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1 Indledning

Oplevelser er en essentiel del af at vare til. Uanset hvem man er, har ople-
velser indflydelse pa, hvordan man opfatter verden. Oplevelser har alle dage
eksisteret, men fgrst i nyere tid er der rigtigt kommet fokus pa at lave malret-
tet oplevelsesdesign [Jantzen et al., 2011]. Ifglge studieordningen er hensigten
med dette projekt at s@tte os i stand til at udarbejde et oplevelsesdesign. Det-
te indebarer at forholde sig konstruktivt, kreativt og kritisk i en designfase,
der fgrer til en kommunikationsmessig Igsning, som understgtter oplevelser,
samt at velge relevante analyse- og lgsningsmodeller. Derudover er det og-
sa en del af malet for projektet at formidle lgsningen og problemstillingerne
videre til bade fagfeller og ikke-specialister [AAU, 2010]. Der er i den for-
bindelse opstillet et caseforslag fra shoppingcentret Friis, som har forskellige
problemstillinger i forhold til at gge kundetilstrgmningen og forbedre shop-
pingoplevelsen i centret. Friis beskriver ifglge centerchefen deres vision, som
at vaere en del af “det kulturelle minefelt”, der refererer til de forskellige kul-
turelle faciliteter, der eksisterer, eller er ved at blive bygget i den gstlige del
af det indre Aalborg.

Ud fra Friis som case, og med "Orientering og vejfinding"som emne, blev
vi som projektgruppe hurtigt enige om at fokusere pa parkeringsoplevelsen i
Friis. Der er her en helt konkret problemstilling at arbejde med, i forhold til at
hjelpe kunderne med at finde deres bil, og samtidig er parkeringskeldre tra-
ditionelt forholdsvist anonyme omgivelser, mennesker normalt ikke forbinder
med oplevelser. Ydermere finder vi det pafaldende, at parkeringkaldre ikke
integreres mere i kontekst end tilfeeldet er. Der er altsa en mulighed for bade at
arbejde med at lgse en virkelig konkret problemstilling, og samtidig opfylde
hensigten med projektmodulet i forhold til at designe en oplevelse. Oplevel-
sesbegrebet er umiddelbart et svaert begreb at definere, men vi har valgt at
lene os op af "Oplevelsesdesign"[Jantzen et al., 2011], som beskriver ople-
velser som noget, der opstar ved forundring og giver en fornemmelse af “hvad
sker der her?”. Oplevelsesdesign skal altsa bryde med kundernes forventnin-
ger, og derved fa verden til at fremsta anderledes, end det kunderne er vant
til.



2 Undersggelsesmetode og problemfelt

I den indledende casebeskrivelse af "Orientering og vejfinding"blev der
nevnt, at kunderne har problemer med at finde deres bil uden na&rmere at
beskrive, hvad problemet dekkede over. Pa baggrund af dette var vores fgr-
ste indskydelse at lave en empirisk dataindsamling for at belyse den egentlige
problemstilling. Vi udarbejdede derfor en spgrgeramme med henblik pa at
interviewe Friis” parkerende kunder. Inden vi naede at udfgre interviewunder-
sggelsen, deltog vi i en spgrgetime med centerchefen fra Friis, hvor det blev
gjort klart, at det fgrst og fremmest er problematisk at finde tilbage til den
rigtige etage, hvor bilen holder parkeret. Vi valgte efterfglgende selv at ob-
servere forholdene i parkeringskalderen, for at kunne bekrafte centerchefens
antagelse; at kunderne har svert ved at skelne mellem etagerne. Her kunne vi
konstatere, at etagerne allerede er tildelt forskellige farvekoder, for at adskille
dem, men at folk alligevel har problemer med at genkende en specifik etage.
Vi observerede blandt andet flere personer, der havde svert ved at finde tilba-
ge til deres bil, og derfor matte ga ned pa de andre etager for at lede efter bilen.
Endvidere undersggte vi selv parkeringskelderen ved at kgre derned, for der-
ved at s@tte os ind i kundernes problemer. Herudfra fandt vi frem til, at det
umiddelbart er nerliggende at tilskrive problemerne til designet af parkerings-
etagerne, at der foregar en flydende overgang mellem etagerne, sa kunderne
ikke oplever at bevage sig fra én etage til den naste. Der er dog, som tidli-
gere nevnt, lavet farvemarkeringer og angivet etage numre forskellige steder
pa de enkelte etager for at indikere, hvilken etage kunderne har parkeret pa.
I forbindelse med en tilfeldigt opstaet samtale, med en Q-Park ansat i par-
keringsk®lderen, jevnfegr bilag A, fik vi bekreftet, at folk godt kan finde det
rigtige hjgrne af kalderen, men ofte har problemer med at finde den rigtige
etage. Dog kan en del huske, hvilken farve de parkerede ved, nar der bliver
spurgt ind til det. Vores opfattelse at det er etage opdelingen, der er central i
problemstillingen styrkes ogsa ved, at Friis har opsat en form for “visitkort”
1 opgangen fra parkeringskelderen, som angiver hvilken etage kunderne har
parkeret pa. Her kan kunderne tage visitkortet med sig for at huske, hvor de
parkerede, hvilket kan kaldes en form for “lappelgsning”, da dette som sadan
ikke Igser problemet.

Alt dette leder os til fglgende problemformulering:

“Hvordan kan vi skabe en stgrre differentiering af de enkelte eta-
ger i Friis’ parkeringskeelder ved hjelp af et oplevelsesdesign
med henblik pa at ggre det lettere for kunderne at finde deres
bil?”



Figur 1: Overgangen mellem to af niveauerne i Friis’ parkeringskalder. Her
er en indgang fra niveau -3, men farvekoden pa vaeggene er gul som pa
niveau -4.

Figur 2: Overgangen mellem to af niveauerne i Friis’ parkeringskalder fra
en anden vinkel.



3 Metode, ide- og losningsforslag

For at Igse den konkrete problemstilling, og samtidig fglge hensigten med pro-
jektmodulet, vil vi ggre hver parkeringsetage til en unik oplevelse for derved
at ggre den nemmere at huske og skelne fra de andre etager. I den forbindelse
vil vi inddrage forskellige modeller og teori fra undervisningen for at under-
stgtte udviklingen af vores oplevelsesdesign. Endvidere vil vi tage udgangs-
punkt i Friis’ strategi med at blive en del af "det kulturelle minefelt"og ind-
drage andre kulturinstitutioner som temaer i parkeringskelderen. Ved hjzlp
af en brainstorm fandt vi frem til sport, kunst, musik og teater som oplagte
muligheder for at differentiere parkeringskalderens forskellige etager. Ved at
arbejde med @stetikken og forskellige sanseindtryk i forhold til de forskellige
temaer vil vi ggre de enkelte etager unikke og samtidig integrere parkerings-
kalderen som en del af Friis 1 stedet for, at det blot er et "non-sted"[COWI,
2012, pp. 22-25]. Her er det vigtigt, at oplevelserne ikke hindrer eller begran-
ser rummets funktion som parkeringskalder. Kunderne ma altsa ikke blive
begrensede eller ungdigt forstyrrede i at anvende rummet til dets tilteenkte
funktion — parkering. For at sikre at der er tale om et oplevelsesdesign, vil det
under udviklingen blive vurderet ud fra de 10 oplevelseskendetegn [Jantzen
et al., 2011, pp. 98-99].

Der ligger dog ogsa en del usability overvejelser til grund for en del af vores
lgsningsforslag. Disse er en ngdvendighed for, at vi kan Igse vores problem-
stilling med et oplevelsesdesign. Usability elementerne kan dog ikke alene
opfylde vores mal om at integrere parkeringskalderen i Friis, samt at under-
stgtte Friis’ vision om at vare en del af “det kulturelle minefelt”. Omvendt vil
oplevelsesdesignet ikke ngdvendigvis Igse selve problemet med at finde den
rigtige etage, uden at inddrage usability elementerne.

3.1 Oplevelsens 10 kendetegn

For at skabe et godt oplevelsesdesign vil vi tage udgangspunkt i Oplevelsens
10 kendetegn [Jantzen et al., 2011, pp. 98-99] og satte disse kendetegn i for-
hold til vores Igsningsforslag. Disse kendetegn vil ydermere fungere som en
malsatning for projektet, og som det endelige design udformes ud fra.

3.1.1 Nerhed, intimitet og autenticitet

Den kulturelle oplevelse kunderne far i parkeringskalderen i Friis, skal styrke
kundernes forhold til Aalborg, og give dem en fglelse af at blive en del af den
kultur Aalborg tilbyder. Vi sgger derved at skabe en nerhed for kunderne,
saledes at de fgler sig velkommen som borger i byen. I designet vil der dog



ikke palegges en intimitet, men mere en autenticitet da kunderne skal fgle sig
som &gte og aktive aalborgensere.

3.1.2 Unikt

En traditionel parkeringskelder er ofte livlgs, gra og dyster [COWI, 2012].
Kunderne kgrer ind i kalderen, parkerer deres bil og forlader kelderen igen
med det samme, parkeringskalderen har saledes kun denne ene funktionalitet
at opbevare de parkerede biler. Ved at bringe det kulturelle Aalborg ned i
parkeringskzlderen far kunderne en kulturel oplevelse samtidig med at de far
parkeret deres bil — en sarlig unik oplevelse, som man ellers ikke normalt far
1 en parkeringskalder.

3.1.3 Interaktiv

Det interaktive 1 oplevelesdesignet er at kunderne selv er med til at skabe
den oplevelse de far. Det er op til kunder hvor meget og hvor leenge de vil
udforske, opdage og l@re. Kernefunktionen i en parkeringskalder er selve
parkeringen, og at parkere er sjeldent et mal i sig selv men et step der udfgres
inden man gar op pa Friis’ ovenpaliggende etager for at shoppe eller noget
andet der ikke foregar i parkeringskalderen. Det er derfor vigtigt at oplevel-
sesdesignet ikke tager for meget af kundernes tid, og malet er derfor ikke at fa
kunderne til at blive l&ngere i kalderen. Af den grund skal der vere begren-
set interaktivitet i designet, sa den tid der benyttes i kaelderen ikke bliver for
lang.

3.1.4 Involverende

Det kulturelle design i parkeringskelderen skal give en sanselig oplevelse for
kunderne. Det skal give en visuel oplevelse i form af billeder, farver, plaka-
ter og produkter der passer ind til de forskellige temaer, og give en auditiv
oplevelse i form af stemningslyde der relaterer sig til det enkelte temaer, og
skal ydermere stimulere fglesansen for eksempel ved hjelp af kunstigt graes
og tepper.

3.1.5 Levende

For at oplevelsesdesignet skal blive ved med at appellere til kunderne skal
den vare levende og foranderlig Dette skal finde sted ved at ggre elementerne
i designet udskifteligt, saledes at der efter et vis tidsrum bliver tilfgjet nye
elementer til kelderen mens de foreldede indhold bliver fjernet. Dette er med
til at ggre kelderen mere levende og sgrger for at der er bliver noget nyt at
opdage hele tiden.



3.1.6 Learende

Den unikke kulturelle oplevelse i parkeringsetagene skal lere kunderne at
kende forskellen pa de forskellige etager, og hjelpe kundernes evne til at finde
tilbage til deres parkerede biler uden besver, nar de er feerdig med at shoppe.
Oplevelsesdesignet skal derudover give kunderne indsigt i det kulturelle liv i
Aalborg og ggre kunderne klogere pa, hvilke begivenheder der finder sted i
byen lige nu og siledes hjelpe med at leere byen mere at kende.

3.1.7 Relevant

Det valgte kulturelle oplevelsesdesign er relevant, og giver kun mening, fordi
der er en gennemgaende sammenh&ng mellem designet, Friis og dets kunder
samt den by Friis er placeret i. De oplevelseselementer der kommer til at vere
1 kelderen, er noget der giver indsigt i det kulturelle Aalborg, og er derfor
relevant for beboerne i Aalborg-omradet. Da Friis gerne vil vere en del af
det kulturelle minefelt, er det ogsa yderst relevant for Friis at realisere og
visualisere denne sammenha&ng for dets kunder.

3.1.8 Interessant

Oplevelsesdesignet er interessant eftersom den bryder med de forventninger,
som kunderne har til en parkeringskalder. Den kulturelle oplevelse skal ggre
parkeringssituationen til en anderledes oplevelse i1 forhold til de vante, kendte
og dermed det forudsigelige uden at virke forvirrende og uforstaeligt.



3.2 Narrativisering

Begrebet narrativisering handler kort sagt om storytelling. Narrativitet er et
bredt begreb, der handler om alt det, som indbefatter en fortellende struktur,
hvor strukturen har en begyndelse, midte og en slutning. Narrativisering er
endvidere med til at sgrge for, at fortellingen fremkommer som en helhed
[Ludvigsen et al., 2008]. Vi vil med narrativisering ggre parkeringskalderen
til en del af fortellerformen, da parkeringskalderen er det fgrste og sidste
sted, hvor kunden, der holder parkeret i Friis, kommer. Vi ser det derfor
som en ngdvendighed, at parkeringskalderen fremstar som positive dele af
strukturen.

Begyndelse Midte Slutning

1 3 \J
Parkeringsk®lder (Friis) Parkeringskalder

Med den ovenstaende struktur vil vi ggre parkeringskalderen til en del af kun-
dens oplevelse med det at komme i Friis pa grund af, at parkeringskalderen
er det fgrste og sidste sted kunden kommer, vi ser derfor parkeringskelderen
som en uudnyttet del af Friis. Parkeringsk@lderen skal endvidere give kun-
den en god ankomst samt en god afsked, da disse kan vere med til at pavirke
kundens oplevelse i at komme i Friis. Vi vil derfor ggre det nemt for kunden
at finde rundt i parkeringskelderen, samt ggre det nemt at finde tilbage til sin
bil, hvilket skal vere med til at ggre det til en god oplevelse at holde parkeret
1 Friis.

Endvidere vil vi bruge narrativitet til at ggre Friis til en del af det kulturelle
Aalborg. Vi vil derfor med vores koncept, fa kunderne til at se pa Friis, som
en del af det kulturelle, nar de tenker pa det kulturelle Aalborg. For netop at
kunne opna dette, vil vi ud fra narrativiteten fortelle en interessant og relevant
historie om Aalborg som kulturby. Vi inddeler de forskellige etager ud fra en
kulturel interesse for Aalborg, og det kultur byen kan tilbyde. Derfor vil vores
storytelling omhandle de ting Aalborg kan tilbyde, hvoraf hovedpunkterne vil
vare opdelt i fire kulturelle genrer.



3.3 Recall/Recognize

Friis’ kunder har problemer med at finde rundt i parkeringskelderen, center-
chefen beskrev blandt andet at dette problem har fort til en anmeldelse af en
stjalet bil, som dog stod pa et andet niveau, end hvad kunden huskede.

Kunderne i1 parkeringsk®lderen kan godt huske (recall), hvor de stiller deres
bil, dog har kunderne svart ved at genkende (recognize) det niveau de holder
pa, hvilket skaber en del frustration for kunden [Norman, 1998, pp. 54-56].
Norman beskriver i bogen "The design of everyday things” et eksperiment,
hvor amerikanske college studerende skulle udpege den rigtige Penny ud af
15 mulige. Her kunne under halvdelen genkende den korrekte mgnts udseen-
de [Norman, 1998, pp. 57]. Dette eksperiment beskriver, hvordan vi menne-
sker husker og hvilke kriterier, man husker ud fra. Det er i dette tilfeelde altsa
ikke selve motivet, men selve stgrrelsen og farven pa de forskellige mgnter
mennesker husker og genkender mgnter ud fra. Dette eksperiment gengiver
i store treek problemet i parkeringskalderen i forhold til at huske, hvor bilen
er parkeret. Det kan derved tolkes, at kunderne ved, hvor deres bil er parke-
ret, men “glemmer” at legge marke til hvilket niveau bilen er parkeret pa.
Dette kan skyldes indretningen af parkeringskalderen, hvoraf is@r de gliden-
de overgange forvirre kunderne. Ud fra Normans eksempel med mgnten kan
der derfor tolkes, at problemerne med parkeringskalderen er maden kunderne
genkender og husker (recognize/recall) pa i parkeringskalderen.

Vi vil i vores design derfor veere opmarksom pa, hvordan kunderne bedst hu-
sker, hvor bilen er parkeret. Norman beskriver, at det er nemmere at se og
genkende frem for at huske og lede. Kunderne skal derfor nemmere kunne
genkende det niveau de holder pa, frem for blot at huske hvor de er parkeret.
Parkeringskalderen er indrettet og opdelt efter numre fra -1 til -4 og selve
indretningen af de forskellige niveauer differentierer sig ikke, og bliver der-
for meget ensformigt. Vores designforslag har derfor en differentiering som et
hovedpunkt, s kunder derved genkender niveauet, og dermed hurtigere kan
finde frem til deres bil. For netop at fa kunden til at se og genkende, frem-
for at huske og lede, vil vi i designet skabe forskellige plakater pa etagerne
i parkeringskalderen, saledes kunder kan genkende disse plakater og derud-
fra genkende etagen bilen er parkeret pa. Ligeledes vil andre tiltag, som for
eksempel lyde ved dgren have til formal at fa kunden til at genkende denne
lyd.



3.4 Astetik

Vi sgger endvidere et design der griber kunderne, saledes at det netop bli-
ver en oplevelse at vare i parkeringskealderen, der som sadan kan beskrives
som et “non-rum”. Den @stetiske del af designet omhandler derfor en san-
selig erkendelse, hvoraf det essentielle netop er at opbygge en stemning og
folelse af Aalborg som kulturby [Jantzen et al., 2011, pp. 123-124]. Yderme-
re sgger vi ogsa gennem @stetikken at skabe en sanselig oplevelse gennem
engagementer, som eksempelvis kan omhandle Aalborg som by samt at ska-
be en indlevelse, hvilket kan opnas gennem fodboldspillere, der ved hjelp af
maling s@tter et aftryk pa en vag eller lignende.

3.5 Koncepterne

Parkeringskalderen inddeles i 4 zoner, som tager udgangspunkt i de eksi-
sterende etager. Zonerne er baseret pa Friis’ gnske om at vare en del af det
Kulturelle Aalborg med blandt andet Nordkraft og Musikkens hus (som er un-
der opbygning). Zonerne opdeles i fglgende kulturelle temaer: Sport, Musik,
Teater og Kunst.

Zonerne laves saledes, at de dekker temaerne bade generelt og lokalt. Dette
ggres med henblik pa, at de parkerende bade forstar temaet generelt, og kan
relatere til, at det er en del af Aalborg.

For hvert tema har vi udviklet et koncept, som vi vil bruge som udgangspunkt
for den prototype til parkeringskalderen, som vi vil komme frem til. Kon-
cepterne tager udgangspunkt i en model omkring kernekoncepter [Dollerup,
2012, pp. 8].

( Indretning )

Sk't\] o @

/

Kernekoncept

" ;
(Musik/lyde ; ‘ { Service )
Produkter )

Figur 3: Vores reviderede udgave af Sanne Dollerups model [Dollerup,
2012].



Vi har brugt modellen uden delen omkring ‘dufte’, da parkeringskalderen har
en rigtig god udluftning, da den uden denne udluftning ville lugte kraftigt af
bilos. Endvidere har vi valgt at se bort fra delen omkring ‘overflader’, da vi
har valgt at integrere denne del i ‘indretningen’.

Udviklingen af koncepterne skete gennem brainstorming og resultaterne af
denne brainstorming kan ses i bilag B. Siden denne brainstorming er koncep-

terne blevet udviklet videre og vi er kommet frem til fglgende:

Teater Sport Musik Kunst
Skilte Drama- Fodbold Node Farvepalet
hoveder
Indretning | Scene- Gras Stemnings- Kunst pa veg-
gardiner billeder  fra | gene
koncerter
Rgd lgber Mail
Stemnings- Stemnings-
billeder  fra | billeder fra
forestillinger | sportsarran-
gementer
Farver Rgd Grgn Bla Gul
Derudover
farver fra
de enkelte
sportsklubber
Service Information Information Information Information
om teaterfore- | om sportsar- | om koncerter | nuvarende
stillinger rangementer kunstudstil-
linger
Produkter | Teater- Sportsar- Koncerter Kunst-
forestillinger | rangementer udstillinger
Blive medlem
af en sports-
klub
Musik/lyde | - Jubel Aktuel musik | Stilhed

Figur 4: Beskrivelser af de 4 koncepter.
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3.5.1 Teater

I forhold til det generelle omkring teater, har vi tenkt os at bruge dramaho-
veder, som logo for denne etage. Etagen skal derudover indrettes med sce-
negardiner, som man kender det fra teatre, en rgd lgber og stemningsbilleder
fra teatre for at skabe en stemning, der giver associationer omkring teater. Vi
har valgt, at etagens farve skal vere rgd, da denne symboliserer teatrets rgde
scenegardin. Den rgde farve er taget fra de farver som Friis allerede bruger.

Omkring det lokale i forhold til teater har vi tenkt, at der eventuelt kunne la-
ves aftaler med eksempelvis Teater Nordkraft, Aalborg Teater, Transformator
og Det Hem’lige teater, hvor der aftales, at informationer om de nuvarende
forestillinger bliver vist pa teater etagen.

3.5.2 Sport

I det generelle omkring sport tager vi udgangspunkt i at genskabe lidt af den
stemning, som der finder sted pa et sportsstadion. Der skal vare kunstgras pa
noget af gulvet, et mal omkring indgangen samt stemningsbilleder pa vagge-
ne. Derudover vil vi primeart bruge en fodbold som logo, men der skal ogsa
vere andre sportsremedier sasom pucke, fjerbolde, tennisbolde og handbolde
pa selve etagen. Der skal ogsa vare jubellyde fra stadion for at skabe en stem-
ning og associationer til sport. Vi har valgt, at farven for denne etage skal vare
grgn, da den passer godt med gres, hvilket er et underlag, som der dyrkes en
del sport pa.

Lokalt i Aalborg er der mange sportsklubber, og vi tenker, at Friis kan lave
aftaler med de professionelle klubber omkring at have information angaende
naste kampe og med amatgrforeninger omkring, hvad kunderne kan melde
sig til af sport i Aalborg. Eksempler pa samarbejdspartnere kunne vere Aab,
Aalborg Pirates og DGI i nordkraft. Vi har ogsa tenkt, at farverne pa eta-
gen, ud over grgn, skal vise de farver, som de enkelte sportsklubber bruger.
Eksempelvis Rgd og Hvid for Aab.

3.5.3 Musik

I forhold til det generelle omkring musik har vi tenkt os, at logoet for musik
skal vere noder. Pa denne etage vil der vaere musik i hgjtalerne, samt stem-
ningsbilleder pa vaeggene fra koncerter i Aalborg. Vi har valgt at give etagen
en farve, selvom vi ikke rigtigt kunne sette en farve pa musik. Farven er i
stedet valgt pa baggrund af at ggre etagerne endnu mere differentierede, og
den bla farve er taget fra Friis’ egne farver.

Musik lokalt i Aalborg foregar pa mange forskellige scener. Alt fra sma kon-
certer pa mindre barer til store bands i Gigantium. Vi har tenkt os, at der
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kunne vere aftaler med de lidt stgrre arranggrer af musik, sasom Skraen, Stu-
denterhuset, Gigantium samt Aalborg Kongres og Kultur Center, hvor disse
kunne fa fremvist informationer omkring, hvad der vil komme til at ske i naer-
meste fremtid. Vi har ogsa tenkt, at det kommende Musikkens Hus ville vaere
en oplagt samarbejdspartner.

3.5.4 Kunst

I forhold til det generelle omkring kunst vil vi gerne lave en stemning som
pa et kunstmuseum. Vi har valgt et logo, som er et malerpalet, og at der skal
vere kunst pa veggene, som pa et traditionelt kunstmuseum. Vi har, som ved
musik, ogsa valgt at give etagen en farve til uden at kunne sztte farven direkte
sammen med kunst. Vi har valgt farven gul, da dette ogsa er en af de farver
Friis selv bruger.

Omkring det lokale i forhold til teater gnsker vi, at der skal vere informa-
tion omkring de nuverende udstillinger fra eksempelvis Kunsthal Nord og
Kunsten.
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4 Design

Nedenstaende er en prototype af designet af parkeringskelderen. Der er lavet
eksempler pa to af de fire etager, Sport og Teater. Dette er gjort for bade at
vise, hvordan vi forestiller os, at parkeringskalderen kan komme til at se ud,
og med henblik pa at vise de forskelle der er pa de forskellige etager.

T
E
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Figur 5: Eksempel pa teater temaet i parkeringskelderen.
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Figur 6: Eksempel pa teater temaet i parkeringskelderen.

Figur 7: Eksempel pa teater temaet ved indgangen til parkeringskelderen.
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Figur 8: Eksempel pa sports temaet i parkeringskaelderen.

Figur 9: Eksempel pa sports temaet i parkeringskalderen.
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Figur 10: Eksempel pa sports temaet ved indgangen til parkeringskalderen.
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4.1 Mapping

99,2

Nar man trykker pa y-tasten pa et computertastatur sa bliver der skrevet et ’y
pa skaermen. Det er mapping. Mapping er vigtigt for, at vi forstar at bruge
ting 1 hverdagen, det er relationen mellem to ting. Det kan vare mellem y-
knappen, og hvad der kommer frem pa ska&rmen [Norman, 1998].

I vores design bruges mapping til at finde rundt imellem de enkelte etager
1 parkeringskalderen. Figur 11 viser, hvordan de enkelte etager er placeret
i forhold til hinanden. Hvis kunden star pa sportsetagen, skal kunden ga en
etage op for at komme til teateretagen, mens kunden skal ga to etager ned,
hvis kunden vil finde kunstetagen. Kortet er altsa en mapping af, hvordan de
enkelte etager er 1 forhold til hinanden.

Parkeringskeelder

@ Sport

l(,

¥ Kunst

Figur 11: Mapping.

4.2 Consistency

Consistency handler om, at der skal vere konsistent design. Consistency kan
blandt andet ses, nar personen skal abne en dgr. Dgrhandtag bruges generelt
pa samme made ved at trykke dem ned, og der er altsa consistency mellem,
hvordan personen abner en dgr. Derved kan personen, nar han eller hun ser en
ny dgr nemt finde ud af at abne den [Nielsen, 2005].

Hver etage skal laves sa den differentierer sig fra de andre, og samtidig skal
etagerne ogsa vere til at genkende. Derfor har vi valgt at bruge consistency, sa
kunderne kan finde den rigtige etage. Vi bruger consistency ved, at hver etage
har en gennemgaende farve, et navn og et logo som vist pa figur 11. Disse
bliver brugt bade pa selve etagen, og ved de skilte der skal vise kunderne i
den rigtige retning, nar de skal finde tilbage til deres bil. Consistency ggr, at
nar fgrst kunden har genkendt den rigtige etage, kan de ogsa finde den, da der
er consistency mellem alle skilte og selve etagen.
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5 Konklusion

Ud fra problemstillingen omkring Vejfindning og Orientering i Friis kan vi
konkludere, at problemet ligger i det at skelne mellem niveauerne nede 1 par-
keringsk@lderen. Dette fandt vi frem til ved hjlp af centerchefen, der forkla-
rede netop dette som verende det stgrste problem for kunderne. I trad med
centerchefens forklaring fandt vi ligeledes frem til dette problem ved hj&lp af
observationer i parkeringskalderen samt en samtale med en Q-Park ansat.

For at kunne lgse dette problem, fandt vi nogle teoretiske redskaber, der kun-
ne hjelpe med at belyse dette. Her brugte vi narrativisering til at skabe en
storytelling i parkeringskelderen, hvor vi har forsggt at integrere parkerings-
kalderen som en del af Friis, samt fa Friis til at vere en del af det kulturelle
Aalborg. Vi har ligeledes brugt begrebet recall/recognize for at &ndre tanke-
gangen hos kunderne. Ud fra denne teori kan vi konkludere, at kunderne pa
nuverende tidspunkt husker fremfor at genkende, hvilket ggr at de har sveart
ved at skelne de forskellige etager. For at @ndre deres tankegang, sa kunderne
vil vaere 1 stand til at finde deres bil, fandt vi frem til, at de forskellige niveau-
er skulle indrettes anderledes. I trad med dette vil @stetikken dermed vere
et element, som skal differentiere niveauerne fra hinanden og ligeledes give
kunderne en oplevelse.

Vi kan konkludere at teorien understgtter, at det er muligt at Igse den givne
problemstilling ved hjelp af et oplevelsesdesign. Her har vi taget udgangs-
punkt i de 10 kendetegn ved et oplevelsesdesign, og vi har dermed designet
rammerne for, at kunderne kan fa en oplevelse ved at parkere deres bil i Friis.
Vi kan pa nuvarende tidspunkt ikke konkludere med sikkerhed, om kunderne
vil fa nemmere ved at finde tilbage til deres bil ud fra vores koncept. Men ud
fra det teoretiske grundlag, samt fremgangsmaden vi har grebet designet an
pa, mener vi, at man ved hjelp af dette designforslag vil kunne genkende det
niveau bilen er parkeret pa, og dermed danne grundlag for nemmere at kunne
finde bilen. Ydermere sgger designforslaget at give en bedre oplevelse med
Friis’ parkeringskalder, end hvad tilfaldet er nu.
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6 Evaluering

Vores projekt er primeart teoretisk funderet, og mangler derfor at blive testet af
kunderne i Friis’ parkeringskelder. Der ville vere forskellige mader at dette
kunne ggres pa. Vi kunne for eksempel bruge metoden walk-along til evalue-
ring. Her vil vi fglge udvalgte kunder i Friis, som har parkeret deres bil nede
1 Friis’ parkeringskalder, hvor vi vil presentere vores designkoncept for ek-
sempel i form af billeder af vores design. Dette vil vi ggre med henblik pa at
hgre, hvad de parkerede kunder mener om vores design, mens de befinder sig
1 konteksten.

Vi kunne dog ogsa veelge at bruge fokusgrupper. Fordelen ved fokusgruppen
er, at der kunne skabes mere diskussion omkring vores idé bade i kraft af, at
folk har mulighed for at s®tte sig ned samlet, samt at der kan afsattes mere
tid.

Disse to metoder kunne eventuelt kombineres ved fgrst at gennemfgre en
walk-along for derefter at lave en opfglgende fokusgruppe. Ved at kombi-
nere de to ovenstdende metoder vil vi kunne fa kunder, som bade kommer
direkte fra konteksten, som samtidig har afsat tid til en leengere diskussion.
En fjerde mulig evaluering af projektet kunne vare at udstille en midlertidig
version af konceptet nede i1 parkeringskalderen og derefter undersgge, om det
gger kundernes evne til at finde tilbage til deres bil, og om de syntes godt om
konceptet. Denne mulighed ville dog kreve vaesentligt mere tid og flere penge
end de tre andre muligheder for evaluering.

7 Perspektivering

Vi vil med vores koncept forsgge at give kunderne en unik oplevelse ved
at parkere deres bil i Friis’ parkeringskalder. Vores primare mal er at give
kunderne en speciel oplevelse, og give dem noget, som de ikke har set for i
en parkeringskalder, hvor det sekundere mal er, at fa kunderne til at huske
hvilke etage, de har parkeret deres bil. Vi har derfor lagt stor fokus pa, at give
kunderne en unik oplevelse ved at udstille kulturelle temaer nede 1 parkerings-
kelderen, som ikke er set fgr. Vores koncept vil derfor vere med til at give
kunderne en fgrstegangsoplevelse, nar de veelger at holde i Friis’ parkerings-
kalder. Her vil kunderne blive overrasket over at se de udstillinger, som vi har
valgt at lave nede i parkeringskalderen, da det ikke er noget, som kunderne
forventer at se i en parkeringskalder. Eftersom at konceptet vil vere med til
at give en fgrstegangsoplevelse, vil det derfor blive svart at overraske kunder-
ne igen, da der kun Igbende vil blive skiftet ud i de kulturelle informationer,
som der netop foregar i Aalborg, og ikke selve udstillingernes udseende. Sa
hvordan formar vi, at give kunderne flere oplevelser ved at parkere deres bil i
Friis?
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Vi har i gruppen lagt hovederne i blgd, og kommet frem til, ved hjelp af blandt
andet en brainstorm, at for at kunne give kunderne en oplevelse igen, har vi
planer om, at der skal fremkomme events et par gange om maneden nede i
parkeringskalderen. Disse events vil vare med til at kunne overraske de kun-
der, som ofte velger at parkere deres bil 1 parkeringskalderen. Disse events
skal indebare overraskelsesmomenter, som er med til at overraske kunderne,
og give dem en oplevelse, som de ikke havde regnet med.

Et eksempel pa en event, som kunne forega pa sportsomradet kunne veaere som
folgende:

Vi vil for eksempel fa henholdsvis Aalborg Handbold og AaB Fodbold til at
komme ned i parkeringskalderen, hvor de skal skrive autografer pa stolperne,
samt give aftryk af handboldherrernes haender og fodboldspillernes fgdder.
Eventen i sig selv vil forekomme, som en overraskelse for de parkerede kun-
der, da der lige pludselig vil vere handboldspillere og fodboldspillere nede
i parkeringskalder, vi ikke vil reklamere for eventen pa forhand, da overra-
skelsesmomentet hgjst sandsynligt vil ga tabt. Efterfglgende vil dette event
stadigvek vere med til at give kunderne en anderledes oplevelse i at kom-
me i en parkeringskelder, eftersom at kunderne nu for eksempelvis kan ga
rundt og sammenligne deres egne hander pa stolperne med spillerne fra Aal-
borg Handbold. Endvidere vil kunderne kunne se autograferne pa stolperne,
og dermed fa en oplevelse idet kunderne kan ga rundt og udforske stolper-
ne pa sportsomradet, og at det er et uventet element, som forekommer i en
parkeringskelder.

7.1 @konomisk perspektiv

Det Friis far ud af vores idéforslag, er en parkeringskelder, hvor de enkelte
etager er differentierede og en mulighed for at ggre sig til en stgrre del af
Aalborgs kultur - et gnske som Friis har haft fra starten af. Idéforslaget lgser
altsa problemet med, at folk ikke kan finde deres bil i Friis” parkeringskzlder,
men idéen kan dog godt lide under at mangle et gkonomisk perspektiv.

I vores idé har vi medtaget en masse mulige samarbejdspartnere, som alle
vil fa reklame for deres (oplevelses-)produkter, da de passer ind i et af de 4
temaer. En udvidelse af vores idé kunne vare at lave en butik/stand 1 Friis
centeret, hvor det er muligt at kgbe billetter og fa mere information om de
enkelte oplevelser, som der bliver reklameret for i parkeringsk®lderen. Dette
vil altsa veere et sted, hvor kunderne kan kgbe billetter til eksempelvis AaBs
fodboldkamp eller en forestilling pa Aalborg Teater. Dette vil bade skabe en
bedre overgang mellem Friis og parkeringskalderen, samt ggre Friis til et
muligt udgangspunkt for folk der gnsker at opleve noget kulturelt i Aalborg.
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A Samtale med Q-Park

I forbindelse med observationer i Friis’ parkeringskalder d. 31. oktober havde
vi en tilfeeldig opstaet samtale med en Q-Park ansat i parkeringskalderen.

Her kunne den ansatte bekrafte, at der er forekommet problemer, hvor kunder
har haft svaert ved at finde tilbage til deres biler. Det var endvidere den ansattes
opfattelse, at det typisk er etagerne, der forvirrer. Derudover havde den ansatte
det indtryk af, at en del personer, som har problemer med at finde tilbage til
bilen alligevel kunne huske, hvilken farve de havde parkeret ved, nar der blev
spurgt direkte ind til det. Den ansatte var desuden positiv omkring en Igsning
af problemstillingen, da det vil lette arbejdsgangen for de mange ture rundt i
parkeringskalderen, nar kunder ikke kan finde tilbage til deres bil.
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B Koncept overvejelser fra brainstorm

Indretning
- ligne et kunstmuseum
- stolper males af lokale
kunstnere

Farver
- baggrund neutral
sa billedere star
bedre frem

Skilte
- informationer

Musik/lyde

- ingen

Service
- informere hvad der er
indenfor kunst i Aalborg
- informere om aktuelle
udstillinger

- stander

Produkter
- selve kunsten
ved rulletrapper
- visitkort

Overflader
- neutrale

Figur 12: Brainstorm over “Kunst” temaet, ud fra Sanne Dollerups model
[Dollerup, 2012].

Indretning
- stemningsbilleder pa veagge
- kunstgrees

- autograf-stolper
- bolde osv.

Farver
- grent grees
- red og hvid

Skilte
- informationer om

kulturelle sportsbegivenheder
- evit AaBs kampe

Service

- information
Musik/lyde omkring sport
- stemningslyde - stander

- der-sensor Produkter Overflader
- tilbud - indretning
- kampe - farver
- klubber

- treening

Figur 13: Brainstorm over “Sport” temaet, ud fra Sanne Dollerups model
[Dollerup, 2012].
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Indretning
- red lgber
- stemningsbilleder
- gardiner

- teaterhoveder pa stolper

Skilte

- informationer
om forestillinger

Farver
- red og sort

Service
- plakater med
informationer
- stand up

- stander

- auditions

Produkter

Overflader

o - skoler
- plakater - indretning

- forestillinger - farver

- shows

Figur 14: Brainstorm over “Teater” temaet, ud fra Sanne Dollerups model
[Dollerup, 2012].

Indretning
- stemningsbilleder
fra koncerter osv.

- noder

Skilte
- informationer
om koncerter
og stykker

Farver

- neutral, hvid baggrund
- noder i forskellige farver

Musik/lyde .
- valgt musik Service
aktuel - information

om koncerter

Overflader
- indretning
- farver

Produkter

- szelge koncerter osv.

Figur 15: Brainstorm over “Musik” temaet, ud fra Sanne Dollerups model
[Dollerup, 2012].
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