden for valg af metoder samt hvilken indvirkning metodevalgene har for
opgaven. Afsnittet er opbygget kronologisk, for netop at understrege, hvordan vores forforstaelser

har udviklet sig gennem dataproduktionen.
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3.2 Produktion af data

Indenfor den kvalitative tilgang kan der anvendes utallige metoder til dataproduktion. Kvalitative
metoder er et bredt koncept, der bade dakker over interviews (én-til-én og fokusgruppe), deltagen-
de observation og dokumentanalyse (Tracy 2013: 28). Herudover skelnes der ogsd mellem sekun-
deer data og primar data, hvor sekundaer data i forvejen er indsamlet data fra en anden kilde til et
andet formal, og hvor primer data er indsamlet af forskeren selv, med den konkrete problemstilling
for gje. En fordel ved at anvende sekunder data, er evnen til at kunne skabe et bedre overblik over
problemstillingen, hvorfor det netop kan skabe gode forudsetninger for, hvilke primere data, det er
nedvendigt at indsamle (Andersen et al. 2011: 251). Derfor har vi fundet sekundart udleveret mate-
riale nyttigt, som baggrund for vores primere producerede materiale, for at belyse athandlingens
problemstilling bedst muligt. Herudover er det et afgerende kvalitetskrav og forskningsprincip, at
forskeren ekspliciterer sin forforstdelse og dermed synligger det subjekt, forskeren er (Nygaard
2005: 95). Derfor vil dette kapitel starte ud med en udfoldelse af den forforstaelse den sekundaere
data har bidraget med, for netop at give laeseren en forstdelse af, hvilke forforstielser der har inspi-
reret og dannet baggrund for produktionen af de primere kvalitative interviews. Herefter vil proces-
sen omkring de kvalitative interviews blive taget i betragtning, herunder de valg og fravalg, vi har
gjort os undervejs. Kapitlet vil afslutningsvis omhandle vores refleksioner i forhold til metodetil-

gangens abstrakte og konkrete styrker og svagheder.

3.2.1 Forforstielse pa baggrund af forudgidende materiale

Vi har indledningsvis i forskningsprocessen faet udleveret sekunder data i form af en analyse ud-
ledt fra fokusgrupper, udarbejdet af analyseinstituttet Wilke. Da det data, som er udleveret af Natio-
nalmuseet ikke er offentlig tilgaengeligt, kan det betegnes som internt sekundert data (Andersen et
al. 2011: 253). Vi har endvidere samarbejdet og madtes med to medarbejdere fra Nationalmuseet,
hvis hovedfokus er opbygningen af det nye Frihedsmuseum. Til medet blev vi inddraget i enskerne
og visionerne omkring det nye Frihedsmuseum. Dette kan betragtes som en intern, mundtlig sekun-
der datakilde, da samtalen har vearet ustruktureret uden forberedt spergeguide (Andersen et al.
2011: 254). Herudover har vi fundet det interessant at besgge forskellige museer. Vi har blandt an-
det besogt s@rudstillingen ”De Hvide Busser” pa Nationalmuseet, Mosede Fort i Greve samt Se-
fartsmuseet 1 Helsinger. Udbyttet fra medet med medarbejderne fra Nationalmuseet, konklusioner-
ne fra fokusgrupperne og museumsbesogene, har bidraget til en gget forstaelse af, hvilke temaer og

problematikker der er relevante at undersege nermere. Det har derfor dannet baggrund for vores

20



primare data, de kvalitative interviews. I dette afsnit vil vi kort fremlegge de overordnede temaer

og konklusioner, der ligger til grund for vores forstielseshorisont af Frihedsmuseet.

3.2.1.1 Det gamle frihedsmuseum

Det forudgdende mede og den udleverede analyse udledt fra Wilkes fokusgrupper, har givet os en
klar fornemmelse af, at det tidligere Frihedsmuseum har varet en informativ men dog endimensio-
nel, stovet og lidt kedelig oplevelse i sma og lukkede omgivelser. Museets genstande var prasente-
ret pd en uinteressant made med gammeldags og uopdaterede genstande, hvor “det var 100 % op til
en selv at leese og forsta informationerne” (Fortroligt udleveret materiale). Vi har endvidere faet
indtryk af, at man som besegende pa det gamle frihedsmuseum, fik en fornemmelse af, at historien
var formidlet meget ensidig og romantiseret, med glorificeringen af frihedskaemperne i fokus. In-
formanterne fra fokusgrupperne savner en form for anerkendelse af, at det kun var et mindretal der
var frihedskempere samt deres reelle betydning for historien. De savner tilmed fortellingen om-
kring de danskere, der tog andre valg. Som ogsa ses i dette citat enskes altsa hele historien fortalt:
“Hvis man ikke kan fortcelle hele historien, sa ma man vente i 100 ar” (Fortroligt udleveret materia-
le). Derudover udtrykkes det, at tabernes historie er undladt, og at den mangler. Pa trods af, at for-
midlingen og prasentationen bar praeg af at vaere opbygget af ildsjele uden sarlig formidlingsevne,
anderkendes Frihedsmuseets eksistensberettigelse stadig af dets brugere, da museet forteller en vig-

tig del af Danmarks historie.

3.2.1.2 Fokus pa oplevelse og stimulering

Et andet fremtreedende emne der bade stod klart pd medet med nationalmuseet og i konklusionerne
fra fokusgrupperne, er vigtigheden i at skabe en oplevelse og ikke “’bare en tur pA museum”. Ople-
velsen skal overraske, den skal vare berigende bade intellektuelt og emotionelt, den skal vare in-
formativ bade pd mikro- og makroniveau og sa skal den stimulere alle sanser (Fortroligt udleveret
materiale). Denne information blev klart bekraeftet under vores egne museumsbesog, da vi ved selv-
syn oplevede, hvor interessant et museum kan gores, ved at skabe en oplevelse ud over det sedvan-

lige.
3.2.1.3 Fra sekunder til primaer dataproduktion

Onsket om, at det nye Frihedsmuseum skal skabe en mindevardig oplevelse for dets besogende, ba-

seret pa ovenstadende karakteristika, gér godt i speend med den tendens der i1 hej grad florerer i mu-
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seumsverdenen, og som vores nysgerrighed omkring museer tilmed udsprang af. Dette materiale og
medet med Nationalmuseet, har derfor yderligere kvalificeret vores forforstaelse og tilmed beriget
os med flere nuancer og nye forstaelser af selve Frihedsmuseet, samt om det oplevelsesbaserede
museum generelt. Denne kvalificering af vores forforstaelse, har derfor bidraget til en solid bag-
grund for udarbejdelsen af interviewguide til de kvalitative interviews, og har opbygget vores for-
staelse for, hvilke koncepter det vil vere interessant at undersgge pa netop vores malgruppe.

I det folgende afsnit vil vi gennemgé interviewprocessens valg og fravalg samt vores tanker og

handlinger for, under og efter interviewene.

3.2.2 Kvalitative forskningsinterviews

En samtale er grundleggende for den menneskelige interaktionsform og det er herigennem, vi lerer
andre mennesker at kende og fir viden om deres héb, oplevelser og folelser om den verden, de lever
i. Et interview er en samtale, men adskiller sig fra hverdagssamtalen, da den har en vis struktur og
et formal, der tilsidesatter den spontane udveksling af synspunkter. I stedet er interviewsamtalen en
omhyggeligt udspergende og lyttende metode, hvor forskeren definerer og kontrollerer situationen
og parterne derfor ikke er ligestillede (Kvale 1997: 19).

I denne opgave vil vi beskaftige os med forskningsinterviewet — det halvstrukturerede livsverdens-
interview, som Kvale definerer séledes: “et interview, der har til formal at indhente beskrivelser af
den interviewedes livsverdens med henblik pd at fortolke betydningen af de beskrevne feenomener”

i3]

(Kvale 1997: 19) Som kvalitative forskere sgger vi at indsamle ...an in-depth understanding of
human behavior and the reasons that govern such behavior” (Lichtman 2014: 9). Netop denne dy-
be forstielse kan interviewmetoden abne op for, da interviewpersonerne ikke blot besvarer nogle
sporgsmal forberedt af os, men formulerer egne opfattelser af deres livsverden. Interviewets teette
forhold til subjekternes livsverden kan derfor fore til viden, der kan bruges til at forbedre de under-
sogte interviewpersoners livsbetingelser eller vilkar, eller til at manipulere deres adfeerd mere effek-
tivt (Kvale 1997: 78). Ved at anvende det kvalitative interview som metode i denne athandling, kan
vi forstd meningen bag vores malgruppes adfaerd, folelser og erfaringer i relation til museer og der-
ved fortolke os frem til deres ensker, for pa den made at kunne forstaerke deres museumsoplevelse

ved kvalificerede tiltag, der kan medvirke til, at dreje malgruppen i1 Frihedsmuseets onskede ret-

ning.
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3.2.2.1 Feor interviews

Inden pébegyndelsen af interviews, har vi veret opmarksomme pa, at overveje interviewundersg-
gelsens samlede design grundigt. Hvis den indledende proces mangler klarlaegning af den tilsigtede
viden uden et gennemtankt interviewdesign, kan det ende galt ndr analysen pabegyndes. I inter-
viewundersogelsen har vi derfor vaeret opmaerksomme pa vigtigheden af for-, under- og efterpro-
cessen, og har i hgj grad varet inspireret af Kvales tanker angaende hvordan en struktureret under-
sogelsesrute opstilles til gavn for undersogelsens kvalitet og validitet (Kvale 1997: 91).

Folgende afsnit vil netop gennemga vores overvejelser og beslutninger bade for-, under-, og efter

interviewene.

Vi vil beskeftige os med det halvstrukturerede interview, som har en raekke temaer der skal daek-
kes, sdvel som forslag til spergsmal (Kvale 1997: 129). P& baggrund af den etablerede viden fra
medet med Nationalmuseet og den sekundare analyse udarbejdet af Wilke, har vi i kraft af vores
forforstaelser, et solidt udgangspunkt for hvilke temaer med tilherende spergsmal, vi ensker at ud-
forske naermere i de kvalitative interviews. Disse er indarbejdet i en interviewguide (Bilag 1: Inter-
viewguide). Selvom vi har etableret denne guide, har vi stadig veeret opmarksomme pa, at vere ab-
ne overfor @ndringer af spergsmalenes rekkefolge og form. P4 den made har vi mulighed for at for-
folge de svar og historier interviewpersonenerne forteller, hvilket konstruerer en mere flydende og
givende samtale. Interviewguiden fungerer sdledes som en slags rettesnor med lost formulerede
sporgsmal samt undersporgsmaél, og er derfor ikke en slavisk gennemgang. I forhold til selve inter-
viewspoargsmalene har vi forsegt at tage hejde for, at de bade er tematiske og dynamiske. Det bety-
der at spergsmélene henholdsvis forholder sig til interviewets emne samt de teoretiske opfattelser,
der ligger til grund for undersogelsen, samtidig med at de fremmer en positiv interaktion, der kan
sette samtalen i gang og motivere interviewpersonerne til at tale om deres oplevelser og indtryk
(Kvale 1997: 134). Mere konkret har vi indledningsvis udformet indledende sporgsmdl som for ek-
sempel "Kan du fortelle lidt om den sidste oplevelse eller attraktion du besogte?” (Bilag 1: Inter-
viewguide) som kan give et spontant og righoldigt svar, hvor interviewpersonen selv kommer frem
med deres vasentligste oplevelser inden for det givne faenomen. Senere 1 interviewet er det séledes
muligt at felge op pa de dimensioner, der blev fortalt om i informantens svar pa det indledende
sporgsmal. Vi har endvidere forberedt indirekte sporgsmal, der fungerer som projektive spergsmal,

som bade kan henvise til informantens opfattelse af andres holdninger, men ogsa kan vere en indi-

23



rekte indikation af informantens egen holdning, som ikke udtrykkes direkte. Et eksempel fra inter-
viewguiden er: ~ Hvordan tror du andre i din omgangskreds oplever museer?” (Bilag 1: Interview-
guide). Vi har ogsa benyttet strukturerede sporgsmadl, hvis formal er at markere, nar et emne er ud-
tomt og det er tid til at snakke om et nyt emne: “Nu vil vi gd videre til at tale lidt om kultur og det
at veere kulturel” (Bilag 1: Interviewguide). P4 denne made kan vi som interviewere direkte og hof-
ligt afbryde lange svar, som er irrelevante for undersogelsen, og vi indikerer samtidig et klart emne-
skift til gavn for den interviewede.

Det halvstrukturerede interview med flere typer af spergsmal sikrer os derfor bade den tilsigtede vi-
den til besvarelse af vores problemformulering, og tillader samtidig informanterne, at berige os med
nye aspekter og nuancer af emnet (Kvale 1997: 134). Grundet undersegelsens formél om en dybere
forstdelse af malgruppen og deres forhold til museer, er denne form for interview netop gavnlig, da
vi ikke pa forhdnd har mulighed for at udarbejde fyldestgorende spergsmaél, for at opnd denne for-
staelse af interviewpersonernes livsverden. At forsta deres livsverden krever netop at lade sig fore

med ud pa de stier, de onsker at fore os.

Undersogelsens informanter er udvalgt pad baggrund af en raekke kriterier. Det forste og vigtigste
kriterium for udvelgelsen, er naturligvis at dem vi valger at interviewe, er inden for vores mal-
gruppe. Derfor ma alle informanter veere mellem 25-40 ér, bosat pé Sjelland og med en vis interes-
se for kultur og museumsbesog. Et andet kriterium, vi har arbejdet efter at opna, er kriteriet om va-
riation (Pedersen & Nielsen 2001: 176). Vi har valgt at tilleegge variation betydning frem for sam-
menlignelighed, da vi ensker en vis bredde 1 vores underseagelse. Onsket for det nye Frihedsmuse-
um er netop evnen til at ramme et bredt publikum - et museum for alle. Derfor har det varet vigtigt
for vores udvalgelseskriterier, at informanterne varierer mest muligt inden for den givne malgrup-
pe, da vi netop er interesseret 1 at undersgge forskellige perspektiver pd hvordan museer opfattes,
for herefter at kunne skabe faelles monstre i et bredt empirisk materiale.

For at skabe et solidt empirisk materiale blev 11 personer, herunder 6 kvinder og 5 mand, inter-
viewet om deres holdninger, erfaringer og oplevelser med museer (Bilag 2: Informanter). Dette an-
tal er et kompromis mellem at bibeholde et repraesentativt udvalg og de tidsmassige ressourcer vo-

res undersogelse har radet over.
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Vi har endvidere vaeret opmarksomme pa informanternes erhvervsmassige baggrund, og har derfor
blandet andet valgt at interviewe henholdsvis en folkeskolelaerer (Jonas) samt en historiker (San-
dra), for at fa et alternativt indblik i, hvordan netop disse fagfolks forhold er til museer.
Interviewene varede mellem 63-96 minutter, og er alle lydoptagede. Vi har s vidt muligt forsegt at
skabe trygge rammer de interviewede, hvorfor interviewene er foretaget i deres vante omgivelser,
som enten har vaeret hjemme hos dem eller i et lokale pa CBS, for dem der har veret kendt der. Alle
interviewene har varet individuelle bortset fra et (egteparret Maria og Uffe), da det passede bedst
ind 1 deres dagligdag, at foretage interviewet sammen. Her vil vi gere opmarksom p4, at vi betegner
dem som individuelle personer med hver deres holdninger og erfaringer, og derfor ikke ensker at
inddrage den sociale interaktion, der naturligvis har fundet sted.

Informanterne var pa forhand orienteret om undersogelsens overordnede forméal herunder at temaet
”museum” var i centrum, men var ikke orienteret om de konkrete spergsmal. At indvie informan-
terne i interviewets overordnede tema, har muligvis bidraget til at give dem ro og slappe af under

interviewet, sa de ikke foler sig afhert, men nermere som en del af en felles samtale.

3.2.2.2 Under interviews

Vi indledte hvert interview med en briefing, der kort genopfriskede interviewets formal, hvem vi er
og hvorfor vi er her, sdledes at den interviewede opmuntres til at sette ord pa sine synspunkter om-
kring tilvaerelsen. Kvale (1997) beskriver interviewet som en scene, hvor der konstrueres viden
gennem interviewerens og den interviewedes interaktion. For at denne viden kan skabes, ber der
netop opsattes sadanne retningslinjer for interviewet gennem en briefing (Kvale 1997: 132).
Selvom mange af interviewpersonerne viste meget stor interesse i, at vide mere om undersogelsens
formal, var vi meget opmeaerksomme pé, at holde informationen pé et overordnet plan inden under-
sogelsen, for at undgéd at pavirke interviewpersonens holdninger. Inden interviewet igangsettes,
spurgte vi om lov til at lydoptage interviewet for at muliggere transskription og specificerede, at alt
materiale naturligvis behandles fortroligt og udelukkende bruges i forbindelse med vores afthand-
ling.

Vi har begge indgéet som moderator af interviewene, for at skabe en folelse af en tryg, felles sam-
tale, der ikke kun foregik mellem to og blev observeret af den tredje. Vi har desuden forsegt at ska-
be en god kontakt gennem interviewet, ved at lytte opmaerksomt samt udstrale forstaelse og interes-
se for, hvad interviewpersonen forteller os. Dette er specielt udevet gennem kropssprog, herunder

smil, nik og opmuntrende lyde.

25



Ligesom 1 udarbejdelsen af interviewguiden, har vi ogsa under interviewet ladet os inspirere af Kva-
les forskellige typer af interviewspergsmal (Kvale 1997: 137). For at sikre, at disse ikke blev glemt
under selve interviewepisoden, blev de skrevet ind i vores interviewguide, séledes at de var tilgaen-
gelige og lige til at sld op i under interviewet. Interviewspergsmalene, som ikke er deciderede
spergsmal, men naermere retningslinjer for, hvordan man kan forholde sig under interviewet, har
hver deres karakteristika og hensigt. I felgende vil vi give et indblik i, hvilke spergsmal vi specielt
har brugt under vores interviews, samt hvilken indflydelse de hver isar har haft pa interviewproces-
sen.

Forst og fremmest har vi 1 brugt opfolgende sporgsmal. Denne type sporgsmél er gode til, at udvide
informanternes svar, ved at virke nysgerrig, vedholdende og kritisk (Kvale 1997: 137). Ved at speor-
ge direkte ind til det, informanten lige har sagt, samt opfordre til, at informanten gerne ma blive ved
med at snakke og uddybe, ved at bruge "hm” samtidig med et lille nik, har medvirket til, at infor-
manterne har folt sig motiveret til at udbygge deres svar. Vi har desuden forsegt at vare opmark-
somme pa det Kvale kalder for ’rede lys” (ibid.). De rade lys kan udforme sig som usa@dvanlige ord
eller steerke formuleringer, som kan indikere, at et emne har en stor betydning for interviewperso-
nen. Ved at vi har gentaget disse usaedvanlige ord, som for eksempel “Hattedamer?” (Bilag 4, San-
dra: 15), har det abnet op for yderligere uddybning af det omtalte emne, hvilket har kontribueret til
dybe, betydningsfulde svar.

En anden type spergsmal vi har gjort brug af er sonderende sporgsmdl. Denne type sporgsmal for-
soger at indhente mere detaljerede beskrivelser eller andre eksempler, men uden at hentyde til, hvil-
ke dimensioner, der vil blive taget hensyn til (Kvale 1997: 137). Anvendelsen af denne type ses for
eksempel her: "Har du nogle eksempler pa, hvad det kunne veere?” (Bilag 4, Signe: 16) eller "Har
du andre eksempler pd museumsbesog du har lyst til at forteelle om?” (Bilag 4, Majken: 10). Denne
forfolgelse af informantens svar, og sondring af svarets indhold, er igen med til at indhente dybere
svar, her med fokus p4, hvad informanten selv finder vigtigt.

I stedet for at gere interviewet til et krydsforher, har vi varet meget opmeaerksomme pa, at anvende
tavshed. Ved at undlade at bombardere informanten med spergsmaél hele interviewet igennem, men
netop tillade pauser i samtalen, far informanten tid og ro til at reflektere. Dermed bliver samtalens
premisser overladt til informanten, der selv kan bryde tavsheden med betydningsfuld information

(Kvale 1997: 138). Vi har bade benyttet tavshed, hvis vi havde en felelse af, at informanten havde
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mere pa hjertet, selvom deres talestrom var stoppet, men ogsa for netop at skabe plads til associati-
on og refleksion, inden et svar afgives.

En sidste type spergsmal vi har gjort brug af under interviewene, er fortolkende sporgsmdl. For-
tolkningen kan alene besté af, at vi som interviewere omformulerer et svar eller soger en afklaring,
som ses 1 dette eksempel: ”Sa du syntes altsa, at lugten manglede? ” (Bilag 4, Christian: 3). Et andet
eksempel, hvor vi ogsa seger afklaring pa, hvad der menes med en bestemt formulering: ”Hvad me-
ner du med, at du skal kunne “sta inde for det”?” (Bilag 4, Christoffer: 4). Hensigten med denne
type sporgsmal er, at fa klarlagt, hvad det mere precist er informanten mener med det de siger. Ved
at stille fortolkende spergsmaél, elimineres risikoen for fejlfortolkninger i analysen, da informanten

under interviewet allerede har be- eller afkraftet vores fortolkninger af udleegningen.

Lige sa vigtig som en god briefing i begyndelsen af interviewet, er en god debriefing i slutningen af
interviewet (Kvale 1997: 132). Derfor har vi afrundet hvert interview med tre italesatte, afsluttende
sporgsmal, med henblik pa at afrunde og opsummere, hvad vi har talt om gennem interviewet. Pa
den made har informanten haft mulighed for, at uddybe de pointer, vi har talt om undervejs. Efter
de afsluttede spergsmal, har vi spurgt om informanten har andet pa hjertet, de ikke foler de har faet
sagt. Dette har givet informanten mulighed for, at reflektere over deres udleegninger og lering gen-
nem interviewet. I de fleste tilfaelde har debriefingen fortsat efter lydoptageren er slukket, og her har
vi haft mulighed for, at forteelle mere indgdende om vores athandling, til de informanter der har ve-

ret interesserede.

At have varet bevidst om vigtighed af alle dele af interviewprocessen, herunder briefing, typer af
interviewspergsmal samt debriefing, har gjort os i stand til under interviewet, at veere mere klar
over, hvad vi sperger om, hvorfor vi sperger, samt afklare de meninger, der har relevans for vores
projekt. Dette har givet kvalitet til vores interviews, hvor vi har fiet udledt spontane, righoldige og
relevante svar fra de interviewede, der gennem korte spergsmal har givet lange svar, og dermed
indviet os 1 deres historier. Ved at have disse rettesnore in mente, har vi derfor skabt et mere pélide-

ligt udgangspunkt for den senere analyse.

3.2.2.3 Efter interviews

Efter produktionen af interviews, begynder det store transskriberingsarbejde. At transskribere inter-

views fra en mundtlig ansigt-til-ansigt samtale til en skriftlig gengivelse, er i sig selv en foregdende
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analyse, og strukturerer interviewsamtalen sd den bliver nemmere at arbejde med, i forhold til den
endelige, dybere analyse (Kvale 2007: 94). Transskription kan pa overfladen fremstad som en simpel
opgave, men “transcription is an interpretative process, where the differences between oral speech
and written texts give rise to a series of practical and principal issues” (Kvale 2007: 92). Disse im-
plikationer er vigtige at vaere opmarksomme pa, og dette afsnit vil derfor have fokus pd, hvordan
disse er taget hdnd om, samt hvordan transskriptionsprocessen har skabt et godt grundlag for den

videre analyse.

At transskribere betyder at transformere, og en transskription vil altid tilsidesatte grundlaget i den
sociale interaktion. Den kontekst interviewet er indlejret i, vil midlertidig vere ikke-eksisterende 1
den skriftlige oversattelse. Herudover vil kropssprog og mimik fra den mundtlige samtale, vere
svar at transformere til et skriftligt produkt. Det er netop konteksten, den sociale interaktion og
herunder stemmeforing og kropssprog, der har afgerende betydning for den méde, vi fortolker pa.
Det er ifelge Kvale derfor vigtigt at huske p4, at transskriptionerne ikke er interviewforskningens
grunddata, da en transskription er en kunstig konstruktion fra en mundtlig til en skriftlig kommuni-
kationsform (Kvale 1997: 163-167). For sa vidt muligt at imedekomme denne fejlkilde, har vi prio-
riteret at veere to tilstede under interviewene, og tilmed indga i konstruktionen heraf, for netop ikke
at underkende det faktum, at analysen kan baseres udelukkende pa transskriptioner af interviewene.
Under interviewene har vi begge noteret vigtige tegn i forhold til mimik og kropssprog, dog i et om-
fang sa fokus ikke blev flyttet fra selve interviewet. Vi har tillige valgt, selv at transskribere alle in-
terviews, for at sikre de mange detaljer, der kan vere relevante i forhold til analysen. Selvom det er
en tidskraevende proces, hvor der kan spares meget tid ved blot at transskribere udvalgte passager,
har vi valgt at transskribere alle 11 interviews til fulde, for at bibeholde og sikre enhver detalje, til
gavn for athandlingens validitet. Selv at transskribere, frem for at fa andre til det, kan samtidig vere
et godt startskud til analysen: “Researchers who transcribe their own interviews... will have the so-
cial and emotional aspects of the interview situation present or reawakened during transcription,
and will already have started the analysis of the meaning of what was said” (Kvale 2007: 94). Ved
at genhere de optagede interviews, blev vi hurtigt bragt tilbage i interviewenes kontekst, og sam-
men med vores noter, har vi derfor veret 1 stand til at skrive vasentligt kropssprog og mimik ind 1

transskriberingerne.
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Vi har valgt at transskribere interviewene undervejs som de blev produceret. Ved at transskribere
undervejs 1 interviewprocessen, frem for at pdbegynde transskriptionsprocessen efter hele inter-
viewprocessens afslutning, sparede vi forst og fremmest en masse tid. Transskriberingsprocessen
kan nemlig vaere langsommelig og trettende, men kan samtidig give et vaerdifuldt indblik 1 forske-
rens egen interviewstil, og vil derfor vaere en gavnlig lering senere hen (Kvale 2007: 94). Den la-
ring vi som forskere har opnéet om os selv, genereret fra transskription til transskription, har derfor
vaeret altafgerende i de senere interviews, hvilket kan have medvirket til en forhgjet interviewkvali-
tet. Alle transskriberingerne er vedlagt som bilag (Bilag 4: Transskriberinger).

Selvom vi er bevidste om, at den virkelige mening @&ndres, nar den overfores fra en kontekst til en
anden, samt fra mundtlig til skriftlig form, har vi stadig fundet valget om en fuld transskribering af
alle interviews, behj&lpeligt. Transskriberingerne har gjort vores materiale gennemskueligt og lette-
re at ga til og har derfor bidraget til et solidt fundament for den videre analyse. Inden vi gér videre
til afsnittet omhandlende opgavens analysetilgang, vil vi diskutere de refleksioner vi har gjort os i

forhold til opgavens metodetilgang.

3.2.3 Metoderefleksioner

Dette afsnit vil give et indblik i de overvejelser vi har gjort os i forhold til de anvendte metoders
styrker og svagheder samt diskutere det producerede datas kvalitet. Denne diskussion vil tage ud-
spring i metodetilgangens styrker og svagheder, bade i forhold til konkrete detaljer og til abstrakte

principper.

3.2.3.1 Sekundeer versus primar data

Som beskrevet tidligere, har vi anvendt internt sekundar data som grundlag for vores primere data.
Anvendelsen af sekundear data har bade sine fordele og ulemper, styrker og svagheder, og disse er
vigtige at vaere opmarksomme pé og reflektere over, hvilket er formélet med dette afsnit.

Nér man anvender sekunder data, er det vigtigt at forholde sig kritisk til dataets kvalitet, herunder
hvem der har indsamlet dataet, hvornar det er blevet indsamlet, hvordan det er blevet indsamlet og
med hvilket formal det er blevet indsamlet (Andersen et al. 2011: 252). Det anvendte sekundare da-
ta er indsamlet af analyseinstituttet Wilke. Da Wilke er et stort og kendt analyseinstitut, har vi for-
udsat, at de har handteret dataindsamlingen professionelt. De har endvidere ikke nogen grund til at
skulle fa resultaterne til at fremsta bedst muligt, da de er ansat af Nationalmuseet som et eksternt

analyseinstitut. Dataet er blevet indsamlet i marts 2014 og er derfor forholdsvis nyt og er blevet ind-
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samlet af en professionel researchkonsulent. Det udleverede materiale er endvidere transparent 1 den
forstand at dataindsamlingsprocessen er klarlagt for os som lasere (Fortroligt udleveret materiale).

Hvis det sekundare data har et andet formal end til det, det anvendes, kan det hurtigt blive irrele-
vant og bruges forkert (Andersen et al. 2011: 251). Formalet med undersogelsen har veret at give
Nationalmuseet en dybere indsigt i, hvad det nye Frihedsmuseum ber fokusere pa, for at give bru-
gerne den bedst mulige oplevelse. Som baggrund for dette formal, har Wilke spurgt en del ind til
det gamle Frihedsmuseum, samt faktorerne for en god museumsoplevelse. Dette formal ma man si-
ge 1 hej grad ligger op af denne athandlings forméal om, at f4 en dybere indsigt i de 25-40 driges op-
levelser med museer, for netop at kunne skabe en forsterket museumsoplevelse pa det nye Fri-
hedsmuseum. Vi vil derfor vurdere, pa baggrund af ovenstaende faktorer, at det udleverede sekun-
deere materiale er af hej kvalitet og har fungeret godt til forméalet, nemlig som baggrund for det pri-
mert producerede data. I folgende afsnit er det netop kvaliteten af vores primare data, vi vil disku-

tere og reflektere over.

3.2.3.2 Interviewkvalitet

I det kvalitative interview, er intervieweren forskningsredskabet. Dette satter krav til intervieweren,
der hele tiden skal treeffe hurtige valg om, hvad der skal sperges om og hvordan, hvilke af infor-
manternes stier man skal lade sig drage ud pa og hvilke man ikke skal, samt hvilke svar der er nod-
vendige at fortolke, og hvilke, der ikke er (Kvale 1997: 151). Evnen hertil skaber en praemis for
kvaliteten af den viden der produceres, og som Kvale (2007) beskriver ... the quality of the
knowledge produced in an interview depends on the skills, the sensitivity and the subject matter
knowledge of the interviewer” (Kvale 2007: 49). Selvom vi efter bedste evne har forsegt at opfylde
disse kriterier, ved blandt andet at benytte os af feromtalte interviewspergsmaél, er vores erfaring pa
interviewomradet forholdsvis begranset. Derfor har det veeret uundgéeligt at foretage interviews,
der har vaeret helt og aldeles fejlfri, uden til tider for mange ledende spergsmal og sma-afbrydelser.
Som Kvale sa fint papeger, skal ”...man leere at blive interviewer ved at interviewe” (Kvale 1997:
151). Her har erfaring fra tidligere dataindsamling varet behjlpelig, og vi har oplevet, hvordan vo-
res lering gradvist har hjulpet os fra interview til interview. Vi har varet meget opmarksomme pé,
at forberede os inden et interview, blandt andet ved at afpreve vores interviewguide pa hinanden,
saledes at vi begge folte os klar til at indga i en interviewsituation med en ukendt informant. Herud-
over har vi forsegt at opbygge erfaring, ved netop at sette os dybt ind i, hvordan man skal forholde

sig under et interview samt hvilke typer spergsmal, der &bner op for de svar vi segger.
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Den tidligere omtalte transskriberingsproces, foretaget undervejs i interviewprocessen, har beriget
os med en stor indsigt i hvordan vi agerer som interviewere, herunder vores egne styrker og svag-
heder. Denne indsigt og leering, har vi haft mulighed for at tage med os videre til de efterfolgende
interviews, og har dermed forbedret vores vilkdr som interviewere. Denne forberedelse har pd den
made medvirket til, at samtalerne med interviewpersonerne har udvidet og @ndret vores forforstiel-
se af det undersogte fenomen, og har tilmed bragt nye og uventede aspekter med sig, hvilket netop
har varet formalet med vores interviews. Vi oplevede efter 3-4 interviews, hvordan nye emner sa-
som entrépriser og museumsguider, som ikke var en del af de forberedte spergsmal, dukkede op.
Denne nye lering besluttede vi at udforske nermere 1 de efterfolgende interviews, hvorfor disse
emner blev en del af de efterfolgende samtaler. Vi oplevede ogsa, at nogle af de pa forhand forbe-
redte spergsmal, ikke frembragte de brugbare svar vi havde forventet. Séledes har vi brugt denne

leering og tilpasset os fra interview til interview.

3.2.3.3 Interviewpersoner

Inden vi gér videre til athandlingens dataanalysetilgang, vil vi kort argumentere for, hvorfor vi an-
ser de 11 interviews som en passende mangde data til at kunne udtale os om hele malgruppen.
Spergsmalet kan besvares uhyre enkelt: “Interview sa mange personer som det er nodvendigt for at
finde ud af det, du har brug for at vide” (Kvale 108). Undervejs i interviewene oplevede vi, at rigtig
mange tematikker gik igen. Da vi ndede de 11 interviews, havde vi derfor en klar folelse af, at det
ville blive helt uproblematisk at finde de menstre i dataet, vi havde brug for, til besvarelse af af-
handlingens problemformulering. Som tidligere beskrevet i videnskabsteorikapitlet, er et udsagn
troveerdigt inden for hermeneutikken, hvis det pa modsigelsesfri vis heenger sammen med et system
af udsagn (Egholm 2014: 101). Vores oplevelse efter de 11 interviews var netop, at vores system af
udsagn fremstod modsigelsesfrit, og at yderligere materiale ikke pa afgerende vis ville std i mod-

setning til disse udsagn. Derfor valgte vi at stoppe indsamlingen af data efter de 11 interviews.

3.3 Dataanalysetilgang

Dataanalysetilgangen er en del af den overordnede metodetilgang og indebarer maden hvorpa det
producerede datamateriale analyseres (Ankersborg 2015: 79). Der findes et utal af analysemetoder
der kan fungere som et redskab til at organisere interviewteksterne, sammenfatte betydningerne i en
form saledes, at de kan fremstilles mere enkelt og afklare implicitte betydninger i1 det, der er sagt

(Kvale 1997: 186). Det er vigtigt at huske pa, at analysen er en iterativ proces der ikke kun begren-
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ser sig til efterfasen af de foretagende interviews. Vi har sdledes ogsd analyseret undervejs 1 inter-
viewene, ved for eksempel at stille fortolkende spergsmél samt gennem de mange timers transskri-
bering. Denne del af metodeafsnittet vil derfor have fokus péd vores fortolkning og analyse af de
transskriberede interviews, der forst og fremmest er blevet struktureret, herefter afklaret, for til sidst

at na frem til den egentlige analyse (Kvale 1997: 188).

3.3.1 Iterativ dataanalysetilgang

Overordnet set har vi anvendt en iterativ analysetilgang til vores producerede data. Denne tilgang

i3]

veksler mellem ”...emic, or emergent, readings of the data and an etic use of existing models, ex-
planations, and theories” (Tracy 2013: 184). I stedet for at have en “grounded” tilgang til dataet
hvor meningen udelukkende findes i1 det frembragte data, anser den iterative tilgang det som vigtigt,
ogsa at reflektere over nuverende litteratur og forskellige teorier, der bringes sammen med dataet
(ibid.). Vi har fundet denne dataanalysemetode specielt givende, netop fordi vi har haft behov for at
veksle mellem vores teori og vores data, for at kunne skabe mening i vores mange siders lange
transskriberinger. Den iterative proces har ikke en gentagende mekanisk stil, men er n@rmere en re-
fleksiv proces, hvor vi som forskere "...visits and revisits the data, connects them to emerging in-
sights, and progressively refines the focus and understanding” (Tracy 2013: 184). Denne made at
skabe mening pé, gir godt i spaend med vores overordnede hermeneutiske tankegang, da vores for-
forstdelse hele tiden udvikler sig, ikke kun pa baggrund af vores datamateriale, men sémand ogsa
pa baggrund af den viden, teorien bibringer. Derfor ville det vare utilstraekkeligt, at foregive at en

analyse kun geres pa baggrund af det producerede data, da den opnéede teoretiske viden naturligvis

ogsa har betydning.

3.3.3.1 Primeer-cirkel kodning

Primary-cycle coding (primar-cirkel kodning) refererer til den indledende kodning af dataet. Kod-
ningen starter med en gennemgang af dataet hvortil der nedskrives temaer der indfanger essensen
(Tracy 2013: 189). I denne kodningsfase har vi begge gennemlest transskriberingerne linje for lin-
je, og tildelt dem temaer. I gennemlesningen af dataet har vi hele tiden sammenlignet datact med de
fremstillede temaer, for at finde ud af, hvordan hver enkelt citat skulle kodes.

Vi har anvendt computerprogrammet NVivo til netop at inddele ord, fraser og citater i overordnede
temaer. I denne del af kodningsprocessen handler det om Avad der er praesenteret i dataet og ikke sa

meget om hvordan og hvorfor. Tracy (2013) beskriver ideen ud fra fortellingen om en nyankommet
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journalist til et gerningssted: “The goal is to detail the "who, what, and where,” not to provide an
analysis of why the accident happened or of how to figure out blame” (Tracy 2013: 189). Analysens
hvordan og hvorfor vil naturligvis afklares senere i kodningsprocessen, men til at begynde med, er
det overblikket der gelder, for netop ikke at avancere for hurtigt og overse vigtige indsigter. Denne

forste del af kodningen har saledes bidraget til en overordnet struktur pa datamaterialet.

3.3.3.2 Sekunder-cirkel kodning

Second-cycle coding (sekunder-cirkel kodning) er den del af kodningsprocessen, hvor de identifice-
rede koder fra den primere-cirkel kodning kritisk gennemgds, for at organisere og samle kodnin-
gerne 1 mere fortolkende kategoriseringer (Tracy 2013: 194). I stedet for blot at kode dataet sa det
afspejler den precise udlegning omkring Avad der siges, har vi i denne mere fokuserede kodning
forsegt at forklare meningen bag. Denne proces har involveret en mere fortolkende tilgang hvor vi
har identificeret klare menstre 1 dataet, ved hjelp af forskellige teorier (ibid.). Vores kodning har
derfor varet en meget iterativ proces, hvor vi hele tiden har vekslet mellem at laese om teori og
dykke ned i vores data, og i et sammensurium skabt mening og dannet menstre, til gavn for analy-
sen. At identificere de rette teorier er en vigtig og lang proces, der kreever meget laesearbejde. Det
har samtidig veret vigtigt, at vaeere opmarksom pa at teorien ikke har skulle presses ned over dataet,
da det vil ga ud over analysens kvalitet, men n@rmere bruge teorien som et forlaeg for, at skabe me-
ning i dataet. Mere pracist hvilke teorier vi har anvendt i kodningsprocessen, samt hvordan de er
anvendt, fremgér udspecificeret i athandlingens teorikapitel.

Vi har under kodningsprocessen varet opmarksomme pa, at tale med hinanden om, hvordan vi
hver iser fortolkede forskellige udsagn og passager. Samtalen har fungeret som et hjelpemiddel til
skabe mening i vores data, og som har ledt videre til diskussioner om forskellige fortolkningsmu-
ligheder, hvilket har medvirket til en grundig og kritisk tilgang til meningen bag dataet (Tracy
2013: 188).

Selvom vi har fundet anvendelsen af NVivo brugbart, specielt i den ferste del af kodningsfasen,
havde vi 1 anden del behov for at gere kodningen mere manuel og visuel, end programmet tilladte.
Her forsegte vi at skabe mening 1 vores data ved, sammen med teorien om customer experience
mapping, at danne visuelle menstre gennem farvekoder i form af post-its samt pile pd en stor hvid
vaeg (Bilag 3: Visuel kodning). Selvom denne del af kodningen har varet tidskraevende, har den be-
riget os med en dybere indsigt i de identificerede menstre, gennem fysisk og visuel kontakt med vo-

res data.
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Ud fra ovenstdende indblik 1 dataanalyseprocessen, haber vi pd, at have givet vores lasere en dybe-
re forstielse for, hvordan vores fortolkninger og meningsskabelse har fundet sted. Netop denne ind-
sigt er et vigtigt kvalitetskrav indenfor den kvalitative forskning, hvilket vi vil uddybe nermere 1

naeste afsnits refleksion af reliabilitet, validitet og generaliserbarhed.

3.4 Afsluttende refleksion af metodetilgang

Inden vi fortsatter til athandlingens teorikapitel, vil vi i dette afsluttende afsnit reflektere over tradi-
tionelle vigtige begreber sasom validitet, reliabilitet og generaliserbarhed. Her vil vi reflektere over,
hvordan vi som filosofisk hermeneutiske forskere betragter disse begreber, og hvordan méden vi
betragter dem pa, influerer vores athandling. Herunder vil vi samtidig reflektere over analysemeto-

dens samlede kvalitet.

3.4.1 Den hellige treenighed i den hermeneutiske forskning

Et universelt og traditionelt krav inden for videnskab har i mange &r vaeret kravet om validitet, re-
liabilitet og generaliserbarhed Der har vaeret en tendens til, at den traditionelle betydning af disse
metodiske krav blindt er blevet overfort fra en videnskabelig tradition (den naturvidenskabelige) til
en anden (den samfundsvidenskabelige) (Nygaard 2005: 94). Den anvendte metode i dette speciale,
lever midlertidig ikke op til de traditionelle forskningskrav, blandt andet fordi nedbrydelsen af for-
holdet mellem forsker og subjekt i den traditionelle forstand er lig med “forurening”, som inden for
den hermeneutiske forskning er uundverlig. For det andet kan vi som filosofisk hermeneutiske for-
skere ikke operere med forskningsresultater, da en fortolkning ikke repraesenterer en endegyldig
forstaelse, fordi fortolkningsprocessen i princippet er uafsluttelig. Endvidere kan vi ikke tale om
kausale sammenhange, da vi aldrig kan vide, om det er den “egentlige” forklaring af et fanomen,
vi har fundet frem til. Derfor giver det heller ikke mening, at skelne mellem forstaelse, fortolkning
og forklaring, da de ber ses som synonymer (ibid.). Det er pa baggrund af dette, at validitet, reliabi-
litet og generaliserbarhed vil blive reflekteret over i det kommende, men med udgangspunkt i,
hvordan de kan forstas inden for den filosofiske hermeneutiske forskning med fokus pa Kvales kva-

litative hellige treenighed om netop disse tre begreber.

Reliabilitet defineres ofte ved, at underseggelsen skal kunne gentages med det samme resultat opna-

et, for reliabilitetskravet til undersogelsen er opfyldt. Da forskeren altid er en del af forskningspro-
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cessen indenfor den filosofisk hermeneutiske tradition og altid vil inddrage sine sarlige forforstael-
ser og fordomme, giver det sig selv, at dette ikke er muligt. End ikke selv samme forsker vil kunne
opna de pracis samme resultater, da forskerens forforstdelse pavirkes kontinuerligt. Derfor erstattes
reliabilitetskravet med kravet om gyldighed, trovaerdighed og konsistens (Nygaard 2005: 95 og
Kvale 2007: 122). Vi har forsegt at vaere opmaerksomme pa ikke at stille for ledende spergsmal un-
der interviewene, at kende fejlkilderne ved oversattelsen fra tale til skrift under transskriberingerne,
samt begge veret inde over analyseprocessen, for netop at sikre den intersubjektive overensstem-
melse. Selvom vi har vaeret opmarksomme pé ovenstdende, har vi samtidig forsegt ikke at lade det
styre os for meget. For som Kvale pointerer: “Selvom det er onskeligt at foroge reliabiliteten af in-
terviewresultater for at modvirke vilkarlig subjektivitet, vil en steerk veegt pa reliabilitet kunne mod-
virke kreative fornyelser og mangfoldighed” (Kvale 1997: 231). Derudover er en hermeneutisk ud-
leegning af en tekst i teorien en uendelig proces, netop fordi fortolkningen aldrig slutter. I praksis
standser den, nar man er naet frem til en fornuftig mening, der netop er gyldig og enhedspraget
uden indre modsigelser (Kvale 1997: 57), hvilket vi har en formodning om, er gaeldende for vores

analyse.

Validitet er et helt afgerende kvalitetskrav inden for den filosofisk hermeneutiske forskning, og
handler om et udsagns gyldighed. Et udsagns gyldighed ma baseres pa forskerens evne til at ekspli-
citerer sin forforstéelse samt redegare og argumentere for hvert skridt i forskningsprocessen. Ved at
rette fokus pa forforstaelsen far modtageren indblik i forudsetningerne for forskningens tilblivelse,
fortolkninger og konklusioner. Ved at give modtageren et indblik i hvordan forskningen er skredet
frem, samt hvilke metodiske valg der er truffet undervejs, fremhaeves igen hvilke forudsatninger
forskningen bygger pa. Det fremmer endvidere muligheden for en horisontsammensmeltning mel-
lem modtager og forsker, hvorfor modtagerens muligheder for at vurdere udsagnenes gyldighed
forbedres (Nygaard 2005: 95). Selvom det er svert at redegere for hvert skridt i forskningsproces-
sen, har det veret en afgerende og vigtig del for os, at udtrykke i vores afthandling, selvom forestil-
lingen om at man kan redegere for hvert skridt, nok er en utopi. Vi har forsegt at udvikle et meto-
dekapitel, der pd bedste vis har abnet op for vores forstaelseshorisont samt vores valg og fravalg

gennem dataproduktionsprocessen, for herigennem at hgjne forskningens kvalitet.

Generaliserbarhed handler om at haeve sig over konteksten og udsige noget generelt eller universelt

om et fenomen (Nygaard 2005: 97). Da vi arbejder indenfor den filosofisk hermeneutiske forsk-
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ning, strider denne generaliserbarhed staerkt imod Gadamers filosofi om, at vi netop ikke kan forsta
et fenomen uathaengigt af dets kontekst, og derfor ikke vil kunne generalisere det til andre kontek-
ster. Denne opfattelse indebarer endvidere, at hver situation er unik, og vi kan derfor ikke helt
spontant blot generalisere den til andre begivenheder (Kvale 1997: 227). Selvom en direkte overfor-
sel af et fenomen fra en kontekst til en anden er en umulighed inden for det hermeneutiske para-
digme, er et vigtigt kvalitetskrav ifolge Kvale, at forskeren diskuterer fortolkningens omscettelig-
hed til andre situationer” (Kvale 1997: 227). Ved at diskutere fortolkningens omsettelighed til an-
dre situationer med udgangspunkt i, hvad der karakteriser de forskellige kontekster, herunder deres
forskelle og ligheder, kan vi netop skabe viden om hvorvidt situationen kan generaliseres eller e;.

I forhold til vores fortolkninger af faanomenet betyder dette, at vi i udgangspunktet kun kan udtale
os om museumsoplevelser hos danske forbrugere bosat pa Sjelland. Dermed ikke sagt, at alle dan-
ske forbrugere mellem 25 og 40 ar bosat pd Sjelland har de pracis samme perceptioner af oplevel-
ser og museer som vi har fundet, men vi kan dog formode, at vi ikke ville finde staeerkt modsigende
tendenser ved en storre undersegelse af netop denne malgruppe. Ved at vere opmarksom pa, samt
analysere, de forskellige situationsathaengige forskelle og ligheder fra forbrugere i Danmark til for-
brugere i andre dele af verden, kan man altsa basere sin generalisering pa assertorisk logik, ved at
specificere dokumentation og tydeliggere argumentation, frem for en spontan naturalistisk generali-
sering (Kvale 1997: 228). Sa lenge der tages forbehold for ovenstdende, vil det altsd vaere muligt
for os selv eller andre forskere, at arbejde videre med vores fortolkninger, pa et mere globalt plan

indenfor museumsverdenen.

Inden vi gar videre til athandlingens analysekapitel, vil vi praesentere vores teoretiske ramme, som

sammen med det producerede data, danner grundlag for analysen.
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4. Teoretisk ramme

I dette kapitel vil vi praesentere de centrale teorier, der anvendes i opgavens analyse. Afsnittet vil
fungere som en afgraensning af vores teoretiske felt, da de valg af teori der treeffes, samtidig er fra-
valg af anden teori. Afsnittet vil endvidere prasentere og afklare relevante begreber, samt hvorledes
disse begreber relaterer sig til athandlingens problemformulering. Teorikapitel er opdelt i tre over-
ordnede teoretiske tilgange: oplevelsesokonomi, integreret kommunikation og oplevelsesdesign.
Det oplevelsesokonomiske teori er mere specifikt anvendt i forste del af analysen, omhandlende
malgruppens totale forbrugeroplevelse med museer. Teorierne indenfor integreret kommunikation
og oplevelsesdesign, er anvendt i analysens andel del omhandlende ivaerksattelser Frihedsmuseet

ber igangsette, for at skabe en forsterket forbrugeroplevelse med museet.

4.1 Oplevelsesekonomi

Et museumsbesog kan karakteriseres som et rent oplevelsesprodukt, hvor selve oplevelsen i traditi-
onel forstand er den barende. Museer s@lger hverken et produkt eller en service, men en oplevelse
(Madsen 2015: 17). Derfor er oplevelsesakonomien i serdeleshed blevet relevant for museer, og vil
derfor benyttes som teoretisk perspektiv i denne athandling.

Oplevelsesokonomi er det nyeste skud pd stammen i skonomisk udvikling (Lund et al. 2005: 36).
Oplevelsesgkonomiens stamfaedre Joseph Pine og James Gilmore beskriver den gkonomiske udvik-

ling fra salg af rdvarer til opsattelsen af oplevelser, som illustreret i nedenstdende model:

Differentieret Relevant
Services
Konkurrence- Forbrugernes
posiition behov

Produkter

Ravarer

Udifferentieret Irrelevant

Lav Pris Hgj

Model 3: @konomisk udvikling af udbud
Kilde: Inspiration fra Pine & Gilmore 2011: 34
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Selvom vi ikke direkte anvender hver gkonomi i1 denne opgave, finder vi det alligevel relevant med
en kort gennemgang af udviklingen, da det danner grundlag for oplevelsesokonomiens opstien og
dennes relevans for efterspergselen pa markedet i dag.

Hver gkonomi er defineret af dens prominente skonomiske udbud eller tilbud — hvad en keber fér
fra szlger, i bytte for penge. Det forste gkonomiske udbud var ravarer i landbrugssamfundet, som
var karakteriseret ved, at vaere udifferentieret og kebt pa baggrund af pris (Pine & Gilmore 2013:
25). Senere opstod en ny ekonomisk udvikling, nemlig fremstillingsekonomi med salg af forarbe;j-
dede produkter grundet industrialiseringen, hvor priser og relevans for forbrugerens behov steg i
forhold til rdvarer (Lund et al. 2005: 36). Som et tredje ekonomisk udbud opstod serviceskonomien,
hvor virksomheder konkurrerer pa aktiviteter for andre individer, sdsom reparation og rengering
(Pine & Gilmore 2013: 25). Den sidste gkonomiske udvikling identificeret af Pine & Gilmore er op-
levelsesgkonomien. Oplevelsesgkonomien som gkonomisk udbud tilbyder forbrugerene en differen-
tieret oplevelse med fokus pa, at gere oplevelsen sé relevant for forbrugernes behov som muligt.
Oplevelsesgkonomien defineres som en “avanceret serviceskonomi, hvor virksomheder i stedet for
at udfore en service for forbrugeren engagerer forbrugeren i en oplevelse” (Lund et al. 2005: 36).
En oplevelse er en mindeverdig og ekstraordinar begivenhed, udenfor individets daglige rutine. En
oplevelse defineres endvidere som “the mental impact felt and remembered by an individual caused
by the personal perception of external stimuli” (Sundbo & Serensen 2013: 4). Oplevelser daekker
altsd over en rekke mindevardige produkter, aktiviteter og events, lige fra en teaterforestilling 1 det
Kongelige Teater til at drikke chai latté pa Starbucks med en veninde. Oplevelser begraenser sig
dermed ikke udelukkende til rene oplevelsesprodukter i kreative erhverv, men inkluderer ogsé en
eventuel eksperimenterende tilgang til at benytte og forstd varer og serviceydelser fra organisatio-
ners side (Sundbo & Serensen 2013: 1). Til trods for, at de rene oplevelsesprodukter pa overfladen
selger oplevelser og underholdning, er de ikke sikret at kunne karakteriseres som en oplevelses-
okonomisk institution, da en stor del af underholdningsindustrien i hejere grad leverer tidsfordriv.
Da tidsfordriv ikke kan karakteriseres som varende mindevardige, ekstraordinaere og uden for in-
dividets daglige rutine, kan denne form for “oplevelsesprodukt” ikke karakteriseres som en oplevel-
se (Lund et al. 2005: 31).

Derfor bliver det Frihedsmuseets vasentligste opgave, at sikre skabelsen af den mindeverdige, eks-
traordinzere oplevelse i de besggendes sind og ikke blot skabe tidsfordriv. Oplevelsesekonomisk te-
ori er derfor brugbart i sammenhang med dette speciale, da vi netop ensker at forsta hvilke aktivite-

ter som Frihedsmuseet bor iverksatte, for at skabe en ultimativ museumsoplevelse for malgruppen.
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Forudsetningen for oplevelsesekonomi er for det forste et marked der udbyder oplevelser. Et ople-
velsesmarked overlever dog ikke leenge, hvis ikke der ogsa er en efterspergsel for oplevelser (Lund
et al. 2005: 28). Den sidste forudsatning er i hgj grad praesenteret i teorien om den postmoderne

forbruger.

4.1.1 Den postmoderne forbruger

De postmoderne stromninger opstod for alvor sidst 1 1970’erne, hvor fokus flyttede fra den moderne
forbrugers identitetsdannelse gennem sit arbejde til den postmoderne forbruger, der definerer sin
identitet gennem det der opleves (Madsen 2015: 64). De postmoderne forbrugere har pa den méade
storre fokus p4, at leve 1 nuet og foretage de valg af aktiviteter, der understetter deres livsstil (Mad-
sen 2015: 67). Behovet for at anskaffe sig fysiske ting er for den postmoderne forbruger derfor ikke
nar sd hgj som oplevelser, idet disse valg af oplevelser bliver truffet med henblik pa, at skabe en
selvidentitet (Pine & Gilmore 2013: 21). Keb af oplevelser giver den postmoderne forbruger en
bedre folelse af velbehag end at kebe varer eller serviceydelser (Pine & Gilmore 2013: 26).

Forudsatningen om eftersporgselen efter oplevelser er derfor opfyldt, idet den postmoderne forbru-
ger 1 hgj grad eftersperger oplevelser i deres streben efter at forme deres personlighed og tilvarelse
(Lund et al. 2005: 33). De former deres personlighed ved at danne sig erfaringer 1 form af oplevel-
ser, hvor deres identitet i vid udstraekning er bundet op pa disse erindrede oplevelser (Jantzen et al.
2011: 13). Oplevelser anses derfor som drivkraften i den postmoderne forbrugers adferd og satter
for alvor oplevelsesgkonomien i et betydningsfuldt spotlight (Jrnbo et al. 2004: 41). Det ogede fo-
kus pa jagten efter oplevelser, leder os videre til customer experience som et relevant begreb, for

netop at klarleegge, hvad der skal til for, at skabe den storst mulige forbrugeroplevelse.

4.1.2 Customer experience

Customer experience er et omdiskuteret og vidt begreb, der bruges i adskillelige sammenhange,
uden altid at blive defineret. For at finde ud af hvordan customer experience kan forsterkes, er vi
dog nadt til, at definere hvad begrebet indebarer. Der er gennem tiden opstdet mange forskellige
definitioner, men i denne opgave vil vi benytte os af forstaelsen af customer experience som “the
sum-totality of how customers engage with a company and brand, not just in a snapshot in time, but
througout the entire arc of being a customer” (Richardson 2010: 1). Vores forstaelse af customer

experience skal hentes i en helhedsforstéelse, hvor den totale forbrugeroplevelse og alle faktorer ta-
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ges 1 betragtning, frem for kun at betragte enkelte dele af oplevelsen. For som Falk (2011) ogsé po-
interer, sd krever en pracis forstéelse af den museumsbesogendes oplevelse en udvidelse af tids-
rammen, sdledes at vi ikke blot underseger hvad der faktisk finder sted indenfor museets fire vaeg-
ge, men at undersogelsen ogsa omfatter aspekter af den beseggendes liv bade for og efter museums-
besoget. Ved at anlegge et sddant helhedsperspektiv, serger vi for, at forstd kunderne ud fra deres
premisser og dermed vere 1 stand til at skabe de bedst mulige forbrugeroplevelser (Falk 2011: 29).
En méde hvorpé vi som forskere kan fa et dybere indblik i hvordan malgruppens interaktioner med

forskellige oplevelser ser ud, er ved at anvende ideen om experience mapping.

4.1.2.1 Experience mapping

Experience mapping er et strategisk vaerktej der kan give adgang til essentiel indsigt i forbrugeres
oplevelser med forskellige produkter, services eller gkosystemer. Teorien bygger pa ideen om Cus-
tomer Journey Model, som handler om at forsterke forbrugeroplevelser ved at se pd forbrugerens
interaktioner med en virksomhed i et helhedsperspektiv, herunder hvordan de gér fra A til B i for-
soget pa at tilfredsstille deres behov (Schauer 2013: 4). En anden vigtig del af experience mapping
handler om fouchpoints (kontaktpunkter). Det er alle teenkelige kontaktpunkter mellem forbruger og
virksomhed for, under og efter oplevelsen og kan vere bade online, i forbindelse med hjemmesider
og mobile applikationer, og offline i modet med det fysiske oplevelsesrum, herunder personale. At
identificere disse kontaktpunkter som en del af det overordnede experience map, er saledes en vig-
tig forudsetning for at skabe de mest optimale rammer for en god oplevelse (Madsen 2015: 101).
Det er endvidere vigtigt at pointere, at der ikke findes én korrekt méde at anvende experience map-
ping p4, da det athenger af den specifikke situation (Richardson 2010, 2: 5). Vores experience map
vil tage et mere abstrakt udgangspunkt, nemlig i den generelle museumsoplevelse, 1 stedet for et
mere konkret udgangspunkt, i selve oplevelsen pa Frihedsmuseet. Da Frihedsmuseet endnu ikke er
bygget, har det naturligvis ikke veret muligt at undersege forbrugernes interaktion hermed og vi har
ikke fundet det givende at tage udgangspunkt i forbrugeroplevelser pd det gamle, nedbraendte Fri-
hedsmuseum. I stedet vil vores mere abstrakte experience map baseret pd oplevelser med museer
generelt, fungere som et fundament for en mere konkret fremtidsplan for det kommende Friheds-
museum.

Mere konkret har vi brugt experience mapping som et struktureringsvarktej af vores producerede
data, for at skabe en struktur pa de menstre vi har fundet frem til i vores data. Her har vi taget ud-

gangspunkt i begreberne The Activity og The Artifact. The Activity er en systematisering og visuali-
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sering af den totale forbrugeroplevelse, pd baggrund af en dybdegiede indsigt. (Schauer 2013: 6)
Ved at systematisere malgruppens museumsoplevelse ud fra denne proces, har vi kunne identificere
deres behov og motivationer bade for et museumsbesog, under et museumsbesag og efter et muse-
umsbesegg, der tilsammen giver os en all-around forstéelse af vores mélgruppes interaktioner med
museer. Denne del (analysens del 1) vil derfor kunne besvare athandlingens ferste problemstilling
om, hvordan 25-40 érige sjellandske forbrugere oplever den totale forbrugeroplevelse med museer,
og er derfor mere empirisk end teoretisk funderet. The Artifact handler om, at tage indsigterne pree-
senteret 1 The Activity op til diskussion og overvejelse, for at underbygge nye ideer, forandringer
eller tiltag. Denne del (analyse del 2) vil derfor besvare problemstillingen om, hvordan Frihedsmu-
seet pa baggrund af denne dybere forbrugerundersegelse, kan forsteerke malgruppens totale forbru-

geroplevelse.

Resten af kapitlets prasenterede teori, anvendes i analysens anden del, der som beskrevet i ovensta-
ende, vil fungere som baggrund for de forandringer, tiltag eller ivaerksattelser Frihedsmuseet ber

gore sig, for at skabe en forstaerket forbrugeroplevelse for malgruppen.

4.2 Integreret kommunikation

Denne del af teorien anvendes som sagt i analyse del 2, men beskaftiger sig mere specifikt med,
hvordan Frihedsmuseet kan tilretteleegge en integreret kommunikationsindsats, der bidrager til en

forsterket forbrugeroplevelse i optakten til en museumsoplevelse.

Integreret kommunikation er bestrebelsen pa at tilpasse virksomhedens budskaber og kommunika-
tion, s& virksomheden fremstar som en forenet enhed (Christensen et al. 2008: 36). I dette speciale
vil vi benytte os af Lars Theger Christensens definition og tankegange omkring integreret kommu-
nikation, da han tager et mere moderne og ikke neer sa afgrenset syn pa teorien. Vi vil derfor defi-
nere integreret kommunikation som “’the practice of aligning symbols, messages, procedures and
behaviours in order for an organization to communicate with clarity, consistency and continuity
within and across formal organizational boundaries” (Christensen et al. 2008: 36). Integreret
kommunikation referer til arbejdet og bestrabelsen pa, at tilpasse symboler, budskaber, procedurer
og adfeerd i virksomhedskommunikationen, s& de er koordinerede, klare, konsistente og konsekven-
te (Andersen 2011: 245). Integreret kommunikation indebaerer saledes styring af de forskellige in-

formationskilder omkring et produkt samt arbejdet hen imod en strategisk koordinering af alle or-
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ganisatoriske budskaber, som er relevante i forhold til vedligeholdelse af brandet (Christensen et al.
2009: 208). Gennem en konsistent og integreret kommunikationsindsats, bliver det endvidere mu-
ligt for virksomheder at treenge igennem stojen pa markedet (Christensen & Morsing 2011: 54).
Denne teori er derfor velegnet til besvarelse af opgavens problemformulering, da den tillader os at
komme med konkrete bud pa, hvordan Frihedsmuseet kan tilretteleegge deres kommunikative ind-
sats, for at treenge igennem til malgruppen, séledes at de far en bedre oplevelse med Frihedsmuseet i
optakten til museumsbesoget.

Integreret kommunikation kan endvidere sikre virksomheden mod inkonsistens, der kan pakalde sig
mediernes eller andre interessenters opmarksomhed, og potentielt skade virksomhedens omdemme
(Christensen & Morsing 2011: 54). Integreret kommunikationen som et ideal, tiltaler derfor mange
virksomheder, da de ved at afstemme og skabe en sammenhang i kommunikation, opnar stabilitet
og forudsigelighed i en fragmenteret og forvirrende verden (Christensen et al. 2009: 207-208).
Selvom integreret kommunikation kan vaere et godt redskab at benytte for at trenge igennem stgjen
pa markedet, samt opné stabilitet og et godt image, er det midlertidig ikke s let at gennemfore. Det
store arbejde i1 at overvage, afstemme og tilpasse budskaber i kampen om at integrere kommunikati-
onen er ikke let at komme helt til bunds i, da det kraever, at alle budskaber tilpasses og afstemmes
ud fra én organisatorisk stemme (Christensen et al. 2009: 211). Dog er det vesentligt at pointere, at
hvis kommunikationen bliver misvisende, ukoordineret og ikke-integreret, kan det svaekke indfly-
delsen og forvirre, frustrere og irritere organisationens publikum (Christensen et al. 2009: 208). Be-
strebelserne pé at integrere kommunikationen sa vidt det er muligt, i ensket om at synliggere virk-
somhedens verdier, involverer ikke blot de formelle organisatoriske graenser. Integreret kommuni-
kation involverer processerne pad tvars af organisationens granser, idet alt virksomheder foretager
sig anses som kommunikation. Integreret kommunikation involverer derfor bade integration af den
formelle kommunikation, integration af den uformelle organisation samt integration af kunden

(Christensen et al. 2008: 39-47). Disse vil blive praesenteret nedenfor.

4.2.1 Integration af den formelle kommunikation

Integration af den formelle kommunikation involverer tilpasning af virksomhedens eksterne kom-
munikation i form af budskaber, logo og design. Baggrunden for tilpasningen af disse aktiviteter
bunder i, at det kan styrke virksomhedens brand, samt forsege at sikre, at virksomhedens navn eller
produkt bliver hert og husket. Gennem konsistente budskaber og signaler er det netop mere sand-

synligt, at virksomheder bliver husket og genkendt af interessenter, end hvis den formelle integrati-
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on ikke afstemmes (Cornelissen 2014: 26). Samtidig giver det virksomheden muligheden for at op-
bygge og styrke deres omdemme og fremsté trovaerdige overfor virksomhedens interessenter (Chri-
stensen et al. 2009: 208). En anden del af integrationen af den formelle kommunikation fokuserer
pa, at budskaber eksponeret pa flere forskellige medier kan komplimentere hinanden og eventuelt
fore til en storre kommunikativ indflydelse end et enkeltstaende budskab kan opna alene (Cornelis-
sen 2014: 26). Dette betyder, at integreret kommunikation med brug af flere instrumenter og medier
kan skabe en bedre dekning i mélgruppen samt skabe en storre effekt og mindre irritation hos mod-
tageren (Andersen 2011: 245). Integrationen af medier involverer brugen af bade online og offline
mediekanaler. Offline medier involverer de traditionelle mediekanaler sdsom fjernsyn, radio og
udenders reklamer. Online mediekanaler involverer internettet herunder hjemmesider, sociale me-
dier og e-mail. Brugen af bade online og offline medier skal bruges komplementerende forstéet pa
den méde, at virksomheden skal tenke mediekanalerne i sammenhang, s formidlingen af virk-
somhedens budskaber, verdier og personlighed tilsammen giver et samlet billedet af virksomheden

som helhed (Hackly & Hackly 2015: 79).

4.2.1.1 Sociale mediekanaler

De seneste ar er der opstéet en eksplosion af muligheder hvad angér “nye”, mere utraditionelle, on-
line mediekanaler, herunder sociale mediekanaler sisom Facebook, Youtube og Instagram. Disse
eksponeringskanaler giver virksomheder mulighed for, at generere indhold om deres organisations
vaerdier og tilbud, som har stort potentiale for, at have indflydelse p4 omverdenens perception af
virksomheden (Hackly & Hackly 2015: 257). Sociale mediekanaler besidder endvidere den fordel,
at de kan na og engagere deres modtagere pa en interaktiv bade, som sammenlignet med mere tradi-
tionelle, “arms-lenght” mediekanaler, ikke pa samme made giver mulighed for. P4 den méde har
sociale mediekaneler et stort potentiale for, at de budskaber der eksponeres gennem disse kanaler,
spredes lengere ud 1 netvarkene, hvis de gor brug af dialog og tovejskommunikation (Hackly &
Hackly 2015: 258). Hertil kommer, at forbrugere oplever personlige anbefalinger fra mennesker de
kender, som den mest troveerdige form for reklame og promovering. Disse anbefalinger kaldes ogsa
word of mouth, som er spredningen af information gennem mennesker (Andersen 2011: 25).

Som en del af den integrerede kommunikations indsats, vil vi med udgangspunkt i denne teori se
pé, hvordan Frihedsmuseet gennem brug af mere utraditionelle kanaler, kan forsteerke malgruppens

oplevelse med museet.
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4.2.2 Integration af den uformelle organisation

Langt de fleste forskere og akademikere som beretter om integreret kommunikation har primeert fo-
kuseret pd organisationens formelle kommunikation. Dette syn har dog udviklet sig til ogsa at in-
kludere de mere uformelle dimensioner af virksomheder (Christensen et al. 2008: 42.). Integreret
kommunikation ber ikke udelukkende dreje sig om den formelle eksterne kommunikation, men og-
sé inddrage uformelle organisationsdimensioner, sdsom virksomhedens kultur og interne kommuni-
kation. Fordelen ved at inddrage den uformelle organisation er, at organisationen har en sterre
chance for at skabe forstaelse og involvering blandt deres medarbejdere, som i sidste ende kan re-
sultere i tillid hos det eksterne publikum. Organisationskultur og intern kommunikation skal derfor
inddrages, for at den organisatoriske and stemmer overens med hvad virksomheden kommunikerer
udadtil og hvad deres produkt eller service representerer. (Christensen et al. 2008: 42). Idet det
uformelle inddrages i den integrerede kommunikation er det vasentligt, at det ikke er en enkelt af-
deling, men hele virksomheden, som involveres i processen om at finde og skabe virksomhedens
hovedbudskaber. Bade topledelsen og den resterende organisation skal derfor inddrages og involve-
res, hvis virksomheden vil benytte sig af integreret kommunikation for at forene virksomheden som
en helhed overfor sine interessenter (Christensen et al. 2008: 145). Virksomheden som en enhed,
skal pa den made legge krafter i, at formulere visioner og idealer for kommunikationen, men ogsa

definere hvem de er som organisation.

4.2.3 Integration af kunden

Integreret kommunikation er en proces, som ogsé kan involvere kunden i den forstand, at virksom-
heden inkorporerer kundernes ensker og behov og tillader kunden at designe og skabe sit eget pro-
dukt eller service (Christensen et al. 2008: 47). Virksomheden kan pa den made i arbejdet pa at in-
tegrere kommunikationen inddrage kundernes behov til produktet, og give dem muligheden for selv
at tilpasse produktet eller servicen til deres ensker og pa den made gore det til en del af virksomhe-
dens hovedbudskaber.

Teorien om integreret kommunikation involverer dermed styring af de forskellige informationskil-
der omkring et produkt samt arbejdet hen imod en strategisk koordinering af alle organisatoriske
budskaber, som er relevante i forhold til vedligeholdelse af brandet (Christensen et al. 2009: 208).
Grundet vores helhedsorienterede syn pa den totale forbrugeroplevelse, hvor en forbrugers oplevel-
se bdde skabes for, under og efter en oplevelse, bliver Frihedsmuseets omdemme ligeledes afgeren-

de for, hvordan malgruppen oplever museet. Med fokus pa koordinering og udarbejdelse af budska-
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ber der vedligeholder brandet, er det vaesentligt at dykke dybere ned 1, hvordan forbrugere percipe-
rer marketingbudskaber, samt hvordan budskaber skal formidles, for at sikre en eksponering for
malgruppen. De to felgende afsnit vil derfor praesentere teori omhandlende perceptionsprocessen og

strategisk budskabsformidling.

4.2.4 Perceptionsprocessen

Perceptionsprocessen er budskabers vej til modtageren fra sansestimuli til lagring i hukommelsen.
Da det for forbrugere ikke er relevant eller muligt at fortolke, lagre og vaere opmarksomme pa alle
de stimuli de eksponeres for hver dag, sker der en automatisk sortering i mangden af stimuli, som
fortsaetter videre 1 perceptionsprocessen (Andersen 2011: 32). Denne sortering kaldes for selektiv
perception, som er en individuel filtreringsproces, hvor kun et fatal af stimuli bliver opfattet af for-
brugerens sanseapparat (Andersen 2011: 33).

Perceptionsprocessen bestér af en raekke faser fra sanselige eksponering til lagring i hukommelsen,

som illustreret 1 nedenstidende model:

( Se \

Lugte 4
Maerke Sansning/ Opmaerk- Tolkning Perception Lagring

‘ Eksponering somhed

Smage K
Hore

Model 4: Perceptionsprocessen
Kilde: Inspiration fra Andersen 2011: 34

Som illustreret i modellen oplever modtageren en sansning eller eksponering fra én eller flere af de
fem sanser, nemlig syns-, lugte-, fole-, smags- og heresansen. Kun en lille del af de potentielle sti-
muli bliver opfattet af modtagerens sanseapparat og resten bliver sorteret fra i den selektive percep-
tion. Modtageren sorterer disse stimuli blandt andet efter deres relevans, og giver kun de relevante
stimuli opmerksomhed, hvis det passer ind i modtagerens aktuelle forestillingsverden (Andersen
2011: 33). Hvis stimuli bliver registreret og givet opmarksomhed, er det op til modtageren at tolke
budskabets betydning. Tolkning af marketingbudskaber er subjektiv og individuel, hvorfor der ikke
er garanti for en effektiv kampagne, hvis stimuli blot registreres hos modtageren, idet modtagere

kan misforstd og fortolke forskelligt fra intentionen med budskabet. Tolkningen afh@nger blandt
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andet af modtagerens tidligere erfaringer, behov opfattelse af verden. Hvis stimuli opfattes og tolkes
som relevant for modtageren, har perception fundet sted, og budskabet vil blive lagret i enten mod-
tagerens kort- eller langtidshukommelse. Der er dog ingen garanti for, at modtageren har lagret eller
tolket hele budskabet som tilteenkt, hvorfor marketingstimuli ikke kan garanteres hverken at ga
igennem perceptionsprocessen eller at budskabet lagres uden misforstaelser eller mistolkninger

(ibid.).

Med udgangspunkt i denne teoretiske gennemgang af perceptionsprocessen, vil vi kunne komme
med bud p4, hvad Frihedsmuseet skal vaere opmarksomme pa i marketingsstimulis vej til lagring 1
forbrugerens hukommelse. De identificerede udfordringer i perceptionsprocessen vil derfor danne
baggrund for, hvordan Frihedsmuseet ber udforme deres budskaber samt hvilke kanaler, museet kan
benytte for til eksponering af mélgruppen, sé de tillegges opmarksomhed og tolkes efter hensigten.
For at komme med bud pé iverksattelser der forstaerker mélgruppens oplevelse med Frihedsmuse-

et, vil vi tage udgangspunkt i teorien om strategic messaging (strategisk budskabsformidling).

4.2.5 Strategisk budskabsformidling

Strategisk budskabsformidling er processen om at skabe og forme budskaber i en kommunikations-
strategi (Cornelissen 2014: 96). Disse budskaber skal efterfolgende koordineres i den integrerede
kommunikationsindsats. Processen bestir af tre faser, strategic intent (strategisk hensigt), themed
messages (tematiske budskaber) og message styles (budskabsstil). En del af virksomhedens bestra-
belse pa, at kommunikere som en samlet enhed, er altsa at skabe en strategisk budskabsformidling

pa baggrund af ovenstdende tre faser (ibid.).

( Strategisk hensigt ) |::> (Tematiske budskaber) |;'> ( Budskabsstil )

Model 5: Strategisk budskabsformidling
Kilde: Inspiration fra Cornelissen 2014: 97

Den strategiske hensigt involverer virksomhedens opfattede omdemme 1 forskellige stakeholders
gjne (Cornelissen 2014: 96). Virksomhedens omdemme sammenlignes med virksomhedens vision,

hvorefter klgfter mellem omdemme og vision identificeres. Formalet med den strategiske hensigt
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involverer pa den made de strategisk overvejelser om hvordan hovedbudskaber kan forsgge at skabe
et omdemme tettere pd virksomhedens vision (ibid.).
Tematiske budskaber omhandler de temaer eller emner, som virksomheden skal kommunikere til
forskellige interessenter. De relaterer sig til virksomhedens specifikke kompetencer, styrker og
veerdier. Til sidst skal disse identificerede temaer udmundes i en budskabsudformning, altsd maden
hvorpa budskabet bliver kommunikeret. Dette relaterer sig til den sidste fase, budskabsstil, som er
maden hvorpa disse temaer kommunikeres (Cornelissen 2014: 97).
Cornelissen opstiller tre overordnede budskabsstile, hvorigennem virksomheder kan kommunikere
deres strategiske hensigt og tematiske budskaber (Cornelissen 2014: 98):
1) The functionel message style (funktionel budskabsstil), refererer til virksomhedens fysiske,
héndgribelige kompentencer eller ressourcer
2) The symbolic message style (symbolsk budskabsstil), appellerer til interessenternes psyko-
sociale behov, preferencer og oplevelser.
3) The industry message style (industrifokuseret budskabsstil), som hverken benytter sig af en

funtionel eller psykosocial appel, men er designet til at opné fordele overfor konkurrenter

Folgende teori om oplevelsesdesign anvendes ogsa i analyse del 2, og beskaftiger sig mere speci-
fikt med, hvordan Frihedsmuseet kan skabe den ideelle oplevelse for malgruppen pé selve museet,

der samtidig vil forstaerke malgruppens samlede forbrugeroplevelse med museet.

4.3 Oplevelsesdesign

Selvom vi erkender, at oplevelse er et subjektivt fenomen, der pavirkes af mange forskellige fakto-
rer, sa er betingelserne for oplevelsens tilblivelse, at den designes og tilretteleegges af en arranger.
Vores synpunkt er derfor ogsa, at oplevelser i nogen grad kan designes. Ud fra dette synspunkt bli-
ver tilretteleggelsen af oplevelsen en vigtig forudsatning for, at gaester kan opleve. Oplevelsesde-
sign drejer sig om, at “tilrettelcegge rammer, udvikle genstande, planlegge situationer og heendel-
sesforlab, der bidrager til at brugerne fdr interessante og relevante oplevelser pa et fysisk, emotio-
nelt og kognitivt plan” (Madsen 2015: 91). Et godt oplevelsesdesign kan derfor anses som ligesa
betydningsfuldt, som design af produkter og services. Varetagelsen af oplevelsesdesign bliver der-
for ogsa afgerende for forbrugerens interaktion med oplevelsen og hvordan denne opfattes (Pine &
Gilmore 1998: 101). Med udgangspunkt i teorien om oplevelsesdesign, vil vi kunne komme med

forslag til, hvordan Frihedsmuseet kan designe deres museumsoplevelse, sdledes at malgruppen far
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den ideelle oplevelse pd museet. For at kunne identificere det optimale oplevelsesdesign pa Fri-

hedsmuseet, er det vaesentligt at kigge naermere pa, hvilke elementer en oplevelse bestér af.

4.3.1 De fire oplevelsesdomaner

Pine & Gilmore (2011) har opstillet en model, der bestér af to oplevelsesparametre hvoraf fire ople-
velsesdomaner udledes. Modellen er relevant for specialets formél, idet den giver et godt indblik 1
oplevelsens elementer.

Som illustreret i nedenstdende model, omhandler den vandrette akse forbrugerdeltagelse. Passiv
forbrugerdeltagelse er placeret i den ene ende af parameteret, hvor forbrugerne oplever gennem ren
observation eller lytning, og dermed ikke pavirker oplevelses karakter. I den anden ende af parame-
teret er aktiv forbrugerdeltagelse placeret. Her spiller forbrugerne en aktiv og afgerende rolle i1 op-
levelsens tilblivelse (Pine & Gilmore 2011: 45). Modellens lodrette akse beskriver de miljorelatere-
de forhold der er mellem forbrugeren og selve oplevelsen. Dette parameter spander fra absorbering
til fordybelse, og handler om i hvilken grad, forbrugerne tilegner sig en oplevelse. For at beskrive
dette parameter mere billedligt, kan man sige, at en fodboldkamp set gennem et fjernsyn ligger
narmest absorbering, hvor en fodbold kamp pa forste raekke pa et stadion, ligger nermest fordybel-
se. Fodboldkampen pa stadionet har nemlig en mere fordybende funktion, idet forbrugeren hurtigt
opsluges af sanseindtryk som lyde, lugt og den stemning, resten af tilskuerne skaber (Pine & Gil-

more 2011: 46).

Absorbering
"Oplevelsen gar ind i kunden

Underholdning Uddannelse
Fole Leere
Passiv Sweet Aktiv
deltagelse Spot deltagelse
Astetik Eskapisme
Veere Gare
Fordybelse

"Kunden gar ind i oplevelsen”

Model 6: Oplevelsesdomaner
Kilde: Inspiration fra Pine & Gilmore 2011: 46
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Som det ses 1 modellen kan oplevelser inddeles 1 fire brede kategorier, 1 forhold til hvor de placeres
pa de to parameter. De fire kategorier kaldes oplevelsesdomaner, og bestar af uddannelse, lering,
astetik og eskapisme, som vil blive beskrevet yderligere nedenfor:

Underholdning er noget som underholder og samtidig er afslappet og forngjeligt, uden at vaere dyb-
degaende. Her foregar en aktiv professionel formidling, til en passiv modtager. Deltagerne behever
ikke at deltage aktivt eller lade sig opsluge, for at fa del i oplevelsen. De skal blot lade sig under-
holde pé en behagelig made (Madsen 2015: 23).

Leaering foregar hele livet og i alle situationer. I modellens leringsproces involverer deltageren sig
aktivt, da der foregédr en mental tilegnelse af viden, for at deltageren kan opna leering. At leere imens
oplevelsen finder sted, skaber en storre og mere mindevardig oplevelse, i1 forhold til for eksempel
forst at l&ese mere om emnet derhjemme (Madsen 2015: 24).

Astetik kan beskrives som leren om den sanselige erkendelse og som et enske om blot at vare”.
Centralt for den @stetiske oplevelse er, at stemningen og det visuelle rum pavirker gesternes op-
marksomhed, sdledes at de bliver opslugte af en begivenhed eller et miljo (Madsen 2015: 25). 1

’

denne type oplevelse er forbrugeren “immersed in an event or environment but have little or no ef-

fect on it, leaving the environment (but not themselves) essentially untouched” (Pine & Gilmore
2011: 53).

Eskapisme kan beskrives som flugten fra virkeligheden, hvor forbrugeren er aktivt deltagende og
involverer sig 1 oplevelsen. Det kan veare en bevidst eller ubevidst virkelighedsflugt, hvor der 1 beg-
ge tilfaelde er stor grad af indlevelse. I stedet for at have en passiv rolle i oplevelsen og kun iagttage,
bliver forbrugeren i denne oplevelsesform gjort til det centrale og kan derfor pavirke oplevelsen.
Det er under denne type oplevelse, at forbrugeren giver sig hen og glemmer hverdagens trivialitet

for en kortere eller lengere stund (Madsen 2015: 26).

For at opsummere de fire oplevelsesdomaner, vil forbrugeren der deltager i en underholdningsop-
levelse fole, 1 en uddannelsesoplevelse leere, 1 en @stetikoplevelse bare veere og 1 en eskapismeople-
velse gore. Felles for alle oplevelsesdomanerne er, at de igangsatter en transformering og en for-
flytning 1 tid og rum. Det er netop her bruddet med hverdagen finder sted og giver os en oplevelse

af noget ud over det sedvanlige (Mossberg 2007: 53).

4.3.1.1 The sweet spot

I midten af Model 6 ses en hvid rund cirkel der bererer alle fire oplevelsesdomaner. Dette kalder
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Pine & Gilmore the sweet spot. De papeger endvidere, at "the richest experiences (...) encompasses
aspects of all four realms” (Pine & Gilmore 1998: 102). Sa selvom det er muligt at betragte ople-
velser i forhold til hver enkel af de fire oplevelsesdomaner, er det vigtigt at fastsl, at de sterkeste
og mest involverende oplevelser, er dem der besidder flere elementer pa samme tid. Der kan derfor
vaere en idé 1, at forsege at ramme the sweet spot hvad angér designet af oplevelser, nemlig nir en
oplevelse indeholder elementer af alle fire oplevelsesdomaner (Madsen 2015: 26). Alligevel pape-
ger Pine & Gilmore, at det er op til den enkelte oplevelsesinstans at vurdere, hvilken type oplevelse,
de onsker at udbyde. Inddragelse af alle fire oplevelsesdomaner er derfor ikke nedvendigvis det
mest optimale. Vigtigst af alt, ma oplevelsens design mede forbrugernes behov og ensker, fungere
optimalt samt veere mulig at udfere (Pine & Gilmore 1998: 102).

Selvom der ikke findes en universel made at designe oplevelser pé, opstiller Pine & Gilmore en
reekke principper for oplevelsesdesign som de mener, at oplevelsesinstanserne ma forholde sig til og
inddrage sammen med kombinationen af oplevelsesdomener, for skabe den staerkeste oplevelse for
deres forbrugere. Disse oplevelsesprincipper omhandler tematisering, inddragelse af sanser og au-

tenticitet og vil blive beskrevet og relateret til vores opgave i felgende afsnit.

4.3.2 Tematisering af oplevelsen

For at skabe en tiltrekkende oplevelse, er det ifolge Pine & Gilmore vigtigt at designe sin oplevelse
ud fra et veldefineret tema. Et veldefineret tema er altafgerende for, at forbrugerne kan organisere
deres indtryk séledes, at oplevelsen lever leengere i forbrugernes bevidsthed. At tematisere en ople-
velse er ensbetydende med, at formidle en fortelling eller historie, som gesterne kan tage del i
(Pine & Gilmore 2011: 71). De argumenterer endvidere for, at alle oplevelser har et tema, selvom
det ikke altid er intentionelt eller veludfert. Det veludferte tema er nemlig ikke blot en simpel navn-
givning, men at temaet netop “acts as the dominant idea, organize principles, or underlying con-
cept for every element in the experience” (Pine & Gilmore 2011: 68). Med udgangspunkt i temati-
sering som en vigtig del af oplevelsesdesignet, kan teorien vare behjelpelig i forhold til, hvordan
Frihedsmuseet kan designe en oplevelse pd museet, saledes at den samlede forbrugeroplevelse med

museet forsterkes.

4.3.2.1 Harmonisering af indtryk

Som beskrevet ovenfor er et godt gennemgaende tema grundleeggende for en god oplevelse. Ople-
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velsens tema eller fortelling ber dog vaere harmonisk og gennemgaende, hvorfor de signaler der
sendes skal g i trad med det overordnede tema. De signaler, der gar i trad med temaet, kalder Pine
& Gilmore for positive signaler. Positive signaler skaber gode indtryk som er de “takeaways” for-
brugerne tager med sig, ndr de forlader oplevelsen. Positive signaler er derfor med til at skabe en
forsterket oplevelse, hvorimod negative signaler skaber darlige indtryk, der forvaerrer oplevelsen.
Det er derfor ikke helt nok at spaekke en oplevelse med positive signaler, da det ligesa meget hand-
ler om, at eliminere de negative signaler. De negative signaler elimineres ved, at fjerne alt det fra
oplevelsen, som ikke hanger sammen med oplevelsens fortelling, og derfor giver et forstyrret og

usammenhangende indtryk (Pine & Gilmore 2011: 82).

4.3.2.2 Memorabilia

Memorabilia ligger i forleengelse af tankegangen om, at mennesker altid har kebt bestemte produk-
ter eller souvenirs, grundet de minder de indeholder. Memorabilia kan ses som materielle artefakter
af de oplevelser, forbrugerne ensker at mindes, og er derfor ikke nedvendigvis et kebt produkt.
Mange gemmer for eksempel deres papirbilletter fra en mindevaerdig oplevelse, som de hanger op
pa koleskabet eller gemmer i en skuffe. Hver gang de ser den brugte billet, tenker de tilbage pd den
oplevelse billetten stammer fra. Uden en fysisk reminder risikerer begivenheden stille og roligt at
sive ud af forbrugerens hukommelse (Pine & Gilmore 2011: 85). Pine og Gilmore mener, at grun-
den til at forbrugeren velger at gemme eller kebe memorabilia, er ensket om at vise og fortelle an-
dre, hvad de har oplevet. P4 den made kan memorabilia fungere som “a way to socialize the experi-
ence, to transmit parts of it to others and for companies entering the Experience Economy, they are

means to entice new guests”’ (Pine & Gilmore 2011: 85).

4.3.3 Inddragelse af de fem sanser

Et andet princip Pine & Gilmore ligger vagt pa i jagten pa det gode oplevelsesdesign, er inddragel-
se af sanser. Som det ogsa er beskrevet i teoriafsnittet omkring perceptionsprocessen, er det gennem
den sanselige proces der foregar i hjernen, som udleses af forhold i omverden, som ger det muligt at
opleve og forholde os til os selv og vores omgivelser. Inddragelsen af teorien om sanseinvolvering
hanger sammen med, at forbrugerens evne til at opleve baseres pa den sansemassige eksponering,
og er derfor vaesentlig for athandlingens formal om, at skabe en forsterket forbrugeroplevelse pa
museet gennem et oplevelsesberigende design. Vi vil derfor dykke yderligere ned i, hvordan vi per-

ciperer via de fem sanser, og derigennem skaber mening af vores oplevelser:
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1) Synsansen opfanger lys, farver og kontraster. En stor del af vores perception bygger pa ud-
seende. Synsanser spiller derfor en stor rolle, nar det gaelder design af produkter og kommu-
nikationsmaterialer (QOrnbo et al. 2004: 107).

2) Horesansen opfanger lydbelger, hvor folelser og holdninger kan komme til udtryk gennem
lyde. Horesansen er derfor en vigtig faktor til at udtrykke sindsstemninger (ibid.)

3) Falesansen opfanger berering, tryk, varme, kulde og smerte. Det er gennem folesansen, at vi
tilfredsstiller vores behov om velvare, forstaelse af omverden og relationer til andre menne-
sker (@rnbo et al. 2004: 109).

4) Smagssansen opfanger smage gennem tusindvis af smagsleg, hvor man kan smage surt,
sadt, bittert og salt. Smagssans og lugtesans hanger sammen, da de er gensidigt athangige
(Madsen 2015: 77).

5) Lugtesansen opfanger dufte og lugte. Lugtesansen er 10.000 gange mere folsom en smags-
sansen (ibid.). Ingen andre sanser kan pad samme effektive made fremkalde folelsesmassige

associationer (@rnbo et al. 2004: 108).

Gennem de fem sanser fortolker vi omverden, uddrager en betydning og danner os en mening. San-
serne er individets vindue indadtil og udadtil, og derfor ogsa neglen til menneskets hjerte og hjerne,
folelse og forstand. Dette betyder, at jo mere vi sanser, jo sterre bliver input og output (Qrnbo et al.
2004: 105). Pine og Gilmore mener ligeledes, at jo mere sanserne inddrages i1 designet af oplevel-
sen, jo mere mindeverdig vil oplevelsen blive. Derfor bliver inddragelse af sanserne et vigtigt prin-
cip, for et godt oplevelsesdesign.

Det er ingen undtagelse, at den sansestimulering der finder sted under oplevelsen, ogsa skal vere
konsistent og tilmed forstarke oplevelsens overordnede tema (Pine & Gilmore 2011: 88). Ikke kun
at tenke p4, at inddrage sanser, men netop inddrage flere sanser samtidig, kan vare et kempe plus
for oplevelsen. Intensiviteten af det vi oplever, er nemlig forbundet med antallet af sanser der stimu-
leres. Derfor gor inkorporeringen af flere sanser en verden til forskel for forbrugernes oplevelse
(Qrnbo et al. 2004:106).

Inden vi afslutter specialets teorikapitel, er der et sidste vigtigt princip, der er relevant at inddrage.
Det sidste princip handler om naturlige og autentiske indtryk i1 oplevelsen, som altafgerende for et

godt oplevelsesdesign.
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4.3.4 Autenticitet

Et sidste princip Pine & Gilmore anser som vigtigt for oplevelsesinstanser at fundere over, er ople-
velsens autenticitet. De pointerer, at forbrugere i stigende grad baserer deres adferd pa hvor agte
eller uaegte forskellige tilbud er. Da udbuddet af oplevelser er stort, spiller autenticiteten i oplevel-
sesgkonomien en vasentlig rolle i forhold til forbrugernes valg af oplevelser (Gilmore & Pine 2007:
2). Derfor er teorien om autenticitet en vesentlig del af oplevelsesdesignet og er derfor en vigtig
faktor i forhold til, hvilke iveerksattelser der skaber en forstaerket forbrugeroplevelse med Friheds-
museet.

Som beskrevet tidligere, er den postmoderne forbrugers forbrugsvaner staerkt identitetsskabende.
Forbrugerne ensker derfor en oplevelse, der afspejler deres eget selvbillede. Hvis virksomheden
derfor fremstdr autentisk, i overensstemmelse med produkt, markedsfering og service, oplever for-
brugeren, at der er sammenhag mellem det der kommunikeres, og det, de oplever. P4 den made kan
en virksomhed bekrafte forbrugerens enske om autenticitet, og derved forsterkes den autentiske
oplevelse for forbrugeren (Madsen 2015: 81).

Men da oplevelsesverdenen er baseret pa opstillede oplevelser, kreeret af mennesker, hvordan kan
en virksomhed s fa oplevelserne til at fremstd agte og autentiske, nar de i virkeligheden er falske?
Dette paradoks er vigtigt at vaere bevidst om, men Pine & Gilmore mener alligevel, at der er flere
muligheder for at fremsta autentisk overfor sine forbrugere. Autenticitet opfattes individuelt, og en
virksomhed ma altid anskue autenticitet fra forbrugernes gjne. Pine & Gilmore har opstillet en au-
tenticitetsmatrice, som kan bidrage til at vurdere, hvordan autenticitet kommer til udtryk (Gilmore

& Pine 2007: 97).

Virksomheden er, hvad / \
den siger, den er /Egte-Usegte Agte-AEgte
Virksomheden er ikke, / \
hvad den siger, den er Usegte-Uaegte Uaegte-/Agte
Virksomheden er ikke Virksomheden er tro
tro mod sig selv mod sig selv

Model 7: Autenticitetsmatricen
Kilde: Inspiration fra Pine & Gilmore 2007: 96
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Virksomheders autenticitet athenger af to parametre:

1) Er det virksomheden tilbyder, tro mod virksomheden selv, og det, den ensker at vere?

2) Er det, virksomheden tilbyder, hvad den giver sig ud for at vare, for forbrugerne?

Pa baggrund af svarerne pa ovenstdende sporgsmaél udledes fire autenticitetstyper: Egte/uagte, eg-
te/egte, uegte/uegte og uegte/agte. Hvorvidt virksomheder ber placere sig i denne matrix, er der

ikke et endegyldigt svar (Gilmore & Pine 2007: 97).

Med udgangspunkt i ovenstdende teori om oplevelsesdesign, kan vi komme med konkrete ivark-
settelser hvad angar Frihedsmuseets oplevelsesdesign pad museet, der kan bidrage til at forsterke
malgruppens oplevelse pa museet. Princippet om autenticitet vil vi benytte sammen med tematise-
ring, inddragelse af sanserne samt teorien om de fire oplevelsesdomaner i analysens anden del,
omhandlende hvordan Frihedsmuseet kan skabe den ultimative oplevelse for mélgruppen pa selve
museet. [gennem anvendelse af teori om design af oplevelser, kan vi komme med et solidt, teoretisk
funderet forslag til Frihedsmuseets oplevelsesdesign, som bidrager til en forsterket forbrugerople-

velse pa museet.

De empiriske indsigter fra malgruppen vil sammen med ovenstdende gennemgéede teoretiske ram-

me anvendes som baggrund for analysen, som vil blive prasenteret i folgende kapitel.
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5. Analyse

Specialets analyse har til formal, at besvare problemstillingen om, hvordan malgruppen forholder
sig til den totale museumsoplevelse, og pa baggrund heraf, afdekke hvordan Frihedsmuseet kan
imedekomme forbrugernes forventninger, og forsterke oplevelsen for malgruppen. For at besvare
dette, opdeles analysen i to dele, Den totale forbrugeroplevelse og Iveerkscettelser, struktureret ud

fra experience mapping tankegangen (Schauer 2013: 6).

1) Forste delanalyse tager udgangspunkt i experience mapping-begrebet The Activity, som er en sy-
stematisering og visualisering af den totale forbrugeroplevelse (ibid.). Her vil vi kortleegge og prae-
sentere malgruppens oplevelser med museer, samt de vasentligste negleindsigter hvad angar deres

forventninger, behov og underliggende motivation, bdde for, under og efter et museumsbesog.

2) Anden delanalyse omhandler experience mapping-begrebet The Artifact. Her er formalet at tage
indsigterne prasenteret i analysens forste del op til diskussion og overvejelse, for at underbygge nye
ideer, forandringer eller tiltag (ibid.). Det er i denne del vi vil besvare spergsmélet om, hvordan Fri-
hedsmuseet kan imedekomme forbrugernes forventninger, samt hvilke tiltag, der kan skabe en for-

steerket forbrugeroplevelse for malgruppen.

5.1 Analyse del 1: Den totale forbrugeroplevelse

Denne delanalyse vil kortlaegge en helhedsorienteret indsigt i malgruppens forhold til museumsop-
levelser, pd baggrund af vores producerede data sammensat med teori. Her vil vi inddrage relevante
citater fra det producerede data samt satte disse i en teoretisk kontekst, for at finde frem til de vee-
sentligste negleindsigter, der senere danner baggrund for de mere konkrete tiltag, Frihedsmuseet
ber benytte sig af.

For at kunne kortlaegge den totale forbrugeroplevelse ved museumsbesag, har vi valgt at analysere

malgruppens oplevelser bade for, under og efter et museumsbesog, som illustreret i Model 8:

Den totale forbrugeroplevelse

For-fasen ] [Under-fasen] [ Efter-fasen

Model 8: Den totale forbrugeroplevelse
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Som det fremgéar af modellen, er forste fase optakten til museumsoplevelsen. Her er det mélgrup-
pens tidligere oplevelser med museer, samt deres behov og motivation for at besege museer, der er i
fokus. Barriererne i for-fasen kan have afgerende betydning for, om malgruppen valger at fortsette
til under-fasen, der er selve interaktionen pa museet. Ved interaktionen pa museet er der ligeledes
muligheder og udfordringer, som kan influere malgruppens oplevelse. Deres oplevelse pa museet
kan enten have indfriet deres forventninger til besoget eller have skuffet dem. Malgruppens vurde-
ring af oplevelsen, har afgerende betydning for, hvordan de erindrer oplevelsen, som er byggeste-
nen i efter-fasen. Ved at analysere de muligheder og udfordringer malgruppen steder pa i for-fasen,
under-fasen og efter-fasen, dannes et solidt grundlag for den videre analyse af, hvilke tiltag Fri-
hedsmuseet skal ivaerksatte, for at forsteerke den totale forbrugeroplevelse med til museet.

Forste delanalyse er opbygget kronologisk, og vil starte med den ferste fase af den totale forbruger-

oplevelse, nemlig for-fasen.

5.1.1 Fer-fasen: Optakten til museumsoplevelsen

Det er i for-fasen, at forbrugeren opbygger nogle forventninger til, hvad oplevelsen skal indeholde.
Forventningerne til museumsoplevelsen skabes af forbrugernes tidligere oplevelser og erfaringer
med museer og af museernes fortellinger om sig selv (Madsen 2015: 31). Derfor vil dette afsnit
analysere forbrugernes forforstaelse og fordomme af museer samt deres behov og motivation for at
ga pa museum. Analysen vil endvidere identificere hvilke barrierer der forhindrer forbrugerne i at

komme pa museer, samt hvilke kontaktpunkter de steder ind i, undervejs i optakten til et museums-

besog.
For-fasen
. Behov & Manglende
[Forforstaelse] ( motivation ) C kontakt )

Model 9: For-fasen
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5.1.1.1 Forforstaelse

En stor del af mélgruppens forforstaelse bestar af deres tidligere erfaringer med museumsbesog, ba-
de fra deres barndom og voksenliv. Ud fra denne tidligere erfaring med museumsbeseg, tillegger

’

malgruppen is@r ordet “museum” en raekke negative karakteristika: ”...og sd forbinder jeg det ogsa
lidt med det der museumsbesog, fra da man gik i folkeskolen, og hold keeft hvor var det kedeligt, ik?
Sd far man nogle associationer” (Bilag 4, Christoffer: 13). I citatet ses et eksempel pa, hvordan
malgruppen treekker pa tidligere erfaringer med museumsbesgg, hvor det anses som verende kede-
ligt. Den negative association dekker ogsé over andre negative karakteristika: “Det er et lidt stovet
ord pd en eller anden mdde. Det lugter stovet og kedeligt og gammelt” (Bilag 4, Nina: 15). Det er
hermed tydeligt, at mlgruppen treekker pa tidligere erfaringer for at beskrive deres nuvarende for-
staelse og associationer med museer. Dette stemmer overens med hermeneutikkens principper, hvor
individets tidligere erfaringer og oplevelser skaber den forstaelsesramme, som er galdende for indi-
videt, 1 det gjeblik det beskrives. Beskrivelsen af museet som kedeligt og stovet, stammer fra en
reekke negative oplevelser i deres barndom, hvor de er blevet slebt med pa museum i folkeskolen
eller med familien: “Jeg kan huske jeg har veeret rigtig meget pa Vikingemuseet som barn. Med sko-
len og oh... og det var jo en flot bygning dengang, men det er jo rovkedeligt, man matte ikke rore
ved noget. Sd jeg tror neesten ogsd det er det, der er grundlaget for, at jeg teenker det er kedeligt”
(Bilag 4, Maria: 17). I citatet ses det, at det formelle omkring museumsbeseg ogsé er gaeldende hos
malgruppen. Der er regler og restriktioner for, hvad man ma og ikke ma, hvor de har en oplevelse
af, at det er forbudt at rare og tale heojt.

Malgruppens negative beskrivelse af museet som lugtende, kedeligt og gammelt, haenger sammen
med deres beskrivelse af den typiske museumsganger. Her identificeres is@r én bestemt museums-
type, nemlig de @ldre mand og kvinder: “Jamen det er jo hattedamerne iscer... Ja, celdre kvinder
iscer. Det er en standard museumsgeest i min optik. Og sd er det jo pensionister i Kobenhavn” (Bi-
lag 4, Sandra: 15). Udover det klare monster af, at det er det @ldre segment, der udger den typiske
museumsganger, beskrives de ogsa som vearende lidt mere velhavende: ...sd tenker jeg faktisk pa
sadan et celdre cegtepar... sadan... det ved jeg sgu ikke, madske bare, altsa man skal alligevel have
nogle penge hvis man gdar pa museum ik, sd det er nok ikke sadan et cegtepar ude fra Nordvest, md-
ske” (Bilag 4, Signe: 19). Den typiske museumsganger stemmer dermed ikke overens med folk fra
en lavere social klasse, idet malgruppen anser museumstypen som verende i middel eller overklas-

sen.
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Med denne analyse af malgruppens forforstéelser og fordomme omkring museet og den typiske mu-
seumsganger, kan man vere fristet til at tro, at mélgruppen nu anser museer som vaerende kedelige,
gra, formelle og forbeholdt den @ldre del af befolkningen. Dette er dog ikke udelukkende tilfzldet,
da maélgruppens forstaelseshorisont ogsd har udviklet sig, og ikke kun indeholder negative forfor-
staelser og fordomme om museumsoplevelser: “Jamen, jeg tror det har lidt at gore med, at jeg er
blevet sleebt pa museer som lille, og det ncermest har veeret tvang, det har ikke veeret af interesse i
hvert fald. Og sa har det madske veeret pa mine forceldres betingelser. Nu kan jeg gore det pa mine
egne betingelser. Det har selvfolgelig ogsa noget at sige. Men ogsd fordi jeg har haft sa mange go-
de oplevelser, som gdr ind og gor, at det bliver lidt afmystificeret eller at det ikke er sd gammeldags
mere i hvert fald” (Bilag 4, Louise: 12). Dette citat afspejler den hermeneutiske cirkel i praksis,
hvor tidligere erfaringer stemmer overens med beskrivelsen af de negative museumsassociationer,
og at det nu har @&ndret sig gennem positive oplevelser. Her har malgruppens forstaelseshorisont
udvidet sig, hvorfor museumsoplevelser ogsé beskrives mere positivt.

Det er pd den mide en tendens hos mélgruppen at forstaelsen af museer, og de associationer der
folger med, bevager sig hen imod en sterre abenhed overfor museer: “Jamen jeg tror, at det har
cendret sig, dels pa grund af at det er blevet mere... ikke at det har veeret et tabu, men det har mdske
ikke veeret trendy at ga pa museum” (Bilag 4, Louise: 14). Denne afmystificering af museer har
hermed udviklet sig til at gore museumsbesag mere trendy end tidligere anset. Selvom museer ogsa
associeres og beskrives positivt, kan de negative forforstaelser og fordomme omkring museums-
gangeren og museer, stadig opstille barrierer for museumsbesog. Dette haenger sammen med, at vo-
res forforstaelser og fordomme altid vil vaere en del af vores referenceramme. Den tydelige negative
association og beskrivelse af darlige oplevelser pa museer ligger derfor stadig i malgruppens erfa-
ringer, selvom forstdelsesrammen har rykket sig i en mere positiv retning. “Jeg kan maske ogsd
godt meerke, at nogle gange foler jeg mig sdadan lidt gammel fordi, at jeg sa godt kan lide det. For
jeg mader ogsda mange som kunne veere sddan lidt “ej nej nej, hvad laver du” altsa, og ndr man gar
rundt, ser man ogsd mange celdre mennesker. Glyptoteket for eksempel, ikke sa mange unge, men
mange turister” (Bilag 4, Signe: 13). Her ses det, at selvom malgruppen er positiv stemt overfor
museumsbesag, kan det svert for dem, at identificere sig med det @&ldre segment, som den typiske
museumsgaenger forbindes med. Dette kan, sammen med de negative associationer der tillegges
museer, opstille barrierer for malgruppens villighed til museumsbesog. Dette kan medfere, at méal-

gruppen maske vil prioritere andre oplevelser, de i hgjere grad kan identificere sig med.
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5.1.1.2 Behov og motivation

For at skabe den ultimative forbrugeroplevelse for vores malgruppe, er det relevant at fa et dybere
indblik 1 mélgruppens behov og motivation for museumsbesog. Et behov defineres som en tilstand
hos forbrugeren, der er kendetegnet ved en uligeveegt mellem en aktuel og en ideel tilstand. For at
tilfredsstille disse behov og opna en ideel tilstand, skal forbrugeren motiveres til en bestemt adfaerd,
der kan tilfredsstille behovet (Andersen 2011: 63). Vi ensker derfor at udforske narmere, hvilke
behov vores malgruppe har for museumsbeseg, samt hvad der motiverer dem til, at sege disse be-
hov tilfredsstillet. Dette indblik kan danne den nedvendige baggrund for de relevante tiltag Fri-

hedsmuseet skal iveerksatte, for at skabe tilfredse besogende.

Et af malgruppens behov, er behovet for oplevelser. Det er tydeligt, at det er betydningsfuldt for
malgruppen, at opleve noget uden for hverdagens rutiner: Det er fordi jeg er sddan et gore-
menneske. Sa det der med bare at sidde og se tv hele weekenden, det gider jeg ikke. Sa jeg har det
sadan, at der skal ske noget om formiddagen og der skal ske noget om eftermiddagen og sd er det
bare med at fa det planlagt” (Bilag 4, Uffe: 7). Som det ses i citatet er det vigtigt for malgruppen, at
have aktiviteter og oplevelser inkorporeret i dagligdagen, og ikke bare sidde og se tv hele weeken-
den”, netop fordi behovet for at bryde hverdagen, er stort. En forklaring pd behovet for oplevelser,
findes i teorien om den postmoderne forbruger. For den postmoderne forbruger er det netop ople-
velser der er drivkraften i individers adferd (Ornbo et al. 2004: 41). Den samme drivkraft er gel-
dende for vores malgruppe, som anser det at opleve, som verende en essentiel del af livet: ”Det er
da noget som holder mig i live, det lyder stort, men som holder mig i gang. Og holder mig oppe. Og
hvis det hele bliver lidt for meget leverpostej ind i mellem og lidt for meget hverdag, kan jeg godt
lide de der forstyrrelser, pa den gode made. Sdadan lige at blive veekket lidt, eller rusket lidt” (Bilag
4, Louise: 12).

Det er netop igennem oplevelser og aktiviteter, at individers identitet bliver produceret og defineret
(Madsen 2015: 65). Som det ses i metaforen omkring at holde sig i live, er det i1 disse gjeblikke, at
man for alvor lever og bliver rusket 1 og ens identitet formes og udvikles. I citatet ses det desuden,
at den kedelige gra leverpostejshverdag genererer et behov for adspredelser og stimuli i form af ak-
tiviteter og oplevelser, sé tilvaerelsen ikke bliver for ensformig. Dette haenger sammen med karakte-
riseringen af en oplevelse, hvor det er en praemis, at aktiviteten skal vaere udenfor dagligdagens ru-

tine, for at efterlade et minde (Sundbo & Serensen 2013: 4). Dette ses ogsa i forrige citat, hvor akti-
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viteten: at se fjernsyn hele weekenden, ikke bliver anset som en verdiskabende aktivitet, netop for-

di det ikke falder indenfor kategorien om noget ekstraordinart og hverdagsafvekslende.

I forleengelse af malgruppens behov for oplevelser som et identitetsskabende afbraek fra hverdagen,
er kulturelle oplevelser hejt veerdsat. “(kultur)...er at opleve ting, som man ikke bliver dummere af,
havde jeg ncer sagt. Det er, at man skal udenfor hjemmets fire veegge og lade veere med at se tv hele
tiden. Ud og fa nogle nye indtryk, se nye ting. Det kunne veere teater, musikoplevelser, stand up, den
slags tror jeg. Det er kulturelt” (Bilag 4, Christoffer: 10). Som det ses i citatet, benytter malgruppen
samme terminologi, nir de omtaler deres behov for oplevelser og stimulans, som nar de omtaler
kulturelle oplevelser. Det kan derfor formodes, at malgruppens behov for oplevelser ogsa kan til-
fredsstilles ved kulturelle tilbud og aktiviteter. Dette hanger sammen med tendensen i1 oplevelses-
okonomien i Danmark, hvor der er en stigende efterspergsel efter netop kulturelle oplevelser (Lund
et al. 2005: 41). Malgruppens brug af oplevelser, herunder kulturelle oplevelser, opfattes dermed
som en personlig vigtighed: ”Det er vel et dannelsessporgsmal... altsa jeg teenker, at kultur er rime-
lig forbundet med dannelse, i at forsta og vide ting (...) og den del er vigtig teenker jeg!” (Bilag 4,
Christian: 10). Som det ses i citatet, er det en vasentlig del af deres behov, at blive opdateret og
dannet som mennesker, gennem kulturelle oplevelser.

Disse behov for dannelse, viden og lering er derfor vardier, som kan kobles sammen med mal-
gruppens identitetsskabende proces. For malgruppen er baggrunden for, hvorfor oplevelser og kul-
tur er en vigtig del af deres identitet, nemlig de medfelgende verdier: "Jaeh, det er nok det at veere
en del af samfundet og sd lecerer man meget af det, lcerer meget om sig selv og sin fortid og sin frem-
tid. Og det synes jeg er rigtig relevant og der er mange mennesker som ikke ved nok. Altsd... viden
det giver jo en eller anden... det giver en masse. Det gor, at man kan scette sig selv i en kontekst og
se den verden man lever i fra nogle andre ojne og det gar jeg meget op i...” (Bilag 4, Sandra: 13).
Det er vigtigt for dem som individer, at forsta den kontekst de befinder sig 1, for at i en sterre ind-
sigt 1 sig selv, og hvilken person de aspirerer til at blive: ”Man skal jo hele tiden prove, at veere den
bedste version af sig selv, og hvis man ikke oplever nogle ting, sa udvikler man sig ikke... og sd
kommer man til at sta stille og sd tror jeg, ja, sa bliver det bare kedeligt. Sd ja, det er vigtigt for mig
at udvikle mig” (Bilag 4, Christoffer: 11). Det danner pad den mide baggrund for mélgruppens iden-
titetsskabende proces, idet de igennem oplevelser og de vardier der folger med, reflekterer over de-

res liv gennem de nye perspektiver om hverdagen og livet. Oplevelser bidrager derfor med den ind-
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sigt de har behov for, for at blive den bedste version af sig selv. "Jeg tror det er vigtigt fordi, at det
er pd den mdde, ens liv bliver storre... at man pa en made bliver klogere eller bliver beriget med
ting. Det er bare som om, at livet udvider sig, og det er bare rart at meerke synes jeg.” (Bilag 4,
Signe: 3). Som det ses i citatet, bliver malgruppens behov for dannelse, viden og lering dermed til-
fredsstillet gennem oplevelser, herunder kulturelle oplevelser, hvor deres liv bliver sat i en kontekst,

der for malgruppen fremstir som varende meningsskabende og identitetsudviklende.

Et andet grundlaeggende behov oplevelser kan dekke, er malgruppens behov for socialt samveer:
”...0g sd kan jeg ogsd godt lide, at man gor det sammen med andre. Sd man far noget feellesskab af
en eller anden art. Og sd er det sadan set lige meget hvad man laver i bund og grund. Bare det der
med, at man laver et eller andet sammen, det tror jeg er det vigtigste” (Bilag 4, Christoffer: 3). Som
det ses i citatet, er behovet for socialt samver geldende for malgruppen, hvor det er vigtigt at ople-
ve i selskab med andre. I citatet ses det yderligere, at det i bund og grund er “’lige meget hvad man
laver”, hvilket understreger betydningen af behovet for mélgruppen.

Behovet for socialt samveer er netop én af de store tendenser hos den postmoderne forbruger, nem-
lig behovet for feellesskab (Lund et al. 2005: 42). Selvom den postmoderne forbruger har et behov
for at sette sit eget praeg pa tilverelsen, samt skabe sin egen identitet, sa ensker de alligevel, at til-
here et fellesskab, som harmonerer med deres interesser i denne identitetsskabende proces (Lund et
al. 2005: 43).

For vores malgruppe er det primere formal med oplevelsen, at fa en hyggelig dag sammen med fa-
milie eller venner, fremfor udelukkende at blive dannet og lere om sig selv og sin samtid: ”Nej, jeg
leerte ikke sddan sa meget om selve udstillingen, men det er ogsd lige meget. Det er samveeret og
hyggen i det, som er vigtig” (Bilag 4, Majken: 8). S& selvom malgruppen har et behov for at opleve
og skabe sin identitet gennem oplevelser, skal det vere i selskab med andre, fordi de har et behov
for socialt samveer. I citatet ses det, at det vigtigste parameter for en god oplevelse er faellesskabsfo-
lelse, snarere end emnet eller aktiviteten pa oplevelsen. Den postmoderne forbruger, og hermed og-

s& vores malgruppe, er derfor motiveret af socialt samver i forhold til oplevelser.

5.1.1.3 Manglende kontakt

Den postmoderne forbruger lever i en verden, med et stort og konstant udbud af oplevelses- og un-

derholdningsmessige pdvirkninger (Madsen 2015: 67). 1 dette afsnit, som et sidste punkt i for-
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fasen, vil vi gennemgd malgruppens kontaktpunkter med museer i form af promovering og rekla-

mer, samt hvorvidt de er opsegende eller passive i deres informationssegning.

Selvom virksomheder og organisationer keemper om den postmoderne forbrugers opmaerksomhed i
det store udbud af oplevelser og underholdning, beskrives museerne som verende usynlige 1 kam-
pen om forbrugernes opmarksomhed: ”...de profilerer sig slet ikke. Du ser jo ikke reklamer, hver-
ken der heenger pa busser eller ventesteder eller TV eller Facebook. Du ser dem jo ikke nogen ste-
der! Du skal vide at det er der, for at du opsoger det” (Bilag 4, Christoffer: 16). Mélgruppen savner
derfor information og promovering fra museernes side, idet de ikke har kendskab til hvilke tilbud,
udstillinger eller events der er aktuelle: Jeg bliver overhovedet ikke bombarderet med noget som
helst (...) Men jeg tror da helt sikkert, ogsa i lcererfaget, at det er minimal information som man far
fra museer” (Bilag 4, Jonas: 20).

For malgruppen er budskabet altsa klart; museerne er ikke til stede i mediebilledet, og dermed hel-
ler ikke 1 malgruppens bevidsthed. Baggrunden for, hvorfor mélgruppen eftersperger mere informa-
tion fra museernes side, hanger blandt andet sammen med, at mélgruppen ikke aktivt seger efter
museumsoplevelser. Malgruppen laner sig derimod i hejere grad tilbage, og lader sig inspirere af
de stimuli, der kastes deres vej. "Ja, altsa man skal jo vide at der er nye udstillinger. Og jeg gar ik-
ke aktivt selv ud og undersoger det. Sd ja, pa en eller anden made... ja, det behover ikke veere helt
vilde reklamer eller noget, men begivenheder pa Facebook omkring "nu er der en ny udstilling i
denne her periode” eller et eller andet. Bare sd man lige ser det pd en eller anden made, bliver ek-
sponeret for det.” (Bilag 4, Anders: 18). I citatet ses det, at malgruppen er passiv i deres informati-
onsseggning, idet den information de eksponeres for, ikke aktivt sages. Malgruppen ensker altsa, at
fa tilbuddene serveret snarere end selv at vare opsegende.: Jeg tror, jeg er typen som skal have det
lidt serveret (...) Kabenhavn, der er jo sindssygt mange tilbud, og nar der sd er sd mange tilbud,
synes jeg godt det kan veere sveert at sadan lige at veelge noget ud” (Bilag 4, Louise: 2).

Fordi mélgruppen ikke far nok oplysninger om museernes mange tilbud og ikke selv opseger det,
har de intet begreb om, hvilke tilbud der er tilgeengelige for dem: ”Jeg vil veedde med at jeg ikke en-
gang kender 20 % af alle de museer der findes i Danmark, fordi de korer bare ikke de her reklame-
kampagner. De profilerer ikke sig selv i mediebilledet, og sa ved man det ikke og sd teenker man ik-
ke over det, at der faktisk er mulighed for at ga pa alle mulige forskellige museer” (Bilag 4, Chri-
stoffer: 15). Mélgruppens i forvejen begraensede opmaerksomhed risikerer derfor, at blive fanget af

andre former for oplevelser, idet museerne ikke gor sig synlige for malgruppen.
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5.1.1.4 Opsamling af for-fasen

Denne analyse har givet et dybere indblik i, hvad der skal til for, at malgruppen valger at fortseette
til neeste fase af den totale forbrugeroplevelse, nemlig under-fasen, selve oplevelsen pa museet. For
at bryde malgruppens opstillede barrierer for at komme pa museum, skal der tages hdnd om en reek-

2

ke af malgruppens behov og ensker: ”...der er lidt en eller anden barriere der skal brydes, for at
man kommer hen til at ville oplevelsen, for der er sa meget i verden man kunne se eller gore” (Bi-
lag 4, Christian: 13). Selvom malgruppens negative forforstaelser af museer, som varende kedelige
og mélrettet det aldre segment, til dels suppleres af nye, positive erfaringer, kan de forhenvarende
forforstaelser stadig have betydning. Pa trods af malgruppens negative forforstéelser, viser deres
behov tydeligt, at malgruppen har et behov for oplevelser ud over dagligdagens trivialiteter. Méal-
gruppen har endvidere et behov for dannelse, viden og lering og ikke mindst socialt samver, som
kan motivere dem til museumsbesog. Til sidst ser vi, hvordan malgruppen eftersperger kontakt med

museerne, og hvordan de beskrives som usynlige i mediebilledet, i en tid hvor det kraever hardt ar-

bejde, at fange forbrugernes opmarksomhed.

5.1.2 Under-fasen: Interaktionen p4 museet

Dette afsnit vil analysere, hvilke barrierer der kan opsta i forseget pa, at skabe en oplevelse ud over
det sedvanlige i interaktionen pd museet. Vi vil endvidere analysere, hvilke kriterier malgruppen
har, for at f en ultimativ oplevelse, der beveager sig vek fra dagligdagens trivialiteter. Her vil vi sa-
ledes komme ind pa, hvordan malgruppens behov og forventninger analyseret i for-fasen, kan op-

fyldes 1 under-fasen.

Under-fasen
,\
[ Entrépriser ) [ Formidling )

Model 10: Under-fasen
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5.1.2.1 Entrépriser

En besogendes forste mede med et museumsbesog er ved museets indgang og informationsskranke.
Det er her den bespgende eventuelt skal betale entré for at komme ind og se museets udstilling.
Felles for malgruppen er, at entrépriser har en klar indvirkning pa den samlede museumsoplevelse:
”...det er ikke fordi vi er neerrige, eller ikke tjener penge eller sadan noget, for det gor vi, men jeg
teenker ogsd tit i det der cost-benefit altsda, hvad koster det og hvad fdar man ud af det. Jeg gider ikke
betale 500 kr. for at komme ind et sted hvor det sa kun tager 5 minutter og sd hej-hej, sd var det det.
Sd det skal ogsa veere fornuftigt pa den made, ik?” (Bilag 4, Maria: 2). Som det ses i citatet, pavir-
ker entrépriser den samlede museumsoplevelse, idet der er en forventning om, at oplevelsen skal le-
ve op til prisen. P4 den made har prisniveauet og den subjektive vurdering af museumsoplevelsen
en sammenhang, da de to parametre som minimum skal vaere i niveau. I citatet ses det samtidig, at
det skonomiske aspekt har en betydning for hvorvidt, oplevelsen har veret entréprisen vaerd: “Jeg
md indromme, at hvis jeg skal betale 100 kroner eller noget, sd forventer jeg ogsd at der er gjort
noget ud af det, og jeg far et eller andet med mig derfra, og at jeg vil synes at det var det veerd...
Men det er heller ikke sd jeg teenker, at nar det sa er gratis, sd md det veere ddrligt, bestemt ikke”
(Bilag 4, Louise: 9). Mélgruppen har derfor en storre forventning til museumsoplevelsen, hvis der
tages entré, idet det forventes, at de skal have noget med derfra eller at oplevelsen skal vere penge-
ne vaerd. Dette henger sammen med teorien om oplevelsesgkonomi, hvor virksomheder som slger
oplevelser, skal vaere opmarksomme pa, at “before a company can charge admission, it must de-
sign an experience that customers judge to be worth the price” (Pine & Gilmore 1998: 101). Muse-
er med entrépriser ma derfor designe en oplevelse, der kan leve op til de forventninger, der knytter
sig til entréprisens niveau.

Udover forventninger knyttet til entréprisen, ses det i forrige citat, at malgruppen pé den anden side
ikke forventer, at de gratis museumsoplevelser er darligere end de betalte. Forskellen péd de betalte
og ikke-betalte museumsoplevelser ligger altsé i, at malgruppen har sterre forventninger til de betal-
te, end til de ikke-betalte: “Hvis tingene er gratis, sa forventer jeg mig ikke lige sa meget af dem.
Men sd foler jeg heller ikke at jeg skal have noget for mine penge, sd er alt jo bare en bonus et eller
andet sted. Sd om jeg har en god time der, sd ville det veere fint, men hvis jeg havde betalt, sd ville
jeg fole at en time lige var lidt lidt” (Bilag 4, Anders: 17). Det er pa den made lettere at skabe en
positiv oplevelse, hvis der er gratis entré, end hvis der er betalt entré, idet malgruppen forventer, at
de skal have noget for de penge de har betalt. De gratis museumsoplevelser har dermed et bedre ud-

gangspunkt for at skabe en positiv overraskelse, idet malgruppen ikke gar ind med samme forvent-
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ninger. Entrépriser kan derfor risikere at danne barrierer for den gode fortelling og den gode ople-
velse for malgruppen, hvis oplevelsen ikke lever op til den pris, mélgruppen har betalt for oplevel-

sen.

5.1.2.2 Formidling

Det naste skridt for de besegende er, at udforske museet og dets udstilling. Det er i denne fase af
malgruppens oplevelsesrejse, at de interagerer med oplevelsen og oplever det afbrud i hverdagen,
de har behov for. Spergsmadlet er, hvad deres forventninger er til museets udstilling, ops@tning og
formidling og hvilken indvirkning det har pa vardien af oplevelsen.

For vi gar 1 dybere deltaljer med, hvad malgruppen anser som en god museumsoplevelse, er det ve-
sentligt at fa klarlagt, hvad formidling af museumsudstillinger har af betydning. For malgruppen er
dette entydigt — formidlingen betyder alt. Nar malgruppen beskriver museumsoplevelser er det of-
test pa baggrund af, hvordan historien og emnet er blevet formidlet: ”Du kunne godt tage pa et bil-
museum, men hvis det bare er gamle biler der holder ude i kanten i en lang hal med en rod snor
foran alle bilerne og sa bare gd og kigge, og std og leese pa et skilt, ik? Det er helt vildt kedeligt”
(Bilag 4, Ufte: 22). Her ses et eksempel pd, at selvom informanten fandt emnet omkring gamle biler
interessant i sig selv, sa kan oplevelsen edelegges, hvis emnet, historien og genstandene ikke bliver
formidlet pé en interessant made. Formidlingens betydning for museumsoplevelsen er pa den méade
altafgerende for, om malgruppen anser oplevelsen som god og anbefalelsesverdig. I de felgende
afsnit vil vi belyse, hvad mélgruppen eftersperger angaende formidlingen pa museer, for at skabe

den bedst mulige oplevelse.

En vigtig formidlingsfaktor for malgruppen, er museets evne til at formidle en gennemfort rod trad i
museumsudstillingen. Den rede trad er et vigtigt parameter, da det er en made at gore museumsop-
levelsen mere ligetil og handgribelig. For mélgruppen er det altsé vigtigt, at ”...der er en rod trad i
det de gerne vil sige, altsd at de ikke bare remser op, men at man ogsa forteeller en historie” (Bilag
4, Sandra: 3). Det er altsa vasentligt for den samlede museumsoplevelse, at der er en sammenhang
1 det mélgruppen bliver eksponeret for, sé de kan folge med i historiens forleb og blive fort igennem
perioden. Som det ses i citatet, gor den rade trad museumsoplevelsen og informationerne mere spi-
selige og fordejelige: "De har formdet at gore det spiseligt for mig som ikke er synderlig historiein-

teresseret... Sd jeg skal have gjort det handgribeligt og fordajeligt pa en eller anden made. Og for
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at det giver mening for mig, fordi igen, at bare slynge drstal ud, det hcenger bare ikke fast” (Bilag
4, Louise: 13). Den rade trad kan pd den made give en sterre og mere rammende oplevelse for mal-
gruppen, hvis de har overblik og indsigt i de historier der formidles. Det giver derfor malgruppen en
bedre og sterre oplevelse, som de kan huske og tage med hjem, da de ikke husker eller er interesse-

rede i for meget information, fx i form af arstal, hvis det ikke sattes i en sammenhang.

Et andet parameter som er vigtigt for, om malgruppen opfatter museumsoplevelsen som en god op-
levelse er, at det skal vaere den agte vare. Den agte vare skal forstds pa den made, at det skal vaere
de originale genstande, pé den egentlige lokation, med den rigtige fortelling: “Hvis man ikke har
noget cegte skal man lade veere. Det er ncermest det vigtigste. Hvis du ikke har noget at vise, sd lad
veere med at vise det. Lad veere med at brede en bog udover et museum, for det er ikke rigtig spcen-
dende. Det giver ikke noget. Hvis man har stedet, hvor der er foregdet et eller andet. Det giver rig-
tig meget. Det var her!” (Bilag 4, Christian: 18). I citatet ses det, at malgruppen ikke finder det
uazgte interessant. Denne eftersporgsel efter det a&gte, stemmer overens med tendensen om autenti-
citet i oplevelsesgkonomien. Pine & Gilmore beskriver, at den postmoderne forbruger “increasingly
see(s) the world in terms of real and fake, and want to buy the real from the genuine, not the fake
from some phony” (Gilmore & Pine 2007: 2). Malgruppens enske om en &gte og autentisk oplevel-
se hanger pa den made sammen med den tendens der er i tiden om, at det er det @gte der giver op-
levelsen betydning og dybde. Her er en uautentisk fortelling, hvor en bog blot spredes ud over et
museum, ikke interessant. Den postmoderne forbruger baserer derfor deres kabsbeslutning pa, hvor
@gte og autentisk oplevelsen er (ibid.), pd samme méade som malgruppen benytter autenticitet og
aegthed som et kriterium for en god museumsoplevelse. Netop autenticiteten og egtheden i udstil-
lingen kan give mélgruppen en folelse af, at de drages tilbage til dengang de virkelige haendelser

fandt sted, og derfor i hegjere grad opsluges 1 fortellingen.

I forlengelse af onsket om en autentisk fortelling og agte genstande, er et andet vigtigt formid-
lingskrav for malgruppen, at de inddrages og bliver en del af museet: ”...jeg vil gerne veere en del af
tingene ik... jeg teenker det der med, at blive inspireret af noget, er jo ogsd at fa lov til for en stund,
at blive noget andet, pa en eller anden led. At man kan blive revet med i en sddan grad, at man

teenker: det er jo en del af mig, det er speendende og det bliver jeg inspireret af pd et personligt
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plan” (Bilag 4, Christian: 5). Malgruppen ensker, at blive en del af museet 1 en sddan grad, at de
bliver inddraget, opslugt og inspireret af medet med genstandene og fortellingerne. Ved at blive
inddraget og blive en del af museet og historien, kan mélgruppen skabe sit eget praeg pa oplevelsen.
Dette ses netop ogsa i en af de store tendenser hos den postmoderne forbruger, der seger unique-
ness. Uniqueness er tendensen om, at den postmoderne forbruger i stigende grad vil vaere medpro-
ducent for oplevelsen, for at skabe det unikke udtryk (Lund et al. 2005: 42). Malgruppen ensker pa
den méade at vaere medproducent for deres egen museumsoplevelse, og dermed selv vare med til at
skabe og prage oplevelsen, sé den bliver unik og speciel for netop dem: ”...sd man virkelig foler, at
man bliver en del af det man gdr og oplever, altsa sa den der greense mellem museet og mig bliver
brudt lidt ned, pa en eller anden mdde” (Bilag 4, Signe: 14). Malgruppen ensker altsa at grensen
mellem dem og museet brydes ned, s de kan blive inddraget og inspireret i deres jagt pa at skabe

deres egen museumsoplevelse.

5.1.2.3 Opsamling af under-fasen

Ovenstaende analyse af interaktionen pd museet illustrerer, hvad der for mélgruppen karakteriseres
som en god museumsoplevelse. Analysen har vist, hvordan entrépriser heenger sammen med mal-
gruppens forventninger. Jo hejere pris, des hgjere forventninger til museumsoplevelsen. Det star
samtidig klart, hvordan formidlingen pa museet er afgerende for oplevelsen. En god formidling be-
skrives af malgruppen som let at absorbere og overskue, med en gennemfort rod trdd. De ensker
samtidig en @gte fortelling, da det giver oplevelsen betydning og dybde. De er ikke interesserede i
en uautentisk formidling, men ensker den agte vare. Et sidste enske for en god formidling er, at
malgruppen skal vaere medproducent af udstillingen. De gnsker at blive en del af oplevelsen og bli-
ve inddraget i udstillingen, da det er denne form for formidling, der skaber en personlig og inspire-
rende museumsoplevelse.

Disse ansker eller kriterier er altafgerende for den sidste fase i den totale forbrugeroplevelse, nem-
lig efterfasen. Ovenstdende pavirker nemlig erindringen om oplevelsen, og har derfor ogsé en ind-
virkning pd malgruppens fortellinger og videredeling af oplevelsen, samt hvorvidt de ensker at

genbesgge museet eller ej.

69



5.1.3 Efter-fasen: Erindringen om oplevelsen

Den sidste fase, efter-fasen, er hvor forbrugerne stiller sig selv spergsmalet om, hvorvidt forvent-
ningerne er blevet indfriet eller ej. Det er i denne fase, at minderne om oplevelsen er altafgerende
og herunder hvilke fortellinger om oplevelsen, forbrugerne videreformidler. Forbrugere ensker ofte
at dele deres positive minder om en oplevelse med andre, hvorfor museets muligheder ikke stopper
her, blot fordi gaesterne ikke leengere er fysisk tilstede (Madsen 2015: 32). I dette afsnit vil vi netop
analysere hvad der skal til for, at malgruppen valger at dele deres positive fortellinger med andre

og hvad der skal til for, at de genbesegger et museum.

Efter-fasen
Positive
{ forteellinger ) { Genbesgg )

Model 21: Efter-fasen

5.1.3.1 Generering af positive fortallinger

Oplevelser skal indeholde noget bestemt, for de bliver fortalt videre til andre. @rnbo et al. (2004)
taler om ambassadoreffekten, som opstar nar en oplevelse virker sa sterkt pa en modtager, at de hu-
sker den laenge efter og spreder budskabet til omgangskredsen (Jrnbo et al. 2004: 103). Dette afsnit
vil netop se nermere pd denne ambassadereffekt og analysere, hvilke aspekter en oplevelse skal in-
deholde, for netop at blive fortalt som en positiv fortelling i malgruppens omgangskreds og dermed

generere positiv word of mouth.
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Det star klart at et overordnet vigtigt kriterium for, at malgruppen deler deres oplevelse videre med
andre er, at den har veret god. Da oplevelser vurderes individuelt, bunder kriteriet om en god ople-
velse 1 den personlige oplevede vardi: "Jamen det er hvis jeg selv synes, at det har veret en god
oplevelse. Sa vil jeg anbefale det” (Bilag 4, Majken: 3). Det modsatte er tilfeldet, hvis oplevelsen
betragtes som middelmadig eller direkte dérlig. At anbefale en darlig oplevelse strider imod indivi-
dets oplevede identitet, og er ikke noget de ensker at forbindes med, at have anbefalet: “Jamen hvis
jeg anbefaler, for eksempel den der film som er darlig, og siger til min kammerat "hey, tag lige ind
og se den her”, sd ringer han til mig bagefter "hvad fanden skulle jeg se det lort for?!” Nej okay,
sa gider de da ikke hore pa mig en anden gang i hvert fald. Altsa smag er jo forskellig ik, men jeg
skal selv have syntes det var godt for at anbefale det videre” (Bilag 4, Christoffer: 4). Det kan udle-
des fra citatet, at det skaber problemer med trovaerdigheden, hvis en oplevelse man ikke selv har
syntes var god, anbefales videre. Dette vidner igen om, hvordan oplevelser er identitetsskabende og
derfor er det vigtigt for mélgruppen, at det er en oplevelse de selv kan sté inde for. I forlengelse af
onsket om at vaere trovaerdig 1 sin anbefaling, er det vigtigt for mélgruppen at tilpasse fortellingerne
om oplevelsen, alt efter til hvem, de ensker at fortelle om den til: “Altsa der er nok noget jeg ville
anbefale til min far, og noget jeg ville anbefale til folk fra psykologi, og noget jeg ville anbefale til
mine gymnasieveninder (...) Sd i min anbefaling prover jeg nok ogsa at tilpasse det lidt, pa en eller
anden mdde” (Bilag 4, Signe: 6). En videreformidling af en positiv fortelling kan ligeledes blive
inspireret af de interesser der generelt florerer i malgruppens omgangskreds. I felgende citat ses det,
hvordan positive fortellinger og anbefalinger ogsa tilrettelegges ud fra, hvad man selv forventer,
andre vil finde interessant: ”...det kan ogsd veere at jeg ved, at der er nogen der interesserer sig for
et eller andet, og sa kan det veere jeg siger: "hey, der er et eller andet med det her, jeg har ikke selv
set det, men prov lige at tjek det ud”, hvis jeg ved de interesserer sig for det” (Bilag 4, Christoffer:
4). Pa den ene side er oplevelser hos den postmoderne forbruger staerkt eftertragtede og pa den an-
den side er vurderingen af konkrete oplevelser ogsa omfattet af en betydelig tvivl og usikkerhed,
netop grundet den selvrealisering oplevelser forventes at opfylde. Dette medferer ofte en skeptisk
og selvkritisk tilgang til oplevelser, hvilket i hoj grad er kommet til udtryk i ovenstadende (Jantzen et
al. 2011: 24). Oplevelsernes identitetsskabende element er derfor med til at hejne méalgruppens kri-
terier for, hvad der skal fortaelles videre, og til hvem. De er séledes under en konstant evaluerings-
proces hvad angér deres oplevelse, og forsegger at tilpasse deres fortallinger, sdledes at deres identi-

tet ikke lider skade. Sa hvad er det der kendetegner en oplevelse, der virker steerkt pd malgruppen,
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og som fremmer ambassadereffekten? Malgruppens klare udmelding er, at der skal lidt mere til, end

>

bare en middelmadig oplevelse: ...der skal madske egentlig ogsd lidt mere til. Der skal nok i hoj
grad det der med, at jeg gik hjem og teenkte videre over det, fordi oplevelsen skal ligesom vare ved,
i tilstreekkelig nok tid til, at nar man ser andre, sd tenker: hov, det der, det er noget du skal ople-
ve!” (Bilag 4, Signe: 5). I citatet ses det, at oplevelsen skal vare ved og have gjort tilstreekkelig ind-
tryk, for den videredeles efterfolgende. De kriterier der blandt andet skal vere opfyldt for, at ople-
velsen har virket steerkt pd malgruppen, er at oplevelsen opfylder formidlingskriterierne analyseret i
under-fasen. Den gode oplevelse vurderes altsa ud fra formidlingskriterierne om den gennemforte
rode trdd, den ®gte vare og muligheden for at blive en del af museet. Vi kan derfor udlede, at hvis
forbrugernes forventninger til oplevelsen samt deres kriterier for en god, velformidlet oplevelse er

blevet indfriet i under-fasen, er der stor sandsynlighed for, at det er en oplevelse de positivt vil dele

videre med deres omgangskreds 1 efter-fasen.

5.1.3.2 Genbesog

En anden vigtig del af efter-fasen er mélgruppens lyst til at genbesgge et museum. Som beskrevet
tidligere, er det vaesentligt at se pa, hvordan en museumsoplevelse kan forlenges, sidledes at min-
derne om oplevelsen forbliver i forbrugerens bevidsthed i l&ngere tid. At de positive minder bliver
leengere i forbrugerens bevidsthed, kan nemlig betyde, at det netop er det pagaldende museum for-
brugeren vil teenke pa, naste gang de skal pa en lignende tur. I dette afsnit vil vi derfor analysere,

hvilke faktorer der pavirker, hvorvidt malgruppen ensker at genbesoge et museum eller e;j.

En faktor der har stor indvirkning pa ensket om genbesog, er fornyelse pd museet. Selvom maél-
gruppen har haft en god oplevelse, har de ingen intentioner om, at besgge det samme museum re-
gelmaessigt, medmindre der sker noget nyt: "Det skal kunne gore et eller andet nyt for mig. Jeg ville
ikke gentage det hvis jeg vidste, eller i hvert fald havde en forventning om, at det bare var det sam-
me. Sd ville jeg ikke gore det igen” (Bilag 4, Louise: 13). I den postmoderne forbrugers hverdag, er
tid en sparsom ressource. Forbrugeren lever 1 et stort og konstant udbud af oplevelses- og under-
holdningsmassige pavirkninger, hvorfor de i stigende grad bruger energi pé at sortere i, hvordan de
onsker at bruge sin tid. For den postmoderne forbruger handler det altsd om, at bruge sin tid sa for-
nuftigt som muligt, og omhyggeligt udvelge sig de oplevelser, der beriger livet mest (Madsen

2015: 67). Det samme er gaeldende for vores malgruppe, der ”...ikke (har) behov for at se den sam-

72



me udstilling igen” (Bilag 4, Anders: 3). Derfor er kravet om udskiftning blevet endnu mere centralt
1 mélgruppens kriterier for genbesgg. De har ikke tenkt sig at besoge det samme sted igen, med-

’

mindre der konstant er noget nyt at komme efter: ”...hvis man skulle komme der sadan lidt mere
regelmeessigt, sd bliver de nodt til at cendre indholdet pa det de preesenterer. Sd ved jeg ikke om
man kunne kore med vinterkollektion, havde jeg ncer sagt, eller sommerkollektion (griner) eller sa-
dan et eller andet... sa man skifter ud i det man rent faktisk preesenterer, sda det ikke er det samme
man kommer efter” (Bilag 4, Christoffer: 18). Det store behov for fornyelse illustreret her, haenger
sammen med ideen om, at gentagelseselementet ofte pavirker oplevelsesvardien 1 nedadgéende ret-
ning. Selvom oplevelsen kan vare fantastisk forste gang man stifter bekendtskab med den, er ople-
velsen de efterfolgende gange ikke den samme (Lund et al. 2005: 20). Det samme gor sig geldende
for vores malgruppe: “for altsd, ndr man har set det en gang for, sd har man ligesom haft den der
“wow’" oplevelse, hvor hvis man ser det igen, sd er det mdske mere... sda forventer man mdske mere
efter forste gang, hvis man i hvert fald syntes det var godt” (Bilag 4, Anders: 3). Her ses det tyde-
ligt, at oplevelsesveardien hgjest sandsynlig vil vaere faldende under andet besog. Overraskelsesele-
mentet og den pirrende fornemmelse af ikke at vide, hvad man gér ind til, vil ligeledes mindskes for
hver gang man beseger den samme oplevelse igen. Jo mere den samme oplevelse besoges, des mere
vil oplevelsen blive en del af hverdagen. En forudsatning for oplevelse, bunder netop i, at oplevel-
sen skal flytte sig ud over hverdagens trivialiteter. Det er vigtigt "...at man har en fornemmelse af,
at det kan byde pa mere, flere detaljer” (Bilag 4, Christian: 14), hvis museet ensker flere regelmaes-

sige genbesog.

Som afsnittet om fornyelse illustrerer, er et nyt element i udstillingen i hej grad afgerende for, om
malgruppen ensker at genbesoge et museum. Fornyelse er dog ikke altafgerende, idet den sociale

’

faktor ogsa vagter hejt 1 valget om at genbesoge et museum: ”...hvis nu det var med nogle andre,
og de spurgte om ik jeg ville med, sd tror jeg mdske heller ikke jeg ville sige nej sa” (Bilag 4, An-
ders: 4). Her ser vi igen hvordan den postmoderne tendens om fellesskab kan vare afgerende for et
genbeseg og hvordan malgruppen har et behov for socialt samvar. Malgruppen er derfor villig til at
tilsidesaette egne behov til fordel for behovet om fellesskabet: “Hvis der nu er nogen som vil hive
mig med derhen, sd skal jeg da nok tage med, men det ville ikke veere mit forslag. Sa vil jeg hellere

bruge krudt pa noget andet” (Bilag 4, Louise: 14). Her tydeliggeres det, hvordan fellesskabet trum-

fer det individuelle behov om fornyelse. At genbesgge et museum, star ikke everst pa enskelisten,
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og besluttes derfor ikke ud fra eget forslag. Hvis det derimod er pa baggrund af en andens forslag,
star det individuelle behov ikke i vejen for en gentaget oplevelse 1 nye sociale rammer. Netop de
nye sociale rammer kan ogsa tolkes som en slags fornyelse af selve oplevelsen: ”...jeg synes ogsd
det der med at opleve noget flere gange giver andre perspektiver, iscer hvis det er med folk der har
forskellige indsigter” (Bilag 4, Signe: 3). Her ses det hvordan en ny social setting kan bidrage til
nye forstaelser og fornyelse af oplevelsen, selvom selve museumsoplevelsen i bund og grund er
uendret. At tage pa det samme museum med forskellige sociale grupper, kan séledes ogsa skabe
den fornyelse af oplevelsen, malgruppen eftersporger, da den sociale interaktion er forskellig alt ef-
ter hvem man er af sted med.

Et andet aspekt af den sociale vaerdi ligger i, at kunne give oplevelsen videre, ved at hive andre
med. Dette aspekt ligger i forlengelse af, hvordan en god oplevelse kan generere positiv WOM i
modtagerens omgangskreds, men hvor modtageren tager skidtet videre fra blot at fortaelle om ople-
velsen, til rent faktisk at vise oplevelsen: “Der er jo ogsd det der med at vise nogen noget, og sige,
jamen "I skal se det her, for det er fedt! ’(...) vise andre, at det findes i verden ik’ (Bilag 4, Christi-
an: 14). Her ses et behov for at vise sin omgangskreds, hvad man har oplevet. I og med at oplevel-
ser er identitetsskabende, kan det ses som et udtryk for, at vise verden hvem man er, gennem den
oplevelse, man har oplevet. Det identitetsskabende element ligger i, at vise folk de oplevelser man
har haft: ”...ting man godt kan lide, viser man til folk man godt kan lide, fordi man haber, at folk
godt vil kunne lide det, ik? Der er jo ikke noget bedre end at (sige): ’’jeg har set den her udstilling.
Kom! Du skal bare med”, og vedkommende sd siger: "Ej hvor fantastisk! Hvor er jeg glad for, at
du viste mig det. Det er lige mig.” Sa bliver man: "Yes!” Sa har man jo givet en god oplevelse vi-
dere. Det synes jeg er vidunderligt dejligt” (Bilag 4, Nina: 18). Det positive scenarie der opstilles 1
dette citat, vidner om hvor vigtigt og dejligt det er, at blive bekraeftet i, at oplevelsen var god. Ved
at blive bekraeftet 1, at oplevelsen var fantastisk, ikke blot for en selv, men ligeledes for den der hi-
ves med, bliver man bekreftet som person. Dette styrker opfattelsen af den personlige trovaerdighed
og giver selvtillid. Et andet scenarie, af mere negativ karakter, har dog den modsatte effekt: "Sa er
der jo ogsd en gang imellem hvor folk siger: "ooooh... det siger mig ikke noget”. Der kan man godt
blive lidt cergerlig tror jeg...” (Bilag 4, Nina: 18). Pracis som en positiv modtagelse af en anbefa-
ling kan give selvtillid, kan en anbefaling der ikke falder 1 god jord hos modtageren, give et knak 1
selvtilliden. Dette knzk 1 selvtilliden kan medfere endnu sterre forsigtighed naeste gang, man far
lyst til at vise en god oplevelse frem. Igen medferer dette ogsa ofte en skeptisk og selvkritisk til-

gang til oplevelser, der blot haever kriterierne for, hvad der deles videre, da risici opleves som

74



enormt betydningsfulde for ens person. Igen skal oplevelsen have en steerk indflydelse pa malgrup-

pen, for oplevelsen ses som usaedvanlig og betydningsfuld nok, til at dele videre med andre.

En sidste vigtig faktor i forbindelse med genbesog af et museum, er tidsaspektet: ”...man kunne
mdske godt besage et museum igen efter et par dar, selvom det var det samme” (Bilag 4, Anders: 4).
Som beskrevet tidligere, falder oplevelsesverdien i takt med gentagelse. Men det lader til, at der er
et tidsmassigt aspekt for denne gentagelse, som i stedet for en nedadgaende oplevelsesverdi, ska-

b

ber en positiv oplevelsesvardi: ”...det giver meget god mening hvis man kommer tilbage... hvis
man ikke har veeret der i mange ar (...) er det egentlig meget sjovt at gense det, fordi man mdske ser
nogle andre ting, eller kan opleve det pa en anden made. Sa kunne det veere relevant nok” (Bilag 4,
Sandra: 7). Her ser vi netop hvordan tid kan medvirke til, at opleve museet pa ny. Tid kan ogsé ska-
be en form for fornyelse, enten fordi meget af oplevelsen er glemt og man ensker at fa den genop-
frisket, eller fordi man har udviklet sig som person, og derfor kan se udstillingen pa en anderledes
made end tidligere. Det er dog stadig en forudsetning, at oplevelsen har varet spendende og min-
deverdig, da en mindre god oplevelse givetvis ikke er en, malgruppen har lyst til at gentage: ”Ogsd

bare for at fa genopfrisket, det har jeg ikke noget imod, ndr det er noget jeg synes er spendende...’
(Bilag 4, Christoffer: 10).

5.1.3.3 Opsamling af efter-fasen

Analysen af efter-fasen har givet os et indblik i, hvorndr malgruppen velger at dele positive fortel-
linger og erfaringer fra deres oplevelse pa museum og dermed bidrager til en ambassadereffekt,
samt hvad der skal til for, at de valger at genbesoge et museum. At anbefale en oplevelse kan have
store konsekvenser for et individs identitet, og netop derfor, skal oplevelsesvaerdien have veret af
betydelig karakter for, at en oplevelse deles videre med andre. Nogleordet i forbindelse med genbe-
sog af et museum, er fornyelse. Det kan enten vare fornyelse af museets udstilling, udskiftning i

den sociale del eller udvikling i form af tid, der kan skabe nye perspektiver pa oplevelsen.

Nu skulle man tro, at efter-fasen var afslutningen pa malgruppens oplevelsesrejse. Vi anskuer dog
processen som evigt on-going, idet malgruppen netop i form af genbesog og fortellinger til omver-
denen, starter forfra i processen. De fortellinger méalgruppen deler med omverdenen, er starten pa

en ny fer-fase for nye forbrugere. De oplevelser og erfaringer malgruppen har produceret gennem
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denne proces, vil ligeledes danne baggrund for en fornyet opfattelse af museer, méske endda en
storre motivation, og har derfor bidraget med ny viden og erfaring til deres forforstaelser. Pa den
mdde kan oplevelsesprocessen anskues som en hermeneutisk cirkel, der i bund og grund aldrig
stopper, men konstant er i forandring. Her er det museernes opgave, at pavirke processen sé positivt
som muligt ved at identificere processens muligheder og udfordringer, for dermed at kunne skabe

de bedst mulige betingelser, for den ultimative forbrugeroplevelse.

5.2 Analyse del 2: Iverksattelser

Denne delanalyse vil besvare spergsmalet om, hvordan Frihedsmuseet kan imedekomme malgrup-
pens ensker og behov for en ultimativ museumsoplevelse. Her vil vi tage udgangspunkt 1 analysens
forste del, som har givet en dybere indsigt i malgruppens totale forbrugeroplevelse bade for, under
og efter et museumsbesog.

Inden analysen af, hvordan Frihedsmuseet kan opfylde malgruppens ensker, vil vi diskutere hvilke
problematikker, der er de vigtigste at tage hdnd om i den total forbrugeroplevelse. Selvom det er re-
levant, at dykke dybere ned i hver enkelt fase hvad angédr mere konkrete tiltag, der skaber en bedre
forbrugeroplevelse, er vi opmarksomme pa, at Frihedsmuseet besidder begransede midler. Vi anser
det derfor som vasentligt, at udvalge de mest kritiske aspekter af den totale forbrugeroplevelse, sa-
ledes at de konkrete tiltag vi anbefaler Frihedsmuseet at benytte, rent faktisk er mulige at imple-

mentere.

5.2.1 Allokering af ressourcer

Som opsummeret 1 forste delanalyse, er oplevelsesprocessen en proces 1 evig forandring. Oplevel-
sesprocessen er bade en del af den person, der har gennemgéet oplevelsen, men bliver ogsa en fak-
tor i vedkommendes omgangskreds, hvis oplevelsen altsa anses som betydningsfuld nok, til at deles
med andre 1 efter-fasen. Netop fordi oplevelsesprocessen bade berorer eksisterende og potentielle
museumsgester og er i kontant bevagelse, er der store gevinster at hente for museerne, ved netop at
pavirke forbrugernes oplevelsesproces i en positiv retning. For at pavirke processen i en sa positiv
retning som mulig, og derved skabe en ultimativ forbrugeroplevelse, skal museets ressourcer forde-

les mest hensigtsmeessigt 1 processen.
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Som analyseret i sidste del af den totale forbrugeroplevelse, efter-fasen, er det vasentligt at fa mal-
gruppen til at agere som ambassaderer for museet. Da oplevelser for de postmoderne forbrugere i
hej grad er identitetsskabende, er mélgruppens krav for, at en oplevelse deles videre, heje. Mél-
gruppens opstillede krav til oplevelsesvardien, er netop forbundet med oplevelsen pé selve museet.
Her ser vi, hvordan kravene til en oplevelse af hoj verdi i efter-fasen, kan sammenlignes med kra-
vene for en god oplevelse 1 under-fasen. Netop derfor, vil opfyldelse af kravene til en god oplevelse
pa museet, samtidig influere erindringen af oplevelsen i en positiv retning. I efter-fasen ses det og-
sa, hvordan fornyelse er et krav for, at malgruppen ensker at genbesgge et museum. Fornyelsen kan
ske bade i form af nye udstillinger eller events pd museet samt ved en ny social konstellation. Des-
uden kan tidsfaktoren have en indvirkning pa, hvorvidt mélgruppen ensker at genbesoge. Det kan
vare vanskeligt for museet at have indflydelse pé tidsfaktoren og fornyelse af den sociale konstella-
tion. Igen kan vi dog koble oplevelsen pa selve museet med disse faktorer, idet en god oplevelse pa
museet sandsynligvis vil fa malgruppen til at vende tilbage til museet. Genbesgget kan ske ved en-
ten at foresla andre at tage med, fordi de besogende ensker at dele oplevelsen, eller ved, at den gode
oplevelse er sa sterk, at den huskes sa laenge, at man efter en tid ensker at besgge det samme muse-
um igen. Vi finder det derfor essentielt forst og fremmest at skabe de bedste betingelser for en god
oplevelse pa selve museet, da dette netop vil resultere i en positiv erindring om oplevelsen, og der-
med generere de bedste betingelser for eget ambassader-effekt, samt genbesog. Vi har derfor valgt
ikke at kigge nermere pa, hvilke tiltag Frihedsmuseet kan gere for forbrugernes erindringen om
museet, men i stedet fokusere pd, hvad Frihedsmuseet kan gare pa selve museet. Her bliver den sto-
re opgave, at fa designet en unik, ideel museumsoplevelse ud over det sedvanlige, ved hjelp af vo-
res indsigt i malgruppens kriterier for den ideelle oplevelse.

Selvom under-fasens problematikker ber handteres for at sikre den ideelle forbrugeroplevelse, er
museerne ogsd nadt til, at tiltrekke sig gaster. Netop den manglende kontakt mellem museum og
malgruppe, blev identificeret som en galdende problematik i for-fasen. Det er derfor ikke specielt
givende for Frihedsmuseet, at have opbygget gode rammer for en ultimativ oplevelse pa museet,
hvis ikke museet kommunikerer, hvad de har at tilbyde. Uden kontakt og promovering til malgrup-
pen, bliver det en lang og sej kamp at tiltreekke gaester til museet. Derfor ser vi det ligesa vigtigt at
Frihedsmuseet handterer problematikkerne 1 for-fasen sdvel som problematikkerne 1 under-fasen,

for at de i sidste ende er i stand til, at skabe den sterst mulige forbrugeroplevelse.
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Anden del af analysen vil pd baggrund af diskussionen om allokering af museets ressourcer, tilgo-
dese problematikkerne i for- og under-fasen samt komme med bud pé iverksattelser i disse faser,

der kan satte rammerne for den ideelle museumsoplevelse med Frihedsmuseet.

5.2.2 Ivaerksaettelser i for-fasen

I denne del vil vi analysere, hvordan Frihedsmuseet kan forstaerke mélgruppens forbrugeroplevelse
med museet i for-fasen. Her vil vi komme med konkrete, teoretisk funderede bud pa ivaerksattelser,
der imedekommer malgruppens ensker til interaktionen med museet i for-fasen, samt har potentiale

for at bryde mélgruppens opstillede barrierer, for at besoge museet.

5.2.2.1 Muligheder og udfordringer i for-fasen

I analysen af for-fasen i1 analyse del 1 identificerede vi en raekke vigtige forforstdelser og behov og
motivationer hos malgruppen. Vi fandt endvidere, at malgruppen savner kontakt med museer. Disse
indsigter ber Frihedsmuseet tage hand om, for at sikre en forsterket forbrugeroplevelse i for-fasen

sé Frihedsmuseet fremstar attraktiv for potentielle gaester.

Angaende méalgruppens forforstaelser fandt vi, at mélgruppen associerer museumsbesog med kede-
lige oplevelser fra tidligere erfaringer. Museer anses som gamle og stovede, og den typiske muse-
umsganger anses som varende den @ldre del af befolkningen. Til trods for disse mere negativt ret-
tede forforstaelser og fordomme om museer og den typiske museumsgest, har malgruppens forsta-
elseshorisont alligevel udvidet sig, og indeholder ogsa mere positive associationer om museumsbe-
sog. Malgruppen kan derfor i hgjere grad identificere sig med at foretage museumsbesog end tidli-
gere 1 deres liv, og er derfor ogsé mere interesserede i museumsoplevelser som en del af deres iden-
titetsskabende proces som postmoderne forbrugere. For Frihedsmuseet bliver denne viden afgeren-
de, da deres store udfordring bliver, at skabe et museum, som netop ikke forsterker malgruppens
negative associationer med museer, men derimod forstaerker de positive. Derfor opstar der ligeledes
en stor mulighed i, at markedsfere og brande Frihedsmuseet i overensstemmelse med malgruppens
positive forforstaelser, frem for at bekraefte de negative om museer som formelle, kedelige og for

@&ldre mennesker.

Nér det geelder malgruppens identificerede behov og motivationer, er der saledes ogsa en rakke

muligheder som Frihedsmuseet ber udnytte. Mulighederne ligger i, at malgruppen har behov for op-
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levelser, dannelse, viden og lering samt socialt samvar. Frihedsmuseet har muligheden for, at kun-
ne reprasentere og udstrile at veere en oplevelsesinstitution, der kan tilgodese og indfri malgrup-

pens identificerede behov.

Den sidste del af for-fasen handler om malgruppens behov for mere kontakt med museer. Her efter-
sporges mere information, kontakt og interaktion med museer. Denne identificerede opstillede bar-
riere 1 for-fasen, kan have store konsekvenser for, hvorvidt mélgruppen fortsatter til naste fase om
at besgge museet, da mélgruppen ikke foler de har kendskab til de tilbud, udstillinger eller aktivite-
ter museerne tilbyder. For Frihedsmuseet ber dette ses som en stor udfordring, da en lav kendskabs-
grad hejest sandsynligt medferer mindre besegende. En made hvorpa Frihedsmuseet kan mede
denne udfordring, og vende den til en mulighed, er ved at gere sig mere synlige overfor malgruppen
1 mediebilledet. Hertil kommer, at de ogsa er nedt til at kommunikere de rette budskaber, som netop
tager udgangspunkt i malgruppens behov og motivationer for museumsbesgg og derigennem for-

sterker mélgruppens positive forforstaelser, frem for de negative.

En méde hvorpa Frihedsmuseet kan gere sig mere synlige overfor malgruppen, er ved at skille sig
ud fra maengden. Grundet et sterkt overkommunikeret samfund, er den postmoderne forbruger ble-
vet mere stoj- og reklameavers, hvorfor det er blevet vigtigere og svarere at skille sig ud fra mang-
den (@rnbo et al. 2004: 91). En af de storste udfordringer Frihedsmuseet star overfor, er derfor for-
brugeres selektive perception, hvor irrelevante marketingstimuli sorteres fra i perceptionsprocessen
og derfor ikke lagres i hukommelsen. En méade hvorpa Frihedsmuseet kan skille sig ud fra mangden
og forsege at sikre, at netop deres budskaber far opmerksomhed og bliver husket, er gennem en in-
tegreret kommunikationsindsats.

Folgene afsnit vil derfor analysere, hvordan Frihedsmuseet ber integrere deres kommunikation, og
herigennem opfylde malgruppens identificerede onsker og behov, og derved skabe en forsterket

forbrugeroplevelse med museet i for-fasen.

5.2.2.2 En integreret kommunikationsindsats

Integreret kommunikation, som beskrevet i den teoretiske ramme, er bestrebelsen pd at tilpasse
virksomhedens budskaber og kommunikation, s& virksomheden fremstdr som en forenet enhed
(Christensen et al. 2008: 36). Integreret kommunikation refererer dermed til arbejdet og bestraebel-

sen pa, at tilpasse symboler, budskaber, procedurer, og adferd i virksomhedskommunikationen, sa
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de er koordinerede, klare, konsistente og konsekvente (Andersen 2011: 245). Nar Frihedsmuseet
koordinerer og tilpasser sine budskaber til malgruppen, kan de vedligeholde den historie og de veer-
dier, som de ensker malgruppen skal forbinde dem med. De kan ligeledes trange igennem stegjen pa
markedet, gennem klar og konsistent budskabsformidling. Herigennem kan Frihedsmuseets publi-
kum fa et klart og konsistent indtryk af museet samt de tilbud de udbyder. Frihedsmuseet kan pa
den made skille sig ud fra mengden, idet de kan opné stabilitet og forudsigelig i en ellers fragmen-
teret og forvirrende verden, netop gennem et klart og konsistent image. At opna et klart og konsi-
stent image gennem integreret kommunikation, omhandler ligeledes virksomheders adfaerd og pro-
cedurer og involverer derfor bdde den formelle kommunikation, de uformelle organisationsdimen-
sioner samt et fokus pa kundens behov og ensker (Christensen et al. 2008: 39-47).

Nér Frihedsmuseet skal tilrettelegge deres integrerede kommunikation er det vigtigt, at det ikke
udelukkende er marketingafdelingen som stér for integrationen af kommunikationen, men at tople-
delsen og andre organisationsmedlemmer ogsé inddrages i processen. Baggrunden for dette er, at
den eksterne formelle kommunikation skal stemme overens med den interne uformelle organisati-
onskommunikation, herunder organisationens kultur og interne kommunikation. Topledelsen ber
derfor tage hand om, at hele organisationen inddrages og involveres, hvis virksomheden vil benytte
sig af integreret kommunikation, og forene virksomheden som en helhed overfor sine interessenter
(Christensen et al. 2008: 145). Dette er iser vasentligt, da “companies communicate with everyt-
hing they do” (Christensen et al. 2009: 210). Det er ligeledes vigtigt, at Frihedsmuseet sorger for, at
organisationens medlemmer, som for eksempel personale ved informationsskranken og rundviserne
pa museet, reprasenterer organisationens vardiset og hovedbudskaber, i deres daglige bidrag til
bade den formelle og uformelle kommunikation. Hvis den uformelle interne kommunikation i orga-
nisationen ikke integreres, vil personalet have svart ved at viderebringe ensrettede vardier i modet
med museets gaster. Konsekvensen er derfor at, museet ikke vil fremstd som en forenet enhed over-
for mélgruppen og vil fa sverere ved at treenge igennem stgjen pa markedet. P4 den made arbejder
den integrerede kommunikation ud fra et helhedsperspektiv, hvorfor integrationen ogsa bliver vigtig
pa selve museet.

En anden del af den integrerede kommunikationsindsats, er inddragelse af kundens behov. Her er
Frihedsmuseets udfordring, at mélgruppen anser museer som varende usynlige 1 mediebilledet,
hvorfor de eftersperger mere information om tilbud og aktiviteter. Derfor mé Frihedsmuseet fokuse-
re pa, hvordan de bade kan gere sig mere synlige overfor malgruppen samt forstaerke oplevelsen og

interaktionen med museet 1 for-fasen gennem en integration af deres formelle kommunikation. Her
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er det igen vigtigt at pointere, at den formelle kommunikation med maélgruppen skal stemme
overens med virksomhedens interne uformelle kommunikation og organisations kultur, hvis de on-
sker at fremstd som en forenet enhed. I folgende afsnit vil vi komme med konkrete tiltag til, hvor-
dan Frihedsmuseet gennem integreret kommunikation kan gere museet mere synligt i mediebilledet
for mélgruppen og herigennem forstaerke deres forbrugeroplevelse med museet i for-fasen. Derfor
vil de folgende afsnit omhandle hvilke typer af budskaber, der kan skabe den nedvendige opmaerk-
somhed der er afgarende for, at mélgruppen ikke sorterer museets marketingsstimuli fra i percepti-

onsprocessen.

5.2.2.3 Strategisk udformning af budskaber

En made hvorpd Frihedsmuseet kan opbygge og skabe budskaber i sin kommunikation med mal-
gruppen, er gennem teorien omkring strategisk budskabsformidling. Strategisk budskabsformidling
er processen om at skabe og forme budskaber i en kommunikationsstrategi. Som beskrevet i den te-
oretiske ramme, bestér strategisk budskabsformidling af tre dele: strategisk hensigt, tematiske bud-
skaber og budskabstyper (Cornelissen 2014: 96-97). I forlengelse af teorien omkring perceptions-
processen, skal det understreges, at til trods for, at Frihedsmuseet skal opbygge og tilretteleegge en
reekke hovedbudskaber i deres integrerede kommunikation, sé er tolkningen og lagringen af bud-
skaber ikke afsenderstyret, men derimod modtagerbestemt. Modtagelsen af stimuli er derfor ikke en
passiv aktivitet, hvor modtageren skal identificere hvad afsenderens intention er med budskabet.
Tvertimod forseger modtageren at skabe mening af stimuli og budskabet ved at satte den 1 sam-
menheng med de informationer, forforstaelser og verdenssyn, som de personligt har erfaret sig.
Modtagelsen af stimuli er altsa bade en subjektiv og kreativ proces, som afsenderen ikke kan styre
(Christensen et al. 2009: 213). For Frihedsmuseet betyder dette, at de hovedbudskaber de forseger
at kommunikere til mélgruppen, ikke nedvendigvis vil fa den rette portion opmerksomhed, blive
tolket efter hensigten eller lagret retmassigt 1 hukommelsen. Derfor skal Frihedsmuseet 1 deres stra-
tegiske budskabsformidling negje overveje, hvordan de kan gere deres budskaber interessante, rele-
vante og let forstaelige for malgruppen, sa de vardier Frihedsmuseet legger vaegt pd, ogsa bliver
repreesenteret i deres formidling til det eksterne publikum.

Den strategiske budskabsformidlings tre dele vil blive gennemgéet i nedenstidende afsnit med hen-
blik pé at belyse, hvordan Frihedsmuseet skal opbygge og tilrettelagge sine hovedbudskaber i den

integrerede kommunikation gennem forbrugerindsigterne.
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Strategisk hensigt handler om de strategiske overvejelser omkring, hvordan hovedbudskaber kan
skabe et omdemme forliget med virksomhedens vision (Cornelissen 2014: 96). I Frihedsmuseets til-
felde er deres ambition og malsatning, at rumme og udvikle forudsatningerne for, at alle kan fa
indsigt i Danmarks kulturhistorie om Frihedskampen. Desuden er deres vision, at blive anerkendt
for, at omsatte denne viden til oplevelser for alle (Nationalmuseets arsrapport 2015: 4). Frihedsmu-
seet onsker derfor at reprasentere den performative museologi, hvor mélet ikke udelukkende er
formidling af information, men derimod at formidle en oplevelse med en fortalling og folelsesmaes-
sigt engagement i centrum. Denne vision og ambition skal s&ttes op imod museets omdemme. Da
Frihedsmuseet ikke er tilgengeligt pd nuverende tidspunkt, er det malgruppens syn og opfattelse af
museer generelt som vil blive sammenholdt med Frihedsmuseets vision, for at vi derigennem kan
identificere klgften mellem omdemme og vision. Malgruppens syn pa museer gor sig iser geldende
i form af de identificerede forforstaelser. Her fandt vi, at malgruppen associerer museumsbesog
med kedelige, stovede, formelle og ikke-involverende oplevelser fra tidligere erfaringer. Disse ne-
gative forforstaelser stemmer overens med den mere traditionelle museumsformidling med fokus pa
formidling af information frem for fokus pa skabelsen af oplevelser. Det negative syn pa museer
stemmer ikke overens med Frihedsmuseets vision og ambition om, at vere en oplevelsesinstitution,
der formidler viden om Danmarks modstandskamp som oplevelse for alle. Der opstér derfor en
kloft mellem malgruppens syn pa museer, som verende inden for den traditionelle, informative mu-
seologi, og Frihedsmuseets onske om, at blive opfattet og identificeret som et museum inden for
den performative og oplevelsesfokuserede museologi. Den strategiske hensigt med Frihedsmuseets
hovedbudskaber ber derfor veere med henblik pd, at skabe et omdemme og fortelling om dem selv,
som varende et museum med oplevelser i hojsadet. Frihedsmuseets strategiske hensigt leder os vi-
dere til, hvilke tematiske budskaber Frihedsmuseet ber fokusere pa at formidle, sa Frihedsmuseet
kan reprasentere den nyere og mere moderne museumsoplevelse, med fokus pa oplevelse frem for

informationsformidling.

Tematiske budskaber omhandler de temaer eller emner, som virksomheden skal kommunikere til
forskellige interessenter og som relaterer sig til virksomhedens specifikke kompetencer, styrker og
vardier (Cornelissen 2014: 97). For at Frihedsmuseet kan skabe et billede af sig selv som varende

en reprasentant for den performative museologi, er det vesentligt, at de tematiske budskaber signa-
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lerer et museum med oplevelse 1 fokus. De tematiske budskaber ber derfor indeholde en mere ny-
tenkende og utraditionel made at formidle museets tema om Danmarks Frihedskamp pa. Det er isaer
vaesentligt, at fa understreget overfor malgruppen, at Frihedsmuseet ikke er endnu en lang kedelig
snak om 2. Verdenskrig, men derimod er en utraditionel og nytenkende méde at leere og opleve pa.
Dette kommer til udtryk hos malgruppen, som illustreret i folgende citat: “...jeg synes man bliver
lidt meettet i forhold til 2. verdenskrig og ting omkring det (...) Hvis de nu gjorde det pa en an-
derledes made end bare at vise billeder eller gamle effekter... altsa nar det bliver helt nyt, sa kunne
man hdbe pa, at der er et nyt format af en eller anden art’ (Bilag 4, Anders: 15).

Udover fokus pé den performative museologi, skal Frihedsmuseet ogsa medtenke mélgruppens for-
forstaelser samt behov for oplevelser, dannelse, viden og lering. Derudover er det vasentligt, at
Frihedsmuseets budskaber laegger op til, at den besegende kan skabe sin egen oplevelse pa museet,
bade individuelt men ogsé i samspil med andre, idet de er socialt motiverede. Ved at indtenke disse
malgruppeindsigter, er der en storre potentiale for, at Frihedsmuseets budskaber ikke bliver sorteret
fra 1 den selektive perception, idet budskaberne gores relevante for mélgruppens behov. Udover det-
te, vil forbrugeroplevelsen i for-fasen forstarkes, hvis Frihedsmuseets tematiske budskaber kan syn-
liggere, at museet har kompetencerne til at skabe en oplevelse, hvor den besggende kan fa en sjov
og lererig dag sammen med andre pd et museum, som er nytenkende og utraditionel. Ved at foku-
sere pa dette, kan Frihedsmuseet forsege at distancere sig fra den informative museologi, som mal-

gruppen ellers forbinder med museumsbeseog.

Maden hvorpa tematiske budskaber mere konkret udarbejdes, er gennem budskabets stil (Cornelis-
sen 2014: 97). Som beskrevet i den teoretiske ramme, findes der tre overordnede budskabsstile til at
kommunikere virksomhedens hovedbudskaber pd, som alle grundigt ber overvejes.

Overordnet set ber Frihedsmuseet benytte sig af den symbolske budskabsstil. Denne budskabsstil
har netop fokus pa modtagerens psykosociale behov og praeferencer og er derfor det rette valg hvad
angér kommunikationen af de tematiske budskaber. Da Frihedsmuseets budskabsstil skal formidle
lering gennem fokus pa oplevelse, ber Frihedsmuseet ikke benytte sig af den funktionelle buds-
skabsstil, da denne fokuserer pa virksomhedens fysiske, hdndgribelige kompetencer eller ressour-
cer. Det er netop ikke budskabet om museets store samling af fysiske genstande, der far dem til at
skille sig ud fra meengden, da det ikke er de funktionelle kendetegn ved Frihedsmuseet, malgruppen

er interesseret 1, men derimod de psykosociale behov, som museet kan tilfredsstille. Budskabet ber
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derfor gore op med mélgruppens negative associationer med museer, og 1 stedet forsterke de positi-
ve ved at fokusere pa Frihedsmuseet som formidler af leering gennem kulturelle oplevelser fremfor
formidler af et gammelt, stovet, kedeligt museum. Ved at fokusere pa de positive associationer, kan
Frihedsmuseet herigennem forsterke forbrugeroplevelsen for malgruppen i for-fasen, da Friheds-
museet vil fremsta som en institution, der kan imedekomme deres behov. Den symbolske budskabs-
stil er derfor et ideelt valg, idet Frihedsmuseet herigennem kan formidle en nytenkende udgave af
sig selv, som en larerig oplevelsesinstitution frem for blot en kilde til information om Danmarks
Frihedskamp. De veardier og symboler Frihedsmuseet skal kommunikere og associeres med skal
derfor vare 1 trdd med den performative museologi med fokus pé fortelling og folelsesmassigt en-
gagement. Den symbolske budskabsstil vil dermed i hejere grad kunne skabe de nedvendige associ-
ationer hos malgruppen for, at de forbinder museet med en nytaenkende og moderne kulturel ople-
velse og derigennem béde skille sig ud fra mangden og forstarke forbrugeroplevelsen.

Det er endvidere vigtigt at pointere, at effekten af kommunikation ikke altid er, hvad der objektivt
kommunikeres, men hvad der subjektivt fortolkes af modtageren (Andersen 2011: 34). Hertil kom-
mer, at virksomheden i sine budskaber mé& omfavne diversitet og variation og forsege at balancere
dets mange stemmer til at sikre klarhed og konsistens i det overordnede udtryk af virksomheden
(Christensen et al. 2009: 212). Frihedsmuseet skal derfor i sin symbolske budskabsstil variere bud-
skaberne, sa der er en storre potentiale for, at malgruppen opfanger netop de budskaber, som passer
ind 1 deres livsverden og overordnede indtryk af museet. Frihedsmuseet ber derfor varierer méderne
at udtrykke samme budskab pd, sa malgruppen selv kan tillegge forskellige budskaber opmark-
somhed og tolkninger i perceptionsprocessen. Dog kan det overordnet siges, at jo simplere budska-
ber er, desto hgjere kvalitet i eksponeringen ma man forvente (Andersen 2011: 41). Frihedsmuseets
budskaber skal derfor heller ikke vare for avancerede, fordi de skal varieres og omfavne diversitet.
Budskaberne skal derfor vare simple og ligetil, s& malgruppen kan fa indtrykket af, at Frihedsmu-
seet er en spaendende, nytenkende og interessant kulturel oplevelse, som kan indfri malgruppens

behov som postmoderne forbrugere.
Hvordan Frihedsmuseet mere pracist ber eksponere ovenstiende budskaber og derigennem na ud

til malgruppen samt forsterke forbrugeroplevelsen med museet 1 optakten til beseget, vil blive be-

lyst i felgende afsnit.
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5.2.2.4 En kombination af kanaler

Teorien om integrationen af den formelle kommunikation argumenterer for, at budskaber ekspone-
ret pd flere forskellige medier, kan komplimentere hinanden og eventuelt fore til en storre kommu-
nikativ indflydelse, end et enkeltstdende budskab kan opna alene (Cornelissen 2014: 26). Det er
derfor aldrig et valg mellem off- eller online-tilstedevarelse, men en kombination, hvis man ensker,
at skille sig ud fra mangden (Andersen 2011: 245). Frihedsmuseet ber derfor benytte sig af bade
online og offline mediekanaler 1 deres integrerede kommunikation, for at deres strategiske budska-
ber potentielt kan na ud til flere i malgruppen. Kommunikationsaktiviteterne ber dermed planlaeg-
ges og s&ttes 1 samspil pé flere kanaler, hvis malgruppen skal opfange og give Frihedsmuseets bud-
skaber opmaerksomhed 1 perceptionsprocessen.

I teorien omkring integreret kommunikation stir der, at brands “udvikles pd basis af teet forbruger-
og konkurrenceindsigt kombineret med traditionel “push’” markedsforing for at stobe brandets
identitet i form af unikke, steerke og positive "points-of-difference” (Andersen 2011: 246). Offline
mediekanaler med traditionel brug af envejskommunikation kan dermed give Frihedsmuseet mulig-
heden for at stebe deres identitet og skille sig ud fra deres konkurrenter i oplevelsesbranchen, nar
budskabsudformningen er udarbejdet pa baggrund af tat forbrugerindsigt. De traditionelle medier
kan ligeledes bidrage til at skabe kendskab, genkendelig og synlighed (@rnbo et al. 2004: 89), som
tidligere navnt netop er det, malgruppen eftersporger. De traditionelle mediekanaler kan derfor
fange maélgruppens opmarksomhed gennem tidligere udarbejdede strategiske budskaber, og der-
igennem oge kendskabsgraden af Frihedsmuseet og synligheden 1 mediebilledet.

Dog har brugen af traditionelle medier en begrenset effekt, idet marketingstimuli fra disse kanaler
kun pavirker et begrenset antal sanser hos modtageren, hvorfor det er svert, at f4 budskabet igen-
nem modtagerens perceptionsproces (Qrnbo et al. 2004: 91). Frihedsmuseet kan dermed ikke for-
midle et helhedsorienteret billede af sig selv som oplevelsesinstitution, samt imedekomme mal-
gruppens identificerede barrierer i1 for-fasen, ved udelukkende at benytte traditionelle medier til
budskabseksponering. Dette heenger sammen med, at det forst er gennem utraditionelle medier, at
brands etableres med egenskaber, associationer og vaerdier, og herefter kan vokse sig staerkere ved
at veere aktivt tilstede pa de sociale medier (Andersen 2011: 246). Brands vokser sig dermed steer-
kere gennem tovejskommunikation pa de sociale medier, da det er herigennem der skabes loyalitet
og modtageren vil vaerdsette budskaber og produkter hgjere (Ornbo et. al. 2004: 82). Frihedsmuse-
ets brug af online medier kan derfor muliggere, at mélgruppen kan tilknytte associationer og verdi-

er som er i trdd med en nytenkende og utraditionel museumsoplevelse. Tovejskommunikation kan
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desuden forsterke interaktionen med Frihedsmuseet 1 for-fasen, og derigennem gore sig mere be-
market. Netop de sociale medier er en platform, hvor malgruppen er tilstede og far inspiration fra. |
vores forbrugerundersegelse fandt vi, at den mest populere og anvendte sociale medieplatform i
malgruppen er Facebook (Bilag 4: Transskriberinger). Derfor ser vi Facebook som den optimale so-
ciale mediekanal for Frihedsmuseet at benytte og fokusere pd, fremfor andre sociale mediekanaler.

Vi vil derfor leegge vaegt péd, hvordan Frihedsmuseet ber benytte sig af tovejskommunikation pé Fa-

cebook, for at skille sig ud fra maengden.

Som tidligere beskrevet udvikles brands pa basis af taet forbrugerindsigt (Andersen 2011: 246). Det-
te geelder ikke kun i1 form af udarbejdelse af budskaber i forseget pa, at undgé forbrugernes selekti-
ve perception, men ogsa nar Frihedsmuseet skal treenge igennem stgjen pa de sociale medier og fa
synliggjort sine budskaber for malgruppen. En méde hvorpd Frihedsmuseet bade kan gere deres
budskaber synlige for malgruppen pa Facebook, samt forsterke forbrugeroplevelsen og interaktio-
nen med museet, er ved at fa klarlagt, hvordan malgruppen benytter, lader sig inspirere og involvere
gennem Facebook.

Som beskrevet i for-fasen er malgruppen passive i deres informationssegning. Dette betyder, at
malgruppen ikke selv aktivt sgger information om oplevelsestilbud, herunder museumsudstillinger,
men snarere lader sig inspirere af de opslag, informationer og nyheder som kommer deres vej. |
overensstemmelse med dette, er malgruppen ogsd passiv i informationssegningen pa Facebook,
hvor de blot lader sig inspirere af andres opslag: “Jeg lurer kun. Jeg tror det er tre dr siden jeg har
posted noget pa Facebook. Sd jeg bruger det kun som en snager” (Bilag 4, Jonas: 9). Idet malgrup-
pen er passive 1 deres informationssegning, er det ikke nok for Frihedsmuseet blot at oprette en Fa-
cebook-side, da malgruppen ikke aktivt opseger information om museumsudstillinger. Derimod
skal Frihedsmuseet l&gge vagt pa, hvordan de kan skabe opslag, der ligger op til tovejskommuni-
kation og herigennem far brugere til at generere word of mouth. Malgruppen er nemlig kun passiv i
selve informationssegningen, men er derimod aktive i sin interaktion med opslag i form af likes,
kommentarer og delinger, hvis de altsd anses som interessante og relevante at interagere med. Ma-
den hvorpé denne interesse skabes, haenger sammen med de strategiske overvejelser knyttet til bud-
skabsformidlingen. Her er det igen vesentligt, at Frihedsmuseet fanger mélgruppens opmarksom-
hed i perceptionsprocessen ved at fokusere pa de identificerede tematiske budskaber omkring ny-

tenkning og moderne formidling af Danmarks Frihedskamp gennem den symbolske budskabsstil.
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Hvis Frihedsmuseet derimod skaber opslag der lener sig op af den funktionelle budskabsstil, med
fokus pd Frihedsmuseets genstande eller informationer om frihedskampen, kommer det i hgjere
grad til handle om, at s&lge sit produkt. Dette stemmer ikke overens med formélet med brugen af
Facebook, som 1 hgjere grad handler om prasentere interessant indhold for brugerne, som i sidste
ende styrker virksomhedens omdemme og brand (Cornelissen 2014: 263). Frihedsmuseet ber pa
samme made benytte sig af denne tankegang, nar de skal skabe interessant indhold til deres Face-
book-side, idet det er denne form for opslag som malgruppen giver opmarksomhed, fordi de efter-
sparger oplevelser og dannelse, viden og laering som en del af deres identitetsskabende proces. Hvis
Frihedsmuseet lener sig op af den funktionelle budskabsstil og skaber opslag med fokus pa salg, vil
det for malgruppen sandsynligvis ikke fremsta som relevant eller givende, hvorfor der er en risiko
for frasortering i den selektive perception.

Ved at Frihedsmuseet skaber relevant og interessant indhold pa deres Facebook-side der fanger
brugernes opmerksomhed, er der dermed storre chance for, at de involverer sig i opslaget gennem
likes, delinger og kommentarer og derved genererer word of mouth. Et museum der virkelig formar
at skabe dialog og generere positiv word of mouth pd Facebook, er kunstmuseet Louisiana (Floris
2011: 111). Derfor vil vi i felgende afsnit drage paralleller til Louisianas brug af Facebook, og
komme med mere konkrete opfelgninger pa, hvordan Frihedsmuseet kan generere tovejskommuni-

kation og word of mouth.

Louisiana har lykkedes med at skabe et univers for dialog og inspiration til udstillinger med sine
mange folgere, mere pracist 134.198 (Louisianas Facebook side). Med sa mange folgere, skiller
Louisiana sig ud fra andre kunstmuseer i Danmark, som ikke har nar sd mange likes og interaktio-
ner pa deres opslag. Louisiana benytter mediet til at informere om udstillinger og events samt linke
til videoer, hvor de herigennem gér 1 dialog med sine brugere (Floris 2011: 111). I det folgende ses

et eksempel pd nogle kommentarer tilknyttet ét af Louisianas mange Facebook-opslag:
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.4 Henrik Kristensen Absolut en lille perle af en udstilling! Fortjener den ikke bare
en lillebitte omvisning?

Synes godt om - Svar - 25

Louisiana Museum of Modern Art Hej Henrik - mange tak for din ros.
Til dit spergsmal: Vi arrangerer sjaeldent omvisninger i On Paper-
udstillinger (den serie af udstillinger 'Picasso fer Picasso’ er en del af),
da vaerker pa papir udstilles i rum med mindre lys og ofte er i sma
formater - dette gor det svaert at guide en sterre gruppe rundt i
udstillingen. Til gengaeld er der i denne udstilling vaegtekster til alle
udstillingens vaerker. Mvh Louisiana

Synes godt om - Svar - 26. au 1:22

! snart?
Synes godt om - Svar - &5 1 - 25. august kl. 20:4¢

;ﬂ Elisabeth Gade Strand Claudia og Frederik skal vi ikke en tur til Louisiana

Vis 10 kommentarer mere

Billede 1: Louisiana Facebook opslag d. 25.08.2016.
Kilde: Louisianas Facebook side

Som det ses i ovenstdende billede, gar Louisiana i dialog med Henrik i1 forbindelse med hans fore-
spargsel pa Facebook. Her besvarer museet hans spergsmal ved brug af gode forstaelige argumen-
ter. Det er netop ved disse dialoger, at Facebook som platform tillader virksomheder, at kommuni-
kere med sine brugere og pa denne made engagerer sig direkte med sine folgere. Ved at indga i dia-
log med sine brugere, giver det virksomheden muligheden for, at opbygge sit brand og omdemme,
samt fi feedback og reaktioner direkte fra brugerne (Cornelissen 2014: 267). Frihedsmuseet ber li-
geledes interagere med sine brugere, for at opbygge sit brand og omdemme, hvorfor museet pa
samme mdde ber besvare henvendelser som disse. Ligesom Louisiana indleder besvarelsen pa hen-
vendelsen med navn, ber museet ogsa signere afslutningen af besvarelsen med navn. Konsekvensen
ved ikke at signere med navn er, at forholdet mellem brugerne og museet ikke bliver naer sa person-
ligt, idet brugeren ikke ved hvem de kommunikerer med fra museet (Floris 2011: 112). Det er der-
med vasentligt, at Frihedsmuseet ikke kun besvarer henvendelser pa opslagene, men ogsa forseger
at skabe den personlige kontakt i dialogen med brugeren, blandt andet ved at signere med navn i af-
slutningen af en besvarelse.

I anden kommentar pa Billede 1 ses det, at Elisabeth har tagget to af sine Facebook-venner og
spurgt, om de ikke snart skal en tur pa Louisiana. Netop denne generering af word of mouth gor, at
opslaget far en storre reekkevidde i netvarket, hvor flere ser opslaget som en del af deres nyheder pa
Facebook. Netop opslag, hvor brugere kommenterer, liker og deler har et storre potentiale for, at fa
tillagt opmaerksomhed i mélgruppens perceptionsproces, samt gore Frihedsmuseet mere synlig om-
kring deres tilbud og udstillinger. Dette hanger sammen med, at malgruppen i hejere grad lader sig

inspirere eller anbefale af personer som er fra malgruppens referencegruppe snarere end virksom-
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heder og personer uden for referencegruppen: ”...det er mennesker man kender, som man kan rela-
tere sig til og kan identificere sig med. Hvor er det Benjamin der har skrevet pa Tripadvisor, han
kan jo ik vide, hvad min virkelighed handler om” (Bilag 4, Maria: 2). I citatet ses det, hvor stor ind-
flydelse mélgruppens referencegruppe i form af familie, venner og bekendte har pa malgruppens
holdninger til en anbefaling. For Frihedsmuseet betyder dette, det er den positive word of mouth
som brugerne genererer, hgjest sandsynligt vil fa tillagt opmarksomhed i malgruppens perceptions-
proces, og derfor synliggere Frihedsmuseet og deres tilbud, netop fordi word of mouth fra ligesin-

dede har en storre trovaerdighed hos forbrugeren og samtid nér lengere ud i netvaerket.

En anden méde hvorpa Frihedsmuseet kan laegge op til tovejskommunikation med sine brugere
samt skabe opslag, der kan far brugere til at tagge hinanden og herigennem generere word og
mouth, er ved oprettelse af begivenheder pa Facebook. Nedenstdende ses et eksempel pa en begi-
venhed oprettet af Louisiana.

LOUISIANAL

pwassy Louisiana Museum of Modern Art har tilfgjet er
BUat begivenhed
AL

IS
ISIANALOUT!

3 1 Lecture: Knud W. Jensens Louisiana-...
ons 19:30 - Humlebask

* Interesseret

Synes godt om @ Kommenter Del
O35

Abstract Art BOGO Good stuff :()
- ::
""" Se overszettelse

Synes godt om - Svar - €91 -
- Elin Bjartmarz Jeg har kebt billet og gleeder mig (=)
Synes godt om - Svar -y 1 - 24. august kl. 08:57

Billede 2: Louisiana Facebook opslag d. 25.08.2016.
Kilde: Louisianas Facebook side
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Pé billede 2 ses det, hvordan Louisiana har oprettet et event om et foredrag pa museet. Dette event
giver brugerne muligheden for at angive sig som “interesseret” eller som deltager” i eventen, som
igen popper op pa netverkets Facebook-sider, og pa den made ogsé kan ses som varende personli-
ge anbefalinger. P4 billedet ses det desuden, at Elin har kebt billet og glaeder sig til arrangementet.
Dette kan igen medfore, at Elins referencegruppe pa Facebook kan lade sig inspirere af kommenta-
ren, og selv deltage i arrangementet. Frihedsmuseet kan pa denne made skabe en dialog med mal-
gruppen via det sociale medie, samt give malgruppen muligheden for at interagere med museets op-
slag i form af likes, delinger, arrangementer eller gennem kommentarer. Alt dette kan vaere en méde
hvorpa Frihedsmuseet gor sig mere synlige der hvor mélgruppen befinder sig, samt skabe indhold
der gor det interessant for malgruppen at undersege nermere og derigennem forsterke forbrugerop-

levelsen med museet.

5.2.2.5 Opsummering af iveerksattelser i for-fasen

Frihedsmuseets ivarksattelse en kommunikationsstrategi, der bestraber sig pa, at integrere kom-
munikationen og eksponere malgruppen for strategisk udarbejdede budskaber péd kanaler, hvor mél-
gruppen befinder sig og lader sig inspirere af oplevelsestilbud. Bestrabelserne pa at integrere kom-
munikationen anses derfor som tiltag for, at forstaerke oplevelsen og interaktionen med museet i for-
fasen, s& malgruppen fér lysten og interessen for at besgge Frihedsmuseet. Frihedsmuseet kan heri-
gennem imedekomme og tilgodese udfordringerne om at skille sig ud fra mengden, samt udfor-
dringerne 1 perceptionsprocessen. Dog er det ikke nok, at Frihedsmuseet gor sig disse ivaerksattel-
ser 1 for-fasen, hvis de ensker at forsteerke malgruppens forbrugeroplevelsen med Frihedsmuseet.
Baggrunden for dette er, at budskaber stér deres storste og vigtigste prave i det fysiske mede (Orn-
bo et al. 2004: 18). Rédet til Frihedsmuseet er derfor klart: Ger det, du siger du ger! Netop hvordan
Frihedsmuseet skal koordinere budskaberne med oplevelsen pa museet, vil blive gennemgaet i ne-

denstédende analyse af ivaerksattelserne i under-fasen.

5.2.3 Ivaerksattelser i under-fasen

Dette afsnit vil forst og fremmest se nermere pa de identificerede muligheder og udfordringer i un-
der-fasen. Herefter vil vi se naermere pé oplevelsesdesign i forhold til Frihedsmuseet, samt prasen-
tere konkrete ivaerksattelser, der netop ivaretager under-fasens udfordringer, ved hjelp af indsigter

fra mélgruppeundersogelsen samt teori om oplevelsesdesign.
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5.2.3.1 Muligheder og udfordringer i under-fasen
I analysen af under-fasen, malgruppens interaktion pa museer, identificerede vi to vigtige hovedpo-
inter:
1) Mélgruppens forhold til entrépriser og dennes sammenhang med forventninger til oplevelsen
2) Malgruppens store fokus pd den gode formidling som varende altafgerende, herunder
* En gennemgaende rod trad
* Den &gte vare
* Folelsen af, at blive en del af museet
Netop disse hovedpointer vi vil se nermere pd 1 folgende analyse af, hvilke tiltag Frihedsmuseet ber

fokusere pa.

Som konkluderet i under-fasens afsnit om entrépriser, har entrépriser en stor betydning for mal-
gruppens samlede oplevelse. Hvis entréprisen er sat for hejt i forhold til malgruppens oplevede op-
levelsesvaerdi, opstér en skuffelse over den samlede oplevelse, s& den formentligt ikke huskes, gen-
tages eller deles videre med andre. At malgruppen opstiller en sammenhang mellem entrépris og
forventning til oplevelsen, stemmer overens med Pine og Gilmores argument om, at hvis en virk-
somhed “charge an admission fee, they would be forced to stage a much better experience to at-
tract paying guests” (Pine & Gilmore 1998: 100). For Frihedsmuseet betyder dette, at hvis de on-
sker at opkraeve betaling for entré, mé den oplevelse de tilbyder, ogsd som minimum leve op til pri-
sen pa entréen. Jo sterre og jo mere unik oplevelsesvardien opleves, des storre betalingsvillighed
(Lund et al. 2005: 38). Om Frihedsmuseet skal vaelge at tage entré eller ej, og i sé fald hvor meget,
er derfor pa nuvarende tidspunkt ikke muligt at udtale sig om, da det aftha@nger af de opsatte ram-
mer for oplevelsen.

I under-fasens analyse af formidling i forbindelse med museumsoplevelser star det klart, at méal-
gruppen anser formidlingsfaktoren som altafgerende for museumsoplevelsen. At ops@tte de bedst
mulige rammer for en god formidling, kan derfor ses som en stor mulighed for, at skabe en hej op-
levelsesvardi pad museet. P4 den méde ses opkravning af entré og formidlingen pad museet som gen-
sidigt athaengige. Hvis der er fri entré pa et museum, forventer gesterne sig ikke lige sa meget af
museets formidling, hvorimod en hgj entré medferer storre forventninger til formidlingen. Vores
anbefaling til Frihedsmuseet er derfor, at det er afgerende for at skabe en sterk forbrugeroplevelse,
at udstillingen pa museet formidles velfunderet og succesfuldt, hvorfor det er her, fokus ber ligge.

Hvis Frihedsmuseet ikke har midlerne til, at s@tte de rammer for museets formidling som der er be-
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hov for uden at tage betaling, vil vi anbefale, at de saztter en retfaerdig entrépris der stemmer
overens med oplevelsens oplevede vardi. Det er dog vigtigt, at Frihedsmuseet stadig har in mente,
at en for hej entrépris, kan udlese en barriere for malgruppen, sa de vaelger museumsbesoget fra.

Det kan derfor udledes, at et altafgerende tiltag for en ultimativ forbrugeroplevelse pd Frihedsmu-
seet, er fokus pa den gode formidling og design af oplevelsen pa museet. Vi ved fra tidligere analy-
se af under-fasen, at malgruppen ensker en gennemgaende rod trad i fortellingerne, den agte vare
samt folelsen af, at blive en del af museet. Men hvordan skal oplevelsen designes, for at disse krite-
rier opfyldes? Hvilke virkemidler skal der mere konkret til, for at malgruppens ensker for en god
oplevelse indfries? Folgende afsnit vil netop analysere hvilke virkemidler og verktejer der kan stot-
te Frihedsmuseet i bestraebelserne pa, at designe en unik oplevelse pa selve museet. Der findes ikke
én ideel og universel opskrift pa design af oplevelser, da oplevelsesdesign athanger af den speci-
fikke kontekst og herunder mélgruppes identificerede onsker og behov. Felgende analyse af, hvilke
tiltag Frihedsmuseet ber indtenke i deres oplevelsesdesign, vil derfor tage afset i malgruppeindsig-
terne fra analyse del 1 omhandlende deres ensker om den &gte vare, den rade trdd, samt ensket om,
at blive en del af museet. Gennem disse malgruppeindsigter sammen med teori om autenticitet, te-
matisering og kombination af oplevelsesdomaner, vil vi komme med bud pé, hvordan Frihedsmu-

seet kan skabe den storst mulige forbrugeroplevelse pd museet.

5.2.3.2 En autentisk oplevelse

En oplevelses design er medvirkende til, at formidle virksomhedens autenticitet og vaerdisat (Mad-
sen 2015: 91). For at indfri malgruppens enske om, at fa praesenteret den @gte vare, ma Frihedsmu-
seet gore alt hvad der star i deres magt, for at fremstd som en autenticitet virksomhed og et autentisk
oplevelsesdesign. Som beskrevet i teoriafsnittet kan Pine & Gilmores autenticitetsmatrice anvendes
i forbindelse med at vurdere, hvordan autenticitet kan komme til udtryk i en virksomheds oplevel-
sesdesign. De opstiller to parametre, der er afgerende for virksomhedens autenticitet, henholdsvis
hvorvidt virksomheden er tro mod sig selv og om virksomheden er det, den udgiver sig for at veere
(Gilmore & Pine 2007: 97).

Selvom det ikke er helt ligetil at afgere, hvor en virksomhed skal placere sig ud fra de to spergsmaél,
da det afth@nger af virksomhedens kontekst og malgruppe, kan det vere fordelagtigt at tilstreebe, at
kunne svare ja til begge ovenstdende spergsmal, og derfor tilbyde @gte-agte oplevelser. Specielt
forholdsvis nystartede virksomheder, hvor forbrugerne har fa eller ingen perceptioner forbundet

med virksomheden, "...can most easily render themselves real-real because they are startning
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fresh” (Gilmore & Pine 2007: 102). Selvom Frihedsmuseet har eksisteret tidligere, viser vores un-
dersogelse af mélgruppen, at de overvejende har meget lidt kendskab og f4 perceptioner forbundet
med Frihedsmuseet. De fleste kan forbinde navnet p4 museet med Danmarks Frihedskamp, men har
derudover ingen fornemmelse af, hvad museet indeholder. Et eksempel herpa er folgende citat, hvor
vi har spurgt vedkommende, om de kender til Frihedsmuseet:: “Jeg skulle lige til at sporge, hvad er
det der er inde pa Frihedsmuseet? Er det den danske frihedskamp eller... ej jeg kender det slet ik-
ke” (Bilag 4, Uffe: 20). Derfor er der store muligheder for Frihedsmuseet i, at starte helt pd ny og
give malgruppen den autentiske oplevelse de eftersperger. Vi vil derfor anbefale Frihedsmuseet at
gd efter at placere sig som agte-agte i Pine & Gilmores autenticitetsmatrice (Model 7: Autentici-

tetsmatricen: 55).

I forhold til det forste parameter, er Frihedsmuseet nedt til at vaere tro mod sig selv, for at fremsta
som en autentisk virksomhed med et autentisk oplevelsestilbud. Frihedsmuseets verdisat og formal
handler om, at formidle en historisk indsigt i Danmarks Frihedskamp 1940-1945. For at vaere tro
mod sig selv, er de ogsa nedt til at veere tro mod den historie, der er deres ypperste formal at for-
midle. Netop en autentisk historie, den @&gte vare, er ogséd hvad mélgruppen eftersperger: “Det vig-
tigste i min optik er, at man fremhcever hele historien og inddrager sa meget af tabersiden som
overhovedet muligt, for at fa en reel forteelling og ikke en glorificeret forteelling” (Bilag 4, Sandra:
17). Frihedsmuseets forhenvarende glorificering af Danmarks modstandskamp, er ikke lengere at-
traktiv for malgruppen. De ligger i hgjere grad vagt pa en reel forteelling, da den postmoderne for-
bruger i hejre grad er draget af autentiske oplevelser, der ikke lader som om noget er sket, som 1
virkeligheden ikke er det. Frihedsmuseet ber derfor fokusere pd, at skabe virkelige aha-oplevelser
for malgruppen, samt smide den glorificerede forkledning: "Jeg teenker, at der ligger noget selv-
ransagelse. Hvad var det egentlig vi gjorde? Var vi sd fantastiske? Og var det egentlig det rigtige?
(Bilag 4, Christian: 16). Selvom den glorificerede tilgang formodentlig har veret den rette for Fri-
hedsmuseet tidligere, da denne type fortelling givetvis har varet et behov 1 efterkrigstiden, er Fri-
hedsmuseet nedt til at tilpasse sig den nye type forbruger. Med et storre fokus pa autenticitet og
aegthed 1 den postmoderne forbrugers forbrugsvaner, netop grundet forbrugets identitetsskabende
faktor, er det et vigtigt skidt pa vejen, at Frihedsmuseet forteller den virkelige, balancerede fortael-
ling om Danmarks Modstandskamp og frihedskeemperne. Hvis den alt for glorificerede fortelling

fortsaetter, vil malgruppen ikke kunne identificere sig med museet, og vil derfor valge oplevelsen
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fra til fordel for andre, mere autentiske oplevelser. Her er det ogsa vigtigt at pointere, at de genstan-
de museet anvender, ogsa skal vere de agte genstande, sa vidt det er muligt. Her kan det ogsa vere
en idé for Frihedsmuseet netop at spille pd museets lokation ved siden af Kastellet, som historisk set

er der, mange begivenheder under Danmarks modstandskamp virkelig fandt sted.

For at Frihedsmuseet skal fremstd som en autentisk virksomhed med autentiske tilbud, er det ikke
nok, at de blot er tro mod sig selv. Som Pine & Gilmores andet parameter illustrerer, er Frihedsmu-
seet ogsa nedt til at vaere det, de udgiver sig for at vare. Det betyder, at de budskaber Frihedsmuse-
et kommunikerer 1 forbrugernes for-fase, ogsd skal vere det, forbrugerne oplever i under-fasen.
Som beskrevet under afsnittet om Frihedsmuseets strategiske budskabsformidling tidligere i analy-
sen, skal Frihedsmuseet udarbejde deres tematiske budskaber med baggrund i den performative mu-
seologi og ikke den informative museologi. Frihedsmuseets skal fremsta som en nytenkende, kultu-
rel institution, med budskab om viden og lering gennem leg, underholdning, involvering og ikke
mindst oplevelse 1 hovedsadet. Det er derfor altafgerende for Frihedsmuseet, at deres strategiske
budskab ikke kun kommunikeres verbalt, da det netop er den nonverbale kommunikation i det fysi-
ske made, der er det afgerende for helhedsindtrykket af den samlede forbrugeroplevelse (drnbo et
al. 2004: 18). Frihedsmuseets oplevelsesdesign skal derfor gennemgaende vere preget af nytaenk-

ning og oplevelse som barende elementer.

5.2.3.3 En tematiseret oplevelse

Et virkemiddel der formar at indfri méalgruppens enske om en gennemgaende red trad pa museet, er
Pine & Gilmores princip om tematisering. Med tema menes et organiseret indtryk™. Et tema kan
ses som grundlaget for en oplevelse og er ensbetydende med, at formidle en fortelling, som gaester-
ne kan tage del 1 (Madsen 2015: 71).

For Frihedsmuseet star det overordnede tema klart: det er fortellingen om modstandskampen og
herunder frihedskeempernes historie der er deres overordnede formaél, at formidle til gesterne. For-
midlingen af Frihedsmuseets fortelling skal dog, i forlengelse af ovenstaende, ogsa vare gennem-
syret af autenticitet. Her skal bdde den autentiske forteelling og den nonverbale kommunikation som
nytenkende, involverende og med fokus pa oplevelse, komme til udtryk og blive en del af den sam-

lede tematisering.
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Pine og Gilmore opstiller nogle kriterier for et veludfert tema, der styrker forbrugerens oplevelse
(Pine & Gilmore 2011: 67-78):

* Temaet skal kunne forandre gasternes virkelighedsopfattelse

* Temaet skal fortzlle en felles historie, og derfor spredes ud over hele oplevelsen

* Der skal skabes forskellige steder indenfor samme tema, sa temaet styrkes

* Der skal skabes en klar realistisk, sammenhangende storyline, der fuldferer fortellingen og

fanger geesternes opmarksomhed

I forhold til det forste kriterium for et veludfort tema, handler det for Frihedsmuseet om, at skabe en
oplevelse, der gar ud over hverdagen, og dermed udfordrer gesternes virkelighedsopfattelse. Her er
selve teamet om modstandskampen et historisk tema, der besidder stort potentiale for at suge gae-
sterne ind 1 fortiden , og dermed forandre deres virkelighedsopfattelse. At skabe en virkelighed, der
er anderledes end den, gaesterne oplever til hverdag, bliver derfor mulig ud fra Frihedsmuseets hi-
storiske tematisering med fokus pé autenticitet og oplevelse. Hvordan Frihedsmuseet mere konkret
kan skabe denne @&ndring i gaesternes virkelighedsopfattelse, henger sammen med malgruppens on-
ske om, at blive en del af museet, som vil blive analyseret senere i denne del af analysen.

Neste kriterium for et veludfert tema handler om, at temaet skal spredes ud over hele oplevelsen,
og dermed gennemsyre alle dele af gasternes interaktion med museet. For at opfylde dette kriteri-
um, ber Frihedsmuseet indteenke temaet om modstandskampen i alle dele af museumsoplevelsen.
Frihedsmuseet ber derfor ikke kun holde sig til fortellingen i design af udstillingen, men ogsa spre-
de forteellingen ud i andre dele af museet. Et eksempel for Frihedsmuseet kunne vare, at inddrage
noget sa basalt som gestetoiletterne. En af de sterste ting Frihedsmuseet rader over fra besattelsen,
er en sporvognskondukters 57 sider store rygtesamling. Rygtesamlingen giver et indblik i, hvilke
felles forklaringer danskerne troede s& meget pé, at de blev fortalt videre til andre i en tid med
abenlys censur, hvor den fulde sandhed aldrig blev bragt frem i lyset af medierne. Det, at rygterne
specielt blev delt i sporvogne og pa perroner, beskriver for eksempel, hvordan danskernes syn pa de
tyske besattelsestropper var; de ansés hverken som imponerende eller brutale, men som ynkelige.
Selvom disse rygter sjeldent havde hold 1 virkeligheden, giver det en ide om, hvad danskerne on-
skede at bilde sig selv ind, for at mindske skamfolelsen og mindrevardskomplekserne i besattel-
sesperioden (Kjeldbek & Serensen 2015: 36). En mulighed for Frihedsmuseet er, at bruge disse
rygter i kombination med gaesternes toiletbesog. Her kunne man forestille sig, at deren til toilettet
var designet som en sporvognsder, og toiletbasene som bésene i en sporvogn. Nar man traeder ind

ad deren til toiletbdsen, kunne en stemme begynde at fortelle et rygte: “psst, har du hort...”. Ved
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at udvide fortellingen om modstandskampen til alle dele af museet, vil temaet og den rede trad for-
steerkes. En anden mulighed for at sprede temaet ud, kan vaere gennem museets cafe. Museumsca-
feen ber igen indrettes med temaet om frihedskampen in mente, hvor udformningen henviser tilba-
ge til den tid, hvor frihedskamperne levede. Her handler det for Frihedsmuseet om, at indlaegge po-
sitive signaler, for eksempel saledes, at det porcelan der serveres pa, er sidestillet med det porcelaen
der blev brugt i den tid. Pa cafébordene kan der ligges gamle aviser fra dengang, og servitricerne
kan vere ifort toj, der stemmer overens med det man havde pd i den tid. Nar gaesterne traeder ind i
museets café, treeder de ligeledes ind i fortellingen om frihedskeempernes tidsalder, og bliver pa
den mide absorberet i minderne fra dengang. Indretningen, detaljerne, materialerne og historien
bindes dermed sammen og finder sin plads i helheden, hvilket pavirker gasternes indtryk péd en
harmonisk made. I denne setting er inddragelse af sanserne vigtig. Ved at lade gaesterne rere ved de
gamle aviser, lugte og smage den friskbryggede kaffe og de hjemmebagte kager, engageres gaster-
ne pa et emotionelt, fysisk og mentalt plan, der styrker oplevelsen og ger, at denne forbliver leenge-
re 1 hukommelsen. P4 den mide huskes og forsterkes den samlede oplevelse og gesterne ensker
derfor muligvis, at dele oplevelsen videre med deres omgangskreds (Mossberg 2007: 173). Her er
det vigtigt for Frihedsmuseet, at eliminere de negative signaler, der ikke stemmer overens med for-
tellingen om frihedskampen, da gesternes harmoniske indtryk ellers vil blive forstyrret. Hvis ca-
feens menukort for eksempel er for moderne designet, stemmer det ikke overens med det historiske
perspektiv, og vil derfor give et negativt indtryk til oplevelsen, og vil sveekke den samlede oplevelse
af museet.

At temaet spredes ud over hele museet, vil tilmed opfylde kriteriet om, at skabe forskellige steder
indenfor samme tema, og derved styrke fortellingen. Dette kriterium ber ogsé indtenkes i selve ud-
stillingen, hvor forskellige stationer med forskellige underemner til modstandskampen, ber indga.
Disse stationer skal dog ikke blot opstilles tilfeldigt, i en uorganiseret reekkefaolge. Som det sidste
kriterium for et veludfert tema papeger, skal der nemlig skabes en realistisk, sammenhangende sto-
ryline. Netop ideen om en sammenhangende forteelling, ses ogsa som et steerkt enske for malgrup-
pen: “...altsd det skulle ncermest veere som en spillefilm man blev fort igennem, om hvad der fore-
gik. Bare det at se en halv odelagt hjelm fra en frihedskeemper der blev beskudt af en tysker der
krydsede Frederiksberg Allé, agtigt, altsd det er jo ikke interessant vel”” (Bilag 4, Uffe: 21).

En id¢ for Frihedsmuseet kunne derfor vere, at designe oplevelsen séledes, at den folger et reali-
stisk, kronologisk handelsesforlob. Dette vil skabe en gennemfort rad trad i oplevelsen og vil til-

med gore oplevelsen spiselig og overskuelig. For at skabe en kraftfuld fortelling kan storytelling
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eller andre narrative redskaber anvendes (Pine & Gilmore 2007: 74). At prasentere de historiske
fortellinger pé en levende og fangende made, der ogsa sprogmaessigt henvender sig til brugeren, er

’

ogsé et gnske for malgruppen: "...jeg kan godt lide nar det er tilgeengeligt og preesenteret i et sprog
bade som jeg forstar og som jeg kan forlige med mig... at det ikke bliver for stovet. Og selvom det
er historie, ma det gerne blive preesenteret lidt levende” (Bilag 4, Louise: 7). Frihedsmuseet skal
derfor serge for, at gere deres fortellinger overbevisende og overskuelige. Alt for mange detaljer 1
fortellingerne kan nemlig skabe forvirring for leseren (Pine & Gilmore 2007: 74). En méde hvorpa
Frihedsmuseet kan overkomme dette, er ved at designe flere lag i historierne. P4 den made kan mu-
seumsgasterne selv velge, hvor meget de onsker at g 1 dybden med historierne, og 1 stedet for me-
get lange tekster pé et sted, spredes teksterne ud over storre omrader med mindre tekst i hvert lag.
Fortellingerne mé ogséa indeholde forskellige storrelser, former og udstilling af genstande (ibid.).
For eksempel kunne man forestille sig, at det forste lag i en tekst er skrevet stort, hvor jo flere detal-
jer der komme i teksten, jo mindre tekst. Variationen af form og genstandes udstillingsmetoder, kan
vare behjelpelig med at markere, at gasten bevager sig fra ét emne til et andet. Her er det ogsd
vigtigt, at den sprogmessige formidling haenger sammen med Frihedsmuseets fornevnte budskab
som nytankende og oplevelsesrigt. For som citatet paviser, ma selve tekstformidlingen heller ikke
fremsta stovet, men md gerne preesenteres lidt levende. Dette illustrerer, hvordan budskabet Fri-
hedsmuseet kommunikerer til gaesterne for museumsbesoget, ogsa skal gore sig galdende i den

kommunikation, Frihedsmuseet anvender pé selve museet.

Det er uhyre vigtigt, at Frihedsmuseet formar at tage gaesten i handen undervejs, og lader temaet om
frihedskampen gennemsyre alle dele af oplevelsen. Hvis dette ikke lykkes, kan det ske, at fortellin-
gen ikke opleves som fuldfert, og at gaesterne star tilbage med en flad fornemmelse. Frihedsmuseet
ma derfor huske pé, at styrke de positive signaler der gér i trdd med museets tema, samt eliminere
de negative signaler, som strider imod.

At skabe en autentisk oplevelse med en gennemgéaende tematisering vil medvirke til, at gaesterne i
hojere grad foler sig optaget og opslugt af oplevelsen. I folgende afsnit vil vi komme med yderlige-
re eksempler pa, hvordan Frihedsmuseet kan designe en oplevelse, som virkelig far malgruppen til

at fole sig som en del af museet.
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5.2.3.4 En involverende oplevelse

Et sidste identificeret behov hos malgruppen, er ensket om at fole sig som en del af museet. De on-
sker at blive inddraget og engageret, samt s@tte deres eget praeg pd oplevelsen. Malgruppen ensker
endvidere en oplevelse, der er varieret og ikke bliver for ensformig. I det felgende ses et eksempel
pa en beskrivelse af den ideelle museumsoplevelse: ”Jamen sa skulle det veere det der med, at vi
havde faet en oplevelse af, at vi var blevet fort igennem historien og det der med, at der er nogle in-
teraktive stationer, hvor man enten selv kan veere med, sta og grave et hul i jorden eller whatever,
eller have nogle horebaffer pd og hore nogen forteelle noget eller et eller andet rum der beveger
sig, sd man har en folelse af, at man er der” (Bilag 4, Maria: 21). I citatet ses det, hvordan ensket
om forskellige formidlingsformer er stort. Dette kan relateres til Pine & Gilmores oplevelsesdomae-
ner, og hvordan en oplevelse der indeholder dele af alle fire oplevelsesdomaner (underholdning,
leering, @stetik og eskapisme), vil resultere i den rigeste oplevelse, the sweet spot (Model 6: Ople-
velsesdomaner: 50). I folgende afsnit vil vi derfor komme med vores bud pa, hvordan Frihedsmu-
seet kan gore brug af alle fire oplevelsesdomaner. Vi vil endvidere komme med lgsningsforslag til,
hvordan sanser og teknologi kan inddrages i oplevelserne, for at skabe en intensiv og ideel oplevel-

se for malgruppen.

Nér den @stetiske veerdi af en oplevelse skal designes, ma oplevelsesinstansen reflektere over, hvad
der ville fa deres gaester til at komme og henge ud. Det kan de geore ved, at overveje hvordan omgi-
velserne kan designes, sé de er afslappede og imedekommende i sit udtryk. Den @stetiske oplevelse
gdr ind i kunden, og ger, at kunden absorberes i1 oplevelsen uden nedvendigvis at deltage aktivt i
skabelsen heraf. Det handler om at skabe en atmosfare, hvor gesterne "feel free to be” (Pine &
Gilmore 2011: 59-60). Mélgruppens behov for et @stetisk oplevelseskoncept som en del af oplevel-
sesdesignet, ses i folgende citat: ”...noget som talte til flere sanser, noget som var flot at kigge pd
og som rorte et eller andet i mig, enten at jeg blev forfeerdet eller glad eller blev varm eller blev
overrasket. Noget som pa en eller anden made gjorde et eller andet (...) Det skulle pd en eller an-
den mdde gore et indtryk” (Bilag 4, Louise: 17). Dette relaterer sig til malgruppens enske om, at
blive opslugt af museet, hvor stemningen og det visuelle rum pédvirker dem i sddan grad, at de ab-
sorberes i det rum, de befinder sig i, ved blot passivt at vare tilstede.

Frihedsmuseets fremtidige beliggenhed i det hyggelige omrdde ved Kastellet og Churchillparken,

skaber eminente muligheder for, at de kan skabe @stetiske omgivelser udenfor museets fire vagge.
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Frihedsmuseet har endvidere besluttet, at lade en arkitekt designe det nye museum (Se specialets
forside af skitsetegning). Dette understetter den @stetiske oplevelse, da det visuelle udtryk spiller en
vigtig rolle i denne type oplevelse. @nsket om en @stetisk oplevelse og en smuk bygning, er ogsa et
onske, der star staerkt hos mélgruppen: “Altsa en flot bygning, det er en god start synes jeg, hvis den
er anderledes end bare en firkantet klods. Det betyder meget for mig i form af omgivelserne og en
leekker bygning, det har man da mere lyst til at ga rundt i end i en eller anden gammel betonhal”
(Bilag 4, Anders: 16). Tilbage ligger blot det store arbejde i, at indrette omgivelserne bade indby-
dende og afslappende séledes, at geesterne far lyst til at vaere tilstede, og betragte den smukke natur
og arkitektur, der stadig ber vaere gennemsyret af museets overordnede tema, og dermed gores til en
del af den samlede museumsoplevelse. En eksempel pa, hvordan Frihedsmuseet kan skabe en @ste-
tisk oplevelse i denne forbindelse, kunne vaere i sammenhang med Danmarks befrielse 4. maj. Fri-
hedsmuseet har tradition for, at markere denne dato i Churchillparken, og har intention om, at denne
tradition skal fortsatte pa det nye Frihedsmuseum (Frihedsmuseets hjemmeside). En idé kunne vae-
re, at gore denne markering til et begivenhedsrigt event. Et eksempel kunne vere, at tende lys over
hele parken, s& et smukt visuelt udtryk opstar og publikum absorberes i oplevelsen. For at sette
stemningen, ber heresansen stimuleres gennem lydeffekter, der tilpasses lyset. Dette vil harmonere
med historien om Danmarks befrielse, hvor alle merklegningsgardiner blev revet ned, og alle tend-
te lys 1 vinduerne, og ville derfor falde ind under det samlede tematisering af oplevelsen. En solid
promovering af dette event, bl.a. pd de sociale medier, ville grundet det @stetisk smukke udtryk,
formentlig fa folk til at stromme til, for at tage billeder af det smukke lys der teendes. Gaesternes bil-
leder af det smukke lys kan endvidere fungere som et memorabilia, der gennem opslag pa diverse
sociale medier eller visninger til omgangskredsen, er en made at socialisere oplevelsen. At tage et
billede af en begivenhed og derved skabe deres eget memorabilia, kan ses som et enske fra forbru-
gerens side om, at vise og fortelle andre om deres oplevelse (Pine & Gilmore 2011: 85). Denne
selviscenesettelse vidner om oplevelsens identitetsskabende element, og om hvordan forbrugeren
onsker at socialisere oplevelsen, nar de selv er med til at skabe oplevelsen. Ved at gore forbrugerne
til medskaber af oplevelsen gares oplevelsen unik og personlig. Inddragelse af flere sanser pa sam-
me tid gor oplevelsen mere mineverdig, og sammensat medvirker disse faktorer, at gaesterne socia-
liserer deres oplevelse. Skabelsen af denne type oplevelse kan derfor ses som Frihedsmuseets mid-
del til, at markedsfore og udbrede kendskabet til Frihedsmuseet. Begivenheden har derfor potentiale
til at fungere som en gratis promovering af Frihedsmuseets fantastiske udendersareal gennem dette

astetiske event og vil tilmed sette fokus pd Danmarks befrielse og modstandskamp, hvilket mulig-
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vis vil lokke flere gaester til museet efterfolgende. I dette eksempel ser vi, hvordan Frihedsmuseet
ved at tage hdnd om udfordringerne i underfasen af museumsoplevelsen, faktisk ogsé tager hand om
udfordringerne i oplevelsens efter-fase, nemlig ved, at fa gesterne til at generere positiv word of

mouth.

De fire domaner skal ikke nedvendigvis anskues separat, men kan ogsd kombineres. En siadan
kombination kan netop sikre en relevant inddragelse af alle fire domener (Madsen 2015: 26). I de
folgende to afsnit vil vi derfor komme med vores bud pa, hvordan Frihedsmuseet kan kombinere

flere domaner i samme oplevelse.

Nar underholdning og laring medes 1 oplevelseskoncepter, taler man om edutainment (Madsen
2015: 27). Denne kombination er ofte relativ let at implementere, og kan derfor vaere en ideel kom-
bination for Frihedsmuseet at benytte. Edutainment kan tilfredsstille méalgruppens tidligere beskrev-
ne onsker og behov for at blive inddraget og vaere medskaber af oplevelsen, samt deres behov for

dannelse, viden og laering.

Kombinationen af leering og underholdning kan komme til udtryk i forskellige aktiviteter pa muse-
et. Et godt virkemiddel til en lererig og underholdende aktivitet, kan vere leg og spil. Leg og spil
som virkemiddel kan skabe gode, lererige og ikke mindst sjove oplevelser, som malgruppen netop
har et enske om: “Lege lidt og veere glad og hygge sig. Sdadan tror jeg ogsda andre har det. Nogle
gange kan det godt blive lidt for hajtideligt. Det md godt veere sjovt samtidig synes jeg” (Bilag 4,
Nina: 17). Som det ses i citatet kan leg og aktivitet kombineres med et museumsbesog, som ikke
behover at vere et for hojtideligt sted, at befinde sig. Samtidig legges der ogsé op til, at leg og ak-
tivitet ikke kun aktiverer og intensiverer den gode oplevelser for mindre og sterre bern, men for al-
le. Lund et al. (2005) pointerer ogsa, at der er et stort behov for leg og for en stund ikke at vaere
voksen. Alt hvad der forbindes med leg og nysgerrighed opleves positivt, og selv voksne mand ud-
trykker, at de er legebern (Lund et al. 2005: 66). Samme tendens ser vi i vores undersegelse, som
for eksempel kommer til udtryk i folgende citat, fra en 40-4rig informant: “Det der med, hvor du
egentlig far anskueliggjort noget (...) pa en made, hvor du egentlig leger dig igennem det. Det sy-
nes jeg ogsa er tusinde gange sjovere!” (Bilag 4, Uffe: 13). Laering gennem leg og spil er endvidere

en made hvorpa mélgruppen gennem sanselige indtryk kan aktiveres. At involvere alle sanser i et
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oplevelsesdesign, skaber en mere intensiv oplevelse, der huskes lengere. At skabe en underholden-
de leringsproces med inddragelse af sanserne, skaber dermed de bedste rammer for, at det der le-
res, samtidig huskes i leengere tid. Tendensen er netop, at man ikke vil opleve med hjernen, men
med orerne, synet, lugte-, fole- og smagssansen. Et godt virkemiddel til leg og lering med inddra-
gelse af sanser, er desuden teknologi og it-baserede aktiviteter (Lund et al. 2005: 66).

I Frihedsmuseets tilfaelde betyder dette, at en del af deres oplevelsesdesign ber besté af aktiviteter,
der fremmer laering gennem leg og sanseinddragelse. Disse aktiviteter kan hjelpes pé vej af tekno-
logien, der er et godt redskab til inddragelse af flere sanser. En vigtig pointe i udferelsen er, at akti-
viteterne igen skal harmonere med Frihedsmuseets overordnede tema eller fortelling. Derfor mé ak-
tiviteterne omhandle emner indenfor frihedskampen, séledes at den rede trad stadig bibeholdes. Et
eksempel pa, hvordan Frihedsmuseet kan designe en séddan oplevelse, er gennem et lererigt spil om
frihedskampen. For at leeringen fuldendes, skal Frihedsmuseet sorge for, at gaesterne deltager aktivt,
da det forst er ved aktiv deltagelse, at leringen finder sted. Spillet kunne for eksempel foregd via en
applikation der kan downloades pa gesternes smartphones ved ankomst til museet. Museet kunne
ogsé uddele iPads, til de gester som ensker det. Spillet kunne foregé séledes, at applikationen viser
ruten gennem museet med de forskellige emner indenfor frihedskampen, man kommer igennem. Til
hvert emne skal der besvares nogle spergsmél, hvor svaret kun kan findes i udstillingen. P4 den
made ma gasterne aktivt sgge efter svarerne rundt omkring i udstillingerne. Man kunne endvidere
forstille sig, at svarene gemmer sig i forskellige dele af udstillingen, hvor forskellige sanser stimule-
res. Nogle svar kan findes ved at se en film, andre ved at fole pa en genstand og helt tredje ved at
lytte til gamle optagelser. Et altafgerende kriterium for, at spillet skaber det bedste indtryk er, at
teknologien fungerer optimalt og er mulig indenfor teknologiens granser. Det er endvidere vigtigt,
at spillet afsluttes ordentligt, s& gasterne ikke bliver efterladt med et uafsluttet indtryk. Spillet kun-
ne afsluttes med en materiel artefakt, en memorabilia. Det kunne for eksempel vare en pointopge-
relse over gastens spil, hvor gesten far muligheden for, at vaelge om de vil dele deres score pa de
sociale medier eller sende den til deres e-mail adresse. Uden en fysisk reminder for oplevelsen, risi-
kerer begivenheden at sive ud af forbrugerens hukommelse (Pine & Gilmore 2007: 85). Ved at Fri-
hedsmuseet indteenker memorabilia i deres oplevelsesdesign, er der derfor storre mulighed for, at

museumsoplevelsen forlenges.
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En anden méade hvorpa underholdning kan geres aktiv, er ved at kombinere underholdning med
eskapisme, der tilsammen giver escatainment. Denne kombination af virkelighedsflugt og under-
holdning kan komme til udtryk i mange sammenhange. Forskellen pa escatainment og edutainment
er, at leeringselementet i escatainment udtages, og erstattes af en fordybelse i en anden virkelighed,
en flugt fra den virkelighed, gasten til hverdag befinder sig i. Det kan vare en bevidst eller ubevidst
virkelighedsflugt, hvor der 1 begge tilfaelde er en stor grad af indlevelse, som netop 1 hej grad efter-

b

sporges af malgruppen: ”...sd man virkelig foler, at man bliver en del af det man gdr og oplever,
altsa sd den der grense mellem museet og mig bliver brudt lidt ned” (Bilag 4, Signe: 14). Det er
netop under oplevelsestypen escatainment, at forbrugeren giver sig hen og glemmer hverdagens tri-
vialitet for en stund (Madsen 2015: 26). Nar underholdningselementet kombineres med den eskapi-
stiske oplevelse, skabes katarsis, som oprindeligt betyder renselse. Denne renselse kan ses som en
andelig renselse, hvor gastens folelser (hvad enten det er latter eller medlidenhed) bliver hovedfo-
kus for oplevelsen. Den tilstand af renselse gesten hensettes i, er dermed grundlaget for oplevel-
seskonceptet escatainment (Pine & Gilmore 2007: 64).

En made hvorpa Frihedsmuseet kan skabe en oplevelse af denne kombination, er gennem brugen af
henrettelsespalene som genstand. Noget af det forste der blev reddet ud ved Frihedsmuseets brand 1
2013, var de tre henrettelsespale. Disse pale blev brugt af tyskerne til at henrette danskere der del-
tog i frihedskampen og som var demt til deden. Henrettelserne skete ved skydning, hvor de deds-
demte forinden var bundet fast til én af de tre fyrretreespele. Inden henrettelsen havde de dedsdem-
te faet lejlighed til at skrive et afskedsbrev til deres familier (Kjeldbak & Serensen 2015: 158).
Henrettelsespalene som genstand rummer en skrekkelig og folelsesveekkende fortelling, der har
potentiale til, at give museumsgesterne en oplevelse, som bygger pa escatainment. Dette sker dog
ikke blot ved, at udstille paelene, men netop ved, at lade gesterne deltage aktivt i skabelsen af for-
tellingen om palene. Oplevelsen kunne designes ved, at palene har forskellige omrdder hvorpa
gasterne kan trykke. Ved at trykke, bliver et afskedsbrev for en af de henrettede, tydeligt lyst op i
gulvet ved siden af pzlen, og en stemme begynder at lese afskedsbrevet op. Her skal sanserne igen
inddrages, og en afdempet, sorgelig musik kunne for eksempel sa@tte rammerne om den frygtelige
og sergelige fortelling, for at inddrage flere sanser. At gasterne far lov at rere ved palene stimule-
rer folesansen og de henrettedes oplesning af deres afskedsbreve, stimulerer bade syns- og heresan-
sen. Gennem denne andelige renselse med fokus pé personlige fortaellinger, vil oplevelsen indbyde

til personlig refleksion. Som det ses i felgende citat, ensker malgruppen netop at reflektere over sig
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selv 1 kollationen med en museumsoplevelse: “Af jeg kan se en mdde, at veere menneske pa, ved at
se det her. Ville jeg gore det samme i dag? Jeg kan jo ikke gore begreb om hvordan det var, men
med de forudscetninger der var, med den usikkerhed og det jeg breendte for, det jeg keempede for og
det jeg troede pd... ville jeg sa gore det i dag? Eller ville jeg have gjort det dengang, hvis det havde
veeret mig? Hvem er jeg?” (Bilag 4, Christian: 17). For at afslutte oplevelsen, ber gasterne opfor-
dres til, at skrive deres egne tanker omkring frihedskaemperne op pa en stor veg. Reflekterende
sporgsmal som: "ville du indga i frihedskampen den dag i dag?” og "ville du have gjort det den-
gang, for enhver pris? ”, kan f4 museumsgesterne til at reflektere over sig selv, i forhold til den hi-
storie vi alle er omgivet af. Ved hjelp af en gennemfort inddragelse af de forskellige sanser og ikke
mindst en veludfert opfordring til gaesternes deltagelse, vil en oplevelse af denne kaliber lagres i
hukommelsen, og forlenge museumsoplevelsen. Et aspekt ved det, at fole sig som en del af museet,

>

handler ogsa om forlengelse af museumsoplevelsen: ”...at det virkelig er en oplevelse hvor jeg
teenker, at jeg blev fascineret, eller ikke sddan, at mit verdenssyn skal cendre sig, men der skal veere
noget, der har cendret sig... give mig noget, at gd hjem med... noget jeg kan tcenke videre over der-

hjemme” (Bilag 4, Signe: 3).

5.2.3.5 Opsummering af iverksattelser i under-fasen

Afslutningsvis er det vigtigt at pointere, at brugen af Pine & Gilmores designprincipper, ikke ned-
vendigvis er en garanti for en succesful forbrugeroplevelse. Det er ligeledes vigtigt for virksomhe-
der at opfriske og forny sig selv, sdledes at forbrugerne fir nye oplevelser samme sted (Pine & Gil-
more 1998: 105). Hvis Frihedsmuseet fejler i, at tilbyde deres gaester en konsistent og involverende
oplevelse til en retferdig pris, og ignorerer det kontante behov for innovation og tilpasning til deres
forbrugere, vil oplevelsen pd museet ikke fremstd som hverken unik eller mindeverdig. Derfor ma
Frihedsmuseet ligeledes varetage mulighederne og udfordringerne i forbrugernes efterfase, og séle-
des styrke deres erindring om oplevelsen.

Som det kan udledes af ovenstdende analyse, vil Frihedsmuseet dog komme langt ved at inkorpore-
re autenticitet, tematisering og en kombination af de fire oplevelsesdemoner i deres oplevelsesde-
sign. Ved at inddrage disse elementer, vil Frihedsmuseets oplevelsesdesign kunne tilfredsstille mal-
gruppens behov for en oplevelse med en gennemgaende red trad, der er den a&gte vare og som giver

dem folelsen af, at veere medskaber af oplevelsen og fole sig som en del af museet.
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AFSLUTNING



6.1 Diskussion

Forskning vil til hver en tid indebare en eller anden grad af formalisering, forenkling og kategorise-
ring. Uanset metode- og teorivalg, vil vi aldrig kunne indfange et felt 1 al dets kompleksitet. Desu-
den satter den filosofiske hermeneutik en begraensning for en fuldstendig dbenhed overfor det felt
vi har undersegt, da vi altid vil vare praegede af vores forforstaelse. Vores forforstaelse vil, uanset
hvor meget vi end forseger at udfordre den, altid s&tte visse graenser for den made, hvorpé vi forstéar
verdenen omkring os (Nygaard 2005: 99). Ovenstaende analyse har besvaret problemstillingen om,
hvordan Frihedsmuseet kan forsterke den totale forbrugeroplevelse med museet for de 25-40 arige
sjellandske forbrugere. For at besvare dette, har vi gjort brug af teorier indenfor oplevelsesgkono-
mien, herunder teori om integreret kommunikation og oplevelsesdesign. Dette har resulteret i en
bred teoretisk ramme, hvor vi pa grund af specialets omfang, til tider har varet nedsaget til, at an-
vende teorierne i forsimplet omfang.

Dette afsnit vil diskutere hvilke begransninger teorierne besidder, samt hvilken indvirkning det har
pa vores samlede undersogelse. Vi vil endvidere komme ind pa, hvordan Frihedsmuseet kan bruge

vores undersogelse, samt hvilke problematikker de skal veere opmarksomme pa fremadrettet.

6.1.1 Kompleksitet kontra forenkling

Integreret kommunikation kritiseres ofte for, om ensretning af virksomheders kommunikation over-
hovedet er mulig, og desuden enskelig. Bag tankegangen om integreret kommunikation, ligger ide-
en om, at uden en samling og styring af virksomhedens mange budskaber, kan det vaere vanskeligt,
hvis ikke umuligt, at opretholde et klart virksomhedsimage i en turbulent og overkommunikeret
verden. Virksomheder forventes endvidere, at vere tilpasningsdygtige over for @ndringerne i deres
tilveerelse, for eksempel 1 forhold til at veere modtagelige overfor nye tendenser, hurtige til at leere
og innovative i deres tilbud. Kritikere mener siledes, at integreret kommunikation indebarer en ra-
dikal disciplinering af virksomhedens kommunikation, der potentielt kan skade evnen til fleksibili-
tet og manevredygtighed. P4 baggrund heraf ses integreret kommunikation som en forenkling og
forsimpling af kommunikation 1 forhold til den omskiftelige virkelighed (Christensen & Morsing
2011: 63-64). I forhold til Frihedsmuseet har den integrerede kommunikations tankegang dog varet
et godt varktej, i forhold til at skabe en storre kendskabsgrad og skille sig ud fra mangden i deres
forseg pd, at etablere sig som nyt museum. Dermed ikke sagt, at Frihedsmuseet nu kan lene sig til-

bage og se kommunikationsarbejdet som fuldfert. Det er nemlig samtidig vigtigt, at Frihedsmuseet
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formar at holde sig opdateret i forhold til nye tendenser og derfor er innovative i1 sin kommunikati-
on. De er derfor nedt til konstant, at holde gje med museets forskellige mélgrupper, og hele tiden
tilrette sin kommunikationsindsats, saledes at kommunikationen opretholder et opdateret malgrup-
pefokus.

Netop vores fokus pa modtager frem for afsender, tager hand om en del af den kritik, den integrere-
de kommunikation ogsa har veret udsat for, nemlig kritikken om, at virksomheder ikke kan tro, at
de kan styre modtagerens perception af budskaberne. Forskellige individer tolker og forstar nemlig
budskaber forskelligt og kan tviste og dreje dem séledes, at de tilpasses individuelle behov. Ensret-
tede budskaber vil derfor ikke nedvendigvis fortolkes og forstds pa den méde, virksomheden tilsig-
ter (Christensen & Morsing 2011: 63-64). Selvom fortolkningen af budskaber hos modtageren ikke
kan styres, mener vi dog alligevel, at det er nadvendigt for Frihedsmuseet, at forsege at synliggere
sig hos forbrugerne. Her har vi vaeret meget opmarksomme pa, at have forbrugeres perceptionspro-
ces for gje, for netop ikke at anlaegge et foraeldet perspektiv pa menneskelig kommunikation. Det er
endvidere vigtigt, at Frihedsmuseet forseger at vise, hvordan deres museum ikke er et klassisk, ke-
deligt og stovet museum, men et nyt, moderne, friskt pust til museumsverdenen. I vores analyse af,
hvordan Frihedsmuseets budskaber ber tilretteleegges, har vi derfor ogsa haft stor fokus pa dialog og
tovejskommunikation, for netop at imedekomme en mere opdateret version af integreret kommuni-
kation, hvor kommunikation anses som “a two-way process of meaning-construction” (Christensen
et al 2009: 214). Ved at anleegge et modtagerorienteret perspektiv pa integreret kommunikation, har
vi derfor samtidig taget hensyn til en del af de begraensninger et foreldet syn pa teorien er blevet

kritiseret for.

Lidt i stil med ovenstaende, er Pine & Gilmores perspektiv pa oplevelsesdesign blevet kritiseret for,
at man ikke kan stage en oplevelse og at gaster ikke engageres i oplevelsen ved at modtage en op-
levelse. I stedet engageres gasterne ved at prege og vare medskaber af oplevelsen. Oplevelser er
derfor i langt hgjere grad op til individet og dennes aktive med-skabelse. Kritikere mener derfor, at
udviklingen af det succesfulde oplevelseskoncept sker igennem forbrugerens direkte involvering i
en tenkende, handlende og reflekterende proces (Madsen 2015: 41). Selvom vi har anvendt Pine &
Gilmore’s overordnede tilgang til oplevelsesdesign, har vi stadig kombineret vores bud pa ivark-
settelser med ideen om, at forbrugeren ikke blot kan modtage en oplevelse, men selv er medskaber
pa oplevelsen. Det har vi netop gjort ved, at komme med forslag til, hvordan gaesterne kan involve-

res ved at teenke, handle og reflektere sig ind 1 oplevelsen gennem en kombination af forskellige op-
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levelsesdomaner, da det er her den sterke og meningsfulde oplevelse opstar. Baggrunden for at an-
vende Pine & Gilmore’s perspektiv pa oplevelsesdesign som et overordnet skelet i analysen anga-
ende design af oplevelser, er deres yderst anvendelige principper. At anvende disse principper
sammen med dataet fra vores kvalitative undersogelse har gjort os i stand til, at komme med solidt
funderede og argumenterede bud pé, hvordan Frihedsmuseet ber teenke deres oplevelsesdesign pa
museet. Grundet teoriens anvendelighed finder vi den derfor ogsa som ideel til at kunne besvare vo-
res problemformulering, og samtidig skabe en opgave, der er brugbar for Frihedsmuseet.

I forleengelse af ovenstdende diskussion, er det relevant at diskutere, hvorvidt virksomheder over-
hovedet kan kontrollere individers oplevelser. Da oplevelser uundgéeligt involverer opfattelser, fo-
lelser og uventet adfeerd, der er athengig af den specifikke kontekst, vil det aldrig veere muligt for
en virksomhed at kontrollere oplevelser fuldt ud (Schauer 2013: 5). I trdd med vores hermeneutiske
tilgangsvinkel, anses mennesker netop som intentionelle individer, som forstar og skaber mening
forankret i tid og sted (Egholm 2014: 91). Forbrugere agerer ikke som robotter, og lige meget hvor
godt vi forseger at tilretteleegge forbrugeroplevelser, er det umuligt at forudse, hvordan forbrugerne
vil opfatte oplevelsen, da dennes kontekst er i konstant forandring. Vi er derfor opmerksomme pa,
at der er visse dimensioner af museumsoplevelsen, som museet aldrig vil vere herre over, uanset
hvor hensigtsmessigt kommunikationen og oplevelsen designes. Pa trods af de subjektive faktorer,
kan det koste dyrt at opgive ideen om oplevelsesgenerering pa grund af denne uforudsigelighed.
Malet bor i1 stedet vare, at “plan for the worst and aim for the ideal” nar det handler om at skabe
forbrugeroplevelser (Richardson 2010: 1). Frihedsmuseet beor imedekomme denne uforudsigelighed
ved at forsege at opstille de bedst teenkelige rammer for, at gasterne far en god oplevelse med mu-

seet.

Al teori er opstillet som en forenkling af virkeligheden. Det er derfor umuligt at fange alle facetter
af virkeligheden ved brug af teorier. Selvom det umiddelbart er en svaghed, ikke at vare i stand til
at indfange al kompleksiteten i det felt vi har undersegt, kan det samtidig anskues som en styrke.
Formélet med at anvende teori er nemlig som et middel til at forsta og forklare de fenomener vi ser
pa, som en slags linse der kan belyse vigtige aspekter af et givent problem (Egholm 2014: 13).
Selvom der findes begraensninger og kritik bade indenfor tankegangen om integreret kommunikati-
on og oplevelsesdesign, har det alligevel givet os en forstéelse af, hvordan Frihedsmuseet kan skabe
et attraktivt museum for mélgruppen, som netop var formélet med brugen af teorien. Vores brug af

teorier kan derfor siges, at have levet op til deres onskede funktion. Vi kunne ogsa have valgt ude-
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lukkende, at g& videre med losninger 1 enten for- eller under-fasen, for pd den made at have mere
plads til at kunne ga i dybden med den anvendte teori. Vi foler dog ikke, at Frihedsmuseet ville ha-
ve samme muligheder for at anvende vores opgave, hvis vi udelukkende havde fokuseret pa én af
faserne, da faserne er gensidigt afhangige. Derfor er det vigtigt, at selvom vi har valgt ikke at ind-
drage efter-fasen i anden del af analysen, at Frihedsmuseet tilrettelaegger tiltag, der ogsa tilgodeser

udfordringerne 1 efter-fasen af museumsoplevelsen.

6.1.2 Et museum for alle?

Baggrunden for valg af malgruppe udspringer af Frihedsmuseets onske om, at {4 indblik i, hvordan
de kan tiltreekke den lidt yngre del af befolkningen, da det specielt har vaeret det aldre segment som
har besogt det gamle Frihedsmuseum. Men betyder denne opgaves mélgruppeafgrasning dermed, at
vores bud pa, hvordan Frihedsmuseet kan skabe en forstaerket museumsoplevelse, kun er gaeldende
for vores malgruppe? Hvad med museets andre gaster, som for eksempel den @ldre del af befolk-
ningen, skoleklasserne og turisterne? Som filosofisk hermeneutiske forskere, kan vi, som uddybet i
metoderefleksionen, ikke generalisere pa tvers af kontekster (Kvale 1997: 227). Derfor kan vores
undersogelse ikke give svar pa, hvilke perceptioner 50-75 érige eller 5-20 arige har om gode, min-
devardige museumsoplevelser, og om de i sé fald stemmer overens med de menstre, vi har identifi-
ceret i vores mélgruppe. Alligevel kan man sige, at en generel tendens i samfundet er den postmo-
derne forbrugers ogede eftersporgsel pé oplevelser, som beskrevet i athandlingens teorikapitel.
Denne tendens fandt vi i hej grad geldende i vores mélgruppe, hvad enten i den hgje eller lave ende
af aldersspektret, og vi kan derfor formode, at tendensen ogsé vil have indflydelse pa andre publi-
kummer. Denne formodning er dog ikke nok til, at Frihedsmuseet kan bruge vores ivaerksettelses-
model som en generel platform til at designe en oplevelse for alle, hvorfor de er nedt til, at foretage
yderligere undersogelser af flere publikumsgrupper. Inden Frihedsmuseet gar 1 gang med udarbej-
delsen af deres kommunikationsplan og udarbejdelse af oplevelsesdesign pa museet, vil det derfor
vaere verdifuldt at lave en lignende undersogelse af Frihedsmuseets andre publikumsgrupper. Un-
dersogelsernes indsigter skal efterfelgende inkorporeres eller afstemmes i forhold til Frihedsmuseet

kommunikative indsats og oplevelsesdesign.
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6.2 Konklusion

Afhandlingens formal er at besvare problemformuleringen om, hvordan Frihedsmuseet gennem et
oget fokus pa integreret kommunikation og oplevelsesekonomi kan forsterke den totale forbruger-
oplevelse med museet for de 25-40 arige sjellandske forbrugere. For at besvare denne problemfor-
mulering, er undersggelsen inddelt i to uddybende problemstillinger; forst hvordan malgruppen op-
lever den totale forbrugeroplevelse med museer, dernast hvordan Frihedsmuseet pad baggrund af
denne forbrugerundersegelse kan forstaerke malgruppens totale forbrugeroplevelse.

Ud fra kvalitativt indsamlet datamateriale gennem 11 dybdegdende enkeltinterviews, har vi ud fra
teorien om experience mapping opnaet dybere forstaelse for malgruppens totale forbrugeroplevelse.
Herigennem har vi identificeret mélgruppens behov og motivationer bdde for et museumsbesog,
under et museumsbesog og efter et museumsbesog, der tilsammen giver os en all-around forstaelse
af malgruppens interaktioner med museer.

I for-fasen af museumsoplevelsen fandt vi en raekke forforstaelser, behov og motivationer som po-
tentielt kan fungere som muligheder og udfordringer for, at bringe malgruppen videre til under-
fasen, nemlig selve museumsbeseget. Mélgruppens forforstaelser bestér en af raekke negative karak-
teristika, som de har erfaret gennem tidligere museumsbeseg. Her anses museer som varende kede-
lige, formelle og stevede samtidig med, at den typiske museumsganger karakteriseres som indenfor
det @ldre segment. Desuden har malgruppen et generelt behov for oplevelser som en del af deres
identitetsskabende proces 1 trdd med teorien omkring den postmoderne forbruger. Malgruppen har
endvidere behov for dannelse, viden og lering samt socialt samvar, som potentielt kan opfyldes
gennem museumsbeseg. Herudover fandt vi, at mélgruppen eftersperger langt mere kontakt med
museer, og at museer beskrives som verende usynlige i mediebilledet. De eftersperger med andre
ord et museum, der skiller sig ud fra mangden.

I under-fasen af museumsoplevelsen fik vi et indblik 1, hvad der i malgruppens optik karakteriseres
som en god museumsoplevelse. Her fandt vi, at entrépriser hanger sammen med forventninger. Jo
hejere pris, des hgjere forventninger til museumsoplevelsen. Derudover beskrives museumsformid-
lingen som altafgerende for kvaliteten og oplevelsen pa museet. En god formidling beskrives af
malgruppen som let spiselig og overskuelig, med en gennemfort rod trdd. De gnsker samtidig en
egte fortelling, da det giver oplevelsen betydning og dybde. Malgruppen er ikke interesserede i en
uautentisk formidling, men ensker den agte vare. Et sidste enske for en god formidling er, at mal-

gruppen skal vaere medproducent af udstillingen. De ensker at blive en aktiv del af oplevelsen og
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blive inddraget i udstillingen, da det er denne form for formidling, der skaber en personlig og inspi-
rerende museumsoplevelse.

I efter-fasen af museumsoplevelsen fik vi et indblik i, hvornar malgruppen valger at dele positive
forteellinger fra deres oplevelse pd museet og dermed bidrager til en ambassader-effekt, samt hvad
der skal til for, at de vaelger at genbesoge et museum. At anbefale en oplevelse kan have store kon-
sekvenser for et individs identitet, og netop derfor, skal oplevelsesvardien have varet af betydelig
karakter for, at en oplevelse deles videre med andre. Nogleordet i forbindelse med genbesog af et
museum er fornyelse. Det kan enten vare fornyelse af museets udstilling, udskiftning i den sociale
setting eller udvikling i form af tid, der kan skabe nye perspektiver péa oplevelsen.

Ovenstaende indsigter har fungeret som baggrund for, hvordan Frihedsmuseet mere konkret kan
skabe en forsterket oplevelse med museet i for-, under- og efterfasen. Her fandt vi, at Frihedsmuse-
et, grundet begraensede ressourcer, bor fokusere pa ivaerksattelser i for- og under-fasen. Baggrun-
den for udelukkelsen af ivaerksattelser der tilgodeser udfordringer i efter-fasen ligger i, at malgrup-
pens krav for videreformiling til deres omgangskreds og lysten til genbesog athenger af oplevelsen
pa museet, hvorfor under-fasen af oplevelsen anses som essentiel. Ivaerksettelser der tilgodeser mu-
ligheder og udfordringer i for-fasen anses endvidere som vesentlig, idet mélgruppens store efter-
sporgsel for mere kontakt med museer, bliver afgerende for hvorvidt de ensker at besegge et muse-
um eller ej. Ivaerksattelserne i for- og under-fasen ma tilretteleegges og designes saledes, at de for-
sterker mélgruppens totale oplevelse med museet.

Det primere tiltag Frihedsmuseet ber ivaerksatte hvad angir medet med museet i for-fasen, er en
integreret kommunikationsindsats. Integreret kommunikation forener Frihedsmuseets budskaber, og
sender et klart signal til malgruppen om, hvem Frihedsmuseet er og hvad de stér for. Her er det vae-
sentligt, at Frihedsmuseet inkluderer hele institutionen i arbejdet om at integrere kommunikationen,
hvis de ensker at malgruppen skal se dem som en samlet enhed. Frihedsmuseet ber skabe hoved-
budskaber der lener sig op af den performative museologi med fokus pa oplevelse frem for infor-
mation, sd malgruppen ikke far bekraftet deres negative forforstaelse af museet. Museet skal her-
under gore brug af tematiske budskaber, der indeholder en mere nytenkende og utraditionel made
at formidle Danmarks frihedskamp pa. Det ber Frihedsmuseet formidle gennem en symbolsk bud-
skabsstil, sdledes at malgruppen associerer museet med verdier inden for den performative museo-
logi med fokus pa viden og lering gennem oplevelse. For at skille sig ud fra mangden gennem in-
tegreret kommunikation, ma Frihedsmuseet eksponere malgruppen for deres strategiske budskaber

pa de kanaler, hvor mélgruppen befinder sig og lader sig inspirere af oplevelsestilbud. Her skal de
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kombinere kanaler, der bdde inkluderer offline og online kommunikationskanaler. De offline, mere
traditionelle medier, kan bidrage til at skabe kendskab og synlighed i forhold til Frihedsmuseet.
Dog er det forst igennem de sociale medier, som en online kommunikationskanal, at tovejskommu-
nikation og generering af positiv word of mouth er tilgeengeligt. Med fokus pa tovejskommunikati-
on, skal Frihedsmuseet producere opslag og events pa Facebook, som er den mest anvendte sociale
medie kanal i mélgruppen. Facebook kan give malgruppen muligheden for at interagere med muse-
ets opslag i form af likes, delinger og arrangementer, samtidig med, at de genererer positiv word of
mouth. Bestrabelsen pd en integreret kommunikationsindsats er derfor et tiltag, der har potentiale
for at forstaerke oplevelsen og interaktionen med museet 1 for-fasen, s malgruppen bdde far opfyldt
onsket om mere kontakt med museet og samtidig far eget interesse i at besoge Frihedsmuseet.

For at forsteerke forbrugeroplevelsen for malgruppen pa selve museet, méa Frihedsmuseet designe en
oplevelse ud over det sedvanlige, der opfylder malgruppens ensker til museumsformidling. Her har
vi taget udgangspunkt om teorien om det ideelle oplevelsesdesign. Pa baggrund heraf, har vi analy-
seret os frem til, at Frihedsmuseet skal formidle en &gte, virkelighedstro og autentisk fortelling om
modstandskampen uden et glorificeret filter. Deres kommunikerede budskaber til malgruppen inden
en tur pa museet, skal endvidere stemme overens med den oplevelse, de tilbyder pa selve museet.
Autenticiteten skal gennemsyre hele oplevelsen, og er derfor ogsa vigtigt at inddrage i hele oplevel-
sesdesignet. Frihedsmuseet skal endvidere gore brug af tematisering af museumsoplevelsen, som
skaber en sammenhangende fortelling. Ligesom autenticiteten skal gennemsyre oplevelsen som
helhed, skal temaet ligeledes spredes ud over hele museet. Dette skal gores med en klar storyline,
der tager gaesten i handen under hele besaget. Frihedsmuseets brug af denne gennemgaende temati-
sering, er medvirkende til at indfri malgruppens enske om en gennemgéende red trad, og er ligele-
des nedvendig for, at malgruppen kan fele sig som en del af museet.

For yderligere at styrke malgruppens enske om, at fole sig som en del af museet, skal alle oplevel-
sesdomaner indgéd i Frihedsmuseets oplevelsesdesign. At oplevelsesdesignet bade indeholder un-
derholdende, @stetiske, lererige og eskapistiske elementer, styrker netop oplevelsen og ger denne
mere involverende, sdledes at mélgruppen féir indfriet sit enske om, at blive en del af museet. Her
ber Frihedsmuseet indtenke alle 5 sanser, da en sddan sanseinvolvering vil forlenge museumsople-
velsen.

Ovenstaende iverksettelser med fokus pa integreret kommunikation og oplevelsesekonomi vil
dermed forsteerke den totale forbrugeroplevelse pa Frihedsmuseet for vores identificerede malgrup-

pe, nemlig de 25-40 arige sjellandske forbrugere.
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6.3 Perspektivering

Afhandlingens undersegelse af, hvordan Frihedsmuseet kan skabe en forsterket oplevelse med mu-
seet for 25-40 arige sjellendere, har anlagt et mikroperspektiv pa oplevelsesekonomi. Valger man
at se oplevelsesgkonomien i et makroperspektiv, er det nemlig ligeledes vigtigt, at Kebenhavn som
storby formar at skille sig ud fra mangden, og udbyde unikke oplevelser. I denne globale konkur-
rence er det afgerende, at Kebenhavn er lige s attraktiv som andre storbyer béde i Europa og resten

af verden (Lund et al. 2005: 84).

For at differentiere sig fra andre storbyer, m& Kebenhavn skabe en byudviklingsstrategi, til gavn for
byens brugere, erhvervslivet, investeringer og ikke mindst turisme (Lund et al. 2005: 82). En ten-
dens i den globale vaekst hvad angér kultur- og oplevelsesindustrien er, at sektoren er en af de hur-
tigst voksende i1 den globale gkonomi. Oplevelsessektorernes omsetning og beskaftigelse i forhold
til eksport er relativ lille, men potentialet stort 1 takt med at stigende velstand og fritid forventes at
oge den globale eftersporgsel efter kultur og oplevelser (Lund et al. 2005: 191). Derfor bliver ople-
velsesekonomien endnu mere essentiel, ndr det handler om, at brande sig selv. Her kan vi traekke
paralleller til vores opgave, og den ivaerksattelses-model vi har fremsat for Frihedsmuseet. For Ko-
benhavn gelder det nemlig ogsa, at fremsta som et attraktivt varemarke eller brand, som brugerne
oplever, giver dem verdi. I Kebenhavn geres der allerede en masse. Journalister inviteres til byen
og forsynes med historier og billeder af et nyt trendy cool og kreativt Kabenhavn, der ikke kun er
den hyggelige by med politimanden, der felger @nderne over gaden. Kebenhavn brander sig ogsa
pa, at vaere en by praget af moderne nytenkende kultur med en menneskelig og begavet made at
indrette samfundet pa. Som det ogsd pointeres i athandlingens analyse, er et brand et lofte til for-
brugeren om, hvad de kan forvente, og det nytter derfor ikke, at fremstille sig som noget, man i sid-
ste ende ikke kan opfylde (Lund et al. 2005: 85-86).

For at Kebenhavn kan fremstd autentisk, forudsatter det altsa, at der investeres i opbygningen af
nye, attraktive oplevelser, som underbygger billedet af en nytenkende, cool og trendy by.

Vores analyse af, hvordan Frihedsmuseet ber transformere sig til en autentisk oplevelsesinstans
med fokus péa nytenkning og teknologi samt involvering af gaester og alle deres sanser, vil derfor
samtidig bidrage til at forsteerke Kebenhavn som oplevelse og hjelpe byen godt pd vej, til at skille
sig ud fra andre storbyer rundt om i verdenen. Dette er selvfolgelig ikke noget Frihedsmuseet kan

gore alene, hvorfor oplevelsesekonomi ogsé ber indtenkes 1 andre tilbud 1 Kebenhavn.
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Selvom dette afsnit har taget afsat i Kebenhavn, skal det afslutningsvis navnes, at andre byer lige
savel kan drage nytte af oplevelsesokonomien. Selvom vores athandling er udarbejdet i én kontekst,
og derfor ikke uden videre underseggelser kan oversettes til andre kontekster, kan de overordnede

tankegange vere nyttige 1 andre studier af oplevelsesekonomi, pd enten mikro- eller makroniveau.
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Bilag 1: Interviewguide

Interviewguide for kvalitative interviews: 25-40 arige mand og kvinder bosiddende pa Sjaelland

Praktisk information
Informanterne er udvalgt pa baggrund af felgende kriterier:

* Mellem 25-40 ar

* Bosat pa Sjelland

* Generel kulturel interesse
Hvert interview forventes at vare omkring 1-1,5 time og vil forega i rolige omgivelser hvor infor-
manterne foler sig tilpas. Vi bestraber os pa at opna en uformel stemning hvor interviewet fungerer
som en samtale, der bevager sig derhen, hvor informanten bringer den, hvorfor denne interview-
guide ikke er en udtemmende liste over spergsmal der skal stilles, men et styrringsredskab der so-
ger for, at vi far skabt den viden vi ensker i forhold til undersegelsen.

Introduktion

Forst og fremmest tusinde tak fordi du har lyst til at stille op til dette interview, det er vi meget tak-
nemmelige for. Dette interview vil udelukkende blive benyttet i forbindelse med vores speciale, og
vi behandler alle informationer fortroligt. Interviewet vil fungere som en samtale, sa du skal bare
snakke frit ud fra dine egne vardier og holdninger. Inden vi starter vil vi here, om det er okay vi
lydoptager interviewet?

Vil du starte med at fortelle lidt om dig selv? Din alder, hvad du laver i din fritid etc.

Oplevelser og attraktioner i fritiden
Kan du fortzelle lidt om den sidste oplevelse eller attraktion du besegte? (f.eks. biograf, Tivoli, tea-
ter, udstilling, museum, fodboldkamp, zoologisk have)

— Hvorfor valgte du netop denne oplevelse?

o Hvordan fandt du denne oplevelse? (Blev den anbefalet til dig/leeste du om det i en
avis/tv/osv.)
— Er dette en oplevelse du ofte benytter dig af? Hvorfor/hvorfor ikke?
— Hvordan vil du vurdere denne oplevelse? God/darlig/kedelig/sjov?

Kan du preve at opridse/karakterisere hvad en god oplevelse er for dig?
— Hvordan valger du typisk hvilken oplevelse/attraktion du vil besege?
— Hvad betyder oplevelser for dig? Er det vigtigt? Hvorfor?

Hvad skal der til for, at du anbefaler en oplevelse til andre?
o Hvorfor anbefaler du netop denne oplevelse?
o Hvad er en god oplevelse?
o Hvad ville f dig til at besoge den samme attraktion mere end en gang?

Hvorfra féar du typisk inspiration i forhold til oplevelser eller attraktioner?
— Hvordan bliver denne information/inspiration typisk overleveret?
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Omgang pa sociale medier
Hvilke sociale medier benytter du dig af i din hverdag?
- Hvor ofte benytter du dig af dem?
— T hvilke situationer benytter du dig af dem?
— Hvorfor benytter du dig af dem?
— Hvad fér du ud af, at anvende de sociale medier?
- Hvornér fir du en folelse af, at du skal tage et billede, skrive en update etc.?
— Har du valgt noget pa baggrund af en anbefaling pa de sociale medier? (f.eks. en restaurant-
anbefaling osv.)

Kan du fortaelle om en situation hvor du er blevet inspireret af noget pa de sociale medier?
Nu vil vi ga over til at snakke lidt mere omkring dine oplevelser med museer, sa...

Museumsbesoaget
Hvornar var du sidst pA museum?
— Hvor klar er din erindring om denne tur pd museet?
o Hvorfor tror du, den er sa klar/uklar?
o Hvad tror du der skulle til for, at du ville have en mere klar/uklar erindring om dette
museumsbesog?
— Kan du prove at beskrive selve besgget og hvilke folelser du fik undervejs?
— Hvorfor fik du netop disse folelser?
— Kan du uddybe museets indhold og udseende?
— Hvorfor valgte du netop det museum?
- Var du sammen med nogle?
o Hvem?
o Hvorfor netop dem?
— Kunne du forestille dig at besoge dette museum igen? Hvorfor/hvorfor ikke?
— Hvad skulle der til, for at du ville komme igen?

Har du andre eksempler pd museumsbesog du har lyst til at fortelle om?
Nu vil vi ga videre til at tale lidt om kultur og det at vaere kulturel

Forforstielse, identitet og det sociale perspektiv

Hvad er din opfattelse af at vaere kulturel? Hvad vil det sige at vere kulturel?
— Vil du beskrive dig selv som kulturel? Hvorfor/hvorfor ikke?
- Har det en betydning for dig at vaere kulturel? Hvorfor/hvorfor ikke?
— Hvad synes du man kan opné ved at vaere kulturel? Onsker du det?

Hvis vi vender lidt tilbage til at tale om museer, hvad taenker du sé nér du herer ordet "Museum”?
— Hvordan passer den forestilling ind i dit liv? Hvad er et museum for dig?
— Hvor ofte gar du pd museum?
o Ville du gerne ga oftere pd museum? Hvorfor/hvorfor ikke?
— Hvad ensker du at fa ud af en tur pA museum?
o Hvad er dine forventninger?
o Hvordan kan de blive opfyldt?
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Hvordan tror du andre i1 din omgangskreds oplever museer?
Hvad tillegger de det, at tage en tur pa museum?
Kan du preve at beskrive hvordan du ser den typiske “museumsganger”?
— Er det en type du kan identificere dig med? Hvorfor/hvorfor ikke?
— Hvad skulle der til for, at du kunne se dig som en der gik pd museum?
- Hvad kunne museet gore for, at du ville bliver en mere hyppig museumsganger?

Hvis du nu forestiller dig at du skal en tur pd museum, hvem ville du sé typisk vaere sammen med?
- Kan du forestille dig at veere sammen med andre end dem du lige har naevnt? Hvem og hvor-
for/hvorfor ikke?
- Kan du forestille dig en tur pA museum med vennerne?
Hvem ville typisk tage initiativ til en tur pd museum? Ville det vaere dig selv eller en anden i din
omgangskreds?
— Hvad skulle der til for, at du selv ville foresla en tur pa museum?

Frihedsmuseet

Kender du Frihedsmuseet?

Hvad er dine umiddelbare tanker om Frihedsmuseet?
— Hyvilke historier teenker du, at de formidler?
— Har du varet der for? (hvornar)
- Hvad syntes du om det?

Frihedsmuseet braendte ned i 2013 og de er nu i gang med genopbygningen som er estimeret til at
vere ferdigt 1 2018. Frihedsmuseets udstillinger handler om Danmarks Frihedskamp under 2. Ver-
denskrig.
Hvad tenker du om det emne?

— Ville det vaere interessant at l&re mere om? Hvorfor/hvorfor ikke?

— Hvad ville frihedsmuseet kunne gere, for at gere det (mere) interessant?

— Hvad ville fa dig til at anbefale frihedsmuseet til andre?

Opsummering og afslutning

Hvad ville det ideelle museum vare for dig?

Hvad skulle der til for at du genbesogte et museum?

Har du nogle gode ideer til at skabe en bedre museumsoplevelse?
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Bilag 2: Informanter

Dokument over informanter: alder, erhvervsbaggrund, geografisk placering og interviewets varighed

1. Nina

Alder: 27 ar

Erhverv: Studerende, Cand.merc.kom pa CBS
Bosat: Kebenhavn K

Interviewets varighed: 96:33

2. Signe

Alder: 25 ar

Erhverv: Studerende, Psykologi pa KU
Bosat: Kebenhavn NV

Interviewets varighed: 86:24

3. Maria

Alder: 37 ar

Erhverv: Sygeplejerske
Bosat: Hedehusene
Interviewets varighed: 87:43

4. Sandra

Alder: 30 ar

Erhverv: Historiker

Bosat: Frederiksberg
Interviewets varighed: 89:21

5. Majken

Alder: 39 ar

Erhverv: Bioanalytiker
Bosat: Ishgj

Interviewets varighed: 63:58

6. Louise

Alder: 36 ar

Erhverv: HR medarbejder
Bosat: Kebenhavn N
Interviewets varighed: 72:16

7. Christoffer

Alder: 30 ar

Erhverv: Okonomiassistent
Bosat: Kegbenhavn N
Interviewets varighed: 68:43

8. Anders

Alder: 25 ar

Erhverv: Multimediedesigner
Bosat: Skovlunde
Interviewets varighed: 63:43

9. Uffe

Alder: 40 ar

Erhverv: Maskiningenior
Bosat: Hedehusene
Interviewets varighed: 87:43

10. Jonas

Alder: 27 ar

Erhverv: Folkeskolelarer
Bosat: Valby

Interviewets varighed: 70:47

11. Christian

Alder: 33 ér

Erhverv: Udviklingskonsulent
Bosat: Seborg

Interviewets varighed: 79:45
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Bilag 3: Visuel kodning

Billede af den visuelle kodningsproces, kodet efter tankegangen om den totale forbrugeroplevelse
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