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EXECUTIVE SUMMERAY

Many studies have suggested that experiences create the biggest space for leisure. In order
to enable these experiences, companies must assess the need for emotional involving prod-
ucts and services, which in return create stories and unity among consumers. The market
for experience economy has become competitive and therefore it has been necessary for
companies to find new ways utilize their sales tactics. As social media has become a huge
part of the lives of the consumers, and since social media can be an easy and cost-effective
advertising platform, many companies have adopted a digital mindset in order to optimize
their marketing.

But the question is; how can companies differentiate themselves from others in the battle

of consumers money and attention?

The purpose of this master thesis is to gain an understanding of the use of social media in
companies marketing strategies. The study focuses on the market for holiday providers,
and how the whole consumer experience is expanded through social media. Furthermore,
this study is composed as a case study of the Danish brand: Lalandia, which sells family va-
cations from their two holiday parks in Denmark.

By selling different leisure experiences Lalandia aims to create time for togetherness, pres-
ence and joyous quality time with the family, away from the hassle and stress of everyday
life.

The study’s interest in Lalandia is due to their selective use of their social media platform,
and how they achieve to connect physical and emotional experiences through their market-
ing strategy.

The study was conducted with the use of mixed-methods in form of a focus
group, netnographic investigation and Facebook Audience Insights to understand the fol-
lowers of Lalandia’s social media sites and how Lalandia distills their online presence to
appeal to this exact demography. To fully understand Lalandia’s use of social media as a
marketing tool, the study’s approach has been both phenomenological and hermeneutical
in order to analyze and define the meaning of its data. Furthermore, the study has included

theories such as Reversal Theory, Framing, Objective Happiness and experience theory.



The findings were, that Lalandia’s marketing strategy involves a deep cater for
the consumers expectations prior to a stay and being able to highlight the positive experi-
ences for reminiscent consumers. Besides these findings, the study also identified Lalan-
dia’s landmark, core attraction, concept line and a suggestion for increasing visitors
malling based on the assumption that Lalandia is “a Third Place”. The findings were that
Lalandia’s landmark is “Tornadoen”, their core attraction is its “Aquadome”. The study
also suggests a new concept line for Lalandias future expansion, which includes developing
a defining character in relation to “Aquadome” and developing a mobile application with

the purpose of accumulating malling.
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INDLEDNING

Vores forbrug har gennem tiden undergéet forandringer blandt andet pa baggrund af den
teknologiske udvikling. Der er ifalge Hartmut Rosa (2014) sket en teknologisk accelera-
tion, som resultat af udviklingen af formalsstyrede transport- og kommunikationsproces-
ser. Tingene gar altsa hurtigere, fordi de kan (Rosa, 2014, s. 21). Rosa peger pa, at man
derfor kan tale om, at der er sket en acceleration af livstempoet (s. 26), hvorfor der er op-
staet “tidsned”, hvorved tid opfattes som en ressourcemangel (s. 26).

Oplevelser bliver saledes centrale for skabelsen af et frirum. Som forbrugere forfo-
res vi af oplevelsesrige tilbud om autentiske og eksotiske rejsemal (Jantzen & Rasmussen,
2007, s. 11). Derfor bliver oplevelsesskonomiens fornemmeste opgave at salge overraskel-
ser, der er folelsesmaessige involverende. Produktet skal siledes veere sjovere, sadere eller
vildere end konkurrerende varer og tjenester (Jantzen, Vetner, Bouchet, 2012, s. 17-18).
Nutidens forbruger investerer nemlig ikke leengere kun penge, men ogsa fantasier og
dremme i en pause fra hverdagen, der kan berige med sammenhold og historieforteellin-
ger. Ifolge Christian Jantzen og Tove A. Rasmussen (2007) har forudsetningerne for ople-
velsesorienteret forbrug aldrig varet bedre for den almindelige dansker. Det betyder, at det
nye foraeldes med lynets hastighed, hvorfor nyheds- og underholdningsvardien bliver ad-
gangsbilletten til forbrugernes pengepunge (Jantzen & Rasmussen, 2007, s. 11). Fra for-
brugernes synsvinkel er underholdning et serigst anliggende, der ikke ber jokes med. Der-
udover kan vi se, at underholdningstilbud iser preeger mediefladen med en stor salgsvaerdi
(Jantzen & Vetner, 2008, s. 3). Ikke alle mennesker er ansporet af de samme oplevelses-
kvaliteter, hvilket har fort til diversificering af udbuddet blandt industriens producenter (s.
4). Diversiteten af udbuddet betyder, at der er noget for enhver smag, adfaerdsstil eller si-
tuation. Vi kan altsa fa skreeddersyet vores underholdning i massevis til lavpris (s. 5).

P& baggrund af den egede konkurrence pa markedet, har virksomhederne fundet
nye veje at markedsfore sig pa. Her er de fleste virksomheder nemlig begyndt at teenke de
sociale medier ind i deres strategi i forhold til, hvordan de bedst muligt nar fremtidige og
nuvarende kunder savel som bidrager til selve kundeoplevelsen. Sammenlignet med de
traditionelle medier (TV, radio, aviser) reprasenterer de sociale medier en mere omkost-
ningsfri og innovativ made at kommunikere pa, hvor det hurtigt er muligt at levere infor-
mation til forbrugerne (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017; Muk & Chung, 2014;

Gironda & Korgaonkar, 2014; Shen, Chiou, Hsiao, Wang & Li, 2016). De sociale medier



bliver altsa et ngdvendigt led for virksomhederne, nar det handler om at opbygge kundere-
lationer, -involvering og kommunikation (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017, s.
1178). Ikke mindst er de sociale medier en ny form for word-of-mouth, som i nogle tilfaelde
kan vare mere magtfuld end traditionel markedsforing (Dimitriu & Guesalaga, 2017;
Amitrano, Gargiulo & Bifulco, 2018). Ifelge Ali Abdallah Alalwan, Nripendra P. Rana, Yo-
gesh K. Dwivedi og Raed Algharabat (2017) kan de sociale medier anses som en tovejskom-
munikation, der skaber et bAind mellem virksomhedens brand og forbrugerne gennem vi-
suelt, tekstuelt eller verbalt praesenteret content (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat,

2017, s. 1178).

En underholdningsform der isaer bliver markedsfert gennem de sociale medier, er ferier,
som i hgj grad kan skraeddersyes og har en stor underholdningsvaerdi. Ifelge Malene Gram
(2005) er ferier i nogen grad ungdvendige, men forbruges fordi de genererer gode oplevel-
ser, som skaber et frirum fra det travle hverdagsliv. Ferier er altsa ikke ngdvendige i rela-
tion til menneskets overlevelse, men stadig ses et stort antal af isaer familier med begrn, der
tager vaek en gang om aret. Her bliver ferien et pusterum fra eksempelvis arbejde, hvor
muligheden for at skabe gode minder opstar (Gram, 2005, s. 2). En ferie danner altsa ram-
merne for autentisk samhgrighed og familietid, hvor de teette relationer kan dyrkes (Lar-
sen, 2013, S. 154).

Derfor har ferier i lang tid veeret et hgjdepunkt i mange forbrugeres liv. At veere pa
ferie handler ikke kun om at komme vak fra dagligdagen, men ogsa om at dele erfaringer
og informationer med andre om den konkrete feriedestination. Derudover har vi et behov
for at understrege over for vores daglige omgivelser, at vi har skiftet hverdagen ud med an-
dre mere luksurigse omgivelser i form af en ferie (Munar & Jacobsen, 2013, s. 1). Udskift-
ningen af hverdagen med sydens sol blev forhen delt med de naermeste gennem rejsebreve
og postkort. Dette har dog e&ndret sig gennem de sociale mediers tilstedeverelse, der nu
danner rammerne for at opretholde de sociale relationer til venner og familie under feriens
varighed gennem deling af ferieminder (s. 2).

Med afsat i ovenstaende betragtninger bliver specialets indledende problemformu-

lering saledes:



Hvordan kan de sociale medier understotte fortallingen om feriedestinationer som
et frirum, og hvordan kan denne fortalling gore feriedestinationer attraktive pa et

konkurrencepragede marked?

A HVA’ FOR EN CASE

Dette speciale vil blive udformet som et casestudie med afsat i Robert K. Yins (1994) be-
skrivelse heraf. I folgende afsnit vil der forst og fremmest blive prasenteret en opbygnin-
gen af casestudiet, samt beskrevet de overvejelser der er blevet foretaget. Afslutningsvist

vil specialets udvalgte case blive beskrevet.

Casestudiet danner rammerne for et holistisk undersggelsesdesign, hvorigennem det bliver
muligt at undersgge fenomener med fokus pa virkelighedens mest betydningsfulde heen-
delser. Et casestudie kan derfor bidrage med viden om eksempelvis organisationer, indivi-
der og politiske faanomener (Yin, 1994, s. 2-3). Yin beskriver et casestudie ud fra to dele.
Forst og fremmest defineres et casestudie som en empirisk undersegelse, hvis formal er at
undersogge et fenomen i dets rette habitat, der er tidsafgranset i dens naturlige kontekst.
For det andet er casestudiet saledes ogsa defineret ud fra nogle metodiske traek, da det kan
vaere sveert at skelne mellem faenomen og kontekst i bestemte situationer, der finder sted i
naturlige omgivelser. Ifglge Yin udger disse to dele tilsammen definitionen af et casestu-
die, der indeholder en undersogelsesstrategi, hvorudfra rammerne for et specifikt underso-
gelsesdesign kan dannes (s. 13). Specialet gnsker at undersoge faanomenerne turisme og
sociale medier. Her bliver casestudiet relevant, nar der stilles sporgsmal med afseet i hvor-
for og hvordan, eftersom denne type af spargsmal laegger op til, at der foretages en under-
sagelse over en laengere tidsperiode (s. 5). Ifelge Yin er casestudiets hvorfor og hvordan
iseer fordelagtigt, nar der fokuseres pa moderne begivenheder, hvor forskeren har ingen el-
ler begraenset kontrol over handelserne, hvilket ma erkendes at veere aktuelt i dette speci-
ale (s. 5-6). De sociale medier er konstant i udvikling, hvor praksissen heraf &ndres med
hastighed. Derfor vil en leengerevarende undersggelse af heendelserne herpa veere aktuelt i
specialet med formalet om at danne et helhedsindtryk af virksomhedens brug af de sociale

medier som et led i deres markedsfering.



Endvidere papeger Yin, at der findes flere tilgange til at udfere et casestudie. Nar-
varende speciale sgger et holistisk indblik i de undersggte faenomener med et gnske om at
betragte fenomenerne som helheder frem for enkelte dele (s. 41). Hvorfor der er valgt at
tilga dette speciale som et single-casestudie, da der gnskes undersggt, hvordan turisme og
sociale medier kan forenes med henblik pa at skabe en helhedsoplevelse for de besagende
(s. 40). Ifglge Yin er det vigtigste trin at formulere casestudiets forskningsspergsmal, hvor-
for han papeger, at en undersggelse af eksisterende litteratur kan vaere nadvendigt, hvor
egne fund kan sammenholdes hermed (s. 25). Kapitel 2 udger saledes specialets litteratur-
gennemgang, hvor eksisterende litteratur vil blive gennemgaet med henblik pa at formu-
lere undersagelsens endelige problemformulering, der danner retningslinjerne for under-
sogelsesdesignet. Ydermere vil specialets metodiske afset veere i Yins definition af casestu-
diet, hvilket betyder, at metode udvalgelsen sker med formalet om at inddrage metoder,
der undersgger de udvalgte fenomener i deres rette element (kapitel 3). Afslutningsvis vil
den teoretiske begrebsramme blive bestemt med afsat i den indsamlede data, da der er et
gnske om at undersgge feenomenerne som de fremtreeder uden pavirkning af spekulationer

og teoretiske konstruktioner (Zahavi, 2014).

CASEBESKRIVELSE

Vidste du, at Lolland hedder Lalandia pa latinsk? (Larkegard, Oldin & Bentsen, 2006, s.
9). Lalandia er en feriedestination, der iseer praeger mediefladen med deres markedsforing.
I Lalandia findes rammerne til et pusterum fra hverdagen med muligheden for at dyrke
samhgrigheden og familietiden. Lalandia er en feriepark, hvis ikke narmere en lille
landsby, som er beliggende i Billund og Redby, Danmark. Ferieparken i Radby er den ald-
ste, hvorimod Lalandia i Billund udger den storste feriepark med Skandinaviens storste
Aquadome (Lalandia, u.a.).

En undersogelse fra 2018 viser, at Lalandia tiltraekker geester fra bAde Danmark og
internationalt. I 2018 modtog de nemlig besagende fra mere en 70 nationer, hvor det pri-
maert har veret ferieparken i Billund, som de mange nationaliteter har fundet vejen frem
til (Lalandia, 2019). De besggende kan i begge ferieparker ga pa opdagelse i de tropiske
omgivelser i Aquadome, ride pa belgen i bolgebassinet, suse ned gennem de mange for-
skellige vandrutsjebaner eller bare ligge at dase i et af boblebadene. Det er ikke kun

Aquadome, der hvert ar tiltreekker de mange besggende. I Lalandia findes der ogsa et utal



af andre aktiviteter, der kan danne rammerne for den perfekte familieferie. De besggende
kan blandt andet sta pa ski og skejter i Winter World, eller de mindste kan svinge sig i det
indenders legeland, ogsa kendt som Monky Tonky Land. Dette land er opkaldt efter Lalan-
dias maskot Monky Tonky, der er udformet som en abe med en barnlig sjal (Lalandia,
u.a.).

Nar de ferierende bor i Lalandia er de indlogeret i et feriehus, der ligner noget taget
direkte fra de svenske fjelde, som oser af idyl. Her kan de besagende trakke sig tilbage
med hjemmelavede maltider, spille et spil eller bare vaere sammen. I Lalandia kan der dog
ogsa findes oceaner af restauranter, shoppingmuligheder og legepladser - her findes altsa
noget til de fleste (Lalandia, u.a.). I dette speciale findes Lalandia interessant som case, da
deres rammer indbyder til flere forskellige praksisser forbundet med ferien. Lalandia er et
sted, der er fyldt med oplevelser til hele familien uanset om det foregar i et lavt eller hgjt
tempo. Lalandia er altsi et rigtigt oplevelsessted, hvor oplevelserne er linet op pa en raekke
for de besggende. Set udefra er Lalandia en feriepark, der kan rumme hele familien med

plads til at dyrke den autentiske samhgrighed.

Udover at Lalandia findes interessant i forhold til det oplevelsesmaessige aspekt, har jeg
gennem mit praktikophold stiftet bekendtskab med brandet. Lalandia er en stor koncern
med flere markedsferingsindsatser relateret til de mere traditionelle medier som nyheds-
og radiospot samt nyhedsbreve. De kan dog ogsa findes pa de sociale medier: Facebook og
Instagram. Jeg har dog erfaret, at Lalandias fokus ligger pa de traditionelle medier frem
for de sociale medier, som et resultat af deres konservative tilgang til nutidens markedsfe-
ring.

Som naevnt er Lalandia at finde pa bade Instagram og Facebook. Her kan der ses, at
deres Instagram-profil har et ca. antal folgere pa 11.000. Det er dog en anden sag, hvis der
ses nermere pa deres Facebooksider. P4 Facebook har Lalandia fire sider, der hver iseer
henvender sig til de forskellige ferieparker. Den forste Facebookside Lalandia har kaldes
for hovedsiden, hvor der ca. falger 105.000 Facebookbrugere med, og er dermed den stor-
ste. Her offentliggares der content og administreres henvendelser relateret til alle feriepar-
kerne. Hvorimod Lalandias andre Facebooksider kun daekker over den specifikke ferie-
park, hvorfor de kaldes: Lalandia - Billund og Lalandia - Radby. Lalandia - Billund har ca.
9.000 folgere, hvor Lalandia — Redby kun har ca. 670 felgere. Som noget helt nyt har La-

landia valgt at udvide med endnu en feriepark i Sendervig, Danmark med feerdiggerelse i
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ar 2020, hvorfor de allerede nu har valgt at oprette en Facebookside under navnet: Lalan-
dia - Sendervig, der ca. har 1600 folgere. Der er yderligere erfaret gennem mit praktikop-
hold, at Lalandia oftest veelger at offentliggere det samme content pa alle sine Facebooksi-
der samt Instagram-profil pa samme dag og tidspunkt. Derfor er der opstdet en undren
over, hvem Lalandias egentlige malgruppe er pa de sociale medier, samt hvilket content
der iseer henvender sig til malgruppens interesser. Afslutningsvis er der opstaet endnu en
undren over, hvordan Lalandias mange oplevelseselementer kan forenes med deres stra-
tegi pa de sociale medier for at gore sig mere attraktive pa et konkurrencepraeget marked.

Specialet er saledes orienteret mod Lalandias online markedsfering pa de sociale medier.
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UNDERSOGELSESFELT

For at afgraense og pracisere specialets fokus er der foretaget en grundig litteratursggning
og -gennemgang af eksisterende forskning inden for specialets genstandsfelt. Indlednings-
vis vil dette kapitel indeholde en beskrivelse af fremgangsméaden heraf. Efterfulgt af en lit-
teraturgennemgang af det fokus, der er fundet relevant og udvalgt med henblik pa at ud-
vide forstéelsen for specialets genstandsfelt. Afslutningsvis vil der pa baggrund af littera-
turgennemgangen blive foretaget en afgraensning af specialets fokus samt udarbejdet en

endelig problemformulering.

LITTERATURSOGNING

For at klarlaegge eksisterende forskning inden for forskningsomradet s bredt som muligt
blev det valgt at foretage en systematisk litteratursggning i tre trin. Indledningsvis blev der
defineret en raekke relevante sggeord, der efterfolgende blev suppleret af andre relevante
emner (trin 1). Derefter blev segningen foretaget, hvor sggeordene blev kombineret pa
tveers af forskningsomraderne; sociale medier og turisme. Efterfolgende blev al forsk-
ningslitteratur udvalgt, der blev fundet brugbart i forhold til at belyse specialets genstands-
felt (trin 2). Dette forte til en vis mangde litteratur, der afslutningsvis blev gennemlaest for
at indskraenke den fundne litteratur til en fornuftig mangde relevant forskningslitteratur
(trin 3), hvilket er den forskningslitteratur, der vil blive gennemgaet nedenfor. Da specialet
som udgangspunkt er orienteret mod at forsta, hvordan virksomheder anvender de sociale
medier i deres kommunikation med forbrugerne, blev det valgt at foretage en dyberega-
ende litteraturgennemgang af de sociale medier. I den forbindelse blev litteratur om virk-
somheders brug af et eller flere sociale medier samt brugernes adfeerd fundet interessant.
Derudover er specialet udarbejdet som et casestudie med Lalandia som case, hvorfor der
yderligere blev valgt, at turisme var relevant. Herunder blev der valgt sogeord som forbru-
geradfzerd, beslutningsprocessen i bornefamilier, beslutningsroller, markedsforing og at-
mosfaere. Sociale medier og turisme blev derfor de styrende emner for litteratursegningen
(bilag 1).

For at strukturere litteratursggningen blev der udarbejdet et skema til regi-
strering af anvendte sggeord og fundne forskningsartikler. I skemaet kunne der registreres
anvendte sggeord og -resultater, som efterfalgende blev farvekodet med rod, 21! og

Farverne havde til formal at vise den umiddelbare vurdering af sggeresultaternes relevans
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for specialet. Her viser farven rod de forskningsartikler, der blev vurderet til ikke at vaere
relevante for specialets forskningsomrader. Farven - 1'| indikerer de artikler, der blev vur-
deret til maske at kunne anvendes i litteraturgennemgangen, hvor farven er tildelt de
artikler, der blev vurderet til at sige noget om de udvalgte forskningsomrader. Skemaets
formal var ligeledes ogsa at sikre, at der blev foretaget segninger pa tvars af emner og sg-

geord (bilag 2).

LITTERATURGENNEMGANG

Litteratursggningen har fokus pa forskningsfelterne sociale medier og turisme. Sociale me-
dier er centrale i dette speciale, da en begrebsliggarelse heraf tilvejebringer viden, som kan
udvide forstaelsen for begrebet og brugen af disse. Derudover er turisme centralt, da La-
landia er et oplevelsesbaseret brand, der tilstraeber blandt andet at give familier en ferieop-
levelse vaek fra hverdagens garemal. Dette er relevant, da der gnskes at udarbejde nogle
strategiske forslag til @ndringer af Lalandias nuvaerende kommunikation pa de sociale me-
dier. Hvorfor litteratur om sociale medier og turisme kan bidrage med viden, som kan

hjaelpe med at afgraense og pracisere specialets undersggelse.

DET MARKEDSKOMMUNIKATIVE PERSPEKTIV AF SOCIALE MEDIER
Gennem det 21. arhundrede er der sket markante @ndringer i, hvordan forbrugerne anven-
der internettet. I det 21. arhundrede skete der for alvor et gennembrud i udviklingen af in-
ternettet, hvor det begyndte at inkludere flere funktioner end ferhen. Internettet blev en
evighedskilde til information - dog kunne informationen kategoriseres som tvivlsom, da
den oftest ikke var verificeret. I starten var internettet statisk, og ikke naer sa abent, som vi
kender det i dag. Hjemmesider bestod typisk af meter lange tekster, som kunne virke let-
tere uinteressante for de besggende pa hjemmesiden. Det kan med andre ord ogsa beteg-
nes som Web 1.0. I lgbet af det 21. arhundrede udviklede internettet sig til det, som vi i dag
kender som Web 2.0. Udviklingen medferte blandt andet at hjemmesider blev mere dyna-
miske, som gjorde, at det var muligt for de besggende at interagere med hjemmesiden
fremfor blot at laese med, hvilket resulterede i de sociale medier (Gregor & Kubiak, 2003, s.
4-5).

De sociale medier er blevet en vigtig del af vores hverdag. De interagerer med flere per-

spektiver af vores liv, hvor de ikke kun bliver brugt til at fremme vores sociale relationer,
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men ogsa indgar som en del af vores arbejdsliv (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat,
2017; Shen, Chiou, Hsiao, Wang & Li, 2016). De tillader forbrugerne at dele deres livsstil
og forbrug med andre online, som har de samme interesser. Derudover har de a&ndret for-
brugernes relation til og holdninger mod brands. De sociale medier er blevet et sted, hvor
forbrugerne kan selviscenesette sig gennem de mange forskellige brands som aldrig faor og
vise deres tilbedelse af et bestemt brand gennem ‘likes’ og ‘pages likes’ (Dimitriu & Gue-
salaga, 2017; Muk & Chung, 2014). Eksempelvis viser tidligere undersegelser, at cirka 13%
af alle brugere pa de sociale medier folger mere end en virksomhed pé de sociale medier
(Muk & Chung, 2014, s. 1).

Alexander Muk og Christina Chung (2014) har udarbejdet en teoretisk undersggelse
af, hvilke faktorer der har indflydelse pa, hvorfor et individ velger at folge med pa en virk-
somheds Facebookside. Farst og fremmest peger de pa, at grunden til at individer bevaeger
sig online er for at opna informationer, underholdning og frirum, hvilket er et argument
John T. Gironda og Pradeep K. Korgaonkar (2014) samt George Chung-Chi Shen, Jyh-
Shen Chiou b, Chih-Hui Hsiao, Chun-Hsien Wang og Hsin-Ni Li (2016) tilslutter sig (Gi-
ronda & Korgaonkar, 2014; Muk & Chung, 2014; Shen, Chiou, Hsiao, Wang & Li, 2016).
Her kan behovet for mere information kategoriseres som en utilitaristisk adfaerd, hvor be-
hovet for underholdning kan kategoriseres som en hedonistisk adfaerd, som begge har til
formal at stille et behov for at udfylde tomme omgivelser og facilitere interpersonel kom-
munikation (Muk & Chung, 2014, s. 2). For at forklare individets motivation og glaede ved
at folge med pa en virksomheds Facebookside inddrager de Theory of Reasoned Action
(TRA) i undersggelsen. TRA fremsaetter, at for et individ udferer en handling, ma de ud-
vikle adfeerdsmaessige intentioner om netop dette. Her er der sa to afgerelser, som pavirker
intentionen om at udfere en konkret handling; den personlige holdning og den subjektive
norm. Den personlige holdning handler om individets positive og negative holdning til
selve handlingen, hvor den subjektive norm omhandler det sociale pres fra omgivelserne
til at udfere handlingen. Desto mere positive holdningerne og det sociale pres er, desto
storre chance er der for, at individet vil udfere den konkrete handling (s. 2). Ved at en virk-
somhed valger at skabe Communities for ligesindede brugere, der kan dele deres interes-
ser med hinanden, henvender de sig til individernes subjektive norm. Eftersom brugere of-
test folger med pa en virksomheds Facebookside for at fgle en social relation (s. 4). Muk og
Chung konkluderer altsa, at den personlige holdning og sociale norm har en markant ind-

flydelse pa individets villighed til at folge en virksomhed pa et socialt medie, og at den
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utilitaristiske tilgang er den hovedsagelige drivkraft (s. 6). Ligeledes at det sociale pres fra
individets omgivelser pavirker dette. Yderligere viser undersggelsen, at hvis ikke brugeren
allerede har tidligere referencer til brandet, er villigheden til at folge en virksomhed moti-
veret af de produktinformationer virksomheden deler frem for underholdningsverdien (s.
7).

Muk og Chung er ikke de eneste, der undersgger brugernes adfeerd pa de sociale
medier. John T. Gironda og Pradeep K. Korgaonkar (2014) undersgger nemlig sammen-
hangen mellem forbrugernes adferd og intention pa de sociale medier ud fra tre aktivite-
ter. 1) Generelt brug af sociale medier. 2) At folge en virksomhedsprofil pa de sociale me-
dier. 3) At klikke pa en annonce pa de sociale medier. De argumenterer for, at disse tre ak-
tiviteter er blandt de hyppigste i relation til sociale medier set fra en kommerciel vinkel, da
mange virksomheder gnsker, at flere skal folge deres virksomhedsside (Gironda &
Korgaonkar, 2014, s. 572). Ud fra undersogelsen peger de p4, at et individets positive hold-
ning til en bestemt adfeerd pa de sociale medier er afgerende for, hvorvidt individet vil ud-
fore den i praksis. Hertil, at hvis adfarden bliver anset for at vaere komplekst, vil ingen fo-
retage handlingen. Slutteligt konstaterer de at klikke pa en annonce oftest er pavirket af
forbrugerens sociale relationer, og hvorvidt individets omgangskreds har en positiv eller
negativ holdning til annoncens afsender (s. 599-600).

Men hvad er sociale medier egentligt? Formalet med dette speciale er at undersgge
Lalandias kommunikation pa de sociale medier, hvorfor viden om brugernes adfeerd ligele-
des er vigtigt. Med dette defineres sociale medier som nye medieteknologier, der gger mu-
ligheden for interaktivitet og co-creation med henblik pa udvikling og deling af brugerge-

neret indhold mellem organisationer og enkeltpersoner (Filo, Lock & Krag, 2015, s. 167).

DE OPLEVELSESORIENTEREDE VIRKSOMHEDER

Der kan blandt virksomhederne ses en fremherskende tendens til et oget fokus pa deres til-
stedevaerelse pa diverse sociale medier, nar det kommer til at markedsfere virksomhedens
produkter og services (Dimitriu & Guesalaga, 2017; Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat,
2017; Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Kabadayi, Gruber & Solnet, 2012; Muk & Chung,
2014). Markedet er i dag fyldt med virksomheder, der sager forbrugernes opmaerksomhed
- og ikke mindst deres penge. Det er derfor ikke laengere nok at have det rigtige produkt el-
ler blot yde den gode service. Derimod handler det om at producere et produkt eller en

ydelse, der kan differentiere sig fra konkurrenternes, samtidigt med at der skabes en
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oplevelse i forbrugeren (Chen, Chen & Huang, 2012; Pine & Gilmore, 2000). Det er altsa
ikke leengere nok, at virksomheden har et staerkt produkt, hvis forbrugeren ikke ogsa har
en personlig relation til produktet (Chen, Chen & Huang, 2012; Cobb-Walgren, Ruble &
Donthu, 1995). At produkternes funktionelle vaerdi kun udger en del af den samlede kobs-
oplevelse, og at andre karakterer relateret til produktet ogsa skaber vaerdi for forbrugeren,
resulterede i en sarlig interesse hos Philip Kotler (1973), som ogsa er central i naerveerende
speciale. Kotler peger p4, at forbrugerne pavirkes af det totale produkt, hvilket samlet set
inkluderer garantier, emballage, kundeservice, nydelsesaspekter og andre ting, der folger
med. I forleengelse heraf konstaterer Kotler at det sted, hvor der forbruges eller kabes er
det mest betydningsfulde, hvorfor strategisk anvendelse af begrebet, atmosfaere i virksom-
hedernes markedsforing bliver signifikant (Kotler, 1973, s. 48). Med dette udgangspunkt
definerer Kotler begrebet atmospherics. Begrebet refererer til det bevidste design af et
konkret rum med formalet om at pavirke forbrugerne emotionelt for at age salget (s. 50).
Atmosfare kan anses for at vaere et centralt begreb, nar der tales om atmospherics.
Her forstar Kotler atmosfaere som kvaliteten af omgivelserne pa et bestemt sted, hvor at-
mosfeere skabes af omgivelserne i form af en stemning, og derfor altid er tilstedevaerende.
Endvidere konstaterer Kotler, at atmosfaere erkendes gennem individets sanser, hvor syns-
, hgre-, lugte- og folesansen fremhaves som de centrale sanser. Synssansen defineres i
form af storrelse, lysstyrke, farve samt visuelle dimensioner som er betydningsfulde for
selve atmosfaren. Horesansen fremhaeves i relation til tonehgjde og lydniveau, hvor lugte-
sansen dakker over friskhed og duft, hvor falesansen defineres ud fra bledhed, temperatur
og glathed. Kotler har i denne sammenhang valgt at undlade smagssansen, eftersom den
ikke har en direkte effekt pa atmosfaren (s. 50-51). Kotler peger yderligere pa, at atmosfae-
ren kan pavirke individet ud fra fire sammenhangende trin: 1) Produktets placering som
har specifikke sansemaessige kvaliteter. 2) Forbrugeren faler nogle af disse sansemaessige
kvaliteter, hvilke kan foles forskellige fra forbruger til forbruger. 3) Folelsen af stedets kva-
liteter kan pavirke forbrugerens affektive tilstand. 4) Den @&ndrede affektive tilstand kan
dermed pavirke forbrugeren positiv, hvorfor chancen for at der foretages et kab ages (s.
53-54). Ved at opna en forstaelse af oplevelsen i Lalandia ud fra de besggendes perspektiv
bliver det muligt, at overfore de mest maerkbare karakteristika til Lalandias kommunika-
tion. Det er dog ikke muligt at overfore den komplette oplevelse, da de sociale medier kun

kan rumme syns- og hgresansen.
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Med tiden er forbrugerne blevet immune over for virksomhedernes mader at markedsfare
sig pa, hvorfor virksomhedernes fornemmeste veerktgj er blevet oplevelser. Derfor mener
James H. Gilmore og B. Joseph Pine (2002) at “the experience is the marketing” (Gilmore
& Pine, 2002, s. 5). Pine og Gilmore (2002) definerer en oplevelse som mindeverdige
events, der engagerer forbrugeren i en personlig sammenhang (s. 18). For at kunne skabe
en oplevelse i forbrugeren er det ifelge Gilmore og Pine nedvendigt at etablere det, som de
kalder for et flagship venue. Flagship venue betyder, at et almindeligt besag kan udvikle
sig til en engagerende oplevelse for forbrugeren. Her kan oplevelser vaere med til at danne
en emotionel bro mellem brandet og forbrugeren, som ifglge Gilmore og Pine er starkere
end den generelle markedsforing (s. 5). I den forbindelse har de udviklet en hierarkimodel
over, hvordan virksomheder kan skabe oplevelser. Modellens formal er at give virksomhe-
derne et teoretisk grundlag for, hvor de kan placere deres markedsfering, da det ifolge Gil-
more og Pine ikke er muligt at udfere alle markedsferingsaktiviteter alle steder (s. 7). Mo-

dellen ser séledes ud:

Free Fee

————————— FLAGSHIP LOCATION

EXPERIENCE HUBS
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DERIVATIVE PRESENCE
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Physical Access Virtuel Access

WORLD WIDE WEB
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EXPERIENCE PORTALS
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Figur 1: Inspireret af Location hierarchy model, Gilmore & Pine (2002).
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Modellen bestar af forskellige ti niveauer, som virksomhederne kan fokusere pa. De forste
fem niveauer er rettet mod de fysiske lokationer, som Gilmore og Pine kalder for: Flagship
location, Experience Hubs, Major venues, Derivative presence og World-wide markets. 1
specialet inddrages Lalandias fysiske placering i form af ferieparken i Billund. Ferieparken
kan ses som et eksempel pa en sakaldt Flagship location. Denne skal forstas som Lalandias
storste ‘butik’, hvor den bedste og mest dynamiske oplevelse udfolder sig (s. 7).

Endvidere er de sidste fem niveauer i modellen orienteret mod virksomhedens on-
line markedsfering. Her kaldes niveauerne for Flagship site, Experience portals, Major
platforms, Derivative placement og World Wide Web. 1 dette speciale er der fokus pa La-
landias brug af de sociale medier. Dette kan derfor ses som et eksempel pa en sakaldt Ex-
perience portal, som skal forstas som et sted, hvor forbrugerne bruger uanede mangder af
tid (s. 10).

Gennem de seneste ar er flere virksomheder, som forlystelsesparker og museer, begyndt at
udvide brugeroplevelsen med digitale medier med formalet om yderligere at stimulere op-
levelsen med produktet - herunder med brugen af apps, sociale medier og virtual reality.
Her undersgger Cristina Amitrano, Roberta Gargiulo og Francesco Bifulco (2018) blandt
andet, hvordan virksomheder kan stimulere brugeroplevelsen gennem digitale teknologier
med fokus pa de sociale medier (Amitrano, Gargiulo & Bifulco, 2018, s. 244). Her peger de
p4, at forbrugerne foler sig mere stimuleret af kommunikationen pa de sociale medier, nar
der inkluderes billeder i det content der offentliggares. Yderligere konkluderer Amitrano et
al., at hvis der allerede er skabt en relation mellem forbrugeren og virksomheden inden
forbrugerens fysiske interagereren med virksomheden eller dens produkter, er forbrugeren
mere tilbgjelig til efterfolgende at have en positiv oplevelse, samt besgge og kabe virksom-
hedens produkter igen (s. 251). Det er altsa nadvendigt, at virksomhederne skraddersyer
deres produkter og services for at skabe mere relevante produktudbud til forbrugernes be-
hov og ensker (Pine & Gilmore, 2000, s. 19). Dette perspektiv findes interessant, da de so-
ciale medier kan veere medvirkende til at fremkalde minder eller forventninger hos de be-
sagende, hvorfor der ber vaere en sammenhang mellem kommunikationen pa de sociale

medier og den oplevelse, der erfares under et besgg i Lalandia.
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HVEM TALER JEG MED
De sociale medier bliver ikke kun anvendt til at markedsfore virksomhedens produkter og
ydelser, men ogsa til at na potentielle og nuvaerende kunder geografisk. Derfor er der op-
staet et behov for, at virksomhederne lerer deres online malgruppe at kende med henblik
pa at opna succes med deres markedsferingsaktiviteter (Micu, Micu, Geru & Lixandroiu,
2017, S. 1094). Her bliver det betydningsfuldt for virksomhederne at tilegne sig viden om
deres folgeres demografiske forhold og adfzerd, nar de er online herunder, hvor ofte de
vaelger at opdatere deres profil, sdvel som hvordan brugerne opnar adgang til deres konti
pa de sociale medier (Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Kabadayi, Gruber & Solnet, 2012;
Micu, Micu, Geru & Radu, 2017). Lalandia er en virksomhed, der har to fysiske lokationer i
Danmark, hvorfor der er et behov for at tiltraeekke besggende fra hele Danmark. Derfor er
det relevant for Lalandia at laere deres online malgruppe at kende for at fastsla, hvilke pa-
rameter eller karakterer fra den fysiske oplevelse, der kan tiltraekke fremtidige feriegeester.
Det kan dog vare sveart, hvis ikke umuligt, at sige noget om forbrugernes on-
line adfeerd, da den hele tiden @ndrer sig. Flere forskere har dog forsegt at opstille nogle
konkrete adfeerdsmenstrer, som forbrugerne hovedsageligt indgar i, nar de bevager sig pa
de sociale medier. Her opstiller Radu Dimitriu og Rodrigo Guesalaga (2017) seks forskel-
lige méder, hvorpa forbrugerne interagerer med brands pa sociale medier: 1) Brand con-
tent seekers er de forbrugere, der sgger efter tilbud med en adfaerd, der ikke er synlige for
andre. I dette segment findes der en overvaegt af unge kvindelige forbrugere, der gerne li-
ker flere virksomhedssider ad gangen. 2) Brands observers inkluderer de forbrugere, der
er mindst aktive pa de sociale medier, og generelt ikke er interesseret i nogen form for in-
teraktion med andre. Disse bruger oftest ikke sarlig mange timer pa de sociale medier, og
er ogsa dem, der ikke er tilbgjelige til at like et brands Facebookside, hvilket oftest er
maend. 3) Brand dealhunters er det segment, der oftest har en tendens til at kabe et be-
stemt brand - og gerne pa tilbud, hvilket oftest er de kvinder, der ikke bruger alverdens tid
pa de sociale medier. Her folger de med pa et brands side for at laere om brandet og dets
tilbud. 4) Brand hard-core fans er de forbrugere, der er mest aktive pa de sociale medier,
nar det handler om brands. De er de storste fans. De holder gerne et skarpt gje med tilbud,
og er samtidigt ogsa opsggende i forhold til at opna rabatter. Segmentet er de @ldste ud af
de seks, og er ogsa det med det hgjeste aktivitetsniveau, samt bruger mest tid pa de sociale
medier. 5) Brand posers er det storste segment sammenlignet med de resterende fem. De

sager efter tilbud pa konkrete brands, men hovedsageligt er deres tilstedevarelse pa de
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sociale mediers formal at fremvise de produkter, som de ejer. Segmentet er ikke interesse-
ret i content eller informationer, og de fleste er maend. 6) Brand patronizers er de forbru-
gere, der har den storste tendens til at veere nedladende overfor et brand. Herunder
komme med negative kommentarer, darlige anmeldelser og kontakte brandet direkte pa de
sociale medier. Segmentet har det hgjeste brug af sociale medier, og er oftest unge menne-
sker (Dimitriu & Guesalaga, 2017, s. 585-587). Her bliver det relevant at forsta motiverne
bag forbrugernes adfeerd i forbindelse med Lalandia for at kunne tilretteleegge og imade-

komme forbrugernes behov for information i relation til det endelige produkt.

NAR FAMILIEN SKAL PA FERIE

Vi kender det alle, og har med sikkerhed ogsa preovet det - nemlig ferie med familien, men
hvad har det med sociale medier at gore? Lalandia er storleverander af familieferier til
mere end 70 forskellige nationaliteter (Lalandia, 2019). Til at reklamere for deres produk-
ter bruges de sociale medier, hvor der fortelles om tilbud, aktiviteter, Aquadome, nyheder
og andre informationer, der kunne vare interessante for kommende besggende at vide.
Men hvordan ser informationssggningen og beslutningsprocessen egentligt ud, nar fami-
lien skal beslutte sig for, hvor den neeste ferie gar hen?

Generelt set er ferier et produkt, som forbrugerne er yderst involveret i, og er noget,
der ses frem til. Grunden hertil er, at ferier udger noget exceptionelt i forhold til hverdags-
livet fyldt med pligter. Ferien bliver et pusterum til at opleve en masse sammen med sine
bern og partner. Hvis der ses naermere pa ferier som et produkt, kan de kategoriseres som
produkter med et hgjt niveau af involvering, idet der er flere gkonomiske, personlige og
tidsmaessige ressourcer forbundet med et feriekgb. Ferier kan altsd vaere en made, hvorpa
familien styrker de interne band og far skabt nogle nye falles minder og historier. Ferier
har en tendens til at skabe samhgrighed og familiekultur (Gram & Therkelsen, 2003, s. 15).
Dermed forstas ferie som en kontrast til en hverdag med en masse geremal og stress, hvor
der bliver plads til at tage et pusterum og nyde hinanden uden de storre forstyrrelser.

Generelt set bruger de fleste familier mange ressourcer pa at beslutte sig for den
neste feriedestination. Oftest sgges der rad og erfaringer hos venner og familie, rejsebu-
reauer og medier. Derfor er det en klar fordel for de virksomheder, der salger ferier, at de
forstar, hvem der i familien skal kommunikeres med, og hvis behov i familien der skal ap-
pelleres til (s. 131). I den forbindelse undersgger Alexander Vinerean (2014), hvilke fakto-

rer udbydere af ferier bor tage i betragtning i forhold til turisten, nar der skal valges
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feriedestination. Her skelner han mellem de interne og eksterne faktorer, hvor de interne
faktorer udger; personlig motivation, personlighed, indkomst, helbred, familieliv, tidligere
erfaringer, hobbyer og livsstil, hvorimod radgivning fra professionelle, informationer om
destinationerne, word-of-mouth anbefalinger fra venner og familie, politiske restriktioner
og klima udger de eksterne (Vinerean, 2014, s. 14). Malene Gram, Anette Therkelsen og Ja-
cob Larsen (2018) tilslutter sig til dels Vinereans beskrivelse af de eksterne faktorer, men
de mener dog, at hvis en familieferie skal defineres som en succes internt i familien, bor
der ligeledes vaere fokus pa eksterne faktorer som serviceniveauet pa feriestedet og infra-

strukturen (Gram, Therkelsen & Larsen, 2018, s. 191).

Familieferier kan siges at vaere Lalandias forretningsgrundlag. Det er derfor relevant at
forstd familier og ferier som begreb, og hvordan det foregar i praksis. Lalandia er placeret i
Danmark, og derfor ma det antages, at storstedelen af de besggende er af dansk herkomst.
Derfor er det relevant at se naeermere pa de danske familier, og hvordan de helt pracist hol-
der ferier. Dette undersgger Malene Gram, Anette Therkelsen og Jacob Larsen (2018) gen-
nem 24 interviews med danske familier. De forste 12 interviews undersgger familieferier i
konteksten af hotelophold, hvor de resterende 12 interviews er rettet mod familier, der hol-
der deres ferier i form af camping eller hostels. Dertil undersgge de ogsa, hvordan der pa
en familieferie kan opsta blandede folelser internt hos de forskellige familiemedlemmer
(Gram, Therkelsen & Larsen, 2018, s. 186). Ifglge Gram et al. er familieferier ikke altid lut-
ter lagkage - nok er det en &ndring af praksissens omgivelser, men det er ikke ensbety-
dende med at hverdagens problemer forsvinder. Derfor ber familieferier ses i taet relation
til den normale hverdag. De blandede folelser opstar oftest hos foraldrene, der pa bedste
vis forsgger at skabe en vellykket ferie for hele familien, hvilket oftest resulterer i, at forael-
drene typisk forsgger at indga kompromisser eller ‘giver efter’ for barnene for at skabe har-
moni (s. 187-188). Endvidere peger undersggelsen p4, at familiemedlemmernes praferen-
cer til ferien er forskellige. For foraeldrene handler ferier om at slappe af, veere social og
vare sammen, hvor de satter pris pa aktiviteter som svemning, gature, shopping, besog i
forlystelsesparker og zoologiske haver. Hvis vi derimod ser pa barnenes praferencer for
ferien, er de faktisk mindre komplicerede - de vil bare gerne vare sammen som familie,
hvorfor de med glaede tilsidesatter mobiltelefonen til fordel for naervar (s. 190).

Andre der undersgger ferien i praksis, er Christian Jantzen, Bodil Blichfeldt,

Per @stergaard og Anna Jepsen (2007). De undersgger, hvordan danskerne holder ferie pa
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campingpladsen. Her peger de p4, at en campingferie er i barnehgjde sammenlignet med
charterferier og sommerhusophold (Jantzen, Blichfeldt, @stergaard, Jepsen, 2007, s. 85).
Campingpladsen bliver et sted, hvor de mange muligheder er indenfor rekkevidde, og der
ikke bliver stillet krav til, hvad der skal opleves, hvilket gor, at de ferierende nedsatter livs-
tempoet. Pa campingpladsen frafalder den sociale facade, samt behovet for at opleve nye
og anderledes ting bare for at kunne prasentere disse for venner og familie ved hjemkomst
(s. 86). Ud fra undersggelsen konkluderer Jantzen et al., at der iser er tre aspekter, der
kan seettes i relation til campingferien. For det forste kan campingferien strakke sig over
leengere tid sammenlignet med charterferien, der er en gkonomisk sterre udgift. For det
andet er det nemmere for bernene at skabe nye legekammerater pa campingpladsen end
ved sommerhusferien, hvorved bgrnenes udbytte bliver storre. Og for det tredje bliver de
ferierende pa campingpladsen, i modsetning til charterferien, fri for at skulle fole sig nad-
saget til at indsamle nye rejseoplevelser. Kortere sagt defineres dette som frihed (s. 86-87).
At veere fri defineres i denne relation, som at barnene ikke keder sig i ferieperioden, hvilket
ogsa er baggrunden for at campingpladsen foretrakkes frem for sommerhuset. Pa cam-
pingpladsen bliver foraldrene fri for barnenes brok og jammer, da aktiviteterne er mange
(s. 87).

Sammenlignes campingpladsen med Lalandia vil der kunne ses nogle fallestrak.
Begge ferieformer danner rammerne for bgrnenes legeplads. Legepladsen i Lalandia udfol-
der sig som Aquadome og Monky Tonky Land, hvor bernene aktiveres uafbrudt med fysi-
ske elementer og indtryk — ikke mindst muligheden for at mgde andre bern. Lalandia
traekker altsa pa egenskaber fra bide campingpladsen, men ogsa sommerhusferien hvor

gaesterne bor i feriehuse, og kan nyde privatlivets fred.

Det at familiemedlemmerne har forskellige praeferencer til ferien, er et felt flere forskere
tidligere har beskeftiget sig med. Der har dog veeret en overvaegt af opmarksomhed pa
selve beslutningsprocessen, nar det handler om at veelge familiens naste feriedestination.
Gennem tiden har flere forskere peget pa, at beslutningsprocessen har veeret domineret af
enten manden eller kvinden i familierelationen (Jenkins, 1978; Smith, 1979; Wang, Hsieh,
Yeh & Tsai, 2004). Flere forskere mener dog, at dette er et foraeldet synspunkt, da der gen-
nem de seneste mange ar er sket en a&ndring i de demografiske og sociale forhold. Dette in-
kluderer blandt andet, at kvinder er indtradt pa arbejdsmarkedet, hvilket har resulteret i,

at de private husholdninger er blevet storre skonomisk. Derudover har demokratiet ogsa
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fundet sin vej ind i familielivet, hvor de individuelle praferencer ogsa bliver medtaget i be-
slutningsprocessen sammenlignet med ferhen (Bronner & Hoog, 2008; Gram & Therkel-
sen, 2003; Kang & Hsu, 2005).

Malene Gram og Anette Therkelsen (2003) undersgger, hvilke roller de forskellige
familiemedlemmer har, nar der skal veelges feriedestination. I den forbindelse konstaterer
de, at det oftest er moderen i familien, som bringer emnet ferie pa banen, og dermed be-
slutter premisserne for ferien i forhold til tidspunkt og destination. Informationssggnin-
gen sker efterfalgende, hvori moderen og faderen indgar aktivt. Moderen sager typisk in-
formationer gennem de traditionelle medier, hvor faderen er storre tilheenger af de online
medier. Ifglge Gram og Therkelsen indgar bade moderen og faderen ligeledes som beslut-
ningstagere i forhold til det endelig valg af feriedestination. Det skal dog tages in mente, at
ikke alle familier er ens, og derfor kan valget af feriedestination i nogle familier forekomme
som et magtspil med den ‘gode stemning’ som indsats. I tilfeelde af at familiesituationen er
praget af born, vil de kunne anses for veerende influencers af det endelig valg af feriedesti-
nation, eftersom de ikke besidder kgbekraft, men stadig i hgj grad kan pavirke forzldrenes
endelige beslutning. I den forlaengelse konkluderer Gram og Therkelsen, at born kan pa-
virke foraeldrene forskelligt alt efter deres alder (Gram & Therkelsen, 2003, s. 132-134).

Maria Gracia, Pilar Urbistondo og Eva Robles (2018) er til dels enige med resultatet
af Gram og Therkelsens undersggelse - dog med undtagelse af informationssggningspro-
cessen. Her peger Gracia et al. nemlig p4, at informationssggningen er udfert primeert af
enten moderen eller faderen, hvorefter resultatet deles med den anden part (Gracia, Ur-
bistondo & Robles, 2018, s. 611). Her er det oftest den med de bedste teknologiske evner,
der udferer informationssggningen, da internettet og de sociale medier er blevet en let til-
gangelig made at indsamle informationer pa (s. 602). Slutteligt peger de pa, at den over-
ordnede beslutningsproces er domineret af kvinden i familien, hvis begge parter arbejder
uden for hjemmet, da de huslige pligter fordeles, og ferien dermed bliver kvindens ansvar.
De konkluderer altsa, at starten af beslutningsprocessen samt det skonomiske aspekt er en
faellesbeslutning, hvor informationssggningen tilfalder den mest tekniske i familien (s.
612). At kende de egentlige beslutningstagere i familien er relevant for Lalandia, da det kan

vaere med til at styrke deres kommunikation med henblik pa at gge salget af ferieophold.
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AFGRZAENSNING

Der vil nu blive foretaget en afgraensning af specialets fokus med det formal at udarbejde
det konkrete undersogelsessporgsmal, som vil agere styrende for specialets undersogelse,
analyse og endelige produkt. Afgraensningen sker pa baggrund af tidligere prasenterede
case (s. 4) samt ovenstdende litteraturgennemgang af undersogelsesfeltet, da den har med-
fort en udvidet indsigt i specialets genstandsfelt.

Ud fra casebeskrivelsen kan der ses, at Lalandia er til stede pa flere kommuni-
kative platforme med et markedsferingsgjemed. For at pracisere specialets fokus vealges
det, at afgreense fokusset fra at veere orienteret mod Lalandias kommunikative handlinger
via TV- og radiospots, website samt nyhedsbreve. Yderligere afgranses specialet fra at om-
handle Lalandias konkrete varesortiment og priser. Hvorfor specialet kun har fokus pa La-
landias kommunikative handlinger pa de sociale medier. Denne afgraensning sker pa bag-
grund af egen interesse for sociale medier, samt specialets underlagte tidsramme, der indi-
kerer, at ikke al kommunikation kan nas undersegt, da Lalandia er underlagt flere forskel-
lige aktiviteter.

Af litteraturgennemgangen fremgar det, at de sociale medier iser er blevet popu-
laere blandt den almindelige forbruger savel som hos virksomhederne. Her viser flere un-
dersggelser, at netop Facebook er det mest brugte, nar det handler om at vinde forbruger-
nes opmarksomhed (Azucar, Merengo, Settanni, 2018; Muk & Chung, 2014; Dimitriu &
Rodrigo Guesalaga, 2017). Ud fra casebeskrivelsen kan det ses, at Lalandia er tilstedevee-
rende pa flere af de sociale medier, herunder Facebook og Instagram, hvor det storste antal
folgere findes pa deres Facebookside, hovedside. Dermed afgranses specialet til kun at
have fokus pa det sociale medie Facebook. Dette begrundes yderligere med at der her vil
vaere den bedste mulighed for at klarlaegge, hvem de almindelige Lalandia folgere er, samt
hvordan Lalandia kommunikerer med denne. Yderligere fremgar det af casebeskrivelsen,
at Lalandia har fire Facebooksider: Lalandia, Lalandia - Billund, Lalandia - Sendervig og
Lalandia - Rgdby. Pa baggrund af de flere Facebooksider foretages der en afgraensning
heraf, hvorfor specialet kun vil have fokus pa Facebooksiden: Lalandia. Dette begrundes
med at denne har over 105.000 folgere sammenlignet med de andre tre sider, der har un-
der 10.000 folgere, hvorfor der vil kunne udledes mest brugbart data herfra.

Derudover er Lalandia geografisk placeret i Radby og Billund, Danmark. Her anses
Lalandia i Billund som vaerende deres Flagship location, da denne forstas som Lalandias

storste ‘butik’, hvor oplevelsen udfolder sig mest dynamisk. Specialet afgreenses derfor til
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kun at have fokus pa de besggende i Lalandia i Billund. Ydermere foretages en afgraensning
om kun at inkludere de danske besggende, hvilket afspejler sig i, at Lalandia pa deres Face-

bookside kun kommunikerer pa sproget dansk.

ENDELIG PROBLEMFORMULERING

Pa baggrund af casebeskrivelsen, litteraturgennemgangen og afgraeensningen af genstands-
feltet, er der blevet formuleret folgende problemformulering, som vil vaere styrende for
specialets undersggelser, analyser og det endelige produkt:
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UNDERSOGELSESDESIGN

Dette kapitel har til formal at belyse specialets undersggelsesmetoder. I det folgende kapi-
tel vil der blive redegjort for de enkelte undersggelsesdesigns og udferelsen heraf. Der er
her indtaget en mixed methods-tilgang med fokus pa at forene et kvalitativ og kvantitativ
undersggelsesdesign med henblik pa at indsamle komplementaer viden om det undersogte
feenomen (Frederiksen, 2015, s. 200). Den valgte tilgang begrundes med, at anvendelsen af
flere metoder kan afdekke flere empiriske omrader og dermed tilfgje mere viden om La-
landia i henhold til deres kommunikation pa det sociale medie Facebook. Samt de besa-
gendes oplevelser af Lalandia under et ophold. Derudover giver denne tilgang ogsa mulig-
hed for at undersgge det valgte faenomen fra flere aspekter af sammenhangen mellem La-
landias kommunikation pa Facebook samt den fysiske og erindrede oplevelse af Lalandia
(s. 201). Endvidere vil dette kapitel beskrive brugen af undersggelsesmetoderne; netnogra-
fien, Facebook Audience Insights og fokusgruppeinterview, hvis formal er at indsamle
data til analysen af Lalandias nuveerende kommunikation pa Facebook, samt hvordan op-
levelsen af Lalandia erindres hos de besggende, saledes en grundverdi kan udledes af ana-
lysekapitlet. Slutteligt er der indtaget et faenomenologisk perspektiv, hvortil hermeneutik-
kens fortolkningsmetode vil inddrages i arbejdet med fortolkningen og forstaelsen af den
indhentede data. Det fenomenologiske videnskabsteoretiske afsat tages, da der er et on-

ske om at ga til sagen selv, og dermed lade f&anomenet vise sig som det er.

DEN NETNOGRAFISKE UNDERSOGELSE

Dette afsnit vil beskrive undersogelsesmetoden netnografi, hvis formal har varet at &bne
det undersogte genstandsfelt. Afsnittet har afszet i Robert V. Konzinets (2010) tilgang og
redegorelse af netnografien, eftersom denne beskaftiger sig med observation af kommuni-

kation pa online medier.

Netnografien har sit afsaet i etnografien, som er en undersggelsesmetode, der anvendes i
arbejdet med feltobservationer af kulturer og samfund. Netnografien adskiller sig fra etno-
grafien ved at veere malrettet feltobservationer pa online medier, hvoraf der bliver forsggt
at forsta og skabe mening i et faellesskab (Kozinets, 2010, s. 58). Netnografien kan altsa an-
ses for at vaere en metode, hvor der bliver forsggt at skabe en etnografisk forstaelse af en

bestemt kultur, der viser sig gennem det medierede kommunikative indhold (s. 60).
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Netnografien anvendes i specialet for at opna en forstaelse af det kommunikative indhold
pa Lalandias Facebookside, samt hvordan de forsgger at skabe forventninger og erindrin-
ger hos malgruppen i relation til et ferieophold i Lalandia.

At udfere en netnografisk undersggelse kraver en rakke forskellige trin, som
skal folges. Det er derfor ngdvendigt, at der udferes en dybtgdende planleegning af under-
segelsens hvorfor og hvordan et online community observeres. I specialet besvares hvor-
for med, at en online observation af Lalandias nuvaerende kommunikation pa Facebook er
ngdvendig for at tilegne viden om, hvilke budskaber Lalandia kommunikerer ud til deres
malgruppe. Endvidere besvares undersggelsens hvordan gennem de forudbestemte para-
metre, der blev observeret pa (s. 61). Eftersom formalet med anvendelsen af metoden er at
skabe et indblik i Lalandias kommunikation pa Facebook, blev der valgt kun at fokusere pa
denne i forhold til deres offentliggjorte opslag (bilag 3). Dermed fravalges al kommunika-
tion i form af kundeservice, besvarelser af kommentarer og anmeldelser. Derfor var det on-
line observationsfokus pa felgende; opslagstekst og billede samt antallet af eksponeringer,
likes og kommentarer. Disse er udvalgt med formalet om at kunne sammenlignes i analy-
sekapitlet.

Yderligere kraeves det, at der afsettes tid til at observere det online medie ngje
for at skabe en forstaelse for den igangveerende kommunikation. Derfor bliver det nadven-
digt, at der gentagende gange tankes over hvad der sker, og ikke mindst hvorfor det sker,
samt betydningen heraf i relation til den overordnede forstielse. Med andre ord betyder
det, at der skal ske en kontinuerlig bearbejdelse af de observerede indtryk for at kunne
opna den fulde forstaelse (s. 61). I naerveerende undersogelse blev det bestemt at observere
Lalandias kommunikation pa Facebook over en periode pa to méneder, januar og februar,
for at opna den fulde forstaelse af den tilstedeveerende kommunikation. Der kan dog argu-
menteres for, at observationsperioden med fordel kunne have varet leengere - dog skal
specialets underlagte tidsramme tages in mente, hvilket ogsa er baggrunden for den valgte
observationsperiode. Endvidere skal den konstante bearbejdelse ses i samspil med specia-
lets udvalgte videnskabsteoretiske afsat i hermeneutikken. Det videnskabsteoretiske afsat
giver mulighed for at beveaege sig mellem en forstaelse af de enkelte dele og en forstaelse af
helheden, sa der dannes et pracist indtryk af Lalandias kommunikation pa Facebook (Pa-
huus, 2014, s. 232).

Derudover er det vigtigt at naevne, at specialet ikke anvender en komplet net-

nografisk tilgang pa anden vis, end at metoden er behjazlpelig med at afdaekke den
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nuverende kommunikation pa Lalandias Facebookside og ikke selve interaktionsmen-
strene herpa. Interaktionsmenstrene er fravalgt, da en analyse af disse vil kraeve en storre
undersggelse, som dette speciale ikke kan underlagge sig, da der er fremsat en begranset
tidsramme og sideantal fra Aalborg Universitet. Der er dermed bevidsthed om, at netno-

grafien daekker over en storre og dyberegaende undersogelse.

FACEBOOK AUDIENCE INSIGHTS

Afsnittets formal er at redeggore for og reflektere over specialets anvendelse af Big Data -
nermere dataindsamlingsvarktgjet Facebook Audience Insights. Big Data kaldes de tek-
nologier, virksomheder bruger til at indsamle informationer om, hvad forbrugerne foreta-
ger sig, nar de er online, hvad de helt precist forbruger, og med hvem de forbruger med
(Hofacker, Malthouse & Fareena, 2016, s. 95). Big Data har faet sit navn af sin evne til at
anvende og indsamle massive datasat, der genereres gennem adskillige datakilder som ek-
sempelvis sociale medier, websites, google-sagninger med mere. Med andre ord indsamles
Big Data gennem de digitale fodspor som forbrugerne satter (Barton, 2016, s. 123).
Forskerne har dog haft svart ved at definere begrebet helt praecist, hvilket har
affedt forskellige definitioner (Gordon, 2013; Pentecost, 2015). P4 trods af den uklare defi-
nition af begrebet forsgger blandt andet Keith Gordon (2013) at opsatte bestemte karakte-
ristika for, hvornar noget kan kategoriseres som Big Data. Forste karakteristika han opstil-
ler er volume (volume). Volume refererer til mengden af data, der er gemt, og som gerne
skal veere sa tilpas stor, at der kraves specielle overvejelser i forhold til handteringen heraf.
Herefter opstilles variation (variety), som den anden karakteristika, der handler om, hvor
dataene stammer fra, og hvorvidt der er tale om forskellige kilder, samt hvordan disse ber
struktureres. Derfor skal det overvejes, om dataene skal veere struktureret, semistrukture-
ret eller ustruktureret. Hastighed (velocity) er den tredje karakteristika, som handler om,
hvor dataene er produceret, og hvorvidt de er forzldet eller brugbare. Endvidere opstiller
Gordon veerdi (value) som den fjerde karakteristika. Denne siger noget om, hvorvidt den
indhentede data er vaerdifuld for den konkrete virksomhed, der indsamler eller bruger da-
taene i praksis. Slutteligt opstiller han validitet (veracity), der indikerer, hvor sandfaerdig
den tilgdede data er (Gordon, 2013, s. 12).
I nzerverende speciale indsamles Big Data gennem dataindsamlingsveerktgjet Facebook

Audience Insights, hvis funktion er at hjalpe virksomheder med at leere deres malgruppe
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at kende pa Facebook. Med dette vaerktaj er det eksempelvis muligt at tilegne sig viden om
brugernes geografiske placering, demografiske forhold, interesser og aktivitetsniveau for
enten alle brugere pa Facebook eller falgerne af en udvalgt Facebookside. Alle informatio-
ner er baseret pa, hvad brugerne selv har angivet pa deres private Facebookprofiler, og det
er derfor kun muligt at sige noget om, hvordan de er, og ikke hvem de er. I denne sammen-
hang kan der dog forefindes en statisk usikkerhed i, at ikke alle brugere har angivet alle
detaljer om dem selv (Facebook, 2019). Ud fra Gordons fire karakteristika kan denne type
af data betegnes som Big Data. Volume afspejler sig i mangden af data, som Facebook Au-
dience Insights giver indblik i, hvorfor det er muligt at indsamle informationer om de
105.000 brugere, der folger med pa Lalandias Facebookside. Dertil viser variationen sig
ved datakilderne, der alle er forskellige, da alt data stammer fra Facebookbrugerne selv, i
forhold til hvilke informationer de har angivet pa deres private profiler. Endvidere kan der
argumenteres for, at denne type af data sjaldent bliver foraldet (hastighed). Dette begrun-
des med at brugerne aktivt selv skal ind at opdatere de angivne informationer pa deres Fa-
cebookprofil, hvilket ud fra egne erfaringer oftest sker i takt med, at der opstar eendringer i
individets ‘virkelige’ verden. Vardien for denne type af data ligger i, at den giver et indblik
i, hvem der kommunikeres med, hvoraf denne viden giver muligheder for at eendre og/eller
tilpasse kommunikationen, saledes den stemmer overens med maélgruppens praferencer.
Endvidere er Facebook Audience Insights et kvantitativt dataindsamlingsverktgj.
Derfor var dataene pa forhand inddelt i sgjler, der indikerer antallet af Facebookbrugere,
som befinder sig indenfor det konkrete demografiske forhold. I relation til Lalandia blev
der identificeret 72.700 aktive folgere af deres Facebookside ud af i alt 105.006 folgere. Det
blev valgt at notere de eksisterende data i et struktureret skema med henblik pa, at kunne
holde dem op mod den gennemsnitlige bruger pa Facebook (bilag 4). Der blev i den forbin-
delse indhentet data om Lalandias felgeres; kon, alder, uddannelse, stillingsbetegnelse,
civilstatus, brugte enheder, geografiske placering, aktivitetsniveau og interesser. Face-
book Audience Insights anvendes saledes til at give et indblik i Lalandias malgruppe pa Fa-
cebook, hvilket er nyttig viden i forhold til specialets endelige produkt. Derudover bliver
den indhentede data ogsa anvendt til at afdeekke de demografiske kriterier for deltagelsen i

undersogelsens fokusgruppeinterview, der vil blive beskrevet i neeste afsnit.
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FOKUSGRUPPEINTERVIEWET

Der er valgt at anvende undersogelsesmetoden fokusgruppeinterview, som er en kvalitativ
undersogelsesmetode. Afsnittet tager udgangspunkt i Bente Halkiers (2014) definition
heraf. Metoden kan bidrage med vigtig information i forhold til, hvordan de besagende i
Lalandia erindrer deres besag, samt hvilke indtryk de fik herunder. Valget af fokusgruppe-
interview grunder i, at der gnskes undersggt, hvilke forskellige faenomener der fremtraeder
for deltagernes felles forstaelse. Forméalet med fokusgruppeinterviewet er at udlede sa
mange forskellige faktorer relateret til oplevelsen i Lalandia som muligt, og dermed ikke at
opna en enighed blandt fokusgruppens deltagere.

Fokusgrupper fungerer saledes, at en bestemt maengde data produceres gennem gruppein-
teraktion om et af forskerens forudbestemte emner. En fokusgruppe kan altsa ses som en
kombination af gruppeinteraktion og et fokuseret emne bestemt af forskeren (Halkier,
2014, s. 9). Denne kombination ger fokusgrupper velegnede til at indsamle empirisk data,
som siger noget om betydningsdannelse i grupper. Betydningsdannelse kan i hverdagen
anses for at forega i forbindelse med individets sociale erfaringer; hvad foretager det en-
kelte individ sig, hvornar, hvor, i selskab med hvem, og hvordan opleves det helt pracist.
Dette er alt sammen med til at danne mindre repertoirer, som anvendes nar individer for-
tolker og beveeger sig igennem dagligdagens aktiviteter, hvor dette lagres som tavs viden i
den praktiske bevidsthed - der sjeldent bliver italesat. Fokusgrupper er derfor iser egnet
til, at deltagerne gennem deres interaktion med hinanden udtrykker og diskuterer denne
tavse viden (s. 10). I dette speciale anvendes undersggelsesmetoden til at producere data,

der kan udlede mognstre i gruppens beretninger og vurderinger af oplevelsen i Lalandia.

HVEM SKAL DELTAGE
Ifolge Bente Halkier er udvalgelsen af deltagere til fokusgrupper vigtig, uanset hvilken
rolle fokusgruppen har i undersoggelsen, og derfor ber udvelgelsen vere analytisk selektiv.
Det betyder, at der skal segrges for, at de vigtigste karakteristika i forhold til det undersogte
feenomen er repraesenteret i udvalget af deltagere (s. 26-27).

Ud fra Facebook Audience Insights er der blevet skabt et indtryk af, hvem som
folger med pa Lalandias Facebookside, hvilket danner grundlaget for udvelgelsen af delta-
gerne til fokusgruppen (bilag 4). Heraf kan der ses, at 74% af folgerne af Lalandia er kvin-

der, hvoraf kun 24% er mand. Derfor opstilles der et kriterium om, at minimum halvdelen
p
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af fokusgruppen bgr vere reprasenteret af kvinder. Det er dog ogsa vigtigt, at der er maend
til stede, da de kan veere med til at give et nuanceret billede af oplevelsen i Lalandia. Ifolge
specialets litteraturgennemgang er valget om at tage pa ferie oftest domineret af moderen,
hvor den endelige beslutning bliver truffet i feellesskab. Dette understotter valget om at
inddrage bdde mand og kvinder i fokusgruppen. Derudover viste Facebook Audience In-
sight, at aldersgrupperne 25-34 og 35-44 ar er de bedst reprasenterede blandt Lalandias
folgere, hvilket med al sandsynlighed afspejler sig i deres nuvaerende livsfase med bern og
familie samt plads i skonomien til at tage pa ferie. Dermed opstilles endnu et kriterium,
om at disse to aldersgrupper som minimum skal vaere reprasenteret blandt de udvalgte
deltagere med supplering af aldersgrupperne 18-24 og 45-54 ar. Dermed foretages der et
fravalg af deltagere, der befinder sig i alderen 55+ med den begrundelse, at de er minimalt
reprasenteret blandt Lalandias ca. 72.700 aktive folgere. Endvidere viste Facebook Audi-
ence Insight, at 75% af Lalandias folgere befinder sig i et etableret parforhold, hvoraf 45%
er gifte - og kun 24% er single. Med dette opstilles endnu et kriterium, om at deltagerne
som udgangspunkt ber befinde sig i en eller anden form for etableret parforhold.
Ovenstaende tre nevnte kriterier anses for at vare de tre vigtigste, at deltagerne i
fokusgruppen opfylder. Dette er med henblik pa at indsamle data om oplevelserne i Lalan-
dia, der stemmer overens med dem, der folger med pa Facebooksiden. Dette er dog med

viden om, at oplevelser er subjektive.

REKRUTTERING AF DELTAGERE

For at rekruttere deltagere til fokusgruppen besluttede jeg at gore brug af mit eget sociale
netveerk, ogsa med andre ord kaldet for snowball-sampling (s. 31). Inden rekrutteringen
fandt sted, blev der udformet en kort redeggrelse for, hvad undersggelsen omhandler i ge-
nerelle traek med fokus pé ikke at afslgre for meget herom, da det kunne give nogle forud-
indtagede holdninger hos potentielle deltagere (s. 31). I den forbindelse blev der udarbej-
det et Facebook-opslag, der blev delt via egen Facebookprofil. Her blev der indarbejdet et
screenings-sporgsmal og -kriterier (s. 32). Screenings-sporgsmalet blev siledes; hvornar
har du sidst besogt Lalandia? Dette spergsmal blev stillet, da der kun gnskedes deltagere,
der indenfor det seneste ar havde besggt Lalandia. Eftersom oplevelserne ikke skulle vare
‘foreeldet’, og dermed relatere sig til faktorer og elementer der pa nuvarende tidspunkt
ikke fandtes i Lalandia. Efterfolgende var der en raekke udledte kriterier fra Facebook Au-

dience Insight, der skulle opfyldes; alder, ken og civilstatus.
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Ud fra selve Facebookopslaget blev der indsamlet tre kerne-informanter, hvoraf de
to kontaktede relevante personer i deres netvaerk med udgangspunkt i opstillede scree-

nings-spergsmal og -kriterier (s. 33). Dette resulterede i seks deltagere til fokusgruppen.

Hvor mange deltagere og fokusgrupper? Var ogsa spergsmal, der var nadvendige at stille
i forbindelse med rekrutteringen af deltagere. Her findes ikke en konkret anbefaling pa
hvor mange deltagere, der bor indga i en fokusgruppe - kun en anbefalet begraensning pa
10-12 deltagere (s. 33). I forleengelse heraf blev der gjort nogle overvejelser, om hvorvidt
der skulle udfores et eller flere fokusgruppeinterviews, og om de skulle udferes i eksempel-
vis starre grupper med 10-12 deltagere eller mindre grupper med tre til fire deltagere. An-
tallet af fokusgrupper athaenger nemlig af om fokusgruppen skal veere den baerende data-
produktion eller udferes i kombination med andre undersagelsesmetoder (s. 35). Ifalge
Halkier er fordelen ved mindre fokusgrupper, at det bliver nemmere for deltagerne at tale
om sensitive emner som eksempelvis sygdom, skilsmisse eller hverdagslivet sisom ar-
bejdsrutiner og familielivet. Yderligere at de giver mulighed for at undersgge det bestemte
feenomen i dybden. Modsat er fordelen ved sterre fokusgrupper, at fanomenet kan under-
sages eksplorativt, samt der kan opsta flere og forskellige perspektiver pa faenomenet for
samtalen blandt deltagerne (s. 34).

I denne undersogelse anvendes fokusgrupper til at afdaekke de mest markante ele-
menter i relation til oplevelsen i Lalandia, hvorfor fokusgrupper bliver den baerende data-
produktion i forbindelse med dette. Det blev derfor valgt at udfere et mindre fokusgruppe-
interview med fem deltagere, da en af deltagerne hoppede fra ti minutter inden aftalte tids-
punkt. Argumentet for dette var, at det ikke var muligt at indsamle flere deltagere, der op-
fyldte de opstillede kriterier for den analytiske selektive udvalgelse. Derfor blev det vurde-
ret, at en mindre fokusgruppe med de rette deltagere ville udlede mere brugbare data end
en storre fokusgruppe, hvor deltagerne ikke opfyldte de rette kriterier. Derudover gav det
mindre antal deltagere mulighed for, at de ville fole sig trygge i situationen, og dermed dele

mere personlige beretninger om deres oplevelser med venner og/eller familie i Lalandia.

STRUKTURERING AF FOKUSGRUPPEN
Ifelge Halkier er niveauet for moderatorens involvering og struktureringen af fokusgrup-
pen ogsa et vigtigt valg. Der blev i denne undersagelse valgt at gare brug af den blandede

tragt-model med muligheden for at starte fokusgruppeinterviewet med dbne spgrgsmal og
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afslutte i en strammere styring. Struktureringsformen er valgt for at give plads til deltager-
nes perspektiver, samtidigt med at der var en sikkerhed for at undersggelsens f&anomener
blev belyst undervejs i interviewet (s. 40). Med afset i tragt-modellen blev det muligt at
udarbejde en sporgeguide, der skulle agere styrende og stottende gennem fokusgruppein-
terviewet. Tragt-modellen laegger op til en konkret spergeguide med fa meget dbne beskri-
vende sporgsmadal, hvis formal er at fa deltagerne til at fortelle ud fra deres egne erfaringer.
Efterfulgt af mere specifikke og malrettede starts- og opfelgningsspergsmal (s. 41).

Med dette in mente blev der udarbejdet en spergeguide til fokusgruppeinterviewet
(bilag 5). Formalet med fokusgruppen var at udlede, hvilke faktorer og elementer der pa-
virker oplevelsen i Lalandia hos deltagerne. Sporgeguiden startede ud med to meget abne
beskrivende start-sporgsmal for at fa deltagerne til at fortalle ud fra deres egne erfaringer
med henblik pa at udlede, hvordan deltagerne definerer en oplevelse, og hvad deres gene-
relle tanker er om Lalandia. Efterfolgende tager spergeguiden udgangspunkt i fire vurde-
rende start-spergsmadl, der leder op til en diskussion og samtale om deltagernes helt kon-
krete oplevelser i Lalandia. Derfor blev der gennem fokusgruppeinterviewet spurgt ind til
flere aspekter af deltagernes besgg i Lalandia, hvoraf deltagerne havde mulighed for at
fremlaegge egne erfaringer for at kunne diskutere disse med de resterende deltagere i fo-
kusgruppen. Formalet med fokusgruppen var ikke at opna enighed blandt deltagerne, men
at udlede flere forskellige perspektiver. Derudover bliver deltagerne blandt andet ogsa bedt
om at vurdere, hvad en god oplevelse i Lalandia er, da der enskedes et indblik i, hvilke ele-
menter der kan pavirke oplevelsen positiv sdvel som negativ. Endvidere er spergeguiden
udformet saledes, at der var plads til at stille op felgende spergsmal undervejs i inter-
viewet, hvis det blev aktuelt.

I forlaengelse af spargeguiden blev der udvalgt seks Facebookopslag fra Lalandias
Facebookside, som blev fremvist for deltagerne. Formalet var, at udlede hvilke holdninger
og praferencer deltagerne havde og hvilke elementer, der isar blev lagt veegt pa i forhold
til Lalandias nuveerende kommunikation pa Facebook. Facebookopslagene blev udvalgt pa
baggrund af den netnografiske undersggelses indhentede data, hvor de Facebookopslag
som havde opnéet en af de storste eksponeringer, blev inddraget i interviewet. Kategori-

erne vil blive beskrevet i kapitlet: Databehandling.
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UDFORELSE AF FOKUSGRUPPEN

Ifolge Halkier kan lokaliseringen for fokusgruppens afholdelse have stor betydning for del-
tagerne i forhold til deres deltagelse og den sociale interaktion (s. 36). Fokusgruppen blev
afholdt i et mgdelokale hos KONXION. Dette var valgt pa baggrund af, at flere af delta-
gerne arbejder her. Derudover er KONXION placeret i Aalborg midtby, hvilket ogsa gjorde
det let tilgaengeligt for de resterende deltagere. Valget af lokalisering er valgt for at skabe
let tilgeengelighed for deltagerne med formaélet om at forstyrre deres dagligdag mindst.
Endvidere blev der foretaget et valg om at videooptage fokusgruppeinterviewet. Dette var
dog ikke med fokus pa at redeggre eller analysere pa den sociale interaktion, men at lette
transskriberingsprocessen og have overblikket over hvilken deltager, der talte pa hvilket

tidspunkt.

Selve udferelsen af fokusgruppen fungerede saledes, at inden interviewets start blev delta-
gerne bedt om at underskrive en samtykkeerklaering, hvor de gav deres samtykke til at de-
res ytringer og navne matte offentliggores i forbindelse med specialet (bilag 6). Herefter
blev de placeret rundt om et bord. Her var moderatoren placeret for bordenden med for-
malet om at indtage en lyttende rolle, samt usynliggore egen tilstedevarelse, hvilket resul-
terede i en lav involveringsgrad. Pa baggrund af den indtagende position blev introduktio-
nen vigtig, da denne skulle skabe det sociale rum omkring interviewets interaktion (s. 51).
Introduktionen indeholdt en kort praesentation af specialets undersagelse, som blev givet i
brede vendinger for at pavirke deltagerne mindst muligt (bilag 7). Efterfolgende blev de
fem deltagere bedt om at give en kort prasentation af dem selv, hvori de fortalte navn, al-
der, job med mere for at lette stemningen. Endvidere blev introduktionen anvendt til at
understrege, at interviewet skulle fungere som en samtale mellem deltagerne, og derfor
ikke som en velkendt interviewsituation. Derudover blev moderatorens rolle og strukture-
ringen af interviewet forklaret for at anskueliggore forlgbet. Yderligere blev der udtrykt et
gnske om, at interviewet skulle anses som en lerende situation, hvor deltagerne var ek-

sperterne (s. 53).

METODISK REFLEKSION

I forbindelse med det metodiske arbejde opstod der en bevidsthed om, at de metodiske

valg kunne pavirke undersogelsens reliabilitet. I folgende afsnit vil der blive reflekteret
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over metodiske problematikker og udfordringer i henholdsvis brugen af Big Data og fokus-

gruppeinterview.

UDFORDRINGER MED BIG DATA

Den forste problematik i henhold til brugen af Big Data er, at anvendelsen heraf tillader, at
der bliver indsamlet data om brugernes adfaerd pa Facebook, men at denne type data ikke
er behjelpelig med en forklaring pa, hvorfor den konkrete adfeerd eller handling netop bli-
ver udfert (Hofacker, Malthouse & Fareena, 2016, s. 93).

Endnu en problematik med Big Data eller neermere Facebook Audience In-
sights er, at den indsamlede data hurtigt kan blive foraldet, da brugerne har en tendens til
at bevaege sig hurtigt videre eller foretage aendringer pa deres Facebookprofiler, hvilket af-
spejler sig i Facebook Audience Insights statistikker. Det betyder, at det er en sjaldenhed
at dataene i dette vaerktgj er ens med dages mellemrum. Sa det vil derfor vaere umuligt at
vende tilbage for at indsamle den samme data to gange. Derudover viser der sig ogsa en
udfordring i brugen af denne type dataindsamlingsvaerktgj i form af etiske spergsmal. Of-
test er brugerne ikke bevidste om, at der bliver indsamlet informationer om dem og deres

adfaerd, og dermed kan der ubevidst ske en overtraedelse af forbrugernes private granser.

FOKUSGRUPPENS PROBLEMATIKKER
I forbindelse med fokusgruppeinterviewet var der flere udfordringer end med specialets
resterende undersogelser, da det var sveerere at finde deltagere hertil. Lalandia har hvert ar
mange besggende, men ikke mange af disse gnskede at dele deres oplevelser herfra. Dette
kan formentlig skyldes, at ferier anses for at vaere en privat begivenhed, hvor det kan vaere
sveert at abne op for de helt intime detaljer, som kan vaere med til at beskrive den gode op-
levelse, hvorfor man kan fole at ens privatsfaere invaderes. Yderligere er det svert at forbe-
rede sig pa fokusgruppeinterviewet som deltagende, da der blev givet meget lidt informa-
tion pa forhand for ikke at pavirke dataindsamlingen. Dette kan for mange virke intimide-
rende, og dermed vare afskraekkende for en deltagelse.

I sammenhang med at hverve deltagere til fokusgruppen opstod der flere proble-
mer. Dette betad, at der skiftevis var mellem fem og seks deltagere, da flere hoppede til og
fra. Her endte fokusgruppen med at blive udfert med fem deltagere, da en af deltagerne

valgte at melde afbud ti minutter inden starten pa interviewet. Det resulterede i, at
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fokusgruppen kun blev udfert med en mandlig deltager og fire kvindelige, hvilket med
sandsynlighed kan pavirke reliabiliteten negativt. I forleengelse af dette kan der ogsa disku-
teres, hvorvidt fem deltagere i et fokusgruppeinterview er tilstrakkelige i forhold til at ud-
lede generelle faktorer om oplevelsen i Lalandia. Pa trods af udfordringerne med at finde
deltagere blev de fem deltagere accepteret som fyldestgerende for denne undersogelse.
Endvidere bor det navnes, at ved anvendelsen af denne metode kan der pa forhand ikke
sikres mod, hvor informative deltagerne er under udferelsen. Der kan dog stadig geres
brug af bade meget informative og mindre informative deltagere, da de ma kategoriseres

som sigende pa hver deres made.
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DATABEHANDLING

Dette kapitels formal er at bidrage med struktur til analysen samt beskrive den databe-
handling, der er foretaget af henholdsvis den indsamlede data fra Facebook Audience In-

sights, den netnografiske undersggelse og fokusgruppeinterviewet.

BEHANDLING AF FACEBOOK AUDIENCE INSIGHTS
Ud fra Facebook Audience Insights blev der dannet et indtryk af, hvem de almindelige La-

landia folgere er. Her blev der indsamlet data om 772.700 aktive folgere af Lalandias Face-
bookside (bilag 4), hvor Facebook Audience Insight pa forhand havde overskueliggjort fol-
gernes kon, alder, civilstatus, uddannelse, stillingsbetegnelse, brugte enheder og aktivitets-
niveau. I forhold til den indsamlede data om felgernes interesser blev det valgt at foretage
en datareduktion. Det skyldtes den store mengde af data, hvor flere interesser fremgik lig-
nende. Derfor blev dataene afgreensede til mindre handgribelige mengder (Frederiksen,
2015, s. 484). Datareduktion blev udfert ved en grundig gennemlaesning af de mange inte-
resser, hvorefter de blev inddelt efter, hvilke der kunne ses indenfor samme omrade eller
branche. Som resultat af dette blev der induktivt dannet seks overordnede interesseomra-
der for folgerne af Lalandia: Dagligvarer, Born, Familieture, Seluforkalelse, Underhold-

ning og Boligindretning.

BEHANDLING AF FACEBOOKOPSLAG

Med henblik pa at skabe struktur over den indsamlede data fra den netnografiske undersg-
gelse (bilag 3) er det valgt at inddrage analysemetoden indholdsanalyse, som er en tilgang
til at analysere dokumenter og tekst for systematisk at kvantificere indholdet heraf. Her
definer metoden ud fra Holsti (1969): “Content analysis is any technique for making infer-
ences by objectively and systematically identifying specified characteristics of messages.
(Holsti 1969: 14)” (Bryman, 2012, s. 289). Denne definition tilslutter specialet sig med for-
malet om at fa et indblik i, hvilke elementer Lalandia isaer har fokus pa, nar der fortalles
om oplevelsen i Lalandia pa Facebook. Det er dog vigtigt at naevne, at dette speciale ikke
anvender en komplet indholdsanalyse, da den kombineres med den netnografiske under-
sagelse, der udger dataindsamlingen samt grundlaget for at danne relevante kategorier til

indholdsanalysens kvantificering af indholdet.
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I forbindelse med den netnografiske undersoggelse blev der valgt at observere Lalandias Fa-
cebookside over en periode pa to maneder. Det resulterede i et datagrundlag pa 36 forskel-
lige Facebookopslag. Med formalet om at overskueliggore den indsamlede data blev det
valgt at foretage en datareduktion af de mange Facebookopslag. Farst blev Facebookopsla-
gene grundigt gennemlast for at danne et helhedsindtryk af indholdet, hvorefter de blev
farvekodet, si de opslag der mindede mest om hinanden havde den samme farve (bilag 8).
Her blev det naeste skridt at inddele de farvede opslag i mindre bunker, hvorfor opslagene
blev ud printet. Inden de endelige kategorier blev dannet, blev opslagene endnu en gang
gennemlaest med henblik pé at navngive kategorierne sa pracist som muligt (Kristiansen,
2015, s. 481). Ud fra naevnte blev der induktivt dannet folgende seks kategorier af opslag:
Konkurrence, , Nyheder, Tilbud, og . Antallet af Face-
bookopslag i de individuelle kategorier er varierende, hvor nogle fremkommer sterre end
andre. Efter at have inddelt de 36 Facebookopslag i seks kategorier opstod der et gnske om
at se nermere pa selve indholdet heraf — altsa, hvad fortaelles der helt precist til malgrup-
pen med de enkelte kategorier, og hvordan fremtraeder de set i forhold til helhedsindtryk-
ket af Lalandias kommunikation pa Facebook.

I den forbindelse blev indholdsanalysens kodningsskema anvendt, hvori alle de
data, der gnskedes kodet vedrorende et emne, blev indtastet (Bryman, 2012, s. 298). Der-
for blev alle dataene indtastet i et Excel ark inddelt efter kategori (bilag 9). Som en del af
kodningsskemaet blev der udarbejdet en raekke variabler, der skulle sikre at dataene blev
kodet efter samme vilkar (s. 295). Derfor blev det valgt at kode Facebookopslagene inden-
for de geldende kategorier efter; tekst, antal eksponeringer, kommentarer og likes, hvor
antallet af eksponeringer var den styrende variabel i forhold til at ansla, hvilket opslag der
er det mest populare i kategorien. Derudover blev der foretaget et valg om at meningskon-
densere indholdet af opslagene, hvis formal var at udlede, hvad opslagene preacist kommu-
nikerer. Slutteligt var der ogsa et gnske om at udlede, hvilke ord Lalandia oftest bruger i
deres kommunikation, da brugen af nogle ord frem for andre kan virker mere opsigtsvak-
kende (s. 295). Derfor blev det valgt endnu en gang at gennemlaese opslagene, men denne
gang indenfor kategorien med fokus pa, hvilke ord der var gennemgaende, Hvorefter de

mest fremtraeedende blev talt.
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TRANSSKRIBERING

For analysen kan pabegyndes, skal det udferte fokusgruppeinterview transskriberes (bilag
10). I den forbindelse er der udfert en grovtransskription, da der kun er en interesse for
deltagernes verbale kommunikation, hvorfor der kun er valgt, at transskriptionerne ud
over deltagernes ytrede skal indeholde linjenummer og name-tag. Endvidere er der foreta-
get et valg om at inddrage aktivt lyttende bekraftelser som “ja”, “okay”, “haha” og “uhmm”,
eftersom disse er relevante i forhold til gruppedynamikken, og hvordan deltagerne forstar

hinanden undervejs i interviewet (Halkier, 2014, s. 70-72).

BEHANDLING AF FOKUSGRUPPEINTERVIEWET

For at skabe struktur og behandle den indsamlede data fra fokusgruppeinterviewet er der
valgt at inddrage Amadeo Giorgis (2012) metoderegler. Giorgi giver her nogle trin til, hvor-
dan der kan udferes en fenomenologisk analyse med henblik pa at udlede, hvordan kon-
krete fenomener fremtraeder for deltagernes bevidsthed savel som italesettes. Denne til-
gang er valgt med udgangspunkt i naerveerende speciales videnskabsteoretiske afsaet i fee-
nomenologien og hermeneutikken, hvorfor hermeneutikken gradvist vil blive inddraget

som fortolkningsmetode i selve arbejdet med metodereglerne.

Ifolge Giorgi er det indledningsvist vigtigt, at forskeren patager sig “the attitude of the
phenomenological reduction” (Giorgi, 2012, s. 4). Det betyder, at forskeren ma “sette sig
selv i parentes” og lade feenomenet tale for sig selv uden at danne konklusioner heraf. Savel
som at afholde sig fra at inddrage eksisterende viden, der ikke er udledt af selve materialet,
som undersages. Det er dog stadigvak vigtigt, at forskeren er opmarksom pa sin egen be-
vidsthed (s. 4). I forleengelse af dette peger Giorgi pa, at det nu bliver muligt at indsamle
viden om et fenomen udelukkende med fokus p4, hvad deltagerne italesatter om dette. Ef-
tersom Giorgis tilgang er baseret pa et psykologisk perspektiv er det vigtigt, at der kun ind-
hentes inspiration herfra, hvorfor det bliver nadvendigt i nervarende speciale, at der ind-
hentes viden og kompetencer indenfor det kommunikations faglige omréde (s. 5). Ud fra
Giorgis metoderegler bliver det muligt at udlede en mening fra andres oplevelser med hen-
blik pa at fremheeve det, der findes relevant og vigtigt i forhold til at besvare specialets pro-
blemstilling. Saledes vil Giorgis metoderegler blive beskrevet trinvist nedenfor, samt hvor-

dan de er udfert i praksis.
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INDLEDENDE LASNING

Ifolge Giorgi er det forste trin at gennemlaese den fulde tekst for at fa et indtryk af helhe-
den. Da den faenomenologiske analyse er holistisk, understreger Giorgi vigtigheden af, at
den fulde tekst leeses i starten af processen, hvorfor det neste trin ikke kan udferes for den
fulde forstaelse af teksten, som helhed, er opnaet (s. 5). I praksis blev det valgt at gennem-
laese transskriptionen af fokusgruppeinterviewet for at opna den fulde forstaelse af helhe-

den.

AFGRZENSNING AF MENINGSENHEDER

Nar der er dannet et helhedsindtryk af datamaterialet, skal teksten ifalge Giorgi endnu en
gang leses. Det sker dog med et andet fokus med henblik pa at afgraense datamaterialet til
mindre meningsenheder, hvilket gares ved at foretage en markering hver gang at der ople-
ves et skift i meningen i teksten. De afgransede meningsenheder er baseret pa forskerens
personlige skan med udgangspunkt i den indledningsvise patagede attitude, hvilket bety-
der, at det gores uden et teoretisk eller systematisk grundlag (s. 5). I praksis blev det valgt
at udskrive den fulde transskription, hvorefter teksten blev genlaest med formalet om at

markere interessante ytringer i relation til specialets problemformulering.

MENINGSKONDENSERING

Det naste trin er meningskondensering, hvor datamaterialet reduceres til mindre enheder,
hvilket ifalge Giorgi er det vigtigste trin i metoden. Han understreger derfor, at kondense-
ringen skal foretages med afset i deltagernes egne ord. Tilgangen kan dermed anses for at
vaere deskriptiv, da fokusset forbliver pa deltagernes ytringer (s. 5-6). I praksis blev det
valgt at udarbejde et skema med linjetal, enhed og meningskondensering (bilag 11), hvori
de mindre meningsenheder fra forrige trin blev placeret. Kolonnen med linjetal indikerer,
hvilket konkret stykke tekst meningskondenseringen tager udgangspunkt i, hvor enhed vi-
ser det originale tekststykke sdvel som de tekststykker, der blev fundet interessante under
genlaesningen, der yderligere blev markeret med fed. Endvidere viser kolonnen, mening
den kondenserede enhed. Hermed blev der skabt et struktureret overblik over tekstens

praecise indhold, som er ngdvendigt i henhold til Giorgis naste trin.
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STRUKTURERING AF DATA

Det naste trin handler om at udarbejde en essentiel struktur for de italesatte oplevelser.
Her genlaeses meningskondenseringer, hvorudfra de struktureres gennem det, som Giorgi
betegner som “free imaginative variation” (Giorgi, 2012, s. 6). I praksis blev alle menings-
kondenseringer udklippet, hvor de efterfalgende blev placeret i kategorier. Kategorierne er
dannet for at samle gennemgaende tendenser i forhold til den erindrede oplevelse af La-
landia. For at navngive kategorierne blev indholdet heraf gennemlast endnu en gang, da
der var et gnske om, at kategoriernes navne skulle vaere sigende for selve indholdet. Der-
med blev kategorierne: Den gode oplevelse, Forberedelser til ferien, Lalandia, Tidsfor-
brug og Facebook. Kategorien Facebook blev yderligere inddelt med to underkategorier,
da det gav mening i forhold til datamaterialet. Disse blev: Det gode Facebook-opslag og
Det darlige Facebook-opslag.

FORTOLKNING AF DATA

Ud fra Giorgis metoderegler er der nu dannet en essentiel struktur for datamaterialet, hvil-
ket kan inddrages i en analyse, hvorfra det er muligt at fortolke undersggelsens empiri (s.
6). Med afsat i specialets videnskabelig tilgang, feenomenologien, bliver der med udgangs-
punkt i de enkelte dele set tilbage pa transskriptionen som helhed. Dette gores med hen-
blik pa at fortolke og forsta den indhentede data. I den forbindelse bliver specialets anden
videnskabelige tilgang, hermeneutikken anvendt i praksis med formaélet om at bevaege sig
mellem helhed og del. Fortolkningen sker dog ikke udelukkende pa baggrund af de afgraen-
sede meningsenheder, men ogsa med afsat i specialets teoretiske begrebsramme, der vil

blive beskrevet i naste kapitel.
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TEORETISK RAMME

I dette kapitel vil der blive redegjort for den teoretiske begrebsramme, og hvorledes den

bliver anvendt i relation til analysen af den indsamlede data.

FRAMING
I dette afsnit vil Robert M. Entmans (1993) definition af begrebet framing blive praesente-

ret. Afsnittets formal er at bidrage til en forstéelse af, hvilke strategiske kommunikative
handlinger Lalandia anvender pa det sociale medie Facebook for at indfange malgruppens

opmarksomhed.

Begrebet framing er oftest anvendt indenfor human- og samfundsvidenskaberne. Ifglge
Entman findes der ingen konkret definition af begrebet, hvorfor han har udarbejdet en be-
grebsafklaring heraf med udgangspunkt i gennemgaende traek, som kan findes i de forskel-
lige framingteorier. Entman definerer framing som en méde, hvorpa det bliver muligt at
bestemme kraften af den kommunikative tekst med henblik pa at pavirke malgruppens be-
vidsthed. Her skal den kommunikative tekst forstas som den information, der kommuni-
keres i form af tale, nyhedsreporter, romaner og ytringer. At frame handler helt konkret
om at udvalge aspekter af en opfattet virkelighed og gore aspekterne prominente i en kom-
munikativ handling for at promovere disse (Entman, 1993, s. 51-52).

I denne sammenhang peger Entman p4, at der oftest kan findes mindst fire trin i
denne kommunikative proces: 1) Afsenderen, der foretager ubevidste og/eller bevidste valg
om anvendelsen af frames til at guide den kommunikative tekst, som understotter afsende-
rens overbevisninger. Derfor er valget af framing oftest baseret pa afsenderens forestillin-
ger om universet samt egen livsverden. 2) Teksten, der indeholder frames, som praesente-
rer sig i form af tilstedeveerelse eller manglen af konkrete nggleord, ordvendinger, kilder af
information, setningskonstruktioner og brugen af billeder. 3) Modtageren, der bliver be-
rort af teksten gennem de anvendte frames savel som egne tanker og sindstilstand. 4) Kul-
turen, der definerer de felles kulturelle praemisser, som pavirker diskursen og tankegan-
gen inden for en konkret social gruppering. Samt hvordan disse preesenteres i form af
frames for at pavirke den konkrete sociale gruppering (s. 52-53). Formalet med at anvende
frames kan derfor anses for at veere en méde at highlight de centrale dele af kommunikati-

onen pa for at skabe en storre erindringsvardi (salience) hos modtageren. Entman
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definerer erindringsverdien som, at dele af den givne information bliver gjort menings-
fuld, mindeverdig eller maerkbar for modtageren. Desto storre erindringsvaerdi der er til-
knyttet den kommunikative handling, desto sterre er sandsynligheden for, at modtageren
vil huske og skabe mening med informationen for derefter at behandle og opbevare den i
hukommelsen. Entman peger dog p4, at der ikke findes en garanti for, at modtagerens op-
fattelse af den kommunikative tekst og de anvendte frames er den samme som hos afsen-
deren. Dette defineres ud fra begrebet skema (schemata), som er de idéer og forstaelser af
verden, individet subjektivt besidder, hvis formal er at guide individets informationsbe-
handling. Det betyder altsa, at den subjektive forstaelse kan differentiere sig fra individ til
individ, hvilket ogsa er baggrunden for, at frames som placering, gentagelser og symboler
kan opfattes forskelligt (s. 53).

Framing findes relevant i specialet, da der onskes en afklaring pa, hvilke strategiske
kommunikative handlinger Lalandia anvender i deres kommunikation pa Facebook. I for-
laengelse af det enskes det undersegt, hvilke ord der inddrages i relation til at frame mod-

tageren af kommunikationen.

REVERSAL THEORY
I dette afsnit vil Michael J. Apters (1984) Reversal Theory blive prasenteret. Afsnittets for-

mal er at bidrage til en forstaelse af motivationen hos de besggende i Lalandia.

Reversal Theory er en tilstandsbaseret motivations- og personlighedsteori, der fokuserer
pa uoverensstemmelserne, foranderligheden og kompleksiteten i relation til den menne-
skelige oplevelse og adferd (Apter, 1984, s. 265). Apter redegor for begrebet motivation
med afsat i de fire sindstilstande; kedsomhed (boredom), afslapning (relaxation), spaen-
ding (excitement) og angst (anxiety), hvor de yderligere settes i forhold til de to affekter;
arousal (ophidselse) og pleasure (nydelse). Ifglge Apter skal de fire sindstilstande derfor
anses for at veere et resultat af behagelig eller ubehagelig lav arousal i form af kedsomhed
og afslapning samt behagelig eller ubehagelig hgj arousal i form af angst eller spaending (s.

268). Dette er illustreret i figuren nedenfor.
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Figur 2: Reversal Theory (Apter, 1984, s. 267)

Af figur 2 fremgar det saledes, at de to kurver angiver organismens fortolkninger af arou-
sal. Her viser den ene graf en segen mod hgj arousal, hvortil pleasure stiger i sammenhang
med arousal, som resulterer i en hgj arousal, der indikerer en positiv sindstilstand i form af
spaending. Modsat viser den anden graf en segen mod lav arousal, hvorved pleasure falder
i sammenhang med at arousal stiger, som indikerer en angst lignende tilstand. Hgj arousal
kan derfor bade vaere behagelig i form af spaeending og ubehagelig i form af angst, hvilket
ogsa gor sig geldende i tilfeelde af en lav arousal, der bade kan vaere ubehagelig i form af
kedsomhed og behagelig i form af afslapning. Dermed kan de to grafer anses for at vaere to
forskellige sindstilstande, hvorudfra flere aspekter af motivation kan fortolkes. Apter kal-
der dermed disse for metamotivationelle tilstande. Ud fra Reversal Theory kan adferd
derfor forstas som en arousal-sggende tilstand og arousal-undvigende tilstand, der repree-
senterer de to metamotivationelle tilstande (s. 268-269). Jeevnfer Apter ber disse metamo-
tivationelle tilstande kun anses for at vaere en del af den oplevede motivation. Endvidere
fremhaever han relationen mellem middel og mal, hvor han argumenterer for to forskellige
orienteringer. Den forste orientering kalder han for en telisk tilstand (telic mode), der for-
klares som en malorienteret tilstand, hvorimod den anden orientering kaldes for en para-
telisk tilstand (paratelic mode) og forklares som aktivitetsorienteret. I en telisk tilstand bli-
ver det bestemte mal afgegrende for handlingen, mens aktiviteten er sekundeer. Derfor vil et
individ i en telisk tilstand vurdere alt med formalet om, at den konkrete handling skal
hjalpe med at opna malet, hvorfor nydelsen intensiveres desto tattere individet er pad ma-
let. Dette er dog ikke tilfzeldet i den parateliske tilstand, da aktiviteten her bliver afgarende

for handlingen, hvorfor malet er sekundeert for udferelsen heraf (s. 269-270). Et individ i
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denne tilstand vil derfor have en legende tilgang, hvor selve nydelse vil opnéas ved den gje-
blikkelige aktivitet, hvorfor malet i sig selv ikke er vigtigt for selve udferelsen af aktiviteten
(s. 270-271). Apter konkluderer som fglge heraf, at et individ i en telisk tilstand i teorien vil
opna afslapning ved opnaelsen af det konkrete mal, hvorfor det modsatte vil resultere i
stress. I modsatning hertil vil et individ i en paratelisk tilstand opleve en folelse af glaede,
hvilket sattes i relation til oplevelsen af spaending i form af hgj arousal og pleasure, hvor-
for det modsatte vil resultere i kedsomhed (s. 271-271).

Apters Reversal Theory inddrages med formaélet om at udlede, hvilke tilstande de
besggende i Lalandia oplever, nar de holder deres ferie her, og hvordan disse pavirker be-

soget.

OPLEVELSENS STRUKTUR

I dette afsnit vil Christian Jantzen, Mikael Vetner og Julie Bouchets (2012) brugeroriente-
rede tilgang til oplevelser blive praesenteret. Afsnittet har til formél at bidrage med en for-
staelse af, hvordan oplevelsen i Lalandia fremtrader for de besggende.

Jantzen et al. bygger deres tilgang pa, at oplevelser ikke er noget, der kan kabes eller szl-
ges, men at oplevelser opstar hos individet i takt med, at det bevager sig rundt i verden
(Jantzen, Vetner & Bouchet, 2012, s. 37). Her er oplevelser noget, vi kan opleve hver for sig
eller ssmmen, som kan vare vaerdiskabende for det enkelte involverede individ (s. 40).
Oplevelser skabes, fales og sanses altsd omend vi er alene eller ssmmen med andre og kan
derfor betegnes som brugergenererede, hvor de i hgj grad er aftheengige af individets moti-
vation og stemning. Det som virksomheder sealger pa oplevelsesmarkedet kan derfor kun

betegnes som réastoffer, ingredienser eller halvfabrikata for den brugerdrevne oplevelse (s.

37).

OPLEVELSENS PSYKOLOGISKE STRUKTUR

Modellen tager udgangspunkt i, hvad der sker, nar vi oplever - altsa at oplevelser foran-
drer, forundrer og forvandler, hvilket ogsa udger modellens tre led (s. 41). Derudover be-
star modellen ogsa af fire niveauer; sansning, emotioner, vaner og identitet. Modellen skal
ses som dobbeltrettet, da oplevelser er skabt af vekselvirkningen mellem de fire niveauer,
og derfor ikke udelukkende skal ses som en respons pa et bestemt niveau. Modellen kan

altsa ses som et bud pa, hvad der psykologisk sker i individet, nar der opleves (s. 47).
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sansning <«—> emotioner <«—> vaner <> identitet

NN

Figur 3: Oplevelsens psykologiske struktur. (Udarbejdet af Cecilie J. Hansen ud fra Jantzen et al., 2012, s. 47)

Det forste led i Jantzen et al. model er forandring. I dette led sker der en &ndring i indivi-
dets kropslige tilstand i takt med at sanserne intensiveres. Individet bliver bevaget, hvilket
resulterer i, at der skabes falelser (s. 41-42). Ifolge modellen skabes forandringen saledes
mellem sansning og emotioner i form af en tilstandsandring. Jevnfer Jantzen et al. er
sansning det, vi ser, smager, foler og lugter, hvor individet bevages af udefrakommende
impulser, der fremkalder ubehag, velbehag eller nydelse. Pa det emotionelle niveau tilknyt-
tes der en retning til beveegetheden, i det positive (gleede) eller negative (vrede), der far
kroppen til at justere sin adfzerd (s. 157). Sansning og emotioner kan anses for at veere mo-
dellens grundlaeggende niveauer, der handler om de sanselige oplevelser, og hvorvidt ople-
velsen betegnes som underholdende eller sorgelig (s. 158).

Modellens andet led er forundring, der opstar, nar en oplevelse har pavirket
individet positivt eller negativt. Forundring er sdledes omdrejningspunktet i oplevelsens
struktur (s. 158). Det er her oplevelsen kan udfordre individets forudindtagede forventnin-
ger og forestillinger, der far individet til at overveje, hvad der egentligt sker (s. 42). Forun-
dringen opstar pa det emotionelle og vanebaserede niveau, hvor der kan opleves et opgor
med eksisterende forestillinger og vaner, hvilket i sidste led kan resultere i en a&endring af
rutiner og preferencer. Derfor er forundring det niveau, hvor det bliver muligt for indivi-
det at bryde med det som er vant (s. 157-158).

Hvis individet skulle bryde med eksisterende forestillinger og vaner, kan det
munde ud i en a&ndring i individets identitets- og erkendelsgrundlag. Hvilket betegnes som
modellens refleksive niveau (s. 157). Derved kan individet opna et klarere selvbillede, nye
forventninger eller en dybere forstaelse, hvor oplevelsen kan vere laerende (s. 42). Oplevel-
ser er med til at danne, hvem vi er. Erfaringsdannelsen sker pa baggrund af niveauerne va-
ner og identitet, nar en oplevelse fremstar udviklende for individet. For en oplevelse kan

vaere udviklende, skal den dog bryde med de eksisterende forventninger og forestillinger

47



pa det vanebaserede niveau (s. 155). Det er derfor muligt, at der opstar en oplevelsesbase-
ret leering, hvor individets erfaringsgrundlag bliver udvidet (s. 42).

Oplevelsens psykologiske struktur bliver i specialet inddraget for at udlede, hvordan
den erindrede oplevelse i Lalandia fremtraeder for tidligere besogende, samt deres pavirk-

ning heraf.

OBJEKTIV LYKKE
I dette afsnit vil Daniel Kahnemans (1999) koncept af objektiv lykke blive preesenteret. Af-

snittets formal er at bidrage med en forstaelse for, hvordan Lalandia skaber forventninger

og erindringer gennem deres kommunikation pa Facebook.

Kahneman undersgger, hvordan objektiv lykke kan defineres, hvorfor han satter objektiv
lykke i forhold til subjektiv lykke. Subjektiv lykke skal forstas som, hvor lykkelig man tror,
man er, hvor objektiv lykke derimod defineres ud fra, hvor lykkelig man egentlig er. For at
specificere begrebet tager Kahneman udgangspunkt i en undersogelse af to patienters
smerter forbundet med en koloskopi. Hvert minut skulle patienterne angive intensiteten af
deres smerter pa en skala fra et til ti. Afslutningsvis evaluerede patienterne oplevelsen ud
fra helheden, hvor de blev bedt om at sammenligne den med tidligere ubehagelige haendel-
ser. At vurdere en oplevelse ud fra tidligere heendelser kalder Kahneman for den retro-
spektive evaluering. Den retrospektive evaluering er tilbgjelig til at vaere athangig af min-
der, hvilket ifolge Kahneman kan vare i uoverensstemmelse med den logiske sans. Indivi-
dets egen retrospektive evaluering af en oplevelse ber derfor anses for at vare et ufuld-
komment estimat af den konstruerede evaluering, hvilket Kahneman med andre ord kalder
for Total Utility (Kahneman, 1999, s. 6-7).

Med udgangspunkt i det Kahneman kalder for Good/Bad (GB) dimensionen, rede-
gor han for objektiv lykke. Her deekker GB over en bred vifte af positive tilstande af menne-
skets velbefindende (s. 3). GB inkluderer to perspektiver, da den maler bade pa karakter-
traekkene ved den subjektive oplevelse savel som individets lyst til at fortseette eller stoppe
en igangvarende handelse, hvorvidt oplevelsen betegnes som god eller darlig bestemmes
ud fra kvaliteterne heraf. Kahneman argumenterer for, at de fleste oplevelser kan maéles ud
fra GB dimensionen (s. 7-8). Ifolge Kahneman kan menneskets velbefindende overordnet

set bestemmes ud fra fire variationer af GB dimensionen: Instant utility, remembered
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utility, satisfaction og happiness. Instant Utility opstar, nar tilfredsheden eller ulykkelig-
heden bliver et kendetegn for oplevelsen af et bestemt gjeblik. Instant Utility er bedst for-
staet som lysten til at fortsatte eller afbryde en igangvaerende handelse. Nar oplevelsen
derefter skal evalueres sker det gennem remembered utility, som skal forstas som den
samlede evaluering, der er retrospektivt forbundet med tidligere episoder, hvor en lig-
nende handelse har udfoldet sig. Den samlede evaluering vil oftest blive udtrykt med ord
som ‘jeg elsker det’ og ‘jeg hader det’ eller vise sig i form af emotionelle responser som frygt
eller ivrighed. Endvidere deekker satisfaction over de mest markante dele af livet set i for-
hold til familie og arbejde, hvor happiness er integreret om alle domaner af individets liv
(s. 3-4). I den sammenhang skelner Kahneman mellem to former for happiness. Den for-
ste kaldes for subjektiv happiness, der udledes ved, at individet pa egen vis satter ord pa
sin glaede, hvor objektiv happiness bestemmes ud fra en leengere registreret relevant peri-
ode af instant utility. Objektiv happiness er udelukkende baseret pa data indsamlet fra
gode og darlige oplevelser af individets liv. Forholdet mellem subjektiv og objektiv happi-
ness skal anses som en parallel til forholdet mellem remembered utility og total instant af
episoder (s. 5). Ifolge Kahneman er det dog vigtigt, vi husker at evalueringen af glade har
sit afseet i individets egne moralske bedgmmelser, hvilket bar ses i relation til det gode liv
(s. 6).

Kahnemans overordnede pointe er, at man ikke bare kan fa at vide, om et individ er
lykkeligt eller ej ved at sporge, da der er forskel pa at vaere lykkelig og huske lykke, hvilket
er ngdvendigt at have in mente, nar der arbejdes med Kahnemans begreber. I specialet an-
vendes Kahnemans teoretiske begreber til at analysere funktionen af Lalandias Facebook-
opslag i kombinationen med framing-teorien, samt at udlede hvordan tidligere besggende

erindrer og skaber nye minder under et besog.
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ANALYSE

I dette kapitel analyseres specialets tre undersggelser Facebook Audience Insights, den
netnografiske undersogelse og fokusgruppeinterviewet. Disse vil blive analyseret separat,
hvor der lobende vil blive inddraget relevant teori. Slutteligt vil der blive foretaget en sam-
let opsummering, hvorudfra der vil blive udledt de gennemgaende karakterer ved oplevel-

sen i Lalandia og den geengse folger pa Facebook.

DEL 1: HVEM FOLGER MED

I dette analyseafsnit vil den udledte data fra Facebook Audience Insights blive analyseret
(bilag 4). Formalet med denne analysedel er at fa et preecist indblik i, hvem der folger med
pa Lalandias Facebookside for at kunne vurdere og udarbejde strategisk malrettede con-

tent til nuvaerende samt fremtidige folgere af Lalandia.

MALGRUPPENS DEMOGRAFISKE FORHOLD

Ud fra den indhentede data fra Facebook Audience Insights kan der ses, at det primaert er
kvinder, svarende til 74%, der folger med pa Lalandias Facebookside, hvoraf kun 24% er
mand. Sammenlignes dette med gennemsnittet af alle brugere pa Facebook, kan der udle-
des, at der er tale om et hgjt antal kvinder, da kun 51% af Facebooks brugere er kvinder,
hvoraf 49% er mand, hvorfor der til gengzld er tale om et lavt antal maend knyttet til La-
landias Facebookside. Yderligere kan der udledes, at de fleste af folgerne befinder sig i al-
deren 35-44 ar, hvorefter aldersgrupperne 25-34 og 18-24 ar fremgar. Hertil er aldersgrup-
pen 45+ lavt reprasenteret blandt folgerne. Den gennemsnitlige bruger pa Facebook befin-
der sig i alderen 25-34 ar efterfulgt af aldersgruppen 45+, hvorfor der kan argumenteres
for, at Lalandia generelt set tiltaler Facebookbrugere i aldersgrupperne 35-44 og 25-34 ar
med bern, hvilket stemmer overens med, hvornar den gennemsnitlige dansker etablerer et
familieliv (Danmarks Statistik, 2018). Endvidere kan det ses, at de fleste af folgerne eri en
eller anden form for etableret parforhold, hvoraf 45% er gifte, 6% er forlovede og 24% er i
et fast forhold. Dermed er kun 24% singler. Nar vi ser pa uddannelsesniveauet blandt fol-
gerne, har 76% gennemgaet en videregdende uddannelse, hvor kun 21% har en ungdoms-
uddannelse og endnu faerre en kandidatuddannelse (3%). I den forbindelse kan der udle-

des, at Lalandias folgere uddannelsesmeessigt ligger en smule lavere end gennemsnittet af
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alle brugere pa Facebook, hvor 70% har en videregaende uddannelse, 23% en ungdomsud-
dannelse og 7% en kandidatuddannelse. Her kan der ydermere udledes, at 46% arbejder
med administrative tjenester, 37% med salg og 20% med management, hvilket er de tre
mest markante erhverv indenfor folgerskaren. Derudover fremtrader brancher som mad
og restaurant, sundhedssektoren, produktion, erhverv og Finans eksempelvis ogsa. Yderli-
gere viser Facebook Audience Insights, at 87% af Lalandias folgere er bosat i de mindre
byer i Danmark, hvilket er lidt flere end gennemsnittet af alle Facebookbrugere, hvorfor
der kan argumenteres for, at Lalandia har en stor spredning af kendskab blandt danskerne.
Derudover er 4% bosat i Odense og 9% i Kabenhavn, hvilket er faerre end gennemsnittet af
alle brugere pa Facebook.

At Lalandias folgere pa Facebook er domineret af kvinder kan ses i forhold til litte-
raturgennemgangen, hvori der beskrives, at det oftest er moderen i familien, der tager ini-
tiativ til familiens neeste ferie. Derudover ma det antages, at aldersgrupperne 25-34 og 35-
44 ar indikerer, at Lalandias folgere befinder sig et sted i livet, hvor familielivet med sma-
born etableres og leves. Ferier bliver derfor en made at skabe nye minder og oplevelser pa,
hvilket ogsa understottes med at 75% af folgerne befinder sig i en eller anden form for
etableret parforhold. Nar falgerne rammer alderen 45+ kan der ses et fald i, hvor mange
der herefter folger med. Det méa antages at vaere begrundet med, at de flestes barn maske
er flyttet hjemmefra eller ikke laengere er interesseret i familieferier i Lalandia, hvorfor for-
eldrene ikke finder information fra Lalandia relevant l&ngere. Som naevnt har de fleste af
folgerne gennemgaet en videregdende uddannelse, hvilket har resulteret i arbejde inden
for administrative tjenester, salg og management, hvorfor det ma antages, at de fleste af
folgerne har et stabilt skonomisk fundament, hvor en ferie i Lalandia ikke vil virke ureali-
stisk.

FORETRUKNE ENHEDER

Facebook Audience Insights viser, at Lalandias folgere foretraekker at tilga Facebook fra
deres iPhone, hvilket gor sig geeldende for 66% af malgruppen, hvoraf kun 30% foretraek-
ker en Android mobiltelefon. Dermed anvender kun 4% computeren og 1% mobilt internet.
Dette indikerer, at Lalandias content pa Facebook bar vare tilpasset brugernes mest
brugte enheder, for at de fir de optimale oplevelser heraf. Endvidere viser Facebook Audi-
ence Insights, at folgerne af Lalandia er mere aktive end gennemsnittet af Facebooks andre

brugere, der viser, at en gennemsnitlig Facebook bruger kommenterer pa 9 opslag, deler 1
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opslag, klikker pa 15 annoncer, synes godt om 15 opslag og indlgser 1 tilbud i lgbet af en
maned. I lobet af en maned kommenterer Lalandias folgere pa 32 opslag, synes godt om 40
opslag, deler 4 opslag, indlgser 1 tilbud og klikker pa 37 annoncer. Det antages derfor, at
Lalandias folgere kan anslas til at have et hgjt aktivitetsniveau, nar det handler om at in-

teragere.

INTERESSEOMRADER

Fra Facebook Audience Insights kan der yderligere udledes, hvilke interesser Lalandias
malgruppe ma have. Her blev der i alt udledt 101 forskellige Facebooksider, hvor Lalandias
folgere ogsa folger med. Med henblik pa at overskueliggore de mange Facebooksider blev
der i kapitlet: Databehandling foretaget en datareduktion, hvor der blev udledt seks for-
skellige overordnede interesser; dagligvarer, born, familieture, selvforkzlelse, under-
holdning og boligindretning. Derudover vil alle fortolkninger blive bygget pa den indhen-

tede data med formaélet om at beskrive den gangse folger af Lalandia.

DAGLIGVARER

Kategorien dagligvarer indeholder alle de interesser, der er relateret til indkeb herunder
indkebssteder og dagligvare maerker. Af denne kategori fremgar indkebssteder som Coop
Danmark, fakta og Kvickly samt Rema 1000, hvorfor disse tolkes, at vaere folgernes fore-
trukne steder at handle ind. Dertil at de foretreekker brands som Kohberg, Amo, Knorr og
Arla. Endvidere kan der udledes, at folgerne ogsa en gang imellem sgger mod graensehand-
len, hvor de besgger Calle og Fleggaard. P4 vejen tanker de med al sandsynlighed hos
Circle K Danmark. Overordnet set er denne kategori domineret af producenter af sgde sa-
ger. Her folger 21.500 ud af det samlede antal folgere med pa Hjem-IS Facebookside, hvor-
for der ma antages, at Hjem-IS er den foretrukne leverander af husstandenes varelager af
is. Derudover viser maerker sig som Odense Marcipan A/S, Anthon Berg, Marabou Dan-
mark, Malaco, Carletti, Sun Lolly, Bolcheriet, Norregade og Haribo Danmark sig ogsa
blandt folgernes interesser. Her tegnes der altsa et billede af, at folgerne seetter pris pa

gode ravarer, men med en tendens til at indtage sgde sager baseret pa et bredt udvalg.

BORN
Kategorien bgrn indeholder de Facebooksider, der omhandler produkter som lege- og bor-

netgj. Ud fra denne kategori kan der tolkes, at de fleste af Lalandias folgere har bern, og at

52



folgerne har en interesse for at holde sig opdateret inden for omradet. Her kan der ses, at
18.700 ud af det samlede antal folgere synes godt om Facebooksiden Kids-world.dk, som
leverer alt det nodvendige lige fra sutter til regntgj. Derudover folges der ogsa med hos
brands som POMPdeLUX, Friends Bornetgj, Sméafolk, Kools Webshop, Childhood 1979,
House of kids, @nskeBgrn, Jollyroom.dk, Heaven4Kids.dk og Gladerollinger.dk. Her teg-
nes der et billede af, at de fleste foraldre keber deres bernetgj pa internettet. Yderligere
fremgar det, at folgerne med sandsynlighed kober deres borns legetaj hos BR Danmark,
Toys”R”Us Danmark og Lirum Larum Leg. Derudover kan der antages, at folgerne gnsker
at tilegne sig mere information om deres barns ve og vel, hvorfor de falger med pa Face-

booksider som Nederen Foraldre, Radet for Sikker Trafik og Vores bern.

FAMILIETURE

Udover Lalandia kan der ses, at folgerne ogsa har interesse for andre forlystelsesparker og
feriedestinationer i og udenfor Danmark. Her kan det eksempelvis udledes, at 16.200 af
Lalandias folgere er interesseret i, hvad der sker i Djurs Sommerland efterfulgt af BonBon-
Land, Bakken, Knuthenborg SafariPark, Cirkus Summarum, GIVSKUD ZOO, Flying Su-
perkids og Sommerland Sjalland, hvilke ma antages for at veere dagsaktiviteter. Derimod
findes Jesperhus Feriepark, Hvidbjerg Strand Feriepark, Skallerup Seaside Resort og Hotel
Viking Aqua/Spa & Wellness interessante, nar det handler om aktiviteter med mulighed
for overnatning. Gar turen derimod udenlands sé ses der med hos Sunweb, Sun Tours,
Stena Line Danmark eller Nazar Danmark. Er der dog tale om mindre tidskraevende ud-
flugter, hvor hele familien stadig kan vaere med, sa tolkes det, at turen gar til Jensens Bof-
hus, Bones Restauranter og Burger King Danmark, eller der ses pa Familiegaver. Den store
interesse for familiepreegede aktiviteter tolkes som en indikation p4, at folgerne af Lalandia
gnsker at vaere sammen som familie, hvor familieaktiviterne er af forskellige karakterer,

der udvelges fra om der er tale om en laengere eller kortere udflugt.

SELVFORKALELSE

Fra Facebook Audience Insights kan det yderligere tolkes, at folgerne ogsa interesserer sig
for personlig pleje, og ikke alting handler om bgrn. Dertil at folgerne shopper i de fysiske
butikker savel som pa online webshops, nar det handler om produkter relateret til denne
kategori. Der kan blandt andet ses, at 14.400 af folgerne interesserer sig for Deichmann,

der forhandler sko i alverdens former og storrelser efterfulgt af INTERSPORT Danmark,
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Ringsted Outlet, Outletland, By Asbak, Skoringen - Danmark, SPORT 24, NEYE, Dansk
Outlet, Bog & Idé og Solo Concept, som alle er fysiske butikker. Er der derimod tale om on-
line webshops, ma det antages at Min Navnehalskade, ellos, Billigparfume.dk, DFa-
shion.dk, Opherspriser.dk, Myfamilydeal, Frk chilli’s salgsside og smukkedig.dk er de fore-
trukne webshops. Der kan derfor udledes, at pa trods af en hverdag med fokus pa bern er

der stadig plads til selvforkelelse med nyt til eksempelvis garderoben.

UNDERHOLDNING

Kategorien underholdning omhandler tv-programmer, blogs, ugeblade og andet, der kan
anses for at vaere af underholdende karakter. Det fremgar, at Lalandias folgere isar har en
forkaerlighed for reality-programmer pa Tv3 Danmark. Her er 11.200 af folgerne interesse-
ret i, hvad der sker i tv-programmet Familien fra Bryggen, De Unge Madre og X Factor TV
2, hvor begrnene ser Disney Junior Danmark. Derudover kan der udledes, at folgerne satter
pris pa film som Klassefesten og Fifty Shades. Overordnet set leveres deres underhold-
nings kilder fra fjernsynet, men det kan dog ogsa udledes, at 9.500 med al sandsynlighed
laeser ugebladet Ude og Hjemme.

BOLIGINDRETNING

Fra Facebook Audience Insights var det ogsa muligt at udlede, at felgerne har en interesse
for boligindretning. Denne kategori indikerer, at flere af folgerne er ved at bygge eller re-
novere et hus, hvorfor de folger med pa Facebooksider som SILVAN, XL.-Byg og BAU-
HAUS Danmark. Dertil at de gnsker nye indretningselementer fra Plakatdyr, Flying Tiger
Danmark, kopk.dk, Concept, Nilfisk, Daells Bolighus, Minplakat.dk og Sohu-shop.dk.

DEL 2: HVAD BLIVER DER POSTET

I dette analyseafsnit vil specialets netnografiske undersggelse blive behandlet. Denne vil
struktureres ud fra kategorierne Konkurrence, Tilbud, Begivenheder, Nyheder, Praktisk
og Oplevelsen, som blev affadt af specialets databehandling. I disse kategorier analyseres
Facebook-opslagenes kommunikative formal med udgangspunkt i den udferte kodning
(bilag 9). For at bedemme populariteten af et konkret Facebookopslag bliver der set pa an-
tallet af eksponeringer, da et hgjt antal heraf vil defineres som en indikation pa synlighed

og omtale, hvor antallet af likes og kommentarer vil underbygge dette.
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Yderligere vil kategoriernes indhold settes i relation til Entmans (1993) definition
af framing, Apters (1984) motivationelle tilstande samt Dimitriu og Guesalagas (2017) de-
finition af brugernes roller pa sociale medier (jf. litteraturgennemgangen). Derudover vil
samtlige Facebookopslag blive anset for at vaere knyttet til Kahnemans (1999) definition af
remembered utility. Det gores ud fra en antagelse om, at Lalandias tilstedevaerelse pa Face-
book handler om at aktivere folgernes remembered utility i den forstand, at der bliver for-
sagt givet nogle forventninger til, hvad der kan opleves under et besgg i Lalandia. Dermed
arbejdes der ud fra en overbevisning om, at Facebook besidder en dobbeltfunktion, hvor
det er muligt at manipulere brugernes erindring samt satte en frame for det kommende
besog ved at fremvise aktiviteter og muligheder i Lalandia. Analysen udarbejdes med hen-
blik pa at danne en dybere forstédelse af Lalandias kommunikation pa Facebook, sidledes

der kan udledes nogle grundvaerdier til udviklingen af specialets endelige produkt.

DE KONKURRENCEPRZGEDE OPSLAG

I denne kategori kan der findes seks Facebookopslag. Et fallestrak for disse er, at der pa
en eller anden vis udloddes en premie eller refereres til tidligere konkurrencer, der er ble-
vet offentliggjort pa Lalandias Facebookside. Med afsat i kodningsskemaet er det muligt at
udlede, hvilke ord Lalandia oftest bruger i relation til offentliggarelsen af opslag inden for
kategorien. I den forbindelse kan der ses, at de mest brugte ord er Lalandia(5), vind(4),
deltag(4), konkurrence(4) og skon el. skanne(2), hvilke vil blive defineret som frames, da
de er gennemgaende for netop disse opslag. Et eksempel pa et Facebookopslag der inddra-

ger flere af de naevnte frames er fra den 1. februar:

KONKURRENCE{VIND)STOR LEGO-PRAMIEPAKKE
(Deltagogvind 4 fribilletter til LEGO Filmen 2 + og en
pakke med skenne sager fra LEGO. Fortzel os hvem I ville
dele przemien med, sé er I med idkonkurrencen
Prazmiepakken indeholder:

& 4 fribilletter til LEGO Filmen 2
@ En taske
#» Kasket
_ Skrivesaet
Noglering
€ LEGO byggesat
o DVD bokssaet

Vi finder vinderen 8. februar, 2019.
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Ud fra opslaget fremgar det, at Lalandia udlodder en LEGO-pramiepakke til én heldig vin-
der. Opslaget har opnaet 74.194 eksponeringer. Her tolkes det, at frames som konkur-
rence, vind og deltag i kombination med kun en praemie bliver anvendt med henblik pa at
skabe hgj arousal i form af spaeending og begejstring hos de folgere, der veelger at deltage i
konkurrencen.

Et andet eksempel pa et opslag, der anvender flere frames, er fra den 12. februar.

Folgende opslag resulterede i 85.534 eksponeringer, hvilket er kategoriens hgjeste antal:

Vi gleeder os til Valentinsdag ¥ Derfor skal | have chancen
for at overraske en saxrlig person med en Skooonmassage
naste gang turen gér til Lalandiai Rodby eller Lalandia)
Billund. Alt I skal gare er at smide et §' i kommentarfeltet,
sd er I med i lodtrazkningen om en herlig overraskelse -og
man kan vel ogsd vare sin egen valentine &

Vi trazkker lod pa torsdag Kl. 10,

Her onsker Lalandia at forkele en af sine folgere med muligheden for at overraske deres
Valentine pa Valentinsdag med en massage. Der fremgar saledes frames som Lalandia og
skon. I den forbindelse tolkes det, at Lalandia forsgger at skabe en hgj arousal i form af en
spe&ndingsmessig involvering i forhold til muligheden for at vinde en gratis massage, der
pé et senere tidspunkt kan resultere i en lav arousal i form af afslapning. Endvidere kan
der observeres et hgjt antal deltagere i bade LEGO- og Valentins-konkurrencen, hvilket de
henholdsvis 2.000 og 2.300 kommentarer peger pa, hvorfor der argumenteres for at begge
premier findes interessante af folgerne.

Det er dog ikke alle opslag i denne kategori, der kan argumenteres for, at findes lige
interessante af folgerne. Eksempelvis opslaget fra den 11. januar, der kun opnéede 11.708

eksponeringer og en kommentar:
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Stort tillykke til vinderen f juleskrab &

Heldige Christine Helweg fra Grend vandt et VIP-ophold i
vores juleskrabespil, Og hvordan fejrede familien det? Med
sang og dans sevfolgelig 7

Tak for dansen til Christines datter Julie, og rigtig god tur
til jer, Tak til alle jer, der spillede med

Her offentligger Lalandia vinderen af en af deres tidligere konkurrencer, hvortil de sender
en lykenskning. Yderligere kan det ses, at opslaget ikke gor brug af de udledte frames, hvil-
ket kan argumenteres for at have pavirket opslagets performance negativt. Derudover tol-
kes det, at den informative karakter af opslaget medvirker til en lav arousal i form af ked-
somhed eller ligegyldighed hos falgerne.

I denne kategori kan der saledes observeres en gennemgaende tendens til, at Lalan-
dia forsgger at anspore deres folgere til interaktion gennem deltagelse i konkurrencer. Her

bliver interessen for konkurrencens pramie malestokken for villigheden til netop dette.

ET GODT TILBUD

I alt blev seks Facebook-opslag vurderet til at indga i denne kategori. Opslagene har det til
feelles, at der indgar et direkte link, som forer til det konkrete tilbud, der er tale om i den
kommunikative tekst. Det inkorporerede link kan derfor forstas som en made, hvormed
Lalandia opfordrer den individuelle folger til at udfere en bestemt handling - nemlig at
trykke pa linket og bestille det naeste ferieophold i Lalandia. I denne kategori blev der ud-
ledt folgende gennemgaende ord rabat(7), kampagnekode(3), ferie(9), book(6), 500 kr.(9)
og oplevelser(2), der saledes bliver defineret som kategoriens aktive frames. Her tolkes
det, at de udledte frames har gget fokus pa salgsfremmende elementer i den kommunika-
tive tekst. Fokusset pa de salgsfremmende elementer som rabat, kampagnekode og 500
kr. vil ifelge Dimitri og Rodrigo (jf. litteraturgennemgangen) virke tiltalende for de folgere,
der kaldes for Brand dealhunters, som i denne relation er de folgere, der ofte besgger La-
landia, og derfor aktivt seger efter nye rabatter.

Et eksempel pa dette er opslaget fra den 27. januar:
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[ Lalandia kan I treekke stikket og fd en masse sjove
opleve]ser)ammen Lige nu kan M)ookg)et ophold med
kampagn%demRABAszg,og f?( 00 k) xaba {pd jeres
nasteferie) Hvem il Ttage med?y

I kan(bookeJige her - lalandia.dk/spar500.

Her seetter Lalandia fokus p4, at der lige nu kan opnas en rabat pa 500 kr., hvis den inklu-
derede kampagnekode anvendes. I denne sammenhang blev der observeret 34.366 ekspo-
neringer og 11 kommentarer. Ud fra dette tolkes det, at der kan forekomme en hgj arousal i
form af spaending pa baggrund af folgernes overraskelse og glade over, at der kan forefin-
des en rabat til deres neste ferie i Lalandia. Endvidere tolkes det, at Lalandia gennem bru-
gen af frames som booke og rabat kombineret med et direkte link forsgger at tvinge en
handling igennem hos folgerne om at booke deres naste ferie omgaende; modsat de kon-
kurrencepragede opslag hvor folgerne forst kender resultatet af deres handlinger pa et se-
nere tidspunkt.

Det er dog ikke alle opslag, der forekommer lige sa aggressive, hvilket eksempelvis
udledes af opslaget fra den 9. januar, der opnéaede 12.107 eksponeringer, hvilket udger ka-

tegoriens darligst performende opslag:

Er I begyndt at gleede jer tilinterferien?> 7' 07

Det er vi! Tag hyggetroldene med 1 de danske troper, og nyd
en feriefyldt med @plevelsebbéde for store of smé. Lige nu
sparer 1500 kr. pé ferien

Laes mere her - www.lalandia.dk/spar500

Her sammenkobles rabatten pa 500 kr. med vinterferien, hvorfor det tolkes, at Lalandia

forsoger at fremkalde tidligere minder hos folgerne fra ferier sammen med familien,
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hvorfor der bruges ord som; oplevelser, danske troper og hyggetroldene. Fra Kahnemans
definition af en retrospektiv evaluering tolkes det, at Lalandia forsegger at fa deres folgere
til at basere deres kobsbeslutninger pa baggrund af tidligere oplevelser, hvorved rabatten
pa 500 kr. kan tolkes som et skub i kgbsretningen.

Lalandia kommunikerer med denne kategori, at der er mulighed for at tilegne
sig rabatter pa naeste keb af et ferieophold. Kombinationen af frames indikerer altsa, at La-
landia ansporer deres folgere til at beslutte sig omgaende med henblik pa at foretage et kab
snarest. Her er det muligt for folgeren at vinde ud fra egen handling sammenlignet med

konkurrencer, hvor man vinder pa baggrund af tilfaldighederne.

BEGIVENHEDER I LALANDIA

Lalandia er et sted fyldt med aktiviteter og begivenheder for hele familien - dog er dette
den mindste kategori, eftersom den kun udger tre Facebookopslag. Fallestraekkene for ka-
tegoriens opslag er, at der er tale om arligt tilbagevendende arrangementer, samt minimal
forskel i opslagenes antal af eksponeringer. Her er temaerne Bla mandag, Fastelavnsfest og
pop-up restaurant i vinterferien. Der blev i denne sammenhang udledt tre forskellige
frames, som Lalandia anvender ved denne type af opslag Lalandia(4), sken el. skenne(2)
og laes mere(2), der ogsa blev udledt fra de konkurrenceprzaegede opslag med undtagelse af
laes mere. Generelt fokuserer denne kategori pa begivenhedernes unikke elementer, hvor-
for det tolkes, at dette er baggrunden for de manglende gennemgaende frames.

Et eksempel er fra den 11. februar:

Prav vores pop up-restaurantiuge7 |

Digehuset { alandiai Rodby disker op med restaurant, der
popper op i uge 7 for sé at forsvinde igen. Selvom
restauranten kun er live i kort tid, har vores kolleger brugt
lang tid 4 at fremtrylle denGkenne mad) Og det kan bide
565 0g Smages & T

Opslaget beskriver en pop-up restaurant i uge syv, hvorefter den vil forsvinde igen. Hertil

defineres opslaget som kategoriens bedst performende med 14.462 eksponeringer. Der kan
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her udledes, at Lalandia og skenne anvendes som frames for at understrege begivenhe-
dens placering, samt hvad der kan opleves. Ydermere tolkes det, at formalet med opslaget
er at skabe et billede af begivenhedens karakter gennem brugen af smags- og synssansen,
hvilket kan resultere i en hgj arousal i form af spanding og glaede over, at skulle besage re-
stauranten under ferien i Lalandia i uge syv.

Et andet eksempel pa en begivenhed er fra den 18. februar:

Fastelavn er mit navn... J ILalandlaJelsker Vi
fastelavnslgjer! Den 3. marts bfder lalandla i Radby og
Billund indenfor til ex sl\onfastelavnsfest hwor vi kirer de
sejeste kattedronninger og kattekonger. Vi krer ogsé de
allerbedst udkladte - sd frem med de smukke
prinsessekjoler og seje superheltedragtey ™/

I kar(]él;‘s:e rrEere)om fastelavnsfesterne her:
Lalandia 1 Radby: http://bit.ly/fastelavnsfestradby
Lalandia i Billund: http://bit.ly/fastelavnsfestbillund

Dette opslag fortaller, at der i marts maned vil blive atholdt Fastelavnsfest i Lalandia. I
den forbindelse fremkommer alle udledte frames indenfor kategorien; skon, laes mere og
Lalandia med 12.239 eksponeringer. Ud fra dette tolkes det, at Lalandia taler til de arou-
sal-sggende folgere, da en Fastelavnsfest som udgangspunkt henvender sig til barn og de-
res foraldre, hvorfor der kan forekomme et hgjt stgjniveau og kaos. I relation til dette ar-
gumenteres der for, at opslaget i hgjere grad henvender sig til foraeldrene, hvori der tales
til deres remembered utility i form af tidligere minder. Disse kan sattes i forbindelse med
ordene kattedronninger, -konger, udklaedte, prinsessekjoler og superheltedragte, der for de
fleste méa antages at blive forbundet med Fastelavn. Her bliver foraldrenes holdninger og
erfaringer fra tidligere Fastelavnsfeste afggrende for, hvorvidt de lader deres born deltage i
arrangementet. Det kan altsd udledes, at Lalandia henvender sig til folgernes positive min-
der, der ngdvendigvis ikke stammer fra Lalandia.

Overordnet set kan der af denne kategori udledes, at Lalandia ansporer deres fol-

gere til indlevelse gennem den kommunikative tekst med henblik pé at fremkalde
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erindringer pa et passivt niveau, da de ikke direkte har valgt at opfordre til handling mod-

sat Facebookopslagene i kategorien: Tilbud.

NYHEDER!
Af denne kategori fremgar der fire opslag, der alle praesenterer en nyhed i Lalandia; en ny
vandrutsjebane, Shuffleboard, restaurant og Monky Tonky-is. Der blev i denne kategori
udledt, at de meste brugte ord var nyhed(3), Lalandia(6), glaeder(2) og sjove(2), hvorfor
disse defineres som frames. Her bliver nyhed anset for det mest betydningsfulde frame i
kategorien, eftersom en nyhed er anderledes end det gamle, og dermed forandrer det alle-
rede kendte. En forandring i Lalandia kan derfor bevege folgerne individuelt i form af en
tilstandsaendring, hvoraf en negativ eller positiv &ndring kan pavirke deres adferd i form
af eksempelvis flere eller feerre besog.

Af kategorien fremgar der ikke et opslag, som inkluderede alle udledte frames
- dog kan der observeres, at opslagene i gennemsnit inkluderer tre ud af fire frames. Det er

opslaget fra den 20. februar et eksempel pa:

Hvad skal vi kalde vores ka:mp(ﬁ;}h@;i:@]and@i Billund?

Snart er en ny vandrutsjebane klar i Aquadome. Men den
har ikke noget navn endnu... Vi hiber, at I vil dele jeres
navneforslag med os &

Her far I stikord om(nyheden) som er:
- formet som etror T

- fyldt med fart

- sort og rad

- transparent et stykke af turen

Og nd ja, s har den frit fald &

Her fortaeller Lalandia om en ny vandrutsjebane, der er pa vej til Lalandia, men at de
mangler at navngive den. I den forbindelse anvendes Lalandia og nyhed som frames, hvil-
ket tolkes som, at Lalandia understreger budskabet om, at der snart er nye ting at opleve.
Dette resulterede i 84.034 eksponeringer, hvilket er det hgjeste antal inden for observati-
onsperioden, hvortil der blev kommenteret 821 gange, som viser, det hgjeste antal kom-

mentarer pa et opslag, der ikke udger en konkurrence. Selve forméalet med opslaget bliver
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tolket som, at Lalandia forsegger at skabe aktivitet gennem co-creation, hvorigennem der
kan opsta en folelse af medejerskab hos falgerne. Ydermere tolkes opslaget som medska-
bende til hgj arousal i form af spanding og stigende pleasure, hvilket ssmmenkobles med
uvisheden om det endelige valg af navn til vandrutsjebanen, samt den endelige afslgrring
heraf.

Alle nyheder i Lalandia kan selvfglgelig ikke vere lige vilde som nyheden om

en ny vandrutsjebane, hvilket der ses et eksempel pa fra den 9. februar:

MONKY TONKY-ISEN ER LOS

Wauw! Vi har sadamglmdeﬂ)s og nu er Monky Tonky-Isen
at finde blandt alle de andre lekre s iLalandlaVOg vier
samand vilde med alle isene pd iskortet.. Men denne her
har en serligt plads i vores Ialandla jerte ' Smag isen
naste gang L er (Lalandla ) den smager abeskant!

Her fortaeller Lalandia nyheden om, at de endelig har faet deres helt egen is, der nu kan ke-
bes i Lalandia med et motiv af deres maskot Monky Tonky. I den sammenhang forekom-
mer frames som gladet og Lalandia. Opslaget barer praeg af, at lige praecis denne nyhed
ligger Lalandias medarbejdere ner, hvorfor der kommunikeres pa et mere emotionelt ni-
veau sammenlignet med de resterende opslag i kategorien. Dette tolkes ud fra folgende
vending “(...) har en seerligt plads i vores Lalandia-hjerte”, der peger p4a, at dette er noget,
som de har set frem til at indvie deres folgere i. Det tolkes her, at nyheden om den nye is i
Lalandia findes mere interessant af Lalandia selv end hos deres folgere. Det begrundes
med det mindre antal af eksponeringer, 20.766, sammenlignet med de resterende opslag i
kategorien.

Fra denne kategori udledes det, at nyhedens starrelse er afggrende for, hvor-
dan den bliver modtaget hos folgerne. Den store nyhed om vandrutsjebanen resulterede i
84.034 eksponeringer sammenlignet med nyheden om Monky Tonky-isen, der kun opna-

ede 20.766 eksponeringer. Derudover kan der udledes, at Lalandia gennem denne kategori
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ansporer til opmarksomhed med henblik pa at skabe forventninger og glaede til det naeste

besgg i Lalandia.

NAR DET BLIVER LIDT FOR PRAKTISK
Kategorien Praktisk indeholder tre Facebookopslag, hvis formal er at videregive informati-
oner om Lalandia, som med god grund kan virke mindre interessante. Ud fra de tre opslag
fremgar det, at de to forteller om ledige stillinger i Lalandia, og det sidste sgger deltagere
til en evakueringsgvelse i Aquadome. Her blev der udledt to gennemgaende ord Lalan-
dia(5) og Aquadome(s), hvoraf alle opslagene indeholdte minimum et af hvert, hvorfor
disse defineres som frames.

Et eksempel pa dette er fra den 11. januar, der opnaede 21.370 eksponeringer, hvil-

ket er kategoriens bedste. Her sgger Lalandia nye medarbejdere til forskellige stillinger:

Vi sager nye kolleger ([;él_an—d@i Billund 7'

Lige nu er vi pa udkig efter:

- En butiksassistent til herretajsbutikken Sefiores

- En teamleder til @quadome)

- Flere kakkenmedhjalpere, servicemedarbejdere og
ungarbejdere

Vil du vaere en del af et godt arbejdsmilje, hvor dagene
aldrig er ens, og er en af stillingerne lige dig? Sa glader vi os
meget til at hore fra dig :-)

Lzas mere om stillingerne her
https://www.lalandia.dk/da-dk/om/job-i-lalandia

Et andet eksempel pa et opslag i denne kategori er fra den 9. januar, hvor der sgges delta-
gere til en evakueringsavelse, hvorefter der vil veere mulighed for et gratis besag i

Aquadome:
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Bliv statister til evakueringsovelse mandag 28. januar
o« e ~a
- og kom gratis Q\quadomﬁ' )

Vi seger bernefamilier, der vil hjelpe med at gore vores

evakueringsovelse i Lalandia’i Redby si realistisk som

muligt. Ovelsen starter kl. 16 og varer en time.

Efterfolgende er der fri entré ti@quadom@rem til kl. 19.30
. —

v

Tilmeld jer senest 16. januar ved at sende en mail til
pd@Ilalandia.dk med navn og alder pé deltagerne.

Da evelsen kraever megen forberedelse, hiber vi at alle de
hjelpsomme statister, som er tilmeldt, meder op pé dagen

=)

De praktiske detaljer —

Transport: I serger selv for transport r@,alandia.\

Mad & drikke: Oasen (vores spisested i Aquadome) er dbent
efter ovelsen. Var dog opmarksom pa at udvalget vil vere
begranset.

OBS: Kun biografen ogAquadome il vaere dbent pé dagen.

I de to udvalgte opslag fortelles der, om to forskellige praktiske forhold i Lalandia, hvoraf
det sidstnavnte opnar 123 eksponeringer. Det udledes her, at denne type af opslag ikke
findes interessante for Lalandias felgere, hvilket det lave antal af eksponeringer understot-
ter. Det tolkes alts4, at disse opslag resulterer i en lav arousal i form af kedsomhed. Yder-

mere udledes det, at Lalandia med denne type af opslag forsgger at informere folgerne

uden at anspore dem.

OPLEVELSEN

En stor del af Lalandias kommunikation pa Facebook handler om at formidle, hvordan La-
landia kan opleves under et besgg. I den sammenhaeng blev der udledt 14 opslag med dette
formal, hvoraf denne kategori blev dannet. Feellestrakkene i kategorien er, at der bruges et
overveaeld af ord til at beskrive det enkelte opslags budskab. Her blev det udledt, at de oftest
anvendte ord er Monky Tonky(6), Aquadome(4), feriestemning(2), familie(5),
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Lalandia(9), vandsjov(2), vandhund(2), vandrutsjebaner(2), varme(2), vand(2) og gee-
ster(5), hvilket defineres som kategoriens frames. Derudover kan der ses et overtal af op-
slag, der handler om Aquadome. Nar der ses narmere pa alle opslagenes antal af ekspone-
ringer, kan der argumenteres for, at de mere eller mindre har performet pa samme niveau.
Dette tolkes som et tegn pa kontinuerlighed - dog med fa undtagelser. Dette er opslaget fra

den 1. marts et eksempel pa, som har performet déarligst med 8.322 eksponeringer:

1000 tak for besoget til alle jer, der holdt vinterferie i uge 7
og 8 {Lalandia) T+ o7 Skont, at I deler jeres minder
medos§

Tak for lin af de fantastiske billeder til @m.m.bendtsen,
@mette-uglebjerg, @camillaertmann, @mariagjaere,
@rygaard1979 og @360photostreet.dk,

Med dette opslag siger Lalandia tak for besgget til de mange gester, som har holdt deres
vinterferie i Lalandia. Det tolkes, at Lalandia ansporer til erindringsbearbejdning gennem
folgende setning “1000 tak for besaget til alle jer, der holdt vinterferie i uge 7 og 8 i Lalan-
dia”, hvorfor der kan argumenteres for, at der skabes en ny afslutning for de besggende.
Herved sker der et rolleskift i den forstand, at det er veerten, der siger tak for besgget i ste-
det for den hoflige geest. Hvortil der yderligere kan tolkes, at opslaget kan forekomme uin-
teressant for de folgere, der ikke besggte Lalandia i vinterferien, hvilket skaber en lav arou-
sal i form af kedsomhed eller ligegyldighed.

Gennemgaende for kategorien er, at de fleste af opslagene kommunikerer til folgernes
remembered utility i forbindelse med fokusset pa bestemte elementer af oplevelsen i La-

landia. Dette er opslaget fra den 4. januar et eksempel pa:

Vejrudsigten for januar o7 T

Udenfor er det danske vejr ganske utilregneligt, men
indenfor iquadome)melder vi om tropiske tilstande med
optakt til grineflip 1 vejrfznomenerne Tornadoen og
Twister. Der er mulighed for stedvise byger, nir
kaempespanden i Aqua Splash Playground kan finde pé at
vippe 1200 litef vand hed over jer. Vi kan garantere, at I
ikke vil fa vind i hdret, men til gengaeld masser af belgegang
i baderingen. Pak tasken med badetgj ogdferiestemning, og
fivarmeni januar. I
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Her forteller Lalandia om vejret i Aquadome i form af referencer til tropiske tilstande fyldt
med feriestemning, badetgj og varme, der for de fleste forbindes med en ferie sydpa. Dette
resulterede i 21.400 eksponeringer, som er kategoriens bedst performende opslag. Ud fra
dette tolkes det, at Lalandia taler til tidligere erfaringer og erindringer forbundet med en
ferie sydpa, hvorved der anspores til forventninger til ferieopholdet i Lalandia.

Fra denne kategori kan der udledes, at Lalandia ansporer til forventninger og
erindring i relation til et ferieophold i Lalandia, hvorved de framer forventningerne gen-

nem brugen af ord, der beskriver selve oplevelsen i Lalandia.

DEL 3: DE BESOGENDE

I dette analyseafsnit vil fokusgruppeinterviewet blive behandlet. Afsnittet vil struktureres
ud fra de udledte kategorier i specialets databehandling, som blev: Forberedelser til ferien,
Lalandia, Tidsforbrug, Den gode oplevelse og Facebook, der yderligere er inddelt i: Det
gode Facebook-opslag og Det darlige Facebook-opslag. I dette afsnit analyseres fokus-
gruppeinterviewets deltageres motivation, oplevelse og minder i forhold til Lalandia. Disse
vil seettes i relation til Apters (1984) motivationelle tilstande, Jantzen, Vetner og Bouchets
(2012) model; oplevelsens psykologiske struktur og Kahnemans (1999) definition af sub-
jektiv lykkefalelse. Det sker med formalet om at skabe en dybere forstaelse af deltagernes
overordnede oplevelser i Lalandia, siledes der kan udledes nogle grundverdier til specia-

lets endelige produkt.

FORBEREDELSER TIL FERIEN
Kategoriens fokus er at analysere, hvordan deltagerne forbereder sig pa en ferie i Lalandia.
Meningsenhederne handler om, hvordan deltagerne indsamler information om Lalandias
faciliteter forudgaende for et besgg. Her kan der blandt andet ses et mgnster i, at forbere-
delserne til en ferie i Lalandia for de fleste af deltagerne foregar pa samme praemisser. Der
er isaer to aspekter, der undersoges pa forhand med henblik pa at fa en god ferie. Det er
ogsa tilfaeldet for deltagerne Mette og Thomas.

Her giver de begge udtryk for, at det er vigtigt for dem, hvordan deres feriehus er
indrettet, hvilket Thomas uddyber “ (..) det var ogsd meget med at finde ud
af hvilken hytte vi skulle bestille (.) nar bgrnene sover hvor kan

de voksne s& vere og have lidt ro og hvor kan bgrnene vare i ro
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imens de sover” (TH,l. 86). Dette er noget Mette tilslutter sig “ (..) Vi var inde
og kigge hvilke faciliteter der er (..) er der et fjernsyn (..)
hvad for nogle senge er der og hvordan er fordelingen af verelser
og toiletter (..)” (M,]l. 80).Forbegge deltagere handler det altsa om, at isaer forde-
lingen af vaerelser i feriehuset har betydning for deres ferie, hvor der gerne skal vare plads
til alle feriens involverede i feriedagene. Dette tolkes som et udtryk for en telisk motivation
for besgget i Lalandia, idet feriehusets faciliteter og indretning undersoges pa forhand med
det konkrete mal at skabe plads til alle.

Derudover leegger flere af deltagerne ogsa vaegt pa, hvilke indkgbsmuligheder
der er i Lalandia - dog med afset i forskellige motivationer. Her fortaeller Mette eksempel-
vis“ (..) fedt nok at man kan handle ind der og det var ogsd noget
jeg lige var inde og tjekke op p& (..) man er jo mor” (M,l. 91). Det
fremgar her, at motivationen bag Mettes beslutning om at undersoge indkebsmulighe-
derne er baseret pa hendes rolle som mor. Derfor tolkes det, at muligheden for at kunne
foretage indkeb i forbindelse med ferien i Lalandia vil gare det lettere med to sma bgrn.
Dermed er motivationen praktisk-orienteret. Modsat Mette er Giso i Lalandia sammen
med en vennegruppe, som alle er studerende. Her fremgar det, at Giso synes, at tingene
kan forekomme dyre, hvilket ma antages at afspejle sig i rollen som studerende, hvorfor
hendes motivation er skonomisk-orienteret. I den forbindelse ytrer Giso

(..) der er jo nok liiiidt dyrt sa det eneste vi
planlagde hjemmefra det var maden (.) det var sadan hvem
lavede aftensmaden for vi skulle have handlet alt ind
inden vi faktisk kom til Billund fordi vi faktisk tenkte
at det maske var for dyrt at handle ind der (..) (G,l. 101).

Ud fra dette tolkes det, at begge deltagere er telisk motiveret men af forskellige grunde. For
Giso handler det altsd om at opna en minimal gkonomisk omkostning, hvor Mette gerne vil

forudse eventuelle udfordringer i forhold til ferien med sma bern.
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LALANDIA
Denne kategori tager udgangspunkt i deltagernes opfattelse af de fysiske elementer og
selve oplevelsen i Lalandia. Meningsenhederne i denne kategori handler om deltagernes

holdninger til omgivelserne, priserne, feriechusene og Aquadome.

OMGIVELSER
I undersggelsen af deltagernes opfattelse af Lalandia fremgar det, at Lalandia er et sted,
man tager hen for at vaere sammen med andre samt have det sjovt. Oplevelsen af Lalandia
er saledes ogsa, at det er et sted, hvor bern kan vaere bern. Her foregar en ferie nemlig pa
deres premisser, da Lalandia kan betragtes som deres hjemmebane, hvorfor det er helt i
orden, at stgjniveauet til tider kan vare hgjt og larmende (M, 1. 68; T, 1. 66).

Yderligere fremgar det, at deltagerne forbinder Lalandia med et magisk sted, hvilket
forklares med

man kan ikke ligge skjul pa at den der himmel ggr jo
noget (..) jeg kunne bare forestille mig at hvis jeg var
et barn sa var det ligegyldigt for mig om jeg var i
Spanien eller jeqg bare fglte at jeg var i1 Spanien eller
et andet sted (..) det fgles jo virkelig bare den der
stemning nar du kommer derhen (.) det fgles jo ikke som
Danmark langere (G,l. 278).

Her giver Giso udtryk for, at stemningen i Lalandia kan feles, som en ferie sydpa pa grund
af den optegnede himmel i centeret. Den oplevelse deles ogsa af Trang “=ja det s& ma-
gisk med den himmel der (..)” (T,l. 288), hvilket Mette yderligere tilslutter sig
“ja det er nasten s&dan helt Las vegas for bgrn” (M,l. 289). Her udtryk-
kes det, at Lalandia er et andet sted end hjemmet. Endvidere sattes dette i relation til ople-
velsens psykologiske strukturs forste led, forandring, da det yderligere tolkes, at der opstar
en konkret folelse hos deltagerne, forbundet med at de ser pa himlen indenfor i Lalandia,
hvorved der opstar velbehag. At de forbinder himlen med noget konkret sattes ogsa i rela-
tion til remembered utility, hvorfor det tolkes, at Mette eksempelvis har varet i Las Vegas,

hvilket Lalandia genkalder minder fra.
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Under deltagernes besgg har flere lagt maerke til, at det ikke er muligt at finde et ur i
Lalandia, hvilket sattes i relation til folelsen af, at Lalandia er et eventyrligt sted (TH, 1.
282). At der ikke findes ure i Lalandia virker ikke til at pavirke Thomas, der udtrykker
“sd nar man er inde i Lalandia (.) der ligger man ikke rigtigt
merke til hvad klokken er eller om der er blevet mgrkt udenfor (.)
der er det samme vejr hele tiden” (TH,l. 294). Den manglende tidsfornem-
melse forbindes ligeledes med vejret, der ikke a&ndrer sig, sa l&nge man opholder sig in-

dendgrs i Lalandia, hvortil han forklarer “men det gode er jo ogsd at s&dan et

sted som Lalandia (.) det jo traels hvis du sidder en uge pa Rhodos
og de tre eller fire dage er der bare styrtende regnvejr (..)” (TH,
l. 269). Han forsetter med “ (..) alting er jo indendgrs s& der er vejret

jo lige meget (..) det lige meget hvordan vejret ser ud (.) om der

ligger halvanden meter sne udenfor sda kan man stadig tage i Lalan-
dia” (TH, 1. 273). Ovenstaende tolkes som, at Lalandia sattes i relation til et sted, hvor
der kan findes evig sommer med tervejr og varme, hvorfor en ferie her ikke er athaengig af
vejret. Under et besgg i Lalandia behgver deltageren altsa ikke at bekymre sig om hverken
tiden eller vejret. Det tolkes som, at der opleves en lav arousal i form af afslapning, der re-
sulterer i nydelse, hvorfor ferien kan nydes uden bekymringer om solen skinner, det reg-
ner, eller hvad klokken slar. Yderligere tolkes det, at nar deltageren skal vaelge om turen
gar sydpa eller i Lalandia, bliver det gjort ud fra en retrospektiv evaluering hvor fordele og
ulemper baseres pa tidligere erfaringer med de forskellige feriedestinationerne.
Derudover fremgar det, at det ikke er alting i Lalandia, som deltagerne forbinder

med noget positivt. De bliver eksempelvis enige om, at lukketiderne ikke er tilfredsstil-
lende, hvilket uddybes med

ja det lukker nemlig tidligt (.) jeg synes godt det kunne

have abent langere tid for at man netop havde den her

frihed med at sa kom man kl. 10 nar de abner ogsa var der

til k1. 1 hvor man kunne tage hjem og fa noget frokost (G,

1. 329).
Her fortseetter Giso ” (..) ogsd stadig kunne komme tilbage til k1. 8

fordi bornene sover jo ikke kl. 6 eller madske ggr nogen men den
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kan jo godt have &bent til lengere tid” (G, 1. 331). Giso fortaller, at hun
mener, at Aquadome lukker for tidligt, og at laengere abningstider kan vere en god idé for
at skabe friere rammer for besgget. Her tolkes det, at lukketiderne for Giso fales som, at
hendes frihed bliver bandlagt af eksterne faktorer, hvilket fremkalder en hgj arousal i form
af stress eller vrede, der resulterer i en lav pleasure, da hun oplever, at dagene i Lalandia
skal planlaegges mere end forventet.

I relation til omgivelserne i Lalandia fremgik tre beskrivende ord, der skabte enig-
hed blandt fokusgruppens deltagere “fantasiverden” (M, l. 279), “parallelt uni-
vers” (M, 1. 295) og “magisk” (T, 1. 288). Det tolkes, at brugen af ordet fantasiverden er
et udtryk for, at Lalandia prasenterer sig som en opdigtet verden, der er sver at seette i di-
rekte forbindelse med virkeligheden, hvorfor der under et besgg er en chance for, at de be-
sagende mister tidsfornemmelsen og bekymringerne for en stund. Her kan der dog argu-
menteres for, at det er en del af charmen og oplevelsen i Lalandia.

Yderligere bidrager betegnelsen af Lalandia som et parallelt univers til en opfattelse
af, at Lalandia forbindes med en pause fra hverdagen, hvor Lalandia bliver frirummet, men
at bevidstheden om den virkelige verden stadig er til stede under besgget, selvom der gares
en indsats for at glemme den. At Lalandia ydermere beskrives som magisk bidrager med
en forstaelse for, hvordan stemningen opleves, som fremgar serlig steerk og betydnings-

fuld for de besagende.

PRISER

Gennem meningsenhederne kan det ses, at Lalandias priser er et tilbagevendende emne

blandt deltagerne. Dette viser sig blandt andet, nér der tales om parkeringsmulighederne i

Lalandia, der indikerer, at deltagerne ikke er tilfredse med de hgje priser - iser fordi ferie-

opholdet ikke ligefrem har varet gratis (TH, 1. 373; E, 1. 374; M, 1. 375; M, 1. 317).
Yderligere fremgar det, at under et besog i Lalandia seettes der penge ind pa et

armband, hvorfor det ikke er muligt at anvende kontanter til fremtidige betalinger. Dette

stiller Thomas sig negativt over for
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(..) vil kebe en sodavand men sa far af vide at en halv
liter sodavand koster 37 kroner (..) altsa 25 kroner pa
stadion ik er ogsa dyrt men 37 kroner (.) i princippet

kan de tage hvad de wvil fordi de godt ved at folk ikke

lige kan ga& ud og hente deres pung (..) sa betaler man Jjo
det det koster men sa har man bare lige brugt 150 kroner

pa to is og en sodavand (TH,I. 314).

Her udledes det, at Thomas sammenligner Lalandias priser med eksempelvis priserne pa

et Stadion. Herudfra konkluderer han, at priserne i Lalandia er utilfredsstillende. Det er en

oplevelse Mette deler “ (..) de skal jo tjene penge selvfglgelig pad de
ting de s&lger (..) kunne man ikke have lidt respekt for at folk
sddan ikke har andre muligheder ndr de faktisk stér der (..)” (M,L

319). Her udledes det, at Mette er enig med Thomas i, at der ikke er nogen anden udve;j
end at betale varens vardi. I forbindelse med det kan der i meningsenhederne ses, at Tho-
mas gentagne gange stiller sig kritisk overfor netop priserne i Lalandia relateret til de for-
skellige aktiviteter. Herunder maden, som kan kabes og spises i restauranterne, hvilket
han uddyber “der betaler man altsd bare ved kasse et (..) det er
dyrt” (TH,l. 206). Han fortsetter med “s& hvis man skal vare der nede i
lengere tid (..) s& har vi altid spist en gang inde (..) i forly-
stelsen og sd har vi lavet mad i hytten” (TH,l. 108). Denne tilkendegivelse
tolkes som et godt rad til de resterende deltagere i fokusgruppen, der alle tidligere har be-
segt Lalandia. Derudover tolkes det, at Thomas gennem remembered utility vurderer,
hvorvidt Lalandias priser kan kategoriseres som dyre, hvor han drager paralleller til tidli-
gere oplevelser pa et Stadion med lavere priser. Yderligere sattes den tilbagevendende
utilfredshed i relation til oplevelsens psykologiske strukturs andet led, forundring. Med af-
saet i denne tolkes det yderligere, at deltagerens negative holdning til prisen har udfordret
hans forventninger og forestillinger om Lalandia, hvorfor det antages, at han flere gange
har vurderet lysten til at gentage en ferie her. Herudfra argumenteres der dog for, at pri-
serne ikke har vearet afgerende for, at deltageren ikke gnsker at vende tilbage til Lalandia,

da det fremgar, at han sammen med familien hvert ar besoger stedet.
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Det udledes her, at priserne generelt bliver anset for af negativ karakter hos de
besggende, hvilket skaber en ubehagelig hgj arousal i form af vrede og ophidselse, der

overordnet resulterer i lav pleasure.

FERIEHUSET

Yderligere ses der et monster i, at ikke alle er tilfredse med Lalandias bookingsystem, nar
ferien skal bookes. Flere af deltagerne papeger, at det ikke er muligt, at de selv er med til at
veaelge, hvilken placering deres bookede feriehus har (TH, 1. 349; TH, 1. 352). Herudfra ud-
ledes der utilfredshed, da der eksempelvis bliver udtrykt *jeg kunne godt tanke mig
at man selv kunne valge (.) hvilken en hytte som man vil bo i af
dem som er ledige ndr man har booket” (TH,l. 383), hvilket endnu en deltager
tilslutter sig “=ja det burde man jo ligesom en almindelige ferie der
ved man jo hvor langt hotellet er hvor langt er der til centrum
(..)"” (T,1. 366). Her udledes det, at deltageren anvender remembered utility til at vur-
dere og besvare problemstillingen, om hvorvidt de besggende selv skal inkluderes i udveel-
gelsen af deres feriehus, nar de booker en ferie. Herudfra argumenteres der for, at en ferie i
Lalandia sidestilles med en rejse sydpa, hvorfor at denne proces bliver vigtig.

Det er dog ikke alting, der bliver anset for negativt i forhold til feriehusene i Lalan-
dia. Der eksempelvis udtrykt, at de store feriehuse anses for varende en fordel, hvor der er
plads til en sterre forsamling. Det uddybes

(..) det er jo fordelen for vi var otte afsted sammen og

vi kunne alle sammen vare i1 samme hytte i fa det nerver i

stedet for at skulle rende fra den ene ende af centeret

til den anden for sa (.) der ryger lidt af essens af det

her samver (..) (E,l 276).

Her leegges der veaegt pa, at de store feriehuse er med til at skabe neerver og samvaer med
dem, som man er pa ferie med, hvilket tolkes som en vigtig faktor for netop denne deltager,
og at det har betydning for den overordnede oplevelse af ferien. Ud fra dette argumenteres
der yderligere for, at der vil forekomme en lav arousal i form af afslapning, ved at alle de
ferierende kan vare bosat i samme feriehus, da det stressende element ved at bevage sig

mellem feriehusene er fjernet.
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AQUADOME

Ud fra meningsenhederne fremgar det, at det deltagerne forbinder allermest med Lalan-
dia, er deres vandland - ogsa kaldet for Aquadome. Her blev tiden brugt i vandrutsjeba-
nerne for de deltagere, der var afsted med en vennegruppe eller storre bern, hvor bgrne-
omradet blev anvendt til de mere afslappede forhold med smébgrn.

I forbindelse med Aquadome laegges der vagt pa, at deltagerne har mulighed for at
vaere sammen om tingene, og at det har indflydelse p4, hvordan oplevelsen huskes bagef-
ter. Dette uddybes “ (. .)det husker jeg klart i forhold til den jeg tog
alene (.) s& kan du grine af den med de andre” (E,l. 224). Her forteller
Emilie om sit mgde med vandrutsjebanen; Tornadoen, hvori det er muligt at veere fire om
en tur. Hun forklarer, eftersom de var flere om at prove den, og sammen kunne grine af
den efterfelgende, bliver den husket bedre end den vandrutsjebane, hun provede alene.
Yderligere forklarer Giso “ (..) vi tog udelukkende fordi man kunne sidde
fire i den (.) vi lod vaere med at tage de enkelte nogle fordi det
var faktisk ikke sjovt ndr man kom alene igennem” (G, l. 245). Giso fortel-
ler, at de valgte deres aktiviteter i Aquadome pa baggrund af, at de kunne vere flere om at
prove pa samme tid, hvorfor det ifglge hende bliver sjovere, hvilket mé antages at afspejle
sig i samme begrundelse som Emilies - de kunne tale om det sammen bagefter. Det tolkes,
at Lalandia er et sted, hvor man er sammen om aktiviteterne, og at de derfor bliver sjovere
og huskes bedre, nar de opleves i selskab med andre eller rettere dem, som man er afsted
med. Med udgangspunkt i remembered utility tolkes det endvidere, at den samlede evalue-
ring af oplevelsen bliver bedre, hvis den har varet i selskab med andre. Med afsat i fol-
gende udtalelse “s& kan du grine af den med de andre” (E,l. 224), argumente-
res der for, at Lalandia har grundstenene til at skabe en foraggelse af de besggendes subjek-
tive gleede, sé leenge de oplever sammen med andre.

Derudover fremgar det, at vandrutsjebanen Tornadoen er Lalandias mest
kendte attraktion. Herudfra kan der ses et mgnster i, at Lalandia forbindes med Aquadome
og Aquadome forbindes med Tornadoen. En gennemgaende tolkning er, at nar der tales
om Tornadoen fremkaldes en hgj arousal i form af speending hos de deltagende, hvilket
fremgar af folgende udtryk “jeg troede jo (.) jeg skulle dg (..)” (M,l. 218)
0g “sda jeg anede jo ikke hvad der foregik og lige pludseligt sa der
bare det frit fald (..) altsd jeg skreg (..)” (M,l. 220). Endvidere
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argumenteres der for, at Tornadoen er etableret for at give de besggende byggestenene til
en god oplevelse. Herudfra tolkes det, med afsat i oplevelsens psykologiske struktur, at der
skabes en sanselige bevagelse i den besggende, som afger om turen defineres som under-
holdende eller angstprovokerende. Om oplevelsen defineres som underholdende (positiv)
eller angstprovokerende (negativ) kan fa den besggende til at overveje, hvad der egentlig
skete med henblik p4, at der kan opsta en praference @&ndring, hvis der var en overbevis-
ning tilstede, om at vedkommende var mere hardfer end i realiteten.

Her udledes det, at det er betydningsfuldt, at de besogende kan vaere sammen
om tingene, da det pavirker deres oplevelse i Lalandia positivt. Hvortil at Tornadoen er
den vandrutsjebane eller naermere aktivitet de mindes bedst, med afset i, at mindet bliver

delt med deres naermeste.

TIDSFORBRUG

Denne kategori tager udgangspunkt i, hvordan de besggende i Lalandia bruger deres ferie-
dage. Meningsenhederne i denne kategori handler om deltagernes tidsforbrug i forhold til,
hvor de befinder sig mest under et besog. Her fremgik Aquadome, feriehuset, selvforkae-
lelse og aktive forngjelser som de storste tidsrovere.

Af meningsenhederne fremgar det yderligere, at fordelingen af aktiviteter er
baseret pa, hvorvidt ferien holdes med familien inklusive bern eller i selskab med en ven-
negruppe. Nar ferien atholdes med begrn foregar det oftest pa deres praeemisser med forma-
let om at ggre dem glade, hvorfor de voksnes praferencer tilsideszttes for bernenes. Der-
med indgar foraldrene i en telisk tilstand, hvor malet er at gores deres bern glade. Derfor
kan bgrnenes tilstand ses som paratelisk, hvor aktiviteten bliver den centrale handling.
Her bliver forzldrenes mal forst indfriet, nar de kan se, at deres bgrn indgar i en paratelisk
tilstand - altsd handlingerne udferes i form af diverse gnskede aktiviteter som eksempelvis
et besgg i Aquadome. Endvidere viser meningsenhederne, at en dag for familier med born i

Lalandia oftest ser séledes ud:
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Figur 4: Tidsskema for barnefamilier under et besgg i Lalandia (udarbejdet af Cecilie J. Hansen).

Her starter feriedagen med en tur i Aquadome, hvor de andre aktiviteter i Lalandia besg-
ges om eftermiddagen. Inddelingen sker pa baggrund af behovet for at vende tilbage til fe-
riehuset ved frokosttid for at spise, samt lade de mindre born sove til middag. Afslutnings-
vis indtages aftensmaden i feriehuset eller pa en af Lalandias restauranter, efterfulgt af fa-
miliehygge med en gatur eller et spil kort. Ses der derimod naermere pa vennegruppernes

dag, ser de oftest sdledes ud:

Figur 5: Tidsskema for vennegrupper under et besgg i Lalandia (udarbejdet af Cecilie J. Hansen).
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Der kan her ses nogle faellestreek med, hvordan feriedagene for de to grupper ser ud.
Her starter vennegrupperne ogsa med en tur i Aquadome, hvorefter de vender tilbage til
feriehuset for at spise frokost. Derefter bevager de sig ud af Lalandia og i enten LEGO-
LAND eller LEGOHouse, da det fremgar, at der ikke er mange aktiviteter, som er malrettet
det lidt &eldre segment i Lalandia. Afslutningsvis tilberedes der god mad i feriehuset, efter-

fulgt af hygge over et bratspil.

AQUADOME

Der kan ses et mgnster i, at deltagerne oftest besager Aquadome fra morgenstunden af,
hvorefter de andre aktiviteter besgges om eftermiddagen (TH, 1. 141). Yderligere fremgar
det, at vennegrupperne generelt bruger det meste af deres ferie i Lalandia i Aquadome,
hvilket Giso forklarer “ (..) vi brugte jo nok mest tid i vandlandet (.)

vi kunne jo ikke tage de andre ting (.) vi kunne jo ikke komme ind
i Monky Tonky Landet” (G, L. 146). Herudfra udledes det, at der findes et overtal af
aktiviteter for de mindre beorn i Lalandia, hvorfor Aquadome bliver den primaere beskaefti-
gelse for de vennegrupper, der velger at holde ferie i Lalandia. Giso uddybede naermere
“vandland rutsjebanerne (.) hvis det skulle vare helt specifikt

(.) tornadoen (..)” (G,L 151). Her uddyber Giso, hvordan deres tid i Aquadome
bruges, hvor Tornadoen bliver provet flest gange. I den sammenhaeng tolkes det, at der hos
de besggende uden bern i Lalandia kan forekomme lav arousal i form af kedsomhed, efter-
som der kan opsta en folelse af, at der ikke er aktiviteter nok, der henvender sig til dem ud-
over Aquadome. Der argumenteres for, at dette kan pavirke deres oplevelse i Lalandia ne-
gativt, hvorfor det kan resultere i, at de ikke forelgbigt vender tilbage til Lalandia. Nar de
er sagt, sa tolkes det yderligere, at Aquadome fremkalder en hgj arousal i form af spending

i momentet, hvor isaer Tornadoen er baggrunden for dette.

FERIEHUSET

Nar der holdes ferie i Lalandia kan der yderligere ses et mgnster i, at det udger et frirum
for de besagende, hvor de kan slappe af og veere sammen. Det fremgar, at i feriehuset bru-
ges meget af tiden pa at spille spil for de fleste af deltagerne - isaer kortspillet UNO. Det er
dog ikke alle deltagerne, der mener, at feriehuset har alle de gnskede faciliteter, hvilket ud-

dybes saledes “ (..) man kunne godt have sddan noget netflix agtig
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noget (..)” (M, 173), hvilket mgder opbakning fra en af de andre deltagere (G, L.
176). Her ytrer deltagerne et enske om, at der er mulighed for at se film og serier i feriehu-
set, hvorfor det tolkes, at dette bliver en made, hvorpa de kan slappe af og nyde deres fri-
rum.

Derudover er der under en ferie i Lalandia forskellige tilgange til, hvor meget
tid der bruges pa madlavningen. Her udledes, at vennegrupperne iser er tilhangere af at
forberede god mad, nar de er pa ferie, hvilket er modsat bgrnefamilierne. Giso er i Lalan-
dia med en gruppe veninder uden begrn og udtrykker folgende “ (..) vi brugte ogsé
meget tid pd at lave god mad (..)” (G, 161). Dette imgdekommes af Thomas
som forteller, at de hverken bruger mere eller mindre tid pa at forberede aftensmaden, nar
de holder ferie i Lalandia (TH, 1. 166), hvilket han uddyber narmere

(..) fordi vores bgrn er stadig i den alder (.) hvor
aftensmaden tager ti minutter (.) og sa er de fardige med
at spise ogsa er de vak (.) sa gider jeg ikke sta og
bruge to timer i kekkenet ogsa er de vak (TH,l 168).

Herudfra udledes det, at praksissen for madlavningen er baseret pa, hvilket selskab de be-
sogende indgar i under en ferie. Derudover tolkes det, at ved vennegrupperne bruger mere
tid pa madlavningen, opstar der en lav arousal i form af afslapning frem for kedsomhed.
Da det tidligere er udledt, at der ikke er mange aktiviteter, som henvender sig til de voksne
besggende. Modsat kan leengere tid pa madlavning resultere i en hgj arousal i form af
stress hos bgrnefamilierne, da der med sandsynlighed vil veere utdlmodige bern, der gn-
sker at fortseette deres ferie med andre aktiviteter end at lave mad og spise, hvorfor der hos

foraeldrene kan opsta en folelse af, at deres madlavning ikke bliver veaerdsat.

SELVFORKALELSE
Det er ikke alle deltagerne, der er bevidste om, at der i Lalandia er mulighed for at forkale
sig selv med en omgang massage. En af deltagerne kommer dog i tanke om dette undervejs

i fokusgruppeinterviewet, hvorfor hun forteller
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jeg var fandme da ogsa oppe at fa sadan en omgang massage

(..) det var virkelig lazkkert altsa vores den mindste var

ogsa sadan et halvt ar pa det tidspunkt sa jeg var helt

smadret i hele kadaveret og det var baaaare sa konge

altsa (..) altsa det fedt det med at vere sammen men det

var ogsa virkelig lakkert for mig fordi at jeg jo altid

er sammen med dem og er den der (.) Jjeg er jo altid

sammen med min familie (..) (M,l 203).
Her udledes det, at deltageren satter pris pa den alene tid, der bliver plads til, ved at hun
far en massage. Som en del af fortallingen understreger hun, at det er dejligt at vaere sam-
men med sin familie, men de jo altid er sammen, sa nar der endelig bliver tid til at veere
alene, bliver dette vaerdseet. Ved at der bliver givet plads til dette, tolkes det, at der opstar
en lav arousal i form af afslapning med en stigende pleasure, der resulterer i tilfredshed, da
der er plads til at gjeblikket sa kan nydes. Med afsat i oplevelsens psykologiske struktur
tolkes det yderligere, at der sker en @&ndring i den kropslige tilstand, hvor deltageren bliver
bevaeget af den sanselige oplevelse i form af folelser. Herudfra skabes der en positiv folelse
i kroppen, der gar fra en stressende hverdag med bern til et afslappet gjeblik med selvfor-

keelelse.

AKTIVE FORNOJELSER
Ydermere viser der sig et mgnster i, at deltagerne om eftermiddagen seger andre aktivite-
ter end Aquadome, som gerne er af aktiv karakterer.
Af fokusgruppen fremgar det, at deltageren Thomas er en erfaren Lalandia besg-
gende sammen med sin familie. Derfor har de med tiden opbygget nogle praferencer til,
hvilke aktiviteter, der skal preves under et besog
(..) det er nesten altid de samme ting som vi bruger
tiden pa dernede (.) og sadan noget som det minigolf der
ligger dernede (..) det har vi ikke prevet endnu (..) det
har ikke lige fanget (..) men sadan noget som vandland og
Monky Tonky Land (.) (TH,L 185).

Hertil tilfajes ogsa aktiviteterne bowling og klatrevaeggen (TH, 1. 138; TH, 1. 187), hvilket

far en af de andre deltagere til at teenke pa trampolinerne, der ogsa findes i Lalandia (M, .1.
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191). Her udledes det, at aktiviteterne valges ud fra bernenes praferencer og lyster, hvor-
for der argumenteres for, at det er dem, der satter dagsordenen, hvilket stemmer overens
med det udledte fra omgivelser. Det tolkes her, at foraldrene oplever en glede i at give
bernene en god oplevelse, hvilket er baggrunden for, at der ageres pa deres premisser i fe-

riens varighed.

DEN GODE OPLEVELSE

I gennemgangen af denne kategoris meningsenheder kunne der konstateres, at ‘den gode
oplevelse’ generelt bliver mélt ud fra nogle konkrete faktorer, der bliver anset som positive
af deltagerne. Meningsenhederne i denne kategori vil blive analyseret ud fra, hvad delta-
gerne generelt opfatter som en god oplevelse, hvorefter den gode oplevelse vil blive sat i re-

lation til Lalandia.

DEN GODE OPLEVELSE
Et gennemgaende fallestrak er, at en god oplevelse sattes i relation til, hvem det er i sel-
skab med, hvor mindsettet for oplevelsen er bestemmende for resultatet. Her skal mind-
settet forstas som lysten og evnen til at opleve noget udover det daglige som eksempelvis
en ferie. Endnu et feellestraek der fremgar er, at oplevelser skal veaere noget, der kan huskes.
Det kommer eksempelvis til udtryk i felgende udtalelse

(..) en god oplevelse er noget man kan huske og noget der

ligesom saztter sig fast (.) Det kan ligesom vare mange

forskellige ting som alt lige fra en kop kaffe til en

ferie i Thailand(.) Det kommer jo lidt an pa hvem man er

sammen med og hvad mindsettet er (M,l.7).
Her forteeller Mette om, hvad en god oplevelse for hende er, som resulterer i, at flere af del-
tagerne stemmer i (E, l. 11; T, 1.264). I forleengelse af dette udtrykker Trang ™ (..) kun-
deservicen ggr ogsd en del i forhold til ens oplevelse af hvordan
det har vaeret (..)” (T,l. 12). Det udledes, at kundeservicen pa oplevelsesstedet ogsa
har indflydelse pa, hvordan oplevelsen bliver oplevet som helhed, hvor det antages, at en
god kundeservice er med til at oge den samlede oplevelsesverdi for de besggende.

Et andet eksempel pa en deltager, der udtaler sig, om hvordan den gode ople-

velse kan defineres er Thomas. For Thomas handler en god oplevelse om familietid, og at
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bornene har det godt. Derfor bliver formalet med ferien, i en vis forstand, ogsa at give bar-
nene nogle minder og historier, som de kan fortelle videre, nar ferien er slut (TH, 1. 262;
TH, 1. 15). Hvortil han papeger “ (..) hvis de er glade sd vi jo glade jo” (TH,
1. 28). Dette er ogsa tilfeldet hos Mette. At barnenes gleede forekommer vigtigere end for-
@&ldrenes kan sattes i relation til litteraturgennemgangen, der argumenterer for, at forzl-
drene pa bedste vis forsager at skabe en vellykket ferie for hele familien.

Endvidere bliver de to deltagere gennem fokusgruppeinterviewet enige om, at ram-
merne for selve ferien skal veere tilpasset bornene, da det er dem, der far lov til at be-
stemme tempoet og aktiviteterne, hvor der uddybes “ (..) hvis man bare skal
have sddan en minimal fornemmelse af ferie sd& kraver det ligesom

(.) at rammerne er til det ikke (..)” (M,]l. 38). Detudledesiden forbin-
delse, at barnene bestemmer vilkarene for ferien, hvor de fleste aktiviteter foregar pa deres
premisser, da foraldrene gnsker at give dem gode minder og ikke mindst historier, som de
kan fortalle videre. Ud fra dette udledes det, at deltagerne i den sammenheng er telisk ori-
enteret, hvor det konkrete mal bliver at gare bernene glade - sa er de nemlig selv glade,
hvorfor aktiviteten bliver sekundaer, da denne ikke har en sterre betydning for forzldrene,
sa lenge at bgrnene er glade og tilfredse.

Yderligere kan den gode oplevelse defineres ud fra mélestokken for, hvor
mange ting der gar galt undervejs. Her vaelger en deltager at definere en god oplevelse ud
fra folgende

(..) tenker jeg ogsa en god ferie hvor tingene ikke gar

galt (.) altsa hvis armbandet ikke virker eller man ikke

nar det til tiden (.) altsa de der sma ting altsa nar

ting ikke virker sa gar det op for en hvor minimalt der

skal til (G,1. 8).

Deltageren adskiller sig siledes fra de andre deltagere, idet hun bestemmer oplevelsens
kvalitet ud fra, hvad der gar galt, frem for hvem det opleves sammen med, som er det gene-
relle omdrejningspunkt for de andre deltagere. Dette tolkes som, at deltageren vil fole en
hgj arousal i form af stress, desto flere ting der gar galt undervejs, hvorfor hun definerer
udfordringerne pa forhdnd med formalet om at forberede sig.

Det kan sédledes udledes, at den gode oplevelse er athangig af, hvem der ople-

ves sammen med, herunder bern, familie og venner, hvor succesen bestemmes ud fra,
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hvorvidt der skabes minder. Dertil kan faktorer som kundeservice og begransninger af ud-

fordringer veere medvirkende til at oge oplevelsesverdien.

DEN GODE OPLEVELSE I LALANDIA

Indledningsvis blev deltagerne spurgt om, hvordan de vil definere en god oplevelse i Lalan-
dia. Her blev feellesnaevneren; at vaere sammen. At vaere sammen i Lalandia handler i
denne sammenhang for deltagerne om at slippe den travle hverdag, hvor der ikke altid er
plads til at geare helt ned og nyde hinandens selskab. Derfor bliver ferien i Lalandia et pu-
sterum med plads til samvaer (TH, 1. 252).

Et eksempel pa dette er Thomas og Mette, der begge har begrn, hvorfor de ogsa
har flere huslige garemal i hverdagen. Thomas udtrykker “vi glazder os mest til
ikke at skulle ned og vaske op og ggre rent og ordne vasketgj og”
(TH, 1. 119), hvilket Mette er helt enig i (M, l. 127). Her fortsaettes dermed “ (..) nar
man er pa en charterferie sydpd en uge (.) bare det at man ikke
skal ggre rent man skal ikke tanke pd opvaske (..) vasketgj” (TH,L
128). Som det fremgar af ovenstdende citat forbindes en ferie i Lalandia med en charterfe-
rie sydpé, hvor opvasken og vasketgjet harer hverdagen til. Herudfra kan det tolkes, at nar
deltagerne holder ferie befinder de sig i en paratelisk tilstand, hvor at holde ferie bliver ak-
tiviteten, men uden nogle former for planer og mélsetninger, og de dermed oplever ny-
delse i gjeblikket.

Derudover er samvar og narvar ogsa af betydning for den gode oplevelse i
Lalandia, hvilket stemmer overens med tilgangen til, at oplevelser skal opleves sammen
med andre. For de deltagere der ikke holdt ferie i Lalandia med bern, blev der isar fokuse-

ret pa, hvad samvaer betod for ferieopholdet (E, 1. 116; G, 1. 258). Her forklares eksempelvis
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(..) det fedt at have de her oplevelser (.) som sagt er
det meget sjovere at have de her oplevelser nar det er
noget som man kan have sammen i1 stedet for de der
individuelle rutsjebaner (.) sa jeg synes det var fedt at
de havde mange forskellige (..) at man kunne ga sammen og
der ikke rigtigt wvar ke si man skulle vente pa hinanden
for det jo ikke sjovt at ga igennem den alene jo og det
var jo sindssygt farlig jo for sa kom der lige en i
ryggen jo men du overlevede (.) for det wvar jo sjovere
nar du vidste din veninde eller din sgn var lige i ryggen
pa dig eller foran dig (.) sa& det synes jeg var sadan
lidt unikt (..) (G,l. 258).
Som det fremgar af citatet udtrykker deltageren, at muligheden for at kunne opleve sam-
men er unik. Herudfra tolkes det, at deltageren isar satter pris pa, hvordan Lalandia har
udformet muligheden for at prove aktiviteterne i selskab med andre, hvorfor oplevelses-
veerdien bliver hgjere for hende. Flere af deltagerne navner, at omgivelserne i Lalandia er
med til at skabe den gode oplevelse, fordi bade store og sma kan opleve i feellesskab, hvil-
ket uddybes

(..) det er sa fortarsket ikke men kvalitetstiden det er

det jo altsa (.) sa man kan jo sige at det er ekstra fedt

at der er sadan nogle fede aktiviteter at man kan samles

om (..) fxlles aspektet der er i det ikke at alle synes

det er sjovt selvom man er stor eller lille eller hvad

man er sa kan man samles om det (M,l. 255).

Med udgangspunkt i oplevelsens psykologiske struktur tolkes det, at der skabes en folelse i
de besogende, nar de har mulighed for at gore tingene i faellesskab. Saledes at der sker en
forandring, der fremkalder en folelse af at indga i en aktivitet sammen, hvor det er muligt
at skabe minder sammen med venner og familie. Hermed genbekraftes fellesskabet
endnu en gang. Endvidere tolkes det, at muligheden for at kunne udfere aktiviteter i fael-

lesskab resulterer i en hgj arousal i form af spa&nding, der far pleasure til at stige. Dette
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resulterer efterfolgende i, at ferien i Lalandia kan kategoriseres som en god oplevelse,

hvorfor sandsynligheden for at vende tilbage er eksisterende.

Endvidere fremgar det, at deltagerne ensker, at den gode oplevelse i Lalandia skal fort-
satte, i tilfeelde af at de skulle komme tilbage pa et senere tidspunkt, hvorfor Lalandia
sammenlignes med Disneyland “ (..) med Disneyland det der med at ople-
velsen er tankt ned til mindste detalje” (T,l. 641). Her udledes det, at del-
tageren mener, at pa trods af de mange gode nuvarende elementer i Lalandia ber de taenke
fremadrettet med henblik pa at bibeholde eller udvide oplevelsen i Lalandia. Hertil udtryk-
kes der

det handler ikke om at de skal @&ndre pa alt for de skal

stadig holde ved hvem der er men lave sadan nogle sma

ting sa det bliver sadan ej nu sker der noget nyt (..)

ogsa sker der ogsa den der spanding lidt” (T,l.633).

Dette tolkes som, at deltageren gnsker en hgj arousal i form af spanding, nar hun besager
Lalandia igen, hvorfor det kun kan ske ved, at der bliver implementeret nye elementer.
Hun er dog ikke den eneste, der giver udtryk for netop dette
i det hele taget det der legesyge kunne man godt fa ind
flere steder (..) hvis man for eksempel er tvangsindlagt
til at skal ga den lange tur fra hytten og op sa op til
kan man sa ikke lave en forhindringsbane eller et eller
andet (.) sadan i1 det hele taget hvis man er i de store
forlystelsesparker 1 udlandet som universel der er alt jo
tenkt ind som det skal vare en oplevelse ogsa selvom du
star i ke sa skal du vare underholdt og det kunne man
sadan godt tenke ind i alt der foregar i Lalandia og
tenke at alt skal vare en oplevelse uanset” (M,l. 640).
Herudfra kan det udledes, at deltagerne har en tendens til at sidestille Lalandia med de
storre forlystelsesparker som Disneyland og Universal Studio.
Derudover kan der udledes, at den gode oplevelse i Lalandia er kategoriseret

ud fra maengden af samveaer og faellesskabsfalelse, som de besggende oplever under et
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besog. Endvidere sattes Lalandia i relation til charterferier, hvor vasketgj og rengering bli-
ver noget, der findes i Langtbortistan, hvorfor den travle hverdag glemmes, og Lalandia
bliver et frirum for hele familien. Dette afspejler sig yderligere i definitionen af omgivel-
serne, der italesattes som eventyrlige og magiske, hvor hverdagen agerer som et parallelt

univers til ferien.

FACEBOOK

Afslutningsvis blev deltagerne spurgt til, om deltagerne folger Lalandia pa Facebook. Her
fremgar et monster i, at de deltagere der har bern felger med pa Facebook modsat de del-
tagere, der endnu ikke har etableret et familieliv med bern. I forleengelse af dette blev de
praesenteret for seks forskellige Facebookopslag, der hver iser reprasenterer en af katego-
rierne fra analysedel 2.

Ud fra denne kategori kan der udledes, at den fremtradende grund til at felge med
pa Lalandias Facebookside er muligheden for at tilegne sig information om tilbud og nyhe-
der, hvilket afspejles i de deltagere, der har veeret i Lalandia med deres familier. Dette er
Mette og Thomas et eksempel pa. Her fortaller Thomas blandt andet “1ige for at
fange de der tilbud” (TH,l. 408), hvilket Mette tilkendegiver, at hun er enigi (M, 1.
409). I den forbindelse fremheves ogsa en anden grund til, at de folger med pa Lalandias
Facebookside “og bare generelt om der et eller andet spandende nyt
ja” (M, 1. 413). Her udledes alts3, at den primeare grund til at felge med pa Lalandias Fa-
cebookside er med formalet om at vaere opdateret pa igangvaerende og kommende tilbud
samt nyheder.

Endvidere kan det udledes, at grunden til ikke at folge med pa Lalandias Facebook-
side afspejler sig i deltagernes rejselyst og spontanitet, der betyder, at de informationer
som bliver givet pa Lalandias Facebookside ikke findes relevante. Eftersom de gnsker at

rejse laengere end til Billund eller Radby. Dette er Emilie et eksempel pa, der fortaeller
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(..) man kan komme til London for 200 kroner altsa sa er
jeg nok sadan at jeg hellere vil det pa grund af min
alder end jeg vil i Lalandia sa& derfor har jeg wvalgt
aktivt ikke at felge dem ja fordi ja ikke fegler det helt
maske er sa relevant fordi at jeg ikke selwv har en
familie som sadan (E,l. 405).
Endnu en deltager der har valgt ikke at folge Lalandia pa Facebook er Trang, hvorfor hun
forklarer
(..) det er meget sadan spontant sadan na hvad skal vi
lave nu (.) hvad er lang tid siden ogsa tager vi bare
afsted (.) jeg feler ikke at jeg har behov for nogle af
de informationer og nyheder som de nok kommer op med og
tilbud (..)” (T, 1. 404).
Heraf udledes det, at de deltagere der har fravalgt Lalandia pa Facebook ikke foler et behov
for at tilegne sig viden om eksempelvis tilbud og nyheder i Lalandia, da de oftest sgger an-

dre destinationer eller baserer deres besgg pa spontanitet.

DET GODE FACEBOOKOPSLAG

Ud fra fokusgruppeinterviewet fremgar det, at der er tre ud af de seks Facebookopslag,
som deltagerne bliver prasenteret for, der forbindes med positivitet; nummer to, tre og
fem (bilag 5).

Af Facebookopslag nummer to, fremgar det, at der er tale om et jobopslag,
hvorfor det er placeret i kategorien: Praktisk. Her velger to af deltagerne, Mette og Tho-
mas, at italesaette deres holdninger til. Mette udtrykker “det er i hvert fald La-
landia for fuld skrue kan man sige (..) det ligner sadan et (..)
slaraffenland” (M, L. 452), hvorefter hun tilfgjer “et rigtigt eventyrland” (M,
1. 468). Som folge heraf uddyber Thomas “ (..) det er umiddelbart meget godt
sammensat for det har jo alle de elementer som Lalandia bestdr af
(..)"” (TH,L 453). Det udledes, at bade Mette og Thomas associerer opslaget med Lalan-
dia, idet alle aktiviteter og elementer af Lalandia fremgéar, hvorfor de har svert ved at
drage paralleller til opslagets budskab om, at der sgges nye medarbejdere til Lalandia.

Endvidere ytrer Trang “den siger umiddelbart jeg gerne vil besgge
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Lalandia men sa er bare et jobopslag sadrn der bliver man lidt sa-
dan snydt” (T, l. 476). Her argumenteres der for, at opslaget viser, hvordan Lalandia
kan danne grundlaget for en oplevelse fyldt med gode elementer, men at denne folelse ade-
laegges ved at der er tale om et jobopslag. Herudfra tolkes det, at opslaget resulterer i en
hgj arousal i form af spaending. Fra opslagets visuelle udtryk tolkes det yderligere, at der
anspores til en masse sjove minder, men at dette ikke er sammenhangende med budska-
bet om at finde nye medarbejdere. Hermed far opslaget en dobbelt funktion. Forst og
fremmest henvender Lalandia sig til folgernes remembered utility med formaélet om at gen-
kalde de gode minder fra Lalandia, samtidigt med at der fortaelles om de ledige jobs i til
dem, der métte have et behov for denne viden.

Det naeste Facebookopslag der italesattes som af positiv karakter er opslag nummer
tre, der fremgar af kategorien: Tilbud. Opslaget viser en far og sen, der klatrer pa en klatre-
vaeg i Lalandia ledsaget med budskabet om, at der kan spares 500 kr. pa det naste ferieop-
hold ved anvendelse af den inkluderede kampagnekode. I den forbindelse italesattes op-
slaget af deltagerne som et udtryk for “kvalitid” (T,l. 557) og “familiesamvar” (E,
1. 560), hvilket uddybes med “jo man kan vare aktive sammen (.) det Jjo
mega fedt at man kan ggre noget sammen ik (.) Jja det ser fedt ud”
(M, 1. 565). Her udledes det, at deltagerne endnu en gang forbinder Lalandia med samvaer
og kvalitetstid med familien, hvor Lalandia leverer aktiviteten. Generelt dannes der et ind-
tryk af, at det er noget, der isar er i fokus for deltagerne, hvilket tolkes som en af grundene
til at det kun er en af deltagerne, der vaelger at naevne rabatten (G, 1. 558).

Endnu et Facebookopslag der findes interessant for deltagerne er opslag nummer
fem fra kategorien: Oplevelsen. Opslaget forestiller en raekke feriehuse i Lalandia, hvor sol-
nedgangen udger baggrunden. Ifolge deltagerne viser det en anden side af Lalandia end,
der har vaeret praesenteret hidtil. Indtil videre fremgar det, at en ferie i Lalandia er fyldt
med sjov og ballade, aktiviteter og fuld fart fremad, hvor dette opslag modsat viser, at der
ogsa kan findes ro. Hertil italesattes Lalandia blandt andet som “idyl og ro” (TH, .
494), “idyllisk” (E,l.508)0g “afslappet stemning” (TH,l- 494). I forleengelse af
dette forteeller Trang
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(..) her kunne min veninde og jeg ogsa godt finde pa at
kigge pa for det ligner jo meget et sommerhus agtigt (..)
men sa& er det Lalandia oven i okay sa kan vi ogsa svgmme

og sadan noget (T,l.502).

Her udledes det, at deltageren drager paralleller til, hvordan en sommerhusferie vil se ud,
hvilket tolkes som et udtryk for remembered utility, hvor deltageren tidligere har veeret i
sommerhus med sin veninde. Endvidere tolkes det, at opslaget far deltageren til at mindes
den afslappede feriestemning, der kan seettes i relation til en sommerhusferie.

Af denne kategori fremgar det, at modtageren af Lalandias kommunikation pa Face-
book isar finder interesse for de opslag, der viser, hvordan Lalandia ogsa kan opleves ud-
over larm, hgjt tempo og Aquadome. Hvorfor et fokus pa afslappethed, samvar og eventyr

opleves som positiv af modtageren.

DET DARLIGE FACEBOOKOPSLAG

Yderligere fremgar det, at ikke alle Lalandias Facebookopslag er lige vellidte blandt delta-
gerne. Fellestreekkene for de opslag, der udleste kritiske bemaerkninger fra deltagerne er,
at de bliver forbundet med andre begivenheder end Lalandia. De Facebookopslag der her
bliver betragtet som ‘de darlige’ er opslag nummer et, fire og seks, som blev vist for delta-
gerne (bilag 5).

Det forste Facebookopslag som deltagerne stiller sig kritiske overfor er opslag num-
mer et. Her udloddes en omgang massage til en heldig vinder i forbindelse med Valentins-
dag. Af analysedel 2 fremgar det, at netop dette opslag er det mest populere indenfor kate-
gorien: Konkurrencer. Det fremgar dog af fokusgruppeinterviewet, at deltagerne forbinder
opslaget med noget helt andet end Lalandia “ (..) man tror det er en eller an-
den thai-massage” (T, l. 432). Her udledes det, at Trang forbinder opslaget med en
Thaimasser frem for en konkurrence, der er udloddet af Lalandia, hvortil hun forklarer
“(..) hvis der ikke stod Lalandia her ved logoet sad vidste jeg
ikke det var Lalandia (.) for jeg vidste slet ikke at man kunne fa
massage derinde (..)” (T,l. 426). Trang italesatter, at hun ikke har kendskab til, at
der i Lalandia er mulighed for at f4 massage, hvoraf hun ferst er blevet opmaerksom pa
dette tidligere i fokusgruppeinterviewet, da Mette fortalte om dette. Endvidere udledes det,

at deltagerne generelt har svaert ved at forbinde opslaget med Lalandia, hvor Giso uddyber
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“altsd hvis man har veret i lalandia sa ved man godt at det ikke
er der man fejrer valentinsdag” (G,l. 435). Herudfra tolkes det, at baggrunden
for at deltagerne har svart ved at forbinde Valentins-opslaget med Lalandia er, at de ikke
mener, at Lalandia er det rette sted at fejre denne dag. Det sattes i relation til deltagernes
retrospektive evaluering, hvorfor det tolkes, at deltagerne normalt fejrer dagen andre ste-
der; sisom restauranter eller i biografen. Yderligere fremgar det, at iseer Thomas gnsker, at
opslaget havde indikeret mere Valentinsdag “alts& der kunne godt indikere at
det var noget mere valentins” (TH,l. 442). Denne holdning er han alene om, da
de resterende deltagere er fokuseret pa, at Lalandia ikke fremstar som afsender. I den for-
bindelse tolkes det, at viden om Lalandias ydelse af massage er afggrende for, hvordan op-
slaget opleves. Bade Mette og Thomas ved pa forhand, at der kan kebes massage i Lalan-
dia, hvor dette er ukendt for de andre deltagere.

Ydermere bliver Facebookopslag nummer fire heller ikke modtaget positivt af delta-
gerne. Opslaget viser flere haender med Lalandia-armband pa med budskabet om, der kan
holdes Bla Mandag i Lalandia. Her fremgar det, at der er bred enighed om, at opslaget ikke
forbindes med Bla Mandag eller Lalandia, hvortil Thomas ytrer ™ (..) det ligner
hvis armbdndene de var vak sddan Nibe Festival (..)” (TH,L 527). Her
fortseetter Trang “ja s&dan noget multikulturel hvor de prgver p& at re-
klamere for et eller andet” (T,l. 528). De to udtalelser kan sattes i relation til
deltagernes remembered utility, hvorudfra det tolkes, at deltagerne har set lignende bille-
der i forbindelse med andre begivenheder herunder Nibe Festival, hvilket gor, at de ikke
forbinder dette med Lalandia.

Afslutningsvis bliver deltagerne prasenteret for Facebookopslag nummer seks, der
forestiller byggeriet af den nye vandrutsjebane i Lalandia i Billund. Af analysedel 2 fremgar
det, at opslaget er det mest populeare indenfor kategorien: Nyheder. Endnu en gang tolkes
det, at deltagerne i fokusgruppen er uenige med folgerne af Lalandias Facebookside, da
deltagerne stiller sig kritiske heroverfor, da flere af dem har svert ved at tyde formalet med
opslaget. I den forbindelse bruges ord sdasom “kedeligt”(G,1.575), “en fabrik” (T, L
576), “industri” (TH, 1. 584) og “dedt” (T, l. 580). Hertil uddyber Mette “im not
impressed af de her billeder (..) du fornemmer jo ikke hvad den
her rutsjebane kan den ser jo bare andssvag ud” (M,l. 602). I forleengelse

af dette udledes det, at deltagerne isaer binder sig ved, at der ikke er mennesker eller anden
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form for genkendelighed pa billedet - eksempelvis Monky Tonky (M, 1 598; TH; 1. 599). Ud
fra remembered utility tolkes det, at deltagerne har sveaert ved at forbinde oplevelsen i La-
landia med opslaget, da de ikke kan satte det i relation til deres erindringer herfra. Da de-
res erindringer er praget af gleede, fuld fart og familietid, hvor opslaget udstréaler det mod-
satte.

Af denne kategori udledes det, at deltagerne i fokusgruppeinterviewet har sveert ved
at forbinde de ovenstaende Facebookopslag med det, de mener der kendetegner Lalandia

oplevelsesmassigt.

ANALYSE OPSUMMERING

Ud fra ovenstdende analysekapitel udledes en indikation pa, at den almindelige Lalandia
folger kan defineres som en kvinde i alderen 35-44 ar, der befinder sig i et etableret parfor-
hold med bern bosat i en mindre by i Danmark. Dertil har hun en videregdende uddan-
nelse med arbejde indenfor administrative tjenester, salg eller management. Derudover er
hun mere aktiv end gennemsnittet pa Facebook med en tendens til at synes godt-om for-
skellige Facebooksider samt klikke pa annoncer, hvilket gores fra en iPhone. Lalandias fol-
gere har flere interesser, der isar er praeget af markedet for dagligvarer, bern og familieak-
tiviteter. Der dannes altsa et billede af, at det er den almindelige dansker, der folger med
pa Lalandias Facebookside.

I forleengelse af dette blev det fremanalyseret, at Lalandia foretager bevidste valg
med henblik pa at pavirke modtageren med den kommunikative tekst. Her fremgar det, at
Lalandia indgar i sit eget univers, hvilket afspejles i de anvendte frames, hvis formal er at
praesentere de vigtigste elementer af oplevelsen i Lalandia. Yderligere fremgar det, at La-
landias kommunikation pa Facebook barer praeg af seks overordnede kategorier: Konkur-
rencer, Tilbud, Begivenheder, Nyheder, Praktiske informationer og Oplevelsen. Her har de
hver isar deres egne formal om at anspore folgerne til at agere pa en bestemt made. Af
konkurrencer fremgar det, at deres primare mal er at anspore til interaktion gennem bru-
gen af kommentarer ved at sette en preemie pa hgjkant, hvilket fremkalder en hgj arousal i
form af spanding hos folgerne. Dette er ligeledes tilfaeldet for kategorien: Tilbud, der ogsa
ansporer til handling - dog med henblik pa, at folgerne foretager et kab. Modsat kategori-
erne Konkurrencer og Tilbud er kategorien: Begivenheder praget af, at der anspores til

indlevelse gennem den kommunikative tekst, der settes i relation til folgernes
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remembered utility. Endvidere kan der ses en tendens til, at Lalandia gennem offentliggo-
relse af nyheder ansporer falgerne til opmarksomhed med henblik pa at skabe forventnin-
ger til det naste besog. Her handler kategorien: Praktisk om at informere deres folgere
uden at anspore dem til at en handling, hvilket resulterer i en lav arousal i form af kedsom-
hed. Afslutningsvis ansporer Lalandia til forventninger gennem kategorien: Oplevelsen ved
at henvende sig til folgernes remembered utility.

Pa tveers af kategorierne fremanalyseres det yderligere, at Lalandia er det mest
brugte frame med 29 gange. Derudover forekommer ferie, Aquadome og 500 kr. som de
naestmest brugte efterfulgt af rabat, Monky Tonky, familie og gzester. Dermed bliver de
naevnte frames anset for at definere de faelles kulturelle preemisser, der pavirker folgerne
pa Lalandias Facebookside, hvorved der skabes en erindringsvardi. I relation til analysedel
3 kan der ses en forskel pa, hvordan Lalandias kommunikation fremstéar kontra, hvordan
den bliver oplevet af deltagerne i fokusgruppen, der har en tendens til at satte denne i re-
lation til remembered utility uden forbehold.

Afslutningsvis blev der af fokusgruppeinterviewet fremanalyseret, at deltagernes til-
gang til forberedelsen af en ferie i Lalandia er telisk motiveret, da det fremgik, at de oftest
er fokuseret omkring indkebsmulighederne i Lalandia og feriehusets indretning. Endvi-
dere fremgik det, at Lalandia som feriedestination valges ud fra en retrospektiv evalue-
ring, der baseres pa tidligere erfaringer med andre destinationer, hvor vejret indgar som
malestok. Nar kursen er sat mod Lalandia, bliver oplevelsen baseret pa faktorer sasom
pris. Her giver de hgje priser anledning til hgj arousal i form af ophidselse, der har indfly-
delse pa oplevelsens helhed - dog modvirkes den hgje arousal af Lalandias omgivelser, der
indbyder til lav arousal i form af afslappethed med fokus pa samveer og narvaer. Yderligere
fremgik det, at Aquadome fremtraeder klarest blandt deltagernes erindringer, hvorfor ople-
velserne settes i relation til en hgj arousal i form af spaending samt deltagernes remembe-
red utility, der er fokuseret pa det, der skete i selskab med feriens andre rejsende. I hen-
hold til tidsforbruget i Lalandia er opfattelsen, at ferien foregar pa bernenes praemisser,
hvorfor de vaelger dagsordenen for feriedagene inklusive aktiviteter. Derfor indgar forael-
drene i en telisk tilstand under ferien, hvor det primaere formal er at skabe minder og for-
teellinger sammen med bernene, der befinder sig i en paratelisk tilstand. Det afspejler sig
yderligere i deltagernes definition af, hvad en god oplevelse er, hvor det fremgik, at den
gode oplevelse er afhengig af selskabet og hvorvidt der tages minder med hjem i bagagen.

Dette danner Lalandia rammerne for, som bliver byggestenene for den gode ferieoplevelse.
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Ud fra disse anskuelser udledes en vaerdi, der kan danne grundlaget for et kommu-
nikativt forslag til, hvordan der kan inkorporeres elementer fra den oplevede oplevelse i
Lalandias kommunikation pa Facebook, som kan gge folgernes kendskabsgrad og kebsin-
tention. Ud fra disse betragtninger udledes vaerdien en mindeverdig ferie. Mindeverdig
taler til behovet og lysten til at skabe minder sammen, samt opbyggelsen af forventnin-
gerne hertil. Mindeverdig afspejler sig ogsa i fraveeret af tidsfornemmelsen, hvor Lalandia
opleves som et magisk sted, der far hverdagen til at virke mindre vigtigt. Dertil kommer fe-

riedelen, der taler til behovet for samveer, naerveer og oplevelser i en forudbestemt periode.
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EN STRATEGISK DISKUSSION

I folgende kapitel vil specialets endelige forslag til eendringer af Lalandias strategi pa det
sociale medie Facebook blive prasenteret. Det sker med afsat i den grundleggende vaerdi,
der fremgik af den samlede analyse opsummering; en mindeveerdig ferie. Verdien inddra-
ges med formaélet om, at der sdledes kan udvikles et koncept, der aktiverer malgruppens
minder og forventninger til en ferie i Lalandia. Derudover udger kapitlet ogsa specialets

diskussion, eftersom de strategiske @ndringer lobende vil blive diskuteret.

VELKOMMEN TIL DET TREDJE STED

Christian Mikunda (2006) definerer en oplevelse med udgangspunkt i det, han kalder for
det tredje sted (Third Places). Det tredje sted er hverken det forste sted eller det andet
sted, men der hvor vi kan finde frirum og puste ud - ogsa defineret som vores fritid
(Mikunda, 2006, s. 2). Lalandia er det tredje sted. Med afset i analysens resultater, ind-
drages Mikundas teori om det tredje sted. Dette har sit afsat i gnsket om, at kunne holde
resultaterne op mod teori om, hvad de konstituerende elementer i en oplevelse egentligt er.
Intentionen og visionen bliver saledes, at skabe en sammenhang mellem det oplevede un-
der et besgg i Lalandia og Lalandias kommunikationen pa det sociale medie Facebook. Af
analyse opsummeringen fremgik det, at Lalandias malgruppe pa Facebook er den alminde-
lige danske kvinde, hvorfor forslaget forst og fremmest skal omfavne hende. Derudover
blev der udledt af litteraturgennemgangen, at det oftest er moderen i familien, der bringer
emnet ferie pa banen, hvorfor moderen i familien ligeledes skal motiveres til at veelge La-
landia som familiens naeste feriedestination.

For at skabe balance i det strategiske forslag inddrages Mikundas fire kendetegn af
det tredje sted. De fire kendetegn defineres ud fra et kognitivt skema (brain script), der
dekker over de folelser, som opstar i relation til den konkrete oplevelse, hvilket ogsa dan-
ner grundlaget for vores villighed til at betale for netop denne oplevelse (s. 10). De fire ken-
detegn er saledes; vartegn (landmarks), browsing (malling), koncept (concept lines) og

hovedattraktion (core attraction) (s. 13).

92



VARTEGN

Det forste kendetegn, Mikunda definerer, er vartegn. Vartegn skal forstas, som det indtryk
det tredje sted giver offentligheden, hvilket kan gores gennem brugen af symboler (s. 13).
Her kan der eksempelvis anvendes det, der defineres som en replica, hvis formal er at ud-
gore et igjnefaldende element, der vaekker forbrugernes nysgerrighed (s. 16).

Det blev i analysen klarlagt, at Lalandia forbindes med sterre forlystelsespar-
ker som eksempelvis Disneyland og Universal Studios. At Lalandia sammenlignes med
disse to verdenskendte forlystelsesparker afdakker, at Lalandia kan betragtes som en del
af forlystelsesparkernes superliga. Her blev Lalandia altsa ikke sat i forbindelse med ek-
sempelvis campingferier, men derimod forlystelsessteder af hgj prestige. Disneyland ken-
detegnes blandt andet ved de mange disney-figurer og det smukke Sleeping Beauty Castle,
der prager introen af alle Disney film.

Af analysen fremgik det, at Lalandia blandt andet forbindes med deres feriehuse,
hvilke danner rammerne for de rolige stunder, som kan ses i modsatning til et ellers hgjt
tempo i resten af Lalandia. Det er dog Aquadome, som er det helt store traekplaster for de
besggende i Lalandia. Det fremgik yderligere, at det var svart for deltagerne at sige
Aquadome uden at naevne vandrutsjebanen: Tornadoen. Tornadoen giver de besggende
mulighed for at opleve i feellesskab, hvorfra de fleste gode oplevelser kunne relateres. Der-
for udger Tornadoen Lalandias vartegn. Med dette er forslaget orienteret mod en storre
inddragelse af Tornadoen i kommunikationen pa Facebook. I forleengelse heraf argumen-
teres der for, at Lalandia investerer i et Gopro kamera, da det vil &bne muligheden for at

levere video-content til deres folgere. Det foreslds med henblik pa at aktivere folgernes

minder og forventninger til en ferie i Lalandia, hvor video-content bliver vejen hertil. Vide
oerne skal filmes direkte fra Tornadoen, hvor turen herigennem kan opleves og dermed
trigge tidligere minder - og ikke mindst skabe forventninger. Derudover vil kameraet ogsa

kunne bruges til andre formal som eksempelvis at vise bolgerne i bglgebassinet.

BROWSING

Det andet kendetegn Mikunda definerer er browsing. Browsing handler om at fa de besg-
gende til at bevaege sig rundt i stedets omgivelser (s. 17). Det er derfor vigtigt, at den besg-
gende foler sig fri til dette, hvor formalet bliver at skabe en hjemlig folelse, da det vil

fremme bevagelsen (s. 13). I forlaeengelse heraf peger Mikunda p4, at vi oftest danner os et
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indtryk af omgivelserne hurtigst muligt, hvilket gores ud fra det, han definerer som et cog-
nitive map (s. 17).

Ud fra analysen fremgik det, at de besggende under et besgg i Lalandia oftest
er underlagt et tidsskema. Dette viser, at de besggende oftest bevager sig fra feriehuset til
Aquadome om formiddagen, hvor eftermiddagen tilbringes med en aktiv forngjelse eller
uden for Lalandia, alt efter de besggendes alder. Af analysen blev det udledt, at de besg-
gende med bern oplever en hgj arousal i form af ophidselse ved ikke at kende deres ferie-
hus’ placering. Hvorfor dette kan vaere en haemsko for de besagendes bevagelsesfrihed,
hvorved nysgerrigheden og overskueligheden skearpes. Derfor fremsattes der et forslag,
om at udvikle en applikation (app). App’ens formal er at give de besggende de ngdvendige
informationer i forhold til deres ferieophold. Ydermere skal denne indeholde et kort over
alle feriehusene i Lalandia samt selve ferieparken. Herudfra kan de besggende inden an-
komst i Lalandia danne sig et indtryk af deres feriehus’ placering, hvorved den hgje arousal
i form af ophidselse kan forebygges. Derudover skal der igennem app’en kunne deles ind-

hold med andre besggende i Lalandia, samt give direkte tilgang til Lalandias Facebookside.

KONCEPTET

Det tredje kendetegn Mikunda definerer er koncept. Koncept handler om, at der skal veere
en sammenhang mellem stedets afdelinger og aktiviteter, hvorved der skabes et helheds-
indtryk af stedet (s. 13).

Lalandia er et oplevelsessted, hvorfor et gennemgaende koncept mellem de
mange elementer bliver vigtig for helhedsoplevelsen. Oplevelsen skal derfor ogsa straekke
sig over Lalandias Facebookside, hvor der deles gjeblikke fra oplevelsesmulighederne un-
der et bespg. Lalandia udger nemlig en feriepark med flere muligheder for at komme helt
ned i gear eller drone afsted i form af de mange aktiviteter. Sammenlignet med andre dan-
ske forlystelsesparker er Lalandia et sted, der taler til bAde den hgj arousal-sggende og den
lav-arousal sggende gaest; eksempelvis Farup Sommerland, der kun inkluderer hgj arou-
sal-sagende aktiviteter. Der kan dog argumenteres for, at Lalandia deler nogle fellestrak
med Farup Sommerland, da de begge er fokuseret pa oplevelser til hele familien, hvorigen-
nem der foles samver og nerver med en hgj arousal som omdrejningspunkt i form af for-
lystelser. De laegger altsa begge grundstenene for den falles gode oplevelse praeget af
spe&nding. Det er dog ikke kun Farup Sommerland, som Lalandia deler faellestraek med,

men ogsa diverse campingpladser. Pa campingpladsen handler det modsat Farup
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Sommerland om at udfere lav arousal-sggende aktiviteter, hvorved der opnas afslapning,
fred og magelighed. Her udferes ferien i form af gature og familiehygge med eksempelvis
braetspil. Dermed bliver konceptet bag Lalandia en blanding af de to oplevelsesformer,

hvilket illustreres saledes:

Figur 6: Lalandia set i forhold til Farup Sommerland og campingpladsen (udarbejdet af Cecilie J. Hansen, 2019)

Lalandia udger altsa et univers, hvor bade hgj og lav arousal er integreret. Det ses blandt
andet ogsa hos Disneyland, hvorfor Lalandia traekker pd samme egenskaber, hvilket har
betydning for, at de ber se nermere pa deres kommunikation pa de sociale medier. Dis-
neyland har eksempelvis gennem deres kommunikation pa Facebook valgt at inddrage for-
skellige disney-figurer samt sma videoer direkte fra forlystelsesparken.

Som naevnt bliver Aquadome anset for at veere det store traekplaster, nar det handler
om Lalandia. Derfor er forslaget orienteret mod, at Lalandia skal skabe en karakter eller
figur i relation til Aquadome, hvis formal bliver at agere i samspil med content herom.
Monky Tonky fremstar dog som Lalandias maskot, men afspejler sig i en barnlig person-
lighed, hvorfor han kan vaere svaer at relatere sig til som voksen. Derfor skal den nye karak-
ter udarbejdes med afset i en voksen personlighed, men dog med et legebarn gemt i sig.
Herved bliver den relaterbar for de voksne besggende, herunder folgerne pa Facebook,

hvormed der kan skabes et tettere tilhersforhold.

HOVEDATTRAKTION
Det sidste kendetegn, Mikunda definerer, er hovedattraktion, som deekker over et naermest

magnetisk element pa attraktionen, som tiltreekker de besggende - altsa et must-see (s. 13).
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Ud fra analysen fremgik det, at Lalandia forst og fremmest forbindes med
Aquadome, hvorudfra Aquadome defineres som Lalandias hovedattraktion. I Aquadome er
der mulighed for bade at opleve en hgj sdvel som lav arousal i form af speending og afslap-
ning. Den hgje arousal relaterer sig til de flere forskellige vandrutsjebaner, der indbyder til
hgj fart fyldt med spaending, hvorimod de varme boblebade og liggestole indbyder de besg-
gende til at dase. I forhold til Lalandias kommunikation pa Facebook bliver begge aspekter
vigtige, da de giver et nuanceret indtryk af oplevelsen.

At Aquadome er en attraktion, der bade indbyder til hgj savel som lav arousal kan
siges at veere unik. Sammenlignes dette med Lalandias mindre attraktioner som eksempel-
vis klatreveeggen og bowlingbanerne, kan der argumenteres for, at disse kun henvender sig
til den hgj arousal-sggende geest. Det skyldes, at bowlingbanerne leegger op til interne kon-
kurrencer, hvor klatrevaeggen indbyder til at prave nye hgjder, hvilket kan fremkalde
spaending. Ud fra analysen fremgik det yderligere, at der i Lalandia kan kebes massage,
hvilket ma siges at vaere for den besggende, der gnsker at opna en lav arousal. Herudfra
fremgar det sdledes, at de mindre attraktioner i Lalandia er specialiseret i enten hgj eller
lav arousal oplevelser.

Dermed er det strategiske forslag orienteret mod, at Lalandias kommunikation pa
Facebook favner om bade den hgje og lave arousal, som Aquadome indbyder til. Dette go-
res gennem video-content, hvor vandrutsjebanerne filmes sa folgerne kan fa et indtryk af
den konkrete vandrutsjebanes karakter, hvorved der opbygges forventninger til denne. Fo-
kusset bor her vere pa fart, sjov og feellesskab. I henhold til den lave arousal skal denne il-
lustreres gennem de varme pool-omrader, spabade og wellness muligheder, der findes i
Lalandia. Kommunikativt skal det udtrykkes gennem tekster, der inddrager en rolig tone-
of-voice for at understrege de afslappende oaser i Aquadome. Med dette henvender Lalan-
dia sig til folgernes remembered utility samt skaber forventninger til ferieopholdet. Yderli-
gere skal de mindre attraktioner som eksempelvis klatrevaeggen og bowlingbanerne tyde-
liggores i kommunikationen, da disse blev udledt til ogsa at findes interessant af malgrup-

pen.
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Konklusion

I dette speciale har der vaeret fokus pa at undersegge Lalandias kommunikation pa det soci-
ale medie Facebook, og de besagendes oplevelse af Lalandia under et ferieophold. Dette er
undersogt med det formal at udlede relevant viden til udarbejdelse af strategiske forslag til
fremtidige Facebookopslag, der bygger videre pa de besggendes forventninger og minder

til en ferie i Lalandia. Dette er gjort med afset i folgende problemformulering:

Pa baggrund af specialets malgruppeundersggelse kunne der udledes indikationer p4, at
den mest almindelige folger af Lalandia er en dansk kvinde i alderen 35-44 ar, der indgar i
en eller anden form for familierelation med dertilhgrende bern. Analysen af Lalandias nu-
vaerende kommunikation pa Facebook viste, at Lalandia framer deres folgere gennem;
konkurrencer, tilbud, begivenheder, nyheder, praktiske informationer og selve oplevelsen.
Her ansporer Facebookopslagene hver isar folgerne til at foretage en handling med det
formal at age kebsintentionen og kendskabsgraden samt videregive praktiske informatio-
ner.

I analysedel 3 bliver den forste del af problemformuleringen besvaret. Analysen in-
dikerer, at den tilegnede oplevelse i Lalandia baerer prag af kvalitetstid, hvor samvaer og
narvaer er i fokus. Her danner Lalandias omgivelser rammerne for, hvad de besagende kan

opleve sammen. Hvortil at besggendes bedste minder fra Lalandia sattes i forhold til
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Aquadome - nermere vandrutsjebanen, Tornadoen. Yderligere viser undersoggelsen, at en
ferie i Lalandia foregar pa bernenes preemisser, hvor foraeldrene indgar i en telisk tilstand
med det primere mal at gare deres bgrn glade, hvorfor bagrnenes tilstand er paratelisk.
Hertil konkluderes det, at den gode oplevelse er athangig af, hvem der opleves sammen
med.

I den strategiske diskussion besvares anden del af problemformuleringen. Med af-
saet i vaerdien en mindevaerdig ferie blev der udarbejdet strategiske forslag til, hvordan
denne kunne understottes af Lalandias fremtidige kommunikation pa Facebook. Her frem-
gik det, at vandrutsjebanen Tornadoen er Lalandias vartegn, hvor Aquadome udger hoved-
attraktionen under et besgg, hvorfor disse skal fremga mere tydelige i kommunikationen
pa Facebook gennem video-content. Hermed henvender Lalandia sig i hgjere grad til fol-
gernes forventninger samt minder fra Lalandia med det formal at vaekke en hgj arousal i
form af spaending. Derudover skal fokusset pa de mindre attraktioner sges med henblik pa
at aktivere folgernes remembered utility. Yderligere blev det foresléet, at Lalandia udvikler
en applikation, der kan integreres med deres Facebookside. Det gares med formaélet om, at
imadekomme de besggendes hgje arousal i form af ophidselse over uvisheden om deres fe-
riehus’ placering. Hermed bliver det muligt for de besogende at forberede sig hjemmefra.
Dette udspringer af et gnske om at skabe mere overskuelighed samt oge de besggendes
nysgerrighed under et besgg i Lalandia. Slutteligt blev der fremsat et forslag om at skabe
en figur, der kan settes i relation til Aquadome. Det foreslas med det formal, at denne kan
inkorporeres som et relaterbart element i kommunikationen pa Facebook i henhold til
Aquadome, hvorfor denne ogsa skal kunne opleves fysisk i Lalandia. Derfor er tanken, at
figuren skal vaere af en voksen karakter, da denne skal henvende sig til den almindelige
danske kvinde i alderen 35-44 ar.

Afslutningsvis kan det overordnet konkluderes, at det er vigtigt for virksomheder,
som gnsker at markedsfore sig pa det sociale medie Facebook, at de henvender sig direkte
til kundernes erindringer og forventninger. Her handler det om at aktivere de positive er-
indringer i relation til tidligere oplevelser med produktet eller producenten - herunder
ogsa de aspekter, som muligvis kan vere treengt i baggrunden. Derudover ber der udvikles
et symbol, der kan sattes i relation til produktets eller producentens hovedattraktion, som

kunden kan forbinde sig kognitivt sdvel som emotionelt til.
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