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/- bstract

The focus of this MA-thesis is the field of strategic design thinking in the context of inter-
active digital media, business development and innovation. The objective of the thesis
revolves around designing and implementing Connectives as a 1st usable. Connectivities,
referring to a digital platform aimed at enhancing connection and intimacy between part-
ners in long-term relationships through curated interactive experiences. Connectivities is
built based on a hypothesis that couples face disconnection and lack of intentionality as
they settle into their daily routines. Recognizing the challenge couples face in maintaining
intimacy and engagement, Connectivities seeks to facilitate meaningful and purposeful

interactions without the logistical burdens typically associated with date planning.

The topic is examined through a pragmatic approach where we dive into the subject
through action research. Meaning that we are exploring the topic through creating a con-
crete solution to the issue that we have addressed.

We approach this through employing a combination of design thinking and Agile meth-
odologies. Through this the project takes a user-centric approach in regards to the de-
velopment of a digital solution. Design Thinking guided the design phase, ensuring that
features implemented in Connectivities were rooted in an understanding of user needs
and interactions. Concurrently, agile methodology allowed for a flexible, responsive and
adaptive approach throughout the development and implementation process that ac-
commodated the evolving project requirements gained through user feedback and anal-

ysis of the market.

The implementation phase utilized iterative prototyping and the MoSCoW prioritization
technique to refine the conceptual-, design- and functional ideas into a Minimum Viable
Product (MVP) that aligns with user expectations, conceptual requirements and func-
tional requirements. The result is a functional 1st usable version of the platform that not

only supplies date ideas and procedures for gaining connection in the relationship but
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also supports the logistical execution, thereby addressing both the emotional and prac-

tical aspects of maintaining a relationship.

The problem statement used to explore this subject is: How can we design and imple-
ment Connectivities as a 1st usable, offering ideas and procedures for couple experi-
ences that promote the relationship of partners in an otherwise busy everyday life? And

more practically, how do we make the business model for this profitable and scalable?

This thesis, based on the above mentioned problem statement, contributes to the fields
of digital media and relationship strengthening by demonstrating how use of agile meth-
odology. design methodologies and understanding of product development can lead to
the establishment of a digital platform that effectively supports the dynamics of relation-
ships even in a day and age where time is a limited commodity. We address this through-
out seven chapters, where each chapter explores a part of the problem statement and
addresses how it connects back to the bigger research question. The chapter breakdown
does not reflect a linear path when it comes to creating Connectivities, rather we explore

the problem through a continuous loop of exploration, testing, and iteration.
Future research could expand on this foundation by exploring scalability options, further

customization features to accommodate diverse user demographics and relationship

stages and Al implementation.
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Forord

Dette speciale er et resultat af knap et halvt ars intensivt arbejde med at udtaenke, udvikle
og teste et digitalt produkt navngivet Connnectivities. Hvilket er en sammensaetning af

ordnede connection og activities.

Tankerne bag dette speciale har dog en langt leengere trad som stammer tilbage fra det
sidste ar i vores bachelorprojekter. Vi som gruppe har alle veeret fascinerede omkring de

digitale mediers muligheder, specifikt int. innovation og forretningsudvikling.

Gennem vores kandidat og vejledning af flere dygtige professorer pa AAU er denne in-
teresse blevet skaerpet. Derfor er omdrejningspunktet for dette speciale blevet Connec-
tivities, som forhabentligt bliver startskud pa en laangere rejse omkring det at udvikle og

implementere teknologier, der skaber en positiv effekt pa den verden vi indgar i.

Det sidste halve ar har veeret fyldt med mange udfordringer og problemstillinger, men
0gsa en masse leering, erkendelser, indsigter og muligheder som har drevet vores ar-
bejde fremad. Vi har ogsa oplevet at fa en masse stotte og opbakning udefra, hvorfor vi
gerne kort vil takke nogen af de mennesker, som har haft indflydelse pa projektets ud-

formning.

Et keempe tak skal der lyde til vores vejleder Claus Aandreas Gram Foss Rosenstand,
som har vaeret en keempe inspirationskilde for os bade for og under specialet. Claus har
vaeret vores sparringspartner og udfordret os lebende, hvilket langt hen af vejen er grun-
den til, at vii dag er en del af AAU Start Up programmet og ser os selv som (fremtidige)
ivaerksaettere. Claus har med et keempe hjerte udfordret os og praeget vores tilgang til
innovation, produkt og forretningsudvikling, hvilket ger, at vi i dag feler os mere kompe-

tente til den fremtid vi gar i made.

Der skal ogsa lyde en stor tak til vores mange respondenter. Jeres deltagelse har vaeret

uundveerlig. Mange tak for jeres tid og imedekommenhed.
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Vivilogsa gerne benytte muligheden for at takke AAU's Start-Up Program, som ligeledes
har haft en stor effekt pa udformningen af dette projekt. Vi har allerede faet et stort ud-
bytte af at indga i programmet og glaeder os til det videre forlob. Hertil vil vi ogsa gerne
takke alle de andre deltagere i startup programmet. Det har vaeret en keempe gave at

kunne sparre med sa mange dygtige mennesker undervejs.

Og endeligt vil vi selvfolgelig gerne tage muligheden for at takke vores familier og part-
nere som har bakket op omkring os med sparring, keerlighed, kaffe og gin & tonics. | har

vaeret uundveerlige i denne proces.
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hapitel 1 - Startskuddet, en verden at
relationer

Den skrobelige relation

Teette relationer og sociale feellesskaber er nogle af de vaesentligste faktorer for menne-
skers generelle trivsel (Thingstrup, 2022). For mange er parforholdet et af de vigtigste
feellesskaber, de indgar i, men trygheden i relationen kan med tiden blive udfordret, hvis
der ikke gores en indsats for at opretholde en taet tilknytning (Mikkelsen, 2022). Udfor-
dringerne opstar iszer, nar manglende tid i hverdagen ger det vanskeligt at prioritere tid
og fordybelse i parforholdet. Dette er et problem vi personligt har oplevet, idet vi alle har
erfaringer fra laangerevarende forhold, hvor vi har konstateret, hvordan en hverdag med
Jjob, studie, fritidsaktiviteter mm. kan gere det svaert at prioritere relationen i det omfang,
vi egentlig ensker. Samtidigt har vi maerket de konsekvenser, det kan have, nar forholdet
netop ikke prioriteres, hvilket i yderste tilfeelde kan betyde, at forholdet ikke holder. For
at undga dette, bor parrelationen betragtes som et vedvarende arbejde, som partnerne
aktivt tager ansvar for ved kontinuerligt at sege inspiration til mader at vedligeholde og
udvikle forholdet (Mikkelsen, 2022). Dette kan bla. ske gennem kaerlige handlinger, lige-
som psykoterapeaut Anja Ladefoged (Ladefogedvision, 2023) understreger vigtigheden
af at tage sig tid til faelles oplevelser i et parforhold, sa dagligdagens trummerum, konflikt
og rutine ikke saetter et negativt praeg pa relationen. Statistikker viser, at halvdelen af for-
stegangsaegteskaber ender i skilsmisse og hertil ses mangel pa engagement som den
sterste grund til skilsmisse (Bieber, 2024). Det er dermed et storre problemomrade, vi vil
finde en lesning pa, for at hjselpe par til bedre parforhold. Da dette er et problemomrade
vi alle oplever i vores hverdag, observerer vi et 'Job to be Done' (Christensen, Dillan, Hall
& Duncan, 2016), hvorfor vi har valgt at undersege, hvorvidt vi, med vores viden, kompe-
tencer og faerdigheder indenfor interaktive digitale medier, kan udbedre dette problem-

omrade.
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Connectivities, en sammensmeltning af ordene connection og activities, er vores bud pa

en innovativ lesning, der tilbyder et katalog af dateoplevelser via en digital platform til

par, som onsker at prioritere deres forhold i hgjere grad.

Definitionen pa dates varierer, men generelt refererer begrebet til en social aktivitet, hvor
to mennesker, der er interesseret i hinanden, romantisk og/eller seksuelt, bruger tid sam-
men for at laere hinanden at kende (Sproget.dk, n.d.). Denne tid kan omfatte forskellige
former for aktiviteter, som at ga ud at spise, ga en tur eller drikke en kop kaffe. Altsa at

tilbringe tid sammen i en social kontekst.

Vores erfaring er, at alt er nyt og spaendende i starten af et forhold, og vi er af den over-
bevisning, at der i den sammenhaeng forekommer en naturlig trang til at skabe dybere
forstaelse for hinanden, selv gennem det der kan anses som trivielle dateoplevelser, men
som kan virke unikke, alene fordi de opleves for forste gang. Vores opfattelse er, at initi-
ativet opstar mere organisk i denne fase af parforholdet, som et naturligt led i at opna en
dybere relation, idet det tidlige datingstadie netop drejer sig om at leere hinanden at
kende. Problemet opstar, nar parret stopper med at forsege at laere hinanden at kende.
Altsa nar parforholdet nar til et punkt, hvor det antages, at parret kender alt om hinanden,
og derfor heller ikke tilgar hinanden med den samme naturlige nysgerrighed som tidli-
gere. Som folge heraf arbejder vi med en arbejdshypotese om, at trivialiteten ved leen-
gerevarende parrelationer, kan gore det udfordrende at bevare spanding og nytaenk-
ning i maden at vaere sammen pa. Altsa at hverdagens trummerum overtager, som La-
defogedvision (2023) papeger, og at originaliteten og spaendingen i forholdet ikke opstar

naturligt eller prioriteres pa samme made som tidligere.

Connectivities adresserer de tilknytningsudfordringer, der kan opsta i parforholdet ved at
tilbyde et udvalg af unikke og inspirerende date-ideer og procedure, der er designet til
at styrke forholdet, fremme "connection’ og skabe mindevaerdige ojeblikke. Formalet
med Connectivities er at styrke initiativet i laengerevarende parforhold, ved at fierne de
barrierer, der kan veaere, nar man vil planlaegge aktiviteter med sin partner i en hverdag

praeget af trivialitet og rutine. Derved er det ikke fantasileshed og det tilbagevendende

sporgsmal ‘Hvad skal vi lave?', som er til hinder for at pleje relationen. Vi forestiller os en




verden, hvor par investerer i en date-idebank, sa det naeste faelles eventyr er tilgaengeligt
ved blot at logge ind pa platformen, vaelge en date-idé og felge de procedurer som

fremlaegges.

Connectivities som platform indeholder ideer samt tilherende procedurer for paroplevel-
ser. [deerne prassenteres pa platformen og er kreative samt tiltalende, sa de vaekker in-
teressen hos brugerne, mens procedurerne beskriver fremgangsmaden for hvordan pa-

roplevelserne fores ud i livet og opfordrer til aktiviteter der kan forega under daten.

Grundlaget for Connectivities, og for dette projekt, er at facilitere procedurer for oplevel-
ser, der fremmer relationen i parforhold gennem en interaktiv digital platform. Vi arbejder
med en forstaelse af, at det at fremme relationer indebaerer en raekke handlinger og til-
tag, der har til formal at styrke og forbedre relationen mellem to personer. Herunder ele-
menter som kommunikation, deltagelse i faelles aktiviteter, konflikthandtering, positivt fo-
kus, tillid, respekt og engagement i hinanden og de faelles aktiviteter, de indgar i (Gottman
& Silver, 1999; Gottman, 2015; Rapaport, Carbonneau, St-Louis, Rochette, Vallerand, 2018).

For at skabe en lesning, der kan skaleres og hjeelpe globalt, skal Connectivities baseres
pa en lensom og skalerbar forretningsmodel. | den sammenhang er det vaesentligt,
hvordan vi imedekommer brugerne, ved at udvikle en lesning, der bade skaber vaerdi for
dem og lesningen. Det betyder, at brugerne skal investere i den parforholds-progression,

som Connectivities hjaelper dem til.

For at udvikle en lansom lasning, er det vaesentlig at definere brugergruppen. Connecti-
vities' kunder er par, mens brugergrupperne er mere komplekse, og bestar af enten en
partner i et parforhold eller parret som helhed. Der vil altsa veere flere brugerrejser, hvor
enten den ene eller den anden partner bringer lesningen ind i parrelationen. Dog er Con-
nectivities tiltaenkt faelles brug, hvorfor vi i design og sprog henvender os til par og ikke

individer.

| projektet designer og implementerer vi Connectivities som en 1st usable, hvilket reprae-

senterer “[..] a fully functional part of the product” ( Vistisen & Rosenstand, 2016, s. 6). Her
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henviser design bade til den praksis hvor vi udformer platformen med udgangspunkt i

designprincipper, samt til et strategisk styringsvaerktoj (Gibbons, 2016).

For at undersage hvordan vi kan udvikle og implementere en platform som Connectivi-

ties med relation og paroplevelser for gje, har vi opsat et problem.

Hvordan kan vi designe og implementere Connectivities som 1st usable, der

tilbyder ideer til og procedurer for paroplevelser, der fremmer partnernes relation i en

ellers travl hverdag? Og mere praktisk, hvoraan ger vi forretningsmodellen herfor lansom

og global skalerbar?

Figur 1 - Mock up
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Undersogelsesstrategi

| dette afsnit vil vi reflektere over opgavens metodologiske, teoretiske, metodiske og em-
piriske valg, samt hvordan disse valg bidrager til opgavens dagsorden (Sonne-Ragans,
2021, s. 80). Problemet gaores analytisk handgribeligt ved at nedbryde problemet i dels-
pargsmal, som vil blive undersegt gennem projektets syv kapitler. Dertil vil der lobende i
arsnittet blive atklaret, praeciseret og afgraenset begreber indenfor problemfeltet, sa de
hypoteser der arbejdes ud fra specificeres, og det belyses, hvordan problemomradet kan
arklares ud fra vores faglighed inden for interaktive digitale medier (Sonne-Ragans, 2021,

S 76)

| projektet benyttes Engaged Scholarship af Lars Mathiassen (2017) som en overordnet
ramme til at definere det generelle mal for undersagelsen. Hensigten er at producere
relevant og brugbar viden gennem en undersogelse af det tidligere beskrevne problem.
Engaged Scholarship sigter mod at skabe en bro mellem teori og praksis samt at bidrage
til bade den akademiske verden og den virkelige verden (Mathiassen, 2017), hvorfor

denne tilgang er valgt som styring for projektets underseogelsesstrategi.

Der er flere tilgange, vi kunne have valgt for at adressere problemet. Eksempelvis kunne
vi have indgaet et partnerskab med en samarbejdspartner, der kunne hjaelpe os i lesnin-
gen af problematikken. Vi valgte dog en tilgang, hvor vi selv gennem opstart af egen
virksomhed far lov at vaere inde over alle processer iht. til at udvikle lesningen. Denne
type tilgang til forskning kaldes radikal aktionsforskning, hvilket beskrives naermere se-

nere i afsnittet.

Mathiassen (2017) opstiller flere modeller for at udarbejde en undersegelse ud fra Enga-
ged Scholarship. Den ene model beskriver den vekselvirkning, der sker mellem under-
sogelses- og publikationsdesignet (Figur 2). Her beskrives, hvordan Engaged Scholarship
kan anses som en kreativ proces (Mathiassen, 2017, s.18), hvor de personer som foretager

undersogelsen opdager og vurderer forskellige mader at rammesaette og
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Figur 2 - Vekselvirkningen mellem undersegelses- og publikationsdesign. Egen tilblivelse baseret pa Mathiassen (2017,
5 18)

publicere deres fund ved iterativt at indsamle og fortolke viden, samt udforske, teste og
vurdere alternativer (Frisk, Lindgren & Mathiassen, 2014, s. 42-61; Mathiassen, 2017, s. 18).
Mathiassen foreslar, at man kan strukturere dette gennem lebende opdatering af to do-
kumenter; et dokument der beskriver hovedkomponenterne i undersegelsen, og et do-

kument der beskriver strukturen af publikationen.

v Undersogelsesdesign-dokumentet bor beskrive de overordnede rammer for
undersagelsen, herunder formalet, problemstillingen der undersoges, den te-
oretiske ramme, metodiske ramme, dataindsamling, dataanalyse, evt. etiske
overvejelser, samt det videnskabelige bidrag som undersegelsen medferer,

v Publikationsdesign-dokumentet beskriver strukturen og indholdet af den en-
delige publikation. Det indeholder publikationstype, malgruppe, budskab,
struktur, format samt indhold & stil (bilag 3).

v Produkt - Connectivities er produktet, som vi soger at implementere som 1st
usable gennem undersegelsen. Dette sker gennem idiation, prototyping, test
og implementering med flere iterationer gennem de forskellige faser, hvor ele-

menter redesignes (Gibbens, 2016).

Disse dokumenter bor lobende opdateres og revideres, indtil forskningen har bevaeget
sig mod et stabilt og konsistent design (Mathiassen, 2017, s. 18 & 23). Opdateringer i do-

kumenterne kan bla. omfatte nye data, indsigter baseret pa data, sendringer |
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formuleringen af problemet, aendringer i fokuset pa undersegelsen, konkretisering af

struktur mm. (Mathiassen, 2017, s. 18-25).

Vi har udarbejdet et dokument som viser, hvordan problemet har udviklet sig fra ferste
udkast til vores nuveerende problem (Bilag 3). Dertil fremgar arbejdsspergsmal, samt lo-
bende ideer til struktur ogsa af undersogelsesdesign-dokumentet (bilag 3). Dette giver et
indblik i hvordan refleksioner og diskussioner omkring fremgangsmade, fokus og struktur
lebende har aendret sig bla. under gruppemaoder, vejledermader samt meder med andre
interessenter. Dokument kan holdes op mod det endelige projektdokument, hvor vores
feerdige struktur, proces og fokus fremgar.

Fordelene ved at dokumentere undersogelsesprocessen pa denne made er at skabe
transparens og klarhed iht. strukturen af bade undersegelsesprocessen og publikations-
designet. Dertil fremmer det muligheden for refleksion omkring undersegelsens design
og resultater, ligesom der er bedre mulighed for at indhente feedback fra bla. vejledere
og andre stakeholders undervejs, eks. gennem AAU Start-Up programmet, hvilket adres-

seret senere i kapitlet.

Hertil reflekteres over de vigtigste takeaways samt udviklingen af projektet fra start til
slut, hvilket fremhaever vaesentlige aendringer og den iterative karakter af vores arbejde.
Den indledende problemformulering har udviklet sig markant gennem flere runder
(Runde 1til runde 13, bilag 3). Denne iterative justering afspejler bade vores forstaelse for
problemet og dets kontekst samt feedback fra interessenter og dataindsamling. Eksem-
pelvis skiftede problemformuleringen fra et generelt fokus pa digitale platforme til date-
oplevelser til en mere specifik undersegelse af design og implementering af Connectivi-
ties som en 1st usable, der tilbyder date-ideer og procedurer til paroplevelser der for-
bedrer partnerrelationer, med en forretningsmodel der skal vaere skalerbar og lansom.

lterationerne viser en tydelig udvikling i struktureringen af bade undersegelsesdesignet
og publikationen. | begyndelsen var kapitlerne mere undersogende og brede, men blev
gennem iterationerne mere fokuserede og detaljerede. Den gradvise omstrukturering in-
dikerer desuden en adaptiv og agil tilgang til at skabe en relevant ramme for underso-

gelsen bade iht. de teoretiske og de praktiske forbehold.
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De indledende stadier af problemformuleringen (runde 1-4) fokuserede pa at skabe en
digital platform for dateoplevelser med det formal at forbedre kommunikation og relati-
oner. Disse brugte brede noglebegreber som design, implementering og brugerinddra-

gelse.

Mellemstadierne (runde 5-8) specificerede bade problem og omfang, hvor problemfor-
muleringerne blev mere fokuseret pa Connectivities som en 1st usable. Dette omfattede
klarere definitioner af centrale termer og begreber som systembeskrivelse, forretnings-
modellen, samt introduktion af agile metoder. Herunder begyndte agil design og imple-
mentering at vaere fremtraedende, hvilket afspejler et metodologisk skift i retning af ite-

rativ udvikling og test.

De sidste iterationer (runde 9-13) havde et detaljeret problem- og undersogelsesfokus.
Problemet og undersegelsessporgsmalene blev mere detaljerede, specifikke og adres-
serede bade teoretiske og praktiske bekymringer. Hertil fremgar en forbedret strukture-
ring, idet kapitlerne blev reorganiseret for at afspejle et mere sammenhaengende flow fra

problemidentifikation til lasning.

Undersegelsesdesign-dokumentet afspejler altsa betydelige andringer i struktur og
fremgangsmade, hvilket er sket i takt med, at vi arbejdede med undersogelsens pro-
blemfelt, og fik feedback fra vores vejleder samt andre interessenter. | trad med Mathi-
assens (2017) principper demonstrerer projektet, hvordan Engaged Scholarship kan
bygge bro mellem teori og praksis gennem iterativ raffinering, interessent engagement

og adaptivt undersegelsesdesign.
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Publikationsdesign
Folgende afsnit anskueligger publikationsdesignet for undersogelsen. Her beskrives
Strukturen for den made undersagelsen praesenteres, med henblik pa bedst at formidle

undersogelsens besvarelse ar problemet og det videnskabelige bidrag.

Figur 3 - Undersagelses design

For at gere problemet analytisk handgribeligt, er det nedbrudt i en raekke arbejdsproble-
mer. Hvert kapitel i projektet forholder sig til et af disse arbejdsproblemer, og er i folgende
afsnit kort beskrevet og sammenkoblet med de teoretiske og metodiske tilgange, der
benyttes for at besvare dem (Sonne-Ragans, 2021, s. 76). Problemet har udgjort projekt-
arbejdets helhed, og arbejdsproblemerne delene. Arbejdet har vaeret problemoriente-
rende i faanomenologisk hermeneutisk forstand i en vekselvirkning mellem projektets
problem og arbejdsproblemer — mellem hhv. helhed og dele (Hgjberg, 2004, s. 310). Fae-
nomenet vi har interesseret os for er parforhold, og hvad der skal til for at opretholde en

god relation mellem partnerne i parforholdet gennem faelles aktiviteter.

Kapitel 2: Introduktion til Connectivities
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Dette kapitel beskaeftiger sig med at definere begreberne 1st usable og MVP, for at af-
graense forstaelsen af vores problem, begge begreber beskrevet af stifterne bag Imagi-
nary Cloud (2020), en softwareudviklingsvirksomhed med fokus pa brugervenlighed og
palidelighed. Det praktiske problem der underseges i dette kapitel er systembeskrivelsen
af vores high-fidelity Figma prototype samt vores 1st usable for Connectivities mhp. at
skabe en forstaelse for den service, vi udvikler. Dette gores gennem sitemaps, beskrevet
ud fra teori fra Jatinder Manhas (2014), professor inden for Computer Science & IT, som
fungerer som et blueprint for det digitale produkt. Dermed er det med til at skabe et vel-
organiseret, brugervenligt og strategisk udviklet produkt, der opfylder brugernes behov
samt forretningsmalene. Sidst i kapitlet fremlaegges det, hvordan vi definerer design- og
konceptprincipper, som vil blive beskrevet gennem opgaven. Altsa er dette kapitel med
tilat afgraense og definere den service, som vi udvikler gennem undersegelsen.  henhold
til det samlede problem, vil denne del af opgaven praesentere Connectivities, sa servicen
er rammesat iht. de ovrige kapitler samt afgraense forstaelsen af en 1st usable, som vi har

arbejdet hen mod.

Kapitel 3: Brugerne

Dette kapitel fokuserer pa at definere brugerne, som identificeres ud fra en brugertype,
baseret pa en brugerprofil, personaer og scenarier. Begreberne er beskrevet af Kathy
Baxter, Catherine Courage og Kelly Caines i bogen ‘Understanding your Users' (2015). Par-
og partnerne anskueliggeres gennem en brugerprofil. Den senest iterede brugerprofil,
version 3, er baseret pa lebende viden om brugergruppen fra litteraturreviewet, det ind-
ledende interview samt feedback fra AAU Start-Up. Hertil inkluderes teori om segmen-

teringsvaerktojet 'De emotionelle kundetyper' (Institut for Kundetyper, 2024) samt Jungian
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Archetypes (Guo & Ma, 2017). Derefter opstilles tre personaer, igen baseret pa samme
datagrundlag. Hertil definerer vi par- og partners brugssituationer gennem tre scenarier.
| kapitlet beskaeftiger vi os desuden med at definere den mulige differentiering af brugere
og kaebere, hvilket beskrives teoretisk af Elke den Ouden (2012). Kapitlet i dets helhed vil
belyse Connectivities brugertype, hvilket har stor effekt pa, hvordan konceptet designes
og implementeres, hvilket relaterer sig til det veerditilbud, som servicen skal levere, da

det danner baggrund for de problematikker, som servicen skal vaere en lesning pa.

Kapitel 4: Kommercialisering af Connectivities

Dette kapitel forholder sig til, hvordan Connectivities bliver en leansom virksomhed. Her
undersages prissaetning og interesse for at betale for Connectivities gennem et koncept-
interview. Herefter underseges hvilket job, brugerne onsker udfert gennem Jobs To Be
Done teorien (Christensen et al, 2016) Hertil benyttes Business Model Zoo, som er et
vaerktej til at finde forretningsmodeller, der er udviklet gennem et projekt ledet af Charles
Baden-Fuller og stettet af EPSRC* med finansiering fra bla. Cass Business School og City
University London (Business Model Zoo, 2024a), til at identificere, hvilken type forret-
ningsmodel Connectivities baseres pa. Hertil opstilles et Lean Canvas til at skitsere vae-
sentlige elementer af forretningsmodellen, som bla. kundesegmenter, indtaegter og om-
kostninger samt unikt veerditilbud (Osterwalder & Pigneur, 2010). | kapitlet belyses desu-
den det marked, Connectivities indgar i, ved at foretage en environmental scanning
(McEwen, 2008), der udvider vores viden om hvilke virksomheder, der opererer med lig-

nende veerditilbud. | den forbindelse er der udarbejdet en konkurrentanalyse, der er med

1 Engineering & Physical Sciences Research Council

Side 23 af 371



til at informere og underbygge de strategiske beslutninger vedrerende, hvordan Con-

nectivities skal positioneres i markedet, hvortil vi ogsa beskriver, hvordan Connectivities
har potentiale til at disrupte markedet og skabe en eksponentiel virksomhed. | henhold til
problemet, bidrager kapitlet til at belyse, hvordan Connectivities bliver en leansom og ska-
lerbar virksomhed, ved at udforme en plan for indtjening, markedsfeoring og strategisk
vaekst gennem skitseringen af forretningsmodellen og analysen af det konkurrerende

marked.

Kapitel 5: Ideer og procedurer for paroplevelser som fremmer relationen mellem par

Dette kapitel undersager relationen mellem partnerne i et par, og redeger for hvordan en
sadan relation kan fremmes gennem paroplevelser. Dette belyses pba. litteraturreviewet
(Bilag 5) og teorier vedr. hvad faelles par-aktiviteter er (Aron, Norman, Aron, McKenna, &
Heyman, 2000; Rapaport, Carbonneau, St-Louis, Rochette & Vallerand, 2018), samt hvilke
faktorer der er essentielle for at opretholde et varigt parforhold (Gottman, 2015; Gottman
& Gottman, 2018; Gottman et al., 2019). | henhold til problemet belyser dette kapitel, hvad
paroplevelser er, samt hvordan relationen mellem par kan fremmes gennem faelles ak-
tiviteter.

Derudover beskaeftiger kapitlet sig med at definere og diskutere, hvad ideer og proce-
durer for paroplevelser er, hvorfor disse udger vaesentlige elementer af Connectivities'
koncept, samt hvordan de kan leve op til malet om at paroplevelserne i Connectivities
skal fremme partnernes relation i en ellers travl hverdag. Kapitlets tidligere undersegelse
af paroplevelser, samt vaesentlige faktorer for at opretholde en varig parrelation, under-
bygges med indsigter fra interviewdata (Bilag 9). P4 baggrund heraf opstilles en raekke
retningslinjer, som ideerne og procedurerne for paroplevelser pa Connectivities skal leve
op til. Denne del af projektet besvarer hvordan Connectivities kan lese det “real world
problem’, som problemet er baseret pa. Altsa hvordan Connectivities kan vaere med til at

fremme at partnerne i et par prioriterer forholdet i en ellers travl hverdag ved at tilbyde

ideer og procedure for paroplevelser. Hertil redegeres for, hvordan Large Language




Models kan anvendes til at generere ideer og procedurer til Connectivities, der opfylder

de opstillede retningslinjer (Giray, 2023; Lin, 2024).

Kapitel 6: Design og implementering af Connectivities

Dette kapitel adresserer problemet ved at redegere for, hvordan vi designer og imple-
menterer Connectivities som en 1st usable gennem en udviklingsproces, der tager ud-
gangspunkt i agile udviklingsmetoder og Design Thinking som strategisk procesvaerkto
(Tschimmel, 2012; Brown, 2008). Kapitlet belyser en iterativ proces, hvor vi med et bru-
gercentrisk fokus identificerer, tester og udarbejder prototyper, der bade tager hejde for
brugernes behov, kvalitetskriterier for bade koncept og design, samt hvad der er tekno-
logisk muligt. Hertil beskrives vores deltagelse i AAU Start-Up programmet, og hvordan
det bidrager til udviklingsprocessen. | henhold til problemet belyser dette kapitel, hvor-
dan vi anvender design pa flere niveauer i udviklingsprocessen, hhv. som formgivende
og processtyrende element (Dansk Design Center, 2015), for at kunne implementere
Connectivities som et digitalt medie.

Kapitel 7: Konklusion & bidrag

| konklusionen vender vi tilbage til problemet og besvarer dette med udgangspunkt |
kapitel 1-6, herunder arbejdsproblemerne. | dette afsnit fokuserer vi pa at beskrive, hvor-
dan hvert delelement i undersegelsen er med til at besvare det samlede problem. Her-
under anskueligger vi de vaesentligste resultater, og hvordan disse bidrager til den eksi-
sterende litteratur indenfor problemomradet. Hertil reflekteres der over den bredere be-
tydning af resultaterne, og hvilke begraensninger undersegelsen har ift. feltet, samt hvad
der i fremtiden burde underseges mere. Sidst reflekterer og perspektiverer vi iht. videns-
udvikling, leeringspunkter, igennem undersegelsen, tilgangen og processen vi har haft |

undersagelsen, samt vores fremtidige ambitioner int. Connectivities.

Undersggelsesdesign

Med udgangspunkt i Engaged Scholarship (Mathiassen, 2017) vil falgende arsnit belyse
undersagelsesdesignets forskellige komponenter med henblik pa at skitsere underso-
gelsens struktur. Dette indbefatter elermenter som problemet, undersogelsessporgsmal,

metode, dataindsamling samt de teoretiske rammer.
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Figur 4 - Strukturel opbygning af specialet .
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Problem (P)

Problem (P), hvilket i projektet refereres til som problemomrade, belyser en “problemstil-
ling fra den virkelige verden’, som underseogelsen sigter efter at bidrage til lesningen af,
gennem tilblivelsen af ny viden (Mathiassen, 2017, s. 19). (P) motiverer undersegelsen, og
danner det praktiske grundlag for formuleringen af undersegelsesspergsmalet (RQ) (Ma-
thiassen, 2017, s. 19), hvilket i indledningen benaevnes som problemet. Som tidligere be-
skrevet, tager projektets undersogelse udgangspunkt i den udfordring, der kan opsta i
langvarige parforhold, nar den forste forelskelse ebber ud, og relationen ikke leengere er
ny og spaendende. Pa trods af at det er en kendsgerning, at et parforhold kraever en aktiv
indsats fra begge parter for at bevare den taette relation pa sigt (Mikkelsen, 2022), oplever
mange alligevel, at det kan vaere en udfordring at opretholde den samme vedholdenhed
og prioritering af relationen, nar hverdagens travlhed og rutine melder sig. Vi vil under-
soge, hvordan vi kan bidrage til udbedringen af dette problemomrade, vha. vores viden,

faerdigheder og kompetencer indenfor interaktive digitale medier.

Area of Concern (A)

Area of Concern (A) adresserer den eksisterende litteratur, der er relevant for problem-
omradet, samt hvordan vi vil tilfgje til litteraturen vha. undersegelsen, og hvordan dette
rammeseettes ifm. vores undersogelsessporgsmal (RQ) (Mathiassen, 2017, s 19-21). Med
afsaet i problemomradet har vi en formodning om, at par bla. oplever udfordringer med
at finde tid og energi til at prioritere og styrke deres relation. Prioriteres forholdet ikke, kan
det medfere negative konsekvenser som mangel pa naerhed og intimitet, hvilket kan lede
til en folelse af fysisk og folelsesmaessig afstand, kommunikationsproblemer samt gene-

rel utilfredshed med forholdet; eller i vaerste tilfeelde ende med at parret gar fra hinanden.
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ldet 85% af alle mennesker oplever et “break up” i deres levetid (Lindner, 2023b), er det
altsa realiteten for mange par. Vi er i denne sammenhang opmasrksomme pa, at proble-
met er baseret pa en raekke arbejdshypoteser. Eksempelvis har vi en formodning om, at
det er en betydelig andel af par, som oplever problematikker vedrerende prioriteringen
af den indbyrdes relation i forholdet. Hypoteserne er baseret pa den viden og de anta-
gelser, vi har om problemomradet. Ved at adressere dem, klargeres kompleksiteten af
problemomradet, hvilket muligger, at vi kan udforme en empirisk undersegelse af pro-
blemet (Sonne-Ragans, 2021, s. 37 & 42). Vores forstaelse af problemomradet bygger
altsa pa en reekke grundantagelser fra bla. artikler samt egne erfaringer, og vi arbejder
pa at anskueliggere disse, samt at af- eller bekraefte de hypoteser vi har om problem-
omradet. Det gores ud fra et omfattende litteraturreview (bilag 5) samt gennem interviews
med par (bilag 9), med det formal at konkretisere, hvor omfattende en problematik det

er at prioritere tid sammen, samt hvordan par kan tilga det at fremme deres relation.

For at undersage problemomradet naermere, er der udarbejdet et litteraturreview samt
interview med 10 par. Litteraturreviewet underseger bla. eksisterende litteratur vedro-
rende parforhold, hvilket papeger en raekke principper for, hvad der fremmer parrelatio-
ner, og omvendt hvad der kan skabe distance mellem personer i forhold (Bilag 5). Derfor
arbejdes der ud fra, at det at fremme et forhold indebaerer en raekke handlinger og tiltag,
der har til formal at styrke og forbedre relationen mellem to personer. Dette kan bla. in-
debaere: aben kommunikation, deltagelse i faelles aktiviteter, konflikthandtering, positivt
fokus, kvalitetstid, tillid, respekt, skabelse af feelles minder, samt engagement i hinanden
og de faelles aktiviteter, man indgar i (Gottman & Silver, 1999; Gottman, 2015; Rapaport et

al. 2018).
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Dertil belyser indsigterne fra interviewene en raekke temaer ud fra de interviewede pars
udtalelser. De identificerede temaer er originalitet, planleegning, ekonomi og relation,
hvilket beskriver nogle af de problemstillinger par star overfor i en travl hverdag, samt de
onsker de har ifm. en eventuel lesning (Bilag Q). Baseret pa denne data er der udledt en
retningslinjer for date-ideerne, hvilket understettes af forskningsresultater vedr. styrkelse
af parforhold (Gottman, 2015, Gottman & Gottman, 2018; Gottman et al., 2019) samt be-
tydningen af feelles aktiviteter i et parforhold (Aron et al., 2000; Rapaport et al.,, 2018).

Udover at et brud pa parforholdet eller en svag relation kan have en raekke negative
konsekvenser for parternes velvaere og livskvalitet, kan svage parrelationer ogsa have
negative konsekvenser for samfundet som helhed, feks. i form af eget risiko for social

isolation. Eksempelvis beskriver studier (Lindner, 2023a) at:

v Personer i sunde forhold har en 49 % lavere risiko for at do2
v Personer i et sundt forhold udviser 35 % faerre helbredsproblemer.
v 385 % af aagtepar rapporterer, at de foler sig lykkeligere generelt, hvilket tyder pa,

at sunde forhold kan bidrage til en generel lykke.

Det kan altsa derfor have en positiv samfundsmaessig effekt at undersege hvordan par
kan hjeelpes til at prioritere og styrke deres indbyrdes relation. Dertil vil undersegelsen

fokusere pa potentialet for interaktive digitale medier til at afhjselpe problemet.

2 Sundt forhold refererer i denne kontekst til forhold, som giver de involverede personer bedre folelses-
maessig velveere, idet der gennem forskning etableres en forbindelse mellem emotionel velveaere og fysisk
velveere (Salovey, Rothman, Detweiler, & Steward, 2000) (Hernandez, Bassett, Boughton, Schuette, Shiu &
Moskowitz, 2018).
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Vi har afgraenset omradet ved at fokusere pa hvordan interaktive digitale medier kan an-
vendes til at fremme parrelationer i en travl hverdag. Dette afgraenser undersegelsesom-
radet i den forstand, at lesningen helt eller delvist faciliteres gennem et interaktivt digitalt
medie, hvorfor eks. et fysisk produkt alene ikke anskues som en lesning. Vi underseger
altsa et medies potentiale til at afhjeelpe problemet ved at facilitere ideer og procedure
for par, der kan fremme deres interne relation.

| henhold til undersegelsen taler vi om at fremme relationen i en bred forstand, da vi er
opmaerksomme pa, at det at fremme en relation, eks. kraever engagement fra begge
parter. Connectivities som service kan designes sa platformen ligger op til engagement
fra brugerne, men idet platformen opfordrer til aktiviteter uden for platformen, vil enga-
gementet ogsa veere afhaengigt af brugernes eget onske om at indga i aktiviteterne. Der-
for arbejdes der ud fra en grundantagelse om, at partnerne der bruger platformen har en
feelles enighed om at engagere sig i aktiviteterne og hinanden. Altsa at partnerne tilgar

Connectivities med den hensigt at opretholde og udvikle deres interne relation.

Dertil er der lavet en afgraensning, idet vi udvikler en lesning i en forretningskontekst,
hvori der ligger, at virksomheden skal vaere lensom. Dette stiller nogle krav til lasningen,
hvorfor dette kan ses som en made, hvorpa den type af lesning, der underseges, afgraen-
ses. Det at lesningen skal veere et interaktiv digitalt medie, og at den skal veaere leansom,
er desuden med til at adskille undersogelsen fra det avrige felt, hvilket uddybes i fol-

gende afsnit vedrorende konceptuel rammesaetning.

Vi forventer, at undersegelsen bidrager med ny viden om potentialet for at interaktive
digitale medier kan vaere med til at styrke parrelationer. Derudover udvikles en platform,
Connectivities, med vaerktojer og inspiration til par. Derudover forventes det, at underso-
gelsen frembringer en raekke principper, som kan fremme partneres relation, hvilket kan

benyttes i andre kontekster.
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Conceptual Framing (F)

Conceptual Framing (F) henviser til den konceptuelle rammesaetning, som hjaelper med
at strukturere indsamling og analyse af data vedrerende problemomradet for at besvare
undersogelsessporgsmalet (RQ) (Mathiassen, 2017, s. 19-21). Med den konceptuelle ram-
mesaetning far undersegelsen et solidt fundament for at analysere data, og der gives en
forstaelse af de metoder, processer, teorier og teknologier der benyttes gennem under-
sogelsen. Den konceptuelle rammesaetning defineres ud fra henholdsvis Fa, hvilket er
den data, som belyser omradet inden for A (Mathiassen, 2017, s. 19-21), samt F,, der be-
skriver alt data, som falder uden for A. Fa treekker altsa pa begreber fra A, hvorimod Fl
traekker pa begreber, der er uafhaengige af A. Dertil reflekteres der over den valgte ram-
mesaetning, og hvordan det hjaelper med at besvare opgavens problem (Mathiassen,
2017, s.19-21).

Figur 5 - Videns gab - Egen tilblivelse

Side 31 af 371



Den ovenforstaende illustration viser det videns gab, projektet opererer med. | litteratur-
reviewet fremgar det, at der findes litteratur vedr. Fa, som belyser det adresserede pro-
blemomrade (P), samt potentielle lesninger herpa. Desuden belyser enkelte kilder sam-
menhaengen mellem Fa og Fi, eks. digitaliseringen og teknologiens indflydelse pa parfor-
hold. Der er dog ingen kilder, der beskriver bade Fa og alle de omrader inden for F;, som
er relevante for denne undersogelse, hvorfor undersegelsen kan vaere med til at udfylde

et videns gab inden for feltet.

Som rammeszetning for projektet arbejdes der bredt indenfor tre niveauer: Proces & me-
tode, teori og sidst teknologi, herunder diverse vaerktgjer som muligger, at konceptet kan

udvikles.

Proces & metode er rammesaettende for den tilgang, vi arbejder med i henhold til at lese
problemet. Der inddrages elementer fra agile udviklingsmetoder, hvor vi skelner mellem
agil ledelse og agil udferelse.

Agil ledelse kommer til udtryk ved projektstyringen, der tager udgangspunkt i Scrum
(Schwaber & Sutherland, 2012). Her arbejdes i sprints af tre uger, hvortil projektstyrings-
vaerktejet Monday? anvendes til at holde styr pa projektets Product Backlog. Da vi arbej-
deriet mindre team, som ikke handterer noget kundeforhold, har vi valgt at tilpasse ram-
merne for projektstyringsmetoden til vores specifikke kontekst, og vi folger derfor ikke
Scrum fuldsteendig som teorien foreskriver. Dette uddybes i afsnittet om agil ledelse i
kapitel 6.

Den agile udferelse refererer til vores fremgangsmade i selve udarbejdelsen af Connec-
tivities, hvor vi benytter principper fra Design Thinking (Tschimmel, 2012; Gordon, Rohr-
beck & Schwarz, 2019; Gibbons, 2016) som strategisk styringsveerktej for udviklingspro-
cessen. Det kommer til udtryk gennem en iterativ tilgang til problemlesning, der gennem
kontinuerlig inddragelse af brugerne udvikler og tilpasser udformningen af platformen.

Der findes forskellige procesmodeller inden for Design Thinking. Udviklingen af

3 Monday.com er en cloudbaseret projektstyringsplatform
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Connectivities tager udgangspunkt i Design Thinking modellen beskrevet af Sarah Gib-
bons (2016). Modellen er steerkt inspireret af The Stanford D-School Model, som indebae-
rer faserne Empathize, Define, Ideate, Prototype og Test (Gordon et al, 2019, s. 32), dog
med tilfgjelse af fasen Implement (Gibbons, 2016). Idet udviklingen af Connectivities ud-
munder i en 1st usable, er der derfor valgt at tage udgangspunkt i den udvidede version
(Figur 6), hvor modellen praeciserer den iterative formgivningsproces, der i sidste ende

materialiserer sig som et digitalt medie.

Figur 6 - Egen tilblivelse af The Design Thinking Model (Gibbons, 2016)

Empathize handler om at udforske brugernes praeferencer og opna en dyb forstaelse for
deres behov, ansker og udfordringer (Gordon et al, 2019, s. 32; Gibbons, 2016). Formalet
er at opbygge empati for den udfordring, der seges en losning pa, ved at arbejde foku-
seret med at opna forstaelse for problemomradet. Med en bevidsthed om den overord-
nede udfordring sigtes der i Define fasen mod at identificere kerneproblemet (Gordon et
al., 2019, s. 32; Gibbons, 2016). Herfra defineres et handlingsorienteret problem, der er
fokuseret og brugerdrevet. | projektets kontekst har den indledende del af udviklingspro-

cessen beskaeftiget sig med disse faser, for at opna sterre indsigt i problemomradet vedr.
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at opretholde en varig parrelation, nar hverdagen melder sig. | Empathize fasen underso-
ges dette gennem projektets datagrundlag. Her bidrager litteraturreviewet til at danne
overblik over det eksisterende videnskabelige grundlag, som relaterer sig til projektets
problemomrade. Derudover engagerer undersaogelsen sig direkte med brugerne gen-
nem indledende interviews, hvor de underliggende udfordringer vedr. problemet udfor-
skes. Pa baggrund heraf er der identificeret gennemgaende temaer, der belyser bruger-
nes onsker og udfordringer iht. problemomradet. Lebende brugerindsigter anvendes til
at definere en brugerprofil (Baxter, Courage & Caine, 2015), der beskriver Connectivities'
brugere. Hertil er der fremstillet visuelle repraesentationer af brugerne vha. tre personaer
(Baxter et al,, 2015, s. 36), samt scenarier for tidligt at evaluere om systemet indfrier bru-
gernes behov (Baxter et al,, 2015, s. 40). | henhold til konceptet defineres retningslinjer for
date-ideerne pa baggrund af forskningsbaseret viden (Rapaport et al,, 2018; Aron et al,
2000), sa paroplevelserne i Connectivities tager udgangspunkt i aktiviteter, der fremmer
relationen mellem partnerne i et parforhold. Ideate er tredje fase i Design Thinking mo-
dellen, og beskaeftiger sig med ideudvikling (Gibbons, 2016). Pa baggrund af viden fra de
forste to faser udvikles ideer til mulige lesninger, i en proces hvor ingen ideer dommes
ude pa forhand (Gordon et al., 2019, s. 32). | kontekst af projektet arbejdes der i denne fase
med sketching og paper prototyping. Dertil etableres en reekke kravspecifikationer for
lesningen bade iht. forretningsmodellen samt brugernes behov og forventninger. Desu-
den udformes en konceptuel model, der fungerer som et blueprint, som danner grundlag
for videre udvikling af testbare prototyper (Preece, Sharp & Rogers, 2019, s. 71-74). Proto-
type er en eksperimentel fase, som involverer indsnaevring af ideerne fra de tidligere fa-
ser til handgribelige og testbare prototyper (Gordon et al,, 2019, s. 32; Gibbons, 2016). Det
fremgar i projektet som tidlige low-fidelity prototyper udformet i Canva“ samt forskellige
versioner af high-fidelity prototyper i Figma®. Test-fasen er en vaesentlig del af den itera-
tive laeringsproces, hvor prototyperne evalueres og modificeres pa baggrund af feed-
back fra testbrugere (Gordon et al., 2019, s. 32: Gibbons, 2016). Indsigterne fra testene be-
nyttes til at forfine lesningen, sa justeringerne fanges tidligt inden den overgar til imple-

mentering (Gordon et al., 2019, s. 32). | projektets Test-fase udferes forst en desirability

4 Canva er et gratis online designvaerktgj til grafik. (Canva, n.d)
5 Figma is the leading collaborative design tool for building meaningful products
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test pa low-fidelity prototyper, med det formal at give indblik i, hvorvidt designet frem-
kalder den tilsigtede folelsesmaessige respons hos brugerne (Hanington & Martin, 2012,
64-65). Dertil testes high-fidelity prototyper i Figma gennem en kombination af cognitive
walkthrough-metoden & usability test, for at afdaekke forskellige typer af design- og usa-
bilityudfordringer (Hanington & Martin, 2012, s. 32-33 & 194-195).

| Implement-fasen effektueres visionen, og ideerne materialiseres til en konkret og brug-
bar lesning (Gibbons, 2016). | denne fase implementeres Connectivities som en 1st usable
vha. WordPress.
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Teoretisk arbejdes delvist ud fra den teoretiske ramme vi er bekendte med baseret pa
vores tidligere semestre pa henholdsvis bacheloruddannelserne Kommunikation & Digi-
tale Medier og Digital Konceptudvikling samt kandidaten i Interaktive Digitale Medier.
Dette giver et bredt teoretisk grundlag, som der trackkes pa lobende i projektet. Specifikt
er teorier omkring interaktion, interaktionsdesign, usability, user experience, prototyping,
test af prototyper og user interfaces brugbare, og derudover har teorier omkring typer af
interaktion, interpersonel kommunikation samt kommunikation generelt vaeret en vigtig
forhandsviden, idet det er centralt for de iagttagelser der er fundet iht. pars behov (Preece
et al, 2019; Jensen 1997). Hertil arbejdes der brugercentreret med design og prototyping,
samt iht. personaer og scenarier og hvordan der skabes forstaelse for de brugertyper,
der designes til. Dog anvendes nye og mere aktuelle kilder inden for emnet (Baxter et al,,
2015, s. 36) Dertil har vi trukket pa viden om forretningsudvikling fra to forrige projekter,
hvilket bygges pa teorier vedr. udviklingen af en forretningsmodel, disruption, kommer-
cialisering mf ud fra henholdsvis Jobs To Be Done (Christensen et al, 2016), disruption
(Gans, 2016, s. 15), teori om forretninger (Needle & Burns, 2010) samt forretningsmodeller
(Business Model Zoo, 2024a).

Gennem vejledning, litteratursegning og sparring med interessenter fra AAU Start-Up er
der derudover fundet frem til teorier, som har vaeret guidende for processen ift. Lean

Canvas, styrkelse af parforhold samt segmenteringsveerktej iht. brugerne,

Sidst er der benyttet en reekke teknologiske vaerktojer, som har vaeret rammesaettende
for designprocessen, samt maden hvorpa undersegelsen er organiseret. Specifikt er
Canva, Figma og WordPress anvendt til at udvikle prototyper og en 1st usable af Con-
nectivities. Dertil benyttes vaerktgjer som Monday.com, Google Drive, Teams og Miro, til
at understotte arbejdsprocesserne via task management systems, online modefacilite-
ring, faelles kalender og lobende oversigter over resultater og prioritering over funktiona-

liteter pa platformen.
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Research Method (M)

Research Method (M), beskriver og refererer til de strategier og teknikker, der benyttes til
at indsamle og analysere data i vores forskning. Valget af metode afhaenger af underso-
gelsessporgsmalet (RQ), Area of Concern (A), og den made vi har defineret den koncep-
tuelle rammeseetning (F) pa (Mathiassen, 2017, s. 19-21) | det folgende afsnit afklarer vi
derfor de grundantagelser, der former opgavens metodiske reduktion. Hertil vil afsnittet
belyse det videnskabelige undersegelsesniveau og reflektere omkring valget heraf

(Sonne-Ragans, 2021, s. 81-82).

Vi benytter metoden aktionsforskning for at nd vores mal for undersegelsen. Aktions-
forskning er en pragmatisk metode til forskning, som kombinerer handlinger og refleksi-
oner med det formal at skabe forandring og/eller forbedring i praksis (Altrichter, Kemmis
& McTaggart, 2002, s. 128-130). Dette beskrives bla. saledes:

1. "Action Research is about people reflecting upon and improving their own practice.
2. By tightly inter-linking their reflection and action: and
3. making their experience public to other people concerned by and interested in the

respective practice.” (Altrichter et al., 2002, s 128)

Metoden er kendetegnet ved en iterativ tilgang, hvor forskere og praktikere arbejder
sammen omkring planleegning, handling, observation og refleksion (Lewin, 1946, s. 34-
40). Forskningsmetoden er relevant til undersegelser af komplekse problemer, hvor der
delvist er behov for ny viden, men hvor der ogsa er behov for forandring i virkeligheden
(Altrichter et al., 2002, s 130; Reason & Bradbury, 2008). Netop dette fremhaever ogsad me-
todens pragmatiske fokus (Dewey, 1938). Tilgangen der er valgt til at tilga dette problem
medfoerer en direkte og optimal adgang til praksis, hvorigennem det problemomrade, vi
har interesse for ud fra vores faglige kontekst, kan udforskes (Rosenstand, 2002, s 24-27).
| hendold til undersegelsen bliver Connectivities® en made hvorpa vi praktisk kan under-
soge interaktive digitale medier muligheder og svagheder iht. at lese et konkret problem

i den virkelige verden, hvilket er en mulighed vi ville have i en virksomhed pa nuvaerende

& Hvilket i konteksten af undersegelsen beskriver bade virksomheden og produktet.
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tidspunkt. Dertil giver undersegelsen os mulighed for at undersege ivaerksaetteri og for-
retningsledelse pa taet hold, da vi er opmaerksomme pa, at en etableret virksomhed po-
tentielt ville give os lov til at vaere observerende, men formodentligt ikke ville give os lov
til at vaere beslutningstagende i samme omfang som nu, hvor vi selv etablerer en virk-
somhed. Aktionsforskning kan dertil ses som en konkret metode til at implementere Ma-
thiassens model for 'Engaged Scholarship®. Derfor er netop denne tilgang til forskning

relevant for os.

Aktionsforskning er som naevnt en pragmatisk tilgang til vidensdannelse. Pragmatisme er
en filosofisk retning, der laeagger vaegt pa den praktiske anvendelighed af viden og pro-
blemlasning (Dewey, 1938, s. 3). Pragmatismen fremhaever subjektive oplevelser, kon-
tekstafhaengighed og den praktiske vaerdi af viden (Dewey, 1938). Derved afviser prag-
matismen ogsa ideen om en absolut sandhed, hvorfor fokus i stedet er pa at finde viden,
som er brugbar i den konkrete situation, der indgaes i (Dewey, 1938, s. 12). Nar viden pa
denne made forstas som kontekstafhaengig, er den altsa forankret i den kontekst, der
underseges og erfaringer herfra kan dermed heller ikke adskilles fra den situation den
opstar i (Dewey, 1938). Vi finder en pragmatisk tilgang til denne undersagelse givende,
idet den tilbyder en fleksibel og kontekstafhaengig tilgang til vidensdannelse. Ved at fo-
kusere pa den praktiske anvendelighed af viden og problemlesning kan pragmatismen
bidrage til at finde lasninger pa reelle problemstillinger i den virkelige verden, hvilket er
relevant i denne underseogelses kontekst, da vi aktivt arbejder mod at udarbejde et pro-

dukt der skal skabe vaerdi i den verden det indgar i.

Dertil arbejder vi i projektet problembaseret. Problembaseret laering (PBL) er centralt for
Aalborg universitet og metoden tager udgangspunkt i at laering tilgas ved at:

v lIdentificere og definere problemet, gennem bla. at forsta den aktuelle sammen-
hang, de involverede akterer og de potentielle konsekvenser, problemet kan
medfere (Holgaard, Ryberg, Stegeager, Stentoft & Thomassen, 2016, s 18-72).

v Analysere problemet ved bla. at indsamle relevant data, analysere data og identi-

ficere mulige lesninger baseret pa daten (Holgaard et al, 2016, s. 18-72).
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v Udvikle og implementere en lesning ved at udarbejde en plan for at implementere
den valgte lesning og derefter fore planen ud i virkeligheden (Holgaard et al, 2016,
S. 18-72).

v Evaluere resultatet ved at reflektere over processen, samt resultatet af lesningen,
og dertil at identificere omrader med mulighed for forbedring. (Holgaard et al,

2016, s 18-72).

PBL og aktionsforskning spiller godt sammen som metoder, idet den iterative frem-
gangsmade fra aktionsforskning kan hjaelpe med at udvikle bedre problemlasningsevner
I PBL projekter. Dertil kan samspillet mellem de to metoder give mulighed for at vi kan
undersege problemstillinger, der har relevans for vores egen kontekst, eks. opstart af
virksomhed, hvilket vil have en effekt pa vores egen kontekst. Sidst kan metoderne sam-
men hjzelpe med at udvikle en mere kritisk tilgang til teenkning i undersegelsen. Aktions-
forskning har et fokus pa refleksion og kritisk analyse, hvilket netop kan styrke vores evne

til at vurdere information og argumenter i vores PBL-projekt.

Hertil er der til sidst i skriveprocessen reflekteret over aspekter af projektet, hvilket be-

skrives nedenstdende.

Kontekstafhaengighed af fund i undersegelsen; fundene i underseogelsen er kontekstaf-
haengige, idet de er pavirket af de specifikke omstaendigheder og betingelser, som data
er blevet indsamlet under. Vores egen kontekst og perspektiver som undersegere har
haft indflydelse, idet vores baggrunde og forudindtagede holdninger kan forme, hvordan
vi fortolker data, og vaelger at fremstille dem. Vi ma derfor vaere bevidste om vores posi-
tion og de potentielle bias, vi bringer til analysen, hvilket kan pavirke, bade hvad vi vaelger
at fokusere pa, og hvordan vi fortolker fundene. En refleksion over disse aspekter er der-
for vigtig for at bidrage til undersagelsens integritet og validitet, hvorfor det adresseres

her og lebende i opgaven.

Hertil har vi reflekteret over begraensninger for undersegelsen og fremtidig forskning.
Undersegelsen har begraensninger, herunder begraensede datakilder, mulig bias i data-

indsamlingen og/eller analysemetoder, hvilket potentielt pavirker fortolkningen af
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resultaterne. Derfor vil yderligere undersogelser vaere gavnlige for at bekraefte underse-
gelsens fund, og udforske andre aspekter eller variabler, der ikke er daekket i denne un-

dersogelse. Dette kan vaere gavnligt for at give en mere nuanceret forstaelse af emnet.

Undersegelsens konklusioner tilbyder dog handlingsrettede lasninger, ved at fremhaeve
specifikke strategier eller fremgangsmader der kan anvendes for at tackle det problem,
som er blevet identificeret. Disse lasninger kan hjaelpe praktikere inden for feltet til bedre

at forsta og reagere i lignende sammenhaenge i fremtiden.

De naevnte metoder danner ramme for, hvordan data tilgas, reflekteres og analyseres |
undersegelsen. Derudover er der undervejs valgt en raekke metoder for indsamling af
data. Projektet har delvist beskaeftiget sig med allerede genererede data, bla. gennem
litteraturreview af i alt 35 artikler, der hver er med til at belyse problemomradet. Vi har
dog ogsa haft behov for selv at indsamle data. Her er hovedsageligt indsamlet kvalitativt
data, da denne type data har vaeret mest givende i den kontekst, der arbejdes inden for
pa nuveerende tidspunkt. Kvantitativ data vil vaere brugbart, nar konceptet skal markeds-
fores eller for at undersege kundegruppen i en bredere forstand, men i scopet for denne
undersegelse, er den kvalitative metode valgt som primaere datagrundlag. Valgene er
baseret pa, at denne type dataindsamling hurtigere kan eksekveres, at sampling af re-
spondenter nemmere kan malrettes, samt at vi hurtigere kan indsamle tilstreekkelig
maengde data til at na et mastningspunkt iht. at udvikle konceptet. Derudover giver de
kvalitative metoder en dybdegaende indsigt i brugernes holdninger, udfordringer og be-
hov, ligesom det bidrager med indsigtsfuld data i udforskningen af arbejdshypoteserne i

det indledende arbejde med problemomradet.

| undersegelsen benyttes bla.
o Tre kvalitative Interview (i alt 31 respondenter)
« Desirability testing (kvalitativ og kvantitativ metode med 30 respondenter)
o Walk through metoden & usability testing (usertesting, 10 respondenter)
o Feedback fra AAU startup participants & undervisere (8 aktiviteter, med feedback

ca. fra 75 deltagere og undervisere)
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Metoderne bidrager til at besvare problemet ved hhv. at give indsigter i pars behov, on-
sker og udfordringer i hverdagen, hjzelpe med at afgere om Connectivities leverer en
attraktiv tjeneste, teste brugervenligheden af platformen og identificere forbedrings-
punkter, som kan udbedres i iterationsprocessen. Kombinationen af netop disse bidrager
vaesentligt til forstaelsen af, hvordan man designer og implementerer en platform for pa-

roplevelser, der fremmer relation i hverdagen.

Research Question (RQ)

Research Question (RQ), er det formulerede problem som undersogelsen beskaeftiger
sig med. RQ ber vedrere P, abne for forskning i A og vaere med til at sikre, at forsknings-
designet er sammenhasngende, konsistent og potentielt kan bidrage til C (Mathiassen,
2017, s.20). Dertil bor det vaere klart, forstaeligt og kortfattet, sa det kan guide og fokusere

undersogelsen (Mathiassen, 2017, s. 20).

Vores RQ lyder som folger:

Hvordan kan vi designe og implementere Connectivities som 1st usable, der tilbyder
Ideer til og procedurer for paroplevelser, der fremmer partnernes relation i en ellers travl
hverdag? Og mere praktisk, hvordan ger vi forretningsmodellen herfor lonsom og skaler-

bar?

RQ er skrevet sa vi sikrer at undersegelsen passer iht. specialet pa 4. semester modul |
Interaktive Digitale Medier og opfylder de krav, som beskrives i studieordningen (AAU,
2024). RQ er relevant inden for temarammen, da vi gennem undersegelsen bla. vil foku-
sere pa design, implementering og skalering af et interaktivt og digitalt koncept. En ud-
skrevet version af temarammen kan ses i bilag 2. Derudover har RQ en forbindelse til
henholdsvis P,A og C:

Problemomradet (P): Travle hverdage og manglende tid til relationsfremmende par op-

levelser.
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Area of concern (A). Udviklingen af en platform, Connectivities, der kan fremme parfor-

holdet og afhjaelpe P.

Bidrag (C): En brugbar platform for par, ny viden omkring design, implementering og ska-
lering af denne type platform, da undersogelsen bidrager med ny viden omkring design,
implementering af digitale platforme, der fremmer social interaktion og styrker parforhol-
det.

Det valgte RQ har vaeret med til at fokusere og guide vores undersogelse, den har un-
dervejs aendret sig adskillige gange, bilag 3, hvilket er sket i takt med, at vi indsamlede
data og fokuserede undersagelsen. Dokumentation af processen pa en struktureret og
iterativ made har givet gennemsigtighed og klarhed, fremmet refleksion og lebende for-
bedringer. Tilgangen har givet os mulighed for effektivt at integrere feedback, raffineret
forskningssporgsmal og udvikle et ssmmenhasngende projekt. De iterative opdateringer
af forskningsdesignet og publikationsstrukturen har i dette vaeret afgerende for at navi-
gere i kompleksiteten af engaged scholarship og opna et stabilt og konsistent forsknings-

design.

Contribution (C)

Contribution (C) beskriver undersegelsens bidrag. Bidraget pavirker P og A, og kan yder-
mere pavirke F og M afhaengig af undersegelsen (Mathiassen, 2017, s. 20). Undersegelsen

af Connectivities har potentiale til at bidrage til verden pa flere niveauer.

Det praktiske bidrag til problemet (CP) omhandler henholdsvis udviklingen af platformen,
og den ogede opmaerksomhed som undersagelsen og platformen kan skabe omkring
meningsfulde interaktioner mellem partnere i et par (Mathiassen, 2017, s. 20). Underso-
gelsen beskriver udviklingen af Connectivities, hvilket er en brugbar digital platform. Con-
nectivities' vaerditilbud drejer sig om at hjeelpe par med at skabe og opretholde en dyb
forbindelse, hvilket sker gennem en interaktiv platform, hvor der tilbydes date-ideer og

procedurer for paroplevelser. Dette tilbud giver par en potentiel lesning til de praktiske
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problemer, som mange star overfor, nar der opstar mangel pa tid, initiativ og inspiration
til relationsfremmende aktiviteter i parforholdet. Herigennem har undersegelsen poten-
tiale for at eksemplificerer en bredere forstaelse af, hvordan digitale innovationer kan an-
vendes til at forbedre interpersonelle forbindelser, og lese komplekse sociale problem-
stillinger, som f.eks. udfordringer vedr. opretholdelsen af romantiske relationer i et mo-
derne milje med hojt tempo.

Dertil @ger Connectivities, og undersogelsen herom, opmaerksomheden pa vigtigheden
af at prioritere parforholdet gennem meningsfulde relationer i dagligdagen. Ud fra (F)
fremgar det, at der er korrelation mellem et solidt parforhold og eget livskvalitet for
begge parter i forholdet. Desuden er et staerkt forhold med til at reducere stress mm.,,
hvorfor lesningen kan bidrage til bade at forbedre den individuelle trivsel og forholdet

mellem partnerne.

Undersegelsen har desuden et akademisk bidrag (CA) (Mathiassen, 2017, s. 20) til Area of
Concern (A) vedr. design og implementering af digitale platforme, der fremmer relationen
mellem partnere i parforhold. Dette fremgar gennem undersegelse af krydsfeltet mellem
digital innovation og relationsforbedring, hvilket praktisk sker gennem udviklingen og im-
plementering af Connectivities. | projektet skabes ny viden om design, implementering
og skalering af platforme som fremmer relationen mellem partnere i et par, og som der-
udover designes pa baggrund af en forretningsplan, der ligeledes har en stor effekt pa
design, implementering og skalering af platformen. Derudover demonstrerer projektet,
hvordan brugercentreret design kan anvendes til at udvikle digitale produkter til par.

Projektet skaber ydermere en ramme for hvordan man kan benytte en teoretisk forsta-
else af, hvordan interaktive digitale medier kan anvendes til at fremme positive parfor-
hold, samt en forstaelse af hvordan man praktisk kan anvende denne type viden til at
bidrage til udviklingen af teknologier, der bla kan understotte positive sociale relationer.
Herved beskriver specialeprojektet, hvordan det evnes at kombinere praktisk problem-

lesning med akademisk undersegelse.

Undersegelsen adresserer et hul i eksisterende forskning, hvilket er fremvist gennem lit-
teraturreviewet. Videns gabet omhandler hvordan strategisk designteenkning og agile

metoder kan harmoniseres for at skabe digitale lesninger til par, der ikke kun er teknisk

Side 43 af 371



levedygtige, men ogsa er tilpasset forskellige brugertyper og deres behov. Undersogel-
sen illustrerer den praktiske syntese af agile- og Design Thinking-metoder, og giver et
indblik i deres komplementaere karakter. Ved at dokumentere den iterative designproces
og den fleksible, brugercentrerede udviklingstilgang, giver projektet en ramme for for-
skere inden for interaktive digitale medier og praktikere, der sigter mod at ege brugeren-
gagementet gennem faciliterede digitale oplevelser. Dette demonstreres gennem de-
signet af Connectivities, hvor brugercentrerede designtilgange anvendes til at udvikle et
digitalt produkt malrettet par. Tilgangen til processen beskrives detaljeret gennem pro-
Jektets kapitler, hvorfor processen kan genskabes i lignende sammenhange med andre

digitale produkter malrettet par.

Hvis ideerne og procedurerne som Connectivities bygger pa i det videre forleb testes, og
det viser at de lever op til det at fremme forbindelse, kommunikation og intimitet, kan
undersegelsen desuden bidrage til sociale teorier om opretholdelse af relationer i den
digitale tidsalder, da det giver bevis for, at digitale platforme kan spille en konstruktiv rolle
| at forbedre kvaliteten af personlige relationer og derved tilbyde indsigt i de sociale virk-

ninger af digitale teknologier.

Altialt ser vigennem projektet en mulighed for at gere en positiv forskel for par, for feltet
Interaktive Digitale Medier, og generelt for forstaelsen af hvordan teknologi kan under-

stette positive sociale relationer.

Datagrundlag

| folgende afsnit belyses det aatagrundlag, der arbejdes med gennem projektet

Projektets datagrundlag er delt i to kategorier. Den ene kategori er eksisterende litteratur,
hvilket hovedsageligt er fundet gennem et omfattende litteraturreview. Den anden kate-
gori udger alt data, som er genereret gennem undersegelsen, hvilket indbefatter indle-
dende interview med 10 par (Bilag 8), konceptinterview (Bilag 10), et ekspertinterview (Bi-

lag 28 og 29) samt test af det digitale produkt (Bilag 19, 23 og 26)
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Litteraturreview

| folgende afsnit reflekteres der over det litteraturreview, der er udarbejdet for at rede-
gare for den eksisterende viden, der relaterer sig til projektets problemomrade. Formalet
med dette er at vurdere, hvad der er afdaekket inden for emnet, og undersogelsen po-
tentielt kan bidrage med iht at uadvide vidensgrundlaget inden for emnet (Sonne-Ragans,
2021, s. 78-79). Derudover har ltteraturreviewet bidraget til at forme vores undren, idet
der opbygges en dybere og mere nuanceret forstaelse for problermomradet. Dette med-
virker til en skarpere oplattelse af, hvad problemet er, og har dermed haft en indflydelse

pa udformningen af problemet.

Udvaelgelsesprocessen af litteratur var initialt baseret pa relevans og titel. Hvis titlen vir-
kede relevant, laeste vi abstractet, og hvis dette ikke var sigende nok, gennemgik vi in-
troduktionen, metoden og konklusionen for at fa en forstaelse af, hvorvidt litteraturen ville
vaere fordelagtig at inkludere i litteraturreviewet. Hver udvalgt tekst blev derefter inklu-
deret i litteraturreviewet ved at udfylde titel, APA-reference, kort beskrivelse, konklusion,

link til hvor teksten kan findes samt antallet af sider.

Litteratursegningen var baseret pa sporgsmal, der var relateret til besvarelsen af vores
problem. F.eks. Spergsmal som:
v Hvordan kan No-Code/Al bruges til at udvikle brugervenlige apps eller web apps?
v Hvilke funktioner kan sadanne apps tilbyde for at foresla ideer og procedurer til
pars aktiviteter?
v Hvordan kan app-funktioner eller konceptet fremme et sundt forhold for par i en
travl hverdag?

v Hvilke forretningsmodeller kan gere en app lensom og skalerbar?

Disse sporgsmal relaterer sig til undersogelsens primaere mal, hvilket er at besvarer pro-
blemet: "Hvordan kan vi designe og implementere Connectivities som 1st usable, der til-
byder ideer til og procedurer for paroplevelser, der fremmer partnernes relation i en el-
lers travl hverdag? Og mere praktisk, hvordan ger vi forretningsmodellen herfor lansom

og skalerbar?”
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Indledningsvist lavede vi desuden nogle bredere sogninger specifikt i begyndelsen af
undersagelsen, for problemformuleringen blev besluttet. Ikke alle sagninger blev inklu-
deret i litteraturgennemgangen, men tilgangen afspejler den made, feltet blev grebet an
pa, hvilket forst var med et bredt perspektiv, som efterfolgende blev finpudset og af-

graenset gennem litteraturgennemgangen.

Efterhanden som vi opnaede forstaelse, etablerede vi tre fokusomrader for segningerne.
Fokusomrade 1: No-Code/Al og App & webudvikling
Fokusomrade 2: Romantiske forhold og digitale produkter

Fokusomrade 3: Forretningsmodeller, entreprenerskab og markedsundersegelser

| segningerne anvendte vi segeord som:

v Competitor analysis

v Entrepreneurship, creation & creativity in teams
v App and website development

v No-Code platform

v Business model

v Improving romantic relationships

v Romantic relationships and digital products

v Elements that damage romantic relationships
v Principles for building romantic relationships
v Relationship satisfaction through experience
v Novelty in relationships

v Digitale start-ups

v Disruption med digitale produkter

v Forretningsmodeller

v Etablering af et nyt brand
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Seogningerne blev gennemfort pa henholdsvis Google Scholar, AUB og Bibliotek.dk. Her
frembragte Google Scholar sterstedelen af de inkluderede kilder. De sogestrenge vi be-
nyttede kan findes i bilag 6, hvor de listes for at tilfeje gennemsigtighed, ift. hvordan vi

har grebet segningen an, sa litteraturreviewet eventuelt kan genskabes af andre.

| segestrengene benyttede vi desuden variationer af segeordene, og kombinerede dem
med booleans, eks. AND, OR, NOT, for at forfine segningerne. Ydermere inkluderede vi
bade danske og engelske sogeord afhaengigt af de anvendte databaser. Vi fandt det dog

mest fordelagtigt primaert at benytte engelske segeord.

Mens vores litteratur blev dokumenteret med strukturerede metadata (titel, APA-refe-
rence, kort beskrivelse, konklusion, kilde link og sidetal), var den ikke organiseret strengt
efter sogeord eller tematiske malinger. Kilderne blev tilfgjet i den reekkefelge, de blev
fundet, hvilket resulterede i, at de fremstar tilfaeldigt. Det kunne vaere grebet an pa en
mere struktureret made, men vi fandt, at den anvendte struktur gav en god indikation af,
hvor bredt vi segte i starten, og derefter hvordan vi gennem laesning og refleksion over
dataene begyndte at fa retning ift. vores undersegelse. Dertil viser strukturen den iterative
tilgang vi har taget til litteraturreviewet, da segningerne er lavet over flere omgange, |

forbindelse med at vi afgreensede problemet.

For at ege muligheden for replikation af vores litteraturreview er de specifikke sogestra-
tegier og segestrenge udformet omhyggeligt (Bilag 6). Dette inkluderer ogsa bilag med
skaermbilleder af segeresultater for at illustrere antallet af resultater, vi fik (Bilag 7). Vi har
haft fokus pa validiteten i litteraturreviewet ved at vaelge kilder der bade er relevante for
forskningssporgsmalene, og afspejler en bred segning inden for problemomradet. Sam-
tidig har vi udforsket forskellige akademiske databaser med fokus pa bade psykologi,

menneske-computer-interaktion eller forretning.
Den indsamlede data er illustreret i afsnittet omkring Conceptual Framing, hvilket blev

beskrevet tidligere i dette kapitel. For at anskueliggere det yderligere, er der foretaget en

iteration pa modellen, sa kun de tre fokusomrader fremgar.
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Figur 7 - Vides gabs model - egen tilblivelse

Modellerne ovenstaende og nedenstaende (figur 6 og 7) illustrerer det videns gab der
eksisterer i problemomradet for undersegelsen. De benyttes til at anskueliggere den
brede viden, der er segt gennem litteraturreviewet, samt indenfor hvilke emner og felter
der er sogt information. De forskellige farver indikerer, hvilket fagomrade en kilde hoved-
sageligt belyser, samt hvilke andre F/er den bereorer gennem placeringen i modellen.

Nedenstaende har vi lavet en simplere version af modellen, hvor de forskellige F/ere der

indgar, beskriver et af de fernaevnte fokusomrader.
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Figur 8 - Forsimplet model over videns gab - Egen tilblivelse

Indledningsvist er der sogt information omkring parforhold, problematikker i parforhold,
specifikke problematikker omkring den digitale verdens indflydelse pa parforhold samt
vaerktgjer til at styrke parforhold, f.eks. kommunikationens rolle. Dertil undersegte vi, om
der var en rod trad mellem den digitale verden eller digitale vaerktojer, og det at styrke
eller svaekke et parforhold. Gennem sogningerne fandt vi en del information, som belyste
forskellige aspekter af forhold, kommunikation i forhold, aktiviteter oplevet sammen samt

digitale platformes indvirken pa forhold, herunder:
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De negative konsekvenser af overdreven brug af sociale medier pa parforhold, eks
mistillid og jalousi (Kirezli & Aydin, 2021; Bouffard, Giglio & Zheng, 2021).

Bade positive og negative effekter af sociale medier pa parforhold, afhaengigt af
brugsmenstre og kommunikationen omkring det (Utz & Beukeboom, 2019; Kirezli
& Aydin, 2021; Bouffard, Giglio & Zheng, 2021).

Evidensbaserede principper for at styrke romantiske forhold, herunder gode kom-
munikationsevner, evner til konflikthandtering, feelles interesser, positivt fokus, til-
lid, respekt, og engagement (Gottman, 2015; Gottman, 2018; Gottman, Gottman,
Abrams & Abrams, 2019; Gottman & Silver, 1999; Gottman, 2024).

Modeller for at forbedre kommunikationen i parforhold og handtere konflikter
(Gottman, 2015; Gottman & Silver, 1999; Johnson, 2008).

Positiv effekt pa parforhold ifm. et hajt niveauet af begejstring eller speending om-
kring en faelles aktivitet. Spaendende aktiviteter har en korrelation med en positiv
folelsesmaessig respons, og dertil linkes en positiv folelsesmasssig respons, der
opleves sammen, til et styrket forhold (Rapaport et al.,, 2018).

Resultater viser at ikke alle faelles aktiviteter er fremmende for parforhold, det af-
haenger af graden af passioneret involvering bade i aktiviteten, og i det romantiske

forhold (Rapaport et al., 2018).

Derudover udferte vi en raekke sogninger med udgangspunkt i ordene digitale start-ups,

disruption med digitale produkter, digitale produkter, forretningsmodeller samt lensom

eller etablering af et nyt brand pa bade engelsk og dansk. Dertil har vi tidligere beskaef-

tiget os med begreberne ivaerksaetteri, konceptudvikling, digitale platforme, design og

forretningsmodeller, hvilket ogsa har vaeret i forbindelse med udvikling af et digitalt
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produkt. Vi har dermed foregaende viden fra tidligere litteraturreview samt teori, som vi
naturligt har bragt med i dette projekt. Feltet aendres dog hurtigt, hvorfor viigen har brugt
tid pa at leese artikler pd omraderne, for at vedligeholde og e@ge vores viden. Gennem
litteraturreviewet fandt vi at:

v Kreativitet i virksomheder er vigtigt, ikke kun iht. organisationens kultur, men
ogsa iht. det produkt der udvikles (Catmull, 2014). Hertil fremhaeves betydnin-
gen af at skabe en kultur af kreativitet og eksperimentering, samt at omfavne
fejl som en del af laeringsprocessen (Kelley & Kelley, 2001). Negleelementer
inkluderer Design Thinking som en tilgang til problemlasning, iteration og bru-
gercentreret design (Kelley & Kelley, 20071).

v Etablerede virksomheder kan have sveert ved at tilpasse sig nye teknologier,
og risikerer at blive fortraengt af nye startups. Der identificeres et dilemma mel-
lem det at forblive tro mod eksisterende forretningsmodeller, og at omfavne
disruptive innovationer, som kan veere afgerende for virksomheders skabne
(Christensen, 2013). Essentielt er at forblive agil og aben for forandringer, for at
undga at blive overhalet af konkurrenter (Christensen, 2013).

v Branding er en strategisk proces, der skaber vaerdi for virksomheder. For at
opna succes skal virksomheder forsta forskellige kundesegmenter og tilpasse
deres marketingstrategier derefter (Moore, 1991).

v Succesfaktorer for digitale startups i vaekstokonomier inkluderer adgang til tek-
nologi, talent og finansiering (Nambisan & Baron, 2013). Hertil betones betyd-
ningen af at forsta lokale markedsforhold og tilpasse forretningsmodeller der-

efter (Nambisan & Baron, 2013).
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v Innovativ tilgang til at designe forretningsmodeller med fokus pa kundeople-
velse og vaerdiskabelse (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2010). Nogleelementer
inkluderer segmentering af kunder, vaerditilbud, kanaler, kunderejse og ind-
teegtsstromme (Osterwalder et al., 2010). Metoden understreger hertil vigtighe-
den af iteration og testning af forretningsmodeller for at opna succes (Oster-
walder et al., 2010).

v Ved at bruge en ‘'lean’ tilgang kan virksomheder reducere risikoen, og oge
chancerne for succes. Metoden Lean Startup introduceres, med fokus pa at
skabe innovative virksomheder gennem hurtig iteration baseret pa feedback
fra kunder (Ries, 2011). Nogleelementer fra bogen inkluderer brug af Minimum
Viable Product (MVP) til hurtigt at teste ideer (Ries, 2011), konstant laering og
tilpasning gennem feedback-lokker (Ries, 2011), og evnen til at pivot baseret pa
data (Ries, 2011). Essensen af teksten er at skabe en kultur af eksperimentering

og tilpasning for at opna langsigtet vaekst og succes (Ries, 2011)

Disse fund fremhaever vigtige aspekter af virksomhedsledelse, innovation, iteration, dis-
ruption, forretningsmodeller, brugercentrerede tilgange og markedsstrategier, som er af-

gerende for at navigere og lykkes i den dynamiske forretningsverden.

Vi segte hertil viden om konkurrentanalyser, da der, pa trods af det hul i markedet som
er beskrevet, er konkurrenter, som Connectivities skal vaere opmaerksomme pa, og skille
sig ud fra. Vi benyttede denne sogning til at anskueliggere, hvordan vi metodisk og teo-

retisk kunne tilga en analyse af konkurrenterne. Dette frembragte bla. folgende indsigt:
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v

Vigtigheden af fokus pa at indsamle kundeoplysninger for at identificere kritiske
og mindre vigtige touchpoints. Metoder til konkurrentanalyse, vigtigheden af stra-
tegisk indsigt og tilpasning til start-up miljeet beskrives (Hatzijordanou, Bohn, &
Terzidis, 2019). Hertil fremhaaves betydningen af at forsta konkurrenternes styrker
og svagheder, samt at anvende denne viden til at udvikle konkurrencedygtige

strategier (Hatzijordanou et al., 2019).

Dernaest undersogte vi app- og hiemmesideudvikling, da vi fandt, at vi mangler kompe-

tencer inden for dette omrade, herunder kodning samt viden omkring at udgive en app

og budgettet herfor:

v

Forskningen af Chang og Ko (2017) underseger designet af en Low-Code og No
Code platform til mobilapplikationsudvikling.

Dam (2019) diskuterer kunstig intelligens' rolle inden for software engineering.

Lin (2024) fokuserer pa at skabe effektive prompts for store sprogmodeller.
Menzies (2022) udforsker integrationen af kunstig intelligens med Low-Code-ud-
vikling for at forbedre applikationer.

Pilat (2022) giver et praktisk overblik over naeste generations programmering.
Sankar (2023) hjeelper med at forsta No-Code-udvikling.

Vernon og Parr (2020) fokuserer pa at guide forretnings

Brugere gennem No-Code-udvikling.

Litteraturreviewet bidraget til at praecisere problemet og forskningsspergsmal. Ved at

udforske hvad der allerede er undersegt, er der identificeret et videnshul i den eksiste-

rende forskning, hvilket har medvirket til at rette fokus mod omrader, der kraever
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yderligere undersegelser. Det identificerede videnshul fremgar i krydsfeltet mellem digi-
tal innovation og relationsforbedring, hvilket vi praktisk forholder os til gennem udviklin-
gen og implementering af Connectivities. Derudover har litteraturreviewet givet indsigt i
forskellige tilgange, metoder og teoretiske rammer, som kan anvendes i undersagelsen.

Litteraturreviewet fremgar i bilag 5.

Indledende interviews

Folgende afsnit redegaor for brugen af kvalitativ metode, samt sampling og analysetil-
gang. Yderligere beskrives reliabilitet og validitet. Disse anvendes labende gennem op-
gaven, hvorfor der redegares for dem her. Den kvalitative metode, interview, benyttes for
at supplere den viden vedr. par, der er indhentet gennem litteraturreviewet Metoden er
desuden med til at udvide vores undren omkring emnet, da den malgruppe (segment) vi
har en hypotese om, vil vaere en potentiel kundegruppe for Connectivities, undersages.
Motivationen for at udfore indledende interviews er ydermere, at undersoge kundegrup-
pens udfordringer ift. problemomradet, og efterprove hvorvidt der er et behov for en los-

ning som Connectivities.

ldeen bag Connectivities er bla. baseret pa kendskab til forretninger som The Adventure
Challenge’, samt det danske koncept ‘Dately’, der begge har et produkt, som laener sig
op af problemomradet. Med udgangspunkt i disse virksomheder antages, at der eksiste-
rer et marked for denne type koncept, men for at forsta malgruppen bedre, er det vae-
sentligt at fa indsigt i deres motivation for keb af denne type produkter. Malgruppen for
disse forretninger er hovedsageligt par eller personer som dater. Vi har valgt at lave en
10 indledende interviews med par for at fa en bedre helhedsforstaelse for de interesse-
punkter par har iht. at indga i engagerende dateoplevelse. Malet med at foretage indle-
dende interviews er at identificere de primaere opgaver, som malgruppen ensker at fa

lost inden for dating og skabelsen af unikke paroplevelser.

Interview er en kvalitativ metodeform, som har fokus pa det sagte. Indsigt i malgruppen

kan opnas pa flere forskellige mader, men vi har valgt interviewmetoden, da den belyser
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den menneskelige verden, samt dens mening og veerdi, pa en ofte mere dybdegaende
made end eks. kvantitative metoder (Bryman, 2016, s. 374-405).

De indledende interviews er udfert som semistrukturerede interviews, hvilket reelt bety-
der, at der forud for interviewene er udarbejdet en interviewguide med en raekke inter-
viewsporgsmal, men at interviewet ikke er styret slavisk af denne. Der har altsa vaeret
plads til at stille uddybende sporgsmal og at variere i raekkefolgen pa spergsmalene.
Denne fremgangsmade til interview har den fordel, at det giver interviewet retning uden
at begreense friheden for at udforske andre interessante aspekter af respondenternes
besvarelser (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 177-196). Spergsmalene fungerede altsa som en
guide for interviewene (Bilag 8), hvilket har vaeret rammesaettende uden at indskraenke
muligheden for yderligere undren undervejs.

Da vi enskede at interviewe par, og gerne ville stille sporgsmal til et muligvis sensitivt
emne, stod vi overfor en interessant udfordring iht. udformningen af interviewguiden. Vi

er opmasrksomme pa at spergsmal som:

v Hvad er nogle udfordringer, du star over for, nar du planlaegger og organiserer
dates eller aktiviteter med din partner?
v Eller kan du beskrive et tidspunkt, hvor du folte dig saerligt forbundet eller taet pa

din partner under en aktivitet eller oplevelse?

kan virke intime, private eller sensitive at besvare bade foran interviewer og bisidder, men
ogsa for en evt. partner, hvis dette ikke er noget, som parret har haft en intern dialog om
forinden. Derfor valgte vi at dele interviewene op i to dele. Forste del bestod af et indivi-
duelt interview med hver person, hvor vi stillede dem fem spargsmal. Derefter havde vi
yderligere fem spergsmal, som vi stillede parret samlet. Derudover blev spergsmalene
sendt til parrene for interviewet, sa de havde mulighed for at forholde sig til, om de var
komfortable med at besvare spergsmalene, for de sad i interviewsituationen. Vi oplevede
at de udvalgte par var frimodige og abne i deres besvarelser, hvilket var givende for un-
dersogelsen. Det formodes, at dette bunder i, at respondenterne blev grundigt indfert i
interviewspergsmalene og deres formal forinden, samt blev informeret omkring hvordan
data ville blive behandlet. Dog oplevede vi en tendens til, at respondenterne havde be-

hov for betaenkningstid ift. besvarelserne, selvom de havde leest dem igennem for
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interviewet. Dette fremgar eks. i bilag 9, par fire & par fem, hvor respondenter ytrede, at

det var et sveert spergsmal.

Mats Alvesson (2003) beskriver, at et interview er en social kontekst opsat af interviewe-
ren. Her er interviewerne afhangig af, at den person som interviewes taler abent, auten-
tisk og sandt for at producere valid rapportering om nogle indre og ydre forhold (Alves-

son, 2003 S. 19).

Idet vi netop sperger ind til emner, som potentielt kan fremsta private for nogen, ber vi
vaere opmaerksomme pa, at der er en oget risiko for at interviewdataen muligvis ikke bli-
ver sa aben og autentisk, som ensket. Desuden ber der vaere opmaerksomhed omkring,
at vi har begraenset kontrol over, hvilken data vi indsamler gennem interviewet, idet kva-
litative interview "[..] are relatively structured and open to what the interviewee feels is
relevant and important to talk about, given the interest of the research project” (Alvesson,
2003 s. 13). Dette anses derfor som potentielle opmaerksomheds- og kritikpunkter af in-
terview som undersogelsesform, szerligt nar emnerne, der adresseres, potentielt er fol-
somme. Der er ikke foretaget yderligere handlinger pa dette, men vi er opmasrksomme

pa, at det er et potentielt kritikpunkt af den metodiske tilgang.

| interviewsituationen havde vi en interviewer, hvis fokus var at stille spergsmalene. Der-
udover optradte en observater, som skrev feltnoter til det sagte. Vi valgte ikke at optage
eller transskribere interviewet, da vores fokus var at fa indsigt i emnet. Vi tog derfor en
quick and dirty approach, hvor vi forholdsvis hurtigt kunne indsamle og benytte vores
indsigter til bla. at foresta, hvilken motivation der kan ligge bag et produkt, som kan
hjzelpe med at facilitere dateoplevelser. Dette har naturligvis en effekt pa reliabiliteten af
interviewundersegelse, da feltnoterne formodentligt vil have en grad af meningsfortolk-
ning. Dog forsegte viat minimere dette ved at instruere observateren i at notere sa meget

som muligt af respondenternes besvarelser.

For at agere forsvarligt bade for, under og efter interviewene, har tages udgangspunkt i
Brymans (2016, s. 125-133) fire etiske principper. Principperne forholder sig til, hvorvidt der

er opstaet: Harm to participants, Lack of informed consent, Invasion of privacy og



Deception. Dette gjorde vi eks. ved at sikre informeret samtykke bade i processen med
at finde respondenter, samt gennem kommunikation under og efter interviewet. Dette
fremgar bla. ved at vi tilsendte spargsmalene til respondenterne for interviewene, sa de
var forberedte pa typen af spargsmal, vi stillede. Derudover brugte vi tid pa at forklare
respondenterne, hvad informationen skulle bruges til, og hvorfor vi indsamlede den, sa

de kunne traeffe et informeret valg omkring deres deltagelse.
Sampling

Udveelgelsen af respondenter er foretaget som purposive sampling, hvilket er en for-
malsrettet udveelgelsesproces af respondenter (Bryman, 2016, s 416-419). Denne sam-
pling metode er velegnet, nar der specifikt seges respondenter med bestemte karakte-
ristika, her en specifik forholdstatus. Metoden er valgt, da den kan give detaljerede ind-
sigter fra respondenter, som netop har de relevante erfaringer og perspektiver ift. emnet
der udforskes.

En ulempe ved denne metode kan vaere, at den er mere tids- og ressourcekraevende,
da hver respondent skal identificeres ud fra kriterierne, og have interesse i at deltage.
Derudover begraenser denne type sampling ogsa generaliserbarheden. Da vi specifikt
soger pars oplevelser omkring dating, mener vi dog at fordelene ved purposive sampling,

opvejer ulemperne.

Dataanalyse

Der er lavet en metodisk selektion af fundene ud fra et saeregenhed kriterium (Graakjaer
& Jessen, 2015, s. 35). Dette betyder i praksis, at der er foretaget til- og fravalg iht. hvilke
feltnoter, der refereres til gennem projektet. Disse er valgt, pa baggrund af hvilke indsig-
ter der giver et saerligt indblik i den motivation og de problematikker, par har ifm. at skabe

unikke dateoplevelser (Graakjaer & Jessen, 2015, s. 35).
Som naevnt er der opsat interviews med 10 par. Interviewene har haft til formal at under-

soge pars datingadfeerd, samt at give bedre indblik i om den undren undersegelsen tager

udgangspunkt i, er aktuel hos respondenterne. | feolgende afsnit belyses fire
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gennemgaende temaer, originalitet, planlaegning, okonomi og relation, der er identifice-

ret pa baggrund af interviewindsigterne.

Originalitet

Det fremgar tydeligt i saerligt interviewet med par nr. 2 og 6 (Bilag 9) at der i hoj grad er
behov for en idebank til aktiviteter, hvilket patales saledes: "Det kunne da veere fedt med
en eller anden form for russisk-dating-roulette. Altsa en ide platform.” (Bilag 9, par 2.3), og
‘problematikken er oftere det der med at finde en ide, det kunne veaere fedt at have en
idebank/vidensbank med ideer til spaendende aktiviteter.” (Bilag 9, par 6.3). Flere par be-
skrev (Bilag 9, Par 1, 3, 5, 6, 7, 8, 10), hvordan de onskede dates, som byggede pa mere
originalitet. De var interesserede i at skabe mindevaerdige dates, som kunne fa dem ud
af hverdagens vante rammer. Par nr. 4 understregede, hvordan en udfordring ofte kunne
vaere at finde pa nye ideer, og at man ofte ender med en film pa sofaen (Bilag 9. par 4).
Pa samme made beskrev flere respondenter deres bedste date ud fra en mere speciel
oplevelse, noget som bryder med de klassiske date-ideer som f.eks. en biograftur eller
restaurantbesag. En respondent fra par 10 beskrev en mindeveaerdig date som folgende:
"Min partner arrangerede engang en halloweenfest bare for os to som en overraskelse -
han havde pyntet op, kabt alle mulige halloween snacks og endda forberedt en lille skat-
tejagt.” (Bilag 9, par 10.1). Pa tilsvarende vis beskrev en respondent, hvordan et tvist pa en
klassisk date kan give en mere mindevaerdig og speciel oplevelse: “Jeg kom hjem fra
arbejde, og pa min der hang en pose med en kjole og et par stiletter i, og med en seddel
hvor der stod, jeg skulle vaere klar kl 18. Han hentede mig, og vi skulle ud og spise pa en
restaurant, jeg gerne ville besoge laenge. Det var virkelig gennemtaenkt og skent.” (Bilag
9, par 7.2). Pa samme made beskrev par nr. 4, hvordan de mangler kreative indspark til at
gore hverdagens nemme oplevelser mere eksotiske: “En gatur er gratis - men det bliver
maske ogsa lidt trivielt - sa maske det kunne veere fedt at fa ideer til hvordan man kan
gore en almindelig ting som en gatur lidt mere date-agtigt og den slags ideer” (Bilag 9,
par 4.2). Ydermere beskrev par nr. 8 et behov for inspiration til at gere den gaengse date
mere spaendende, da det ofte ender med ‘[..] bare god mad og en ol eller et glas vin'

(Bilag 9. par nr. 8.2). Bade par 6 og 9 (Bilag 9) naevnede begge biografture som en ‘go to'-
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date, men ogsa at det hurtigt bliver ensformigt, og at de mangler inspiration til noget
mere originalt og personligt.
Der ses altsa en generel tendens til et anske om mere kreative og originale dates, der

kan give hverdagen et mere eventyrligt pust.

Planlaegning

Flere respondenter gav udtryk for, at det nogle gange kan vaere svaert at finde tid til bade
planleegning og udferelsen af dates. Det bliver bla. beskrevet, hvordan hverdagen ofte
bliver fyldt af arbejde og andre rutinepraegede opgaver, hvilket kan medvirke til at dates
I hgjere grad bliver nedprioriteret. Fra interviewet med par 5, bliver det bla. beskrevet,
hvordan der ofte gar hverdag i den, og at tiden oftest bliver brugt pa renovering af hus
eller at ses med vennerne (Bilag 9). | samme stil beskrev bade par 6 og 7 (Bilag 9), hvordan
det er sveert at finde overskud til at planlaegge kvalitetstid i en travl hverdag, hvor arbejde,
studier og fritidsaktiviteter fylder kalenderen. Tid er for flere respondenter en stor faktor
for deres datingliv, og ofte er det ikke planleagning men narmere spontanitet, som er i
hojsaedet. Hertil blev det papeget, hvordan det ville vaere bekvemt med nemme dates,
som kan anvendes i sidste gjeblik (Bilag 9, par 7). Ligeledes beskrev par 5, hvordan det
kunne vaere optimalt med inspiration til dates, som er nemme at planleegge pa en hver-
dagsaften. Parret understreger dog, hvordan en date som er forberedt, og som man kan
overraske sin partner med, er bedre. Elementet overraskelse fremtraeder desuden som
et vaesentligt element hos par nr. 10, ift. den tidligere beskrevne halloweenfest, samt hos
par nr. 2, der beskrev en date, hvor de skulle bestige vulkanen Etna, og den ene partner
kun havde faet den absolut nedvendige information, hvilket lod dagen sta i overraskel-
sens tegn. Parret papegede, at denne oplevelse er en af deres bedste oplevelser sam-
men, og antager, at det bunder i spontaniteten og elementer af overraskelse.

Gennem interviewene ses altsa en tydelig tendens til, at tid og planleegning spiller en

rolle for respondenternes mulighed for at prioritere dating.

dkonomi

Det tredje tema, som gentagne omtales i interviewene, er skonomi. For storstedelen af

respondenterne spiller ogkonomi en stor rolle i planlaegningen af dates. Her pegede flere
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pa, hvordan det dog ikke var den enkelte date, som var begranset af okonomien, men
derimod den vedvarende datingkultur (Bilag 9, par 2 og 4). Par 4 uddybede bla.: "@konomi
er helt klart en faktor - det er begraenset hvor mange dates man kan tage pa, hvis det
hver gang koster over 1000,- som f.eks. en middag snildt kan gere.” (Bilag 9, par. nr 4.2).
Flere par beskrev, hvordan der ofte kan opsta en kontrast mellem de ensker, parret har
for en date, og det ekonomiske grundlag der ligger til grund for udferelsen af dates (Bilag
9, par 2, 4 og 8). Dates kan ofte blive omkostningsfulde, og respondenterne segte derfor
okonomisk og let tilgeengelige date-ideer: "Maske bare hvordan man kan fa lidt flere s&-
dan ‘mindre” dateaktiviteter ind i hverdagen - noget der ikke nedvendigvis er vildt eks-
travagant, eller koster det hvide ud af ajnene, men bare hvor man foler at det er oversku-
eligt, samtidig med at vi ligesom far prioriteret vores forhold.” (Bilag 9. par 10).

@konomi er altsa afgerende for de fleste respondenter ifm. dating. Respondenterne un-
derstreger, at det ikke er den enkelte date, som gor udslaget, og det papeges, at de
faktisk er villige til at spendere flere penge pa at planleegge en speciel date. Derimod er
det maengden og kontinuerligheden vedr. dating, som stiller krav til ekonomien. Hertil
fremstar et enske om inspiration til, hvordan mindre omfangsrige og hjemlige dates kan

gores mere mindeveerdigt (Bilag 9, par 8).

Relation

Gennem interviewene ses, at en gennemgaende tendens for parrenes motivation til at
date, er at vedligeholde relationen til deres partner.

Par 4 beskrev: “Ethvert forhold kraever pleje og neerveer - Det er vigtigt at prioritere hin-
anden.” (Bilag 9, par 4.2). Parrene gav udtryk for et enske om at styrke relationer, kommmu-
nikation og intimitet i forholdet. Eksempelvis gav par 1 eks. folgende forklaring pa, hvorfor
det er vigtigt at blive ved med at date hinanden, selv i et forhold: "Det faktum at vi har i
sinde at bruge resten af vores liv sammen, og derfor ved, at det kraever en indsats at
holde gang i romantikken.” (Bilag 9, par 1.2). Flere beskrev, at en god date bygger pa re-
lationer, samt at de ofte foler sig mere forbundne med deres partnere, nar de kan styrke
deres relation gennem eks. oplevelser, samtaler eller faelles aktiviteter (Bilag 9, par 2, 4,
6, 7 og 8). Det blev ydermere beskrevet, hvordan par, selv efter mange ar i et forhold,

bruger dates til at leere mere omkring hinanden og deres relation som par. Det blev
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understreget, at parrene nyder at tilbringe tid sammen, og lukke op for nye sider af hin-
anden (Bilag 9, par 1, 5, 6 og 8). Ofte blev det beskrevet, hvordan relationen bliver staer-
kere gennem samtaler og muligheder for at fordybe sig i noget med sin partner (Bilag 9,
par 1 0og 7). Hertil fremgik en oplevelse af, at relationen bliver dybere, nar der prioriteres
tid til at skabe minder sammen, eller saette sig ind i noget, som partneren er passioneret
omkring (Bilag 9, par 6 og 8). Eksempelvis fortalte par 6, at de ofte foler sig mest for-
bundne, "nar man laver ting, som man begge er passioneret omkring - med min partner
er det kaffe og traening. Det er ret dejligt bare at lave sadan noget sammen, da det for-
binder os” (Bilag 9, par 6.1). Det fremgik tydeligt, at parrene havde et gnske om at bevare
en romantisk relation og intime gjeblikke i hverdagen, hvilket saerligt blev beskrevet af
par nr. 8: Vi er lige flyttet sammen, og er derfor ved at laere hinandens saerheder, hvilket
godt kan vaere en provelse, hvor det er vigtigt for mig stadig at holde fast i de intime

ojeblikke, hvor hverdagen flyder vaek” (bilag 9, Par 8.2).

Relation spiller altsa en vaesentlig rolle for samtlige par. Det er vigtigt for dem at skabe
rammer, der faciliterer dybe samtaler, som danner grundlag for at bygge en teettere re-

lation, ved at komme taettere pa hinanden.

De fire gennemgdaende temaer fra de indledende interview er altsa originalitet, planiceg-
ning, ekonomi og relation. Disse udgeor dermed fire substantielle kernebehov blandt re-
spondenterne, hvorfor det er vaesentligt at medbringe denne indsigt | den videre uavik-

ling af Connectivities.

AAU Start-Up Program

| marts 2024 er teamet blevet optaget i AAU's Start-Up Program. Programmet er delt op
i tre faser, som tilsammen varer 18 maneder. Under projektforlebet har programmets for-
ste fase forlebet, hvortil der oplevedes en raekke fordele, som har styrket ideen til Con-
nectivities, og hjulpet med at navigere i den komplekse verden af entreprenerskab, kon-
cept og produktudvikling.

Fase 1 begyndte med et kick-off-event, efterfulgt af workshops og networking events,

hvilket har bidraget med vaerktejer og viden til at udviklingen og valideringen af ideen.
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Dertil har teamet deltaget i en pre-praesentation, og afslutter forste fase d. 12. juni med

en praesentation af Connectivities for et internt panel.

| programmet arbejdes ud fra et "fail fast’-mindset, hvilket har vist sig at vaere fordelagtigt
for udviklingen af konceptet og produktet. Gennem programmet har vi formaet at om-
favne fejl pa en ny made og se leeringsmulighederne, sa ideen til Connectivities hurtigt
er blevet tilpasset baseret pa feedback og lebende validering.

Ydermere har AAU Start-Up Programmet vaeret givende for udarbejdelsen af Connecti-
vities som 1st usable, samt hvordan virksomheden kan veere lensom, bla. gennem fol-

gende:

Validering af processer. Et af de mest vaerdifulde aspekter ved programmet har veeret
fokus pa validering af behov. Eksempelvis har en proces vedr. 'business assumption
mapping’, hjulpet med at teste vores antagelser, og validere at ideen til Connectivities er
baseret pa et reelt behov i markedet. Hvert event eller workshop har givet mulighed for
at pitche et specifikt aspekt af planen for Connectivities, hvorefter der er givet feedback
af andre deltagere eller undervisere fra programmet. Derigennem er bade koncept, Lean

Canvas, JTBD mf blevet valideret..

Netvaerk: Vi har opbygget et netvaerk af andre start-ups, mentorer og eksperter. Dette

bidrager med stotte, erfaringsdeling samt gode rad int. processer, vaerktojer og tilgange.

Ny viden: Start-Up Programmet har bidraget med ny viden og vaerktgjer inden for entre-

prenerskab, forretningsudvikling, pitching, konceptudvikling og fondsansegning.

Generel feedback: Deltagelsen har bidraget med feedback pa koncept, prototype og for-
retningsmodel fra et bredt spektrum af mentorer og andre AAU Start-Up deltagere,
hvoraf de fleste kommer fra en anderledes uddannelsesmaessig baggrund, eller er ek-
sperter iht. forretningsudvikling. Det har tilladt, at konceptideen er blevet anskuet fra an-

dre perspektiver, hvilket har medfert mere brugbar og kritisk feedback.
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AAU Start-Up Programmet har altsa vist sig at vaere bade gavnlig og udfordrende. | lebet
af processen er alt feedback, validering og kritik dokumenteret, sa det kan anvendes iht.
projektet. Her er benyttet en convenience baseret sampling, hvor muligheden for at fa
feedback ifm. AAU Start-Up Programmet udnyttes (Palinkas, Horwitz, Green, Wisdom,
Duan & Hoagwood, 2015). Der er nedskrevet feltnoter (figur 9), hvor noter fra hvert team-
medlem fremgar fra de i alt 8 aktiviteter i forste fase af Start-Up Programmet. Hertil er
der givet feedback fra ca 75 startup deltagere og undervisere. Modellen kan tilgas i bilag

18, hvor den konkrete feedback fremgar tydeligere.

Figur 9 - Feedback fra AAU Startup - Bilag 18
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Opsamling af huveerende datagrundlag

Baseret pa det nuvaerende datagrundlag, er der dannet nogle indledende indsigter, som
bor vaere guidende for design af Connectivities. Produktet, der skal udvikles, kan deles

op i flere elementer.

Et element vaerende det indhold, som skal fremga pa platformen. Ud fra litteratur-
reviewet udledes, at indholdet pa platformen ber have et fokus pa kommunikation, og
potentielt et fokus pa hvordan der kan udvikles en bedre kommunikationsevne mellem
partnerne i et par (Gottman, 2015, Johnson, S, 2008; Gottman, 2024). Dertil udledes at ak-
tiviteten i sig selv kan styrke et pars relation, hvis de begge har et niveau af begejstring,
spaending eller passion ift. aktiviteten (Rapaport, et al,, 2018). Dette er relevant at indtaenke
delvist i designet af platformen, og delvist int. udvaelgelsen af hvilke typer af aktiviteter,
der skal indga pa platformen. Dette kan desuden vaere interessant at teste senere i pro-
cessen, for at se om det lykkes at skabe aktiviteter, som malgruppen finder spaendende.
Dog formoder vi, at et begreb som ‘excitement’, hvilket benyttes i artiklen (Rapaport, et
al, 2018), kan forstas meget bredt, hvorfor dette nok vil kreeve en naermere definition int.
en potentiel undersegelse. Sidst er det relevant at holde ord som faelles interesser, posi-
tivt fokus, tillid, respekt og engagement i fokus i designet af indholdet (Gottman & Silver,
1999).

Litteraturreviewet rettede desuden fokus mod, at det at skabe et digitalt produkt hen-
vendt til par potentielt kan have nogle negative konsekvenser, da overbrug af digitale
produkter, eks. sociale medier, bla. kan skabe mistillid i forhold (Bouffard, Giglio & Zheng,
2021, Utz & Beukeboom, 2019). | designprocessen bor der lobende reflekteres over, hvor-
dan der designes en platform, der faciliterer paroplevelser, men ikke kraever at brugerne
er online under hele aktiviteten. Lasningen ber altsa ikke opfordre til leengere brug af
produktet, eks. ved uendelig scrolling eller andre elementer, som ofte indgar i digitale
produkter, for at holde brugerne pa platformen i laengere tidsintervaller. Derudover kan
dette aspekt indtaenkes i typen af aktiviteter der indgar pa Connectivities, samt opfordrin-
ger pa platformen, som appellerer til at brugerne er naervaerende med deres partnere.
Fund fra de indledende interview indikerer fire temaer, som er essentielle for slutbru-

gerne iht. dating. Temaerne er originalitet, relation, ekonomi og planlaegning. Det star
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klart, at brugerne onsker at bruge kvalitetstid sammen og arbejde pa deres forhold og
relation, men at tid og overskud ofte er en medvirkende faktor til at det nedprioriteres, da
hverdagens travlhed presser pa. Yderligere er vigtigheden af originalitet i dates blevet
patalt flere gange, hvilket bla. kom til udtryk, som et enske om en idebank for date-ideer,
hvorfor det naturligvis er et fokuspunkt for indholdet i Connectivities. @konomien er des-
uden et gennemgaende emne, ikke pga. at par ikke er interesserede i at bruge penge pa
dates, men fordi maengden af dyre middage og biografture indskreenkes af en gkono-
misk begraensning. Date-ideerne bar derfor varierer, sa det ikke kraever en sterre okono-
misk udskrivning hver gang. Dertil bor det overvejes, hvordan indholdet serger for en nem

og overskuelig planleegningsfase, der gor dating let tilgaengeligt for par.

Et andet element er teknologien, herunder hvordan platformen skal udvikles, samt un-
dersogelse af forskellige typer teknologier for at gere platformen tilgeengelig for bru-
gerne. Baseret pa litteraturreviewet bekraeftes en raeekke hypoteser omkring No Code og
Al assistance til kodning. Hertil er der tilegnet ny viden omkring parametre, man ber veere

opmeaerksom pa ift. at udvikle et produkt med No Code og/eller Al

v Det er muligt at udvikle apps uden at have programmeringserfaring (Sankar, 2023;
Chang & Ko, 2017).

v Det er vigtigt at vurdere behov iht. produktet. Blandt andet er det relevant at vur-
dere, hvilke funktionaliteter produktet skal have, hvilket budget der arbejdes med
samt hvad tidsrammen er (Sankar, 2023; Vernon & Parr, 2020).

v Undersegelse af No Code og Low Code-platformer, hvilket involverer, hvilke plat-
forme der potentielt kan leve op til kravene ift. bade produkt, pris og tidsramme
(Chang & Ko, 2017; Sankar, 2023; Vernon & Parr, 2020).

v Vurdering af hvordan Al potentielt kan forbedre produktet (Dam, 2019; Pilat, 2022).

Herudover er det belyst, at der muligvis er begraensninger ved No Code- og Low Code-
muligheder, da de ikke nedvendigvis tilbyder de samme muligheder for tilpasning, som
hvis platformen kodes. Ydermere kan der vaere begransninger iht. vedligeholdelse, op-

dateringer og pris afhaengigt af den platform, der vaelges.
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Et tredje element er metoden for designet, herunder hvordan brugerfladen kan gores

brugbar, let forstaelig og designmaessigt kommunikere indholdet pa en effektiv made. Vi
har, som naevnt, en god forstaelse for design og designmetoder, da vi har beskaeftiget os
med disse emner gennem tidligere projekter. Derfor anvendes teorier og metoder herfra,
da erfaring viser, at disse fungerer iht. udviklingen af et koncept og et produkt. Dette ind-
befatter bla. aktiviteter vedr. konceptualisering, konceptuelle modeller, prototyping,
symboler, ikoner, design baseret pa heuristikker og andre usability og user experience

principper samt brugertest og iteration af designet (Preece et al,, 2015; Chandler, 2017).

Et flerde element er markedsforstaelsen, herunder kortlaegning af konkurrenter pa mar-
kedet og de veerditilbud, som ger dem relevante iht. udviklingen af Connectivities. Ana-
lyse af konkurrenterne kan bidrage til at legitimere potentialet for forretningsideen, og
underbygge beslutninger vedr. strategisk positionering (Hatzijordanou, Bohn & Terzidis,
2019; Peteraf & Bergens, 2003). Litteraturreviewet bidrager med metodisk og teoretisk

viden vedr,, hvordan denne type analyse kan tilgas.

Et femte element er forretningsforstaelsen iht. produktet. Vi har som naevnt tidligere ar-
bejdet med forretningsmodeller og forretningsforstaelse, men ikke specifikt produkt-for-
retningsmodellen, hvilket derfor repraesenterer en ny tilgang til kommercialisering. Dog
arbejder vi med samme rammeveerk fra Business Model Zoo, og havde derfor forega-
ende viden herfra. Ydermere har vores tidligere erfaring med Business Model Canvas
varet en hjeelpsom ressource, selvom vi i denne undersegelse benytter en alternativ

version, Lean Canvas. Som beskrevet indgar vi i AAU Start-Up Program, hvilket ligeledes

bidrager til datagrundlaget.




Delkonklusion

Dette kapitel har givet et dybdegaende indblik i, hvordan dynamikken mellem par i et
langvarigt forhold, kan blive udfordret under dagligdagens pres, samt vigtigheden af kon-
tinuerligt at fokusere pa at skabe kommunikation og intimitet mellem partnere i et par.
Gennem et omfattende litteraturreview skabes et grundlag for udviklingen af Connecti-
vities som koncept og digital platform. | kapitlet fremhasves vigtigheden af, hvilken ind-
virkning meningsfulde relationer og oplevelser har pa det generelle velbefindende hos
par. Hertil bliver det fremhaevet, hvordan denne tryghed og intimitet kan aftage over tid
uden aktiv vedligeholdelse. Det pointeres pa baggrund af Ladefoged og Thingstrup, at
trods relationen i et parforhold er afgerende, er det ikke usaedvanligt, at den ofte nedpri-
oriteres pga. en travl hverdag. Connectivities bliver i denne forbindelse introduceret som

vaerende en losning til dette problem.

Kapitlet skaber et solidt grundlag for at forsta hvilke udfordringer man kan sta overfor
som par, heriblandt mangel pa tid eller ideer. Hertil beskrives det, hvilke ordinaere pro-
blemer der kan skabe afstand i et parforhold, hvilket understreger behovet for en losning,
der modarbejder dette. Gennem aktionsforskning skabes et afsaet i bade teori og praksis,
med formalet at skabe handgribelige resultater og lesninger til real world problems,
hvortil formuleringen af problemet bliver analyseret kritisk, hvilket fremhaever den prag-

matiske tilgang.

Afslutningsvis fremhaever kapitlet ikke kun problemstillinger som ses i parforhold, men
argumenterer ogsa for behovet for udviklingen af Connectivities. Hertil opsaettes en aka-
demisk og praktisk kontekst for de folgende kapitler i projektet, hvilket underseger ud-

viklingen og implementeringen af konceptet samt potentielle udfald omkring virkningen

af den digitale platform, Connectivities.
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hapitel Z -Dare to connect

| dette kapitel adresseres arbejdsspaorgsmalene ‘Hvad er en 1st usable?” og ‘Hvad er en
systembeskrivelse?” Forst praesenteres Connectivities og konceptudviklingsprocessen,

hvorefter der defineres en 1st usable samt Minimal Viable Product, fremover MVP, be-
Skrevet af stifterne bag Imaginary Cloud (2020), en softwareudviklingsvirksomhed med
fokus pa brugervenlighed og palidelighed. Herefter praesenteres en 1st usable version ar
Connectivities, som refererer til den ferste version af designet, der er funktionel og brug-
bar (Imaginary Cloud, 2020). 1st usable bliver udviklet gennem kvalitetskriterier, hvilke er
udledt ar identificerede principper og opmeaeerksomhedspunkter, som findes gennem
projektet. Hertil fremgar en systermbeskrivelse, som indeholder en beskrivelse af sitema-

ppet og funktioner. Formalet med systembeskrivelsen er at give en forstaelse af, hvordan
platformen fungerer, hvilke komponenter den indeholder, og hvordan brugerne inter-

agerer med platformen. Afsnittet deekker iht. problemet, hvad Connectivities er, samt

hvad Connectivities som 1st usable indeholder.




Connectivities

Folgende afsnit fremlaegger en kort praesentation af Connectivities, hvad platformen in-

deholder, og hvordan platformen konceptudvikles gennem projektets folgende kapitler.

Connectivities er en platform, der indeholder date-ideer samt tilherende procedurer for
paroplevelser. Ideerne kobes gennem bundles pa platformen, og skal vaere kreative og
tiltalende, sa de vaskker interessen hos brugerne, mens procedurerne beskriver frem-
gangsmaden for, hvordan paroplevelserne fores ud i livet. Connectivities skaber hermed
et univers, hvor intimitet og samvaer overskueliggores i den travle hverdag. Vi viligennem
dette projekt konceptudvikle ved bla. at udarbejde ideerne og procedurer, samle de til
detaljerede losninger, og evaluere disse l@sninger pba. kunde- og forretningskriterier
(Liedtka & Ogilvie, 2011). Vi er opmaerksomme pa, at konceptudvikling ikke er en linezer
proces, da der i udviklingen af et koncept, vil veere flere iterationer pa elementer, baseret
pa den empiri, der indsamles gennem evaluering. Dertil findes der ikke en standardiseret
metode til, hvordan et koncept udvikles. Processen guides oftest gennem forskellige de-
signmetoder og undersaogelsesaktiviteter, som kan hjaelpe med at skabe styring i en sa-
dan proces. | konceptudviklingen af Connectivities anvendes en agil tilgang, hvilket es-
sentielt er en iterativ arbejdsform iht. projektledelse. Hertil arbejdes med Design Thinking,
hvilket, ligesom den agile fremgangsmetode, er en tilgang til udviklingen, som er bruger-
fokuseret og strategisk. | projektet skelnes mellem koncept og produkt. Begreberne be-
nyttes ofte omskifteligt, da de relaterer sig til hinanden. Forskellen mellem konceptet og
produktet i Connectivities ligger dog i overgangen fra ide til implementering. Konceptet
udger den visionaere og teoretiske ramme, mens produktet er den mere konkrete ud-
formning og realisering af visionen, hvilket er det, slutbrugerne kan opleve og interagere
med. Skellet er altsa vigtigt for at forsta, hvordan idéer transformeres til anvendelige los-

ninger i praksis.
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1st usable og MVP

Baseret pa ovenstaende praesentation af Connectivities, defineres og praesenteres Con-
nectivities' 1st usable, som er uaviklet pa baggrund af Minimum Viable Product, MVP
Herefter praesenteres Connectivities' Figma prototype samt 1st usable, som er udarbej-
det | WordPress.

En 1st usable refererer til den forste version af et produkt eller en tjieneste, der er klar til
brug, eller til at blive frigivet til brugerne (Imaginary Cloud, 2020). Det betyder, at produk-
tet har naet et niveau af funktionalitet, sa det kan opfylde de grundlaeggende behov eller
formal, det er designet til. For at skabe en 1st usable kan det veere ideelt at definere et
MVP. Hvis en udvikler vil vise forste version af sit produkt, eller ensker at fa en forstaelse
af, om forretningsideen loser et reelt problem, er det at skabe en MVP en ideel start i
processen. Det giver hertil mulighed for at undga uenskede scenarier sasom at spilde tid
eller penge fra budgettet, eks. ved at arbejde i en forkert retning i en laengere periode,
eller at benytte ressourcer pa en funktion, som ikke inkluderes. (Imaginary Cloud, 2020).
En MVP er ikke en prototype, eller en prae-lanceringsversion af et produkt, men en soft-
wareudviklingsteknik, som forst blev brugt af den amerikanske ivaerksaetter Eric Ries, og
som sikrer en forste fungerende version af produktet, der indeholder alle de nedvendige
krav for at produktet opfylder sit hovedmal (Imaginary Cloud, 2020). MVP'en skal vaere
vaerdifuld for brugerne, som den er, men har plads til forbedring. Den er dog ikke ned-
vendigvis fyldestgerende iht. de funktioner, der er taget i betragtning i den oprindelige
version, som kan implementeres pa et senere tidspunkt. Formalet med en MVP er at teste
markedet og fa feedback til yderligere produktforbedringer (Imaginary Cloud, 2020). Der
er storre sandsynlighed for at fa positive resultater ved at teste en MVP, da der fokuseres
pa en mindre del af produktet, end hvis alle de pataenkte funktioner skulle implemente-
res. Dertil kan brugernes tanker om, hvad produktet mangler, give veerdifuld input til den
naeste runde af forbedringer. Hermed kan der udvikles i overensstemmelse med de
fremtidige brugere, og der kan desuden fjernes de funktioner, som udviklerne ferst havde
taenkt skulle vaere en del af det faerdige produkt, men brugerne ikke eftersporger (Ima-

ginary Cloud, 2020).
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Udviklingen af konceptet og produktet beskrives gennem kapitel 2-6. | designprocessen
er der udviklet flere prototyper, som bade daekker over low- og high-fidelity prototyper.
Den sidste Figma prototype er vores svar pa en beta, jf. Product formation (Rosenstand
& Laursen, 2013). Prototypen er itereret over tre gange pba. brugerfeedback, og indehol-
der mange af de funktioner, som vi pa sigt gerne vil implementere i Connectivities, men
som falder uden for scopet for MVP'en. Connectivities' 1st usable er baseret pa MVP'en,
hvilket er beskrevet ud fra en MoSCoW-priotisering, hvor ‘'must haves' udger MVP'en.

Den samlede proces for dette beskrives yderligere i kapitel 6.

Figur 10 - MoSCoW v8 bilag 14
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Figur 12 - www.gallerigaarden.dk Figur 11 -
https./ www.figma.com./proto/Ul8ysTi1S
IEPpR7TuFh8IWL.Connectivities---
V37page-id-0%3A1&node-id-=35-
1436&viewport=-
3762%2C1839%2C1&t=-miF QMS-
WiZzbA4XszM-1&scaling-scale-
downé&starting-point-node-id=35%3A1436

Principper og opmaerksomhedspunkter

| dette afsnit praesenteres kort hvordan design- og konceptprincipper vil blive beskrevet

gennem undersagelsen, og hvordan disse begreber defineres.

Gennem projektet beskrives bade design- og konceptprincipper samt opmasrksom-
hedspunkter. Nogle steder vil disse blive beskrevet som krav, men vi fandt senere i pro-
cessen, at det var for bredt et term, hvorfor det naermere ber ses som netop design- og
konceptprincipper samt opmasrksomhedspunkter. Disse henviser til overordnede ret-
ningslinjer eller vaerdier, som styrer design- og konceptudviklingsprocessen. Princip-
perne danner grundlaget for beslutninger og valg under projektet, hvor opmaerksom-
hedpunkterne kan betragtes som specifikke fokuspunkter eller omrader, der kraever
saerlig opmaerksomhed i design- og konceptudviklingen. Disse kan veaere relateret til bru-
gerbehov, forretningsmal, design principper samt tekniske specifikationer. Princip- samt
opmaerksomhedspunkterne danner grundlaget for udformningen af kvalitetskriterierne,

som er en vejledning til platformens 1st usable.
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Figur 13 - Kvalitetskriterier

Disse principper samt opmasrksomhedspunkter opsamles i kapitel 6, hvor sammenhaen-
gen mellem de forskellige punkter belyses, og der udformes kvalitetskriterier (Figur 13).
Kvalitetskriterierne ses som det vigtigste, nar 1st usable kvalificeres, hvilket ligeledes be-
skrives naermere i kapitel 6. Vi ender med fem kvalitetskritierier som henholdsvis lyder:
Nem og hurtig salgshandtering, produkter styrker parforholdet, free trial, weblasning, der

er tilgeengelig pa flere systemer og enheder, samt brugervenligt og brugercentreret.

| afsnittet er det beskrevet, hvordan der lebende udformes design- og konceptorincipper
gennem undersogelsen, som baserer sig pa brugerbehov, forretningsmal samt tekniske
specifikationer. Disse vil danne grundlag for kvalitetskriterier, der har til formal at vejlede
uadrtormningen af platformens 1st usable. | kapitel 6 beskrives disse ud fra 8 dimensioner
Iht produktuadvikling, hvorefter de omsaettes til en model der illustrerer sarmmenhaengen
mellerm koncept og design principper og kvalitetskriterierne, der altsa guider uaviklingen

arf en 1st usable.
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Connectivities sitemap

Folgende afsnit definerer begrebet sitemaps og deres betyaning for bla. webdesign og
brugeroplevelsen. Herefter uadarbejdes et sitemap for hhv. seneste iteration af Figma pro-
totypen, samt 1st usable udviklet i WordPress, med det formal at 1a et dybere indblik 1
Strukturen og funktionerne. Bade prototypen og ist usable inkluderes, da det giver et
indblik iht. hvor Connectivities er nu, og samtidig en indikation af hvor Connectivities er pa

ves hen.

Et sitemap giver et logisk overblik over hjemmesider, apps mf., og beskriver hvordan en
bruger kan navigere gennem en hjemmeside (Manhas, 2014, s. 22). Det beskrives af Pa-
rikshat Singh Manhas, professor inden for Computer Science & IT, at uden effektiv og
brugervenlig navigation, vil brugeren sandsynligvis blive forvirret, fortabt eller frustreret,
og forlade siden uden at gennemfere det enskede mal (2014, s. 22). Et sitemap indeholder
sider, undersider og indhold, der findes pa hiemmesiden. Dertil kan et sitemap vaere med
til at forbedre brugeroplevelsen, da det kan give virksomheder et indblik i, om brugerne
nemt og hurtigt kan finde platformens indhold (Manhas, 2014, s. 22). Desuden kan det at
angive, hvilke sider der er vigtigst, og pavirke, hvordan segemaskiner vaegter dem i so-
geresultater. Dermed kan et godt sitemap veere en fordel i forbindelse med SEO (Manhas,
2014, s. 23). For at give et overblik over Connectivities' platform, er der udformet to for-
skellige sitemaps. Det ferste sitemap er udformet ud fra den seneste iteration af Figma
prototypen, hvor det andet sitemap er udformet ud fra Connectivities' 1st usable \Word-
Press hiemmeside. Nedenstaende beskriver et overblik over de to sitemaps, og gennem-

gang af siderne udformes i kapitel 6.
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Figma prototype sitemap

| Figma sitemappet bliver brugeren modt af en login-side, for at fa adgang til platformen.
Dette er et valg, der blev taget grundet personaliserede elementer i platformen. Efter
brugeren har logget ind, praesenteres en startside, hvorfra brugeren kan vaelge at besege
Profile, Shop, My dates, Connect blog, Our memories og Behind Connectivities. Til alle
hovedsiderne fremgar undersider med indhold og forskellig mulighed for interaktion.
Derudover kan brugeren veelge at trykke pa Menu, for at fa flere valgmuligheder. Site-
mappet synliggere platformen som et lukket medlemssystem, hvilket understreges ved
at brugeren skal fores gennem et linezert handlings forleb for at abne platformens ind-
hold. Brugeren bliver efter login praesenteret for platformens primaere landingpage, hvor-
fra der er adgang til de resterende hovedsider pa platformen. Hensigten herved er, at

brugeren bliver praesenteret for forskellige muligheder for interaktion via forsiden.

Figur 14 - Figma v;3 prototype
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Figur 15 - Figma sitemap
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1st usable WordPress sitemap

| Connectivities' 1st usable implementeret i WordPress kommer brugeren direkte ind pa
platformen, uden brug af login, hvilket var et valg taget pa baggrund af teknologiske be-
gransninger pa WordPress platformen. Brugeren kan fra startsiden besege Shoppen,
Profile, Connect bloggen eller Behind Connectivities. Til hovedsiderne er der undersider
med indhold og interaktionsmuligheder. Brugeren kan fra startsiden ogsa finde Menu, for
at fa flere valgmuligheder, samt se indkebskurven. Ved at give brugeren direkte adgang
til platformens forside, er malet et mere brugervenligt design, hvor brugeren nemt og
simpelt kan navigere gennem platformen. Samtidig er det uforpligtende for brugeren at
browse platformen, da de ikke investerer i platformen ved at oprette en profil. Ved dette
sitemap ses faerre hovedsider. Dette skyldes, at der i udviklingen af Connectivities' 1st
usable er revideret hvilke muligheder Wordpress giver i udviklingen af platformen. Dette
indbefatter et fravalg af features, som f.eks. Our Memories. Hertil er shop strukturen ud-
bygget fra beta prototypen, da Connectivities' 1st usable, anvender en mere udferlig shop

struktur, med kurv samt ind og udtjekning.

Figur 16 - Kvalitetskriterier
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Figur 17 - Worapress sitemap
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Sitemappet for Connectivities viser strukturen af platformens sider og sektioner. Herigen-

nem fremgar kvalitetskriterierne ogsa, hvilket danner baggrund for en raskke funktionali-

teter:

Brugerregistrering og login: Brugerne kan oprette en konto og logge ind, sa de kan tilga

materiale, de har kebt. Formalet er at gore produktet brugervenligt og brugercentreret.

Browsing og udforskning af dateoplevelser: Brugerne kan browse dateoplevelser base-
ret pa forskellige parametre som tid, budget og interesser. Dette er en made, hvorpa
platformen gores brugervenlig, samt giver mulighed for at brugerne kan tilga produktet
pa platformen, hvilket altsa er date-ideerne og procedurerne for paroplevelser der frem-

mer relationen mellem partnere i et par.

Kab af dateoplevelser: Brugerne kan kebe datepakker, som giver adgang til unikke op-
levelser. Betalingssystemet er integreret med sikre betalingsgateways. Herved integre-
res et betalingssystem, der er nemt og hurtigt, sa salgshandteringen er pa plads. Derud-

over giver det mulighed for eks. at benytte free trial.

Interaktiv og legende graenseflade: Designet er engagerende og intuitivt, hvilket gor det
nemt og sjovt at bruge platformen. Dette er ligeledes en made at inkorporere brugerven-

lighed samt brugercentreret design i produktet.

Det fremgar at sitemappet for Figma prototypen er mere fyldestgerende, med mange
hoved- og undersider (Figur 16). Dette illustrerer et dilemma under implementeringsfa-
sen, da det system vi onskede at implementere produktet i, ikke havde de muligheder,
der var behov for, og som vi havde kompetencer til (Figur 17). Derfor var det nedvendigt
pa davaerende tidspunkt i processen, at revidere og simplificere kriterierne for en 1st
usable. Dette afspejles desuden i MoSCoW prioriteringen, hvor det fremgar af de i alt 8
iterationer, hvordan der lebende er arbejdet med at simplificere designet og indskraenke
kvalitetskriterierne iht. designet. Figma prototypen er udarbejdet baseret pa de forste 6

iterationer, og indeholder derfor mange elementer, som nu i den sidste iteration fremgar

| kategoriseringerne ‘'should have', ‘could haves' og 'won't have', hvor 1st usable versionen




hovedsageligt indeholder elementer fra ‘'must have', med enkelte inklusioner af ‘should

haves', hvilke naede at blive inddraget afsutningsvist.

De tekniske begraensninger har pa nogen mader vaeret gavnlige, da de har kraevet, at der
fokuseres pa simple lesninger, frem for kompleksiteten der fremgar af Figma prototy-
perne. Udviklingen af Connectivities har derfor givet indblik i hvilke implementerings-pro-
blematikker der kan opstd, iht. hvad der designes i modsaetning til hvad der kan udvikles.
Dette har vaeret en god indsigt at fa ift. at skulle indga pa et jobmarked med potentiale
for at varetage design- og projektledelsesopgaver. Denne refleksion beskrives mere
dybdegaende i kapitel 6. Figma prototypen er gavnlig i den forstand, at der herigennem
er en guideline for en fremtidig alpha- eller beta-version, hvor funktionaliteterne er testet

og itereret.

| afsnittet er Connectivities' sitemaps for henholdsvis den seneste iteration ar Figma pro-
totypen, samt 1st usable WordPress versionen, udformet, for at 1a et dybere indblik i
Strukturen og funktionerne. Hertil er der redegjort for, at Figma prototypen er for kom-
pleks til at blive en 1st usable, men har givet andre fordele, bla. som quideline til en frem-

tidig alpha- eller beta-version, som pa sigt skal udvikles.

Kritisk refleksion over teori

En potentiel kritik til teorien om sitemaps (Manhas, 2014) er, at den fokuserer for meget

pa den traditionelle opfattelse af navigationen, og undervurderer betydningen af andre
faktorer, der pavirker brugeroplevelsen. Derudover ses en manglende vaegtning pa bru-
gerunderseogelser og testning, da teorien fokuserer pa at skabe logisk struktur uden ind-
dragelse af brugerundersagelser. Selvom teorien ikke fuldt ud adresserer alle aspekter
af brugeroplevelsen, vil vi dog haevde, at vores kendskab til brugervenlighed og bruger-
oplevelsen i hgj grad bidrager til at daekke disse mangler, samt at der gennem design-

processen er fokus pa brugernes behov, adfeerd og forventninger.
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Del konklusion

Kapitlet har praesenteret Connectivities, som en platform, hvor intimitet og samvaer over-
skueliggeres i en travl hverdag. Dette geres gennem platformen ved at tilbyde kreative
og tiltalende date-ideer samt tilherende procedurer for paroplevelser, som kebes gen-
nem bundles. | konceptudviklingen benyttes en agil tilgang, som iterativ arbejdsform iht.
projektledelse. Hertil anvendes Design Thinking, der, ligesom den agile metode, er en
iterativ tilgang til udviklingen, som er brugerfokuseret og strategisk. Hertil er der redegjort
for, hvordan der gennem projektet henvises til design- og konceptprincipper, der bliver
opsamlet i kapitel 6. Hertil er der udarbejdet en raekke kvalitetskriterier, hvilke ligeledes
belyses i dette kapitel.

Der er fremvist en 1st usable, som refererer til den forste version af Connectivities, der er
klar til brug. Herunder praesenteres Connectivities MVP, samt den seneste Figma proto-
type. Der er gennem kapitlet anskueliggjort et sitemap for begge versioner, for at fa et
dybere indblik i strukturen og funktionerne. Hertil bereres kompleksiteten ved at Figma
prototypen er blevet for kompliceret til en 1st usable, men samtidig har givet andre for-

dele, bla. som en guideline iht. en fremtidig beta-version af Connectivities.
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Rapitel 3 - £ACTorme fremtidens 1olelser

Brugerne

| kapitlet adresseres arbejdssporgsmalene ‘Hvad er par- og partners brugersituation?”
herunder "Hvem er par- og partnere?” og "Hvad kendetegner en travl hverdag for bru-
gerne?" Til start defineres Connectivities' brugertype gennem udarbejdelsen af en bru-
gerprofil, personaer samt scenarier (use cases) defineret af Baxter, Courage og Caines |
bogen Understanding your Users' (2015). Disse udarbejdes bla. pa baggrund af indsigter
fra de indledende interviews (Bilag 9). Gennem disse redskaber dannes en forstaelse for,
hvem Connectivities' brugere er, samt hvad deres behov og brugssituation er. | henhold
til problemet undersager kapitlet, hvem partnerne i et par er, samt hvad der karakteriserer
en travl hveraag for dem. | henhold til Design Thinking arbejdes der med henholdsvis
Empathize og Define (Gibbons, 2016). Empathize, da der straebes efter at a en bedre for-
staelse af brugere, og Define idet det forseges at uadpege, hvor problemet opstar (Gib-

bens, 2016)



Brugertyper

Folgende afsnit beskriver, hvordan virksomheder kan finde frem til den rette brugertype.
Dette defineres ud fra Baxter, Courage og Caines' fremstilling af begreberne brugerprofil,

personaer og scenatier (2015)

Den mest essentielle aktivitet i udviklingen af et kvalitetsprodukt er at forsta, hvem bru-
gerne er, og hvad der er deres behov, samt at dokumentere, hvad der lebende laeres om
brugerne (Baxter, Courage, Caine, 2015, 35). For at finde ud af hvem brugerne er, anbefa-
les det at udvikle en brugerprofil, hvilket defineres som en detaljeret beskrivelse af en
brugers egenskaber (Baxter et al., 2015, s. 35). Dette kan bla. inkludere jobtitel, erfaring,
uddannelsesniveau, negleopgaver, aldersgruppe mm. Disse karakteristika vil typisk af-
spejle et interval, ikke en enkelt egenskab, eks. alderen 18-35. En brugerprofil hjselper
virksomheder med at forsta, hvem produktet udvikles til. Nar der er udviklet en grundig
brugerprofil, kan der udvikles personaer, som anskueliggere eksempler pa slutbrugere,
samt scenarier, hvilket beskriver hvordan et produkt eller en service indgar i en typisk
dag hos slutbrugerne (Baxter et al., 2015, s. 35). Personaer er designet til at holde speci-
fikke brugere i fokus under designdiskussioner (Baxter et al., 2015, s. 35). Scenarier hjeelper
med at teste systemet og indbygge funktionaliteter i produktet, som brugerne reelt vil

benytte (Baxter et al, 2015, s. 35).

| Understanding your Users beskrives det, hvordan der muligvis er meget lidt information
at basere brugerprofiler og personaer pa i opstarten af en virksomhed, hvorfor der lo-
bende ber itereres pa brugerprofilen og personaen, for altid at anvende den nyeste viden
om brugerne (Baxter et al, 2015, s. 36). Dette kan eks. veere gennem brugerinterviews.
Nar der udferes brugerundersegelses-aktivititer, indsamles der oplysninger, som kan til-
fojes til brugerprofilerne, personaerne og scenarierne. Processen skal dermed ses som
et iterativt forleb, hvor resultaterne af lebende brugerundersegelser skal holdes op imod
den indledende forstaelse af brugerne (Baxter et al, 2015, s. 36). Det understreges, at
brugerprofiler, personaer samt scenarier aldrig skal erstatte brugerundersegelses-aktivi-

teter som eks. interviews med faktiske brugere.

Side 85 af 371



Det er essentielt at bruge data fra rigtige brugere i udformningen af produktet, og for at
holde profiler, personaere og scenarier opdaterede, da mennesker aendrer sig over tid,
hvilket dermed ogsa er geeldende for deres behov, forventninger, ensker og feerdigheder

(Baxter et al.,, 2015, s. 46).

Figur 18 - Oversigt over brugerprofil, persona og scenarier (Baxter et al, 2015, s. 36)

Brugerprofil

Folgende afsnit definerer Connectivities' brugerprofil gennem en iterativ proces, og uad-
formes derfor gennem tre iterationer.. Hertil benyttes teori om emotionelle kundetypesi-
der, beskrevet af Institut For Kundetyper (Institut For Kundetyper, 2024), som den pri-
meere teori til Connectivities' brugerprofil, hvortil der inddrages teori om arketyper, be-
skrevet af Carl Jung (Guo & Ma, 2017). Emotionelle kundetypesider indgar, idet teorien er
effektiv iht at tilpasse produkter og oplevelser iht kundernes folelsesmaessige tilstand
og behov. Arketyperne indgar, da teorien er effektiv for at opbygge et staerkt og folelses-
ladet brand, der resonerer hos brugerne. De to teorier anvendes altsa, da kombination

giver en mere omlattende forstaelse og effektiv strateqgi iht. brugernme.
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Som naevnt, beskrives det forste skridt til at forsta sine brugere som vaerende at udforme
en brugerprofil (Baxter et al., 2015, s. 37). Det er afgerende at fa de rigtige brugere til un-
dersogelserne; ellers er de data der indsamles vaerdilese, og kan potentielt skade ud-
formningen af produktet samt undersogelsens trovaerdighed (Baxter et al, 2015, s. 37).
Det at udvikle en brugerprofil, er begyndelsen til at forsta brugerne og deres mal, og

dermed finde deres Jobs To Be Done, hvilket vil specificeres i kapitel 4.

Til at skabe en brugerprofil giver Baxter, Courage, Caine eksempler pa karakteristika, en
brugerprofil kan indeholde, nemlig ken, alder, jobtitel, uddannelse og familie (2015, s. 37).
Disse karakteristika kan videreudvikles og tilpasses til det koncept der arbejdes med, og
det er ikke et krav, at de naevnte karakteristika skal med i ens brugerprofil, hvis de ikke er
relevante for konceptet (Baxter et al, 2015, s. 37). Hertil beskrives, hvordan udformningen
af en brugerprofil er en iterativ proces. Indledningsvis Vil virksomhedsejere hojst sand-
synligt have en ide om, hvem deres brugere er, men dette vil formentlig ikke vaere de-
taljeret, og kan endda vaere baseret pa geet. Det er dog et sted at starte, og kan medvirke

til at finde de rette brugere til undersogelserne (Baxter et al.,, 2015, s. 37).

Faorste iteration: Connectivities' brugerprofil

Primaer
v 25-35ar
v Slut pa uddannelse - start karriere
v +3ars forhold

v Maske born

Sekundaer 1
v Start 20'erne

v +0,5-3 ars forhold
Sekundaer 2

v 35+ar

v Har fdet born
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Figur 19 -Forste iteration af brugerprofilen udformet i plenum pa papir.

Forste iteration af brugerprofilen blev brainstormet i den allertidligste fase af processen,
samt ud fra en tese om en primaar malgruppe og to sekundaere malgrupper. Her havde
vi en diskussion om, hvorvidt platformen skal kunne benyttes af par pa ferstedate, hvor-
vidt platformen skal henvende sig til par med bern, samt hvornar brugeren har penge til
at prioritere at betale for progression i deres forhold. Altsa er denne iteration naermere en
diskussion om hvad produktet kan, og hvilke brugere der kunne veere interesseret i et
koncept som Connectivities. Gennem lebende indsigt er denne opfattelse itereret, hvilket

ledte til anden iteration af Connectivities' brugerprofil.

Anden iteration: Connectivities' brugerprofil

v 23-35ar
v | et leengerevarende forhold (+2 ar)
v Studerende elleri job

v Uden born

Anden iteration af Connectivities' brugerprofil fokuserede udelukkende pa én primaer

malgruppe i stedet for at inkludere sekundaere malgrupper. Malgruppen blev i hojere
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grad baseret pa en spejling af vores egne profiler, da det er et koncept, vi selv finder
interessant at udforske. Denne iteration af brugerprofilen blev desuden udformet sidele-
bende med udforskningen af problemomradet, hvor kendskabet til feltet blev stadig
mere specifik. Denne del af processen ledte opmaerksomheden mod emotionelle kun-
detyper, beskrevet af Institut For Kundetyper. Dette er et forskningsbaseret segmente-
ringsvaerktej, der giver indsigt i kunders emotionelle grundlag for at foretage keb (Institut
For Kundetyper, 2024). Kundetyper beskrives ud fra det kabshumer, brugerne er i, nar de
kober et produkt (Institut For Kundetyper, 2023). Forskning viser, at 95 procent af kabs-
beslutningerne er ubevidste og folelsesmaessigt drevne (Chierotti, 2018). Virksomheder
skal derfor appellere til kundernes ubevidste folelsesmaessige onsker for at ege konver-
teringerne (Chierotti, 2018). Institut For Kundetyper beskriver fire idealtyper af kunder, nar
det geelder kobstendenser. Saerligt for instituttets forskningsbaserede teori er, at alle kun-
der besidder de fire idealtyper, men de er forskelligt distribuerede. Derfor vil det veere
mere praecist at tale om "kundetypesider” end "kundetyper’. Det betyder ydermere, at
der ikke udelukkes nogen ved at henvende sig til en kundetypeside; det geelder om at
ramme den potentielle kunde, nar vedkommende folelsesmaessigt er i en tilstand, hvor
den kundetypeside, der kommunikeres til, er dominerende. Dette bliver eksemplificeret
senere, men forst udlaegges instituttets model. Denne baserer sig pa primaere kobsten-
denser, og de emotioner som relaterer sig til en kebssituation (Institut For Kundetyper,

2024). Modellens fire kundetypesider er inddelt efter farverne: red, gul, bla og gren:

Den rode kundetypeside bliver ofte fristet i forbindelse med kedsomhed, og bliver derfor
ogsa betegnet som den spontane kundetype (Institut For Kundetyper, 2024). Denne kun-
detype har behov for stimuli og spanding gennem overraskelser og oplevelser, der hele
tiden aendrer sig. Den rode kundetypeside kraever hyppig fornyelse for at fastholde kon-
centration, og er opmaerksom pa trends samt kreative lesninger. Dertil bliver den rede
kundetype ofte pavirket af kedsomhed, og er drevet af passion og nysgerrighed (Institut

For Kundetyper, 2024).

Den gule kundetypeside kober ofte ud fra en folelsesmaessig ubalance. Denne type be-
tegnes ogsa som den relationelle kundetypeside (Institut For Kundetyper, 2024). Kunde-

typen har stort behov for en god relation, og er ofte drevet af omsorg. Keb er ligeledes
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ofte drevet af onsket om at skabe glaede for sig selv eller andre, samt opnaelsen af en
lesning som giver let og tilgaengelig adgang til at skabe omsorg (Institut For Kundetyper,

2024).

Den bla kundetypeside: ogsa kaldet den analytiske kundetypeside, er ofte praeget af en
folelse af fastlasthed (Institut For Kundetyper, 2024). Denne kundetype stiller hoje krav til
produktet, leveranderen samt den transaktion, som skabes. Samtidig dremmer denne
person om at have kontrol i situationen, som leder til hgje forventninger for det udbytte,
som personen forventer (Institut For Kundetyper, 2024). Den bla kunde vil gerne opna

succes, og kan gennem et godt og stabilt samarbejde udgere en kebestaerk kunde.

Den grenne kundetypeside: er rolig og grundig i sine overvejelser. Denne type betegnes
ogsa som den systematiske kunde (Institut For Kundetyper, 2024). Keberen bliver hurtigt
bekymret, og ensker derfor at blive guidet i deres kebsproces. Den grenne kundetype
bliver pavirket af aerlige relationer, og ensker tillidsskabende handlinger. Dog pavirkes

kundetypen ogsa ofte af utryghed (Institut For Kundetyper, 2024).

Teorien om emotionelle kundetypesider inddrages ud fra en vurdering af, at det er mere
sigende at inkludere brugernes emotionelle grundlag end at kigge pa deres alder, de-
mografi osv. Her vurderes, at Connectivities henvender sig til den gule kundetypeside,
idet praemissen bag konceptet er at skabe dybere relationer for par gennem paroplevel-
ser. Connectivities taler derfor naturligt til den gule kundetype, som laegger fokus pa per-
sonlige relationer, tillid og at skabe folelsesmaessige forbindelser, hvilket netop er nog-
leelementerne i Connectivities. Konceptet straeber mod at skabe bedre kommunikation
og intimitet mellem partnere i et par, og den gule kundetypeside vil derfor formodentlig
blive tiltrukket af platformen, og dens mulighed for at styrke forholdet til deres partner.
Dertil ses en tendens til, at respondenterne i de indledende interview udviste traek, der
kan forbindes til den gule kundetypeside, som eks. et behov for gode relationer, samt en
drivkraft baseret pa omsorg (jf. indledende interview, kapitel 1). Dette fremgar seerligt ved
udtalelserne: “Muligheden for at skabe minder og gode oplevelser hvor vi bygger pa vo-
res forhold.” (Bilag 9, Par 8.1), "Helt klart intimiteten i det - jeg kan godt li at fele mig for-

bundet til min partner” (Bilag 9, Par 8.2) og "Det specielle var at situationen dannede
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rammer for nogle dybe snakke under solnedgangen.” (Bilag 9, Par 6.1). Connectivities skal

altsa designes, kommunikeres, og szelges til brugere i dette stadie.

| forhold til Connectivities kunne den rede kundetype ogsa veelges, da den er drevet af
impulser og spaending. Denne malgruppe traeffer hurtige impulsive beslutninger, og
kunne derfor formodes at blive grebet af platformens muligheder for nye og spaendende
oplevelser, og for at eksperimentere med deres datingliv. Hertil kan denne kundetype-
side veere tilbgjelig til at vaere aben overfor alle platformens oplevelser og udfordringer.
Vi er opmaerksomme pa, at teorien om emotionelle kundetyper henviser til, at en virk-
somhed skal henvende sig til en kundetypeside for ikke at forvirre brugerne (Institut For
Kundetyper, 2024). Derfor er valget om den gule kundetypeside taget ift. Connectivities,
da denne kundetypeside henvender sig mest til problemomradet vedr. at fremme part-

nernes relation i en ellers travl hverdag.

Udover de emotionelle kundetyper inddrages Jungian Archetypes, herefter beskrevet
som arketyper, hvilket beskriver adfaerdsmonstre, herunder karaktertraek eller tilbage-
vendende monstre, og er et begreb der oprindeligt stammer fra akademisk litteratur (Guo
& Ma, 2017). | projektets kontekst anvendes arketyper til at supplere beskrivelsen af den
kundetypeside, Connectivities henvender sig til, for at blive klogere pa de folelsesmaes-
sige perspektiver, brugerne besidder, hvilket kan informere udformningen af platformens
design. Jungian arketyper beskriver 12 arketyper, som er identificeret af Carl Jung, og
afspejler kerneaspekter inden for den menneskelige oplevelse (Centre of Exellence, n.d).
Jung beskriver, at hvert individ udtrykker disse 12 arketyper, men i forskellige grad, og
manifesterer sig i vores dremme, fantasier og kultur (Guo & Ma, 2017, Centre of Exellence,
n.d). De 12 arketyper som Jung identificerer er, The Innocent, The Sage, The Explorer,
The Outlaw, The Magician, The Hero, The Lover, The Jester, The Everyman, The Care-

giver, The Ruler og The Artist (Centre of Exellence, n.d). Disse er illustreret i figur 20.
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Figur 20 - De 12 arketyper (Center of Excellence, n.d.)

Figur 20 illustrerer, hvordan modellen er inddelt i fire temaer; Espiritual journey, Leave a

mark, Connect to others og Provide structure (Centre of Exellence, n.d..

Espiritual Journey bererer arketyperne The Innocent, The Sage og The Explorer (Centre
of Exellence, n.d.). Arketypen The Innocent udtrykker orden, enkelthed og optimisme, og
er fortrestningsfuld, undrende og opsegende. Arketypen The Sage repraesenterer viden
og er segende efter sandhed og oplysning, hvorfor de ofte tilbyder deres vejledning til
andre, og dermed er naturlige mentorer. The Explorer er uafhaengige, nysgerrige, gran-
sespgende og ressourcestaerke, og udtrykker nysgerrighed og eventyr. De soger kon-

stant nye horisonter og skubber graenser bade udadtil og i sig selv. Som ved den rede
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kundetypeside er The Explorer en af de arketyper, der potentielt kunne anvendes som
malgruppe for Connectivities, men for ikke at forvirre brugeren med flere kommunikati-
onsstrategier og designvalg iht. disse, fravaelges The Explorer som en del af Connectivi-

ties' brugerprofil,

Leave a mark daekker over arketyperne The Outlaw, The Magician og The Hero (Centre
of Exellence, n.d.). The Outlaw er lidenskabelig og modig. Arketypen personificerer trod-
sighed og uoverensstemmelse samt et gnske om forandring, idet denne type udfordrer
normer, samtidig med de forfelger et enske om frihed og retfeerdighed. De har altsa ofte
en rebelsk personlighed (Centre of Exellence, n.d). The Magician fokuserer pa transfor-
mation og evnen til at skabe forandring gennem viden og magt (Centre of Exellence, n.d.).
The Hero er modig og beslutsom. Derudover har de et staerkt moralsk kompas, og arke-
typen bliver ofte opfordret til eventyr, og forlader dermed de vante rammer til fordel for
udfordringer og personlig transformation, for dermed at vende tilbage med nyfunden
visdom til naeste eventyr (Centre of Exellence, n.d.). Det vurderes, at de tre arketyper un-
der temaet Leave a mark ikke er veerdifulde arketyper for Connectivities, og der arbejdes

derfor ikke videre med disse.

Connect to others daekker over The Lover, The Jester og The Everyman (Centre of exel-
lence, n.d). The Lover arketypen er sensuel og lidenskabelig. Begaer er i fokus, og det
handler om at skabe forbindelse med andre og verden. Arketypen repraesenterer en
straeben efter forngjelse og intimitet, hvor det er vigtigt at skabe meningsfulde relationer
og band, der bringer dem tilfredsstillelse. The Lover saetter pris pa intimitet og sarbarhed,
hvilket er en egenskab, som mange andre leder efter i et forhold (Centre of exellence,
n.d) The Lover er en essentiel arketyp for Connectivities, idet vaerditilbudet (beskrevet i
kapitel 4) netop omfatter dannelse af meningsfulde relationer. Arketypen The Lover er
samtidig et godt match til den gule kundetype, da begge deler lignende vaerdier og fo-
kusomrader, som eks. omsorg og naerhed. The Jester arketypen udtrykker sig gennem
humor, og har en legende tilgang til livet. De soger at underholde og lette stemningen.
The Jester kan i nogle tilfaelde tale ind i Connectivities malsaetninger, idet gameification-
elementer underseges, men arketypen fraveelges pa nuvaerende tidspunkt, da The Lover

fortsat anses som et bedre match (Centre of Exellence, nd). The Everyman
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repraesenterer den almindelige person og den menneskelige oplevelse. Denne arketype
er jordnaer og relaterbar, og dermed forstar de almindelige menneskers kampe og glae-

der (Centre of Exellence, n.d.).

Provide Structure daskker over The Caregiver, The Ruler og The Artist (Centre of exel-
lence). The Caregiver er uselvisk og medfelende, de prioriterer andres velbefindende, og
er drevet af et onske om at yde stotte og omsorg til dem omkring, som er sarbare (Centre
of Exellence, n.d). The Ruler er visioneer, og ledelse kommer naturligt til denne arketyp.
Deres styrke ligger i at give stabilitet og orden, samtidig med at de er inspirerende (Centre
of Exellence, n.d). The Artist er selvsteendig, kreativ og innovativ. Denne arketyp trives
bedst, nar de bringer noget nyt og unikt til verden gennem deres kreative udtrykkelse

(Centre of Exellence, n.d.).

Baseret pa denne kortlaegning vurderes det, at arketypen The Lover er den mest rele-
vante at inddrage i brugerprofilen, da Connectivities faciliterer et koncept, som stemmer
overens med arketypens karaktertraek. Som naevnt opfatter vi samtidig denne arketype,
som et godt supplement til den gule kundetypeside, da det vurderes, at de besidder
kompatible folelsesmaessige veerdier. Formalet ved dette er, at samspillet mellem den
gule kundetypeside og The Lover arketypen, kan bidrage med fokus pa hvilke folelses-
maessige perspektiver, brugerne besidder. Ved at forsta og integrere disse, kan der bedre
kommunikeres og skabes et konceptdesign, som appellerer til segmentet, hvilket ager

chancen for succes hos malgruppen.

Et opmaerksomhedspunkt ved platformen er, at der kan veaere forskel pa brugere og ke-
bere, forstaet som, at eén person i et forhold kan introducere platformen til deres partner,
hvorfor de altsa ikke selv er kaber, men blot bruger. Derudover kan der vaere forskel pa
brugere og keberne, hvis adgang til platformen gives som en digital gave. Forskellen
mellem brugere og kebere beskrives af Ouden (2012) pa folgende made: “The buyer and
the user may be the same person, but often they are not. The person buying the product
may buy it for someone else as a gift, or on behalf of someone else. The buyer may be
an individual, such as a family member, but may also be someone from an organization.”

(Ouden, 2012, s. 14). Hertil pointeres ogsa, at brugertypen ikke nedvendigvis kun er en
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bruger, men at det i flere tilfaelde kan vaere begge individer i forholdet, nar de f.eks. be-

nytter Connectivities som facilitator pa deres dates.

Tredje iteration: Connectivities brugerprofil

v Den gule kundetype
v Arketypen The Lover
v |etforhold

Tredje brugerprofil for Connectivities, bygger pa brugere med den gule kundetypeside
og arketypen The Lover, da disse vaerdsaetter gode relationer, intimitet samt en folelses-
maessig balance. Fra forste iteration af Connectivities' brugerprofil er der dermed fijernet
aldersgruppering, og der fokuseres i stedet pa det emotionelle grundlag. Derudover er
parameteret vedr. forholdets leengde fravalgt, da de indledende interviews (Bilag Q) be-
lyste, at det ogsa kan vaere en problemstilling at finde kreative date-ideer tidligt i et for-
hold.

Afsnittet har belyst hvordan Connectivities' brugerprofil er itereret over tre gange, hviltket
for nuvaerende resulterer i en brugerprofil baseret pa emotionelle kundetyper, hvor den
gule kundetypeside suppleres med arketypen The Lover. Derudover udgeres bruger-
profilen af mennesker i et forhold. Brugerprofilen er udformet for at informere kommuni-
kations- og designvalg i udformningen ar Connectivities. Ydermere er det klargiort, at

dette formentligt ikke er sidste iteration af brugerprofilen, idet indsigt om brugerne er en

kontinuerlig proces.




Personaer

/| dette afsnit udarbejdes tre personaer ud fra brugerprofilen og indsigter fra de indle-
dende interviews. Personaerne bidrager til at bibeholde fokus pa brugerne under kon-

cept- og designdiskussioner.

Personaer er fremstillinger af fiktive individer, men beskriver attributter fra virkelige bru-
gere, og er skabt til at beskrive den typiske bruger baseret pa brugerprofilen (Baxter et
al, 2015, s. 36 & 42). Personaer er designet til at hjaelpe med at holde specifikke brugere |
fokus under koncept- samt designdiskussioner, og bidrager til at holde teamet fokuseret

pa det samme mal (Baxter et al,, 2015, s. 35-36).

En persona kan indeholde:

v Status: Beskriver om det er en primaer, sekundaer eller tertiger bruger. Primaere
brugere beskriver personer, der benytter produktet regelmaessigt. Sekundaere
brugere bruger produktet sjaeldent eller gennem en mellemmand. Tertigere bru-
gere er dem, der er berort af systemet eller indkebsbeslutningstagerne (Baxter et
al, 2015, s. 42).

v Identitet: Skaber en identitiet ved at give brugeren et navn, alder og andre demo-
grafiske data, der er repraesentative for brugerprofilen (Baxter et al., 2015, s. 42).

v Relationer: Det er vigtigt at forstd, hvem brugeren omgas. Det at inkludere relatio-
ner i personaen far en til at taenke pa sekundaere og tertizere interessenter (Baxter
et al, 2015, s. 42).

v Behov: Hvad har brugeren behov for, for at bruge ens produkt eller fa succes med
at bruge det (Baxter et al, 2015, s. 42).

v Mal Hvad er brugernes mal, isser dem, der er relateret til ens produkt eller ens

konkurrenters produkter (Baxter et al,, 2015, s. 42).

Connectivities' personaer er baseret pa respondenterne fra de indledende interviews.
Med udgangspunkt i disse, er der samlet ligheder vedr. behov, mal og enske til platfor-
mens funktion. Denne viden er kondenseret til tre personaer, som repraesenterer bruger-

nes behov og onsker. Derudover er der inkluderet kundesegment og arketype.
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Personaerne er udformet pba. den primaere malgruppe, da vi ser, at vi i forste omgang
har sterst behov for at forsta denne brugergruppe. De to ferste personaer er baseret pa
brugerprofilen samt de indledende interviews, hvor vi fandt inspiration fra folgende cita-

ter (figur 22).

Figur 21 - Udltalelser fra indledende interview Bilag 9

Figur 22 - Udltalelser fra indledende interview - Bilag 9




Persona 1

Figur 23 - Persona beskrivelse (1)

Ved vores forste persona meder vi Maria, som under kabet befinder sig i den gule kun-
detypeside, og har veerdier indenfor arketypen The Lover. Her beskrives det, hvordan de
leder efter en budgetvenlig lesning, til at der er gaet hverdag i forholdet og at de som
par, ikke pa samme made far prioriteret tid sammen som i starten af forholdet. Ved denne
persona ville Connectivities kunne facilitere at skabe oplevelser og dybere samtaler for
dem som par. Vi taler altsa til par som seger at booste keerlighed og opretholde naervaer,
i deres travle hverdag, men mangler let tilgeengelige og budgetvenlige muligheder, sa

deres tid kan ga til hinanden og forholdet frem for planlaegningen.
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Persona 2

Figur 24 - Persona beskrivelse (2)

Ved anden persona meder vi den fiktive bruger Alexander, som ogsa skal ses i den gule
kundetypeside under kebet og har veerdier indenfor arketypen The Lover. Her beskrives
det, hvordan parret har et barn og dermed en travl hverdag. Det at finde tid til oplevelser
sammen i en travl hverdag, var noget der gik igen i vores indledende interview, eks. var
et af spergsmalene: "Hvad motiverer dig til at deltage i datingaktiviteter eller planlaegge
saerlige oplevelser med din partner?”, hvor en respondent svarede: "Opretholde naerhe-
den i en travl hverdag med bern og fritidsaktiviteter”. Der kan dertil vaere mange definiti-
oner pa en travl hverdag, men vi fandt ud over bern og fritidsaktiviteter, at ogsa arbejde,
studie og sociale forpligtelser var med til at gere hverdagen travl for brugerne. Ved denne
persona ville Connectivities kunne facilitere en platform, som ger det overskueligt at tage

pa dates, da det at finde pa dates og proceduren, er taget ud af ligningen.
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Persona 3

Figur 25 - Persona beskrivelse (3)

Ved vores tredje persona har vi valgt at repraesentere et par, da vi ser hvordan vores
kundegruppe ogsa kan vaere par frem for enkeltpersoner i et parforhold. | vores indle-
dende interview havde vi ogsa en faelles besvarelse, hvor denne persona er baseret pa

baggrund af denne respons (figur 22).

Vores tredje persona repraesenterer et par som under kobet befinder sig i den gule kun-
detypeside, og har veerdier indenfor The Lover arketypen. Her ses det, hvordan Sarah og
Rasmus far prioriteret tid til hinanden gennem dates, men ser en problemstilling i, at finde
nye date-ideer og gerne nogle som kan udfordre dem som par. Ved denne persona ville
Connectivities kunne facilitere at give nye date-ideer, sa de i forholdet kan blive ved med

at fokusere pa fokus, naerhed og kaerlighed.
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| afsnittet opsatte vi tre personaer indenfor vores primaer malgruppe, for at saette fokus
pa brugerne samt fa et inablik i deres behov og ensker for platformen. VVores personaer
er baseret pa vores brugerprofil samt respondenter fra vores indledende interview. Vores
forste persona har et mal om at prioritere tid til hinanden pa en budgetvenlig made, hvor
den anden persona har et mal om at finde tid til dates / en travl hverdag. Vores sidste
persona var baseret pa et par, hvor deres mal var at finde nye date-ideer, som kan uad-
fordre dem som par. Denne proces er en made hvorpa vi praktisk arbeider med empa-
thize og define iht. Design Thinking, da processen hjeelper os med delvist at forsta bru-

geren, men ogsa delvist at analysere og papege deres problemomrader, hvilke vi sa kon-

kretiserer gennerm personaer.

Folgende afsnit introducerer scenarie, der indeholder tre use cases, hvilke tager ud-
gangspunkt | konceptet samt indledende tanker omkring funktionaliteter. Der redegores
for begrebet scenarie, ogsa kaldet use cases, og herefter anskueliggares scenarier for
Connectivities. Scenarierne tager bade udgangspunkt i det flow, hvortil brugeren har fun-

det Connectivities, samt beskriver brugerens anvendelse af platformen.

Scenarier er fiktive historier, som bor passe ind i de vejledende principper, der indtil nu er
identificeret (Baxter et al, 2015, s. 37). Scenariet beskriver, hvordan en bruger udferer en
opgave, eller opferer sig i en given brugssituation. Formalet er at teste et system under
tidlig evaluering, og kan derfor med fordel svare pa, om systemet opfylder brugernes
behov (Baxter et al, 2015, s. 46). Med scenarierne onskes en uddybelse af brugernes rejse,

fra deres indledende maede med konceptet til anvendelse af platformen.

Et scenarie kan indeholde (Baxter et al., 2015, s. 46):
« Aktoren, hvilket er brugeren i scenariet
« Enopgave eller situation
o Brugerens onskede resultat/mal for den pageeldende opgave

e Information om procedure og opgaveflow
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Hertil er tilfgjet rubrikken alternativ vej, for at anskueliggere hvilke alternative veje bruge-
ren kan g4, hvis ikke opgaven leses. Forst uddybes et scenarie vedr. hvordan brugeren

far kendskab til Connectivities gennem enten et organisk eller betalt flow.

Case 1

Figur 26 - Usacase 1

Ved at anvende betalt content er der i storre grad mulighed for at skabe en direkte kom-
munikation til den intenderede brugergruppe. Som en nystartet virksomhed kan det vaere
sveert at na ud til det tiltaenkte publikum. Det kraever et stort arbejde at skabe organisk
vaekst for en virksomhed pa bla. sociale medier (Kim, 2021). Derfor kan der med stor fordel
anvendes betalt markedsfering eller samarbejder for at sprede ordet omkring virksom-
heden og dets produkt. Markedsferingen af Connectivities skal formentlig forega pa so-

ciale medier, hvilket indbefatter bade organisk og betalt vaekst.
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Case 2

Figur 27 - Usecase 2

Andet scenarie belyser hvordan brugeren tilgar Connectivities, og keber et bundle pa
platformen. Ud fra et forretningsmaessigt perspektiv, er dette flow et af de vaesentligste
steps i brugerens handling, da det netop er i denne proces brugeren foretager et kab, og

skaber indtaegt for virksomheden.

Case 3

Figur 28 - Usecse 3
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Tredje scenarie beskriver, hvordan brugeren abner og interagerer med en date-ide pa
platformen. Nar daten lases op far brugeren adgang til beskrivelser og instruktioner for
aktiviteten samt en evt. huskeliste, hvilket udger procedurerne og er nedvendige for at

brugeren kan udfere handlingen.

Afsnittet iscenesaetter tre cases med fokus pa brugerens made med Connectivities pa
hhv. sociale medier, | selve kobssituationen samt interaktion med den date-ide, der er
kobt

Kritisk refleksion over teori

En potentiel kritik af teorien om brugertyper, herunder brugerprofil, personaer og scena-
rier, er forenkling af brugernes komplekse adfeerd. Nar forstaelsen af brugerne baseres
pa en, til dels, simpel brugertype, kan veaere utilstraekkeligt, da brugere er komplekse, og
har mange forskellige behov, praeferencer og adfeerdsmonstre, som én profil muligvis
ikke kan indfange. Dette kan fore til en begraenset forstaelse af malgruppen, og mang-
lende evne til at imedekomme brugernes behov.

Vi anerkender kompleksiteten i brugeradfeerd, og kombinerer derfor brugertyper med
data fra interviewindsigter, for at opna en mere nuanceret forstaelse af brugernes behov
og adfeerd. Derudover foretages der lobende iterationer pa brugerprofilen gennem un-
dersogelsen, for at bidrage til at de bliver specificeres sa vidt muligt. Ideelt integreres
flere teorier for at fa en mere helhedsorienteret og praacis forstaelse for brugerne. Imid-
lertid kan det, for en start-up, vaere vigtigt, at fa sit produkt ud pa markedet hurtigt, uden
at bruge for meget tid pa omfattende analyser.

Hertil har en lebende diskussion omhandlet, hvorvidt det er gavnligt at kombinere kun-
detypesiderne og arketyperne. De er begge blevet inddraget, da de har forskellig fokus.
Arketyperne har et fokus pa brand identitet, og er derfor gavnligt iht. at bygge en fortael-
ling omkring et brand, som kunder kan identificere sig med pa et dybere, ofte underbe-
vidst, niveau (Gue & ma, 2017). Kundetypesider er dertil gavnligt iht. at tilpasse og perso-
nalisere kundekommunikation og tilbud baseret pa individuelle folelsesmaessige profiler
og behov (Institut For Kundetyper, 2024) Valget mellem arketype-teori og emotionelle

kundetyper afhaenger af de specifikke mal og kontekst. Nar malet er at opbygge et
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steerkt, folelsesladet brand, der resonerer med brugerne pa et dybt plan, kan arketyper
vaere effektive. Hvis malet derimod er at tilpasse produkter og oplevelser til kundernes
nuveerende folelsesmaessige tilstande og behov, kan emotionelle kundetyper vaere
mere passende. | undersegelsen designes et produkt til den gule kundetypeside, hvilket
bla. fremgar gennem kapitel 6. Arketyperne er ikke i samme grad benyttet iht. produktet,
hovedsageligt fordi den er inddraget med henblik p&, hvordan brandet praesenteres mar-
kedsforingsmaessigt, hvilket er et af de naeste skridt int. Connectivities. Til markedsfering
pa bla. sociale medier har vi en formodning om, at arketyperne vil veere relevante iht.
hvordan produktet praesenteres. Vi havde indledningsvis en formodning om, at underso-
gelsen ville indeholde overvejelser vedr. markedsfering, men dette er endt med ikke at
vaere en prioritet int. problemet, hvorfor teorien kun i lille grad er benyttet i de felgende

kapitler.

En sidste udfordring vi har oplevet i iht. kundetypesiderne og arketyperne er, at det var
sveert at opsaette en test eller et interview, hvor der serges for at de valgte respondenter
reelt befandt sig i den rigtige tilstand. Vi kunne udvaelge potentielle brugere pba. deres
forholdsstatus, men kunne ikke sikre at de reelt var i den gule kundetype eller The Lover
tilstand under udferelsen af testene. Ud fra den indsamlede data fra hhv. de indledende
interviews, konceptinterviews, desirability test samt walk through & usability test ses, at
respondenterne pa testtidspunktet kan kvalificeres som The Lover eller den gule kund-
typeside, men dette er mere et sammentraef end strategi. Derfor ses dette som en kritik
af denne type segmenteringsveerktej, hvor den klassiske tilgang til malgrupper, der kva-

lificeres ud fra alder, demografi mf, er nemmere at rekruttere ud fra.
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Delkonklusion

Dette kapitel har beskaeftiget sig med Connectivities' brugere gennem en iterativ udform-
ning af en brugerprofil samt personaer og scenarier. Brugerprofilen er skabt gennem en
iterativ proces, hvor tredje iteration af brugertypen bygger pa den gule kundetype, arke-
typen The Lover samt at brugerne er i et forhold. Personaerne bestar af tre profiler inden
for den primasre malgruppe, og giver et indblik i brugerens behov og ensker for platfor-
men. Disse er beskrevet ud fra brugerprofilen og de indledende interviews. Sidst er der
formuleret tre scenarier, som uddyber brugernes rejse, fra de forste gang far kendskab

til konceptet til at de anvender platformen.
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Rapitel 4 - Fra tanke til handling

| folgende kapitel adresseres arbejdsspargsmalene ‘Hvad er forretningsmodellen?”,
‘Hvordan og hvor meget betaler brugerme?’, "Hvornar er losningen lonsom?" og ‘Hvordan
kan AAU Start-Up Program bidrage til vores proces?’ Her undersoges konceptet gen-
nem en raekke konceptinterviews, hvor der bla. underseges prissaetning, hvorvidt inter-
viewpersonerne generelt er interesseret i at betale for Connectivities samt i hvilken kon-
tekst, de vil kebe servicen. Herefter defineres det ud fra Jobs To Be Done teorien (Chri-
stensen et al, 2016), hvilket job brugerne ensker udfert. Herefter udarbejdes en konkur-
rentanalyse med fokus pa Strateqgy Canva (Chan Kim & Mauborgne, 2015) for at belyse,
hvor Connectivities differentierer sig fra vores konkurrenter og disrupter markedet (Gans,
2016), hvortil vi inkluderer teori omkring hvordan vi potentielt skaber en eksponentiel virk-
somhed (Ismail, Malone & Geest, 2014). Herefter beskrives forretningsmodellen, hvor vi
uapensler, hvordan vi planiecegger at tiene penge pa Connectivities som platform, samt
hvor meget brugerne skal betale. Herunder vil det blive beskrevet, hvordan platforrmen
bliver lansom pa sigt. Forretningsmodellen vil blive beskrevet ud fra Business Model Zoo,
som er et forskningsbaseret projekt om forretningsmodeller ledt ar Charles Baden-Fuller
og stottet af EPSRC” med finansiering fra bla. Cass Business School og City University
London, og udpeges som veerende produkt-forretningsmodellen. Herefter skitsers Con-
nectivities | et Lean Canvas (Razabillah, Junaedi, Daeli & Arasid, 2023) med et kundecen-
treret fokus, som skal forma at generere veerdi pa flere niveauer (Ouden, 2012), hvilket
bla. er suppleret af vores proces med AAU Start-Up Program (Bilag 18). | henhold til pro-
blemet asekker dette kapitel, hvordan forretningsmodellen gores lansom og skalerbar
samt arbejider i Design Thinking med fasen define, da forretningsmodellen, prissaetning
og lansomhed er centrale elementer i at forsta og rammesaette problemet. For at teste
ideer og indsamle feedback om prisseetning og betalingsvillighed, testes produktet ved
brug af konceptinterviews, hvor brugernes reaktioner og feedback bruges til at validere

og Justere konceptet.
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| henhold til Design Thinking bidrager kapitlet til undersagelsens strategiske perspektiv
ved at berare forretningsperspektivet i koblingen af de tre domeaener, menneske, tekno-
logi og forretning (Vistisen, 2014). Sammenhaengen mellem disse beskrives yderligere i
kapitel 6.

Konceptinterview

Inden udarbejdelsen af forretningsmodellen opstod et behov for at blive klogere pa vores
brugere i forbindelse med forretningen og konceptet i sig selv. Vi udarbejdede derfor et
semistruktureret interview, som kunne belyse spergsmal omhandlende konceptet, eks.
Ville du kunne se dig selv benytte platformen? Hvorfor/hvorfor ikke?" og "Er der noget
du synes der mangler i konceptet?” samt spergsmal omhandlende forretningsmodellen
som "Hvor meget ville du maks betale for et bundle med 10 date ideer? Hvis 20 ideer,
hvor meget?” og “Ville du helst kabe ideer som et bundle eller abonnement (en manedlig
ydelse for adgang til platformen)? Hvorfor/hvorfor ikke? Eller har du andre ideer?”. Vores
mal med interviewet er at fa en foling pa, om brugerne kan se sig selv benytte platformen

og ikke mindst at finde ud af, om de er villige til at betale for vaerditilbud.

Det semistrukturerede interview bestod af otte spergsmal og startede med en introduk-
tion af Connectivitites, hertil inkluderedes et billede, hvor en date samt proceduren be-
skrives (figur 30). Forud for interviewet udarbejdede teamet interviewsporgsmalene og
hvilket fungerede som interviewguide gennem interviewene, men stillede uddybende
sporgsmal, samt varierede i reekkefelgen af spergsmalene. Den kvalitativ metodeform
blev benytte for at fa et dybere indblik i argumenter for konceptet og forretningsmodel-
len (Bryman, 2016, s. 465-498). Vi var under interviewet opmasrksomme pa, at et spergs-
mal som “Ville du kunne se dig selv benytte platformen? Hvorfor/hvorfor ikke?" forud for
at brugerne har provet konceptet, kan veaere svaert at besvare. Vi var dog interesseret i at
hore, om konceptet i sig selv stod steerkt, uden eks. designvalg som formodentligt ville
pavirke deres svar, da vi senere vil udarbejde en raekke test pa designet. | interviewsitu-
ationen havde vi en interviewer samt en observater, som skrev feltnoter til det sagte. Vi
interviewede 5 kvinder og 5 maend i alderen 23-30, for at se om der vil vaere en difference

| responsen ift. alders- samt kansfordelingen.
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Sampling

| interviewet anvendtes Criterion-i sampling, hvor udvalgte personer vaelges baseret pa
specifikke foruddefinerede kriterier (Palinkas et al, 2015). For at imedekomme at respon-
denterne potentielt er indenfor vores brugerprofil, har vi valgt respondenter der er i et
forhold. Derfor er kriteriet, de er valgt pa baggrund af forholdsstatus, hvilket vi vurderede
ville @ge chancen for at respondenterne kunne leve sig ind i the lover arketypen og/eller
den gule kundesidetype. Metoden er valgt, da den giver detaljerede indsigter fra respon-
denter, der netop har de relevante erfaringer og perspektiver, for denne undersogelse.
Denne type sampling kan dog begraense generaliserbarheden, vi ser dog ikke dette som
en ulempe, da vi specifikt seger at undersege holdninger til konceptet fra personer i par-
forhold.

Figur 30 - Figma v3 prototype Figur 29 - Figma v3 prototype
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Dataanalyse

| analysen anvendes en metodisk selektion af vores fund ud fra et seseregenhed kriterium
(Graakjaer & Jessen, 2015, s. 35), hvilket betyder at det indragede data er valgt da det
‘stikker ud" (Graakjeer & Jessen, 2015, s. 35). Der er et niveau af tilfaeldighed i denne type
metode. Vi har dog valgt alle at laese igennem svarene, hvorefter vi sammen har haft en
dialog om hvilke elementer der stak ud og ville vaere relevante at benytte iht. analyse og
diskussion af bla. Connectivitets forretningsmodel. Derfor har aktiviteten i at udveelge

vaeret strategisk iht. den del af problemet der skulle belyses.

Interviewet belyser, at sterstedelen, 9 ud af 10, af respondenterne ville kunne se dem
selv benytte Connectivities, hvoraf en svarer: “Ja, for at serge for at ‘keep the spark’ i min
relation” (Bilag 10, respondent 1), og en anden respondent kommenterer: “Ja, fordi den
ser spandende og overskuelig ud. Man far en fornemmelse af, at det ikke kraever saerlig
meget af en, i forhold til at skulle finde pa ting som kan veaere svaert, nar man har veeret
sammen i lang tid, og maske ikke foler man har tid til at prioritere det i hverdagen” (Bilag
10, respondent 2). De to, der var i tvivl om, de ville benytte Connectivities, havde folgende
svar. "Ja og nej. Jeg synes det er en god ide, men jeg ser det mere som en ide til voksne
uden bern”, hvilket begrundes i den manglende tid grundet smabeorn (Bilag 10, respon-
dent 3), samt kommentaren: “Jeg foretraekker umiddelbart mere traditionelle dates, som
restaurantbeseg” (Bilag 10, respondent 8). Dog har flere respondenter med smabeorn til-
kendegivet, at de finder konceptet interessant (jf. Indledende interviews, Bilag 9, par 3 &
4 ), hvorfor skellet mellem par der har bern eller ikke har bern, ikke vil vaere et kriterium
for design og indhold. At respondent 8 foretraekker traditionelle dates er ikke noget, vi
veaelger at aendre vores koncept pa baggrund af. Person, er pt. formodentlig uden for den
brugergruppe som er vores malgruppe, hvilket er naturligt, da ikke alle vil vaere inden for
ens malgruppe (Harrington, 2018). Der er en mulighed for, at respondenten kunne blive
en bruger af Connetivities i fremtiden, hvis respondenten eks. mangler spaending eller

nye oplevelser frem for de traditionelle dates.

Til spergsmalet om respondenterne ville vaere villige til at betale for et bundle bestaende

af 10-20 date ideer, svarer storstedelen, 9 ud af 10, at det ville de. Her ses eks. svar som:;
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‘Ja. Som jeg kan se, sa virker platformen, som et godt grundlag til at planleegge dates’
(Bilag 10, respondent 4), samt: “Ja, men det gar meget an pa hvor meget veerdi jeg far og
om | kan kommunikere det som en "god"” ting at give sin kaereste” (Bilag 10, respondent
0). Det ses derfor, hvordan det er vigtigt, at der formaes at skabe veerdi for kunderne
gennem vores bundles og at denne veerdi kommunikeres til kunderne pa en effektiv
made. De respondenter, som tvivlede pa at veere villige til at betale, svarede folgende:
"Tror det ikke? Men maske, det kan jo vaere det virker" (Bilag 10, respondent 5) samt “Jeg
ville godt vaere villig til det, hvis det som sagt var for jeg fik bern” (Bilag 10, respondent 3).
Her ses det, hvordan respondent 6 udtrykker tvivl om konceptet ville give veerdi nok.
Dette refererer tilbage til forrige overvejelse om at levere nok vaerdi i et bundle. En anden
kommentar omhandlende barn, beskriver ligeledes en karakteristik, som kunne definerer
malgruppen, men som ikke er relevant pa nuveerende tidspunkt, da vi ikke har prioriteret
at have fokus pa, hvorvidt date aktiviteterne er egnet til bernefamilier specifikt. Dog kan
dette blive et relevant kriterie med tiden, hvis der skabes en specifik sektion henvendt til

bornefamilier, jf. ovenstaende afsnit.

Derudover beskrev mange respondenter ved dette sporgsmal praeferencer til pris samt
koncept: “..det vil jeg gerne, men prisen skal ogsa vaere passende. Prisen skal passe til et
skrabet SU budget” (Bilag 10, respondent 2), og en anden som kommenterede: “Jeg ville
foretraekke at betale én pris for adgang til hele platformen. Men hvis det var bundles vil
Jjeg foresla rabat for maengde af bundles..” (Bilag 10, respondent 8) samt: “Ja maske, hvis
det ikke er for dyrt, og det har vist sig at flere ideer som var gratis ferst, har virket og vi
har brugt det” (Bilag 10, respondent Q). Det ses hertil, hvordan nogle i vores tiltaenkte mal-
gruppe stadig er under uddannelse og derfor kan have et enske om et prisleje, der passer
til SU. Dette er noget vi vil have med i overvejelserne, men vi vil samtidig veere opmaerk-
somme p3a, at prisen ikke bliver for lav, sa vores forretningsmodel forbliver lansom. Det
ses hvordan respondent 8 foretraekker at betale én pris for adgang til hele platformen,
dette ser vi som udviklere dog som en problematik, da dette bade skaber en storre sand-
synlighed for, at brugerne ser alle ideerne igennem og tager screenshots af deres favo-
ritter, derudover er der storre krav til lebende vaerdi, nar brugerne betaler et manedligt
gebyr - det vil derudover kraeve en hgj pris for adgang til hele platformen, hvilket vi finder

urealistisk at vores malgruppe vil betale. Dette er derfor en respons, som ikke fremgar i
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en videre iteration. Respondent g naevner, at hvis der var dateideer der var gratis ferst, og

personen dermed kunne forsege sig med en date og se at det var en succes, ville bru-
geren vaere villig til at betale for bundles. Dette er noget vi vil tage med os videre i pro-
cessen, da vi ogsa selv finder det gavnligt at brugerne far lov til at forsege sig med kon-

ceptet, for de behover at betale for bundles.

Ved spergsmalet "Hvor meget ville du maks betale for et bundle med 10 date ideer? Hvis
20 ideer, hvor meget?" er responsen meget differentieret. Det mindste belob der bliver
navnt er 20 kr med svaret: “Alt efter hvor stor veerdi ideerne har, kunne jeg godt give en
20-30-40 kr for en pakke med 10 ideer” (Bilag 10, respondent Q), hvor det sterste belob
der naevnes af en respondent er 300 kr, med kommentaren ‘lgen gar meget an pa hvor
prestige det er for min partner. En gave maengde af penge ville passe. 300 kr? Sporgs-
malet er hvor meget i skal give for det i veerdi." (Bilag 10, respondent 6). Det interessante
ved disse to svar er, at begge indeholder ordet vaerdi, dette er noget som igennem hele
interviewet naevnes af mange respondenter, og det at give vaerdi, er dermed som naevnt
tidligere, et af vores vigtigste fokuspunkter i udarbejdelsen af Connetivities og dens for-
retningsmodel. Gennemsnittet af respondenternes svar pa prisen for et bundle pa 10
dateideer giver 138 kr, dog vil den endelige pris saettes af markedet (Peteraf & Bergen,
2003, S. 1034), men dette belob giver os en indikation af brugernes forventninger. 138 kr.
behover dermed ikke vaere den endelige prisfastsaettelse, da det kommer an pa, bla.
hvor meget veerdi vi kan forma at inkludere i vores bundles, og om brugerne vil prove
konceptet og derigennem skabe fremtidige kobere pa baggrund af dette. Respondent 3
naevnte folgende: "150 kr synes jeg er passende for 10 date ideer, jeg ser det lidt som et
alternativ til at tage i biografen som ville koste de 150 kr" (Bilag 10, respondent 3), hvilket
vi finder interessant som sammenligning til vores konceptide, da vores platform bla. skal
facilitere spaendende date-ideer frem for de mere traditionelle date-ideer som eks. bio-

grafbesog.

Vi spurgte respondenterne, om de ville foretraekke at kebe dateideer, som et bundle eller
abonnement, en maned ydelse for adgang til platformen, her sa vi, hvordan det var me-

get forskelligt, om respondenterne foretrak bundle eller abonnement. 7 respondenter

foretrak bundle hvor 3 respondenter foretrak abonnement. Argumenterne for bundles




lod bla. som felgende: “Bundle, der er SA mange abonnementer, s& man mister hurtigt
overblikket." (Bilag 10, respondent 5), samt kommentaren: "Hvis det er et abonnement, har
man maske lidt hang til ikke at bruge efter noget tid, ligesom fitness abonnementer og
sa videre" (Bilag 10, respondent Q) samt: "Abonnement synes jeg der er lidt for meget
commitment til" (Bilag 10, respondent 3). P4 den modsatte side ses der argumenter for
abonnement som bla. “Jeg ville helst betale for et abonnement, da det virker som noget
Jjeg kunne bruge regelmaessigt fremadrettet” (Bilag 10, respondent 4) samt: “Jeg synes
helt klart det ville vaere rarest at have adgang til "hele” platformen og derfor foretraskker
Jjeg abonnement” (Bilag 10, respondent 8). Som naevnt tidligere, ses en problematik i, hvis
brugerne fik adgang til hele platformen, bade grundet sterre sandsynlighed for, at bru-
gerne tager screenshots af deres date-favoritter, samt det storre krav til lebende vaerdi.
Det vil ogsa kraeve en hgjere pris med adgang til hele platformen frem for bundles. Abon-
nementformatet kunne give mening, hvis et manedligt abonnement abnede op for et
antal af bundles om maneden, som eks. kunne vaere 5 bundles, med 10 dateideer. En
anden respondent naavner ogsa, at vores platform kunne vaere en gratis ydelse med re-
klamer tilkoblet: “.. Evt. kunne det ogsa vaere en gratis ydelse med reklamer eller andet
tilkoblet" (Bilag 10, respondent 10), dette vil dog kraeve en meget stor brugergruppe, som
vil vaere sveert for os at kunne lykkedes med fra starten, hvilket gar imod vores mal, om
at kunne tjene penge selv fra platformens start. Baseret pa disse argumenter, skal den
primaere indkomst ske gennem bundles, hvilket muligger en indtaegt fra start, da bru-

gerne kan komme i gang med at date for et mindre belob og uden sterre forpligtelse.

Ved spergsmalet ‘I hvilken kontekst kunne du se dig selv kebe vores service?" svarer 6
ud af 10, at de kunne finde pa at kabe vores service, hvis de selv mangler nye dateideer.
Derudover navnes det 0ogsa, at enkelte ville kebe det for at gere en ekstra indsats i ens
relation: “Jeg vil kunne finde pa at kebe jeres service hvis daten er manglende, og jeg vil
gore en ekstra indsats i min relation” (Bilag 10, respondent 1), samt “Pa aftener nar man
gerne Vil prioritere tid sammen, men ikke har nogle ideer til hvad, og ikke vil tage pa en
‘storre tur” som eks. hotel" (Bilag 10, respondent 3). Det naevnes ogsa hvordan det er in-
teressant frem for de mere traditionelle dates: "Hvis man bliver traet af de mere traditio-
nelle dates i fremtiden” (Bilag 10, respondent 8), det naevnes ogsa af en respondent, at

det skal veere ideer, som brugerne ikke selv havde fundet pa: ‘Det ma ikke vaere ideer
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som jeg i teorien selv kunne have fundet pa, sa tror jeg man sidder lidt med en folelse af
at man er blevet snydt’ (Bilag 10, respondent Q). Denne respons er interessant, da plat-
formens ideer formodentlig vil veere ideer, som brugerne selv kunne have fundet pa, hvis
de havde lagt tid i at idegenerere. Det platformen henvender sig til er netop problema-
tikken at det kan veere tidskraevende og svaert at taenke i de kreative baner i en travl
hverdag. Hertil tilfgjes ligeledes et forskningsbaseret lag, hvor ideerne og proceduren
bygger pa principper som kan vaere gavnlige iht. at styrke forholdet. Derigennem tilfejes
der veerdi til tilbuddet bade iht. at det sparer brugeren tid og engagement iht. udformnin-
gen af dates og dertil igennem det akademiske lag, hvor ideer og principper bygger pa

elementer, der burde fremme den interne relation i forholdet.

Spergsmalet *Ville du kunne se dig selv kebe datebundles som en gave? Hvorfor/hvorfor
ikke?" gav varierende svar. Der blev svaret ja til en gave til keerestepar, som bryllupsgave
eller til ens kaereste: “Ja, det vil vaere den ideelle gave f.eks. som bryllupsgave” (Bilag 10,
respondent 1) samt “.. altsa hvis jeg skal give en gave ville jeg kabe .. s mig og min partner
kunne bruge det." (Bilag 10, respondent Q). Argumenterne for at ikke at ville give bundles
som gave lyder bla. “Nej jeg tror ikke jeg ville kebe en online tjeneste som gave. Det er
ikke sa personligt for mig" (Bilag 10, respondent 8) samt: “Jeg kunne se mig selv kabe det
til min partner, men nok ikke til andre. Jeg foler mere det er noget som man kaeber til ens
partner og sa er jeg ogsa lidt i tvivl om det kunne sta alene..” (Bilag 10, respondent 10). Ud
fra disse svar vil det i fremtiden veaere relevant at designe funktioner der gere det muligt
at kunne give bundles som en gave, men vi vurderer ikke at det er sa vigtigt for brugerne,

at det skal vaere en del af vores MVP | dette projekt.

Ved sporgsmalet "Er der noget du synes mangler i konceptet?’, udledes forskellige ind-
sigter, blandt andet at tilfoje en dansk version: “Maske at man kan vaelge sprog, dansk og
engelsk f.eks." (Bilag 10, respondent 3) og igen naevnes det, at platformen med fordel
kunne veere gratis: "Jeg synes det ville vaere genialt hvis platformen var gratis men at |
tiente penge gennem samarbejde” (Bilag 10, respondent 8), hvilket igennem analysen af
respondenternes svar er fravalgt. Det at tilfgje flere sprog, er ikke pa vores MVP, da vi har
prioriteret at kunne anvende MVP'en s& bredt som muligt inden for vores malgruppe for

at fa mest mulig indsigt i malgruppen. Derfor er den i forste omgang udviklet pa engelsk,
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da vi har en formodning om at dette dbner op for den sterste brugergruppe. Det naevnes
ved dette spargsmal igen, hvordan malgruppen sandsynligvis er for born: *Jeg kan godt
lide konceptet som det er, jeg tror bare ikke jeg er den rette malgruppe grundet born’
(Bilag 10, respondent 3). En anden ide til konceptet er at tilfgje et kort over interessante
steder: "Jeg syntes evt. det kunne kobles sammen med et kort over steder der er inte-
ressante at besege sammen som par” (Bilag 10, respondent 10), dog er vores forste MVP
baseret pa, at vaere en web app som ikke er lokationsbaseret, da det ikke kraever udtom-
mende undersegelser af omrader eller Al integrering for at den kan lanceres. Et kort med

forslag til lokaliteter ville kraeve for meget iht. en MVP, hvorfor det fravaelges.

Det sidste interviewsporgsmal led: "Kan du bedst lide sloganet "Dare to connect” eller
‘Unlock connection?”, her svarer 8 af respondenterne ‘Dare to connect’, med argumenter
som: “..jeg synes det lyder mest spaendende, giver mig mest lyst til at vide mere om kon-
ceptet’ (Bilag 10, respondent 3) samt at det lyder “..udfordrende, involverende og maske
lidt provokerende” (Bilag 10, respondent 10). En af respondenterne foretrak ‘unlock con-
nection' med det forbehold, at det fungerer bedst hvis konceptet henvendte sig til Tinder
dates, da det virker som om det er for nye par som ikke kender hinanden endnu, modsat
‘dare to connect’ som lyder mere til par der allerede er i forhold (Bilag 10, respondent 8).
Konceptet har dog fokus pa par i forhold pa platformen. En anden som foretrak ‘Unlock
connection’ beskrev det af felgende grund: “Nok mest “Unlock Connection” der er lidt for
meget anden i glasset over Dare to Connect” (Bilag 10, respondent 5), dette er dog den
eneste respondent der har kommenteret pa dette, og da flertallet foretrak ‘Dare to con-
nect’ vil vi argumentere for, at det ikke er et argument, vi behover at taenke videre over.

Derfor gik vi videre med “Dare to connect”.

Gennem vores konceptinterview fremgar det klart, at der er en interesse for platformen,
samt ideen om let at planleegge meningsfulde dates - derfor er planlaegningselementet
et essentielt krav for designet, og dermed brugeroplevelsen. Undersagelsen udforskede
brugernes tanker om prissaetningen og betalingsstruktur, hvortil vi har erfaret et onske
om bundles frem for abonnement, da det sikrer at brugerne kan starte for et minare belob
samt lavere forpligtelse. Yderligere belyses en indikation om prisniveauet, som skal ar-

bejdes yderligere med. i sammenspil med andre faktorer, eks. hvor meget vaerdi det
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enkelte bundle reelt kan genere, i det marked det indgar i. Derudover fremgar det tydeligt
I besvarelserne, at der er et enske om et gratis provelement forud for at brugerne forplig-
ter sig ved at betale for produktet. Hvorfor dette elerment fremadrettet vil vaere et princip

for konceptet og iht. designet af produktet.

Jobs To Be Done

| folgende afsnit redegaores der for Connectivities' Job To Be Done (JTBD) (Christensen et
al, 2016). JTBD beskriver det job, som brugerne eonsker at 1a udfert ved at benytte plat-
formen, hvor fokus er pa den progression brugerne ansker i forbindelse med kebet. JTBD
er fordelagtig for os at benytte i henhold til udviklingen ar Connectivities, da teorien netop
hieeloer med at rammessette, hvilken vaerd eller job som produktet skal udfylde hos bru-
gerne. Tilgangen er brugercentreret, hvorfor den haenger godt sammen med henholds-
vis agil og Design Thinking principper. Dertil er aktiviteten i at udforme virksormhedens
JTBD med til at understotte faserne empathize og define, da vi gennem JTBD skal om-
danne viden og forstaelse vi har faet omkring brugerne og definere hvilket problem det

er produktet skal lose.

| bogen ‘Competing against luck: The story of Innovation and Customer Choice' af Clayton
Christensen, Taddy Hall, Karen Dillon og David Duncan (2016), beskrives teorien om Jobs
To Be Done (JTBD). Teorien JTBD ses typisk inden for innovations- og produktudvikling
og beskrives: “To elevate innovation from hit-or-miss to predictable, you have to under-
stand the underlying causal mechanism—the progress a consumer is trying to make in
particular circumstances.” (Christensen et al., 2016, s. 23). Teorien fokuserer pa det job, en
forbruger onsker at fa udfert igennem et produkt eller en tjeneste - JTBD taler altsa ind i,
hvordan en bruger ikke keber et produkt eller en tjeneste i sin enkelthed, men derimod
anvender dem for at opna en specifik progression (Christensen et al,, 2016). Denne pro-
gression kan vaere praktisk eller emotionel og kan variere fra en person tilen anden. JTBD
belyser vigtigheden af at forsta brugerens behov og ensker, da dette netop er hvad ligger

til grund for et kab.
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Nar en virksomhed fokuserer pa at lose et problem over at saelge et produkt, skabes et

mere effektivt og konkurrencedygtigt produkt, som brugeren kan opna en emotionel til-

knytning til og derved kan skabe et mere individuelt holdepunkt pa markedet.

Jobs To Be Done (Christensen et al,, 2016) baserer sig pa fire elementer:

1
2.

3.

Job: Det problem eller behov forbrugeren forseger at lose.

Produkt/tjeneste: Den lesning som skal lese forbrugerens opsatte job.
Progressive losninger: Forbrugeren vil lebende lede efter den bedste made at fa
udfort et job pa. Det er derved ikke usandsynligt at forbrugeren skifter imellem
flere produkter for at opna det bedste resultat.

Konkurrencedygtig: Forbrugeren vil ofte sammenligne forskellige produkter for

at finde den bedste losning for det job, de har opsat.

At definere produktets JTBD, saetter dermed ogsa produktet i en kobskontekst, som kan

gore det mere eftertragtet for brugeren at kebe produktet. For producenten er det derfor

relevant at definere hvilke behov et produkt skal lese. Derved vil folgende afsnit opseette

hvilke Jobs To Be Done som ger sig gaeldende for produktet, Connectivities.

Figur 31 - JTBD model
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Vores JTBD er udviklet pa baggrund af de indledende interviews (Bilag 9) samt koncept-
interviewet (Bilag 10), der centrerer sig om parforholdsrelationer og konceptet. Resultatet
af vores JTBD er baseret pa en analyse af disse data og en identifikation af det primaere
Jjob samt progression, som brugerne ensker at fa udfert. Vi har derefter formuleret jobbet
for at bidrage til, at vores service effektivt adresserer og opfylder behovet. Dette har hjul-
pet os med at skabe en mere malrettet og brugercentreret lesning, der bedre imade-
kommer vores malgruppes forventninger og krav. Connectivities JTBD blev valideret
gennem AAU Start-Up programmet, hvor konceptet blev praesenteret og modtog feed-
back i et milje med ivaerksaettere og eksperter (bilag 18). Det identificerede job er baseret
pa kapitel 1, kapitel 3, og dette kapitel, samt pa kommentarer, der fremhaever, at dates
kan bringe par taettere sammen og styrke deres forhold (Bilag 9, par 4.3; Bilag 11, 7) (Figur
34). Situation er baseret pa kapitel 1, kapitel 3 og dette kapitel, og stemmer overens med
personaen (Figur 34). Barrierer er baseret pa det indledende interview, hvor temaer som
tid, planleegning og originaliteten date-ideer fremhasves som de primaere barrierer (Figur
34). @nsket resultat baserer sig pa samme made pa kapitel 1, kapitel 3 og dette kapitel
(Figur 34). Alternativer beskrives dybdegaende i kapitel 1 og dette kapitel, hvor en uddy-
bende konkurrentanalyse praesenteres. Valg baserer sig pa kapitel 1, kapitel 3 og dette
kapitel.

Connectivities' JTBD danner rarmmme for et design og konceptkriterie, nemlig at designet
og konceptet skal styrke forbindelse og skabe meningsfulde oplevelser i parforhold, hvil-
ket udbreder vores marked og skaber en konkurrent | biografer, kurser samt en triviel
gatur - Dermed giver arbejdet med denne teori os et bredere markeds- og konkurrence-

perspektiv, som vi undersoger i neeste arsnit

Konkurrentanalyse

Folgende afsnit vil identificere og udforske virksomheder, der tilbyder produkter eller

services, som imedekommer tilsvarende vaerditilbud som Connectivities med henblik pa
at opna en dybere forstaelse for det marked. som Connectivities indtraeder i. Konkurrent-
analysen hjseloer derigennem med at identificere, hvilke unikke salgspunkter, USPer,

Connectivities bar benytte iht at skille sig ud fra markedet. Derfor er analysen et strategisk
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vaerkte), der giver vaerdifulde aata, der kan guide beslutningsprocesser, drive innovation,

0g Sikre en staerk markedsposition.

Alt efter en virksomheds sterrelse, markedsposition eller livscyklus mm., kan udferelsen
af en konkurrentanalyse ske ud fra forskellige hensigter. Pa baggrund af et systematisk
litteraturreview, der undersoger forskningen inden for markedspositionering og konkur-
rentanalyse, med fokus pa bade etablerede virksomheder samt potentielle implikationer
for start-ups, fremlaegger Nadja Hatzijordanou, Nicolai Bohn & Orestis Terzidis (2019) fol-

gende kategorisering i fire overordnede hovedformal:

Undlerstanding of current situation
The understanding of the current situation comprises purposes, that are
static and anchored in the present. The motive is to understand, define or
identify market and competitors and does, at this point, not aim at reacting
to this understanding or deriving strategies.

Definition of strategy
This purpose category, on the other hand, comprises all future-oriented de-
cisions based on the understanding.

Legitimation, motivation and communication
CA (competitive analysis) may also serve to confirm decisions. Thereby, it
supports the communication of these decisions and evokes the motivation
and commitment of executives and staff.

Inspiration and learning
The fourth category comprises objectives related to the generation of new
ideas gained through the analysis process, either through a learning process

or through inspiration. (Hatzijordanou et al,, 2019, s. 431)

Med udgangspunkt i vores forretningsperspektiv som start-up virksomhed er hensigten
med at udfere en konkurrentanalyse forst og fremmest at opna en sterre forstaelse for
det marked, Connectivities bevaeger sig indenfor, ved at identificere konkurrenter, der
tilbyder lignende produkter eller ydelser. Med udgangspunkt i kortlaegningen af konkur-

renter, vil den opnaede viden om det konkurrerende marked danne grundlag for at
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udvikle og legitimere potentialet for vores forretningside samt underbygge strategiske
beslutninger. | analysen af Connectivities er vi derfor opmasrksomme pa at anvende
frameworks, som netop kan hjaelpe os med at opna disse formal. Ferst anvendes Mar-
garet Peteraf og Mark Bergens "Framework for Competitor Identification” (2003, s. 1034)
til at identificere potentielle konkurrenter. Herefter er der udarbejdet et Strategy Canva,
som bidrager med at definere en Blue Ocean strategi, hvilket giver indsigt i de noglefak-
torer, konceptet skal differentiere sig pa for at positionere Connectivities unikt i markedet

(Chan Kim & Mauborgne, 2015).

Hatzijordanou, Bohn & Terzidis (2019, s. 440-442) finder, at litteraturen kun i lille grad har
beskaeftiget sig med konkurrentanalyse som et vaerktej i kontekst af ivaerksaetteri, og
mange metoder inden for feltet er derfor ikke designet med henblik pa anvendelse i for-
bindelse med opstart af nye virksomheder. Ved anvendelsen af traditionelle metoder in-
denfor konkurrentanalyse i en start-up sammenhang, er vi derfor opmaerksomme pa
metodens anvendelighed, og tilpasser den evt. til den givne kontekst. For eksempel er
der nogle begransninger ift. Peteraf & Bergens (2003, s. 1034) “Framework for Competitor

Identification”, hvilket beskrives yderligere i anvendelsen af denne.

Hensigten med at udfore konkurrentanalysen er, at opna storre forstaelse for det marked,
Connectivities bevaeger sig indenfor. Hvilket uddybes i de falgende afsnit ved at identifi-

cere konkurrenter, der tilbyder lignende produkter eller ydelser.

Identifikation af konkurrenter

| afsnittet identificeres udvalgte konkurrenter pa det marked, som Connectivities befinder
sig i Disse vil blive opsat i et ‘Framework for Competitor Identification” (Peteraf & Bergen,
2003), som udpeger og klassificerer potentielle konkurrenter ud fra fire kvadranter. Hertil
beskrives de tre overordnede typer af substitutter, som er blevet identificeret, der har

titlerne bager med fokus pa at aate pa nye mader, datebokse og onlinekurser.

Inden for ivaerksaetteri benyttes udtrykket ‘environmental scanning' til at beskrive, hvor-
dan entreprenegrer kan indsamle relevante informationer vedrerende eksterne forhold,

for bla. at guide virksomhedens fremtidige beslutninger pa et underbygget grundlag
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(McEwen, 2008, s. 2). Scanning af det ydre miljo vil udvide ivaerksaetternes viden om mar-
kedet, hvilket kan anvendes som en laerings- og inspirationskilde samt fere til forbedret
problemlasning samt strategiske overvejelser, der potentielt kan resultere i storre succes
for nye virksomheder (McEwen, 2008, s. 5, Hatzijordanou et al,, 2019, s. 434).

Som ferste led i scanningen benyttes "Framework for Competitor Identification” (Peteraf
& Bergen, 2003, s. 1034) til at udpege og klassificere potentielle konkurrenter. Framewor-
ket er konstrueret af fire kvadranter placeret pa en x-dimension og y-dimension der hhv.
repraesenterer overensstemmelse | markedsbehov som klassificeres ud fra en ja/nej in-
dikator samt kompetenceaekvivalens der inddeles i hgj/lav. Peter og Bergen (2003, s.
1031) definerer overensstemmelse | markedsbehov som en indikator, der angiver, hvor-
vidt en given virksomhed betjener det samme kundebehov, som den virksomhed man
vurderer den op imod. Ved at scanne markedet ud fra denne betragtning understottes et
udvidet perspektiv pa konkurrencebegrebet, sa analysen ikke kun vil omfatte abenlyse
konkurrenter (Peteraf & Bergens, 2003, s. 1031), men ogsa indirekte konkurrenter hvis
ydelse ikke nedvendigvis er direkte sammenlignelig, men derimod tilbyder et andet pro-
dukt eller service, som imedekommer de samme brugerbehov.

Ligesom forskelligartede produkter kan imedekomme de samme underliggende bruger-
behov, kan virksomheder med divergerende teknologiske og ressourcemaessige grund-
lag ligeledes opfylde tilsvarende kundegnsker pa forskellige mader (Peteraf & Bergen,
2003, s.1032). Af den grund vil det oftest ikke vaere tilstraekkeligt at identificere potentielle
konkurrenter udelukkende pa baggrund af ressourcemaessig lighed, nar man scanner
markedet. Peteraf og Bergen (2003, s. 1032) definerer derfor kompetenceaskvivalens som
det omfang virksomheder har kapacitet og ressourcer, der er ssmmenlignelige med den
virksomhed der underseges, i forhold til deres evne til at tilfredsstille tilsvarende kunde-
behov.

Ved at scanne markedet ud fra disse perspektiver opnaes et bredere udsyn, idet under-
sogelsen ikke kun omfatter de direkte konkurrenter, men ogsa virksomheder, der udger
indirkete konkurrenter. Dette sker enten ved at de opfylder det samme kundebehov ud
fra et anderledes ressourcegrundlag, eller ved at de besidder kapacitets- og kompeten-

cemaessige ligheder, der potentielt kan udnyttes til pa sigt at opfylde samme behov.
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Med forretningsiden bag Connectivities antager vi, at der blandt personer i la&engereva-

rende parforhold eksisterer et behov for at opretholde forbindelsen og den meningsfulde
relation til hinanden i en travl og rutinepraeget hverdag (Gottman, Gottman, Abrams &
Abrams, 2019; Gottman, 2015, Gottman & Silver, 1099, Rapaport et al,, 2018).. Hvilket adres-
seres ved at skabe et inspirerende univers, der skal fungere som en inspirationskilde og
guide, og hjgelper par med at imedekomme dette behov ved at tilbyde ideer og proce-
durer for kreative og originale dateoplevelser. Samtidig kan det dog vaere sveert at lave
en fuldsteendig sammenligning af den ressourcemaessige kapacitet med etablerede
virksomheder, da konceptet stadig befinder sig i det tidlige stadie af den forretningsmaes-
sige livscyklus under udarbejdelsen af denne analyse. Men det, at der kan identificeres
et marked, er en vigtig validering iht. udviklingen af Connectivities. Visionen for Connec-
tivities er at skabe en digital platform, der kombinerer vores kompetencer inden for inter-
aktive digitale medier med teknologiske ressourcer for at tilbyde en service, der imede-
kommer kundebehovet, ved at gore det simpelt og let tilgaengeligt at bryde med den
rutinepraegede hverdag i parforholdet (Gottman, Gottman, Abrams & Abrams, 2019; Gott-
man, 2015, Gottman & Silver, 1999; Rapaport et al., 2018). Det ressourcemaessige grundlag
for Connectivities fremtraeder derfor saerligt ved kvalifikationer, som vedrerer udvikling
af digitale medier, herunder viden og faerdigheder inden for digital design, usability, tek-

nologiforstaelse samt brugercentreret produktudvikling.

Pa y-dimensionen formuleres overensstemmelse i markedsbehov derfor som behovet
for at styrke forbindelsen og den meningstulde relation i parforholdet, mens kompeten-
ceaxkvivalensen hen ad x-dimensionen defineres som virksomheders evne til at imedega

kundebehovet ud fra kompetencer og kvalifikationer inden for interaktive digitale medier

og teknologi.




Figur 32 - Framework for Competitor Identification

Forste kvadrant indeholder virksomheder, som grundlaeggende opfylder det samme
kundebehov, og er i stand til at indfri dette med kompetencer eller ressourcer der er
sammenlignelige med virksomhedens egne (Peteraf & Bergen, 2003, s. 1033). Disse ud-
gor de mest direkte konkurrenter. Virksomheder placeret i anden kvadrant imedekom-
mer ikke de praecis samme behov pa nuveerende tidspunkt, men har til gengaeld en hoj
kompetenceaekvivalens, hvilket gor dem til virksomhedens potentielle konkurrenter (Pe-

teraf & Bergen, 2003, s. 1033).
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Et sted mellem disse er niche-baserede apps som Scratch Adventure og Get Official pla-
ceret, hvilket er online platforme, hvis formal er at hjaelpe par med at genskabe passionen
i deres forhold (Scratch Adventure, n.d; Get Official, n.d). Disse apps fungerer ved at give
adgang til digitale universer med forskellige spil, udfordringer og samtalekort gennem
forskellige betalingsmodeller, som alle relaterer sig til det overordnede tema ‘in the
bedroom”. Scratch Adventure gor brug af en hej grad af gamificering, og anvender bla.
en “scratch off"-funktion til at skabe spaending i de udfordringer, de praesenterer. Med
deres fokus pa at give par adgang til forskellige fremgangsmader til at ege intimiteten,
understotter Scratch Adventure og Get Official ogsa et kundebehov for at styrke forbin-
delsen og relationen i parforholdet. Dertil har de samtidig en hej kompetenceaskvivalens,
idet deres universer praesenteres og gores let tilgeengelige gennem digitale platforme.
Dog er bade Scratch Adventure og Get Official mere niche-baserede, da de udelukkende
fokuserer pa det seksuelle aspekt af et parforhold. Vi har en antagelse om, at intimitet
forudsaetter en hej grad af tillid i forholdet, hvilket forst og fremmest skabes gennem
kommunikation og feelles aktiviteter (Gottman, Gottman, Abrams & Abrams, 2019; Gott-
man, 2015; Gottman & Silver, 1999; Rapaport et al., 2018). Selvom disse intimitet-apps be-
nytter sig af lignende teknologier, mener vi, at de henvender sig til et andet aspekt af
parforholdet, og argumenterer derfor for, at de opfylder et markedsbehov, der, pa trods
af ligheder, dog differentierer sig en anelse fra Connectivities, hvorfor de er placeret pa
kanten af forste kvadrant. Ved anvendelsen af betegnelsen direkte konkurrent, henvises
til de virksomheder, som placerer sig samme sted som Connectivities, eller potentielt vil
tage vores plads i ferste kvadrant. Vores direkte konkurrenter har vaeret med til at abne

det marked, som Connectivities nu vil have en andel i.

Figur 33 - Konkurerende app Figur 34 - Konkurerende app
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Virksomhederne i tredje kvadrant defineres som enten vertikale differentiatorer eller ver-
tikale substituter, hvilket hhv. refererer til konkurrenter, der tilbyder lignende produkter
med et andet kvalitetsniveau samt konkurrenter, der tilbyder anderledes produkter, der

dog indfrier de samme kundebehov (Peteraf & Bergen, 2003, s. 1034).
Det er vigtigt at skildre, at placeringen af Connectivities i forste kvadrant er betegnet som
vores vision- og designmal. Det er altsa essentielt for os at designe Connectivities sa pro-

duktet opnar maksimal kapacitet pa begge dimensioner, som et led i at adskille os fra

konkurrenterne.

Hertil defineres tre overordnede typer af substitutter:

Boger med fokus pa at date pa nye mader

Disse type bager er kendetegnet ved, at de til-
byder en raekke ideer til dates og oplevelser,
som par kan udleve sammen. Et eksempel fra
denne kategori er The Adventure Challenge; en
amerikansk virksomhed, der tilbyder en raekke

forskellige produkter, bla. henvendt til par, som

har til formal at fa kunderne til at "explore out-

side your habits, dive deeper into your relationships, and create meaningful connections
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and memories’ (The Adventure Challenge, n.d). | praksis foregar dette ved at bogerne
indeholder ideer til faelles oplevelser, samt beskrivelser af hvordan disse udferes. Et eks-
tra lag til oplevelsen er, at indholdet er skjult bag et skrabefelt, hvilket betyder, at kun
overskriften er synlig, nar en oplevelse veelges. Pa denne made forseger The Adventure
Challenge at tilfgje et spaendingselement og sikre, at den valgte oplevelse faktisk gen-
nemfores, da de tilskynder til en forpligtelse om at udfere ideen efter skrabefeltet er af-
sleret. Med de produkter som er rettet specifikt mod par, betjener The Adventure Chal-
lenge dermed det samme kundebehov som Connectivities, dog med udgangspunkt |
fysiske produkter frem for en digital platform. Selvom The Adventure Challenge ikke har
en fuldsteendig tilsvarende kompetenceaekvivalens, anses vikrsomheden stadig som
vaerende en stor konkurrent, da deres produkt bade opfylder det samme vaerditilbud, og
samtidig minder om en analog udgave af kerneydelsen i Connectivities. The Adventure
Challenge er derfor placeret et sted mellem forste og tredje kvadrant i matrixen, da det
umiddelbart vil kraeve relativt fa trin, for at The Adventure Challenge kan udvide deres

produktunivers med en digital service som supplement til deres fysiske produkter.

Datebokse

Datebokse er fysiske bokse, der som regel har
et bestemt date-tema, og indeholder forskel-
lige ting, som kan bruges til at udfere daten.
Dately er en dansk virksomhed, der blev stiftet
under coronapandemien, og deres datebokse

er derfor generelt tilteenkt hjemme-dates
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(Dately, n.d). Dateboksene hos Dately szlges som enkeltkeb, og indeholder som regel
en introduktion til datens tema, samtalekort, en challenge samt en playlist, som skal sikrer
den rigtige stemning. Eksempler pa temaer er ‘Minder’, 'De syv keerlighedssprog' og Tid
til intimitet'. Dately har et erkleeret mal om at "hjeelpe par med at huske naerveaer og tid til
hinanden i hverdagen” (Dately, nd), og de har derfor en hgj overensstemmelse i mar-
kedsbehov. Dog har denne type virksomheder ikke en lige sa hoj kompetenceakviva-
lens, idet deres services centrerer sig om fysiske produkter, hvorfor virksomheden lige-

ledes placeres i tredje kvadrant.

Onlinekurser med fokus pa den dybe relation i parforholdet

Ligeledes er parterapeuten Catrine Katzmann,
der tilbyder onlinekurset “52 uger med flere
kys og kram" en mulig konkurrent. Kurset ad-
skiller sig fra traditionelle parterapiforlob ved
at sende en ugentlig opgave pr. mail i lebet af
et ar. Disse opgaver har til formal at skabe

mere glaede i parforholdet (Catrine Katzmann,

2024). Kurset er lavet, sa det bade kan udferes
alene som en overraskelse for sin partner, eller som par, hvor begge forseger at gere den
ekstra indsats i lebet af ugen. Hertil markedsfores det saerligt til smabernsfamilier, da det
er sma opgaver, som hverken koster penge eller meget tid. Kurset har en anderledes
tilgang, men servicerer dog i sidste ende det samme behov for at styrke forbindelsen og
relationen i parforholdet. Derudover henvender det sig ogsa netop til den kundegruppe,

hvor parforholdet maske ikke bliver prioriteret i tilstraekkelig grad, fordi en travl hverdag
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star i vejen. Dog er konkurrenten placeret laengere ovre i tredje kvadrant i matrixen, da en
selvstaendig parterapeut ikke har de samme digitale forudsaetninger for at levere en ser-

vice med lige sa hoj grad af brugervenlighed og interaktivitet.

| flerde kvadrant findes de virksomheder, som udger den laveste trussel, idet de er mindst
konkurrencedygtige med hensyn til bade markedsbehov og kapacitet (Peteraf & Bergen,
2003, s. 1033). Hvortil oplevelsesbokse som feks. Smartbox eller GoGift, identificeres.
Disse virksomheder szelger ligeledes oplevelser, men er ikke udelukkende tiltaenkt par,
og henvender sig generelt til et bredere kundesegment. Samtidig saelges oplevelserne

som gavekort, og findes hovedsageligt i fysiske butikker.

| denne kvadrant findes desuden online platforme med inspi-
ration til ting at lave, som f.eks,. thingstodo.com (Things to do,
n.d.) eller Instagram-profilen My Dear Copenhagen (n.d.). Disse
platforme understetter dog ikke i samme grad et behov for at
styrke relationen i et parforhold, og hvorfor de er placeret lavt

Figur 38 - Oplevelses bokse
i overensstemmelse i markedsbehov.

En simpel segning af date-ideer pa platforme som f.eks, Google, Pinte-
rest eller Al-teknologier, kunne i princippet ogsa opfattes som en indi-
rekte konkurrent, men vi anser ligeledes dette som en lav trussel, bla.
grundet en respondent i vores indledende interview, som direkte patalte:
‘Pa den made skal man heller ikke sage internettet tyndt og laese 4 for-

Figur 39 - Eksemn- . . . ) ) ) Co
el fra Instagram ~ Skellige guides for at finde information.” (Bilag 9, 2.3), hvor Connectivities
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som platform bade giver date-ideerne samt procedurerne og dermed tilbyder en hel-
hedsoplevelse.

Ud fra denne kortlaegning vurderer vi pa nuvaerende tidspunkt, at virksomheder som The
Adventure Challenge og Dately er de storste konkurrenter. Derudover finder vi, at de
Identificerede intimitetsapps har en hagy kompetencesekvivalens, mens de henvender sig
tl et lignende markedsbehov. | folgende afsnit af konkurrentanalysen er det derfor disse

virksomheder, analysen vil koncentreres omkring.

Positionering i markedet
Som naevnt vil vi pa baggrund af de identificerede konkurrenter blive endnu klogere pa,
hvordan de opererer inden for det konkurrerende marked. Derved motiveres potentialet

for forretningsidén og strategiske valg bag positioneringen af Connectivities.

Positionering kan gribes an pa flere mader. Professor ved Harvard Business School, og
pioner inden for konkurrence- og forretningsstrategi, Michael E. Porter beskriver strate-
gisk positionering, som en made hvorpa virksomheder kan differentiere sig fra konkur-
renter ved enten at tilbyde anderledes produkter og services, eller ved at levere lignende
produkter og services pa en anderledes made (Porter, 1996, s. 62). Ifelge Porter har kon-
kurrencemaessig positionering historisk taget udgangspunkt i at skabe en hgj grad af ope-
rationel effektivitet, ved at levere produkter eller ydelser pa et hegjere niveau end konkur-
renterne. Konkurrerer virksomheder udelukkende pa operationel effektivitet, vil det dog
resultere i gensidig destruktion (Porter, 1996, s. 64), hvorfor det er mere hensigtsmaessigt
at forsege at differentiere sig fra konkurrenterne, og derved opna en unik position i mar-

kedet. P4 samme made beskriver W. Chan Kim & Renée A Mauborgne (2015, s. 4) hvordan
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konkurrencen bliver destruktiv, nar virksomheder forsoger at effektivisere inden for det
samme marked. For at anskueliggere dette, introducerer Chan Kim & Mauborgne (2015)
begreberme Red Oceans og Blue Oceans. Red Oceans repraesenterer alle de eksiste-
rende industrier; her opererer virksomheder under velkendte vilkar, og seger at udkon-
kurrere andre virksomheder, der befinder sig indenfor samme markedsomrade, ved at
opna en storre andel af den eksisterende efterspergsel (Chan Kim & Mauborgne, 2015, s.
4). | modsaetning hertil er Blue Oceans defineret ved uudforskede eller oversete mar-
kedspotentialer, hvor virksomheder kan skabe eftersporgsel i nye markedsrum (Chan
Kim & Mauborgne, 2015, s. 5). Ved at vaere opmaerksom pa at bevaege sig i Blue Oceans
sikres det, at virksomheden netop differentierer sig, og derved skaber en unik markeds-
position. Dog papeger Chan Kim & Mauborgne (2015, s. 5), at det fortsat er essentielt at
vaere opmaarksom pa Red Oceans, og at kunne navigere succesfuldt inden for disse.
Virksomheder skal altsa stadig vaere konkurrencedygtige i henhold til eksisterende mar-
keder, men for at udnytte nye profit- og veekstmuligheder, er de ogsa nodt til at skabe
Blue Oceans. Selvom nogle Blue Oceans skabes pa helt nye grundlag, opstar de fleste
ved at udvide eksisterende industrivilkar inden for Red Oceans (Chan Kim & Mauborgne,

2015, S. 5).

For at udvikle en Blue Ocean strategi benyttes vaerktgjerne Strategy Canva til at kort-
leegge hvor konkurrenterne pa nuvaerende tidspunkt prioriterer deres ressourcer (Chan
Kim & Mauborgne, 2015, s. 27), samt The four actions framework til at udforme en ny vaer-
dikurve, som positionere Connectivities unikt i markedet (Chan Kim & Mauborgne, 2015,

S. 31).
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Forst identificeres hvilke aspekter, der giver vaerdi for brugerne i forbindelse med kun-
debehovet, og hvordan det eksisterende marked seger at imgdekomme dette. For det
forste har brugerne et onske om at styrke den meningsfulde relation til deres partnere
med henblik pa at opretholde et godt parforhold (Bilag 9). Gennem vores litteraturreview
fandt vi, at tillid og en felelse af samhaorighed er essentielt for at opna dette, hvilket skabes
gennem et kontinuerligt fokus pa kommunikation, engagement samt faelles oplevelser
(Gottman et al, 2019; Gottman, 2015; Gottman & Silver, 1999; Rapaport et al., 2018). Der-
udover er nyskabelse og spaending vaesentligt, da det demonstrerer en indsats og bryder
den rutinepraagede hverdag, som ofte vil opsta i et laengerevarende parforhold (Gottman
et al,, 2019). Dette bakkes op af vores indledende interviews, hvor respondenternes mest
mindevaerdige dates hang sammen med mere specielle og kreative oplevelser, samt et
generelt onske om mere originalitet i hverdagen (Bilag Q). Et andet betydningsfuldt tema
for brugerne er planleegning, jf. de indledende interviews. Respondenterne beskriver, at
det ikke nedvendigvis er lysten, men selve planlaagnings-aspektet der medferer, at de
ofte nedprioriterer de faelles oplevelser, nar hverdagens travlhed melder sig (Bilag Q).
Brugerne har brug for en made at mindske denne barriere, og gere det let tilgaengeligt
for dem, at gere en indsats for at opretholde parforholdet. Til sidst er gkonomi desuden
en vaesentlig faktor, som har betydning for brugernes villighed til at investere i faelles
oplevelser, der kan styrke relationen i forholdet. Respondenterne giver udtryk for, at de
er villige til at betale for mindevaerdige oplevelser, men at det ekonomiske aspekt er vae-
sentligt for at opretholde en vedvarende prioritering (bilag Q).

Konkurrenterne tilgar markedsbehovet igennem forskellige tilgange, ved at tilbyde
unikke dateideer og -oplevelser, men adskiller sig ved deres distributionsmetoder. The

Adventure Challenge og Dately satser begge pa at imedega kundebehovet via fysiske
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produkter, mens Scratch Adventure og Get Official udelukkende eksisterer som digitale
services. Alle konkurrenterne opererer med en vis grad af overraskelses- eller spaen-
dingselementer, hvor isser The Adventure Challenge og Scratch Adventure har gjort
scratch-off aspektet til et centralt overraskelseselement i deres produkter. Prismaessigt
varierer konkurrenterne en smule. En bog fra The Adventure Challenge indeholder 50
date-ideer, og koster 447 kroner, hvilket betyder, at prisen per date-ide ikke er speciel
hej, men at der kun er mulighed for at kebe et hgjt antal ad gangen (The Adventure Cha-
llenge, n.d). Dately tilbyder forskellige datebokse med indhold til én date for 239 kroner
hver (Dately, nd), hvilket er en relativ hej pris per date sammenlignet med de andre |
markedet. Grunden til denne pris skal nok findes i, at Dately markedsforer disse bokse,
som alt der beheves for en perfekt hjemme-date. Underseges indholdet, opdages det
dog, at mange elementer gar igen i de forskellige bokse, som f.eks. samtalekort, en ro-
mantisk udfordring og en playliste til at skabe den rette stemning, hvilket er bestanddele,
der lige sa godt kan eksistere i en digital lesning. Get Official har flere forskellige prissaet-
ninger, alt efter hvilken pakke der vaelges. Her er det muligt at vaelge et manedligt abon-
nement for 129 kroner, et arsabonnement for 649 kroner, eller der kan betales et en-
gangsbelob pa 1099 kroner, som giver “lifetime” adgang til platformens indhold (Get Of-
ficial, n.d). Umiddelbart er Scratch Adventure den mest budgetvenlige konkurrent i mar-
kedet med en pris pa 46 kroner for at downloade appen (Scratch Adventure, n.d.). Dog er
der usikkerhed omkring hvorvidt dette giver adgang til samtlige indhold pa platformen,

eller om der forefindes flere in-app keb, for at fa fuld adgang.
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Pa baggrund af denne kortlaegning udledes det, at det nuvaerende marked konkurrerer
pa folgende neglefaktorer:

v Pris

v Overraskelses- og spaendingselementer

v Kreativitet og originalitet

v Tilgaengelighed

v Udnyttelse af digital teknologi

v Fokus pa fysiske produkter

Med udgangspunkt i disse benyttes frameworket Strategy Canva (Chan Kim & Mau-
borgne, 2015, s. 27) til at visualisere, hvordan konkurrenterne positionerer sig (Figur 40).
Frameworket er repraesenteret ved en horisontal dimension, der indeholder raekken af
neglefaktorer, hvor markedet konkurrerer og investerer i, samt en vertikal dimension, der
angiver graden af konkurrenternes indsats ved de forskellige neglefaktorer. Ved at plotte
virksomhedernes indsatser pa tveers af disse faktorer, opnas indsigt i de strategiske pro-
filer for de konkurrerende virksomheder. Dette er repraesenteret ved vaerdikurver, som
skildrer virksomhedernes relative indsats pa tvaers af branchens konkurrencefaktorer

(Chan Kim & Mauborgne, 2015, s. 29).
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Figur 40 - Blue ocean

Til at anskueliggere hvordan Connectivities kan differentiere sig fra konkurrencen og ud-
forske potentialet for Blue Oceans, anvendes The Four Actions Framework (Kim Chan &
Mauborgne, 2015, s. 31). Frameworket indebaerer fire sporgsmal, der hjeelper virksomhe-
der med at udforme en ny vaerdikurve:
1. Eliminer: Hvilke faktorer, som industrien tager for givet, kan elimineres uden at
nedbringe det overordnede vaerditilbud?
2. Reducer: Hvilke faktorer kan reduceres, uden at det vil have nogen signifikant pa-
virkning af den opfattede veerdi hos brugerne?
3. Forege: Hvilke faktorer, som ikke udnyttes til deres fulde potentiale, kan foroges?
4. Skabes: Hvilke nye faktorer kan introduceres, med henblik pa at skabe potentiale

for at tiltraekke kunder eller aendre det konkurrencemaessige landskab?
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Figur 41 - The Four Actions Framework (Kim Chan & Mauborgne, 2015)

Med Connectivities onsker vi at eliminere fokus pa fysiske produkter, det antages, at det
er muligt at underbygge samme kundebehov vha. digitale teknologier. Vi er dog ikke af-
visende over for at supplere den digitale lesning med fysiske elementer, safremt det |
fremtiden vurderes, at dette kan vaere med til at understotte Connectivities' vaerditilbud.
Ved at fjerne fokus fra fysiske produkter mindskes produktions- og distributionsomkost-
ningerne, hvilket medferer at Connectivities ligeledes kan reducere prisen for forbru-
gerne. Hertil reduceres prisen ved at gore det muligt at kebe faerre date-ideer ad gangen,
hvilket skal indskraenke den ekonomiske barriere, som var en vaesentlig faktor jf. de ind-
ledende interviews & koncept interview (Bilag 9 & 10). Her udarbejdes forskellige prispak-
ker for at efterkomme forskellige budgetter. Ydermere skal det digitale fokus vaere med
til at styrke tilgeengeligheden, ved at give brugerne let adgang til indholdet via deres
mobile devices. Bade pris og tilgeengelighed er altsa essentielle i Connectivities' vaerdi-

tilbud, idet disse neglefaktorer er med til at reducere forhindringer, og goere det mere
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bekvemt for brugerne at prioritere deres parforhold i hverdagen. Det fremgar i figur 42 at
Connectivities adskiller sig fra konkurrenterne pa forskellige niveauer, hvilket antyder en
mulighed for at disrupte flere konkurrenter men pa forskellige niveauer.

Connectivities' koncept differentierer sig seerligt ved at fokusere pa elementer af perso-
nalisering til lesningen, da dette er noget andre produkter og platforme ikke udnytter
muligheden for. Derudover adskiller Connectivities sig pa markedet ved at benytte Al
teknologier gennem udviklingen af platformen, herunder date-ideerne og procedurerne.
Dette medferer desuden forudsaetninger for at skabe en eksponentiel virksomhed og
vaekst. Dette beskrives yderligere senere i kapitlet. Vaerdikurven for Connectivities frem-

gar af Figur42.

Figur 42 - Veerdikurve
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Under analysen af Connectivities' Blue Ocean marked og den strategiske positionering
er identificeret aspekter, som er vaesentlige at inddrage i designfasen. Dette inkluderer et
fokus pa personalisering. Derudover skal designet kunne facilitere et overraskel-
ses/spaendingselement, som bla. kan geres gennem et "scratch off" element, hvilket
konkurrenter som Scratch Adventure og The Adventure Challenge har succes med. De-

signet skal derudover kunne facilitere date-ideer pa en kreativ og original made.

Disruption

| dette afsnit undersoger vi, hvoraan Connectivities kan positionere sig strateqisk for at
disrupte markedet og udnytte potentielle svagheder ved konkurrenterne. Vi analyserer
begrebet disruption, som beskrevet af Joshua Gans (2016), og undersoger, hvordan Con-
nectivities kan anvende digitale teknologier og innovative forretningsmodeller for at tage
markedsandele fra etablerede konkurrenter. Derudover dykker vi ned | konceptet om
eksponentiel vaekst, som beskrevet af Ismail, malone & Geest (2014); Diamandis (2014), 0g
beskriver, hvordan Connectivities kan udvikles som en eksponentiel virksomhed ved at
uanytte skalerbare teknologier og en lean struktur. Denne tilgang understatter vores am-
bition om at skabe en virksomhed, der kan vokse hurtigt og effektivt i et konkurrence-

preeget marked.

Disruption defineres af Joshua Gans som: “[..] what a firm faces when the choice that once
drove a firm's success now become those that destroy its future." (2016, s. 13), hvilket
tillader os at se disruption som et faanomen. Eksempelvis da Netflix disruptede Blockbu-
ster, idet Netflix udnyttede digitale muligheder mens Blockbuster negligerede dem
(Gans, 2016, s. 15). Det er vigtigt at klargere, at der kan vaere mange arsager til disruption,
og at det dermed ikke kun er defineret ved mangel pa forudsigelse omkring ny teknologi
af en virksomhed eller anden innovation, men ogsa ved arsager som inkompetent le-
delse, fastlagt struktur som laser virksomheden eller generelt darlig handtering af grund-

leeggende funktioner, eks. darlig finansiering (Gans, 2016, s. 15).
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Disruption defineres i den danske ordbog: "udvikling, hvor der vendes helt op og ned pa
en eksisterende tilstand eller et eksisterende marked; det at gribe ind i noget og skabe
en helt ny situation” (Disruption, 2022) mens der af Daniel A. Skog, Henrik Wimelius og
Johan Sandberg (2018) i teksten Digital Disruption traekkes pa definitionerne: “to prevent
something, especially a system, process, or event, from continuing as usual or as ex-
pected (Cambridge online dictionary), to break apart, to throw into disorder, or to interrupt
the normal course or unity of, for example, an industry with new technology (Merriam-
Webster online dictionary)." (2018, s. 432). | det Connectivities fordeler sig bredt for kon-
kurrenterne og udnytter de facetter, hvor de andre er svage, kan Connectivities potentielt
ga ind og tage markedsandel fra de enkelte konkurrenter. Eksempelvis laener Connecti-
vities sig op af The Adventure Challenge pa overraskelses- og spaendingselementer,
men er til gengaeld langt lettere tilgaengelig, lukrerer pa flere digitale teknologier og til

en billigere pris.

Eksponentiel virksomhed og vaekst

Salim Ismail, Michael S. Malone og Yuri Van Geest, forfattere af bogen ‘Exponential Or-
ganizations: Why new organizations are ten times better, faster, and cheaper than yours
(and what to do about it)" definerer en eksponentiel virksomhed pa folgende made: "An
Exponential Organization (ExO) is one whose impact (or output) is disproportionally large
- at least 10x larger — compared to its peers because of the use of new organizational
techniques that leverage accelerating technologies” (2014, s. 18). En eksponentiel virk-
somhed bygger pa informationsteknologier, frem for en haer af mennesker eller store
fysiske fabrikker, og tager dermed det, der engang var fysisk, og dematerialiserer det til

den digitale, on-demand verden (Ismail et al., 2014, s. 18).

Hertil beskriver Ismail den eksponentielle virksomhed som en ny verden for virksomhe-
der, som ikke afhaenger af faktorer, som engang var essentielle: "Welcome to the new
world of the Exponential Organization, or ExO. It is a place where .. neither age nor size
nor reputation nor even current sales guarantee that you will be around tomorrow” (Ismail
et al, 2014, s. 15). Hertil tilfgjes, at det samtidig er et sted, hvor hvis du kan opbygge en

organisation, der er tilstraekkeligt skalerbar, hurtigt bevaegende og smart, kan nyde
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eksponentiel succes - i en grad, som aldrig fer har vaeret mulig - og alt sammen med et

minimum af ressourcer og tid (Ismail et al,, 2014, s. 15) .

Lineaer vs. Exponential

Exponetial

Disruption

T %0 =0

Linear

v

0 Time

Figur 43 - Lineger vs Exponentiel vaekst

Ismail har studeret og interviewet direkterer og ivaerksaettere, som har formaet at skalere
deres virksomheder hurtigere end den normale rate end typiske virksomheder. Ismail
mener, vi er tradt ind i en milliard-dollar startups og snart trilliondollar-virksomheds tids-
alder, hvor de bedste virksomheder vil bevaege sig med let hastighed. Hvis ens virksom-
hed ikke bliver en eksponentiel organisation, vil ens konkurrenter nemt kunne overhale
en, med risiko for ens egen virksomhed bliver glemt (Diamandis, 2014, s. 7). Denne nye
tidsalder kraever en anderledes lasning til at opbygge nye forretninger, til at forbedre
succesraterne og til at lese de udfordringer, der ligger forude - Lasningen er den ekspo-

nentielle organisation.,
Udarbejdelsen af Connectivities skaber en potentiel ekspontiel virksomhed med mulig-

hed for eksponentiel vaekst gennem at tage et omrade af en industri, par, parforholdet

og herunder dateideer, som pa nuvaerende tidspunkt primaert repraesenteres gennem
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fysiske produkter (f. Konkurrentanalyse, kapitel 4), og udviklet en digital platform, som
skal kunne rumme samme oplevelse. Markedet disrupters altsa gennem en digital ser-
vice, jf. disruption, hvilket beskrives af Ismail pa folgende made: “..makes traditional com-
panies highly efficient at expansion and growth as long as market conditions remain un-
changed is also what makes them extremely vulnerable to disruption” (Ismail et al, 2014,
S. 43). Malet er hermed at fa en del af det marked, som de fysiske produkter pa nuvae-
rende tidspunkt rader over. Eksponentielle virksomheder opretholder en meget lille
kerne af medarbejdere og faciliteter, hvilket tillader enorm fleksibilitet, nar udbuddet sti-
ger (Ismail et al., 2014, s. 45). Da konceptet er en digital platform, er det ikke nedvendigt
med faciliteter som eks. lager til opbevaring, som traditionelle virksomheder med fysiske
produkter har. Digitale platforme har i stedet nemmere ved hurtig ekspandering af ser-
vices til en stor menneskemazngde. Af denne arsag er der heller ikke brug for en stor
maengde medarbejdere, da eks. lagermedarbejdere ikke vil veere et behov. Derudover er
eksponentielle virksomheder kendetegnet ved ikke at vaere bange for at tage chancer
samt benytte sig af ny teknologi. Ved Connectivities ses et stort potentiale for at benytte
Al-teknologier, som kan udarbejde date ideer samt udforme de tilherende procedure.
Dette mindsker ikke vores vaerditilbud, da vi vil kunne prompt Al-teknologier med vores
tone of voice, samtidig kvalitetssikres ideerne samt beskrivelserne, for udgivelsen af plat-
formen. Som naevnt, jf. Lean Canvas, ser vi ikke Al-teknologier som en konkurrent, da vi
vurderer, at vores malgruppe seger en oplevelse i forbindelse med at planlaegge deres

date-ideer, som vores platform kan give, frem for at sperge en ChatBot.

Derudover beskrives en af de vigtigste interne og eksterne attributter for en eksponentiel
organisation, er dens design, eller mangel pa samme (Ismail et al., 2014, s. 45). | udviklin-
gen af Connectivities har der vaeret stort fokus pa konceptets design. Som en digital plat-
form og hermed service, er det helt essentielt at brugerne finder vores design tiltraek-
kende og trovaerdigt. Hertil beskriver Ismail, hvordan eksponentielle virksomheder re-
krutterer deres kunder og udnytter offline og online faellesskaber i alt fra produktdesign
til applikationsudvikling, hvilket ogsa har veeret en stor del af vores udarbejdelse af Con-
nectivities (Ismail et al., 2014, s. 45). Fremtidige brugere for produktet har indgaet i proces-

sen helt fra start, fra de indledende interviews omkring markedet (jf. kapitel 1), interviews




om koncept- samt forretningsmodellen (jf. konceptinterview) til designet af konceptet (jf.

kapitel 4).

Dette afsnit har fremhaevet, hvordan Connectivities kan anvende principperne for disrup-
tion og eksponentiel vaekst for at opna en konkurrencefordel Ved at identificere og ua-
nytte konkurrenternes svagheder gennem digitale lesninger og Al implementering, kan
Connectivities potentielt disrupte markedet for dateideer, som traditionelt har vaeret do-
mineret af fysiske produkter. Gennem etableringen af en potentiel eksponentiel virksom-
hed, som fokuserer pa skalerbarhed og effektiv brug af Al-teknologier, kan Connectivities
Ikke kun tage markedsandele fra eksisterende aktarer, men ogsa skabe en baeredygtiq
vaekstmodel, der er tilpasset fremtidens krav. Ved at inkludere brugerne i udviklingspro-
cessen sikres det, at produktet forbliver relevant og brugervenligt, hvilket er afgorende

for langsigtet succes.

Forrethingsmodel

Forretning

Dette afsnit omhandler definitionen af en forretning samt de karakteristika, der kendeteg-
ner en virksomhed ifolge Needle & Burns (2010). Vi diskuterer, hvordan Connectivities
opfylder disse karakteristika gennem sin digitale platform og salget ar dateideer og pro-
cedure som service. Desuden beskrives det, hvordan Connectivities ikke kun er motiveret
ar profit, men ogsa ar en mission om at skabe lykkeligere parforhold. Afsnittet leder ind i
en diskussion om, hvad der ger en forretning lensom, med fokus pa vigtigheden ar kun-
decentrering og en effektiv forretningsmodel som beskrevet af Charles Baden-Fuller

(Business model zoo, 2024a)

En forretning omhandler keb og salg af produkter eller ydelser, og skal give overskud
over tid, for at vaere en god forretning (Rosenstand, 2021). Salgspris pa produkt eller
ydelse fratrukket udgifter sdsom len, transport, vedligeholdelse og skat, er hvad der kan
kvalificeres som overskud - eller underskud, hvis udgifter overgar salgsprisen (Rosens-

tand, 2021). David Needle & Jane Burns definerer i bogen ‘Business in context: An
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introduction to business and its environment' en forretning pa felgende made: "The reg-
ular production or purchase and sale of goods undertaken with an objective of earning
profit and acquiring wealth through the satisfaction of human wants" (2010, s. 3). Her ses
det samtidig, hvordan det menneskelige behov for varer og tienesteydelser, ogsa er en

stor del af en forretning, da det giver muligheden for at daekke dette behov.

Needle & Burns (2010, s. 4) beskriver otte karakteristika for en virksomhed, som lyder:

1. Det er et erhverv: Der skal vaere fremstilling/produktion, keb og salg af varer og tjene-
steydelser (Needle & Burns, 2010). Udviklingen af platformen Connectivities fokuserer pa
digital produktion, idet det er en digital platform med fokus pa salg af en service, bundles

med dateideer og tilherende procedurer.

2. Det er direkte eller indirekte beskaeftiget med udveksling af varer og tjenester for
penge eller penges veerdi (Needle & Burns, 2010). Ved Connectivities tilbydes som naavnt
dateideer og procedurer som en service gennem salg af bundles pa vores digitale plat-
form. Det kan altsa ses som et transaktionsbaseret koncept, hvor der tages ansvar for

vaerdioutputtet hos kunden.

3. Ifolge Needle & Burns (2010) er fortjeneste det primasre mal. Pa trods af at fortjeneste
er uomgaengeligt for en virksomhed, forholder vi os kritisk til denne del, da det ses hvor-
dan penge ikke nedvendigvis er det afgerende inden for forretningsverdenen mere. Flere
virksomheder drives af missioner og visioner, som at aendre eller forbedre dele af et sam-
fund eller verden (Bornstein, 2007, s. xvi). Et eksempel er smykkevirksomheden The
Giving Keys, som har bygget deres virksomhed op omkring ‘paying it forward', hvor en
stor del af deres omsaetning gar til at hjeelpe mennesker ud af hjemlashed. Dette illustre-
rer, hvordan ikke alle virksomheder udelukkende er motiveret af fortjeneste, da flere har
en mission eller vision som i stedet er styrende for virksomhedens ageren. Ligeledes er
Connectivities ikke hovedsageligt motiveret af fortjenesten, men derimod af at skabe en
platform der kan gere verden til et lykkeligere sted gennem styrkelse af parforhold. Yder-
ligere er en stor motivation at teste vores viden fra studiet i en forretningskontekst, hvorfor

vi endte med at udarbejde platformen.
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4. Forretningsaktiviteterne er pa regelmaessig basis (Needle & Burns, 2010). For at vedli-
geholde Connectivities, skal pa regelmasssig basis opdateres og vedligeholdes, herun-

der besvare eventuelle kundehenvendelser.

5. Forretningsaktiviteterne er underlagt risici og usikkerheder (Needle & Burns, 2010). Ved
Connectivities er forretningsaktiviterne underlagt risici og usikkerheder, da teamet i frem-
tiden skal ligge ekonomisk kapital for at fa platformen ud pa markedet. Pa nuvaerende
tidspunkt i processen har Connectivities dog ingen risici, da det kun koster os tid i henhold

til udarbejdelse af konceptet og design af produktet.

6. Der er involvering af kebere og saelgere (Needle & Burns, 2010). Ved Connectivities er
det os i der leverer produktet, og vi er dermed szelgeren. Vores kebere er brugerne af
platformen, som vaelger at investere i et eller flere bundles med dateideer og dertilhe-

rende procedurer.

7. Aktiviteten kan vaere forbundet med produktion af varer og tjienesteydelser (industriel
aktivitet) (Needle & Burns, 2010). Produktet Connectivities udbyder en service og har der-

med en lebende opgave i henhold til produktion, da der lebende skal skabes nyt indhold.

8. Aktiviteten kan vaere koncentreret om markedsfering eller distribution af varer (kom-
merciel aktivitet) (Needle & Burns, 2010). Ved Connetivities distribueres et produkt gen-
nem vores egen platform. Her er den tilherende markedsforing helt essentiel pa andre

medier, for at tiltrackke nye kunder.

Dette afsnit har defineret en forretning og dertilharende karakteristika, uapenslede, hvor-
dan Connectivities er en digital platform med salg af service gennem bundles med date-
ideer og er motiveret ar at skabe en platform, der kan gore verden til et lykkeligere sted
gennem styrkelse af parforhold. | de neeste afsnit redegares der for, hvad der gor en for-

retning lensom, samt Connectivities' forretningsmodel
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Hvad gor en forretning lansom?

| folgende afsnit defineres det, hvad der gor en forretning lensom, som vil blive beskrevet
ud fra Charles Baden-Fuller, som er stifter af Business Model Zoo og professor i strategi

ved Cass Business School

Med klarleeggelse af Connectivities' forretningsmodel arbejde imod virksomhedens lon-
somhed. En forretning anses som lensom, nar dens indteegter overstiger dens omkost-
ninger og udgifter over en given periode (Den Danske Ordbog, 2024). Charles Baden-
Fuller, stifter af Business Model Zoo og professor i strategi ved Cass Business School
beskriver, at for at skabe en succesfuld og hermed lensom virksomhed, skal virksom-
hedsejerne ikke bruge for meget tid pa at taenke pa udbudssiden, men at fokus skal vaere
pa kunderne (Business Model Zoo, 2021a). Hertil stiller han nogle relevante spergsmal;
Hvordan skaffer du kunder, og hvordan far du kunden til at betale for dit produkt? For at
besvare disse sporgsmal henviser Baden-Fuller til, at virksomheden ser naermere pa sin
forretningsmodel. Det helt essentielle er at taenke pa indtaegtssiden af virksomheden.
Baden-Fuller beskriver, hvordan mange virksomheder fejler, ikke fordi de ikke har den
bedste virksomhed, ikke fordi de ikke har gode ideer - men fordi de ikke formar at finde
kunder, der kommer til at give dem indtaegter hurtigt (Business Model Zoo, 2021b). En
forretningsmodel beskriver den made, hvorpa en organisation skaber profit, og kan defi-
neres som en repraesentation af en virksomheds underliggende kernelogik og de strate-
giske valg der skaber veerdi inden for et vaerdinetvaerk (Rosenstand, 2021). Ved at folge
en forretningsmodel, kan sandsynligheden for betydelig indtjening, effektiv markedsfeo-
ring og strategisk vaekst oges vaesentligt. Connectivities' forretningsmodel vil blive skit-
serert ud fra en raekke forskellige redskaber herunder forretningsmodeller beskrevet af

Business Model Zoo hvor vi hertil opsaetter et Lean Canvas.

Dette afsnit har givet en grundlaeggende forstaelse af, hvad en forretning er, og hvilke
karakteristika der oftest definerer den. Vi har set pa, hvordan Connectivities opfylder
nogle ar disse kriterier ved at tilbyde en digital service, der styrker parforhold, og hvoraan
Connectivities som virksomheden balancerer mellem profit og mission. Desuden har vi

introduceret konceptet om forretningslonnsomhed og vigtigheden ar en kundecentreret
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tilgang, som vil blive uddybet yderligere i de folgende afsnit. Dette skaber et grundlag
for at forsta Connectivities' strategi for at opna lonsomhed og skalerbar vaekst gennem

forretningsmodellen. Med denne viden udforskes Connectivities forretningsmodel

Connectivities forretningsmodel

| folgende afsnit beskrives Connectivities forretningsmodel, som bygger pa teori fra Busi-
ness Model Zoo, et projekt ledt af Charles Baden-Fuller med finansiering fra bla. Cass

Business School

| vores arbejde med at finde den rette forretningsmodel for Connectivities, anvendes
Business Model Zoo. Business Model Zoo beskrives pa folgende made: “The Business-
ModelZoo™ provides insight to help you understand and navigate the opportunities and
rewards as well as risks and threats to the product business model it faces from the other
business model pathways.” (Business Model Zoo, 2024b). Business Model Zoo (2024a)
identificerer fire grundleeggende forretningsmodels veje til udvikling af en virksomhed,
som er. Produkt-, lesning-, matchmaking- og flersidet forretningsmodel. Produkt-forret-
ningsmodellen beskriver en forretningsmodel, hvor en vare eller service kan designes og
leveres uden forudgaende interaktion med kunden. Lesnings forretningsmodellen be-
skriver, nar fysiske varer eller services kun kan designes og leveres efter forudgaende
interaktioner med kunden. Matchmaking forretningsmodellen beskriver, nar der identifi-
ceres to eller flere kundegrupper, som bringes sammen pa sin markedsplads. Den fler-
sidede forretningsmodel identificerer to eller flere forskellige kundegrupper, og efter at
have interageret med hver af dem designer og leverer du dine varer eller tjenester pa en
made, der forbinder de to parter. Hver forretningsmodel beskriver en ideel model for,
hvordan en virksomhed kan engagere sig med sine kunder, levere vaerdi og tjiene penge

pa resultatet.

Forretningsmodellen for Connectivities er en produkt-forretningsmodellen. Produkt-for-
retningsmodellen beskriver en virksomhed, der saelger et standardiseret produkt til sine
kunder og beskrives af Business Model Zoo pa felgende made “A dyadic transactional
relationship where your good or service can be designed and delivered without prior in-

teractions with the customer” (Business Model Z00, 2024b).
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Figur 44 - Produkt til forretningsmodel

Modellen er meget kendt i forretningsverdenen, og det at seelge produkter eller tjienester
er den aldste og mest almindelige form for forretningsmodel (Business Model Zoo,
2024b). Connectivities beskriver en tjeneste, hvor der kan kebes bundles, som bestar af
dateideer og procedurer. Et bundle er: “a combination of products, services, or pieces of
equipment that are supplied together or sold as a group” (Cambridge Dictionary, 2024).
Bundles beskrives som kategorier, som brugerne kan kebe. Kategorierne lyder bla. ‘Lets
get physical', ‘Creative’ og ‘Move with me'. Nar brugerne har kebt en kategori abner det
op for 10 date ideer, som eks. kan have titler som: The Blue Picnic’, ‘Moonlight Talks' eller
‘Smores’. Produkt-forretningsmodellen kan bade daekke over B2B eller B2C, Connectivi-
ties baseres pa direkte salg til kunden, og er derfor en B2C virksomhed. Produkt-forret-
ningsmodellen daekker bade over fysiske og digitale virksomheder. Den digitale virksom-
hed bruger internettet til at finde kunder og kan distribuere deres produkter over hele
verden (Business Model Zoo, 2024b). Connectivities er en digital medievirksomhed, og
kan derfor med fordel bruge internettet til at finde kunder. Dette har ogsa den fordel som
digitalt produkt, at brugerne allerede benytter sig af en digital device som deres mobiler
I hverdagen, og modsat fysiske produkter modtager brugeren tjenesten med det samme.
En bruger kan derfor nemt, hurtigt og overskueligt fa en raekke dateideer og dertilhe-
rende procedurer, sa snart brugerne har kabt et bundle. Det beskrives, hvordan produkt-
forretningsmodellen kraever; Identifikation af potentielle kunder, identifikation af hvordan
der skabes opmasrksomhed og efterspoergsel, identifikation af mekanismer for indtaegts-
generering, herunder enhedspris, freemium, rabatter pa maengder, hvilket uddybes i fol-

gende afsnit.

For at identificere potentielle kunder, blev der udfert en indledende markedsunderso-

gelse, hvor vores interviewpersoner i alderen 23-28 beskrev, at de var interesseret i vores
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produkt. Dette blev ogsa bekraeftet i vores konceptinterview, hvor sterstedelen svarede,
at de kunne se dem selv benytte vores platform, jf. Konceptinterview. Kundesegment
blev dog udviklet til ikke at vaere begraenset af alder, men at vores kundesegment iden-
tificerer sig indenfor det gule og det rede segment, jf. Malgruppe, kapitel 3. Det gule seg-
ment inkluderer de mere blede veerdier, hvor motivationen bag et keb at yde omsorg,
enten for andre eller sig selv, hvor det rede segment har et stort behov for overraskelser
og oplevelser i deres hverdag. Ved at benytte Connectivities og udfere dateoplevelser
som par, ydes der omsorg for relationen imellem, samt opfylder behovet for overraskel-

ser og oplevelser.

For at identificere, hvordan der skabes opmaerksomhed og eftersporgsel, vil der for lan-
ceringen af web appen blive ligge en lanceringsplan. Denne lanceringsplan kommer til
at indeholde en markedsferingsplan, med fokus pa de sociale medier Instagram og
Tiktok. For at skabe opmaerksomhed benyttes organiske og betalte opslag, for opmaerk-
somhed. Med tiden skal der skabes opmaerksomhed og efterspergsel gennem word-of-
mouth (WoM). WoM beskriver nar en person forteeller andre mennesker om en oplevelse
eller erfaring de har gjort sig. Indenfor markedsfering bruges begrebet til at beskrive,
hvordan kendskabet til en virksomheds produkt eller service kan udbedres. Dette kan
gores gennem at virksomhedens kunder deler deres oplevelser med andre (\Word-of-
mouth, 2022). WoM har en vaesentlig indflydelse pa forbrugernes holdninger og adfaerd,
og er derfor en effektiv del af en virksomheds markedsferingsstrategi (Kaplan & Haenlein,
2011, S. 254). Der er tilmed kommet flere muligheder indenfor WoM i takt med internettets
udvikling, og det er nu lettere at dele informationer og holdninger med virksomheder og
andre forbrugere (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2011, s. 43; Kaplan & Haenlein, 2011, s. 255).
Denne kategoriseres som elektronisk word-of-mouth (eWoM) og defineres som enhver
positiv eller negativ udtalelse fra potentielle, nuvaerende eller tidligere kunder omhand-
lende en virksomhed eller produkt online (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler,
2004, s. 39). Fordelene ved eWoM er, at informationen kan na ud til en betydelig storre
gruppe af mennesker, samtidig med det lettere kan monitoreres, hvilket giver bedre mu-

lighed for at analysere virkningen i et markedsferingsperspektiv (Kaplan & Haenlein, 2011,

S. 255).
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For at identificere mekanismer for indtaegtsgenerering, vurderes enhedsprisen. Ved fast-
saettelse af prisen for et bundle, er det vigtigt at prisen skal vaere hgj nok til at kunne
generere overskud, og samtidig vaere en overskuelig pris, som motiverer brugerne til at
kobe en eller flere bundles. Baseret pa disse overvejelser prissasttes bundles til 5 dates
for 20$, 10 dates for 29$ og 20 dates for 44%° - pa den made vil der veere bundles i pris-
klasser hvor alle kan veere med okonomisk. Dog skal der saelges mange bundles for at fa
en god omsaetning og i fremtiden ville kunne traekke lon ud til os selv samt daekke virk-
somhedens udgifter - disse bliver uddybet i vores gennemgang af Lean Canva. Ved salg
af et digitalt produkt ses ikke de samme udgifter som ved et fysisk produkt, hvor lager
og fragt er essentiel. Dog har en digital virksomhed udgifter som f.eks. drift af platformen,
markedsfaering eller affiliate marketing. Nar en bruger ferste gang benytter sig af Connec-
tivities, far de en gratis bundle med 3 dates, for brugerne har mulighed for at fa en foling
med produktet. Vores mal med vores gratis bundle er at skabe interesse for brugeren, sa
brugeren far lyst til at kebe flere bundles. Derudover vil der ved specielle lejligheder vaere
rabatter pa maengder, som to bundles for eén bundles pris. Dog vil dette veere en sjeal-
denhed for ikke at fa brugerne til at vente pa disse tiloud og dermed degradere vores

prissaetning og veerdi.

| afsnittet defineres Connectivities forretningsmodel, som en produkt-forretningsmodel
Konceptet seelger dermed en standardiseret service til kunderne gennem bundles. | den
indledende markedsundersagele blev den potentielle kunde defineret, hvor den pri-
meere kunde vil vaere kunder er i det gule kebssegment. Hertil identificerede afsnittet
hvordan et produkt bedst muligt skaber opmeaerksomhed og eftersporgsel, hvilket defi-
neres gennerm en lanceringsplan med en tilharende markedsfaringsplan, hvortil e WoM
spiller en interresant rolle. Sidst blev mekanismer for indteegtsgenerering og enhedspri-
cen iantificeret, hvortil prisen pa et bundle blev sat til 5 dates for 20%, 10 dates for 29% og

20 dates for 44%, da det er en pris der er haj nok til at kunne generere overskud,

8 Priser i US$ da vi har et krav om en engelsk sproget platform - de danske priser lyder: 5 for 149 kr., 10 for
199 kr. og 20 for 299 kr.
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Lean Canvas

Lean Canvas benyttes som et vaerkte) til at skitsere Connectivities forretningsmodel
Dette anskueliggor de forskellige elementer i vores forretningsmodel som en start-up
virksomhed. hertil beskrives hvordan elementerne fremgar i designet og strukturen ar
Connectvivities. Processen startede med at skitsere Connectivities forretningsmodel med
at lave et Business Model Canvas (BMC), dog var nogle af elermenterne pa nuvaerende
tidspunkt ikke var relevante, da processen befinder sig i start-up fasen. AAU Start-Up
programmet (Bilag 18) praesenterede [ean Canvas, som udfyldes i denne undersagelse.
Lean Canvas, en videreudvikling ar Business Model Canvas (BMC), er specifikt udviklet til
Start-up virksomheder (Razabillah et al, 2023, s. 72). Der ses nogle forskelle i de to versi-
oner | forbindelse med blokkene' naglepartnerskaber sendres til problemer, nagleaktivi-
teter sendres til losninger, nogleressourcer aenares til nogleindikationer og kunderelatio-
ner eenares til urimelig fordel (Razabillah et al, 2023, s. 82). Lean Canvas mindsker dermed
tidskraevende opgaver og unadvendig information for en start-up virksomhed. og foku-
serer pa de problemer, der lobende vil opsta, samt bekreefter om problemet stermmer
overens med det, forbrugerne oplever (Razabillah et al, 2023, s. 82). Det essentielle 1 Lean
Canvas er, hvordan elementerne er sammenhaengende, og har et brugercentreret fokus.
Vi har derfor valgt at benytte Lean Canva frem for BMC. | henhold til Lean Canvas beskri-
ves de forskellige elementer ud fra visionen om, hvad Connectivities skal indeholde,
hvorfor bla. de beskrevne funktionaliteter er baseret pa, hvad en master for Connectivites
bor indeholde, ji. Digital Media Creation Cycle. De beskrevne funktionaliteter indgar der-

for ikke nodvendigvis i den 1st usable, som beskrives | kapitel 6.

Lean Canvas er et populaert vaerktej, der benyttes til at hjeelpe med at skitsere en forret-
ningsmodel (Razabillah et al., 2023, s. 72). En forretningsmodel for en virksomhed er en
made at beskrive, hvordan den pagaldende organisation tjener penge, mere specifikt
definerer den, hvordan organisationen har til hensigt at identificere, skabe og levere
vaerdi tilkunderne (Coupler.io Academy, 2018). Et populaert vaerktej, som blev udarbejdet
| 2004, 0og siden er blevet videreudviklet for at hjeelpe virksomheder med at skitsere en
forretningsmodel, kaldes et Business Model Canvas. Business Model Canvas er skabt af

Alexander Osterwalders og hans samarbejdspartnere, og er kendt fra bogen "Business
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Model Generation” (Osterwalder & Pigneur, 2010). Modellen er nyttig til at forstd alle de
forskellige mader, virksomheder pa kan give veerdi til deres kunder (Osterwalder & Pig-
neur, 2010). Udfordringen med Business Model Canvas er, at byggeblokkene ikke er ret-
tet mod start-up virksomheder (Razabillah et al., 2023, s. 72). Business Model Canvas er
ideel at benytte for storre virksomheder, som har bevist, at de har en gyldig model, der
giver en lesning pa et problem. Derfor benytter mange start-up virksomheder et Lean
Canvas, som er en made at hjaelpe med at skitsere en virksomheds forretningsmodel,
med hjeelp fra ni byggeklodser, som lebende kan aendres i, i forseg pa at validere mo-
dellen (Razabillah et al., 2023, s. 72). Modellen skal derfor ikke ses som en fast model, men
snarer en dynamisk model som kan andres i takt med den valideres, blandt andet ud fra
kundefeedback (Coupler.io Academy, 2018). Modellen indfanger, hvordan en virksom-
hed identificerer, skaber og leverer vaerdi. De ni elementer, som Lean Canvas indeholder,
er folgende: Kunder, problemer, lesning, unik value propostions, kanaler, indtaegter, om-

kostninger, noglemalinger, unfair fordel (Razabillah et al., 2023, s. 82).

Det anbefales i Lean Canvas at have en kundecentreret tilgang, hvilket indebaerer, at
kundesegmentet ber vaere den forste byggeblok, der udfyldes (Coupler.io Academy,
2018). Dette skyldes, at alle andre elementer bor vaere i overensstemmelse med kundens
behov og praeferencer. Fer identificeringen af brugerne, er der ikke grundlag for deres
udfordringer eller behov, hvilket gor det svaert at finde passende lesninger. Nar ens Lean
Canvas er udfyldt, er det essentielt at se naermere pa, om hver byggesten er sammen-
haengende og i overensstemmelse med hinanden, med saerligt fokus pa kunderne (Cou-

pler.io Academy, 2018). Herunder gennemgas de ni blokke og defineres for Connectivi-

ties.




Figur 45 - Lean canva
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Kunder

Kunder er et segment af kundebasen, der bruger virksomhedens tjenester og genererer
indtaegter for virksomheden (Razabillah et al., 2023, s. 81). Brugerne for Connectivities er
blevet defineret i kapitel 2 (if. Brugertyper), hvor det beskrives, hvordan konceptet hen-
vender sig til den gule kundetypeside, som laegger fokus pa personlige relationer, tillid
og at skabe folelsesmaessige forbindelser (Institut For Kundetyper, 2024). Den gule kun-
detype vil dermed formodentlig blive tiltrukket af web appens mulighed for at styrke for-
holdet med deres partner pa en intim og meningsfuld made. Dertil henvender Connecti-
vities sig til arketypen The Lover, der som person nyder alt, der behager sanserne og
foler sig forbundet med kaerlighed (Centre of exellence, n.d). Arketypen supplerer den
gule kundetypeside, da den indeholder lignende folelsesmaessige veerdier. Derudover er
malgruppen personer i et forhold, da platformen er designet til at styrke parforhold gen-
nem dybere forstaelse, kommunikation og forbindelse mellem partnerne. Den sidste ite-
rede brugertype, herunder brugerprofil, personaer og scenarier, var baseret pa forsk-
ningsbaseret segmenteringsveaerktojer samt interviews fra brugerne (f. Brugertyper, ka-

pitel 2).

Problemer

Problemer er en del af brainstorming-stadiet, som derefter kan valideres bla. gennem
interviews for at sikre, at problemet er i overensstemmelse med de problemer, kunderne
oplever (Razabillah et al,, 2023, s. 81). Vi startede med at have en raekke hypoteser om-
kring hvilke problemer, der var i vores problemfelt, som blandt andet led: “..det er en
betydelig andel af par, som oplever problematikker vedrerende prioriteringen af den ind-
byrdes relation i forholdet” (jf. undersaogelsesdesign). Problemerne blev endeligt fundet
gennem vores indledende interview, og dermed formulerede malgruppen problemerne.
Interviewet uddybede, hvilke problemer der er, nar det kommer til dates i parforhold. Her
navnes de tre storste problemer henholdsvis som vaerende: planlaegning herunder tid,
originalitet, ekonomi og relation herunder manglende prioritering af hinanden. Planlaeg-
ning beskrives af en respondent pa felgende made: “Jeg har ikke altid tiden til at fa ideen

og planleagge en masse, sa derfor ender jeg ofte med at geore noget som jeg har set pa
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Instagram tidligere” (Bilag 9, 6.2). Prioritering af tid og ikke mindst tiden til at planlaegge,
kan derfor vaere en faktor der ger, at par ikke far prioriteret dates. Planlaegning beskrives
desuden som veaerende uden originale ideer og omtales pa felgende made: “At vi ikke
kan finde pa noget at lave og sa ender det ofte med en film hjemme i sengen eller pa
sofaen.” (Bilag 9, 2.2) og “..Nogle gange kan man godt mangle noget inspiration, hvis man
gerne vil andet end bare i bio og spise pa restaurant.” (Bilag 9, 4.3). Sidst ses relationen
herunder manglende prioritering af hinanden i et parforhold som et problem. I den indle-
dende interviewundersegelse, blev respondenterne adspurgt "Hvad motiverer dig til at
deltage i datingaktiviteter eller planlaegge saerlige oplevelser med din partner?”, hvortil
en respondent svarede: "Ethvert forhold kraever pleje og naervaer - og det er vigtigt at
prioritere hinanden” (Bilag 9, 4.1) og “opretholde naerheden i en travl hverdag med bern

og fritidsaktiviteter” (Bilag 9, 3.2).

Derudover er det essentielt at se naermere pa eksisterende alternativer, som pa nuvae-
rende tidspunkt l@ser problemerne. Her er det som naevnt i vores konkurrentanalyse es-
sentielt at se pa konkurrenter med fysiske produkter som The Adventure Challenge og
Dately. En anden made, at problemerne bliver last pa nuvaerende tidspunkt er eks. gen-
nem Google-segninger, hvor en segning som “kreative date-ideer” kan vaere en problem-
lesning. Dog kommer en af vores respondenter fra vores indledende interview ind pa,
hvordan det at finde information pa internettet kan have sine besvaerligheder: "Pa den
made skal man heller ikke soge internettet tyndt og laese 4 forskellige guides for at finde

information.” (Bilag 9, 2,3).

Lasning

Losning daekker over losningen af problemerne, som en virksomhed kan lese (Razabillah
et al, 2023, s. 81. Connectivities er en platform som skal kunne lese de fernaevnte pro-
blemer som malgruppen beskrev indenfor dates, nemlig tid, planlaegning samt mang-
lende prioritering af hinanden. Connectivities er derved en serviceplatform, som fremmer
relationen mellem par gennem aktiviteter. Dette opnas gennem kreative og tiltalende

date-ideer samt tilherende procedurer. Platformen straeber imod at skabe et univers,
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hvor intimitet og samvaer overskueliggeres i den travle hverdag, sa tid og planlaegning
ikke laeengere er en haamsko for dates, samt at der ved benyttelse af platformen aktivt

bliver lavet en prioritering af hinanden og dermed forholdet.

Unikt vaerditilbud

Unikt veerditilbud daekker over det veerditilbud, der er unikt for ens virksomhed, som le-
veres til kunderne. Dette er ogsa grunden til, at kunderne er tilfredse og vender tilbage
for at bruge en tjeneste eller service (Razabillah et al., 2023, s. 81). Connectivities unikke
vaerditilbud er: at styrke forbindelser og meningsfulde relationer for par, mens vaerdisaet-
ningen lyder: Discover & explore each other through date activities that further a mea-
ningful connection. Hvordan Connectivities genererer veerdi bliver uddybet i naeste afsnit

‘Hvordan Connectivities skaber vaerdi'.

Kanaler

Kanaler daekker over de bergringsflader, som benyttes til at kommunikere med vores
kunder og levere vaerdi til dem (Razabillah et al,, 2023, s. 78). Vores primaere kanal er
Connectivities' platform i sig selv, da det er herigennem, der skabes en direkte kommu-
nikation til brugeren og hvor vaerditilbuddet leveres. Pa platform er der inkluderet en blog,
som er en tilfgjelse til vores veerditilbud og er en fordel i forhold til SEO. SEO defineres pa
folgende made: "SEO—short for search engine optimization—is about helping search en-
gines understand your content, and helping users find your site and make a decision
about whether they should visit your site through a search engine” (Google Search Cen-
tral, n.d), og er dermed vigtigt for at blive set pa segemaskiner som Google. SEO kan bla.
inkludere relevant indhold herunder tekst pa en blog, linkbuilding, som betegner at fa
eksterne sider til at linke til ens egen hjiemmeside eller teknisk SEO som bla. inkluderer
loadhastighed pa en hiemmeside (Erhvervshusene, 2023). Dog kan det med en platform
alene veere sveert at skabe opmasrksomhed omkring vaerditilbuddet til nye kunder, hvor-
for bla. de sociale medier kan blive essentielle for Connectivities som virksomhed. For-

modentligt vil Instagram og TikTok vaere nogen af platformens primaere medier, hvilket
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pt. baseres pa at disse medier er bedst egnet til Connectivities tone of voice, jf. kapitel 6.
| dag spiller bade TikTok og Instagram store roller i henhold til synlighed og markedsfo-
ring af virksomheder. Instagram er valgt da det er en populaer platform for influencere,
hojt profileret brands og sma virksomheder til at dele kreative opslag som billeder, vide-
oer (reels) og story opdateringer (SEO Design Chicago, 2022). Pa Instagram, er 71% af bru-
gerne under 35 ar (SEO Design Chicago, 2022). Instagram er interessant at markedsfore
pa for Connectivities grundet platformen er et visuelt medie, som kan praesentere vores
koncept. TikTok er en nyere social medie-app, der benyttes til at skabe og dele korte
videoer. Platformen bestar af 50% unge under 25 ar (SEO Design Chicago, 2022). Dog ud-
vider malgruppen sig eksponentielt. TikTok er interessant for Connectivities at markeds-
fore sig pa, da platformen er kendt for sin evne til nemt at fa videoer til at ga viralt sam-
menlignet med andre platforme (Taulli, 2020), hvilket vil veere ideelt til at gore brugere
opmaerksomme pa vores platform. Ved TikTok skal virksomheder vaere opmaerksomme
pa, at brugerne foretraekker uformelt og underholdende content (SEO Design Chicago,
2022). Dog er det vigtigt, at vi forholder os til de skiftende lovgivninger for denne platform,
da disse lebende bliver evalueret af politikere ift. person- og landesikkerhed, da TikTok
er en kinesisk baseret virksomhed og USA siden 2020 har: “..forsegt at gribe ind over for
det sociale medie, der i forvejen er omdiskuteret, da der tidligere er stillet spergsmals-
tegn ved, om den kinesiske stat kan anvende data fra mediets brugere til spionage.’

(Oxenboll, 2024).

Indteegter & omkostninger

Vi har valgt at sla indteegter og omkostninger sammen, da processen i at gere Connecti-
vities lonsom fokuserer pa, at indtaegter som minimum udligner omkostningerne. Ind-
teegter beskriver hvordan der opnas ressourcer - altsa de indtaegter, en virksomhed ge-
nererer fra kunderne (Razabillah et al, 2023, s. 82). Indteegter ses som et resultat af et
veerditilbud, der effektivt imedekommer kundernes behov (Razabillah et al., 2023, s. 82).
Her er det essentielt at kende sin malgruppe og sine kunder, da kunden skal opleve den
vaerdi, hermed progression, som Connectivities skaber, og onske denne progression (jf.

Jobs To Be Done). Forskellige kundesegmenter kan betyde forskellige prismekanismer.
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Vores indtaegt ved Connectivities ses gennem kundernes keb af bundles. En bruger kan
hertil keobe flere bundles. Derudover har diskuteret omkring muligheden for affiliate mar-
keting vaeret oppe og vende, szerligt gennem vores blog, dette er dog ikke en del af
vores MVP (bilag 14), og derfor ikke noget, som er aktuelt for os i opstarten. En anden
indtaegt for Connectivities kunne seges igennem soft funding, hvilket er midler, som kan
soges gennem fonde mm., hvilket ikke kraever at vi som virksomhed skal afgive kapital -
Dette er dog ikke noget, vi har set naermere pa i vores nuvaerende proces med Connec-
tivities, men er nogetsom vil blive praesenteret senere i AAU Start-Up programmet, fase

2.

Omkostninger beskriver alle de udgifter, der forekommer, nar en forretning drives, da det
at skabe og levere veerdi, vedligeholde kunderelationer og generere indtaegter, medferer
omkostninger (Razabillah et al, 2023, s. 80). En digital platform har tendens til at have
vaesentligt faerre faste omkostninger end traditionelle virksomheder, da der ikke (ned-
vendigvis) produceres fysiske produkter, hvilket kan kraeve omkostninger flere steder i
pipelinen. Connectivities har stadig traditionelle omkostninger som fremtidig len til os
som virksomhedsejere, teknologi, forsikringer, markedsfering og andre produktionsom-

kostninger (Allweins, Proesch, & Ladd, 2020, s. 463).

Da vi er fem mennesker, som har andel i virksomheden, ensker vi at oprette et selskab,
hvor vi som egjere ikke haefter personligt. Derfor vil et ApS eller et A/S vaere at foretraekke,
hvorfor hvert medlem minimum skal investere 40.000 kr. (ApS) eller 400.000 kr. (A/S),
plus 670 kr. i oprettelsesgebyr til Erhvervsstyrelsen, samt udgift til revisor, advokat eller
bank i forhold til at bekraefte stiftelseskapitalen (Ankjaer, 2022). Dog skal dette ses som en
investering i virksomheden, og det er dermed penge, som kan bruge til bla. markedsfo-
ringstiltag, digitale udviklinger osv. Derudover anbefales det, at vi skriver en aktionaer-
overenskomst, en gjeraftale, denne aftale definerer rettigheder og forpligtelser for hver
ejer af Connectivities. Dette ville geres gennem en kontrakt, hvilket kan kraeve, at en jurist
enten skriver, gennemlaeser eller retter til. Priserne for en jurist starter fra omkring 1.000
kr., dog er vi blevet anbefalet af en anden ivaerksaetter, at benytte en god advokat som

angiveligt vil vaere en udgift pa 50.000 kr. eller mere, hertil har vil der veere flere juridiske
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ressourcer tilgeengelige gennem vores plads pa AAU Start-Up Program, som vi naturlig-

vis forventer at afsoge naermere.

Der vil formodentligt ses omkostninger ved drift og vedligeholdelse. Hvis vi ikke selv for-
mar at kunne kode og udvikle vores web app, vil det samtidig vaere et punkt, der vil frem-
bringe en vaesentlig omkostning. Derudover vil der vaere en udgift pa serveromkostnin-
ger af 3.000 kr. arligt (1.000 kr. + 2000 kr. for plugins) (one.com, n.d). Yderligere for at
kunne tage imod betalinger pa web appen, skal der betales et betalingsbehandlingsge-
byr. Hertil forventes en transaktionsvaerdi pa 175 kr (mellem 150-200 kr for et bundle),

betales 0,10 kr " 175 kr/transaktion = 0,175 kr pr. transaktion.

Yderligere skal virksomheder med omsastning over 50.000 kr. hvert ar udarbejde en ars-
rapport, hvorfor en fremtidig omkostning for Connectivities ogsa vil vaere at ansastte en
revisor, som koster omkring 25.000 kr. pr. ar for et ApS og 50.000 kr. for et A/S. Hertil vil
der potentielt ogsa vaere omkostninger i at etablere et lenningssystem. | opstartsfasen vil
vi som udviklere formodentlig sta for en stor del af disse roller for at minimere omkost-
ningerne og derfor skulle jonglere mange bolde for at minimere omkostninger i virksom-
heden. For at holde overblik over virksomhedens okonomi og skabe det bedste regn-
skab, vil det vaere gavnligt at investere i et regnskabsprogram. Et regnskabsprogram gi-
ver os mulighed for selv at opdatere vores regnskab og dermed mindske omkostningen
til en revisor ved selv at kunne bogfere bilag, fakturaer samt give indblik i skat og moms.
Hertil kan det vaere en fordel selv at have et indblik i virksomhedens regnskab, sa alt |
henhold til bogholdning ikke styres af en revisor. Her ville et regnskabsprogram som Di-
nero eller E-conomic vaere oplagte, hvor prisen forventes at ligge mellem 2.364,- og
5.388,- om aret (Dinero, 2024). Her er det vaerd at bemaerke, at Dinero udbyder et gratis

program til virksomheder med en omkostning under 100.000 arligt (Dinero, 2024).

Der vil vaere omkostninger i vedligeholdelse af kunderelationer, dette inkluderer bla.
kundeservice, som skal fungere hurtigt og effektivt. Dette skal bade veere ved direkte
henvendelser pa eks. mail, men ogsa ved kommentarer pa de sociale medier. Her kan
med fordel anvendes Al chatbots, som kan svare pa mere generiske spergsmal (Lin, 2024;
White, Fu, Hays, Sandborn, Olea, Gilbert, Elnashar, Spencer-Smith & Schmidt, 2023).
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Derudover er markedsfering ogsa en omkostning. For at fa en succesfuld virksomhed, er
det vigtigt at fa en kundegruppe allerede fra start (Business Model Zoo, 2021b), hvorfor
det kraever en god branding- og markedsferingsstrategi. Da Connetivities er en online
platform, er det helt essentielt for at tiltrackke nye brugere, at markedsfore platformen,
da vores produkt ikke som et fysisk produkt kan blive fundet eks. i en butik. Vi skal derfor
selv gere brugerne opmasrksomme pa vores platform. Vi vurderer derfor, at en stor del
af vores budget vil ga til markedsfering, som i fremtiden gerne skulle forma at tjene sig
selv ind igen, som et led i at Connectivities skal vaere lansom. Anvendes der eks. 2000 k.
pa markedsforing, skal det gerne generere mersalg pa sigt, da virksomheden strober
imod at generere overskud. Dog er det vigtigt at vaere opmasrksom pa, at produktets
prispunkt er lavt, og at det derfor kan blive en dyr omkostning, da potenitel markedsfaoring
skal ramme en meget stor brugergruppe for at generere den nedvendige salg. Derfor er
det interessant for os at se neermere pa influencermarkedsfering, bade betalt samt hvor-
vidt brugernes interesse er omfattende nok til at dele deres oplevelser pa de sociale me-
dier. Ved oprettelse i Meta Ads vil der vaere en startpris pa 2.000 kr. ift. at lancere beta-
/masterversionen, dog vil markedsforingen fokusere pa organisk indhold i ferste omgang

for at minimere marketingudgifter og for at opbygge en lille tithaengerskare forst.

Som stiftere skal vores team pa sigt aflennes. Da vores team udvikler systemet internt,
har vi allerede investeret tid i de sidste 6 maneder (37 timer/uge/person * 26 uger (6
maneder) " 5 personer) = 4.810 timer. Forudsat en timepris baseret pa nuvaerende jobs pa
gennemsnitligt 175 kr, vil udviklingsomkostningerne veaere 4.810 timer ™ 175 kr/time =
841.750 kr. i udviklingsomkostninger pt., hvis vi selv skulle betale for den benyttede tid. Vi
bliver dog i gjeblikket betalt gennem SU, og har derfor ikke planer om at betale os selv
for noget af dette indledende arbejde, da det ogsa er en del af vores uddannelse. Frem-
over med udgangspunkt i en manedslon pa 30.000 kr. pr. maned for skat vil regnestykket
vaere - 30.000 kr./maned/person * 5 personer = 150.000 kr./maned plus ca. 30% = 45.000
kr. som daekker feriepenge, barselsfond, forsikringer, sociale forpligtelser osv. Altsa ca.

200.000 om maneden, hvilket svarer til 2.400.000 kr. / ar.
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Nu er vores opstartsudgifter pa omkring 60.000 kr.? - foruden de minimum 40.000 kr.
investering, samt vores faste arlige udgifter til lon, forsikringer, serveromkostninger osv.
pa 2.368.000 kr. identificeret. Hvis Connectivities formar at generere dette belob arligt,
burde det vaere muligt at udbetale 30.000 kr. for skat til alle stiftere, forudsat at der ikke
anszettes andre til de kompetencer vi ikke selv daekker - Gruppens samlede kompeten-
cesat uddybes i et senere afsnit, Kompetanceprofil. Dertil er det relevant at se naermere
pa Customer Lifetime Value (CLV), CLV hjaelper til at forsta den vaekst og omsaetnings-
vaerdi hver kunder bibringer over tid, og er med til at belyse hvilket kundesegment der
over tid generere mest vaerdi til en virksomhed, da: "Its easier to sell to an exciting custo-
mer than it is to acquire a new one." (Fontanella, 2023). Altsa er det vigtigt at sikre en lang
levetid mellem virksomheden og brugeren, altsa at brugeren igen keber vores produkt
frem for en anden udbyders produkt. For at beregne Customer Lifetime Value ganges
kundevaerdien (gennemsnitlig kebsvaerdi x gennemsnitligt antal keb) med den gennem-

snitlige kundelevetidsvaerdi (kundevaerdi x gennemsnitlig kundelevetid) (Fontella, 2023).

Nuvaerende er der ikke data pa antallet af transaktioner endnu, er det sveert at beregne,
dog antager vi pa baggrund af vores indledende interviews og konceptinterviewet at bru-
gerne er villige til at kabe mindst et bundle, hvis de ser vaerdien af produktet efter at have
provet en gratis version. Vi har hertil valgt at udregne et scenarie, hvor et par keber to
bundles - pa den baggrund forventes en omsastning pa mellem 200-400 kr pr. kunde
(altsa pr. par), det betyder, at hvert par vil kebe et eller to bundles pr. ar. Hertil formodes
at produktet bringer parret den progression i deres forhold, som de onsker, og dermed
generer nok vaerdi til, at de vil benytte vores produkt i flere ar. Det er vigtigt at papege at
dette er et sken, men at teknikken kan anvendea til at drage viden fra vores forste kun-
ders interaktions grundlag til at malrette vores markedsforing til nye kundegrupper - altsa
kan CLV bruges som et veerktgj til lebende at justere vores brugertype og markedsfo-

ringsstrategi.

Break-even punkt®©: VVores udgifter vil ligge pa 2.368.000 kr. pr. ar, som er 197.300 kr. pr.

maned, som skal dividere med vores antagede CLV, som vil veere mellem 200 og 400 kr.

9 Forudsat at vi bruger 50.000 kr. pa advokat til en aktionasroverenskomst, som vi blev anbefalet.
1©Nar vores indtaegter overstiger vores udgifter
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Pa den baggrund skal Connectivities gerne have mellem 493 og 986 brugere pr. maned
for at daekke udgifterne i Connectivities og kunne udbetale en lan til hver stifter pa 30.000

for skat.

Figur 46 - Costumer lifetime value

Pa sigt onskes en hojere indtjening end 30.000 kr. for skat, skal vores samlede indkomst
vil ligge betydeligt hgjere. Hvis ambitionerne haeves til 5.000.000 kr. i omsaetning om aret,
skal platformen have 12,500 betalende brugere pr. maned. Grundet en antagelse om en
gennemsnitlig CLV pa 200 kr. per kunde eller 6.250 betalende brugere per maned, hvis
den gennemsnitlige CLV er 400 kr. Dette mener vi ogsa er muligt at opna, idet The Ad-
venture Challenge i lobet af deres forste 1,5 ar havde solgt omkring 200.000 eksemplarer
af deres bog (Kako & Quertin, 2022). For at na disse tal, vurderer vi dog at det er essentielt
at se ud over Danmarks landegraenser, og det er derfor et krav, at platformen er engelsk-

sproget fra start.

Det ovenstaende er et skon baseret pa vores nuvaerende viden, og ber aendres under-
vejs, efterhanden som forstaelse for udgifter bliver skabt, men til formalet af undersogel-

sen kan det fungere som vores guideline for at gore virksomheden lansom.

Naogleindikator

Nogleindikator kan forteelle, hvordan ens virksomhed klarer sig (Coupler.io Academy,
2018). Det er muligt at male platformens succes ud fra besegende pa domannet., keb af
bundles, hermed indkomst, samt felgere pa vores sociale medier og dertilherende en-
gagement. Besegstal pa vores web app kan give en indikation om, hvor mange der be-

soger vores web app, hertil hvor mange af dem der vaelger at kobe vores bundles. Her
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kan det ogsa analyseres, hvilke bundles der far flest visninger, hvor mange der dropper
kobet ved betaling steppet mm. Keb af bundles kan give en indikation om, hvor mange
der er villige til at kebe vores bundles, hvor mange der er tilbagevendende kunder, og
om der skal aandres noget i indteegts strategien. Folgere pa vores SoMe-kanaler og der-
tilhgrende engagement kan give en indikation om, hvor langt vores koncept kommer ud

til potentielle brugere.

Urimelig fordel

Urimelig fordel beskriver, hvordan en virksomhedsideé ikke nemt kan blive kopieret (Raza-
billah et al,, 2023). Dette er ogsa et fokuspunkt ved produkt-forretningsmodellen, da det
ses som nemmere end ved de andre typer af forretningsmodeller. Der er en risiko for, at
vores dateideer og tilherende procedure kan blive delt, eks. gennem screenshots, som
kan blive sendt til venner. Vurderes markedet ud fra, eks. The Adventure Challenge, som
har deres fysiske bog, kan en person pa samme made kebe bogen og sende billeder af
bogen til venner. Men det unikke ved koncepter som vores er, vaerdien i, selv at eje pro-
duktet og have adgang til en platform, som der kan interageres med. Platformen er en
del af en oplevelse som ikke kun fokuserer pa date ideer. Som bruger af vores platform,
gives der samtidig adgang til en personlige profil, hvor brugerne har overblik over, hvilke
dates de har vaeret igennem, og hvilke de mangler. Et andet veerditilbud for platformen,
er muligheden for at tage et billede under ens date, som hermed bliver gemt pa platfor-
men, og nemt kan findes igen. | samme kategori ses Al-teknologier ikke som veerende en
konkurrent, da vi malgruppen formodes at sage en oplevelse i forbindelse med at plan-
leegge dateideer, som de kan fa gennem vores platform, frem for at speorge en ChatBot.
Alle de ovenstaende beskrevne funktioner kommer dog ikke til at indga i vores 1st

usable.

| afsnittet benyttes Lean Canvas som et vaerktay til at skitsere Connectivities forretnings-
moael, hvortil der lobende er beskrevet, hvordan elementerne fremgar i designet og
Strukturen ar Connectvivities. (Dette inkluderer bla.). Det essentielle i/ vores [ean Canvas

er, hvordan elementerne er sammenhaengende, og at der igennem alle blokkene er et
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brugercentreret fokus. | blokken problemer’ lagde interview med malgruppen grundla-
get for formuleringen af projektets problemfelt. Problemet har tre overordnede katego-
rier som lyder: Tid, planieegning og manglende prioritering arf hinanden. Her ses det, hvor-
dan vores digitale platform kan vaere en losning, da Connectivities unikke vaerditilbud
lyder: Vi hjselper til at styrke forbindelser og meningsfulde relationer. | vores Lean Canvas
beskrev blev platformens urimelige fordel’ beskrevet, hvilket blev identificeret som vae-
rende vaerdien | have adgang til en platform, som der kan integreres med, som er perso-
naliseret i form af bla. en personlig profil samt muligheden for at inkludere et billede fra

sine dates pa platformen.

Kompetenceprofi

Dette afsnit omhandler brugen ar en kompetencematrix til at identificere og evaluere de
individuelle kompetencer i tearmet, som er nedvendige for at na Connectivities' mal. Af-
snittet opdeler kompetencer i fem kateqgorier: tekniske, design, forretningsmeaessige, mar-
kedsfaringsmaessige og domaenespecifikke kompetencer. Det beskriver, hvordan disse
kompetencer vurderes, identificeres og potentielle huller i teamets evner adresseres.
Denne proces er relevant for at vurdere, om teamet er godt rustet til at lofte Connectivi-

ties til et kommercielt niveau.
En kompetencematrix anvendes til at identificere gruppemedlemmers individuelle kom-
petencer i henhold til at na de mal, som er opsat for Connectivities (Management, 2023).

| den henseende har vi identificeret en reekke kompetencer, som er inddelt i fem katego-

rier (figur 47).

Figur 47 - Kategorier | kompetancematrix
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De tekniske kompetencer daskker over en raekke kompetencer inden for webudvikling,
databeskyttelse, Al-prompting osv. hvilket er en raekke relevante kompetencer i forhold
til at udvikle en interaktiv platform, ud over den 1st usable, hvor den fuldt funktionelle
platform, gerne skal have en kapacitet til at facilitere mellem 493-986 brugere for at
hente omkring 3.000.000 kr. om aret. Designkompetencer daekker de kompetencer, der
er vigtige for, at designet lever op til de krav, der er stillet, samt test af designet. Forret-
ningskompetencer daekker over de kompetencer, som er nedvendige for at bygge og
drive en forretning. Dette fokuserer pa kompetencer som strategisk planlaegning, akono-
mistyring, salg, team- og projektledelse. For at platformen kan markedsfores, skal teamet
besidde en raekke markedsferingskompetencer. Hertil mener vi, at kompetencer som
content creation sammen med SoMe management er neglekompetencer, sa budskabet
bliver kommunikeret bredt. Yderligere er kompetencer som SEO-optimering og copy-
writing gode i forhold til at fa hits pa Google-segninger og skrive faengende tekster, som
vores brugergruppe kan forene sig med. Derudover vil konceptet kraeve viden om opret-
telsen af en brugerprofil, hvorfor matrixen indeholder data pa de eksisterende brugere
og email marketing, hvilket skaber en mulighed for fastholdelse af brugere. Den sidste
kategori af kompetencer, som vi mener er relevante for Connectivities, er domaenespe-
cifikke kompetencer, som fokuserer pa de psykologiske aspekter bag det at fremme re-
lationer og guide parforhold. Vi vurderer, at det er vigtigt at forholde os til, hvorvidt vi

besidder disse kompetencer, idet de gar ud over vores akademiske uddannelsesramme.

For at kunne identificere de manglende kompetencer, er gruppens kompetencesaet op-
sat i en kompetencematrix (figur 48), hvortil hvert medlem har vurderet, hvorvidt denne
besidder den enkelte kompetence pa henholdsvis ekspert-, udevende- og begynderni-
veau (Management, 2022) (Lander, 2022).. Ekspertniveauet henviser til at besidde kompe-
tencen pa et niveau, hvor vedkommende kan leere andre samme kompetence (Lander,
2022). Udevende henviser til, at vedkommende kan varetage opgaven, mens begynder-
niveauet henviser til, at vedkommende er ny i feltet og kraever mere leering for at kunne
efterleve kompetencekravet (Management, 2022) (Lander, 2022). Efter at have identifice-
ret kompetencer er det let at definere gab, og der kan besluttes, hvorvidt der skal kebes
nye ressourcer, eller om det eksisterende team blot skal traenes (Lander, 2022). For at

skabe de bedste kompetencer i forhold til at lefte Connectivities til et kommercielt niveau,
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er det fordelagtigt , at hver kompetence som minimum er daskket af en ekspert og en
udever (Lander, 2022). P4 den made vil der veere en til at udfere arbejdet og potentielt

opleere flere teammedlemmer i den enkelte praksis ved behov.
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Figur 48 - Kompetance matrix
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Hvert teammedlem har udfyldt skemaet ud fra en forstaelse af egen kompetenceniveau.
Ifolge kompetencematrixen fremgar det tydeligt, at der er gab i teamets tekniske kom-
petencer, saerligt ved backend-udvikling, API-integrationer, databasehandtering og da-
tabeskyttelse. Det betyder, at vi skal vurdere, hvorvidt der er behov for at hente kompe-
tencer udefra, eller sege ekstra uddannelse inden for disse punkter, da ingen af os har
den kraevede erfaring. Her har time to market en vigtig rolle, idet tiden, vi skal bruge pa
at tilegne os kompetencerne, er tid, hvor produktet ikke kommer pa markedet. Derfor vil
det potentielt give mening at investere i kompetencerne udefra, samtidig med at grup-
pens kompetencesaet udvikles, sa det er muligt at foretage justeringer internt i fremtiden.
Teamets designkompetencer ligger hejt, da disse danner grundlag for uddannelsen iin-
teraktive digitale medier, og vi har dermed beskaeftiget os med designprocesser af flere
omgange. | forhold til forretningskompetencer ses det, at der er fem teammedlemmer,
der har angivet, at de kan udfere customer success og sales i CRM-system. Her mener
vi ikke, at der er behov for at kabe kompetencer udefra, pa trods af den manglende ek-
spert. Dette er en kompetence, vi kan sege ekstra hjeelp til at perfektionere i vores net-
vaerk eller delvis udfere selv i forste omgang. Vi har vurderet, at der vil kraeves nogle
kompetencer inden for diverse lovgivninger og kontraktarbejde. Hertil er der et team-
medlem, som har laest jura forud for interaktive digitale medier, og vi vurderer dette som
en fordel. Dog skal vi stadig have en advokat ind over opstartspapirer osv. Marketingkom-
petencerne bestar af mindst en ekspert og mindst en udever, hvorfor vi mener, at disse
kompetencer er fint daekket af vores team. De specifikke kompetencer, som skal daskke
over den manglende akademiske tilknytning, mener viikke er en barriere, da vi pa nuvae-
rende tidspunkt, med udgangspunkt i udarbejdelsen af litteraturreviewet, har laest os til
eksperter pa lige netop relationsfremmende aktiviteter mellem par. Dog ser vi gerne, at
vi kan opbygge samarbejder med bla. parterapeuter for bade at udbyde viden fra en
anerkendt psykolog i faget, men ogsa for at Connectivities fortsat fremstar videnskabeligt

funderet, idet forskningen pa parforhold konstant er i udvikling.

Dette afsnit beskriver anvendelsen af en kompetencematrix til at identificere teamets
kompetencer og de neodvendige skridt for at udfylde eventuelle huller. Dette sikrer, at
Connectivities' team besidder de nadvendige feerdigheder til at udvikle og drive platfor-

men effektivt Ved at evaluere kompetencerne | kategorier som tekniske design,
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forretningsmeaessige, markedsforingsmaessige og domeaenespecifikke omrader, kan tea-
met treeffe informerede beslutninger om traening eller ansaettelse af eksterne eksperter.
Dette understotter ikke kun den umiddelbare uavikling ar Connectivities, men ogsa virk-

somhedens langsigtede skalerbarhed og succes.

Hvordan Connectivities skaber vaerdi

Dette afsnit skildrer vaerdiskabelsen bag Connectivities ud fra Elke Den Oudens (2012)
udleeg af vaerdiniveauerne. Dertil beskrives skabelsen af vaerd| pa bruger-, organisations-
, ecosystems- og samfunds-niveau. Hertil udskrives Connectivities vaerditilbud ud fra Ron

Adner (2021) med indsigter fra workshops pa AAU Startup Program (Bilag 18),

Som et led i at vaerdisaette Connectivities, underseges
der hvor der skabes vaerdi (OQuden, 2012 s. 13). Ouden
beskriver hertil fire niveauer af vaerdi inden for en in-
novations kontekst; Vaerdi for brugeren, organisatio-
nen, ecosystemet og samfundet (2012, s. 13) (figur 49).
Disse fire niveauer overlapper hinanden fra brugeren
og ud til samfundet, men betyder forskellige ting pa

de forskellige niveauer.

Figur 49 - Veerdiseettelse

Vaerd) for brugeren: Brugeren er “the ultimate target’ (Ouden, 2021, s. 13). Det er brugeren
der skal benytte vores service, og det er derfor vigtigt, at Connectivities som platform er
brugervenlig og behagelig at anvende. Denne model er mere fokuseret pa, at brugeren
onsker at benytte platformen over lang tid mens andre modeller fokuserer mere pa sal-
get af produktet. Dette er vigtigt, da Ouden (2012, s. 14) mener, at produktet ikke kan be-
tegnes som en succes, hvis brugeren ikke fortsaetter med at anvende produktet. Vaerdi
for brugeren adresserer definitionen af vaerditilbudet som er attraktivt for brugeren, og
det er for vigtigt at forsta de motiverende vaerdier hos brugeren (Ouden, 2012, s. 14). Ved

Connectivities bunder motivationen hos vores brugere i viljen til at opretholde og udvikle
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relationen i sit forhold (jf. indledende test, bilag Q). Selve vaerditilbudet vil blive udskrevet

i naaste afsnit 'Vaerditilbud'

Vaerd) for organisationen: Organisationer er pakraevet at designe, producere og markeds-
fore nye innovative produkter, som et led i at skabe vaerdi for sig selv ved at skabe vaerdi
for brugeren (Ouden, 2012, s. 15). | virksomhedsledelse er en organisation karakteriseret
ved et mere formelt menster af sociale relationer, og ved at have et defineret mal, ofte
indkapslet i en mission som anvendes til at kommunikere formalet til bade internt og eks-
ternt. Samt til at vejlede medarbejdere i deres bidrag til at na deres mal (Ouden, 2012, s.
15). Den strategiske hensigt afspejler den retning, som organisationen ensker at udvikle
sig i (Ouden, 2012, s. 15). Nar organisationer vil skabe vaerdi, kan de vaelge forskellige stra-
tegier, De klassiske strategier (Porter 1997, s. 10) er laveste omkostninger, differentiering
og fokus (Ouden, 2012, s. 15). Disse kan oversaettes til tre vaerdidiscipliner (Ouden, 2012, s.
15):

v Operationel ekspertise; at tilbyde den bedste pris og/eller mindst besvaer for

kunden.
v Kundeintimitet; forstaelse for at opfylde kundebehov.

v Produktledelse; at levere unikke vaerdiprodukter.

Men hertil beskriver Ohmae: “a value-adding strategy is created not by setting out to beat
the competition but by setting out to understand how best to provide value for custom-
ers’ (1988). Dette kraever et fokusskifte fra organisationen og dennes behov, til slutbruge-
ren, sa de aktiver, der repraesenterer reel veerdi, kan identificeres. Det er dog ikke nok
blot at lytte til brugerens onsker, dette giver veerdifulde indsigter, men driver ikke nye
innovationer. Transformationelle innovationer imedekommer per definition uopfyldte be-
hov, som brugerne ofte er uvidende om. Det betyder, at organisationer skal komme med
mere radikale lesninger, der skaber nye markeder (Ouden, 2012, s. 16). Baseret pa de ind-
ledende interview og konceptinterview (Bilag 9 og 10), vurderes at brugerne onsker at
arbejde med, og udvikle pa deres relation, samt seger nye originale mader at vaere sam-
men pa. Dertil er Connectivities en digital platform, som imedekommer de problemstil-

linger, som er identificeret.
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Veaerd) for ecosystemet: beskrives af Ouden pa felgende made: “Ecosystems stretch bey-
ond the traditional value chain” (2012, s. 17). Ecosystemet omfatter alle interessenter, der
har en direkte eller indirekte rolle i forbindelse med de forskellige faser i udviklingen af
Connectivities til slutbrugeren. Med viden, kompetencer og relationer som vaerdifulde
elementer for udvikling af ‘produkter’, giver det i dag mere mening at kigge pa veerdinet-
vaerk eller vaerdikonstellation som model for ecosystemet, frem for vaerdikaede, som tid-

ligere har vaeret den bedst egnede model (Ouden, 2012, s. 17).

Som en komponent i en vaerdikonstellation vil Connectivities kunne bidrage med veerdi
til andre virksomheder, samtidig med at vi traekker pa disse virksomheders vaerdi. Adner
beskriver. “When they work, ecosystems allow firms to create value that no single firm
could create alone." (2006). Altsa er ecosystems: “..collaborations between companies in
which individual offerings are combined into a coherent, customer-facing solution” (Ad-
ner, 2021, s. 12). Ecosystemer er dermed defineret af den struktur der bliver dannet mel-
lem partnere, mens de leverer et veerditilbud til brugeren (Adner, 2021, s. 12). P& dette
niveau vil bla. platformens blog have mulighed for at SEO optimere Connectivities og
dermed drage mere trafik fra Google ind pa vores platform, samt abner det for en mulig-
hed for at kommunikere essentielle redskaber fra bla. parterapeuter, eller influencerpar.
Dette vil ogsa bidrage til veerdiskabelsen pa naeste niveau af Oudens (2012) veerdimodel

(Figur 52).

Vaerd) for samifundet: Samfundet repraesenterer det hgjeste niveau i vaerdimodellen (Fi-
gur 50), da bade brugere, organisationer og ecosystemer, alle er en del af samfundet, og
ofte bliver innovationers indvirken pa dette niveau undervurderet (Ouden, 2012, s. 18). Ek-
sempelvis nar den fulde pris af et produkt ikke bliver inkluderet i billedet af samfundet,
hvilket skete i 2007 i USA. Her faldt benzinpriserne drastisk, hvilket beted at prisen ude-
lukkende daekker de basale omkostninger fra fund af olien og til produktionen af olien,
mens klimabelastning og skattefradraget ikke blev inkluderet, men efterfolgende blev
overladt til samfundet som kollektivt betalte for konsekvenserne.

Der er flere studier som undersager maengden af skilsmisser kontra aegteskaber indgaet,
samt arsagen til selve skilsmissen. Nogle af de hyppigst naevnte arsager til skilsmisser er

mangel pa kompatibilitet, intimitet og engagement (Bieber, 2023; Bieber, 2024). En
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skilsmisse efterlader i nogle tilfaelde born splittet mellem foraeldre, hvis connectivities
formar at mindske antallet af skilsmisser, vil antallet af skilsmissebarn formodentlig falde,
hvilket overordnet har en positiv effekt pa berns trivsel og dermed en positiv effekt pa
samfundet. Hertil beskrev vi i kapitel 1 en raekke statistikker, bla. at personer i et sundt
forhold udviser 35 % faerre helbredsproblemer (Lindner, 2023a). Helbredsproblemer er
noget som generelt set er dyrt for samfundet, hvorfor det ville vaere fordelagtigt hvis

Connectivities kunne vaere en faktor i at facilitere flere sunde forhold.

Veerditilbud

Pa baggrund af forrige arsnit omhandlende veerdimodellens niveauer, og hvordan Con-

nectivities skaber vaerdi pa tvaers ar disse niveauer, blev et vaerditilbud udarbejdet

Et vaerditilbud er et strategisk veerktej for virksomheder til at kommunikere, hvordan virk-
somheden sigter at tilbyde veerdi til kunder (vaerdi for brugeren (Ouden, 2012, s. 14)), 0g
er et af de mest anvendte termer indenfor forretningsudvikling (Payne, Frow & Eggert,
2017, s. 467). Veaerditilbbud defineres af Adner som: “A value proposition is defined by the
benefit that the end consumer is supposed to receive from your efforts.” (2021, s. 11). Adner
mener, at det at definere sit veerditilbud er en vigtig komponent ift. at forsta det ecosy-
stem virksomheden indgar i, da vaerditilbuddet er formuleret pba. den fordel som ecosy-
stemets kollektive indsats skaber, og saetter dermed retningen, for de aktiviteter og sam-
arbejder som folger (Adner, 2021 s. 11). Et overbevisende veerditilbud er forste step mod
succes, Det er her der treekkes pa kundeindsigterne og de konklusioner som blev draget
| kapitel 3, samt kernen af "Jobs to be done’ (Christensen et al,, 2016; Adner, 2021, s. 11-12).
Som et led i at udarbejde veerditilbbuddet har vi gennem AAU startup program arbejdet
med Simon Sineks teori om The Golden Circle (figur 50), Why, What, How (Simon Sinek,

n.d.; Simon Sinek, 2011) Hvor det essentielle element ligger i at definere sit why, da:

‘Every single company and organization on the planet knows WHAT they do." mens
‘Companies and people know HOW they do what they do and can typically communi-
cate these processes clearly” men “Very few people or companies can clearly articulate
WHY they do what they do” (Simon Sinek, n.d)
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Forud for workshoppen havde vi forberedt os pa at
praesentere vores \Why, How, What, som var fastsat som;
Why: we want to save relationships, How: by enhancing
relations ‘through activities', \What. which we do through

selling date ideas and procedures on a digital platform.

Figur 50 - The Golden circle, inspireret
ar Simon Sinek (n.d, 2011)

Efter praesentationen af vores Why, How, What modtog vi hver i seer feedback, pa szerligt
vores why, flere af de andre mente at det var svagt, og tildels tegnede den et eksiste-
rende problem hvor vi antog at vores brugere havde brug for at blive reddet. Derimod
mente de at vi skulle bruge ord som ‘enhance’ eller ‘make happy' hvortil det nye Why,
How, What lyder:

Figur 51 - Connectivities why, how what (Sinek, 2011)
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Vaerdiarkitektur

Adner (2021) praesenterer vaerdiarkitektur som et skema der praesenterer vaerdi elemen-
terne, som er abstrakte ideer, der fungerer som byggesten for, hvordan veerditilbudet
sammensaettes (Adner, 2021, s. 14). Veerdiarkitekturen er "defined by the elements that
are brought together to create the value proposition.” (Adner, 2021, s. 14). At teenke i vaer-
dielementer giver et bredere perspektiv, der tillader virksomheder at se ud over organi-
sationen, teknologier og branche graenser pa mader, som giver mulighed for en ny form
for analyse, udviklingen af denne vaerdiarkitektur starter ved indsigt i kunden og derfra
formuleres den holistiske forestilling om veerditilbuddet som adresserer indsigten og de-
konstruerer herefter de underliggende vaerdielementer (Adner, 2021, s. 15). Et eksempel
som Adner (2021) fremhaever er Kodak, deres vaerdisaetning lyder ‘Reliving and sharing
memories through images' - Her identificeres fire elementer: Capture (the moment), Pro-
duce (the image), View (the image to relive the memory) og Share (the image with others).
Connectivities vaerdisaetning lyder 'Discover & Explorer eachother through date activities
that further a meaningful connection’'og er bygget op af veerdi elementerne Unlock, Dis-

cover, Date og Connect.

Figur 52 - Veerditilbud for Connectivities inspireret af Adner (2021)

Dette afsnit skildrede Connectivities vaerdiskabelse ud fra Oudens (2012) fire vaerdini-
veauer, Bruger-, Organisations-, ecosystems og samfundsniveau, hvilket sammen med
Sineks (n.d.) golden circle - Why How What, aannede grundlag for uadarbejdelsen af vaer-
diarkitekturen og den tilhorende vaerdisaetning (Adner, 2021) Arbejdet med disse proces-
ser bidrager til arbejdsspargsmalet hvordan gaeres forretningen lonsom set fra det per-

spektiv at vi gerne vil skabe en platform som facilitere den progression vores brugeres
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soger samt at brugerne er tilfredse nok til at forblive kunder i lang tid. Det at analyser,
beskrive og valider Connectivities har derved vaeret enn strateqisk aktivitet der har hjul-
pet os med at define, hvor brugernes problem ligger iht Design Thinking (Gibbons,
2016),

Kritisk refleksion over teori

Dette afsnit praesenterer en kritik af JTBD-teorien (Jobs-to-be-Done) og diskuterer dens
anvendelse | praksis, isser | forbindelse med produktudvikling. Ydermere papeges det, at
teorier som konkurrentanalysen ofte ikke er tilpasset start-up virksomheder, hvilket med-

forer udfordringer ifm. ressourcer og sammenligninger med etablerede virksomheder.

En mulig kritik af JTBD-teorien er, at det kan veaere uklart, hvordan teorien anvendes |
praksis. Der mangler retningslinjer eller vaerktojer til at implementere teorien i produkt-
udviklingsprocessen. JTBD-teorien blev anvendt i starten af vores undersegelse til at
konkretisere de tanker, som opstod under ide-generering, litteraturgennemgang og ind-
ledende interviews. Hvorefter vi gennem arbejde med AAU Start-Up indgik i aktiviteter
omkring Why, How, What, veerditilbudet og veerdiarkitekturen, hvilket gjorde JTDB min-
dre relevant, da andre teorier blev mere konkrete. Teorien har derfor ikke tilfejet noget
nyt, men har hjulpet til kommunikation og refleksion internt i gruppen om tilgangen til
Jjobbet, og hertil gjort det nemmere at integrere disse overvejelser i produkt- og kon-
ceptudviklingen. Den fungerer altsa mere som en ramme for forstaelse end som et spe-
cifikt opmaerksomhedspunkt eller kvalitetskriterie, og er dermed ikke en primeer teori |

undersegelsen.
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Det beskrives i konkurrentanalysen, at en kritik er, at sadanne teorier sjaeldent er udarbej-
det til start-up virksomheder. Igennem kapitlet forseger vi at tilpasse modellerne til vores
situation, men ser problematikker bla. ifm. ressourcer, da vi stadig er tidligt i processen,
og ikke pa samme made har mulighed for at sammenligne os med etablerede virksom-

heder.

En sidste kritik er, at virksomheder opererer | dynamiske markeder, hvor en konkurren-
cesituation konstant aendrer sig, hvorfor en konkurrentanalyse hurtigt kan blive foraeldet.
For at adressere denne kritik, imaedekommer vi lobende overvagning af markedet og kon-

kurrenter.
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Delkonklusion

Dette kapitel undersogte aspekterne af Connectivities' kommercialisering ud fra arbejds-
speorgsmalene: "Hvad er forretningsmodellen?’, "Hvordan og hvor meget betaler bru-
gerne?’, "Hvornar er lesningen lansom?" og "Hvordan kan AAU Startup Program bidrage
til vores proces?’. Hertil undersogte vi markedet og hvordan Connectivities skal positio-
nere sigidet, hvortil tre typer af substitutter blev identificeret: Beger med fokus pa at date
pa andre mader, datebokse og onlinekurser. Hertil blev der udviklet et Blue Ocean Stra-
tegy Canva, som ledte til konklusionen, at Connectivities potentielt kan disrupte marke-
det, idet Connectivities fordeler sig bredt fra konkurrenterne og udnytter de facetter, hvor
konkurrenterne er svage. Dette gor Connectivities ved at fokusere pa brugen af digitale
teknologier, ved at vaere lettere tilgaengeligt samt ved at have en konkurrencedygtig pris.
Connectivities er bygget op om en produktforretningsmodel og er en digital platform,
som salger en service gennem bundles med dateideer, samt en virksomhed, der gror
pa en motivation for at daekke et behov og gere verden til et bedre sted. Lean Canva blev
introduceret gennem AAU Startup Program (Bilag 18), modellen guidede til et bruger-
centreret fokus. Dette var en stor fordel i udviklingen, da det at brugerne kan se veerdien
i at investere i produktet og dermed ogsa en progression i deres forhold, ville blive es-
sentiel for salg. Som et led i at arbejde med brugerfokus er konceptets vaerditilbud defi-
neret. Vaerditilbuddet bygger pa veerdielementerne ‘unlock’, ‘discover’, ‘date’ og ‘con-
nect’ Selve vaerditilbuddet lyder: ‘discover and explore each other through date activities
that further connection’. Kapitlet bererte saerligt omkostninger og indtaegter gennem ar-
bejdet med Lean Canva, hvortil det er konstateret at der skal saelges for mindst 3.000.000
kr.om aret, for hver stifter kan fa udbetalt en lon pa 30.000 kr. fer skat. Dette er dog for-
udsat, at der ikke investeres i de tekniske kompetencer, som mangles for at udvikle plat-
formen Connectivities og derved na vores indtaegtsmal. Kapitlet har iht. Design Thinking
beskaeftiget sig med faserne Emphasize og Define, hvor fokus har vaeret at definere pro-
blemet baseret pa indsigter fra brugerne. Dertil har kapitlet forholdt sig til forretningsper-
spektivet, hvilket bidrager til, at undersegelsen i sin helhed implementeres ud fra et stra-
tegisk designtaenkningsperspektiv.gennem koblingen af de tre domasner; menneske,

teknologi og forretning (Vistisen, 2014).
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Rapitel 5: Data fra hjertet

Folgende kapitel er todelt for henholdsvis at undersoge, hvordan relationen mellem part-
nere | et par fremmes gennerm paroplevelser, samt hvad der er ideer og procedurer for
paroplevelser. Kapitlet besvarer i henhold til problemet, hvad ideer og procedurer for
paroplevelser daekker over, samt hvordan disse kan fremme parternes relation. Forste
del af kapitlet daekker over Define i Design Thinking, da det at se neermere pa, hvoraan
en relation frermmes gennem paroplevelser, klarlaegger og rammesaetter problemet. Der
opstilles samtidig retningslinyer for, hvad date-ideerne ved Connectivities skal indeholde,
hvilket definerer nadvendige principper for projektet Anden del af kapitlet belyser, hvor-
dan der kan skabes en bred vifte af ideer og procedurer for paroplevelser, og deekker

over ldeate-fasen.



Paroplevelser der fremmer relationen mellem par

Folgende del af kapitlet adresserer arbejdsspaorgsmalene ‘Hvad er paroplevelser” og
'Hvad kendetegner en relation mellem partnere i et par” ved at undersage, hvad en par-
oplevelse er, og hvordan en sadan oplevelse kan fremme relationen i et parforhold. Pa
baggrund af litteraturreviewet defineres, hvad paroplevelser er (Aron, Norman, Aron,
McKenna, & Heyman, 2000, Rapaport, Carbonneau, St-Louis, Rochette & Vallerand,
2018), samt hvilke faktorer der er essentielle for at opretholde et sundt parforhold Gott-
man, 2015, Gottman & Gottman, 2018; Gottman et al., 2019). Dette underbygges med ina-
sigter fra projektets datagrundlag, og de samlede fund anvendes herefter til at opstille
en raekke retningslinjer for, hvad date-ideerne ved Connectivities skal indebaere. Ret-
ningsliryernes formal er, at Connectivities faktisk kan fungere som et redskab bl at
fremme relationen i parforhold, gennem indhold der tilskynder paroplevelser, som er vi-

denskabelige funderede.

Forskning inden for psykologi og parrelationer belyser, at velfungerende romantiske for-
hold har stor betydning for menneskers velbefindende, og redeger for, at der findes for-
skellige strategier for at opna dette gennem pleje og styrkelse af et parforhold (Rapaport
et al, 2018). Kvalitetstid gennem faelles aktiviteter fremhaeves som en af disse strategier,
da det at indga i aktiviteter sammen, giver par muligheder for at dele positive oplevelser
sammen (Rapaport et al,, 2018; Aron et al,, 2000). Hertil understreger forskningen, at den
tid, som par bruger sammen, korrelerer med kvaliteten af parforholdet (Aron et al, 2000).
Dog er det ikke fuldstaendig underordnet, hvordan denne kvalitetstid bruges. Teoretikere
peger pa, at partnere i et parforhold oplever en stor grad af nyhedsvaerdi og begejstring
I de tidlige stadier af en romantisk relation (Aron et al,, 2000). Den indledende spaending
vildog mindskes efterhanden som partnerne bliver mere fortrolige med hinanden, hvilket
potentielt kan lede til kedsomhed og lavere tilfredshed. Feelles aktiviteter, der vaskker
begejstring og besidder en grad af nyhedsvaerdi, kan derfor vaere med til at vedligeholde
de positive folelser og @ge kvaliteten af parforhold (Aron et al, 2000; Rapaport et al., 2018).
Dette kan bade indebaere storre livsomvaeltende begivenheder som at skabe et feelles
hjem eller starte en familie, men ogsa mere hverdagspraegedede initiativer som faelles

fritidsaktiviteter eller dateoplevelser. Flere forskningsresultater peger dog pa, at
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oplevelsen af spaending ved en faelles aktivitet netop spiller en rolle i at styrke relationen
mellem partnerne, da det frembringer positive folelser mod hinanden (Aron et al,, 2000;
Rapaport et al., 2018). Imidlertid viser forskningen desuden, at det ikke er alle faelles akti-
viteter, som er fremmende for parrelationer. | aktiviteten skal ogsa eksistere en grad af
harmonisk passion, hvilket defineres som “a motivational tendency that leads individuals
to freely and deliberately engage in the beloved activity” (Rapaport et al., 2018, s. 63). For
at en feelles aktivitet spiller en rolle i styrkelsen af et parforhold, kraever det, at passionen
for aktiviteten og parforholdet er harmonisk - At en aktivitet er spaendende er altsa ikke
tilstraekkeligt i sig selv (Rapaport et al., 2018). | modsaetning kan det have en negativ effekt,
hvis aktiviteten udferes ud fra en obsessive passion, hvilket finder sted, nar et internt pres
far individer til at engagere sig i aktiviteter (Rapaport et al., 2018, s. 63). Selvom personer
indgar i passionerede aktiviteter, kan de opleve negative kognitive og adfeerdsmaessige
konsekvenser ved at engagere sig i dem, hvis aktiviteterne tager udgangspunkt i en
obsessiv passion (Rapaport et al., 2018). Nar der eksisterer en obsessive passion i en fael-
les aktivitet, som et par engagerer sig i, kan det derfor have en skadelig effekt pa relatio-
nen, da disse negative folelser vil associeres med parforholdet (Rapaport et al, 2018).
Dermed ber par kun indga i feelles aktiviteter med det formal at styrke forbindelsen mel-
lem dem, hvis begge partnere oplever en passion for forholdet og aktiviteten, der er har-

monisk i sin natur (Rapaport et al., 2018).

Litteraturreviewet undersogte forskellige emner vedr. projektets omdrejningspunkt for at
redegore for det eksisterende vidensgrundlag, heriblandt hvad der definerer et velfun-
gerende parforhold, og hvordan dette opnas. Her fremgik bla. flere tekster af psykolog
og professor emeritus John Gottman, der har beskaeftiget sig med forskning om parfor-
hold og aegteskaber, herunder hvilke faktorer der bidrager til langvarig stabilitet i parre-

lationer.

Folgende afsnit bygger pa Gottmans principper for vedvarende parforhold, hvilket
beskrives | begerne 'How to keep your love strong: 10 simple ways to strengthen your
relationship’ af John Gottman (2015), The science of couples and family therapy: Behind
the scenes at the Love Lab' af John Gottman & Julie S. Gottman (2018) samt 'Eight dates:

Essential conversations for a lifetime of love" af John Gottman, Julie S. Gottman, Doug
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Abrams & Rachel C. Abrams (2020). Bagerne vedroerer bla. principper for at skabe varige
og succesfulde parforhold.

En fuldsteendig afgerende faktor for at fastholde et langvarigt forhold er at have en re-
gelmaessig og aben kommunikation. Dette indebaerer bla. at give udtryk for sine behov
og onsker, samt at aktivt lytte til sin partner og give dem sin fulde opmasrksomhed for at
udvise et oprigtigt enske om at forsta deres perspektiv og validere deres folelser. Herun-
der ber man huske at stille abne sporgsmal vedr. sin partners dromme, frustrationer og
minder mm. for at fa en dybere forstaelse for hinanden, og na ud over samtaler der kun
bevasger sig pa et overfladisk niveau. Ved at sperge ind til og huske detaljer om ens part-
ners tanker, hverdag og tidligere erfaringer udvises der engagement i relationen, samt
viser kaerlighed og investering i sin partner. Derudover er aben og aerlig kommunikation
med til at opbygge tillid, hvilket ogsa er en vaesentlig faktor for et velfungerende parfor-
hold. For at kunne opbygge og vedligeholde en taet forbindelse er det vigtigt at fele sig
tryg ved at dele sine folelser, bekymringer og behov med hinanden. Her handler det om
at veere der for hinanden bade nar tingene gar godt, men ogsa i perioder hvor der er
behov for folelsesmasssig stotte. Hertil skabes tillid desuden ved at udvise palidelighed
gennem sine handlinger. Det er afgerende at overholde lofter og forpligtelser, sa part-
nerne har en folelse af, at de kan stole pa hinanden.

At have en god kommunikation er desuden afgerende for at kunne handtere konflikter,
hvilket der uundgaeligt vil opsta i et parforhold. For at kunne navigere i konflikterne krae-
ves det, vaere i stand til at kommunikere roligt og lytte til hinandens synspunkter, sa der
kan findes frem til kompromiser, som begge partnere kan acceptere. Pa den made und-
gas en destruktiv adfaerd, hvor kritik af hinanden leder til at begge partnere stiller sig i en
defensiv position, hvilket ikke er fordrende for at finde en faelles losning pa konflikten, og

| sidste ende kan fore til foragt.

Det kraever en aktiv indsats fra begge partnere i et parforhold at bevare romantikken i
relationen. Denne indsats indebaerer bla. at bruge kvalitetstid sammen, ved at prioritere
aktiviteter som begge partnere nyder. | et langvarigt forhold kan der opsta perioder, hvor
det af forskellige grunde kan vaere svaert at finde plads i hverdagen til at prioritere denne
kvalitetstid, men i de tilfaelde er det vigtigt at papege, at det ikke altid er nedvendigt at

arrangere store omfattende aktiviteter for at veere tilstraskkeligt. Kvalitetstid handler i
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bund og grund om at tilbringe tid sammen, hvor der laves noget, som begge partnere
finder mening i, og giver hinanden udelt opmaerksomhed. Dette kan bade omfatte at ar-
rangere dates, tage pa ture sammen, eller blot tilbringe en rolig aften sammen, hvor par-
ret indgar i en samtale pa et dybere niveau. Derudover fremmer det samherighed at finde
feelles interesser eller aktiviteter, som begge partnere finder spaendende og har lyst til at
engagere sig i. Desuden er en anden grund til at engagere sig i feelles aktiviteter, at det
styrker forbindelsen til hinanden at dele nye oplevelser og skabe minder sammen. Netop
at skabe faelles minder er ligeledes en faktor, som styrker parforholdet, da det giver part-
nerne en samheorig referenceramme. Dertil er en faktor for at holde romantikken i live at
blive ved med at overraske hinanden. At forberede en overraskelse for sin partner, hvad
enten det er at planlaegge en overraskelsesdate, give en uventet gave eller efterlade
kaerlighedssedler, demonstrerer engagement i forholdet, og er samtidig handlinger der
udtrykker vaerdsaettelse af partneren, hvilket ogsa var en vigtig faktor for en succesfuld

relation.

Parterne i et parforhold ber jeevnligt udtrykke deres vaerdsaettelse og keerlighed til hin-
anden. Dette kan bade tilkendegives gennem komplimenter, fysiske beraringer eller ved
at vise sin paskeonnelse gennem venlige handlinger. Ved aktivt at udvise anerkendelse
for sin partners styrker og positive kvaliteter fremmes ikke blot kaerligheden i forholdet,
men ogsa sin egen beundring af sin partner, hvilket forebygger fejlfinding og foragt, som
kan vaere draebende for en relation. Pa samme made styrkes forbindelsen og paskennel-
sen af hinanden ved at huske tilbage pa, hvad der i ferste omgang gjorde, at man forel-

skede sig i hinanden.

Forbindelsen i et parforhold styrkes, nar der skabes en faelles mening med tilveerelsen
sammen. Det er derfor essentielt, at par jaevnligt udveksler deres mal og dremme for
deres feelles liv, hvilket bla. kan inkludere familieplaner, rejsedremme, karrieremal eller
personlige vaerdier, de onsker at leve efter. Ligeledes styrker det bandet i forholdet, nar
der etableres faelles rutiner eller traditioner. Her er der ikke snak om hverdagsrutiner, som
blot har til formal at fa dagligdagen til at haenge sammen, men traditioner som er me-

ningsfulde for begge partnere. Dette kunne veere fejringer af maerkedage, rejse
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traditioner eller sagar mindre daglige rutiner der giver en folelse af forbindelse, som f.eks.
at medes til frokost.

Intimitet er afgerende for at bevare en varig romantisk relation. Fysiske bereringer indfrier
ikke kun sanselige lyster, men fremmer ogsa en personlig naerhed og forbundethed mel-

lem partnerne.

Ud fra Gottmans betragtninger (Gottman, 2015; Gottman & Gottman, 2018; Gottman et al,
2019) udledes, at der er flere gennemgaende parametre, som kommunikation, konflikt-
handtering, tillid, positive tilkendegivelser, intimitet og faelles mening i tilvaerelsen, der
giver de bedste forudsaetninger for et langt og godt parforhold. Dertil papeger Gottman,
at feelles aktiviteter er essentielle, da det altsa fremmer forbindelsen mellem partnerne.
Disse aktiviteter kan reelt indebaere mange forskellige ting, men det vaesentlige er, at
partnerne investerer meningsfuld kvalitetstid i hinanden, skaber faelles minder og udviser
engagement i relationen. Derudover peger forskningsresultater pa, at spaending og ny-
hedsvaerdi i forbindelse med faelles aktiviteter ligeledes er med til at styrke relationen
mellem partnere i et par (Aron et al,, 2000; Rapaport et al., 2018).

Denne udledning bakkes op af vores datagrundlag, hvori mange af de samme temaer
gar igen i respondenternes tilkendegivelser. Adspurgt til hvornar de foler sig saerligt for-
bundet eller taet pa deres partner, giver flere respondenter udtryk for, at det isaer er nar

de indgar i feelles aktiviteter:

Figur 53 - Udlalelser fra indledende interview - Bilag 9
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Hertil pointeres det bla., at det netop er med til at forbinde dem som par, nar de indgar i
aktiviteter sasmmen, som begge partnere feler sig passioneret omkring (Bilag 9, par 6),

eller nar de udviser interesse for hinandens passioner (Bilag 9, par 1).

At kaste sig ud i nye ting sammen, som f.eks. at sta pa ski for forste gang (Bilag 9, par 1),
beskrives ligeledes som noget, der er med til at skabe forbundethed i forholdet. Derud-
over beskrives det, hvordan en folelse der opstar i forbindelse med en aktivitet ikke ned-
vendigvis kan beskrives med ord, men det i sig selv at dele en oplevelse med hinanden
bidrager med noget seerligt til forholdet (Bilag 9, par 9). Dertil medferer det potentiale for
at rykke sine komfortzoner som par (Bilag 26, testperson 5). Det belyses desuden, hvor-
dan det at opleve en ny og udfordrende aktivitet sammen giver en folelse af samhaorig-
hed, eftersom det kan vaere sveert at begribe eller saette ord pa oplevelsen, hvis man ikke
har vaeret involveret (Bilag 9, par 2). Dermed bliver det en saerlig ting mellem parret, som
kun de to har en fuldsteendig forstaelse for, og giver dem et feelles minde, der er specielt

for dem som par:

Figur 54 - Udltalelser fra indledende interview — bilag 9
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Nar respondenterne forholder sig til, hvad der motiverer dem til at planleegge saerlige
aktiviteter med deres partnere, fremgar det, at det i hej grad handler om at skabe naervaer
og feelles minder. Det papeges, at det er “godt til mere liv i hverdagen, og huske de sma

ojeblikke, bade at have dem og mindes dem” (Bilag 26, Testperson 2).

Figur 55 - Udlalelser fra indledende interview - Bilag 9

Som beskrevet i dataanalysen af de indledende interviews (bilag 9), er originalitet et af de
temaer, som saerligt gar igen i respondenternes besvarelser. De mest mindeveerdige
dateoplevelser beskrives, som nogle der er mere specielle og bryder med hverdagens

trivialitet:

Figur 56 - Udtalelser fra interview
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| de indledende interviews ses desuden, at tillid ligeledes naevnes som noget, der er med

til at forbinde partnerne:

Figur 57 - Udltalelser fra indledende interview - Bilag 9

Retningslinjer for date-ideerne i Connectivites

Pa baggrund af kortlaegningen af parametre der er essentielle for at vedligeholde en par-
relation og opna et varigt og succesfuldt forhold, samt hvad der udger en paroplevelse
som fremmer parforholdet, opstilles en raekke retningslinjer for, hvad date-ideerne pa
Connectivities skal indebaere. Dog pointeres det, at hver date-ide ikke nedvendigvis skal
leve op til samtlige retningslinjer. Retningslinjerne skal fungere som en guide i udarbej-
delsen af date-ideerne, sa aktiviteterne i Connectivities er funderede i faktabaserede
principper, der pavist fremmer relationen i et parforhold. Dertil fastsaettes en anbefaling
om, at hver date-ide som minimum opfylder to af retningslinjerne.

Retningslinjerne er inddelt i tre overordnede temaer, 'Dyrk romantik & naerveer', 'Skab

feelles mening’ samt ‘Spaendings & nyhedsveerdi', og lyder som felger:

I oo

Aben & zerlig kommunikation: Date-ideerne skal tilskynde aben kommunikation

mellem partnerne. Aktiviteterne skal bidrage til at parterne far en bedre forstaelse
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for hinanden ved at give mulighed for at dele tanker, dremme, behov eller minder
med hinanden. Ved at styrke partnernes evne til at kommunikere abent og lytte
aktivt, vil det stille dem staerkere i andre situationer, der kraever en forstaelse for

hinandens perspektiver.

Tillidsskabende: Date-ideerne skal bidrage til at styrke tilliden mellem partnerne.
Dette kan ske gennem aktiviteter, der kraever samarbejde og gensidig stotte, hvor
partnerne far mulighed for at udvise palidelighed og loyalitet gennem deres hand-
linger. Aktiviteterne skal danne rammer for et fortroligt rum, hvor partnerne oplever

en tryghed til at dele deres tanker og folelser med hinanden.

Intimitet: Date-ideerne skal vaere med til at vedligeholde og forstaerke den roman-
tiske forbindelse mellem partnerne. Aktiviteterne bor opmuntre til personlig naer-
hed og skabe rammer for fysisk beraring. Dertil skal de opmuntre partnerne til at

tilkendegive deres veerdsaettelse og kaerlighed til hinanden.

% mening

Faelles mal: Date-ideerne skal danne grundlag for at partnerne deler oplevelser,
der medforer en folelse af samhorighed og faellesfeolelse. Dette kan ske gennem
aktiviteter, der opmuntrer partnerne til at samarbejde, eller udfordrer dem til at yde
en feelles indsats for at opna et konkret mal. Dertil kan det veere gennem aktiviteter,
der far partnerne til at indga i samtaler om deres feelles liv eller visioner for fremti-

den.

Positive minder: Date-ideerne skal bringe partnerne taettere pa hinanden ved at
skabe positive faelles minder. Aktiviteterne skal indbyde til mindevaerdige oplevel-
ser, der giver partnerne en folelse af, at de har oplevet noget sammen, som er helt

seerligt for deres tosomhed, og giver dem en feelles referenceramme.
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Originalitet: Date-ideerne skal frembringe positive folelser mellem partnerne ved
at inddrage elementer af spaending og originalitet i aktiviteterne. Oplevelserne skal
hjzelpe partnerne til at opretholde en grad af nyhedsvaerdi i deres relation ved at

tilbyde aktiviteter der spaender ud over dagligdagens trivialitet.

Sjov & eventyr. Date-ideerne skal serge for at partnerne har det sjovt med hinan-
den. For at fremhasve og styrke de positive folelser i forholdet, skal paroplevel-
serne indbyde til, at parrene kan indga i aktiviteter, som begge partnere synes er

spandende og finder mening i.

Variation: Date-ideerne skal vaere alsidige, og tilbyde aktiviteter som skaber ad-
spredelse fra hverdagens trivialitet. Variation i aktiviteterne skal serge for at part-

nerne far mulighed for at opleve forskellige aspekter af deres relation.

Overraskelse: Date-ideerne skal indeholde elementer af overraskelse. Aktivite-
terne kan tilskynde partnerne til at demonstrere deres vaerdsaettelse af hinanden

ved at opfordre dem til at forberede en overraskelse til deres partner.

Ideer og procedurer for paroplevelser?

Folgende afsnit udgor anden del af kapitlet, og adresserer arbejdsspargsmalene ‘Hvad
er ideer til paroplevelser?” og "Hvad er procedurer for paroplevelser?’ Forst redegores
for, hvorfor ideer og procedurer udger vaesentlige elementer af Connectivities' koncept.
Herefter beskrives hvordan Large Language Models (Giray, 2023 Lin, 2024), ogsa kendt
som generative sprogmodeller, kan anvendes til at generere ideer og procedurer til pa-
roplevelser. Det belyses, hvordan disciplinen prompt engineering kan skabe en struktur
for de inputs, sprogmodellerne fodres med, mhp. at skabe optimale outputs (White, Fu,
Hays, Sandborn, Olea, Gilbert, Elnashar, Spencer-Smith & Schmidlt, 2023 Giray, 2023 Lin,

2024). Hertil anskueliggares konkrete eksempler pa, hvordan en specifik prompt struktur
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kan anvendes til at generere ideer og procedurer for paroplevelser, der lever op til de

retningsliryer der er opsat for indholdet pa Connectivities, vha. sprogmodellen ChatGPT.

Formalet med Connectivities er at hjeelpe par med at vedligeholde deres forhold ved at
tilbyde ideer og procedurer for paroplevelser, som fremmer relationen mellem part-
nerne. Disse elementer udgor altsa vaesentlige aspekter af konceptet. Som tidligere af-
daekket skal ideerne veere originale, folge de opstillede retningslinjer og veere alsidige i
bla. indhold, pris og placering for at skabe variation. Dertil skal ideerne bade indeholde
elementer, der kan vaere med til at skabe spaending og nyhedsvaerdi, ligesom selve for-
muleringerne af date-ideerne skal vaere faengende, for at vaekke interessen hos part-
nerne.

Procedurerne er essentielle for konceptet, da de saetter rammerne for date-oplevel-
serne. Gennem klare trin-for-trin-guides serger procedurerne for, at paroplevelserne le-
ver op til retningslinjerne, der er opsat, for at aktiviteterne i date-ideerne styrker og op-
retholder partnernes relation til hinanden. Klart definerede procedurer kan desuden i sig
selv vaere med til at give partnerne en folelse af et faelles mal, hvilket altsa er et af de
kriterier, vi har opsat for date-ideerne. Procedurerne kan vaere med til at skabe en folelse
af forpligtelse, nar begge partnere er enige om at felge nogle bestemte retningslinjer,
hvilket kan @ge deres engagement for at prioritere og vedligeholde deres forhold. Der-
udover ger procedurerne det mere tilgaengeligt for parrene at prioritere kvalitetstid, da
de ikke selv skal bruge mentale ressourcer pa at udtaenke eller planlaegge feelles aktivi-
teter. Nar procedurerne pa forhand er specificeret klart og preecist frigiver det mental
energi hos partnerne til at engagere sig i feelles aktiviteter, ligesom det kan give dem en
folelse af tryghed at vide, at de hurtigt og nemt kan fa adgang til relationsfremmende
initiativer ved blot at folge de rammer, der praesenteres i Connectivities. Dog opstiller
procedurerne netop kun rammerne for date-ideerne, og de er derfor samtidig udformet,
sa de let kan tilpasses til parrenes specifikke kontekst og praeferencer. Procedurer, der
guider aktiviteterne, men samtidig giver mulighed for at justere date-ideerne til parrets
egen kontekst, opfattes positivt, hvilket tydeliggeres gennem test af prototyperne: “l.]
Kan godt lide at man her bliver taget i mere i handen for at lave daten selv' og "Kan godt
lide at man selv kan bestemme en stor del f.eks.. hvor man vil hen osv." (Bilag 23, Test-

person 3 0g 4).
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Til at generere ideerne til paroplevelser anvendes teknologier og strategier inden for
Large Language Models (LLM). LLM's er generative sprogmodeller som f.eks. ChatGPT.
Disse sprogmodeller er traenet pa enorme maengder data, og kan generere sproglige
outputs ved at anvende avancerede algoritmer til at analysere og forsta menneskelige
sprogstrukturer (Kasneci, Sessler, Kuchemann, Bannert, Dementieva, Fischer, Gasser,
Groh, Gunnemann, Hullermeier, Krusche, Kutyniok, Michaeli, Nerdel, Pfeffer, Poquet, Sai-
ler, Schmidt, Seidel, Stadler, & Kasneci, 2023; Giray, 2023). | dag repraesenterer Large
Language Models et betydeligt fremskridt inden for kunstig intelligens (Kasneci et al,
2023, White et al,, 2023), og har skabt enorm interesse indenfor mange forskellige domae-
ner. At inkorporere sprogmodeller som en aktiv del af arbejdsgangen i virksomheden,
kan bla. bidrage til storre kreativitet og effektivitet i genereringen af dateideer, hvilket er
fordelagtigt ift. at skabe varieret indhold, og kan medfere konkurrencemaessige fordele
(Dansk Erhverv, 2023). En af fordelene ved at anvende LLM'er til at genere ideer og pro-
cedurer til Connectivities er netop, at deres treening pa enorme datasaet gor sprogmo-
dellerne i stand til at genere mange varierende outputs, ligesom de kan indkodes til at
indtage forskellige roller mhp. at gengive unikke perspektiver eller specialiseret feedback

(Lin, 2024).

For at udnytte det fulde potentiale af LLM's, er det essentielt at have en grundlaeggende
forstaelse anvendelse af modellerne for at opna de mest optimale outputs. Nar en sprog-
model genererer et output, sker det pa baggrund af det prompt, den bliver fodret med.
Et prompt er defineret som: “a specifc instruction or query you provide to a language
model to guide its behavior and generate desired outputs” (Giray, 2023, s. 2630). At ar-
bejde malrettet med at konstruere foresporgsler til sprogmodellerne som optimerer de-
res outputs kaldes prompt engineering, og er en fremtraedende disciplin inden for LLM-
feltet (White et al., 2023; Giray, 2023; Lin, 2024). Prompt engineering handler bla. om at
strukturere de input, der gives sprogmodellerne i sakaldte prompt patterns med henblik
pa “systematically engineering different output and interaction goals when working with
conversational LLMs" (\White et al,, 2023, s. 2). Nar LLLM'er anvendes til at generere ideer
og procedurer til Connectivities, er det derfor fordelagtigt, at det sker efter et systematisk

prompt pattern. Der findes flere strategier, der kan udnyttes til dette formal; for at
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reducere usikkerhed bor modellen guides gennem eksplicitte instruktioner (Lin, 2024).
Ved at formulere formal og begraensninger kan interaktionen stremlines, sa der i hojere
grad vil opnas tilfredsstillende outputs (Lin, 2024). Hertil kan modellens instrueres til at
indtage en bestemt karakter eller skrive i en sproglig tone, der henvender sig til et speci-
ficeret publikum (Lin, 2024). For effektivt at kommunikere ens enskede hensigt til model-
len findes der desuden fire vaesentlige elementer ved et prompt, som tilsammen danner
en struktur, for at optimere modellens output. For det forste skal promptet, som naevnt,
indeholde en form for instruktion som guider modellen i retning af det enskede output
(Giray, 2023; Lin, 2024). Dernaest er det vaesentligt at informere modellen med specifik
kontekst, som giver baggrundsinformation for at hjaelpe den til at generere outputs med
storre praecision og relevans (Giray, 2023; Lin, 2024). Modellen skal selvfelgelig have no-
get input data, som danner kernen af det, man onsker modellen skal besvare, og former
dens forstaelse af prompten (Giray, 2023). Sidst er det gavnligt at serge for en output
specifikation, som hjaelper modellen til at forme besvarelsen, ved at indikere formatet af

det onskede output (Giray, 2023; Lin, 2024).

Selvom generative sprogmodeller kan give praecise og anvendelige besvarelser, nar
man beskaeftiger sig malrettet med prompt engineering, er der stadig nogle faldgruber,
som det er vigtigt at vaere bevidst omkring. Tvetydighed, manglende kontekst og ureali-
stiske forventninger, der ikke tager hojde for modellernes begraensninger, er tre af de
noglefaktorer, man beor vaere szerlig opmaerksom pa (Giray, 2023, s. 2631). Eksempelvis er
et prompt, der beder en sprogmodel om at forudsige udviklingen af en specifik aktie med
100 procent ngjagtighed problematisk, da sprogmodellerne kun kan genere outputs ba-
seret pa indleerte monstre fra det treeningsdata, den er opleert i (Giray, 2023, s. 2633).
Selvom modellerne, som naevnt, er traenet pa enorme maengder data, vil de altsa fortsat
have nogle iboende begraensninger, der gor, at de ikke kan svare trovaerdigt pa alt. Der-
udover kan det vaere nedvendigt at tage stilling til etiske overvejelser, hvis der feks. er
risiko for at et prompt tilskynder ulovlige handlinger eller indeholder forudindtagede an-

tagelser der kan have en bias-forstaerkende effekt (Giray, 2023, s. 2632).
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Prompt pattern for Connectivities

Folgende afsnit beskriver en prompt struktur til at generere ideer og procedurer for date-
oplevelser, der kan fremga pa Connectivities. Hertil anskueliggeres konkrete eksempler

pa, hvordan ChatGPT kan anvendes til dette formal.

For at opna outputs der er brugbare int. Connectivities, er der flere aspekter der bor de-
fineres. For at undga at promptet bliver for kompliceret, opdeles strukturen i en trad med
flere prompts, som skal understotte hinanden. De ferste prompts i traden informerer
LLM'en med kontekst vedregrende hvad Connectivities er, hvilke kriterier for date-ideer
der skal tages udgangspunkt i, samt hvilken tone of voice og brugerprofil modellen skal
generere sine outputs til. Herved sikres det, at modellen besidder de fornedne informa-
tioner at tage udgangspunkt i, nar den bliver bedt om at generere ideer og procedurer

for dateoplevelser, som er tilpasset til Connectivities' krav og malgruppe.

Definition af Connectivities

Til start defineres Connectivities gennem en kort beskrivelse af virksomheden og dens
formal. Kontektsten klarleegges ved at specificere, at det folgende input indeholder en
definition af virksomheden Connectivities. | samme ombaering bedes modellen om kort

at angive, hvordan den forstar informationen, for at sikre at det er beskrevet i udferlig

grad:
Prompt:
| felgende input defineres virksomheden Connectivities. Angiv kort om informationen er
forstaet.
Connectivities er en virksomhed der hjeelper par med at styrke forbindelsen i deres forhold
ved at tilbyde ideer og procedure for paroplevelser der fremmer parrelationen
ChatGPT output:

& Informationen er forstaet. Connectivities er en virksomhed, der hjeelper par med at styrke deres
forhold ved at tilbyde ideer og procedurer til paroplevelser, som fremmer parrelationen.
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Definition af kriterierne for date-ideer

Dernaest defineres de kriterier for date-ideer, som blev udledt tidligere i naervaerende

kapitel. Formalet med dette er, at konkretisere de de overorndede temaer og ni kriterier

for date-ideer, s modellen instrueres i at basere sine outputs pa disse, hvis den bliver

bedt om at genere ideer.

Prompt:

Ideerne for paroplevelser pa Connectivities skal fremme relationen i parforhold. For at sikre
dette er der derfor opstillet felgende 9 kriterier for ideerne. Kriterierne er inddelt i de
overordnede temaer ‘Dyrk romantik & naervaer, ‘Skab faelles mening’ samt ‘Spaending &
nyhedsvaerdi’. Angiv ultra kort, om kriterierne fra 1-9 er forstaet:

'Dyrk romantik & naarvaer’

1. Aben og zerlig kommunikation: Date-ideerne skal tilskynde dben kommunikation mellem
partnerne. Aktiviteterne skal bidrage til at parterne far en bedre forstaelse for hinanden ved
at give mulighed for at dele tanker, dremme, behov eller minder med hinanden. Veed at
styrke partnernes evne til at kommunikere abent og lytte aktivt, vil det stille dem staerkere i
andre situationer, der kraever en forstaelse for hinandens perspektiver.

2. Tillidsskabende: Date-ideerne skal bidrage til at styrke tilliden mellem partnerne. Dette
kan ske gennem aktiviteter, der kreever samarbejde og gensidig stette, hvor partnerne far
mulighed for at udvise palidelighed og loyalitet gennem deres handlinger. Aktiviteterne skal
danne rammer for et fortroligt rum, hvor partnerne oplever en tryghed til at dele deres
tanker og felelser med hinanden.

3. Intimitet: Date-ideerne skal vaere med til at vedligeholde og forstaerke den romantiske
forbindelse mellem partnerne. Aktiviteterne bar opmuntre til personlig naerhed og skabe
rammer for fysisk beraring. Dertil skal de opmuntre partnerne til at tilkendegive deres
vaerdsaettelse og keerlighed til hinanden.

'Skab faelles mening'

4. Fzelles mal: Date-ideerne skal danne grundlag for at partnerne deler oplevelser, der
medfarer en felelse af samherighed og faellesfalelse. Dette kan ske gennem aktiviteter, der
opmuntrer partnerne til at samarbejde, eller udfordrer dem til at yde en feelles indsats for at
opna et konkret mal. Dertil kan det vaere gennem aktiviteter, der far partnerne til at indga i
samtaler om deres feelles liv eller visioner for fremtiden.

b. Positive minder: Date-ideerne skal bringe partnerne teettere pa hinanden ved at skabe
positive faelles minder. Aktiviteterne skal indbyde til mindevaerdige oplevelser, der giver
partnerne en felelse af, at de har oplevet noget sammen, som er helt szerligt for deres
tosomhed, og giver dem en falles referenceramme.

'Spaending & nyhedsvaerdi'

6. Originalitet: Date-ideerne skal frembringe positive felelser mellem partnerne ved at
inddrage elementer af spaending og originalitet i aktiviteterne. Oplevelserne skal hjzelpe
partnerne til at opretholde en grad af nyhedsvaerdi i deres relation ved at tilbyde aktiviteter
der spaender ud over dagligdagens trivialitet.

T. Sjov og eventyr: Date-ideerne skal serge for at partnerne har det sjovt med hinanden. For
at fremhaeve og styrke de positive falelser i forholdet, skal paroplevelserne indbyde til, at
parrene kan indgé i aktiviteter, som begge partnere synes er spandende og finder mening i.
8. Variation: Date-ideerne skal veere alsidige, og tilbyde aktiviteter som skaber adspredelse
fra hverdagens trivialitet. Variation i aktiviteterne skal sgrge for at partnerne far mulighed for
at opleve forskellige aspekter af deres relation.

9. Overraskelse: Date-ideerne skal indeholde elementer af overraskelse. Aktiviteterne kan
tilskynde partnerne til at demonstrere deres vaerdsaettelse af hinanden ved at opfordre dem
til at forberede en overraskelse til deres partner.
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ChatGPT output:

& Informationen er forstaet. Kriterierne for date-ideer pa Connectivities er som falger:
Dyrk romantik & naervaer:

1. Aben og eerlig kommunikation: Tilskynder aben kommunikation og aktiv lytning mellem

partnerne.
2. Tillidsskabende: Styrker tilliden gennem samarbejde og gensidig statte.

3. Intimitet: Vedligeholder og forstaerker romantisk forbindelse og fysisk nasrhed.

Skab faelles mening:
4. Feelles mal: Skaber samherighed gennem samarbejde og faelles indsats.

5. Positive minder: Skaber mindeveerdige oplevelser og faelles referenceramme.

Speaending & nyhedsvaerdi:
6. Originalitet: Introducerer spanding og nyhedsvaerdi i relationen.

T. Sjov og eventyr: Fremhasver og styrker positive felelser gennem spaendende aktiviteter.
8. Variation: Tilbyder alsidige aktiviteter for at undgéa dagligdagens trivialitet.

9. Overraskelse: Indeholder elementer af overraskelse for at demonstrere vaerdsasttelse.

hg S b P

Definition af Connectivities' brugerprofil og tone of voice
For senere at kunne opna en mere konkret output specifikation, defineres Connectivities'

brugerprofil og tone of voice. Herved kan modellen tilpasse sine outputs til et sprog, der

stemmer overens med den malgruppe Connectivities henvender sig til.




Prompt:

Connectivities har falgende brugerprofil:

Connectivities brugerprofil bygger pa brugere med 'den gule
kundetypeside’ og arketypen 'The Lover! da disse prissastter den
gode relation, en felelsesmazssig balance og intimitet.

"The Lover' arketypen er kendetegnet ved at vaere sensuel og
lidenskabelig. Begeer er i fokus og det handler om at skabe
forbindelse med andre og verden, Arketypen repraesenterer en
streeben efter forngjelse og intimitet, hvor det er vigtigt at skabe
meningsfulde relationer og band, der bringer dem tilfredsstillelse.
The Lover sastter pris pa intimitet og sarbarhed, hvilket er en
egenskab, som mange andre leder efter i et forhold.

'Den gule kundetypeside’ kaber ofte ud fra en falelsesmazssig
ubalance. Denne type betegnes ogsa som den relationelle
kundetypeside. Denne kunde har stort behov for en god relation, og
er ofte drevet af omsorg. Keb er som regel drevet af ensket om at
skabe glaede, for enten sig selv eller andre, samt fa en l@sning som
giver tilgeengelighed og lethed til at skabe omsorg. Den gule
kundetypeside er drevet af gode relationer og bliver pavirket af
felelsesmaassig ubalance.

Connectivities tone of voice defineres som falgende:

At Connectivities, we believe in the power of strong relationships.
We believe quality time is the key to a healthy partnership, and we
aim to inspire and motivate couples to nurture their bond through
sharing new and exciting experiences together.

Our communication style reflects our approach to relationships. We
are open and welcoming. We aren't afraid to be cheeky in a loving
way, and we write with a lively tone to show our enthusiasm.

Our language reflects that:

We are approachable and informal - yet still credible

We are inspiring - but not pretentious

We are professionally competent and knowledgeable - but not
boring

We are playful and fun - but not frivolous

We always write:

in English

in a simple and easy-to-understand language
with descriptive and engaging words

without long or complicated sentences

with a twinkle in the eye

Angiv kort om informationen er forstaet.
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ChatGPT output:

@  Ja, jeg har forstaet informationen om Connectivities' brugerprofil og tone of voice. Her er en kort
opsummering:

Brugerprofil:
» Arketype ‘'The Lover’: Sensuel, lidenskabelig, sager forngjelse og intimitet, vaerdsastter
meningsfulde relationer og sarbarhed.
» Den gule kundetypeside: Kaber ud fra felelsesmaessig ubalance, sager gode relationer og
omsorg, ensker at skabe glasde og lethed i relationer.

Tone of Voice:

» Aben, imedekommende, og levende.

» Cheeky pa en kaerlig made.

* Enkel og letforstaelig engelsk.

s [nspirerende uden at vaere prastentias.

» Professionel og vidende uden at vaere kedelig.
* |egende og sjov uden at vaere userigs.

« Skriver med engagerende og beskrivende ord, korte saetninger, og med et glimt | gjet.

Q@ < P F

Nar de forskellige aspekter er defineret, kan modellen efterfolgende genere ideer og
procedure baseret pa disse. For at genere sa konkrete outputs som muligt serges det for,
at promptet felger den tidligere beskrevne struktur, som foreskriver at et prompt ber in-
deholde en instruktion, en specifik kontekst, input data samt en output specifikation (Gi-
ray, 2023).

Instruktionen giver modellen en forstaelse for det enskede output.
Eksempel: Generer 10 ideer med tilherende procedurer for dateoplevelser, der

fremmer forbindelse mellem par, som skal indga pa Connectivities' platform.

Konteksten forklarer modellen, hvilken baggrundsinformation den skal benytte, med det

formal at skabe mere praecise besvarelser.
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Eksempel: Brug de tidligere definerede oplysninger om Connectivities samt krite-

rierne for date-ideerne til at udforme ideerne og procedurerne.

Input dataene informerer modellen om, hvordan den skal behandle inputtet.

Eksempel: Date-ideerne skal ikke imedekomme samtlige kriterier, men indeholde

minimum 2 af de definerede kriterier.

Output specifikation indikerer hvilket format modellen skal udtrykke besvarelserne i, og

er altsa med til at forme outputtet.

Eksempel: Praesenter date-ideerne som sma tekst paragraffer der er passende til

en digital platform, som tilgas via mobil eller desktop. Teksten skal vaere pa en-

gelsk og skrives i Connectivities' tone of voice til en malgruppe, der stemmer

overens med Connectivities brugerprofil. Angiv hvilke kriterier de indeholder for

hver date-ide. Tilfgj en liste i punktform med de artefakter, der skal bruges for at

udfere daten.

Disse fire elementer sasmmensaettes til et samlet prompt.

Prompt:

Generer 10 ideer med tilherende procedure for dateoplevelser, der fremmer forbindelse
mellem par, som skal indga pa Connectivities’ platform.

Brug de tidligere definerede oplysninger om Connectivities samt kriterierne for date-
ideerne til at udforme ideerne og procedurerne.

Date-ideerne skal ikke imadekomme samtlige kriterier, men indeholde minimum to af de ni
definerede kriterier.

Prazsenter date-ideerne som sma tekst paragraffer der er passende til en digital platform,
som tilgas via mobil eller desktop. Teksten skal vaere pa engelsk og skrives i Connectivities’
tone of voice til en malgruppe, der stemmer overens med Connectivities brugerprofil. Angiv
hvilke kriterier de indeholder far hver date-ide. Tilfgj en liste i punktform med de artefakter,
man skal bruge for at udfare daten.

ChatGPT output (Den fulde besvarelse kan ses i Bilag 12):
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1. Romantic Picnic Under the Stars

Criteria: Intimacy, Positive Memories

Enjoy a night under the stars with a cozy picnic. Bring along your favorite snacks, a comfortable
blanket, and some fairy lights to create a romantic ambiance. Share stories, dreams, and enjoy each
other's company in a serene setting.

You'll need:

e Blanket
e Snacks and drinks
* Fairy lights or candles

e Star map or stargazing app

2. Adventure Scavenger Hunt

Criteria: Trust-Building, Fun & Adventure
Create an adventure scavenger hunt in your favorite park or neighborhood. Hide clues that lead to

meaningful spots or items that symbolize aspects of your relationship. Work together to solve the

clues and reach the final surprise.
You'll need:

e Pre-written clues
e Small meaningful items or mementos
¢ Map ofthe area

« Small prize or surprise at the end

3.DIY Spa Night

Criteria: Intimacy, Open & Honest Communication

Transform your home into a spa retreat. Take turns giving each other massages, share relaxing baths,
and talk about your dreams and needs in a calming environment. It's a perfect way to relax and
reconnect.

You'll need:

+ Massage oils
e Bath bombs or bubble bath
e Soft towels and robes

¢ Relaxing music playlist
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Som det fremgar, har ChatGPT genereret ti date-ideer, der alle lever op til minimum to af
de kriterier, som er opstillet. Dog lader det til, at modellen har forstaet promptet, som at
de skal indeholde preecis to kriterier, og ikke som et minimumskrav. Derudover kan pro-
cedurerne og beskrivelserne af date-ideerne optimeres, sa de ikke nedvendigvis ekspli-
cit beskriver hvilke kriterier date-ideen bidrager til. Effektiv prompting kraever ofte juste-
ringer undervejs, og det tilskyndes, at der eksperimenteres med sma justeringer under-
vejs for at optimere modellens output (Lin, 2024, 615). Prompts boer derfor behandles som
testbare hypoteser, som benyttes til at informere iterationer, der i sidste ende leder til

optimale resultater (Lin, 2024, s. 615).

Ved at tilkabe et plus abonnement hos ChatGPT, er det muligt at skabe sine egne bru-
gerdefinerede GPT's, hvilket gor det muligt at tilpasse GPT'ens adfeerd og personlighed
bedre til specifikke praeferencer (Open Al, 2024.). Her er det muligt at indstille GPT'en til
at generere besvarelser baseret pa specifik information eller instruktioner for sprogbrug,
stil eller format. Dette vil ogsa vaere en mulighed for at anvende en tilpasset GPT til at
forfine og forbedre de output, der genereres. En GPT som er tilpasset Connectivities, vil
f.eks. kunne fungere som en specialiseret assistent designet specifikt til at generere date-
ideer, der er baseret pa retningslinjerne for at fremme relationen i parforhold. Det vil
kunne lette processen, idet GPT'en kunne praedefineres til udelukkende at forholde sig

til Connectivities' univers. Veelges denne tilgang til prompting, vil udgiften til Al vaerktojet

naturligvis indga som en del af de samlede omkostninger i forretningsmodellen.




Delkonklusion

Forste del af dette kapitel har forholdt sig til arbejdsspargsmalene “Hvad er paroplevel-
ser?” og "Hvad kendetegner en relation mellem partnere i et par?” ved at undersege de
videnskabelige betragtninger vedrerende parforhold, samt hvordan der bedst skabes
forudsaetninger for en god og varig parrelation. Hertil har kapitlet undersogt, hvad en pa-
roplevelse indebaerer, og hvordan en sadan oplevelse kan fremme et parforhold.

Aben kommunikation, konflikthandtering, intimitet, positive tilkendegivelser, tillid samt
feelles mening i tilveerelsen er alle gennemgaende parametre, som man ber vaere op-
maerksom pa, hvis man ensker at bevare et godt parforhold (Gottman, 2015, Gottman &
Gottman, 2018; Gottman et al, 2019). Derudover er feelles aktiviteter essentielle, da par-
oplevelser fremmer forbindelsen mellem partnerne og styrker de positive folelser mod
hinanden (Gottman, 2015; Gottman & Gottman, 2018; Aron et al, 2000; Rapaport et al,
2018). Der er ikke nogen entydig definition pa hvilke aktiviteter, en faelles paroplevelser
skal indebzere. Det vaesentlige er, at partnerne engagerer sig i relationen ved at investere
meningsfuld kvalitetstid og skabe faelles minder med hinanden (Gottman, 2015; Gottman
& Gottman, 2018). Speending og nyhedsvaerdi er desuden essentielle parametre for at
styrke en parrelation gennem faelles aktiviteter (Aron et al., 2000; Rapaport et al.,, 2018).
Pa baggrund af denne kortlaegning, er der formuleret en raekke retningslinjer for date-
ideerne pa Connectivities. Formalet med dette er at guide udformningen af date-ideer,
sa indholdet pa Connectivities skabes pa grundlag af videnskabelige funderede para-
metre for at vedligeholde en staerk parrelation. Retningslinjerne er inddelt i de overord-
nede temaer ‘Dyrk romantik & naervaer' hvilket indebaerer aben & aerlig kommunikation,
tillidsskabende og intimitet, ‘Skab faelles mening' hvilket indebaerer faelles mal og positive
minder, samt 'Spaending og nyhedsvaerdi’ hvilket indebaerer originalitet, sjov & eventyr,

variation og overraskelse.

Anden del af kapitlet har adresseret arbejdssporgsmalene "Hvad er ideer til paroplevel-
ser?” og "Hvad er procedurer for paroplevelser?”. Hensigten med Connectivities er at
hjeelpe par med at vedligeholde deres parforhold gennem ideer og procedurer for par-
oplevelser, der fremmer relationen mellem partnerne, og disse elementer er derfor es-

sentielle for Connectivities' koncept. Ideerne skal baseres pa de formulerede



retningslinjer, sa de bla. bidrager med originalitet, spaending og nyhedsvaerdi hos part-
nerne der benytter platformen. Procedurerne skal bla. seette rammerne for paroplevel-
serne, og ger det mere tilgeengeligt for partnerne at prioritere kvalitetstid med hinanden,
idet procedurerne for faelles aktiviteterne allerede er klart specificerede. Herved frigives
mentale ressourcer hos partnerne, sa de i stedet blot kan fokusere pa at engagere sig |
de relationsfremmende aktiviteter, der praesenteres gennem date-ideerne.

Herefter er det afdaekket, hvordan Large Language Models kan anvendes til at generere
ideer og procedurer for paroplevelser til Connectivities gennem disciplinen prompt en-
gineering, hvor optimale outputs frembringes gennem en specifik og fyldestgerende
prompt struktur (White et al., 2023; Giray, 2023; Lin, 2024). Gennem en prompt struktur der
tager udgangspunkt i prompt elementerne instruktion, kontekst, input data og output
specifikation, er der anskueliggjort et eksempel pa, hvordan den generative sprogmodel
ChatGPT i praksis kan anvendes til at generere ideer og procedurer for dateoplevelser,

som lever op til de retningslinjer, der er sat op for aktiviterne i Connectivities.




Side 202 af 371



Rhapitel 6 - Ready to connect

Kapitlet er opdelt i tre overordnede afsnit, som hver beskriver en raekke centrale elemen-
ter iht. designet og implementeringen af Connectivities som 1st usable. Kapitlet adresse-
rer problemet ved at redegare for, hvordan vi designer og implementerer Connectivities
som en 1st usable gennem en udviklingsproces, der tager udgangspunkt i agile uavik-
lingsmetoder og Design Thinking som strategisk procesvaerktay (Tschimmel, 2012; Brown,
2008). Processen der beskrives igennem kapitlet, er ikke en linezer proces, hvorfor ele-
menter fra hver del ofte vil referere frem eller tilbage til elermenter enten i dette kapitel
eller til tidligere kapitler. Raekkelolgen i kapitlet skal altsa ikke forstas som en tidslinje over
processen, men snarere refleksioner over aktiviteter i designprocessen af Connectivities,
som alle er udviklet kontinuerligt i processen, og labende itereret undervess. Dertil skal
det ogsa pointeres, at hver del reflekterer mange processer og iterationer, som kulmine-
rer | det beskrevede arsnit. Eksempelvis har MoSCoW udledt en raekke prioriteringer,
hvilket beskrives i et af de naeste afsnit, som har vaeret gennem mere end syv iterationer,
under produktudviklingsprocessen, hvilket reflekterer den agile tilgang vi har taget til

koncept og produktudvikling.

Processen bygger bla. pa en agil tilgang ved at opdele produktionsuadviklingen i forskel-
lige sprints, hvor hvert sprint havde et specifikt mal og en defineret tidsramme. Derudover
har vi prioriteret personaer, scenarier og test centreret omkring den intenderede bruger-
gruppe. Dette gares for at sikre, at vi fokuserer pa at udvikle de funktioner, der er vigtigst
for brugerne. Hertil har vi haft en iterativ tilgang, hvor vi lobende har testet og valideret

ideer til konceptet og designet.

Det farste afsnit har fokus pa processerne og metoden, vi har benyttet iht design og im-
plementering. Derfor beskrives delvist agil metodologi og agile processer, samt vaerkio-
Jer der har gjort det muligt for os at styre processen. Dertil beskrives Design Thinking
specifikt iht de processer, som er centrale for designet. Sidst beskrives modellen Digital
Medlia Creation Cycle, som ogsa har hjulpet med at styre processen, da den beskriver en

reekke aktiviteter i bla. product formation.



Den anden del af kapitlet kredser om design, hvor design, strategisk design og interakti-
onsdesign forst beskrives som begreber. Begreberne defineres i undersogelsen for at
afgreense og arklare, hvordan design er forankret | det problem projektet undersoger.
Derefter beskrives hele den designproces, som vi har arbeidet pa mens Connectivities
gik fra ide til den farste high-fidelity prototype. Herigennem beskrives alle de vaerktajer,
teknologier, metoder og teknikker, som er centrale for at guide og styre processerne. /
dette afsnit bensevnes data fra henholdsvis litteraturreviewet (Bilag 5), interviews (Bilag 9
0g 10), samt data fra en desirability test (Bilag 19). Den benyttede data er valgt ud fra et
saeregenhedkriterium (Graakjaer & Jessen, 2015), hvor valgte objekter betragtes som eg-
nede eller gavnlige til at blive inddraget for at besvare den specifikke del af problemfor-
muleringen, som afsnittet kredser omkring. | anden del af kapitlet bevaeger vi os iht De-

sign Thinking mellem faserne, idiate og prototype (Gibbons, 2016),

Den tredje del af kapitlet beskriver implementeringen. Implementering beskriver udfo-
relsen af en ide, plan eller strateqgi | praksis. | realiteten beskriver implementering ogsa
nogle ar de processer, der beskrives i den forrige del om design. Fokus | denne del af
kapitlet er dog mere centreret omkring test, evaluering, iteration og refleksioner om vores
high-fidelity prototyper frem til vores 1st usable. Hvorfor vii denne del af kapitlet kredser

omkring faserne prototype, test og implement (Gibbons, 2016)

Hertil beskrives hvilken effekt deltagelsen i AAU Start-Up programmet og stakeholders
imaput har bidraget til udviklingsprocessen.

| dette afsnit vil vi bensevne en del data fra henholdsvis litteraturreviewet (Bilag 5), inter-
view bade de farnsevnte interview (Bilag 9 og 10), men ogsa et interview lavet specifikt
Iht vores 1st usable (bilag 28), samt data fra en desirability test (Bilag 19) og flere walkt-
hrough og usability tests (Bilag 22 og 26). Den benyttede data, som fremtraeder | denne
del af undersagelsen, er uavalgt pa baggrund af et sseregenhedskriterium (Graakjser &
Jessen, 2015), hvor de valgte objekter forstas som seerligt egnede og gavnlige til at blive
Inkluderet | teksten for at besvare den specifikke del af problemformuleringen som afr-

snittet beror.


http://1.st/

| dets helhed undersager dette kapitel, hvoraan design kan anvendes pa flere niveauer i
en uaviklingsproces, herunder som formgivende og proces-styrende elerment (Dansk
Design Center, 2015), hvilket muligger at elementerne kan implementeres | Connectivities

som et digitalt medie,

Agile metoder

For at designe og implermentere Connectivities pa en effektiv made benyttes en agil til-
gang til produktuavikling. Agile metoder er kendetegnet ved fleksibilitet, hurtig iteration
og fokus pa brugerfeedback. Iht udviklingen af Connectivities giver det mulighed for at
agere hurtigt pa lobende indsigter orm brugernes behov og ensker. Derudover giver det
mulighed for at opdele produktudviklingen i mindre, mere handterbare faser, hvor ide-
ere lobende kan teste og valideres, hvilket reducerer risikoen for at investere tid og res-
sourcer I funktioner, som brugerne ikke finder vaerdifulde. Tilgangen har desuden fokus
pa involvering af brugerne i uaviklingsprocessen, med det formal at gore Connectivities

nem at bruge og forsta

Formalet med at anvende en agil tilgang til produktuaviklingen er at designe og imple-
mentere Connectivities gennem en iterativ, brugercentreret og inkrementel proces, s
Connectivities bliver et vaerdifuldt redskab for par, der ensker at styrke deres relation i en
ellers travl hveraag. | falgende afsnit beskrives Scrum, hvilket er den specifikke agile me-
tode, som uaviklingen ar Connectivities tager inspiration fra, samt de vaerktaier og pro-

cesser, som benyttes til at implementere denne metode.

Agil ledelse

Til at styre arbejdsprocessen inddrages elementer fra agil projektledelse. Agile er en me-
todologi indenfor projektledelse, med fokus pa inkrementel udvikling af produkter eller
services gennem en iterativ arbejdsform. Denne tilgang til projektledelse er kendetegnet
ved en hgj grad af fleksibilitet, hvilket viser sig ved evnen til at tilpasse udviklingen lo-

bende, og giver derved teams bedre forudsaetninger for at handtere et usikkert eller
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hurtigskiftende felt (Lowell, 2015, s. 15). Der findes forskellige metoder indenfor agil le-
delse. En af de mest udbredte er Scrum, og det er bla. elementer herfra vi har valgt at
benytte. Scrum er et agilt rammevaerktej, der har til formal at hjselpe teams med at lese
komplekse og foranderlige udfordringer, og samtidig levere produkter af hgjest mulig

kvalitet gennem en kreativ og effektiv proces (Schwaber & Sutherland, 2012, s. 136).

Da vi er et mindre team, har vi valgt at tilpasse udviklingsmetoden og rammerne til den
specifikke kontekst vi befinder os i. Scrum er derfor ikke anvendt fuldkommen som teo-
rien beskriver, i stedet har viladet os inspirere af metodens komponenter. Da viikke hand-
terer et kunde/klient-forhold, men i stedet arbejder for egen start-up, har vi undladt at
udpege en Product Owner eller en Scrum Master, da alle teammedlemmer deler ansva-
ret for at udvikle malene for produktet og sikre, at processen skrider frem som planlagt.
Dog har et teammedlem varetaget opgaver vedrerende koordinering af projektets pro-
ces samt Product Backlog, og har derfor fungeret som uofficiel Scrum Master. Der re-

flekteres over denne dobbeltrolle leengere fremme i dette afsnit.

De tre noglebegreber Scrum Team, Scrum Events samt Scrum Artefacts udger essensen
af udviklingsmetoden, og indbefatter en reekke komponenter der tilsammen danner ram-

merne for Scrum-processen (Schwaber & Sutherland, 2012):

Figur 58 - Scrum proces

ldet Connectivities udvikles i forbindelse med vores specialeprojekt, saetter tidsrammen
for projektperioden en hard deadline for levering. Derfor er der fastsat en struktur som

indebaerer seks sprints af tre ugers varighed. Ved starten af hvert sprint afholdes et
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planlaeegningsmede, hvor teamet i faellesskab danner et overblik over hvilke opgaver, vi
forventer at nd i mal med i lebet af den folgende sprintperiode. Hertil har vi fastlagt to
ugentlige meder, hvor vi koordinerer vores aktiviteter og udpeger evt. forhindringer for
videre arbejde ift. til sprintmalet. Til at anskueliggere vores arbejdsflow og dokumentere

fremgang, har vi benyttet det cloud-baserede projektstyringsvaerktej Monday.com.

Figur 59 - Udsnit af monaay

Under hvert sprint findes Sprint Backlogs, som udger den delmaengde af den samlede
Product Backlog, som leveres indenfor de respektive sprints. Hver aktivitet tildeles en

eller flere teammedlemmer, og fremgangen dokumenteres gennem produktstatus.

Figur 60 - Udsnut af monday
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Denne fremgangsmade har fungeret udmeaerket til at skabe overblik over arbejdsopga-
verne. Dog erfarer vi, at Product Backloggen i hgjere grad er blevet centreret om selve
projektskrivning frem for at fungere som en prioriteret liste over funktionaliteter for pro-
duktet. Det har betydet, at de sprints teamet har gennemfeort, generelt har haft storre fo-
kus pa projektets proces frem for reelle produktleverancer i udviklingen af Connectivities.
| retrospekt havde det formentlig vaeret mere fordelagtigt at lave en tydelig adskillelse af
projektets og produktets leverancer, sa projektets fremdrift og succeskriterier ikke kom
til at skygge for de inkrementelle produktleveringer. Vi oplevede bla., at vi itererede for
leenge pa Figma prototypen, hvilket medferte at overgangen til en 1st usable blev forsin-
ket, og at begraensninger ved systemet forst blev opdaget sent i processen. Dette var
potentielt blevet opdaget tidligere, hvis der var udpeget en reel Product Owner, der var
dedikeret til at prioritere produktets backlog. Hertil oplevede vi, at rammerne for Sprint
Events i Scrum-processen ikke altid blev overholdt. Vi har ligeledes en formodning om,
at dette ville have fungeret bedre, hvis der havde veaeret en dedikeret Scrum Master til at

facilitere Scrum-processen.

Den agile metode er anvendt i design og implementering arf Connectivities, da tilgangen
bidrager med fleksibilitet, hurtige iterationer og et brugercentreret fokus. Hertil har den
agile udviklingsmetode Scrum fungeret som inspiration for den specifikke agile ledelse
ar udviklingsprocessen. Metoden er dog tilpasset tearmets specifikke kontekst, hvitket har
betydet, at der bla. ikke blev udpeget en Scrum Master eller Product Owner. | retrospekt
har dette muligvis medvirket til en uklar adskillelse mellem projekt- og produktleveran-
cer, hvilket har medfort at processens sprint backlogs har haft et storre fokus pa projekt-
Skrivning frem for produktudvikling Det forrmodes, at Scrum-metoden havde fungeret
mere optimalt, hvis der havde vaeret en dedikeret Product Owner og Scrum Master til at

Styre processen, ved bla. at prioritere product backloggen, og facilitere Scrum-proces-

sen mere effektivt




Strategisk design

Design er ikke et entydigt begreb, og anvendes i dag indenfor en bred vifte af forskellige
og komplekse interesseomrader (Kimbell, 2011, s. 286). Mangfoldigheden af design be-
skrives gennem definitionen “design is to design a design to produce a design” (Heskett,
2002, s. 3), hvor det at designe bla. beskrives som vidensdomaene, koncept, proces og
produkt. Det understreger altsa den brede vifte af betydninger, som ordet kan beskrive.
Dansk Design Center har udviklet Designtrappen, der beskriver fire niveauer af design,
som repraesenterer de forskellige anvendelsesformer, som virksomheder og organisati-

oner har for design (Dansk Design Center, 2015).

Figur 61 - Design trappe

| henhold til dette anvendes design pa flere niveauer; vi arbejder med design som et
formgivende element i udviklingsprocessen, nar platformens visuelle udtryk og interak-
tive bestanddele udarbejdes, hvilket beskrives mere detaljeret senere i dette kapitel. Der-
udover fungerer design samtidig som et styrende element for vores arbejdsproces, samt
som et strategisk redskab. | denne sammenhaeng anvendes principper indenfor Design
Thinking, hvilket daekker over en tilgang til kreativ problemlasning, der bidrager til iden-

tifikation, forstaelse og lesning af komplekse problemer gennem et brugercentrisk fokus
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(Tschimmel, 2012; Interaction Design Foundation, 2016). Design Thinking kendetegnes
ved en iterativ arbejdsproces, hvor man kontinuerligt beskaeftiger sig med at opna en
grundig forstaelse for problemet og indsigt i brugernes behov, for pa den baggrund at
generere idéer der adresserer disse behov, og udarbejde prototyper med henblik pa

gentagne test og forbedring af lesningerne.

Inden for Design Thinking findes forskellige procesmodeller. Som beskrevet i underse-
gelsesdesignet tager udviklingen af Connectivities udgangspunkt i The Design Thinking
Model (Gibbons, 2016). Modellen er staerkt inspireret af The Stanford D-School Model,
som indebzerer faserne Empathize, Define, Ideate, Prototype og Test (Gordon et al., 2019,

s. 32), med tilfgjelse af fasen Implement (Figur 62).

Figur 62- Egen tilblivelse af The Design Thinking Model
Faserne hjaelper med at opbygge forstaelse for brugerne og de udfordringer de star
overfor, udforske kreative lesninger, og teste dem lobende, sa evt. forbedringer opdages
tidligt.

Idet projektets omdrejningspunkt er udarbejdelsen af en digital platform, er processen
for specifikt at designe og implementere Connectivities ligeledes struktureret med inspi-

ration fra ‘the Digital Media Creation Cycle' (Rosenstand & Laursen, 2013, s. 83).
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Overordnet er the Digital Media Creation Cycle inddelt i tre overordnede faser: Product
Formation, Realization & Quality Assurance (Rosenstand & Laursen, 2013, s. 83) (Figur 63).
Projektet forholder sig dog kun til ferste fase, ‘Product Formation', idet denne fase berorer

stadierne fra ide til 1st usable, hvilket er scopet for dette projekt.

Digital media creation cycle

@
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Idea Contract Concept Core Design 1st Usable Production Alpha Beta Master
| | | |
| Product formation ! Realization | QA I

Speciales fokus

AAU Startup Program fokus

Figur 63 -Digital Media Creation Cycle (Rosenstand & Laursen, 2013, s. 83)

Product Formation i digitalt design fokuserer pa de uklare tidlige udviklingsstadier, hvor
hvert beslutningspunkt involverer generering af viden og reduktion af usikkerhed. Det
initierende stadie er, hvor ideen til konceptet opstar. Stadiet ‘Contract’ er der, hvor der
indgas en aftale om, hvilke krav det digitale produkt skal leve op til, samt hvordan og med
hvilket tidsperspektiv disse leveres. | ‘Concept’ stadiet etableres kriterier for designet,
hvilket er ledende for hele designprocessen. ‘Core Design' involverer definition af vae-
sentlige designprincipper og interaktivitetselementer for konceptet, hvor interaktivitet
betragtes som den made hvorpa brugerne kan pavirke det digitale produkts indhold eller
form (Rosenstand & Laursen, 2013, s. 84). | dette stadie udvikles prototyper for at forfine
og handtere designudfordringer, der bla. relaterer sig til tekniske, visuelle eller struktur-
maessige aspekter (Rosenstand & Laursen, 2013, s. 84). Arbejdet i ‘Product Formation’ fa-
sen leder til skabelsen af en 1st usable, hvilket refererer til *[..] a fully functional part of the

product” (Vistisen & Rosenstand, 2016, s. 6).
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| litteraturen findes forskellige positioner vedrerende Design Thinking (Kimbell, 2011); se-
nest har begrebet udviklet sig inden for mere forretningsorienterede fagomrader, hvor
designmetoder praesenteres som en organisatorisk ressource, der kan appliceres som
led i det strategiske perspektiv (Kimbell, 2011, s. 297). Denne position anskuer design som
en innovativ tilgang, der kan guide forretnings- eller ledelsesmasssige udviklingsproces-
ser hos virksomheder og organisationer ved at adoptere designs metoder og kreative
tilgange til problemlasning (Kimbell, 2011; Gordon et al,, 2019). Tim Brown, tidligere ad-
ministrerende direkter og nuvaerende bestyrelsesformand for innovation- og designor-
ganisationen IDEO, beskriver Design Thinking som en disciplin, der benytter: "the de-
signer’s sensibility and methods to match people’'s needs with what is technologically
feasible and what a viable business strategy can convert into customer value and market
opportunity” (2008, s. 86). Browns udlaegning beskriver Design Thinking som en tilgang,
der kombinerer domaenerne menneske, teknologi og forretning. Denne opfattelse tager
altsa udgangspunkt i Design Thinking som en made hvorpa designeres metoder og til-
gange for problemlesning anvendes til at opbygge en forstaelse for brugernes behov,
hvilket kombineres med viden om tekniske muligheder for at udforme en levedygtig for-
retningsstrategi. Denne anskuelse af Design Thinking stemmer overens med projektets
omdrejningspunkt, der kombinerer design og implementering af Connectivities som en
digital platform med et forretningsperspektiv og fokus pa strategisk positionering, hvilket
ofte ikke abenlyst, og kraever kreativitet og indsigt at finde (Porter, 1996, s. 65). Dette kan
en strategisk Design Thinking tilgang bidrage til.

P& baggrund af Browns (2008) fremstilling af Design Thinking har Peter Vistisen (2014)
opstillet 3-D Modellen, som, baseret i de ovenstaende domaener, sigter efter at udforme
en teoretisk referenceramme for strategisk Design Thinking i praksis. 3-D Modellens hen-
sigt er at etablere strategisk design som en helhedsorienteret disciplin, der kobler de tre

domaener, menneske, teknologi og forretning (Vistisen, 2014, s. 5).
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Figur 64 - 3-D Modellen (Vistisen, 2014, s. 5)

Her kan modellen benyttes som et analytisk vaerktej til at kortleegge hvordan Design
Thinking kan implementeres pa et strategisk niveau i en praktisk kontekst (Vistisen, 2014,
s. 5). 3-D Modellen fokuserer bade pa forholdet mellem de tre domaesner, men forholder
sig ogsa til de overlappende delmangder med det strategiske perspektiv som feelles
rationale (Vistisen, 2014, s. 35-37). De overlappende delmasngder defineres som i Figur
64.
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Figur 65 - De tre overlap mellerm domaenerne menneske, teknologi og forretning (Vistisen, 2014, s. 39)

Under hvert domasne forekommer forskellige metoder, rationaler og teoretiske traditio-
ner, og det understreges, at det strategiske perspektiv opstar, nar de sammenkobles i

relation til hinanden (Vistisen, 2014, s. 44).

Figur 66 - Kortleegning af metoder og teorier
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Gennem en kortlaegning af projektets metoder og teorier (Figur 66) anskueliggeres det
strategiske perspektiv ved at praecisere, hvilke domasner og delmaengder de pavirker,
Ved at observere projektets forskellige aspekter fra et helhedsorienteret Design Thin-
king perspektiv fremgar det, at projektet netop opererer inden for domasnerne menne-
ske, teknologi og forretning, hvor design indgar som en strategisk rammesaestning for

den samlede proces.

Dette afsnit har beskrevet brugen af agile metoder og strategisk design i udviklingen og
implementeringen af Connectivities. Den agile udviklingsmetode Scrum er tilpasset tea-
mets kontekst, hvilket dog har givet nogle udfordringer, da der hverken har vaeret en
dedikeret Scrum Master eller Product Owner til at prioritere Product Backloggen og fa-
clliere Scrum-processen. Det formodes, at dette bla. har medfert en sammenblanding ar

projekt- og produktleverancer.

Derudover har afsnittet beskrevet design som et multidimensionelt begreb, der kan an-
vendes pa flere niveauer. Det er belyst, hvordan Design Thinking og strategisk design
udgaer en metodisk tilgang til problemlosning ud fra et brugercentrisk fokus. Denne til-
gang er kendetegnet ved iterative processer, der fremmer en dyb forstaelse af brugernes
behov og kontinuerlig forbedring afr lesninger gennem prototyper og test Hertil er The
Design Thinking Model samt Digital Media Creation Model frermhaevet, som specifikke
procesmodeller, der har guidet processen fra konceptualisering til implementering ar

Connectivities som 1st usable.

Hertil er 3-D Modellen benyttet til at kortlaegge undersagelsens strategiske Design Thin-
king perspektiv, ved at anskueliggere projektets metoder og teorier sammenkobles mel-
lem domeaenerne menneske, teknologi og forretning. Afsnittet har preeciseret hvordan
Strateqgisk design kan anvendes som en rammesaetning for komplekse udviklingsprojek-
ter for at skabe innovative og baeredyqgtige losninger. Dermed belyses anvendelsen ar
design som et centralt strategisk redskab i udviklingen og implementeringen af Connec-

tivities.
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Dette afsnit dykker ned i designet af Connectivities fra de teoretiske overvejelser til den
praktiske udviklingsproces. Forst er designprincipper og interaktionsdesign undersogt,
hvilket er grundlaeggende for tilgangen til udformningen af platformen. Connectivities'
design skal veere intuitivt, engagerende og understotte par i deres bestreebelser pa at
Styrke relationen. Derfor redegeares forst for de principper, som danner baggrund for val-
gene iht designet.

Derefter praesenteres de definerede kvalitetskriterier, den konceptuelle model og de for-
skellige prototyper, der har fert til den forste high-fidelity prototype lavet i Figma (Preece
etal, 2019, s. 39). For at teste og validere designkonceptet er der udviklet flere prototyper,
fra lav-fidelity skitser til high-fidelity prototyper i Figma. Prototyping har bla. bidraget med
brugerfeedback, at identificere og lase problemer og forbedre brugeroplevelsen. Bru-
gerfeedback er relevant, da bade konceptet og designet valideres herigennem. Prototy-
perne er testet pa malgruppen, AAU Start-Up deltagere (Bilag 18) og ekspertbrugere for
at 1a feedback pa design og funktionalitet

Prototyping har dertil bidraget til at identificere og lose designproblemer, inden udviklin-
gen af en 1st usable version. Dertil er feedback benyttet til at forbedre brugeroplevelsen
af Connectivities.

Den farste high-fidelity prototype i Figma er en realistisk repraesentation af Connectivities'
brugergraenseflade. Prototypen giver brugerne mulighed for at interagere med applika-
tionen og opleve dens funktioner. | falgende del af kapitlet benyttes denne prototype til
fortsat test og validering ar designet, samt til at indsamle yderligere brugerfeedback ift

bade design og koncept

Design som disciplin

| folgende afsnit beskrives design ud fra flere principper. Gennem afsnittet beskrives disse
for at definere og belyse hvordan principperne er anvendt til at skabe brugervenlige og

effektive produkter og systemer - specifikt Connectivities i denne kontekst.
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Design er et bredt begreb og kan beskrives pa utallige mader. En made, hvorpa det be-
skrives kommer fra John Heskett, som i bogen ‘Design - a short introduction” beskriver

det med ordene;

‘Design is one of the basic characteristics of what it is to be human, and an essential de-
terminant of the quality of human lfe. It affects everyone in every detail of every aspect
of what they do throughout each day. As such, it matters profoundly. Very few aspects
of the material environment are incapable of improvement in some significant way by
greater attention being paid to their design. Inadequate lighting, machines that are not
user-friendly, badly formatted information, are just a few examples of bad design that

create cumulative problems and tensions” (2002, s 2)

Ud fra denne beskrivelse designes der, nar mennesker skaber for at lese et problem.
Design er altsa mere end blot et begreb, snarere er det en disciplin, der daekker over en

bred vifte af aktiviteter, fra at definere en problemstilling til at realisere en l@sning.

Interaktionsdesign

| konteksten af dette projekt ligger fokus pa produktdesign, hvilket i undersogelsen foku-
seres yderligere til at omhandle design af digitale produkter.

Interaktionsdesign er en subdisciplin af design-disciplinen, som fokuserer pa designet af
interaktioner mellem brugere og produkter eller systemer. Interaktionsdesign inddrages,
da Connectivities, som et digitalt produkt, kun fungerer, hvis brugerne har en positiv op-
levelse, nar de interagerer med det. Fokus er i denne kontekst ikke at designe produktet,
sa det ligesom mange sociale medier bliver en platform, som brugeren skal bruge mange
timer pa - | stedet handler det om at serge for, at der er et godt flow i informationen, som
brugerne skal bruge, samt at oplevelsen ifm. at befinde sig pa platformen, er interessant
og behagelig. Interaktionsbegrebet beskriver forskellige aspekter afhaengig af hvilken
fagtradition, man tilgar det fra. I denne kontekst fremhaeves sociologien, kommunikati-
onsvidenskaberne og informatikkens opfattelse af interaktionsbegrebet (Jensen, 1997, s.

42). Kort beskrevet definerer hver tradition interaktionsbegrebet pa folgende made:
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Figur 67 - Interaktionsdesign

Udarbejdelsen af Connectivities forholder sig primaert til informatikkens syn pa interak-
tion, hvorfor der hovedsageligt arbejdes med interaktion int. menneske-maskine interak-
tion. Der vil formodentligt indga elementer af sociologien og kommunikationsvidenska-
bernes opfattelse af interaktion. Blandt andet vil de kommunikative elementer fremga
gennem det tekstuelle arbejde til platformen, som brugerne kan tilga. Derudover forven-
tes integreringen af en form for kundeservice, som er tilgaengelig pa siden, hvorigennem
menneske til menneske interaktion ogsa muliggeres til en vis grad. Dette illustreres i ne-

denstaende figurer 68 og 69.

Figur 68 - Interaktionsdesign
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Figur 69 - interaktionsdesign

Designprincipper

De 10 designheuristikker fra Jakob Nielsen kan i undersogelsens kontekst vaere et nyttig
veerktgj til at skabe en brugervenlig og effektiv interaktion pa platformen (2024). Heuri-
stikkerne handler om principper, som ger oplevelsen af platformen nemmere og mere
behagelig. De 10 heuristikker beskrives nedenstaende meget kortfattet og uddybes lo-

bende, som de benyttes i designprocessen:
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Figur 70 - De 10 heuristikker

Heuristikkerne beskriver, som naevnt, en raekke principper, der kan forbedre design. For-
skellen pa god og darlig design er dog ret kompleks. Heuristikkerne i sig selv er altsa ikke

nok til at sikre et godt design.
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Kompleksiteten i design

Noglen til godt design ligger ofte i at finde balancen mellem enkelhed og kompleksitet.
Designet skal fremga simpelt nok til at brugerne finder det intuitivt at bruge, men samtidig
skal systemet vaere komplekst nok til at kunne handtere de opgaver, som brugerne skal

udfore.

Darligt design lider ofte under en eller flere af disse yderpunkter. Det kan vaere besvaer-
ligt, uforstaeligt eller kompliceret at bruge. Brugerne vil i en sadan situation ofte fole sig

frustrerede eller forvirrede, og de vil have sveert ved at na deres mal.

Derimod vil godt design ofte vaere kendetegnet ved sin enkelhed. Det kan vaere intuitivt,
behageligt og nemt at bruge. Brugerne skal hurtigt kunne forsta, hvordan de skal navi-
gere og interagere med produktet eller systemet, uden at behegve manualer. Problema-
tikken opstar ofte i det spaendingsfelt, der opstar mellem de to yderpunkter. Godt design
skal kunne handtere kompleksitet pa en effektiv made og praesentere komplekse infor-
mationer pa en klar og forstaelig made, samt give brugerne de nedvendige vaerktgjer til

at udfere komplekse opgaver.

Derfor er ‘'usability’, ogsa kaldt brugervenlighed, og ‘user experience’, som betegnes bru-
geroplevelse, (Preece et al, 2019, s. 13) vigtige, da disse netop forholder sig til, hvordan
brugerne oplever et design. Usability daekker over om designet er effektivt, funktionelt,
gennemskueligt og nemt at huske (Preece et al,, 2019, s. 19). User experience refererer til,
om designet opleves motiverende, bekvemt, sestetisk og foles godt at bruge (Preece et

al., 2019, s. 19).

Disse to begreber beskriver relationen mellem brugerne og et design. For at skabe et
godt design, er det nemlig afgerende at forsta brugerne og deres behov. Gennem pro-
cessen er der derfor arbejdet med at forsta (Emphasize) og definere (Define) det problem,
undersegelsen seger at udbedre, samt det segment af brugere, som er den intenderede

bruger/kober af produktet. | designprocessen kan dette yderligere udforskes gennem
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bla. brugerundersegelser, test og observationer. Dette beskrives naermere i sidste del af

dette kapitel.

| ovenstaende afsnit er designprincipperne bag Connectivities beskrevet, med fokus pa
at skabe en brugervenlig og effektiv losning for par, der ensker at styrke deres relation.
Det er belyst, hvordan design kan ses som en disciplin og en proces, der involverer alt

fra at definere et problem til at realisere en lasning.

Dertil er begrebet interaktionsdesign introduceret, samt dets relevans for Connectivities
som digitalt produkt. Betydningen ar at skabe en positiv oplevelse for brugerne, nar de
interagerer med platformen, er beskrevet, samt hvordan det kan opnas ved at fokusere

pa flow, information og brugervenlighed.

Hertil er Jakob Nielsens 10 heuristikker praesenteret som et nylttiq veerktej at anvende for
en brugervenlig og effektiv interaktion pa platformen. Dertil er balancen mellem enkel-
hed og kompleksitet beskrevet, hvilket er argarende for godt design. | forbindelse her-
med er det diskuteret, hvordan Connectivities skal vaere simpelt nok til at vaere intuitive,

men samtidig komplekst nok til at handtere de opgaver, som brugerne skal udfore

Usability og user experience er to vigtige begreber, der beskriver relationen mellem bru-
gerne og et design. Det er forklaret, hvordan disse begreber kan anvendes til at forsta

brugernes behov og skabe et produkt, der er bade effektivt og behageligt at bruge.

/ den folgende del af kapitlet beskrives, hvordan vi har inddraget brugernes behov og
perspektiver i designprocessen gennem brugerundersagelser, test og observationer. Her

preesenteres de forskellige prototyper, der er udviklet, og hvordan de har bidraget til at

forme designet af Connectivities.




Requirements

Etablering af krav er et afgarende trin | designprocessen, da det bidrager til, at det ende-
lige produkt opfylder brugernes behov og forventninger, | samspil med de krav, der er
sat iht forretningsmodellen. | dette afsnit beskrives, hvordan vi anskuer kravspecificering
I/ designprocessen, samt hvilke vaerktajer vi har benyttet til at anskueliggore dem. Hertil
anskueliggores MoSCoW-metoden, hvilket er en metode, der benyttes til at prioritere
krav. Herunder beskrives kort Connectivities' Minimum Viable Product Baseret pa de de-
finerede krav, er der udarbejdet en konceptuel model for Connectivities, hvilket belyser
de overordnede funktioner og komponenter i produktet, samt hvordan de haenger sam-

merl.

Nar der udvikles en service eller et produkt, fokuserer identificeringen af krav pa at ud-
forske problemomradet, og definere hvad der skal udvikles pa baggrund heraf (Preece
et al,, 2019, s. 385). | forhold til interaktionsdesign omfatter dette typisk at fa en forstaelse
af malgruppen (kapitel 3) og deres kapaciteter, f.eks. hvordan produktet eller servicen kan
understotte dem i deres daglige liv - uanset om det er til et specifikt mal eller i en bestemt
kontekst. Hertil ogsa om produktet skal have visse begransninger ift. til dette. De forega-
ende kapitler har beskaeftiget sig med at opna forstaelse og indsigt i dette, samtidig med

at det er defineret, hvordan det ser ud ift. til at skabe en forretningsmodel.

| dette kapitel skelnes mellem krav, design og test; ikke fordi de er fuldstaendigt adskilte
faser i udviklingen, men fordi det er faser, vi opererer i lobende under hele udviklingsfa-
sen. Processen er en iterativ udviklingscyklus, hvor hver fase er forbundet, og aendringer
pavirker derfor hver del af processen. Der findes mange modeller, der viser denne type
iterativ tilgang; fa af dem inkluderer dog forretningsmodellen, som vi mener er central for
processen. Derfor reflekterer vi gennem hele udviklingsfasen over, hvordan potentielle

andringer i design kan pavirke forretningsmodellen bade positivt eller negativt.

Det fremhaeves, hvilken fase vi opererer inden for, fordi hver fase har sin egen vaegtning

og specifikke mal, der hjeelper med at skabe et bedre produkt. Dette beskrives i
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‘Discovering Requirements’-kapitlet i Interaction Design - Beyond human-computer in-

teraction af Jennifer Preece, Yvonne Rogers og Helen Sharp (2019).

Kravene udvikler sig gennem proces-aktiviteter, sasom produkt evaluering, prototype-
fremstilling, konstruktion og design af produkt (Preece et al, 2019, s. 386). De krav, der
fastleegges undervejs, formes af den viden, der opnas, og itereres lobende, i takt med at
designet evalueres, testes og der opnas indsigter fra forskellige interessenter og mento-
rer. Normalt fremgar krav typisk i en kontrakt, hvorfor de ikke kan aendres uden en gen-
forhandling. | projektet arbejdes der ikke for nogen kunde, og derfor kan kravene altsa

itereres.

Krav kan komme fra flere forskellige kilder. | henhold til Connectivities ses kravene ud fra
‘The 7 product dimensions' (Gottesdiener & Gorman, 2012, s 58). Kravene vil derfor kunne
placeres inden for en eller flere af disse kategorier. Vi har dog valgt at tilfgje et element
til dette, hvorfor modellen er redesignet med en ottende dimension, hvilket bestar af for-
retningsmodellen. Fra tidligere erfaring har vi en forstaelse for, at forretningsmodellen
frembringer en raekke krav til et design. Derfor er det vigtigt at sidestille dette med de

mere designmaessige dimensioner af kravspecificering.

Figur 71 - The 7 product dimensions' (Gottesdiener & Gorman, 2012, s 58),
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Gennem de forrige kapitler er der fundet frem til folgende krav:

Kapitel 1.
Indholdsmaessige krav iht. brugernes aktioner pa platformen og dermed ogsa interfacet:
v Litteraturreviewet beskrev principper for at styrke romantiske forhold, herunder
gode kommunikationsevner, evner til konflikthandtering, faelles interesser, positivt
fokus, tillid, respekt, og engagement. Dertil beskrev en artikel, at begejstring eller
spaending omkring en aktivitet, har en positiv effekt pa forholdet. Derfor vil vi inklu-
dere elementer af dette i indholdet pa platformen, som brugerne skal interagere
med. Dette vil ogsa have en effekt pa interfacet.
v Vores indledende interview antydede, at originalitet, planlaagning, ekonomi og re-
lation var vigtige aspekter at have for gje iht. indholdet.
Interface:
v App eller weblesning, der er tilgaengelig pa flere systemer og enheder. Gerne med

mulighed for Al implementering ift. funktioner og/eller kodning.

Kapitel 2:
Interface:

v Prototypen skal vaere simplificeret, for at kunne udarbejdes i 1st uable.

Kapitel 3:
User og interface:
v Designet skal henvende sig til brugere med den gule kundetypeside.
v Designet skal have elementer som arketypen The Lover kan..
v Designet skal kunne benyttes af en partner i et par eller af begge individer i for-
holdet.

Kapitel 4
Interface:

v Planlaagningselement
Forretningsmodel.

v Bundles frem for abonnement
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Gratis prevelement

Designet skal kunne facilitere at styrke forbindelse og skabe meningsfulde ople-
velser i parforhold

Personalisering

Betalingssystem

SEO optimering - vaerdiskabelse

Designet skal folge vores vaerdisaetning : ' Discover & explore each other through
date activities that further a meaningful connection’'som er bygget op af veerdi

elementerne Unlock, Discover, Date og Connect.

Kapitel 5

Action:

v Paraktiviteterne i Connectivities er funderet i videnskabelige funderede princip-

per, der pavist er relationsstyrkende for et parforhold, og danner grundlag for ret-
ningslinjer for date-ideerne. Retningslinjerne er inddelt i de tre overordnede te-
maer:
o0 ‘Dyrk romantik & naervaer' hvilket indebaerer aben og aerlig kommunikation,
tillidskabende samt intimitet
0 ‘Skab faelles mening' hvilket indebaerer faelles mal og positive minder
0 ‘Spaending & nyhedsvaerdi’ hvilket indebaerer originalitet, sjov & eventyr,

variation samt overraskelse.

Kapitel 6:

User:

v

Engelsk platform i 1st usable for at fa mest mulig eksponering.

Interface:

v

Testet interface som er stilrent & brugervenligt, sa brugerne nemt kan leerer at
benytte systemet

Ikoner der angiver: pris, tid & inde/udendeors aktivitet

Filtrering ud fra ikonerne

Introduktion til konceptet & oversigt over guidelines

No unlocking dates on accident
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Action:

v

v

Unlockable date ideas som fungerer som et spaendingselement

Titler for date kategorier

Control;

v

Data:

Login funktion og profil oversigt

v Platform (teknologi) der gor det nemmest at lave en 1st usable.

De ovenstaende punkter papeger elementer, der er identificeret som opmaerk-
somhedspunkter iht. at udvikle Connectivities som helhed. Nogle af elementerne
relaterer sig mere til indholdet, der skal indga pa platformen, hvilket vi vil ga neer-
mere i dybden med senere i kapitel 6. En lang raekke af principperne kan dog ogsa
omformuleres til mere specifikke krav, som relaterer sig direkte til designet af
graensefladen, funktionalitet, brugernes interaktion med graensefladen eller be-

graensninger, der gerne skal vaere iht. graensefladen.

Krav er et meget bredt term, hvorfor det ovenstaende, som beskrevet i modellen,
bor ses mere som product dimensions eller principper etableret gennem indsigter
fra de ovrige kapitler. Ovenstaende liste giver dog stadig en meget bred vifte af
elementer, som ber vaere opmasrksomhedspunkter i produktudviklingen, hvorfor
vi har valgt at lave endnu en selektionsproces, hvorved vi sorterer, simplificerer og
nedskriver principperne mest muligt. Dette er gjort gennem en proces i teamet,
hvor vi vurderede hvert krav og kvalificerede, hvorvidt princippet relaterede sig til
konceptet eller designet. Herefter har vi forholdt os til listen, og udvalgt hvilke ele-
menter som var et kvalitetskriterium. Denne selektionsproces fremgar af bilag 14,

og resultatet fremgar i nedenstaende illustration.
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Figur 72 - Kvalitetskriterier

| folgende afsnit beskrives MoSCoW, hvilket er et prioriteringsvaerktej, som er benyttet til
at prioritere og vurdere kravene iht. hvad vi enskede skulle indga i en 1st usable, og hvad

der er mest relevant at fokusere pa i skaleringen af Connectivities efterfolgende.

MoSCoW & MVP

MOSCOW er en metode, der anvendes til prioritering af krav i projekter. Vaerktajet hjsel-
per til at skabe en hierarkisk prioritering ar krav fer og under projektforlobet (Monday,
2022). Metoden stammer fra aqgil projektstyring, hvor den benyttes til at fastlaegge ele-
menter, sasom omkostning ar produktet, kvaliteten og funktionalitetskrav sa tidligt som
muligt i projektorocessen (Monday, 2022). Ved at kategorisere funktionaliteter i MoSCo W-
kateqgorier, har vi kunne fokusere vores udviklingsressourcer pa de mest kritiske funktio-
ner. Dette har bidraget til at guide processen, sa platformens 1st usable er funktionsdygtig
og opfylder brugernes grundleeggende behov. Pa trods af vaerktajet faldt vi alligevel i en

reekke feelder, hvilke vi ogsa reflekterer over i afsnittet
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MoSCoW er et akronym for 'must have’ (skal have), 'should have" (ber have), ‘could have'
(kunne have) og "won't have” (vil ikke have (denne gang)). Hvert element i akronymet be-
tegner en kategori inden for prioritering. Nar MoSCoW-metoden benyttes, tildeles hvert
element en af de fire prioriteringskategorier baseret pa dets vigtighed for projektet (Mon-

day, 2022).

v Must have (skal have): Star for de elementer, der kvalificeres som essentielle for
projektets succes. Det er altsa de elementer, der ikke gas pa kompromis med, da
der uden dem ikke kan leveres noget meningsfyldt, hvorfor det er kategorien med
hojeste prioritet (Yalciner, 2023).

v Should have (ber have): Beskriver de elementer, der er vigtige, men ikke absolut
essentielle. Elementer i denne kategori betragtes som en sekundaer prioritet, hvil-
ket vil sige, at de er vigtige, men ikke afgorende for succesen af projektet (Yalciner,
2023).

v Could have (kunne have). Er de elementer, som er rare at have med, men ikke
essentielle for at projektet lykkes. Disse er mindre vigtige end de to foregaende
kategorier, men givende at have med. Disse ber kun inkluderes i projektet, hvis de
ikke negativt pavirker projektet. De bor altsa ikke inkluderes, hvis de eks. kraever,
at der investeres mere tid eller flere penge i den fastlagte projektperiode (Yalciner,
2023).

v Won't have (vil ikke have (denne gang)): Inkluderer elementer, der ikke er essenti-
elle, og kan udelukkes fra projektet uden at saette dets succes pa spil. Denne ka-
tegori prioriteres lavest, og kan undlades uden at projektet tager skade (Yalciner,

2023).
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Figur 73 - MoSCoW

Minimum Viable Product (MVP) og MoSCo W i projekter

| agil development projekter, specifikt projekter inden for agil product formation og soft-
ware development, vil der ofte vaere flere ting i ens Produkt Backlog, end der er tid og
ressourcer til at lave. Derfor er det vigtigt kontinuerligt at vurdere scope for projektet og

prioritere.

Figur 74 - In vs out of scope
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Scopet for produktudviklingen bearbejdede gennem projektet 20 procent pa vores must
haves, 20 procent pa should- og could haves samt 60 procent pa elementer, der, i kon-
tekst af at udvikle en 1st usable, er uden for scope. Grunden til dette baserer sig pa en
relativt stor innovationshejde, hvilket betyder, at der arbejdes med at lave en vaesentlig
fornyelse af et produkt. Herunder arbejder vi isser med produktinnovation og social inno-

vation.

Produktinnovation beskriver innova-
tion, hvor der udvikles nye produkter
eller laves vaesentlige forbedringer af
produkter (Wordupmate, n.d) Social
innovation beskriver, at formalet med
at taenke innovativt er at lese sociale-
og/eller samfundsmaessige udfor-
dringer og at lese problemstillingerne
bedre end de eksisterende lesninger
(Wordupmate, nd). Nar der er stor in-
novationshejde, skal der geres en
sterre indsats i det, der er uden for
scope og mindre i det, der er inden for
scope, da der er lang implemente-
ringstid og hej usikkerhed. Bade pro-
dukt, teknologi og processen der be-
nyttes til at udvikle produktet er nyt for
os, hvorfor vi har en stor laeringskurve
i lobet af udviklingen, og der er meget,
som vi ikke kan forudsige og dermed
planleegge, ud over at afszette res-
sourcer til det. Dertil skal vi have etab-
leret den langsigtede plan for at dette

kan guide os i den kortsigtede proces,
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som vi arbejder indenfor iht. den deadline som er kandidat-projektet. Derfor opereres der
ogsa lebende i dette kapitel, og generelt i projektet, pa flere dimensioner, hvor vi delvist
planlaegger, hvordan vores endelige produkt gerne skal fungere, og virksomheden skal
organiseres. Samtidig arbejder vi med at implementere en 1st usable, hvilket er det mal,

vi har sat inden for den tidshorisont, vi arbejder med under kandidatprojektet.

Et ‘Minimum Viable Product’ (eller MVP) vil besta af alle de centrale use cases, der er
markeret som "'must have' i MoSCoW-metoden. Den identificerede MVP kan vaere for
stor ift. den tidshorisont, som et team arbejder inden for, hvorfor teams i sadanne tilfaelde
ma prioritere iht. deres use cases, for at vaelge hvilke funktioner der er must haves, should

haves, could haves osv.

De minimums-funktioner, der kan szelges pa markedet, vil derigennem vaere alle de
funktioner, der er markeret som "must have'. Hvis der efterfolgende er tilstraekkelig ka-
pacitet, kan teamet derefter planlaegge at inkludere "should have' (bar have) og potentielt

‘could have' (kunne have) elementer baseret pa den tidshorisont, der arbejdes indenfor.

Connectivities' MVP er defi-
neret ud fra MoSCoW. |
‘must have' kategorien for
Connectivities lagde vi vaegt
pa at de mest centrale bru-
geraktioner fra vores use ca-
ses indgik. Vores MVP udger
derved de 'must haves’ som
indgar i MoSCoW modellen,
illustreret nedenstaende (Fi-
gur 75).

Disse must haves reflekterer
de use cases set i Figur 76.

Figur 765 - MVP v8
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MoSCoW modellen blev vurderet flere gange i lobet af processen bade i den tidligere
idegenereringsproces, men ogsa gennem prototyping-processen, da malet er at redu-
cere bade usikkerheden og kompleksiteten af produktet mest muligt (Vistisen & Rosens-
tand, 2016, s. 9). Dette blev gjort delvist gennem udarbejdelsen af en konceptuel model,
sketching af interfacet, prototyping og test af specifikke dele af prototypen (Vistisen &
Rosenstand, 2016, s. Q). Derigennem kunne vi lebende vurdere og simplificere krav til
produktet og revurdere placeringen af specifikke funktionalitetskrav i MoSCoW model-

len.

Vi arbejdede frem til den 18. maj mod at lave en kompleks web app-lasning som Con-
nectivities' 1st usable, hvilket beskrives naermere senere i kapitlet. Vi matte dog erkende,
at den backend struktur vi havde behov for, hvor bla. adgang til forskellige funktioner
baseret pa brugerverifikation og content integration, ikke var muligt i en teknologi som
WordPress, uden at inddrage en backend developer. Derfor lavede vi den 14. og 15. maj
endnu en iteration pa vores MoSCoW,

og vores tanker om en 1st usable, for

at reducere Kompleksiteten af pro-

duktet mest muligt (Vistisen & Ro-

senstand, 2016, s. Q).

Her matte vi erkende, at vi havde
overkompliceret vores tanker om en
MVP. Den simpleste made vi kunne
gore det, ud fra de krav som var til
produktet, er simplere end en fuldt
funktionel platform med mange for-
skellige funktioner. Vi var faldet i fea-
ture-creap faelden, hvor should- og

could haves var blevet til must haves.

Figur 76 - MoSCoW iteration
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Figur 77 - lteration af mal

At flytte malene lobende er en del af det at arbejde agilt, hvilket ogsa illustreres gennem
ovenstaende illustration. Det har vi lebende arbejdet med, men den erkendelse vi kom
frem til den 14 maj rykkede vores mal et storre skridt vaek fra vores originale mal end de
forrige iterationer. Dette reflekterer vi naermere over i forbindelse med afsnittet "refleksi-

oner omkring Figma prototyper” senere i kapitlet.

De funktioner vores MVP bestod af blev aendret markant den 14 maj efter ferste word-
press implementering, og igen i mindre grad d. 22 maj, hvorefter den ikke blev sendret

yderligere. De kvalitetskriterier som Connectivities 1st usable bestar af lyder:

v Nemt og hurtigt salgshandtering

v Produkter der styrker parforhold

v Skal kunne afproves gratis

v Weblasning, der er tilgeengelig pa flere systemer og enheder

v Brugervenligt og brugercentreret

Disse kvalitetskriterier beskrives i MoSCoW modellen gennem folgende "'must haves”:
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Must haves

Log-in funktion: Log-in funktionen skal vaere nem at bruge og forsta. Den skal veere til-

geengelig uanset typen af enhed.

Profiloversigt: Profiloversigten skal give brugerne et hurtigt overblik over deres profilop-
lysninger og deres kebte bundles. Profiloversigten skal vaere nem at navigere i og forsta.
Dertil skal den indlaeses hurtigt og problemfrit. Profiloversigten skal vaere sikker, sa bru-

gerens kob kun kan ses af brugeren selv.

Mulighed for at kebe bundles: Kabsprocessen for bundles skal vaere nem og intuitiv. Bru-
gerne skal have en klar fordel ved at kebe sterre bundles ift. at kabe mindre bundles.
Kobene skal behandles hurtigt og problemfrit. Dertil skal kebstransaktioner beskytte bru-
gernes betalingsoplysninger. Brugerne skal fole, at de far vaerdi for pengene ved at kebe

bundles, hvorfor der ogsa skal veere et gratis bundle, som demonstrerer vaerdien.

Free trial version: En free trial version skal veere tilgaengelig for alle brugerne. Denne ver-
sion skal give et indblik i vaerdien som udbydes, og derigennem veaere et incitament der
overbeviser brugerne om at opgradere ved at kaobe et eller flere bundles. Den gratis trial
version skal derfor give brugerne en god smagspreve pa platformens funktioner og mu-

ligheder. Derfor skal det ogsa vaere nemt at tilga og bruge den gratis version.

Betalingssystem: Betalingssystemet skal vaere sikkert og beskytte brugernes betalings-
oplysninger. Dertil skal brugerne fole sig trygge og sikre ved at bruge betalingssystemet.
Pa sigt skal betalingssystemet understotte alle relevante betalingsmetoder og veere
nemt og tilgaengelige for alle brugere, uanset deres geografiske placering. Dette er dog
blevet et could have, da vii en 1st usable kun har behov for at det er sikkert, samt at det

ikke koster os et stort beleb for at opsaette eks. mobilepay betalinger.

Landing page: Landingpagen skal kommunikere konceptet og fordelene ved at bruge
platformen. Den skal vaere nem at navigere i og forsta som bruger. Den skal veere tilgaen-
gelig uanset enhed, sikker at benytte og skal en positiv og engagerende oplevelse for

brugerne.
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Platform (teknologi): skal kunne facilitere vores behov ift. en MVP. Den skal vaere nem at
bruge for bade brugere og administratorer. Den skal fungere hurtigt, problemfrit og faci-
litere flere brugere. Platformen designes, sa den giver en positiv og brugervenlig ople-
velse for brugerne. Dertil skal platformen veere sikker og kunne facilitere aktiviteter pa

forskellige enheder.

Date Indhold: Date-indholdet skal veere let at finde, forsta og bruge. Date-indholde, her-
under ideer og procedurer, skal fore til mindevaerdige oplevelser for parret og opfordre

til vaekst i relationen mellem parterne gennem kriterierne etableret i kapitel 5.

Dertil lykkes det at fa inkorporeret enkelte “should haves” fra MoSCoW modellen i vores

1st usable. Disse beskrives nedenstaende:

‘Unlockable date ideas’. Denne funktionalitet beskriver, at der skal vaere en form for
spaendingselement i det at dbne en date. Date-ideerne og procedurene skal altsa ikke
fremga med det samme, da det er en del af oplevelsen at parret ‘abner’ for en af ople-
velserne i et kebt bundle. Dette understeotter det at platformen skal fore til inspirerende
og mindeveerdige date-oplevelser for parret og understottes af vores resultater fra litte-

raturreviewet og resultater beskrevet i kapitel 6.

lkoner til at angive budget, forberedelsestid og indenders/udendars: Ikonernes funktion
er med til at forbedre brugeroplevelsen og gere det nemmere at finde den rette date
oplevelse. Da selve date aktiviteten er er “last” skal parret kunne vurdere om den speci-
fikke aktivitet er en mulighed for dem pa tidspunktet de vil benytte det uden at laese alle
dates igennem. Derfor vil ikoner for budgettet for daten, tidsforpligtelsen og viden om
indenders og udendeors aktiviteter gores synlige sa det undgas at brugerne skal “unlock”
og laese alle aktiviteterne forgaeves, hvilket ville skabe en darlig brugeroplevelse. Iko-
nerne skal vaere klare, informative og letforstaelige. Dertil skal de vaere nemme at finde.
Effekten af ikonerne skal vaere at ikonerne hurtigt skal give brugerne et overblik over de

vigtigste oplysninger om date-ideen.

For at dette kan geres har vi arbejdet med tilgeengeligheden og genkendeligheden sa

hvert ikon er forstaeligt for brugerne uanset sprog eller kultur.
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To do liste: To-do listen skal gere det nemt for parret at planleegge og gennemfore daten
uden at skulle taenke pa alle detaljer. Den skal vaere nem at finde, forsta og bruge. Derfor
skal den veere kortfattet og kun indeholde de mest nedvendige informationer. llisten skal

derigennem fore til en stressfri og vellykket date-oplevelse.

Gennem det folgende af kapitlet beskrives den proces, vi gennemgik for at komme frem
til denne endelige beskrivelse af MVP'en. Hvilket er baseret pa blandt andet test af pro-

totyper og udviklingen af wordpress lasningen.

Figur 78 - MVP vy

Figur 79 - MVP v&8
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Figur 80 - MoSCoW v&8

SCRUM & MoSCoW

| henhold til Scrumprocessen benyttes MoSCoW ofte til at prioritere de tasks som frem-
gar af en product backlog. | sprint planning kan teamet veelge tasks som skal indga i et

sprint ud fra den prioriterede product backlog.
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Figur 81 - Sprints

| henhold til vores tidshorisont for projektet har vi arbejdet en smule komplekst, da vi har
benyttet Monday.com til at strukturere projektskrivningsprocessen og ikke kun produkt
formation processen. Derved var sprint planlaegning ikke kun fokuseret omkring udvik-
lingen af Connectivities, men om udviklingen af specialet. Derved er produkt formation
processen gemt i tasks omhandlende skriveprocessen. Havde vi reflekteret omkring de
forskellige processer tidligere, burde vi have lavet et separat board pa Monday, der kun
indeholdt de tasks der var centreret om vores produkt. Dette ville formodentligt have
gjort processen mere flydende. | stedet endte vi med at lave en raekke modeller i blandt
andet Miro for at holde styr pa resultater fra test og derudover en oversigt over, hvordan
disse resultater kan nedbrydes i faser baseret pa vores MoSCoW. Seerligt den sidste var
noget som blev lavet for at skabe en form for transparens og task tracking iht. Udviklingen
af produktet. Da vi reflekterede over dette iht. Den samlede proces naede vi frem til at

det havde vaeret nemmere og mere effektivt for os at lave et separat sprint plannings
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board, hvorigennem vi kunne tracke de forskellige tasks der omhandlede udviklingen af

platformen.

Vi har yderligere reflekteret en del omkring MoSCoW som vaerktej. Vi fandt at metoden
hjalp os med at prioritere de funktionaliteter vi gerne ville inkorporere i produktet og der-
igennem at finde frem til vores MVP. Vi havde dog i udviklingsprocessen svaert ved at
vaelge mellem flere krav med samme prioritet, specificere, hvornar vores won't haves
ville blive aktuelle og at prioritere de svar som vi fik fra respondenter som vi valgte var
aktuelle int. Teorier.

Derfor gik vi tilbage og revurderede vores MoSCoW flere gange gennem processen, for
delvist at underbygge overensstemmelse i gruppen og delvist for at vurdere, hvordan

testresultaterne passede ind iht. Vores prioritering.

Figur 82 - lterationsfaser

MoSCoW-metoden var overordnet en stor hjzelp for os iht At strukturere og prioritere
funktionaliteter mm. | vores produktudvikling. Processen hjalp os med at gore vores krav
handgribelige og at holde os til vores prioriteter under processen. Metoden hjalp os med
at holde vores tidshorisont og vurdere vores scope lobende, dertil kunne vi ud fra vores
MoSCoW udlede vores MVP,
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Ved at forsta vigtigheden af hvert krav
og tildele prioriteter derefter, kunne vo-
res teams fokusere pa det, der virkelig
betyder noget | den nuvserende pro-
ces, oqg leverer et projekt resultat som
vi alle kan sta inde for. Trods en raekke
kritikounkter ved metoden fandt vi
dens evne til forventnings afklare og
prioritere |ht Scope veerdituldt iht tl

projektledelse under udviklingen.

Figur 83 - Feedback proces - Bilag 18

Hertil understreger processen den agile tilgang i produkt udvikling, da vi lebende tilpas-
sede MoSCoW-prioriteringer og MV/P-definition baseret pa nye indsigter og udfordringer.
Agile metode omftavner labende justeringer og forbedringer i takt med projektets frem-
Skridt. Vi oplevede denne tilgang var uundvaerlig for os for at holde den tidsplan vi havde

Iht projektet.

Vores erkendelse af at have overkompliceret MV/P et illustrerer en almindelig faelde i pro-
duktudvikling Komplekse losninger kan forsinke fremskridlt, skabe unodvendige barrierer
og oge risikoen for fejl. Vi formdaede at genkende denne feelde og justere tilgangen for at
fokusere pa kernefunktionaliteten. Faelden kostede os tid, men gav os samtidig en for-
staelse for, hvorfor det er vigtigt at reflektere omkring kompleksiteten og nedjustere det

mest muligt.

Dette haenger ogsa sammen med den pragmatiske tilgang til viden. Agil tsenkning og
pragmatisk vidensidealer spiller her godt sammen, da de begge fokuserer pa at finde
den mest effektive losning til at na malet, selvom det betyder at der ma justeres | de
oprindelige planer. Denne fleksibilitet er afgorende i et dynamisk produkt uaviklingsmiljo
nar man ligesom os i denne kontekst skal na et specifikt milestone inden for en tidshori-

sont det er fastlagt
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Konceptuel model

/ dette afsnit beskrives konceptualisering og den konceptuelle model for Connectivities.
Afsnittet vil ferst forholde sig til konceptualisering i en bred forstand, samt hvilke typer ar
konceptuelle modeller vi arbejder med. Denne aktivitet belyses | opgaven for at skabe
transparens iht. hvordan Connectivities designes og implementeres som 1st usable. Da
det at skabe en konceptuel model er et af de trin vi benytter til at designe ud fra de krav,

som er beskrevet | ovenstaende arsnit

Konceptualisering af ideer er vigtigt i et designprojekt, da det ger det nemmere at for-
holde alle ideerne til de krav, der er foreslaet ift produktet. Konceptualisering kaldes ogsa
proof of concept og er relevant at lave for netop at anskueliggere kompleksiteten mellem
ideerne og kravene der ligger til et produkt (Preece et al., 2019, s. 71-74).

Der kan veere flere grunde til at arbejde med konceptualiseringen af et produkt. Bla. giver
det et realitetstjek, da det hjaelper med at afdaekke uklare idéer og antagelser om forde-
lene ved det foreslaede produkt. Hertil vurderes muligheden for reelt at gennemfore pro-
duktet ogsa. Der sker altsa i en sadan proces en refleksion om, hvor realistisk det er at
udvikle det foresldede produkt, og dertil vurderes, hvor brugbart det vil veere (Preece et

al, 2019, s. 71-74).

Dertil hjeelper konceptualisering delvist med at klargere hvilke designmaessige bygge-
blokke der er vigtigst for produkter og delvist at skabe indsigt i brugeroplevelsen fra start.
Designerne kan derigennem udvikle produkter med et fokus pa de vigtigste elementer

fra starten (Preece et al., 2019, s. 71-74).

Den konceptuelle model bruges af designteamet som grundlag for at udvikle mere de-
taljerede og konkrete aspekter af designet. Nar en konceptuel model er formuleret og
godkendt, kan den fungere som et blueprint, der forer teamet videre til udviklingen af en
testbar prototype (Preece et al, 2019, s. 71-74). Den kan repraesenteres som en tekstlig
beskrivelse eller i diagramform, afhaengigt af teamets foretrukne udtryksform. Her har vi
valgt tekstform. Den konceptuelle model omhandler dertil den vision designeren har for

et givent koncept, samt den forbindelse dette har med, hvordan brugeren vil interagere
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med det (Preece et al,, 2019, s. 71-74). Malet er at skabe et produkt, hvor der er mest
muligt kongruens mellem brugernes brug af designet og designernes vision for designet
(Preece, Rogers & Sharp, 2002, s. 40). De bedste konceptuelle modeller er derfor ofte
dem, der virker indlysende og simple; dvs., at de funktionaliteter de understatter, er intu-
itive at bruge.

Den konceptuelle model bruges af designteamet som grundlag for at udvikle mere de-
taljerede og konkrete aspekter af designet. P4 denne made kan designteams skabe enk-
lere designs, der matcher brugernes opgaver, reducere udviklingstiden, ege kundetil-

fredsheden og kraeve mindre traening og kundesupport (Preece et al., 2019, s. 74).

En konceptuel model kan tage form ved at forestille sig det faerdige produkt, baseret pa
brugerens behov og de definerede krav. For at sikre, at designet matcher brugerens for-
ventninger, er iterativ testning afgerende i udviklingsprocessen (Preece et al., 2002, s. 40).
Dette indebaerer lobende test af designet, hvor gradvise aendringer foretages baseret pa
brugerfeedback og testresultater. Disse aendringer evalueres ift. de krav, som designerne

har defineret pa forhand (Preece et al., 2002, s. 40).

En central del af processen er at forstd, hvad brugerne vil foretage sig med produktet
(Preece et al, 2002, s. 40). Dette kan veere at finde information, kommunikere med andre
eller noget helt tredje. Baseret pa denne forstaelse kan designerne overveje forskellige
mader at tilrettelaegge interaktionen pa. Det kan vaere en god idé at designe flere los-
ningsforslag og vurdere dem ift. potentielle problemomrader.

En anden metode til at udvikle en konceptuel model er gennem brug at en metafor. At
vaelge en metafor for interfacet kan give en solid struktur til den konceptuelle model, da
den baserer sig pa brugernes eksisterende viden. Eksempler pa metaforer kan vaere so-

gemaskiner (Preece et al., 2019, s. 71-74).

Ligesom andre aspekter i interaktionsdesign er udviklingen af en konceptuel model en
iterativ proces. Designerne ber derfor udnytte en reekke metoder, sasom skitser, story-
boarding, beskrivelser af scenarier og prototyping af specifikke funktioner (Preece et al,

2002, S. 40).
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Typer af interaktion

Der findes en raekke forskellige typer af interaktion, hvilket bor reflekteres i den koncep-
tuelle model. Interaktionstyperne belyser essentielt maden, hvorpa en person interagerer
med et produkt. Preece, Rogers og Sharp foreslar at der findes fire hovedtyper af inter-
aktion: instruere, konversere, manipulere, udforske og reagere (2019, s. 81-87). Der kan
forekomme flere typer af aktiviteter i et produkt eller system, da typerne ikke udelukker
hinanden. Ud over de grundleeggende aktiviteter, er det muligt at beskrive specifikke do-
maene- og kontekstbaserede aktiviteter, som brugerne deltager i. Disse kan eks vaere
leering, arbejde, socialisering, leg, browsing, skrivning, problemlasning, beslutningstag-
ning eller segning mf. | nedenstaende afsnit vil vi kort beskrive dem, som ger sig geel-
dende for Connectivities, da hvilken type af interaktion og hvorfor det er den type af in-
teraktion, kan hjeelpe iht. at formulere den konceptuel model, fer man potentielt vaelger
en bestemt graenseflade, det skal implementeres i (Preece, Rogers & Sharp, 2015, s. 48-
49).

Exploring and browsing:

Denne type konceptuelle model er baseret pa ideen om at give folk mulighed for at ud-
forske og gennemse information. Denne model udnytter brugerens viden om, hvordan
de ger dette med eksisterende medier, sasom bager, magasiner, tv, radio mm. Nar per-
soner gar i boghandleren, browser de ofte igennem den fremviste information (bager) for
at se om der er noget, som de finder interessant (Preece et al, 2002, s. 49). Websider, e-
handelssider mm. er applikationer, som er baseret pa denne type af konceptuel model.
Disse typer sider udarbejdes sa information struktureres, sa at den understotter effektiv
navigation for brugerne. I henhold til Connectivities vil vi altsa designe platformen sa det
er nemt for folk at sege, gennemse og finde forskellige typer af informationer (Preece et

al,, 2015, s. 49).

Beslutningstagning:

Vi definerer en beslutningstagende graenseflade som en type brugergraenseflade, der
hjaelper brugeren med at traeffe en beslutning ved at praesentere relevant information,
organisere valgmuligheder og evt. fremhaeve potentielle konsekvenser. Graensefladen

skal veere intuitiv, let at navigere i og give brugeren mulighed for at treeffe en
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velinformeret beslutning. Neglefunktioner i en beslutningstagende graenseflade vil der-
ved vaere at have en informationsarkitektur, der praesenterer information pa en struktu-
reret made, eks ved at bruge et visuelt hierarki til at fremhaeve detaljer. Dertil skal valg-
mulighederne organiseres pa en logisk og konsekvent made samt bruge beskrivende
titler og ikoner til at identificere mulighederne og sidst skal der vaere et overskueligt de-

sign sa brugerne ikke overbelastes kognitivt.

Den indledende konceptuelle model

Vi har valgt at beskrive Connectivities konceptuelle model som en tekstlig beskrivelse. |
det folgende afsnit beskrives vores forste iteration pa den konceptuelle model, hvilket vi
udarbejdede | forbindelse med den indledende samtale med AAU Start-Up programmet

og dannede baggrund for vores optagelse i programmet.

Den indledende model blev skabt tidligt i processen, hvorfor den int. det sterre projekt er
udviklet for mange af de krav specificeret i det forrige afsnit. Den blev udviklet som proof
of concept, hvorfor dette afsnit praesenterer den samt efterfelgende de tilfejelser, der har
foretaget ifm. iterationer. Vores indledende model blev skabt pa baggrund af vores viden
om interaktionsdesign, heuristisk design samt ensker for konceptets funktioner og vaer-
diskabelse. Startskuddet til designfasen af Connectivities greenseflade var en feelles idé-
session hvor de forste kriterier for designet blev opsat, styleguiden blev udarbejdet (Bilag
15), og byggeblokke iht. sider og elementer brugeren skal praesenteres for i forbindelse
med konceptet blev fastlagt. | ide-sessionen lagde vi fokus pa at skabe et design som var
organisk og indbydende at interagere med, da et organisk og levende design kan veere
med til at skabe en blad og intim oplevelse, hvor brugeren feler sig velkommen. Hertil
onskede vi at vores design skulle bygge pa flader og former for at skabe adskillelse og
gruppering af indhold. Dette giver et tydeligt hierarki i informationen, som brugerne mo-
der, hvilket er relevant ift. de typer af interaktioner, som graensefladen skal understotte.
Vi tog hertil inspiration fra bla. mindfulness platforme, som ofte anvender et organisk og
grafisk design til at formidle deres budskab. Ud over de designmaessige aspekter udar-
bejdede vi en raekke egenskaber, som skulle forbedre kommunikationen mellem afsen-

der og modtager af konceptet. Disse egenskaber er udarbejdet i vores idefase og blev
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derfor itereret pa efterfolgende, men beskrives her for at skabe transparens iht. proces-
sen.

Intuitiv

God usability

Interaktiv

Legende

€ € € ¢ <

L aste dates som abnes separat
0 Tanke pause, progress bar el lign. som lader brugeren vurdere,
hvorvidt de vil lase en date op
v Mulighed for at tilkebe dates, i form af pakke kob

v Mulighed for at browse dates og fa en smagsprove

Hertil diskuterede vi konceptets formal og den vaerdiskabelse, som skulle ske for bruge-
ren, og hvordan netop dette kunne skabe dette. Et af vores fokuspunkter i forbindelse
med designet blev at skabe et design med stor fokus pa usability og intuitiv handling,
hvor brugeren let og simpelt kan navigere igennem Connectivities graenseflade. Connec-
tivities skal fungere som et kommunikations- og ideveerktej, og det er derfor vigtigt at
konceptet let og enkelt kan videreformidle informationer til brugeren. For at skabe det
bedste indblik i konceptet, dennes funktioner og brug, samt begraensninger og udfor-
dringer, valgte vi at diskutere forskellige scenarier, hvorigennem konceptet kunne an-
vendes. Ved at skabe et scenarie var det muligt at saette konceptets lesning op imod

vores problemstilling (Preece et al,, 2019, s. 408).

Efter defineringen af vores forste krav for konceptet, begyndte vi at brainstorme design
og graenseflade. Dette blev faciliteret igennem en Whiteboard-session, hvor hele teamet
kunne komme med input og rettelser til vores designudkast. Under \Whiteboard-sessio-
nen var fokus at udarbejde et informationsflow, samt skabe et design som understottede
vores krav. Anvendelsen af et Whiteboard sikrede hurtigt og effektivt skitsering og dis-
kussion af designet i plenum. Vi diskuterede, hvordan vi onskede at brugerens oplevelse
skulle vaere af graensefladen, hertil diskuterede vi, hvordan produktet kunne adskille os

fra et mere kubistisk design, som der ses pa eks. de fleste streamingtjenester.
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Efter iterationen pa kravene, kunne vi igen itererer pa den konceptuelle model. Vores
model er dermed beskrevet pa folgende made;

Formalet med Connectivities som platform er at styrke forbindelsen og skabe menings-
fulde oplevelser i parforholdet. Platformen skal hjeelpe par med at finde spaendende og
meningsfyldte dateoplevelser, der kan styrke deres interne relation gennem bla. bedre
kommunikation, sterre tillid, konflikthandtering og positivitet.

Malgruppen for Connectivities er par, der er interesserede i at styrke deres relation. Dette
omfatter par i alle aldre og livsfaser, men platformen er isaer velegnet til par, der onsker
at forebygge fremtidige udfordringer eller styrke deres nuvaerende relation. Connectivi-

ties funktionaliteter skal understotte:

v Browsing og udforskning af dateoplevelser: Brugerne kan browse og udforske en
lang reekke dateoplevelser baseret pa parametre som tid, budget, indenders eller
udenders, og interesser.

v Laste dateoplevelser: Dateoplevelserne er last, indtil brugerne veelger at lase dem
op. Dette skaber et element af spaending og forventning og giver parrene en fo-
lelse af at have opdaget noget specielt.

v Kob af dateoplevelser: Dateoplevelserne kan kabes som bundles af 5 eller 10. Der
er ogsa 3 gratis dateoplevelser, der giver en smagsprove pa typen af oplevelser,
der kan opleves ved kab.

v Beslutningstagende graenseflade: Platformen bruger en beslutningstagende
graenseflade, der hjselper par med at traeffe den bedste beslutning om, hvilken
dateoplevelse de skal veelge. Graensefladen praesenterer relevant information, og
organiserer valgmuligheder.

v Interaktiv og legende graenseflade: Platformen har en interaktiv og legende graen-
seflade, der gor det sjovt og engagerende at bruge.

v Brugerfeedback: Platformen skal gerne (pa sigt) indsamle brugerfeedback for at

forbedre oplevelsen for alle brugere.
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Brugergraenseflade for Connectivities skal derfor veere:

v Intuitiv og brugervenlig: Brugergraensefladen skal vaere intuitiv og brugervenlig, sa
alle brugere nemt kan navigere pa platformen.

v Blode former og farvepalette: Brugergraensefladen skal have blade former og en
fast farvepalette med fem gennemgaende farver og to gennemgaende fonte, som
gor graensefladen genkendelig og ger designet minimalistisk og aestetisk.

v |koner og symboler: Platformen skal bruge ikoner og symboler til at illustrere hand-
linger og gore det nemt for brugerne at forsta funktionaliteterne.

v Responsivt design: Platformen skal have et responsivt design, sa den kan ses pa

alle enheder, uanset skaaermstorrelse.

Vi har en raekke tekniske begraensninger pa nuvaerende tidspunkt i processen. Platfor-
men er i ojeblikket bygget i WordPress, hvilket begraenser kompleksiteten af funktiona-
liteterne. Da platformen er en web app, kan vi udvikle det, s& den kan understottes alle
enheder med internetadgang. Da budgettet for platformen er lavt pa nuveerende tids-
punkt, og vores fokus er at fa en MVP ud pa markedet, sker udviklingen internt, hvilket
betyder at udviklingens tidshorisont, er athaengig af, hvor hurtigt det kan laeres at udvikle

de funktioner, der er brug for for at opfylde porduktets MVP.

Testplanen indebaerer, at platformen er blevet testet gennem henholdsvis en desirability
test og to saet walkthrough og usability test. Testdataene omfatter brugerfeedback og
ekspert brugerfeedback. Dertil har vi som team internt evalueret bade low og high fidelity
prototyper og itereret pa dem lobende. Testresultaterne evalueres ved hjeelp af en kva-
litativ tilgang til dataanalyse, hvor testresultaterne forst laeses igennem af flere fra grup-
pen, hvorefter vi hver iszer fremhaaver punkter, vi mener er szerligt relevante, reflekterer
over disse internt og derefter vurderer de fremhaevede punkter ud fra vores kriterier iht.

bade design, funktionalitet og forretningsplan.

Connectivities designes sa platformen har potentiale til at vaere et vaerdifuldt redskab for

par, der onsker at styrke deres relation. Platformen skal vaere brugervenlig, engagerende
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og tilbyde en raekke funktioner, der kan hjalpe par med at finde meningsfulde dateop-

levelser, der styrker deres interne relation.
Styleguide

En konceptuel model virker som et blueprint til et system der outliner layout, bygge-
blokke og funktionaliteter. En styleguide derimod er et designmanual, der specificerer
farver, font, visuelle elementer og det generelle aestetiske udtryk. | udarbejdelsen af en
graenseflade, er bade funktionaliteten og det visuelle udtryk vigtige, da man ved at have
en plan for begge kan lave et sammenhangende, brugervenligt og en visuelt ensartet

produktoplevelse.

Styleguides er grundleeggende dokumenter i design af brugeroplevelser og en made at
skabe en brandidentitet omkring et produkt. Styleguiden etablerer en raekke visuelle og
interaktionsdesignsprincipper, der sikrer konsistens og brandidentitet pa tvaers af alle be-
roringspunkter. Styleguiden definerer det samlede visuelle sprog, forbedrer brugerven-
ligheden, reducerer den kognitive belastning for brugerne og skaber en bedre bruger-

oplevelse (Morville, Rosenfeld & Arango, 2015, s. 435).

Udviklingen af en stilguide involverer flere trin. Forst skal man have forstaelse for mal-
gruppen og malet for styleguiden. Dette er vigtigt, da man herigennem identificerer for-
malet med stilguiden, og hvem der skal bruge den, samt hvem der designes til. | vores
sammenhaeng etableres dette last i starten af processen. Vi etablerede at malgruppen
kunne vaere bred, men at hovedgruppen formodentlig ville vaere par med en interesse |
at udforske, styrke og udfordre deres forhold. Servicen er tiltaenkt til etablerede par, som
har vaeret sammen i et stykke tid og havde faorst en formodning om, at aldersgruppen
hovedsageligt ville vaere 25-35 arige. Dette blev senere itereret for at definere malgrup-
pen ud fra segmenteringsveerktgjer i stedet. Vores malgruppe defineres herigennem
som veerende i det gule segment og har arketypen ‘The Lover, Styleguiden havde til for-
mal at skabe ensartethed og konsistens fra starten af processen mellem os, som udar-
bejder Connectivities. Teamet bestar af fem der arbejder pa Connectivities, hvorfor vi

mente, det var vigtigt fra start at have en dialog om det for at etablere ensartethed, afklare
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og afgraense de visuelle udtryk fra start. Teamet har for designet sterre produkter uden
at lave denne afklaring, hvilket har resulteret i, efterfolgende at skulle afklare en masse
lobende for at sikre konsekvent design. Derfor har vi valgt at aendre vores tilgang lidt i
udviklingen af Connectivities, og har derfor udarbejdet styleguiden.

Det naeste trin i processen var research og benchmarking. Den simpleste beskrivelse af
benchmarking er: "Every time we compare data we are benchmarking” (Stapenhurst,
2009, s. 4). Benchmarking er altsa en made, hvorpa der holdes en raekke data op mod
hinanden for at vurdere det. Benchmarking kan ogsa beskrives mere komplekst som en
proces, hvor der kontinuerligt underseges, analyseres, males iht. andre staerke konkur-
renter pa markedet (Stapenhurst, 2009, s 4). | vores kontekst betod det, at opsaette en
analyse af Dately og The Adventure Challenge eksisterende styleguider, ud fra deres

hjemmesider og produkter, for at forsta den bedste praksis og identificere tendenser.

Figur 84 - Indblik | konkurrenternes styleguide

Herefter blev elementerne for styleguiden defineret. Styleguiden daekker skrifttyper, far-

ver, logo, menster samt et moodboard. Afslutningsvis fastsaettes stilguiden klart og kort-

fattet gennem brug af visuelle eksempler.




De beskrevne trin var dog langt fra hele den proces, der indgik i udviklingen af style-

guiden. Da der var fem pa teamet, som alle skulle ramme en for konsensus om stilen,

bad processen pa flere iterationer. Derfor var det at udarbejde en styleguide en fem ti-

mers proces fordelt over to meder, hvor vi ferst browsede og researchede fonte, farver,

visuelle elementer mm. Herefter designede hvert medlem en styleguide, som efterfol-

gende blev diskuteret med malet om at skabe en falles styleguide som alle i teamet

kunne sta inde for. Dette inkluderede font, farver, patterns, moodboard og elementer

som logo, motto og navn. Specifikt logo og navn for virksomheden var noget, der blev

brugte en del tid pd, da disse gerne skulle vaere sigende for den type virksomhed vi laver,

og skal have et visuelt udtryk som understotter det. | mottoet ville vi ogsa gerne have en

form for call to action, hvorfor “Dare to connect” blev valgt. Motto, farvevalg, font og ge-

nerelle visuelle udtryk blev derefter ogsa testet igennem flere omgange i henholdsvis en

desirability test (kapitel 5). koncepttesten (kapitel 4) og i usability testene (kapitel 5).

| forlaengelse af styleguiden blev der udarbejdet
en tone of voice, der fungerer som en retnings-
linje for Connectivities' kommunikationsstil. Tone
of voice er forbundet med brand positionering,
og omfatter de sproglige valg, som bade kom-
munikerer indhold men ogsa et brands attitude
og personlighed (Barcelos, Dantas & Senecal
2018). Kommunikationsstilen pavirker folks op-
fattelse af et brand, og kan have en stor indvirk-
ning pa brugeroplevelsen (Barcelos et al,, 2018).
Connectivities' tone of voice er imedekom-
mende og uformel, med et sprog der er faen-
gende, engagerende, letforstaeligt og med et
glimt i gjet. Kommunikationsstilen signalerer at
Connectivities er inspirerende uden at veere
preetentios, fagligt kompetent uden at veere ke-

delig og legende uden at veere userios.

Figur 85 - Style guide
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Figur 86 - Tone of voice

For at effektivt malrette den gule kundetype i Connectivities, er elementerne designet sa
de har potentiale iht. denne type. Visuelt benyttede vi indbydende farver med fokus pa
et romantisk udtryk. Dertil benytter platformen en font, logo og print der er moderne og
minimalistisk for at holde fokus pa readability og brugervenligheden. Hertil fokuserer de-
signet pa blede former og et moodboard som kommunikere relation, meningsfyldte oje-
blikke og omsorg parret imellem. Dette er noget som senere blev testet gennem en de-
sirability testen og som vaekkede den onskede folelse i vores respondenter, hvorfor pro-

totyperne efterfolgende alle indebar denne type visuelle elementer (Bilag 19).

Specifikt er Inkorporering af et sammenlast hjerte-logo et genkendeligt element i alt vi-
suelt kommunikationsmateriale, hvilket pa en meget klar made kommunikere platfor-
mens budskab. Logoet inddrages pa forskellige mader, f.eks. som ikon, grafisk element

eller baggrundsmenster.
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Ved at kombinere en konsekvent styleguide, en engagerende tone of voice og et kreativ
brug af hjerte-logoet skabes en effektiv kommunikationsstrategi, der potentielt appelle-

rer til den gule kundetype og motiverer dem til at engagere sig med Connectivities.

/ det ovenstaende afsnit blev stylequiden beskrevet. En stilguide bidrager til konsistens i
visuelle elementer som farver, skrifttyper og layouts, hvilket er med til at skabe en folelse
af fortrolighed for brugerne og opbygger tillid til brandet (Lidwell, Holden, & Butler, 2010,
s 18-22). Stilguiden stromliner dertil designprocessen ved at eliminere behovet for gen-
tagne gange at traeffe beslutninger om grundlaeggende designelementer (Lidwell et al,
2010, s. 18-22). Dette har sparet os en masse tid og ressourcer iht. designprocessen, da vi
Ikke skulle diskutere hvert valg og fravalg internt | gruppen. Dette minimerer ogsa fejl, da
den minimerer muligheden for at introducere uoverensstemmelser eller fejl 1 designet
Dertil er styleguiden en made at appellere til den gule kunde gruppeside, hvorfor ele-
menter ogsa er valgt med fokus pa om de potentielt kan vaekke de rette folelser i denne
type bruger.

Sidst har stylequiden en effekt pa brandidentitet, da den ger det nemt at etablere og
vedligeholde det visuelle udtryk bade pa platformen, men ogsa i fremtidig markedstering
ar servicen, samt | arbejde med stakeholders eks. i AAU Start-Up programmet (Figma,

nabp)
Figur 87 - Whiteboard skitser
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Prototyping

Vi benytter prototyping som en metode til at konkretisere og raffinere vores design ar
systemet Vi har pa nuvaerende tidspunkt defineret en raekke fund fra bla. datagrundla-
get, analyser ar konkurrenterne, forretningsmodellen, brugerne og den konceptuelle
model Konceptets fund blev osat til en raekke principper eller krav til designet, hvorefter
kravene blev opsat i en MoSCoW for at prioritere, hvilke elermenter var vigtigt for produk-
tets kernefunktionalitet og hvilke bliver mere relevante som vi udvikler en alpha, beta og
master* (Rosenstand & Laursen, 2013, s. 83-85). Herefter er vi begyndt at prototype. Til-
gangen til prototyping har ledt os til at arbejde med forskellige niveauer af prototyper,

startende med low-fidelity prototyper som paper prototyping og sketched prototypes,

for at visualisere og evaluere vores ideer tidligt | processen, hvorefter disse tidlige proto-

typer har fert til mere avancerede high-fidelity prototyper.

Prototyping refererer til. “..creation of artifacts at various levels of resolution, for develop-
ment and testing of ideas within design teams and with clients and users” (Hanington &
Martin, 2012, s. 138-139). Vi valgte forst at arbejde med paper prototyping & sketching,
hvilket er low-fidelity prototyper, som kan hjeelpe med indledningsvist at konkretisere
tanker om designet, og overveje hvordan brugere skal kunne navigere igennem produk-
tet. Designprototyper er defineret ved deres niveau af fidelity eller finish (Hanington &
Martin, 2012, s. 138-139). Low-fidelity prototyper er almindelige gennem tidlige idepro-
cesser i alle designdiscipliner, og de fremstar som konceptskitser, storyboards eller skit-
semodeller (Hanington & Martin, 2012, s. 138-139). Disse prototyper tiener et internt udvik-
lingsforleb, som et kontrolpunkt for designeren eller teamet. Low-fidelity prototyper er
her et godt vaerktoj til tidlig test af ideer med kunder og brugere i generativ forskning, sa
produktet ses som et koncept, der foreslas til konstruktiv gennemgang og rettidig feed-
back til iterative aendringer (Hanington & Martin, 2012, s. 138-139). Vores forste paper pro-

totype og sketched prototypes fremgar pa billede 87.

1 Alpha beskriver nar: “.the creation is done with functions. No new features should be allowed." Beta:
‘.completes the product enablement and improves the existing features. After the beta version, only bug
fixes are allowed.”

Master: “..is the final delivery. The master must match the contract's quality criteria - including any negoti-
ated changes.” (Rosenstand & Laursen, 2013, s. 83-85)
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Figur 88 - Whiteboard skitser

Startskuddet til vores designfase af Connectivities graenseflade var en feelles ide session
hvor vi fastlagde hvilke sider og elementer brugeren skulle praesenteres for i forbindelse
med konceptet. | idesessionen var fokus pa at skabe et design som var organisk og ind-
bydende at interagere med. Dette skulle gerne opnaes gennem et organisk og levende
design, som skulle skabe en bled og intim oplevelse, hvor brugeren foler sig velkommen,
Hertil skulle designet bygge pa flader og former for at skabe adskillelse og gruppering af
indhold. [dedesignprocessen tog inspiration fra mindfulness platforme, som ofte anven-
der et organisk og grafisk design til at formidle deres budskab. Ud over de designmaes-
sige aspekter udarbejdede vi en raekke egenskaber, som skulle forbedre kommunikatio-
nen mellem afsender og modtager af konceptet. Egenskaberne er udarbejdet i vores
idefase og blev derfor ogsa itereret pa efterfelgende, hvilket fremgar af det forrige afsnit
om principper. Indledende gik vores tanker dog pa principper som:

v God usability

v Intuitiv
v Interaktiv
v lLegende
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v [ aste dates som abnes seperat
0 Tanke pause, progress bar el lign. som lader brugeren vurderer
hvorvidt de vil lese en date op.
v Mulighed for at tilkebe dates, enten i form af abonnement eller pakke kob
v Mulighed for at browse dates og fa en smagsprove

v Mulighed for filtrering

Baseret pa disse overvejelser, opstod en brainstorm om design og graenseflade samt
vores styleguide, som var fastlagt tidligere i processen. | Whiteboardsession deltog hele
teamet kollaborativt, sa alle fik forventningsafstemt, kunne komme med indput og rettel-
ser til designudkastet. En stor del af Whiteboardsession fokuserede pa informationsflo-
wet, samt at skabe et design som understottede vores indledende krav. Nedenstaende
beskrives fremgangsmaden for de forskellige tidlige prototyper for at skabe transparens
iht. processen. Ved at hele teamet indgik i Whiteboard processen, var det muligt at bruge
hinanden som soundingboards. Praktisk gjorde blev dette udfert ved at alle tegnede hver
sin ide. Herefter blev tankerne bag ideen uddybet af den enkelte person. Ved herefter at
indhente ideer fra hinandens design blev der skabt en anden og tredje iteration af desig-

net.

Figur 89 - Paper prototype 1 Figur 90 - Paper prototype 1
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Efter at samle gruppens ideer til et design hele gruppen kunne se potentielt fungerer,
skitseret pa billede 89-90, startede processen med at skabe prototyper i Canva (figur 91-
93). Canva er et grafisk design program som er et gratis online designveerktgj til grafik

(Canva, n.d.).

Figur 93 - Canva mock up Figur 92 - Canva mock up Flgur 91 - Canva mock up

Dette blev gjort for at lave endnu en iteration pa designet, da der i processen opstod en
delinkongruens i vores individuelle forstaelse for praecis hvad hver side skulle indeholde,
og hvilke funktionaliteter der skulle fremga. Blandt andet var vi i tvivl om, hvilket indhold
der skulle fremga pa Connectivities landingpage. Her havde vi i gruppen en laengere di-
alog om hvilke funktioner og hvilken type design, som ville kommunikere konceptet
bedst. Derudover benyttede vi den ene Canva prototype til at praesentere konceptet for
AAU Start-Up, som proof of concept og derigennem fik vi vores ferste feedback fra et

individ uden for gruppen (Preece et al, 2019, s. 71-74) (Bilag 18),
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Dette gav 0s ogsa en del indsigt, da konceptet modtog positive kommentarer omkring
indgangsvinkel til produktudviklingen, som blev beskrevet som vaerende meget fokuse-
ret omkring brugeren af produktet. Ligeledes blev det kommenteret hvordan den nuvae-
rende ide til design var passende til praesentationen af kundegruppen samt det problem,

vi gerne ville lose med produktet (Bilag 18).
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High-fidelity prototype V1 & V2

Efter vores indledende dialog. papir prototyper, Canva prototyperne samt en test af
Canva prototyperne (bilag 16), pabegyndte vi vores forste high-fidelity prototype, hvilket
er en mere defineret prototype, som gerne skal ligne og foles som det "end produkt”, vi
gerne vil ende pa, efter det er udviklet i en teknologi, der er skalerbar. Hertil kan en high-
fidelity prototype nemmere testes, da den kan have nogenlunde samme funktionaliteter,
som det end produkt man gerne vil udvikle. Disse typer prototyper er derfor brugbare i
de faser af udviklingen, hvor test af potentielle brugere er brugbart, int. at give et praeg
pa om aestetikken, interaktioner og usability fungerer ift. hensigten. Her benyttede vi pro-
grammet Figma til at udvikle version 4-5, se billede 95 og QR kode 94. for vi begyndte at
udvikle produkt i en WordPress version. Figma er en platform til design, prototyping, ud-
vikling og indsamling af feedback. De beskriver sig selv som det ferende veerktoj til sa-
marbejdsbaseret design, der hjeelper med at bygge meningsfulde produkter (Figma,

n.d.a). Figma prototyperne vil beskrives naermere i den folgende del af kapitlet.

Figur 94 - Figma v3
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Figur 95 - Figma workspace

Prototyping har | designprocessen vaeret benyttet til delvist at forventningsarstermme og
skabe enighed | gruppen om retningen for produktet og delvist har prototyping vaeret
gavnligt for uaviklingsprocessen, idet det har givet os et produkt som kunne testes. De
forste low-fidelity prototyper har givet os muligheden for hurtigt at evaluere og rfor hur-
tige aendringer, mens high-fidelity prototyperne har hjulpet os med at visualisere og se-
nere teste vores ideer mere detaljeret, hvilket vil beskrives mere detaljeret | den naeste
del af kapitlet
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Opsamling af design

Designet af Connectivities er centreret omkring brugervenlighed og effektivitet, hvilket er
argorende for platformens succes. For at skabe en intuitiv og engagerende brugerople-
velse, der understotter par i at styrke deres relation, er Nielsens (2024) 10 heuristikker
blevet anvendt som vejledende principper. Dertil har vi reflekteret over vigtigheden af

balancen mellem enkelhed og kompleksitet i designet.

Uaviklingen af kravene til Connectivities er baseret pa de forrige kapitlers resultater om-
handlende brugernes behov, hvilke | den folgende del ar kapitlet vil blive testet baseret
pa flere undersogelser, tests og observationer. Prioriteringen af krav er foretaget ved
hjaelp af MoSCoW-metoden, hvilket har hyulpet med at definere en Minimum Viable Pro-
duct (IMVE). MVPen fokuserer pa de mest centrale funktioner, sasom browsing af date-
oplevelser, kob af datepakker og elementer som et betalingssystem, som gor at vores
1st usable er brugbar og mulig at seelge til potentielle brugere. Processen fra de be-
Skrevne krav til beskrevne funktionaliteter i MoSCoW-modellen har sikret, at MV/Pen in-
deholder de centrale funktionaliteter, der muligger brugernes kerneoplevelse. Det er
hertil vigtigt at bermeaerke, at ikke alle opsatte krav er funktionalitetskrav, hvorfor de ikke
fremgar af MoSCoW-modellen. Vi vil fortsat forholde os til demn, selvom de ikke indgar i
MoSCoW-modellen. Derfor vil vi fortsat referere til krav ud fra de 8 dimensioner som ogsa

blev opsat tidligere | kapitlet.

lgennem dette kapitel har vi lobende reflekteret over vigtigheden af at starte med en klar
vision og en veldefineret MVP. specifikt i storre teams, sasom vores. Anvendelsen af Mo-
SCoW-metoden har her vist sig at vaere et effektivt vaerktay til prioritering af funktioner og
bidrager til, at vi fokuserer pa de mest kritiske aspekter af platforrmen. Denne tilgang har
hulpet med at teamet har allokeret ressourcer pa en effektiv made og hjulpoet med at
unaga spildtid pa mindre vaesentlige funktioner. Selv med fejl, iteration og justeringer un-
dervejs, har MoSCoW og kravsspecifikationen hjulpet os med at sortere, prioritere og
rette til undervess. Den agile tilgang har her gjort det muligt for os at vaere fleksible og

tilpasningsaygtige, hvilket er afgorende i et dynamisk udviklingsmilje.
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Prototyperne har spillet en central rolle i at forme designet af Connectivities. Bade low-
fidelity og high-fidelity prototyperne har givet os mulighed for at visualisere og teste vo-
res ideer om design, informationsflow, funktionaliteter og sammenholdet med forret-
ningsmodellen. Dette har fort til vaerdifulde indsigter og forbedringer, som vi har itereret
internt | teamet. Vi har fokuseret pa at skabe et aestetisk tiltalende og funktionelt design,
der ikke kun ser godt ud, men ogsa er nemt at bruge og navigere, hvilket nu kan testes

ar brugere og itereres pa baseret pa deres feedback.

Sammentattende har integrationen af brugervenlige designprincipper, krav, prototyper
og en klart defineret MVP, skabt et solidt fundament for at levere en brugervenlig, intuitiv
og responsiv plattorm. Denne strukturerede og brugercentrerede designproces vil have
en effekt pa Connectivities fremtidige succes og evne til at tilbyde par engagerende og

meningsfulde dateoplevelser.

Implementering

Den sidste del af kapitlet omhandler implementering. Implementering forstas i denne
kontekst som aktiviteter, der omhandler det at omsaette en ide eller et koncept til et kon-
kret, brugbart program (Den Danske Ordbog, n.d.)

Aktiviteterne beskrevet | de forrige dele af kapitlet kan ogsa forstas som en del af imple-
menteringsprocessen, men refererer mest til de mere fluffy idegenereringsprocesser,
designrefleksioner og tidlige prototyper. Derfor er skellet mellern design og implemen-
tering lagt her, dermed ikke sagt at de to er adskilte, snarere skal de forstas som sarm-
menflettede og sammenlaste processer der | forskellige dele af processen vaegtes mere

eller mindre.

I henhold til Design Thinking refererer implementering til det sjette trin | processen (Gib-
bons, 2016). Implermentering er der, hvor vi i virkeligheden far at se, om visionen kan have
en effekt. Her bliver lasningen materialiseret og kan berore slutbrugeres liv. Dette er
ifolge Don Norman den vigtigste del af designtaenkning, og beskrives af harm med ordene
"We need more design doing” (Gibbons, 2016). Designteenkning friger altsa ikke fra selve
det at udfere og implementere et produkt i praksis. Det handler om at tage en ide eller

visionen og omdanne til noget virkeligt. Dette beskrives ogsa som den svaereste og ofte
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leengste del af processen, da det at udfore i praksis kreever mere end at planlaegge ens
vision for et produkt. Hertil beskrives det at designtaenkning kun er virkningstuld for en
organisation nar det reelt forer til en eksekvering. Det er her innovation opstar fordi det
efterfolgende har evnen til at transformere et aspekt ar en slutbrugeres liv (Gibbons,

2016)

/ denne del af kapitlet beskrives de processer, der omhandler uaviklingen, test- og itera-
tion af de digitale high-fidelity prototyper frem til at implementere Connectivities i et sy-
stemm, som er brugbart for brugerne i praksis. Vi vil altsa undersege, hvordan vi kan tage
vores ide og indledende design, og implementere det i en platform, som udvikles frem
ti, en brugbar '1st usable” version, der tilbyder ideer og procedurer til paroplevelser, der

kan fremme partneres relation | en travl hverdag.

Prototyper og test af disse har spillet en central rolle | design og implementeringsproces-
sen. Derfor vil vi | denne del af kapitlet beskrive henholdsvis en desirability test af Canva
prototyperne og to walk through og usability test af Firma prototyper. Figma prototypen
har gjort det muligt for brugerne at interagere med systemet og opleve dens funktioner.
Disse prototyper blev udviklet med vaegt pa de brugervenlighed. visuelt tiltalende design
og centrale funktionaliteter beskrevet | kravsspecifikationen og MoSCoW, hvilket blev
verificeret gennem brugerfeedback. Det er vigtigt for leeserforstaelsen ar denne del af
kapitlet at bemaerke, at vi med henholdsvis Canva og Figma prototyperne arbejdede ud
fra en markant anderledes version af den MoSCoW, der blev beskrevet endeligt i "Mo-
SCoW og MVP" kapitlet. Derfor vil disse prototyper vaere en del mere komplekse i deres
funktionaliteter end vores MVP. De test der er opstillet iht. dem, reflekterer derfor dele af

use cases som ligger uden for vores krav til en MVP (1st usable)

Dertil beskrives der | denne del af kapitlet hvordan designelementer, overvejelser iht.
brugerne, forretringsmodellen og interaktionsprincipper er inddraget i de forskellige pro-

totyper og afsluttende implementeret i 1st usable.

Den agile tilgang til udviklingsprocessen har her vaeret vigtig iht lebende forbedringer

baseret pa brugerfeedback, testresultater og feedback fra AAU Start-Up (Bilag 18 23 0g
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26) Gennem den iterative proces har vi haft mulighed for at tilpasse og firnjustere platfor-
men for at sikre, at den opfylder brugernes behov. En del af vores resultater er ikke im-
plementerbare iht vores 1st usable, pga. iterationen pa MoSCoW og derigennem vores
MVPE, hvilket vil beskrives yderligere senere | kapitlet Dette betyder dog ikke at disse test
er lavet forgaeves. Snarere ses det som en investering iht. vores plan for produktet, nar vi
gar mod en beta og master-version af produktet. Derudover har testresultaterne vaeret

givende iht. vores overvejelser, da vi simplificerede vores krav til en 1st usable.

Test af prototype

| det folgende afsnit adresseres test af prototyperne. Designet testes med henblik pa at
evaluere og forbedre usability og user experience (Preece et al, 2019, s. 496). Usability
beskriver, hvor nemt systemet er at laere at kende og bruge, og user experience beskri-
ver, hvor tilfredsstillende, motiverende eller behageligt systemet er at anvende for bru-
gerne (Preece et al, 2019, s. 496). Vi tester dette, da vi gennem forbedring af produktet
forbedrer det vaerditilbud, som tilbydes potentielle kunder. Et veltestet design anskues

derfor som en made, hvorpa konceptets vaerdi som helhed understottes.

Dertil afspejler prototyping, test og lobende vurdering af principper den agile tilgang vi
har valgt til projektuadvikling. Komplekse problemstillinger bliver herved opdelt 1 mindre,
handterbare dele, hvortil der itereres og forbedres lobende. Dette star i kontrast til tradi-
tionelle, mere statiske ‘vandfaldsmodeller’ hvor produktet forst designes og bygges
fuldt ud, for det testes (Conrad, 2011). Brugerne star herigennem i centrum, og produktet

uavikles i takt med deres behov og feedback.

ldet systemet testes, giver det os en forudsaetning for at inspicere evt. fejl og mangler og
udbedre det, ud fra den indsamlede data. Vi vil dog tilga data kritisk i den forstand, at ikke
alle forslag som respondenterne frembringer, vil vaere i kongruens med vores hensigt
med produktet. Dette begrundes p.b.a. et princip beskrevet at Preece, Rogers og Sharp
(2015, s. 550), som beskriver, at der kan vaere forskel pa den intenderede brug af et pro-

dukt og brugernes faktiske brug af produktet.
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| tidligere konceptudviklingsprocesser har vi oplevet, at forslag ikke blev tilgaet kritisk
nok, hvorfor produktet endte med en del feature creeping. Feature creeping refererer til:
‘the continuous addition of new functionalities to a product beyond the original scope,
often resulting in adverse effects on the product's strategy and overall success” (Preston
2023). De naevnte negative effekter bla. vaerende bruger forvirring, forsinkelser i time to
market, flere omkostninger m.f. Derfor er det vigtigt at undga, for ikke at lebe ind i fald-
gruber som eks. senere at skulle sortere i hvilke funktioner, som er centrale for konceptet,
og hvilke der traekker os vaek fra produktets kernefunktionalitet og evt. forretningsmo-

dellen.

Test af et koncept kan vaere med til at afslare, hvor der er inkongruens i designet, hvorfor
vinetop indgar i test. Et testet og derigennem veludviklet produkt vil ifelge Preece, Sharp
& Rogers vaere nemmere at fa ordentligt ud pa markedet, hvorfor det at teste understot-

ter bade forretnings- og marketingsperspektiv:

‘User experience involves all aspects of the user's interaction with the prod-
uct. [..] Simplicity and elegance are valued so that the product is a joy to own and
use. From a business and marketing perspective, well-designed products sell
Hence, there are good reasons for companies to invest in evaluating the design of
products. Designers can focus on real problems and the needs of different user
groups and make informed decisions about the designl..]. It also enables problems

to be fixed before the product goes on sale.” (2019, 5.496)

lteration af et produkt kan dermed ses som en vigtig del af udviklingsprocessen, da det
dels udbedrer produktet, og derved gor det nemmere at markedsfere og saelge. | forret-
ningsmodellen betyder dette at kanalerne, hvilket refererer til de bereringsflader, vi be-
nytter til at kommunikere og levere vaerdi til det segment af kunder produktet er malrettet
til forbedres, da dette i sidste ende vil levere et steerkere produkt med faerrest muligt fejl
og mangler (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 22). Derudover er test af dels design og dels
indhold med til at ege det vaerditilbud, kunderne bliver tilbudt. Vaerditilbuddet i Lean Can-
vas forseger at tilfredsstille et behov ved segmentet af kunder produktet er malrettet til,
eller at lose et problem for. Ved Connectivities saelges onsket om et bedre forhold, gen-

nem et produkt med fokus pa nye oplevelser og kommunikation. Veerditilbud kan
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forbedres ved enten at levere lasningen til en bedre pris end konkurrenterne eller ved at
levere et mere brugervenligt produkt end andre udbydere pa markedet (Osterwalder &
Pigneur, 2010, s. 22). Gennem testning af platformen og senere indhold er det muligt at
identificere problematikker, som vil koste vores virksomhed okonomisk og potentielt bru-
gere i lanceringen. Testning kan derved lede til faerre omkostninger i lanceringsperioden
og skabe mindre mistillid til produktet pga. diverse ikke identificerede fejl ved lancering

(Strong, 2018).

Desirability testing

| det folgende afsnit beskrives den forste test af designet. Desirability test er bade kvan-
titativ og kvalitativ testmetode. Kvantitativ, idet respondenterne bedes vaelge en reekke
adjektiver, som de mener kan beskrive et design. Kvalitativt, da der undersoges en reekke
personers forstaelse af en raekke adjektiver og derudfra analyseres deres folelser om et
design. Vi har valgt denne metode, da den er effektiv iht at forsta, om et design fremkal-
der den intenderede folelsesmaessige respons fra brugerme (Hanington & Martin, 2012, s.
64-65). | designprocesseen har den derfor vaeret optimal for os, for at vi hurtigt kunne
drage konklusioner pa hvilket design potentielle brugere foretrak, og derudover benyit-
tede vi den ogsa til at undersoge en hypotese vi havde iht ken af det segment af brugere

som vi malretter produktet til

Vi har valgt at lave en desirability test pa vores low-fidelity prototyper lavet i Canva, bil-
lede 96 & 97. Desirability testing er en metode, der benyttes for at skifte designernes
samtale vaek fra, hvilket design der er "bedst’, til hvilket design der fremkalder den opti-

male folelsesmaessige respons fra brugerne (Hanington & Martin, 2012, s. 64-65).

De fleste hurtige bedemmelser af design er baseret pa, hvilken folelse designelementer
far frem i brugerne. Desirability testing udforsker den effektive respons, som forskellige
designs fremkalder fra folk, sa teamet kan fokusere designindsatsen pa at forme den
nejagtige folelsesmasssige reaktion, de ensker, at brugerne skal have, mens de benytter

deres produkter (Hanington & Martin, 2012, 64-64).
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Figur 96 - Desirebility testing

Testens fremgangsmade bestod af en raekke udvalgte adjektiver, som varierede fra po-
sitive til negative. Vi lavede 12 kartotekskort af henholdsvis positive, neutrale og negative

ord, hvilke fremgar i bilag 19, billede 98.

Figur 97 - Desirebility testing
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Figur 98 - Desirebility test
30 respondenter blev herefter introduceret til designforslagene. Vi valgte at der skulle
vaere ligevaegt mellem respondenternes kon i denne test, henholdsvis 15 kvinder og 15
maend. Da vi gerne ville have be- eller afkraeftet, hvorvidt der er forskel pa deres valg af
ord, beskrivelse heraf og for at teste hvilke vaerdier, der bliver lagt vaegt pa fra begge kon.
Vi instruerede respondenterne i at vaelge 3-5 adjektiver fra kartotekskortene pr. design,

hvortil vi onskede en beskrivelse af deres tanker bag valget af adjektiverne.

Alders fordeling

18 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 32 37 47 49 B0 51 52 55
Alder

Figur 99 - Samling data
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Sampling

Vi benyttede purposive sampling til at identificere respondenter, der var passende iht.
det segment, som platformen er malrettet (Bryman, 2016, s. 416-419). Denne type sam-
pling metode er fordelagtig i denne sammenhaeng, da vi seger respondenter med be-

stemte karakteristika, eks. forholdsstatus.

Figur 100 - Sampling data
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Dataanalyse og resultat ar desirability test

| figur 101 0g 102 ses en visualisering af respondenternes valg af adjektiver, fra mest valgte

til mindst valgte for begge designforslag.
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Figur 101 - Svar fra respondenter
Design 2

14
12
10

8
6
4
2
0

apussiAsglsnO
apuslsuLIoU|
BlrusBsAp
wiosdee(H
BIAN

Apjedy
Biebueeb)iL
Biebnign
apusALsag
spusyyEeAspl||IL
apusjiisspalyil
apusiaishid
}eulbLO
1elesiuebipn
sspajispuy
Bijspiredn
[suohquUn
ysipleld
ysluewoy
Abelnen
apusisAlows(
Biismjsisng
apusialidsul
spusiaadsuin
SPUSISAION
abniq e 187
Bijspay
apusssaig
juessalaly|
spuspusedg
Bijsnysianon
apusauiAloS

Figur 102 - Svar fra respondenter
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Vikan se ud af resultaterne, at bla. adjektiverne ‘let at bruge', ‘interessant’ og ‘organiseret’
er de mest anvendte i beskrivelsen af designforslag 1 (figur 96). Yderligere har respon-
denter i forbindelse med desirability testen ytret: “Det virker til at veere en app med po-
tentiale til at blive et hit. God id€, og flot design helt klart” (Bilag 19, linje 17), samt beskrives
det, at designets udformning er let for @jnene: “Idet kasserne er inddelt i klare former, sa
det er let for gjnene at se, hvilke muligheder der er” (Bilag 19, linje 12). Designforslag 2
(figur 97) derimod, bliver primaert beskrevet som ‘forvirrende' og ‘uoverskuelig' samt
‘spaendende’, med ytringer som: “Det forste jeg lige taenkte var, at det er lidt mere rodet
og uoverskueligt i forhold til det andet design, pga. billederne.” (Bilag 19, linje 1), “Jeg sy-
nes det ser mindre indbydende ud end forslag 1" (Bilag 19, linje 4) og “Selvom billederne
er interessante og inspirerende, sa virker det ogsa en smule uoverskueligt, at der er sa
stort et fraveer af tekst og til dels ogsa ikoner. Jeg synes nemt, man mister overblikket og

stirrer sig blindt pa alle billederne” (Bilag 19, linje 18).

Yderligere spurgte vi deltagerne, om de havde nogle generelle kommentarer, hvortil
flere af vores respondenter meddelte, at de foretrak design 1 over design 2 bla. med
ytringer som: "Virkelig flotte designs, men jeg havde valgt at bruge app nr. 1, fordi det
virker som om man er i et trygt og ‘hyggeligt’' milje, hvis man kan sige det sadan.” (Bilag
19, linje 8), "Hvis jeg kunne vaelge, ville jeg ga med design nr. 1 - den virker mere overbe-
visende, og gennemtaenkt” (Bilag 19, linje 29) og ‘lkke meget at sige, andet end at begge
designs er virkelig imponerende, men jeg er tilbgjelig til at foretracskke designforslag 1"

(Bilag 19, linje 25).

Baseret pa svarene fra alle 30 respondenter, har vi konkluderet at design 1. vaekker flere
af de folelser, vi ansker at Connectivities skal facilitere hos brugerne, herunder romantisk,
inspirerende og motiverende, hvorfor vi fortssetter med de byggeblokke benyttet i de-
sign 1. Herunder bledere former og et mere organisk og skiftende design, fremfor et har-

dere gridview ogsa kendt fra hjemmesider som Netflix.

Som et led i at definere brugeren, har vi valgt at differentiere mellem kvinder og maends
valg af adjektiver iht. Designet (figur 103), da vi har en hypotese om, at maend og kvinder
vil beskrive designet forskelligt, og yderligere onsker at undersege, om der er en sam-

menhaeng ift. at definere, om der var en mere positiv respons fra den ene gruppe.
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Design 1 - Maend vs. Kvinder

Maend = Kvinder

Figur 103 - Valg af adjektiver

Det bliver her tydeligt, at kvinder vaelger ordene romantisk og tilfredsstillende beskrevet
med: "Det er blaede hjerner og skenne farver." (Bilag 19, linje 1) og “Man far en romantisk
vibe, og er ikke i tvivl om, at det er til par.” (Bilag 19, linje 3) til valget af ordet romantisk. -
disse valg kan indikere, at kvinderne ser de blede vaerdier i designet, og laegger vaegt pa
den folelsesmaessige forbindelse og de behagelige oplevelser i de relationer, de indgar
I, altsa at den kvindelige bruger haelder til de blede og felelsesmaessige vaerdier. Disse
vaerdier kan relateres til den gule kundetypeside, som kaober baseret pa onsket om at
skabe omsorg for sine naere relationer (Institut for Kundesider, n.d). Maandene derimod
haelder i hgjere grad til ordvalg som interessant og originalt, hvilket ud fra deres beskri-
velser af ordene betyder, at de mener at: "Designet pa en elegant made kombinerer
smukke visuelle elementer med informativ tekst, uden at det bare bliver en mur af bog-
staver.” (Bilag 19, linje 25) og "Det ser interessant ud. Jeg ville gerne preve det med min
kone. Jeg kan godt lide ideen om, at man kan sortere lidt i forhold til eks. budget og tid.
Det er ret vigtigt for os, nar vi har bern.” (Bilag 19, linje 26). Derudover beskriver de, at det
er. "En original id€, hvor det hele bliver ret tilgaengelig for os, der ikke helt ved, hvordan
man altid skal skabe nye oplevelser i sit forhold." (Bilag 19, linje 29). Det er altsa tydeligt,
at kvinderne laegger vaegt pa et design, som er bladt, roligt og romantisk, mens maend
gar mere op i hvordan platformen som helhed kan gere deres planlaegning lettere, hvil-

ket i helheden stemmer med den data, vi har fra vores forste indledende interview (Bilag

Q).
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Det er derfor disse principper, vi tager med videre i udviklingen af den naeste prototype:

v Fokus pa blede former og behagelige farver, som allerede er udvalgt i vores de-
signguide.

v Beskrivende og inspirerende tekster som motiverer brugerne til at afprove dates
og dermed udvikle deres forhold.

v At sikre designet har en romantisk undertone gennem vores billedvalg, da dette

er noget, vores brugere finder tiltalende.

Baseret pa indsigterne fra testen, har vi udviklet den forste high-fidelity prototype, som
er uaviklet pa baggrund af resultaterne fra de forrige kapitler, samt design & inaholds-
principper fra desirability testen. Denne prototype er som tidligere beskrevet udarbejdet

I Figma med henblik pa, at vi kunne teste interaktionsdesignet pa platformen.

Analyse af app vs. hjemmeside

| dette arsnit undersages henholdsvis uavikling ar en app og hjemmeside, for at finde det
mest optimale valg til Connectivities. Beslutningen har afgerende valg for den fremtidige
konceptudvikling af vores prototype samt 1st usable, da valget bade pavirker brugerop-
levelsen samt tekniske krav til udviklingen. Vi dykker ned i forskellige faktorer, dette in-
kluderer brugeradizerd, tekniske kompetencer og ekonomiske overvejelser, for at traeffe

den bedst mulige beslutning

| processen med konceptudvikling af platformen, kom vi i et dilemma om platformen
skulle udbydes pa en app eller en hiemmeside. Uafhaengig af, om vi vaelger at ga med
en app eller hiemmeside, er det vores antagelse, at den primaere enhed, platformen bli-
ver tilgaet pa, er gennem mobil. Denne antagelse bygger pa undersegelser der viser, at
mobilen er brugernes favoritmedie, isaer i den unge malgruppe (Patel, 2022). Denne fa-
vorisering af mediet beskrives ogsa af Prabin Francis, Digital Marketing og eCommerce
konsulent, pa felgende made: “While desktops retain their relevance in specific domains,
the convenience, accessibility, and ever-expanding app ecosystem of mobile devices
have solidified their role as the primary gateway to the digital world" (2023). | september

2022 var fordelingen mellem mobil-, desktop- og tabletbrugere pa 58,72 %, 39.18 % og
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2.1 %, hvilket viser, at mobilen ogsa er det medie, som bliver benyttet mest i brugernes
hverdag (Patel, 2022). Derudover ser vi mobilen som det ideelle valg, da brugerne lettere
kan tage mobilen med ud pa deres dates. Vi har i gruppen hovedsageligt erfaring med
konceptudvikling samt design af en app, og dermed ikke de mere komplekse sider som
kodning og viden om budget. Nedenstaende afsnit undersager hermed, hvad et estime-
ret budget for henholdsvis en app og hjemmeside vil vaere i forbindelse med udviklingen

af Connectivities platform.

App

Ved de tre mest solgte smartphones i verden, Samsung, Apple og Huawai, benytter bade
Samsung og Huawai mobiler sig af Google Play, hvor Apple mobiler benytter sig af App
Store (Bouchrika, 2023). Af denne arsag, vil vi have fokus pa disse to udbydere i dette
afsnit. For at udgive en app pa App Store, skal der betales et arligt gebyr, der spaender
fra $99 og op til $299. $99 pr. ar for et individuelt standardmedlemskab og $299 pr. ar er
for et virksomhedsmedlemskab. For at holde omkostningerne i virksomheden lave, ville
vi kunne ga med det individuelle standardmedlemskab, hvor én bruger i vores gruppe
far adgang til medlemskabet. Derudover er godkendelsesprocessen ved App Store
kendt for at vaere besveerlig at komme igennem, og bliver af Apple testet meget grundigt
for fejl, mangler og om appen lever op til Apples guidelines (Ibrahim, 2021). For at udgive
en app pa Google Play skal der betales et engangsgebyr pa $25. Det vurderes som nem-
mere at fa godkendt en app pa Google Play, men dette gor ogsa, at der er flere apps og
dermed konkurrence pa Google Play. Sammenlignet med App Store genererer Google
Play mere end dobbelt sa mange downloads, App Store tjener dog omtrent dobbelt sa
mange penge, viser statistikker (Ibrahim, 2021). Selvom det er billigere at fa en app pa
Google Play, anbefales det, at appudviklere bade udgiver deres app pa App Store og
Google Play, for give alle brugergrupper mulighed for at downloade appen (Bigabid,
2023). Hvis vi vaelger at ga med en app til platformen, vil vi lancere appen pa bade App

Store og Google Play, for at na s& mange brugere som muligt.
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Bade ved App Store og Google Play bliver der palagt gebyr for keob i appen. Begge ud-
bydere tager 30% af hver indtaegt kebt gennem appen, samt 15% for abonnenter efter 12
maneder (Ibrahim, 2021). Dette er derfor et element, vi med valg af en app, skal vaere
opmarksomme pa i forbindelse med prissaettelsen af vores produkter. Hvis vi prissaetter
vores service for lavt, vil forretningsmodellen ikke vaere baeredygtig, og vi risikerer at ud-
gifterne overstiger intaegterne. Alternativt vil det kraeve et hojt antal brugere for at opret-

holde driften af appen.

Derudover opkraever Apple et gebyr for muligheden for at fa anmeldelser pa en app |
App Store. Dette gebyr er prissat $99 pr. app, dog fiernes dette gebyr hvis appen er gratis
pa App Store. Hvis vi vaelger at ga med en app til vores platform, vil vi gere appen gratis
pa App Store og Google Play, og dermed kun have keb i appen. Dette valg er til dels
taget, da vi kan fjerne denne udgift til anmeldelser, men ogsa grundet undersegelser
viser, at flere brugere er villige til at downloade en app, hvis den er gratis (MessApps,
2019). Nar brugerne forst er blevet interesseret i konceptet og har downloadet appen, er

de mere tilbojelige til at foretage et kab i appen (MessApps, 2019).

Figur 104 - Apple vs Google play

Der ses ogsa en mulig udgift, hvis ens app skal udgives i flere lande, hvor oversaettelse
af appen kan vaere dyrt. Dertil skal der ogsa overvejes kulturelle forskelle, og om ens
apps indhold skal justeres i overensstemmelse hermed. Vi har i konceptudviklingen af
vores app valgt at ga med det engelske sprog, da det abner op for flere markeder, som
forstar engelsk og mader sproget til hverdag, samt vi pa denne made holder udgifterne
lave, ved ikke at skulle overseaette til hvert marked. Det er dog vigtigt at anerkende, at ikke
alle lande er internationale anlagt, og derfor kan vaere mindre komfortable med engelsk-

sprogede platforme. Kulturforskelle kan ogsa gore, at dele af appens indhold ikke
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stemmer overens med saerligt konservative kulturer, hvorfor dette er essentielt for at
have for gje inden lancering af den endelige platform pa global plan. Hertil vil Hofstede
insights' (2024) Country Comparison Tool vaere relevant at se naermere pa, dette har vi

dog valgt ikke at prioritere pa nuvaerende tidspunkt.

Som naevnt, har vi ikke erfaring, og pa nuvaerende tidspunkt kompetencer, til at kode en
app. Derfor ses to muligheder, at betale for at fa en appudvikler til at kode appen, eller at
forsoge at udvikle vores app i et No-Code vaerktej. No-Code beskrives af Charos Bo-
boyorova, full-stack No-Code udvikler og ekspert i No-Code/Low-Code teknologi, pa
folgende made: "No-code and low-code platforms are designed to simplify the devel-
opment process and reduce the amount of coding involved” (2023). Kodningen er der-
med ikke synlig for brugerne, der designer appen, men sker bagved systemet. Der er
adskillige platforme, der muligger at udvikle No Code apps, og vi undersegte mulighe-
derne som blandt andet bestod af platformene Adalo, FlutterFlow, Glide og Webflow. Vi
fandt at den platform, der var mest tilstraekkelig til at udvikle vores platform ud fra vores
onsker var Adalo, men vi folte os stadig meget begraenset i interfacet. Adalo (n.d) har
forskellige abonnementer til forskellige behov. Som start kunne vi potentielt klare os med
starter-planen, der inkluderer en udgivet app, 10.000 manedlige apphandlinger og en
app-redigeringsplatform, hvilket koster 36% pr. maned, som pa et ar ville vasre 3024 kr. Vi
vurderer med disse tal, og med udgangspunkt i Adalo som platform, at det sammenlagt

ville koste ca. 3844 kr om aret med Connetivities som app.

Hjemmeside

Ved at udvikle en hiemmeside, er der ogsa udgifter, vi skal vaere opmaerksomme pa. Her
kan der vaelges mellem en website builder, som eks. Shopify, der er en kendt eCom-
merce platform, eller en open-source platform med mere fokus pa HTLM-kodning som
WordPress. Vi har i gruppen erfaring med at udvikle hjiemmesider pa Shopify, og vurde-
rer, at Connectivities som platform er for kompleks at udvikle pa platformen, da den ikke
skal ligne en standard eCommerce platform med gittervisning af produkter. Hvis vi vael-

ger at platformen skal vaere pa en hjemmeside, skal vi derfor ga med en open-source
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platform, som eks. WordPress. Dette valg er foretaget grundet mere kontrol og flere mu-
ligheder med kodning, hvor en website builder som Shopify giver begraenset adgang til
kodning. WordPress er en gratis platform, men der skal betales for domasne og hosting.
Domaene kan ofte findes billigt det ferste ar, hvorefter prisen i gennemsnit er mellem $12
og $85 pr. ar (Carney & Willett, 2023). Systemet skal veere med fokus pa eCommerce, da
vi skal kunne koble en betalingsservice pa hiemmesiden til at kobe dateideerne, her kan
der eks. bruges BlueHost's \WooCommerce plan, som starter fra $9.95 pr. maned (Carney
& Willett, 2023). Vi skal ogsa have et website template eller tema, som afhaengig af hvor
avanceret vi vil have vores platform, kan veaere gratis med vores egne kompetencer, men
der findes ogsa muligheder, som kan koste $50+ (Carney & Willett, 2023). Apps og inte-
grationer til WordPress afhanger af, hvor mange integrationer vi far brug for ved platfor-
men, og kan veere alt fra $0 - $100+ manedligt (Carney & Willett, 2023). Vi vurderer derfor
med disse tal samt vores egen erfaring fra hjemmesideudvikling, at det formodentligt

ville koste 3000 kr om aret med en hjiemmeside som Connectivities.

Vurdering ar app vs. hyjemmeside

Vi vurderer pa baggrund af denne analyse, at en hiemmeside er det mest oplagte valg.
Dette baseres samtidig pa anbefalinger fra blandt andet radgivere til netvaerksmader pa
AAU Start-Up Program, hvor vi fik radgivning til at starte med en hjemmeside, som altid
kan blive til en app laengere i processen, bilag 18. Derudover fandt vi i forbindelse med
vores analyse af apps, at mange mennesker vurderer apps som en stor ‘commitment”,
hvilket beskrives af Rahul Khosla, CEO af Heady, et konsulentfirma der udvikler digitale
produkter, pa folgende made: “You don't propose to move in with someone on your first
date. Apps are a long term commitment.”, samt at flere brugere ikke er interesseret i at
hente flere apps bla. grundet notifikationer og privatlivsimplikationer (Koetsier, 2021).
Yderligere beskriver 40% i en undersegelse Heady har udviklet, at det er "Extremely Fru-
strating” nar en virksomhed kraever, at brugeren skal installere en app for at bestille en
vare, benytte et produkt eller prove en service (Koetsier, 2021). Hertil svarer kun 4,6 % at
det er "Not Frustrating At All", hvilket er en stor kontrast. Vi kan dermed med en app risi-
kere, at brugerne knap nar at preve vores platform for den fraveelges, hvis den blev ud-

givet som en app (Koetsier, 2021).
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Figur 105 - (Koetsler, 2021)

Derudover beskriver flere personer i branchen, at mange apps ikke hedvendigvis har et
behov for at vaere en app. Dette er noget produktleder i fintech® industrien, Solomon
Olalemi, beskriver pa folgende made: "As a product manager, when | look at some of
these mobile apps on the Play Store or Apple Store, | can say some of them are good to
be hosted as a web version there was no specific need to explain why a mobile app
needs to be created.” (2023). Vi vurderer hertil, at det ikke er et krav for vores platform, at
den skal udgives som en app, da vores MVP's kan opfyldes gennem en hjemmeside.
Derudover er vores manglende erfaring i appudvikling ogsa en grund til fraveelgelse, da
vi skal bruge flere ressourcer som tid og penge, for at komme til samme resultat som en

hjiemmeside vil kunne.

Derudover var betegnelsen for en web app, passende til for platform. En web app er en
applikationssoftware, der ikke kraever installation og i stedet kan tilgas fra en ekstern ser-
ver via webbrowser (Codecademy, 2024). Betegnelsen differentieres fra en almindelig

hjemmeside pa folgende made: “If a website could be said to be defined by its content,

2 Fintech er en samlet betegnelse for den rivende udvikling, der foregar i spaendingsfeltet mellem IT og
finans - financial technologies.
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then a web application would be defined by its interaction with the user. As such, web
applications are significantly more complicated than static websites, both in general ar-
chitecture and features” (Codecademy, 2024). Nar betegnelsen web app bliver benyttet,
er det med den henseende at understrege, at vores fokus stadig er, at brugeren benytter

vores platform fra en mobilenhed, grundet malgruppen.

/ analysen af app vs. hiemmeside som valg til Connectivities, fandt vi. at en hjemmeside
vil veere det mest optimale, baseret pa faktorere som brugernes adfaerd, gruppens tek-
niske kompetencer samt okonomiske overvejelser. Derfor imadekommer en WordPress

hiemmeside bedst vores mal og behov pa nuvaerende tidspunkt i processen.

Figma HF V1

Figur 106 - Figma workspace
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| Figma HF1 prototypen blev der lagt stor vaegt pa at skabe en prototype, som kunne
realisere vores design og konceptets funktioner for brugeren. Vi fokuserede derfor pa at
skabe et design, som aestetisk ville have lighed med det design, vi enskede skulle re-
praesentere Connectivities. Dette indbefattede blandt andet at bruge farver og fonte fra
vores styleguide. Hertil onskede vi, at prototypen skulle vise konceptets funktioner. Pro-
totypen blev lavet ud fra den 4 version af MoSCoW og skulle vise folgende for brugeren:

v At brugeren har en personlig profil

v At der er mulighed for at kabe pakker med dates

v At der kan swipes imellem mulige date-ideer

v At dates er skjult, til man aktivt ldser dem op som bruger

v At der er beskrivelser af dates med beskrivelse, huskeliste mm.

v At platformen kan bruges sammen som par

Figma Vi

Figur 107 - Figma v1
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Cognitive walkthrough & usability test

High-fidelity prototypens interaktionsdesign, blev testet gennem cognitive walkthrough-
metoden & en usability test. Begge blev benyttet, da kognitive gennemgange og bruger-
venlighedstest har en tendens til at afdaskke forskellige typer af designproblemer og
brugervenlighedsproblemer, hvorfor det kan veere fordelagtigt at benytte dem sammen
(Hanington & Martin, 2012, s. 32-33 & 194-195). Vi har valgt at teste designet, da resulta-
terne kan vise, hvor i designet der er inkongruens iht. hensigten med designet, og dette
giver derved os som konceptudviklere mulighed for at udbedre disse aspekter. Preece,
Sharp og Rogers beskriver ogsa en raekke fordele ved evaluering af et system, for det
kommer pa markedet (2015, s. 406-504). De beskriver blandt andet at det understetter
bade forretnings- og marketingsperspektiver, da brugere er mere tilbgjelige til at benytte

et veludviklet produkt.

Cognitive walkthrough er en inspektionsmetode der evaluerer brugervenligheden af et
system i situationer, hvor forberedende coaching, introduktion eller traening i systemet er
usandsynligt (Hanington & Martin, 2012, s. 32-33). | sadanne tilfeelde skal personerne aktivt
engagere sig i en greenseflade for at afleese, hvad de skal gore, i stedet for at stole pa
allerede eksisterende viden om systemet for at kende fremgangsmaden (Hanington &
Martin, 2012, s. 32-33). Hvert trin i interaktionen med graensefladen kan derfor vurderes
iht. om respondenten benytter systemet ud fra dets designede brug - Hvilket kan vaere
et problem i konceptudvikling, da der ofte er forskel pa designernes intention med et
produkt og brugernes brug af produktet (Preece et al, 2015, s. 550). Cognitive walkt-
hrough er en metode, hvorpa man kan identificere punkter i systemet under en interak-
tion og derudfra vurdere om punkter er mere tilbgjelige til at lykkes eller mislykkes ud fra
graensefladens nuveaerende design (Hanington & Martin, 2012, s. 32-33). Cognitive walkt-
hrough test er derved et godt vaerktej at benytte i udviklingen af en graenseflade, da det

kan identificere smertepunkter for brugerne (Rieman, Franzke & Redmiles, 1995).

Som supplement til walkthrough testen har vi valgt, at der indgar en usability test (Ha-
nington & Martin, 2012, s. 194-195). Usability test fokuserer pa mennesker under udfoerel-
sen af opgaver i et system og seger empirisk at dokumentere, hvordan brugervenlighe-

den kan forbedres pa graensefladen baseret pd interaktionen (Hanington & Martin, 2012,
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s. 194). Metoden er evaluerende og giver teams mulighed for at observere en persons
oplevelse med en digital applikation, mens han eller hun gar gennem trin(ene) i en raekke
givne opgaver som oftest repraesenterer ‘end user goals” (Hanington & Martin, 2012, s.
194). Metoden er designet til at hjeelpe teams med at identificere de dele af en greense-
flade, der oftest frustrerer og forvirrer brugerne, sa de kan prioriteres, rettes og gentestes

for lancering.

| opsaetningen af denne del af testen, blev der samlet en raekke opgaver, som er centrale
for interaktionen med vores service. Dette var eks. unlock og orienter dig i en date og kab
et bundle (Bilag 22). Opgaverne skulle vaere forstaelige, specifikke og konkrete, sa re-
spondenten ikke blev guided for meget, men samtidig fik en forstaelse for, hvad der var
centralt for at lese opgaven. Testen fulgte Think-aloud-teknikken, hvor respondenterne
talte hejt, mens de forsegte at klare opgaverne. En af vores observaterer noterede disse,
mens en anden hovedsageligt fokuserede pa at evaluere og observere respondentens
ageren, bla. om opgaven tager lang tid at lese, noget gar galt, respondenten bruger for-
skellige tilgange for at na malet, giver op, giver forslag til forbedring, delvist klarer opga-
ven eller udtrykker folelser som overraskelse, glaede; frustration eller forvirring omkring

opgaven.

Sidst i processen bad vi respondenterne evaluere graensefladen ud fra otte spergsmal,
hvilke relaterede sig til konceptet som helhed, deres forstaelse af informationer fra graen-
sefladen og usability af graensefladen (Bilag 23). Vi supplerede med denne evaluering til
sidst i processen for at afklare, om der var enighed mellem vores observationer og re-
spondenternes egen oplevelse af processen. Vi oplevede igennem dette, at der oftest
var korrelation mellem vores observationer og deres forstaelse, men oplevede ogsa at
evalueringen gav os et mere nuanceret billede af deres forstaelse af konceptet, hvilket

var givende for os.
Sampling

| test af prototypen har vi valgt at teste pa fem respondenter per test. Artikelen "Why you
only need to test with 5 users' af Jakob Nielsen (2000), beskriver at de forste tre user test

er de mest givende i usability testing, og de sidste to derefter vil supplere og hjzelpe med
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at na et form for maetningspunkt. Vi har derfor valgt at alle vores walk-through og usability
test i undersegelsen vil have 3-5 respondenter, da den maengde af testpersoner vil veere
daekkende (Nielsen, 2000). Artiklen beskriver dertil, at indsamlede data bliver mere noj-
agtige, hvis der er flere observatorer, hvorfor vi som tidligere benaevnt har valgt at sidde

to til hver test for at fa mest mulig data (Nielsen, 2000).

Vi har igen i denne test valgt respondenter ud fra purposive sampling, hvilket involverer
identificering og udveelgelse af individer eller grupper af individer, der er saerligt informa-
tive om, eller har erfaring med et faenomen af interesse (Cresswell & Clark, 2011).

Specifikt benyttede vi her convenience baseret purposive sampling, da vi
valgte en reekke respondenter, som alle er i leengerevarende forhold og som derfor po-
tentielt kunne vaere brugere af servicen. Vi valgte at teste pa potentielle brugere i forste
test af high-fidelity prototypen, da vi fortsat gerne ville have et indblik i deres forstaelse
og behov iht. servicen, hvorfor denne gruppes ytringer og ageren i prototypen var gavnlig

for den videre udviklingen. Nedenstaende fremgar et overblik over respondenterne.

Figur 108 - Overblik over respondenter

Opsamling af test HF. V1 og udvikling af HF. V2

| det falgende afsnit folger en kondensering af de svar, vi har faet | forbindelse med testen
ar vores forste test ar high-fidelity prototypen i Figma. Testsvarene er bearbejdet ved at
gennemlsese alle respondenternes besvarelser, evalueringerne og de notater, som er
blevet taget i forbindelse med gennemagangen ar designet (Bilag 23). Respondenternes
svar er herefter blevet sammenlignet for eventuelle korrelationspunkter, hvorefter vi har

diskuteret den feedback, som er kommet | plenum. Hertil har vi set pa brugernes
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handlinger i forbindelse med designet. Eventuelle rettelser er herefter blevet gennemfort
/en ny iteration af Connectivities designet, V2, hvilke beskrives ud fra teorierne omkring

design principper herunder bla. heuristikker, semiotik, usability principper m.f.

Under udferelsen af testen af den forste prototype, tog vi som gruppe den endelige be-
slutning om, at skabe en web app. Dette havde en indvirke pa vores design og koncept
ift. til interaktionsflow og enkelte elementer i design. Dette var en beslutning som blev
understottet, da vores respondenter igennem testen papegede elementer, som ville

gore sig mere gavnlig i en web app.

Vi oplevede at testene gav os en del indsigtsfulde perspektiver, da respondenternes
umiddelbare respons pa forskellige funktioner i prototypen var sigende. | testen bemaer-
kede vi generelt at respondenternes ageren var mere sigende for os end deres ytringer
omkring konceptet. Hvilket bekraefter vores valg af testmetode med henholdsvis walk-
through test og usability test. Vi bemaerkede hertil, at denne gruppe hovedsageligt kom-
menterede pa konceptet og indholdet frem for designet, hvilket vi ogsa havde en for-
modning om, at de ville, da vi i denne test har valgt potentielle brugere som responden-
ter. Derved giver denne test os en raekke indsigter i konceptet og forstaelsen af indholdet

ud over rettelser iht. brugervenligheden af graensefladen.

De af os der agerede som observanter, bemaerkede blandt andet en raeskke mindre fejl
og mangler pa greensefladen, eks. noterede vi os at brugerne ofte havde sveert ved at
finde menuen samt fandt det irriterende at navigere i appen grundet en manglende sticky
header, respondent 12, 1.4 & 1.5, bilag 23. En sticky header var noget vi hurtigt valgte skulle
implementeres, da dette ville skabe en bedre brugeroplevelse pa platformen, da bruge-
ren ikke skal bruge tid pa at rulle op igennem designet for at skifte underside (Nielsen,
2024). Frustrationer omkring navigationen pa platformen kan beskrives ud fra manglende
flexibility and efficiency of use’, ‘User control and freedom' og 'Recognition rather than
recall’, hvilket er designheuristikker, som beskriver, hvordan brugeroplevelsen kan for-
bedres. ‘Flexibility and efficiency of use’ beskriver her, hvordan brugerne kan tilgodeses
ved at skabe mulighed for at udfere handlinger pa forskellige mader, sa brugeren kan
vaelge, hvad der er mest bekvemt for dem (Preece et al,, 2019, s. 551) (Nielsen, 2024). 'User

control and freedom' beskriver dertil, hvordan der designmaessigt ber inkorporeres
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tydelige mader at fortryde handlinger pa, da dette fremmer frihed og tillid til produktet.
‘Recognition rather than recall’ beskriver, at design ber forsege at gere brugerens kogni-
tive indsats mindre ved at gore elementer, handlinger og muligheder mere synlige (Pre-
eceetal, 2019, s. 551). Brugeren skal ideelt have nemt ved at navigere med graensefladen
og huske informationerne, som de far gennem graensefladen. Derfor bor betydningsfulde
elementer lebende vaere synlige. Vi valgte derfor at udbedre dette problem i designet,
ved at lave en menu, som ville felge brugeren ned gennem designet og dermed spare
dem tid, give dem mere frihed og give en mere behagelig oplevelse under brugen af

Connectivities (Nielsen, 2024).

Figur 109 - Stickey header

Ud fra brugernes handlinger samt det faktum, at graensefladens skal designes som en
web app, er vi naet frem til, at det ville vaere fordelagtigt at tilfeje en footer til designet,
som skal gore det nemmere for brugeren at navigere rundt i systemet. Vi sa blandt andet
hvordan flere respondenter segte efter en menu eller guidelines i bunden af prototypen,
respondent 1.2, 1.4 og 1.5. Footeren skulle indeholde en menu over de mest generelle
undersider. Hertil kan det vaere relevant at tilfgje konceptets guidelines i bunden af de-
signet. Disse a&ndringer blev implementeret | vores naeste iteration, v2. Rettelserne skal
vaere med til at give brugeren en bedre oplevelse under brugen af konceptet samt spare
tid under brugen af produktet (Nielsen, 2024). For at skabe en bedre brugeroplevelse

noterede vi ogsa en raekke fejl i designet, som manglede.
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Figur 110 - Uavikling i prototyper

Vi observerede, at der manglede en raekke feedback til brugeren, hvilket fremgik ved
bla. respondent 11, 1.2 0og 1.3, da de blev forvirrede, tovede eller ikke helt forstod keb af
bundles, da de ikke fik feedback fra systemet nar de trykkede pa kebsknappen. Dette
understottes af heuristikken ‘Match between real world and system’, hvilket beskriver
vigtigheden i at holde sprog og koncepter genkendelige iht. brugernes reelle verden (Ni-
elsen, 2024). Dette kan skabes gennem sproglige ques, tegn eller handlinger, hvilke kan
vaere kulturbestemte. Vi fokuserer i udviklingen af en 1st usable pa, at platformen funge-
rer pa engelsk, da dette abner op for en stor kundegruppe, derfor er dette et must have
iht. vores MoSCoW, mens en mere skraeddersyet oplevelse pa alle sprog planlaegges,
som vi skalere og iterere pa servicen (Bilag 14). En stor del af ques, handlinger og ikoner
er dog ogsa forstaelige pa tvaers af kulturer, eks. pga. eksponering af ques gennem soci-
ale medier. Dette fremgar eks. pa Instagram og TikTok, hvor hjertet og bogmaerket bla.
benyttes pa begge for at vise handlingerne like opslag og gem opslag. Ikoner eller ques
som disse, bliver i denne kontekst forstaelige pa tvaers af kulturer pga. genkendeligheden
af ikonerne pa tveers af platformene. | vores kontekst har vi valgt at benytte ques til at
understotte kobsscinariet, sa brugerne far et visuelt que omkring den handling, de lige
har foretaget. Derfor designede vi en ny skaerm, som kommer frem som respons, nar

brugeren trykker kob, ses nedenstaende.
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Figur 111 - User control and freedom

Pa denne skaerm har vi dertil ogsa arbejdet med user control and freedom ved at inkor-
porere tydelige mader, hvorpa brugeren kan komme tilbage til den forrige skaerm. Dette
er gjort gennem et symbol, et kryds, som er genkendeligt pa tvaers af andre platforme,

hvilket ogsa understotter

heuristikken ‘Consistency’, hvilket omhandler hvorvidt en greenseflade er designet med
elementer som brugerne genkender (Preece et al, 2019, s. 550-551). Malet med denne
heuristik er generelt, at brugerne sa vidt muligt ikke skal laere noget nyt, hvorfor det kan
vaere fordelagtigt at benytte eks. symboler, som allerede er genkendelige fra andre sam-

menhaenge.

Symboler og ikoner er ogsa elementer, som har vaeret vigtigt for os i designprocessen af
graensefladen. Specifikt har vi haft et fokus pa consistency i symboler. Bogen Semiotics:

the basics af Daniel Chandler beskriver at:

‘Symbolic signs are usually understood to be intended to communicate something. Their

intended meanings are not intuitively obvious: understanding symbolic signs depends
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wholly on our familiarity with the relevant conventions (without which they may fail to
signify or be misinterpreted). We interpret symbols according to ‘a habitual connection’,
‘a rule’, or ‘a law, usually an association of general ideas, which operates to cause the
symbol to be interpreted as referring to that object’. Consequently, the symbol needs to
exist in constant conjunctions whereby it is linked to something other than itself [..]" (2017,

S. 46).

Baseret pa denne beskrivelse er symboler et billede, hvis mening skal leeres. Eksempel-
vis et genbrugstegn som er sammensat af tre pile eller et trafiklys med lys i henholdsvis
rod, gul og gren. Dette er symboler, da betydningen af dem er tilleert. Ikoner modsat
symboler er en simpel afbildning af noget, som mennesker kender i forvejen, eks ikoner
for maend og kvinder pa dore til toiletter, som indikerer noget om, hvilket ken toilettet er
beregnet til, eller en shoppingkurv pa en webshop som indikerer at produkter kan kobes
(Chandler, 2017, s. 44-50).

Genbrug af velkendte symboler og handlinger fra andre applikationer i design af bruger-
graenseflader kan forbedre brugervenligheden af nye applikationer. Ved at genkende
disse elementer fra tidligere kontekster, kan brugerne intuitivt navigere og interagere
med applikationen uden behov for omfattende instruktioner (Nielsen, 1994, s. 249-255).
Symboler er effektive kommunikationsveerktejer, da de kan formidle abstrakte begreber
pa en visuel og let genkendelig made (Chandler, 2017, s. 46-47). For eksempel kan et
plustegn, der i matematik symboliserer addition, i en anden kontekst repraesentere tilfo-

Jjelse af information til en profil.

Tilgangen vi tager til dette, er ogsa begrundet i, at vi gennem symboler og ikoner kan
styrke consistency i graensefladen. Dertil er det baseret pa principperne for kognitiv vi-
denskab og semiotik, der argumenterer for, at mennesker er mere tilbgjelige til at forsta
og huske information, der er praesenteret pa en made, der stemmer overens med deres
eksisterende mentale modeller (Norman, 2013, s. 46-51), hvorfor brug af symboler og iko-
ner ogsa kan understotte recognition rather than recall i designet. Brugen af symboler og
ikoner er altsa strategisk iht. at styrke brugeroplevelsen og brugervenligheden af ser-

vicen.
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Vi observerede desuden at flere respondenter manglede et
que til at trykke unlock, nar de naede til, at de skulle unlock
den naeste date. Vores vision for greensefladen er at der frem-
gar en animation, men dette fik vi ikke inkorporeret i Figma
prototypen. Derfor bekraefter den forvirring, vi observerede,
vores hypotese om, at der skal vaere en respons, nar respon-
denter trykker pa unlock. Hertil har vi ogsa valgt at tilfeje skrif-
ten "Click to unlock’, der kommunikerer, at brugeren skal
trykke pa siden for at starte unlock processen, hvilket fremgar

nedenstaende.

Figur 112 - No unlocking by acci-
aent

Efter at respondenterne havde gennemgaet walk-through testen og usabillity testen, bad
vi dem ogsa give en skriftlig evaluering. Vores primaere formal med evaluerings-
speorgsmalene var at vurdere deres forstaelse af konceptet, holdningen til brugervenlig-
heden af graensefladen og hvorvidt de vurderede konceptet som noget, der kunne le-
vere vaerdi til en kundegruppe. Dette gav os ogsa en raekke indsigter, blandt andet at
brugerne var interesserede i konceptet og den problematik, konceptet kan lese. Respon-
dent 12, 1.3 0g 1.5 beskrev hertil bla at de sa konceptet som noget, der kunne vaere en
stor hjeelp i deres hverdag, hvilket ikke er modsagt af de to avrige respondenter. De be-
skrev, at servicen ud over ideer til speendende oplevelser, ogsa kunne saette skub til at
opleve flere ting sammen som par og at blive skubbet lidt ud af deres komfortzone (re-
spondent 1.3 og 1.5). Dette bekraefter den formodning vi fortsat har, omkring det vaerditil-
bud, som servicen kan levere og dertil bekrafter det igen, de resultater vi har fra hen-
holdsvis desirability testen, litteraturreviewet, og det forste interview vi udarbejdede med

10 par, hvor det ogsa blev pointeret, at bla. udfordring, minder og faelles oplevelser var
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vigtige komponenter. Dette behov for en god relation, er ogsa noget der blev afspejlet i

vores brugerprofil herunder den gule kundetypeside (Institut for Kundetyper, 2024).

Som en del af iterationsprocessen for designet, skal vi som designere traeffe valg om,
hvorvidt en aendring skal implementeres i designet, samt hvorvidt aendringen vil under-
stotte konceptet, forretningsmodellen og JTBD. | denne proces arbejder vi ud fra Design
Thinking, hvor designeren arbejder iterativt, hvorfor vi arbejder med henholdsvis at ex-
plore og materialisere gennem at designe alternativer, som imedekommer den kritik,

som er opstaet i forbindelse med testdesignet (Gibbons, 2016).

| forbindelse med testen lavede vi en raekke til- og fravalg iht. respondenternes udsagn.
Tilvalg er alle elementer, som vi vurderede som vaerdifulde iht. at forbedre konceptets
graenseflade ud fra de fornaevnte designprincipper og vores krav til graensefladen base-
ret pa resultater fra de forrige kapitler. Fravalg er elementer, som vi observerede, men
har valgt ikke at agere pa, da de enten ikke stemmer overens med tidligere resultater fra
test, teorier, krav til designet eller forretningsmodellen. | disse overvejelser er det vigtigt
at vurdere, om brugerens behov bliver medt og at konceptet ikke bliver kompromitteret
(Preece et al, 2015, s. 51). Nederst i dette afsnit fremgar en tabel over de mest vaesentlige

til og fravalg fra vores test (figur 113).

| vores iterationsproces debatterede vi bla. muligheden for at inddrage spilelementer |
selve datebeskrivelserne. Respondent 1.3 beskrev, at dette kunne skabe en positiv ud-
vikling pa vores “Conversation starter” element. Flere af respondenterne fra testen havde
udtrykt, hvordan de syntes, at det var en god ide at have samtalekort som en del af kon-
ceptet (respondent 1.2 og 1.5). Respondent, 1.3, papegede, hvordan hun fandt ideen om
at have samtalekort pa daten god, men at hun ikke var vild med maden det blev opsat
pa. Hun beskrev dertil, hvordan det kunne vaere en ide at skabe et mere gamified ele-
ment, hvor brugeren ville kunne bruge platformen som et faelles samtalekort. [deen blev
beskrevet, s det skulle vaere muligt at abne spergsmalene enkeltvis. Her skulle spergs-
malet fylde hele skaermen pa telefonen og dermed gere det muligt at bruge den som
fysisk samtalekort, partnere imellem. Vi valgte dog ikke at inkludere denne tanke i vores
anden iteration af platformen, da kritikken omkring opsaetningen pa samtalekortene var

et enkeltstaende tilfeelde. Vi valgte derfor at notere feedbacken og bringe den med til
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overvejelse ved vores naeste iteration, da vi enskede at fa flere respondenters tanker

omkring netop denne del af designet.

En anden kritik vi valgte at fravaelge i denne iteration, var ensket om at have mere speci-
fikke beskrivelser af, hvor parret skulle tage hen, eks. en bestemt restaurant eller café.
Dette er en feature, vi tidligere har diskuteret i teamet, men som vii MoSCoW processen
prioriterede som en ‘wont have' pa nuvaerende tidspunkt, jf MoSCoW-modellen (bilag 14).
Dette bunder bla. i, at den simplere lesning uden, gor platformen mere skalerbar, da vi
ikke skal finde samarbejdspartnere i hele verden, som ville kunne give et ensrettet tilbud.
Det ville veere svaert at opretholde en ensartet kvalitet for den samme date, afgerende af
hvilken lokalitet brugeren befinder sig pa, da det hgjst sandsynligt vil veere nemmere at
finde samarbejdspartnere i naerheden af sterre byer. For brugere som befinder sig laen-
gere fra byen, kan det derfor blive en udfordring at benytte tilbuddet, da de skal bruge
mere tid pa transport for at udfere daten, hvilket kan gere det til en hindring at komme
afsted, og ger vores veerditilbud mindre effektivt, da vi netop seger at afhjeelpe par iht.
planleagning og eksekvering af dates. Pa sigt ber vi genbesoge dette, specifikt ifm. Al
implementering, da vi kunne lave en lesning med et interaktivt map, hvor brugerne kunne
se laekre spots til dates mm. Dette bliver dog ferst relevant, nar vi far styr pa hvordan
backend af vores platform skal udvikles, sa den kan virke lokalitetsbaseret, og at vi har
faet etableret os nok som virksomhed, til at vi har en ide om, hvor vi ber starte iht. samar-
bejdspartnere. Hvis vi i opstartsfasen kan se at vores brugergruppe hovedsageligt kom-
mer fra eks. Canada, ville det give mening at teste sadan et feature med samarbejdspart-

nere der frem for eks. at etablere samarbejdspartnere i Danmark fra start.

Flere respondenter har dog ogsa papeget, at de godt kan lide friheden i de datebeskri-

velser, de er blevet praesenteret for (1.4 og 1.5), hvilket i et vis omfang understotter be-

slutningen omkring ikke at inddrage lokalitetsbaserede funktioner endnu.




Figur 113 - Til og fravalg

Testprocessen har generelt vaeret med til at forbedre det vaerditilbud, som vi kan tilbyde
vores kundegruppe, nar servicen lanceres, da vi leverer en service med mindre fejl og
mangler, og dertil far en bedre forstaelse af kundegruppens onsker og behov iht. vaerdi-
tilbuddet (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 22). Et veerditilbud for et produkt eller en ser-
vice, beskriver det behov eller problem, servicen tilfredsstiller/leser ved kunden, hvilket
enten kan vaere kvantitativt, eks. en bedre pris end konkurrenterne, eller kvalitativt, eks.
et bedre og mere brugervenligt produkt end konkurrenterne (Osterwalder & Pigneur,
2010, s. 22). Vi vil gerne levere en graenseflade, der er sa brugervenlig som muligt, da
dette erinden for vores kompetencesaet og derfor er en made, hvorpa vi nemt kan levere
vaerdi til vores potentielle kunder. Yderligere kan vi gennem testning af servicen identifi-
cere problematikker, som kunne vaere omkostningsrige for virksomheden bade okono-
misk og iht. potentielt brugere i lanceringen. Vi ser derfor test af konceptet som en made,
hvorpa vi kan serge for faerre omkostninger i lanceringsperioden og mindske potentiel
mistillid og darligt omdemme iht. servicen pga. diverse ikke diagnosticerede fejl ved lan-
cering (Strong, 2018). Derfor har vi truffet et valg om at lave flere tests af prototypen, for

vi forseger at flytte fra en Figma prototype til en web app lesning.

Pa trods af at vi igennem testen fik en raekke indsigtsfulde resultater, bemaerkede vi en
forskel i antallet af aendringer, vi skulle behandle ift. andre projekter, vi tidligere har arbej-
det med, hvor vi tidligere har haft flere forslag til eendringer. Dette reflekterede vi over |
gruppen, hvorefter vi fandt frem til et par forskelle, som potentielt kunne have en indfly-
delse pa det. Det forste er, at vi arbejder med et simplere koncept, hvilket ger, at der ikke
er lige s& mange muligheder for fejl pa graensefladen. Dertil har vi denne gang lavet en
desirability test for vi pabegyndte vores forste high-fidelity test, hvilket gav os en raskke

indsigter i hvilket type af design og funktionaliteter, som potentielle brugere gnskede.
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Sidst er vi som konceptudviklere blevet mere erfarne, hvilket vil sige, at niveauet af den
prototype vi tester, er hojere og har gennemgaet flere iterationer internt, for vi pabe-

gyndte usability testing.

Figur 114 - Spottet workspace til Connectivite

Figma HF.V2

Med afsaet | ovenstaende sendringer, har vi uaviklet vores anden high-fidelity prototype
I Figma. Prototypen kan tilgas med nedenstaende QR kode eller findes i bilag 24. Denne
prototype har vi efterfolgende testet, hvilket beskrives | det falgende arsnit

Figur 115 - Figma v2
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Figur 116 - Figma workspace

Test HF. V2

Den anden test af Figma prototypen benyttede samme fremgangsmade som den forrige.
Testen bestod derfor af en cognitive walkthrough og usability test, hvilket blev fulgt op

med en evaluering bestaende af otte spergsmal.
Sampling V.2

Testen benyttede ligeledes samme tilgang til sampling. Vi benyttede igen purposive
sampling og mere specifikt convenience baseret purposive sampling af ekspertbrugere
inden for omradet, som vi har adgang til gennem bla. studiejob (Cresswell & Clark, 2011;

Palinkas et, al, 2015). Ekspertbrugere kan give veaerdifuld feedback om et produkts
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usability, funktionalitet og design (Palinkas et al,, 2015). De er typisk erfarne brugere af
lignende produkter eller har specifikke egenskaber eller viden omkring typen af produk-
ter. Derfor kan de ofte give en mere dybdegaende indsigt i konceptets potentiale og be-
graensninger (Nielsen & Molich, 1990). Vi valgte en raekke individer der til dagligt arbejder
med konceptudvikling, grafisk design, udvikling af hiemmesider og markedsfering, hvor-

for de kan kvalificeres som eksperter inden for emnet.

Fordelen ved at benytte ekspertbrugere er, at der typisk vil fremkomme en hojere kvalitet
af data, hvilket er noget, visom team ogsa har erfaret gennem tidligere projekter (Nielsen,
2010). Vi formoder at dette haanger sammen med, at denne type bruger ofte er mere
opmaerksomme pa detaljer og kan give mere praecise og nuancerede observationer
sammenlignet med nybegyndere. Dertil er de ofte mere effektive iht. at navigere gennem
konceptet, hvilket reducerer test-tiden, hvilket ikke nedvendigvis er vigtigt for os i vores
nuvaerende kontekst, men er vaerdifuldt for virksomheder generelt, da det kan hjeelpe
med at holde omkostningerne for denne type test nede. Hertil havde vi fortsat fokus pa
at respondenterne reelt kunne veere brugere af produktet, hvorfor de alle var eller havde
vaeret i langvarige forhold og derfor potentielt kan se vaerdien i vores produkts tilbud. En
af ulemperne ved at anvende ekspertbrugere er, at de ofte bruger produktet mere re-
fleksivt, hvilket sandsynligvis betyder, at vi ikke far adgang til deres umiddelbare folel-

sesmaessige reaktioner (Nielsen, 2010).

Et overblik over respondenterne fremgar nedenstaende:

Figur 117 - Oversigt over respondenter
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Opsamling af HF. V2

| det folgende afsnit vil vi samle op pa nogle af de vaesentligste kommentarer og sendrin-
qger vi har haft ifm. vores anden test. Respondenternes svar fra testene og den efterfol-
gende iteration af graensefladen har fort os til den anden high-fidelity prototype af Con-
nectivities' graenseflade. Det er muligt at se hele vores Figma prototype for dette afsnit

ud fra nedenstaende link

Figma vz

Figur 118 - Figma v:3

lgennem vores anden test havde vi som tidligere beskrevet valgt at teste pa brugere med
en baggrund inden for design. Det var derfor heller ikke overraskende, at respondenterne
i denne test havde flere kommentarer pa designet af platformen. Noget af det ferste, som
flere af respondenterne papegede, var brugen af farver i designet. Flere af responden-
terne havde den holdning, at farverne skulle bruges mere gennemgaende, eller at der
var for mange farver involveret (Respondent 2.1, 2.3 0og 2.4). Det blev pointeret af respon-
dent 2.1, at det var uhensigtsmaassigt at den ferste farve brugeren meder er den bl4,

hvorefter denne farve sjeeldent gar igen i designet.

Side 298 af 371



Figur 119 - Overgang fra figma vi - v2

De farver som bliver anvendt i designet er udvalgt gennem en indledende design dis-
kussion ud fra teamets forstaelse for design samt benchmarking af konkurrenterne, og
er senere anerkendt af brugerne. Forst og fremmest har vi valgt farver, som skal bruges
som base og neutrale farver, dette indbefatter vores palette af jordfarver. Disse farver
skal anvendes lebende igennem designet til at illustrere flader og former samt give plat-
formen et gennemgaende design. Vi har hertil valgt at anvende jordfarver, for at distan-
cerer 0s fra monokrome sorte og hvide farver, og derimod tangerer over imod en mere
sepia tonet farvepalette, som vil vaere med til at skabe en underliggende varm kontrast i
designet, som for brugeren kan tolkes som indbydende. De neutrale farver danner dertil

en god base for vores design, og er kompatible med mange andre farver.

Figur 120 - Brakerfarver
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Hertil har vi valgt farver som skal fungere som braker farver, eller signalfarver (figur 120),
hvilket blandt andet kan anvendes ved call to action knapper eller andre steder, hvor vi
onsker at drage opmaerksomhed i designet (Tidwell, Brewer & Valencia, 2020, s. 154).
Dette indbefatter en dyb red og en merk blagron. Den rode farve signalerer passion, kaer-
lighed og intimitet (Farvesymbolik, n.d), felelser som alle er centrale i konceptet bag Con-
nectivities. Disse folelser appellerer til brugertypen, herunder arketypen The Lover og er
de folelser, den gule kundetypeside vil relatere til under kob (Centre of Exellence, nd;
Institut For Kundetyper, 2024). Den rede farve leder desuden brugerens opmasrksomhed,
hvilket ger den relevant at anvende til call to action. Den bla farve signalerer troveerdig-
hed, stabilitet og ro, hvilket dermed balancerer den dybe roede, som vi ellers anvender
(Farvesymbolik, n.d.). Vi har fokuseret pa at arbejde med farver i samme valer, for at give
ro og balance i designet (Den Store Danske, 2016). Denne sammensaetning af farver skal
skabe et balanceret design, som appellerer til brugerens emotioner og aestetik. Den rode
og bla farver agerer som signalfarver, hvortil de rolige naturfarver bruges som base. Far-

verne er med til at styrke brandets identitet og skabe et mere stromlinet design.

| forbindelse med den kritik vi har faet omkring farverne i de-
signet, har vi valgt at gennemga, hvordan farverne bliver
brugt pa platformen. Vi har valgt at bibeholde de brune far-
ver som designets primaere farver, da disse farver er neu-
trale og derved giver brugeren mulighed for at fokusere pa
billeder og indhold i designet. Hertil har vi respondenter fra
vores desirability tests, som udtaler sig positivt omkring far-
verne, hvortil de beskriver dem som vaerende romantiske
og varme (Bilag 19, linje 16J og 13). Vi har dog valgt at inkor-
porere den bla og rede farve mere lobende igennem desig-
net, for netop at skabe mere adspredelse og dermed et
knap sa monokromt design. Vi har derfor valgt at bruge den
bla og rede farve i forbindelse med detaljer, udvikling og

opmarksomhedspunkter, eks. i forbindelse med knapper,
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progress diagram eller menuen. Farverne er til at skabe opmaerksomhed, hvilket kan lede
brugerens opmaerksomhed i naerheden af eks. call to action funktioner eller andre gen-
veje. Dette skaber et mere effektivt flexibility and effeciency of use’, da handlinger bliver
nemmere og hurtigere for brugeren at tilga (Preece et al,, 2019, s. 551). Den roede og bla
farve anvendes derved som signalfarve i designet, samtidig med at de understotter en

brandvaerdi (Tidwell et al., 2020, s. 154).

Figur 122 - Ik i Figur 121 - Detalje
gur oner | menuern F/’gur 123 - Call to action gu yer

Et andet element som blev kommenteret pa, var slideren, som viser mulige dates. Her
blev det pointeret af flere respondenter, at slideren som praesenterede dates kunne vaere
forvirrende (Respondent 2.1, 2.3 og 2.5) figur 124. | ojeblikket fremgar sliderfunktionen to
steder pa platformen, og respondenterne kommenterede begge. Den ene slider, bruge-
ren praesenteres for, er pa undersiden omkring dates for den enkelte bundle, feks. ‘Let's
get physical’ der indeholder 10 dates. Denne slider giver mulighed for at gennemse de

forskellige date muligheder (billede 124).
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Figur 124 - Brun slider

Slideren blev her beskrevet som forvirrende, da kun fa ting i designet aendrer sig, hvilket
gor det svaert for brugeren at vurdere, om de har skiftet date-ide (respondent 2.1). Hertil
skiftede den indhold ved en sammensmeltning, hvor tekst, billeder og ikoner bliver skiftet
uden den store animation, og ikke et slide som skubber det ene indhold ud, for at erstatte
det med det naeste. Dette gjorde det ogsa sveert for brugeren at skelne imellem dates
(2.1). En anden respondent, 2.5, beskrev, at det kunne vaere en smule uoverskueligt at se
alle dates igennem, uden at vide hvor mange der var. Derfor foreslog respondenten, at
det kunne veaere givende at have en progress-indicator pa hvor langt, brugeren var. Dette

kunne vaere noget sa simpelt som “4/17".

Det andet sted vianvender slideren, er i forbindelse med date-kategorierne. Her kommer

brugeren ind i slidefunktionen, som praesenterer dates fra forskellige bundles. Afgerende

af hvilket bundle en date oprindeligt er fra, vil dette blive kategoriseret i slideren.




Figur 125 - Farvet slider

Her pointerede respondent 2.4, at det var misvisende, at man klikkede pa kategorier for
derefter at blive praesenteret for dates. Respondenten beskrev herefter, at hun ville finde
det mere ideelt at blive praesenteret for samlede kategorier i ens bundle, eks. udenders
dates, dates under to timer eller dates uden for hjemmet, som herefter ville kunne swipes
mellem. Altsa en form for filtrering af dates. Disse kategorier kan indeholde forskellige
dates fra et eller flere bundles. Trods dette fik slideren under kategorier sterre ros end
den under dates, da denne slider netop anvendte forskellige farver til at visualisere for-

skellige dates, hvilket gjorde det nemmere at fastlaegge, hvornar brugeren skiftede date.

Den forste kritik vi valgte at implementere, var at aendre designet for slideren. Denne aen-
dring gik i speend med den ovenstaende kritik omkring brugen af farver i designet. Vi
valgte at give datene forskellige farver, sa de blev nemmere at skille ad. Dette gjorde ikke
kun at vi fik en storre integrering af designets farver, men skabte ogsa en mere bruger-

venlig oplevelse.
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Figur 126 - Uavikling fra Figma vi - v2

Ved at skifte imellem farverne i slideren, kan der ogsa argumenteres for at gestaltlovenes
lov om lukkethed og lighed bliver tydeliggjort, da det tydeliggeres hvilket indhold, som
har en sammenhaeng (Multimediedesigneren, 2023). Hertil valgte vi at inkludere en pro-
gress-indikator, som det blev papeget af respondent 2.5. Dette gor det nemmere for bru-
geren at vurdere mangden af tilgeengelige dates. En sadan indikation kan skabe mere
overskuelighed for brugeren, da de har viden om hvor langt i processen de er naet, altsa
hvor mange dates de har adgang til at swipe imellem. Hertil understettes dette af heuri-
stikken “visibility of system status” hvilket beskriver, at designet altid ber holde brugerne
informeret om, hvad der foregar gennem passende feedback (Nielsen, 2024). Bade itera-
tionen af farverne i slideren og progression-indikatoren adresserer dette, da de indikerer
til brugeren, at de reelt interagerer med systemet, og at der er en respons iht. progression

I systemet (Nielsen, 2024).
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Figur 127 - Progress indicator over dates

Flere af vores respondenter har som naevnt ovenfor kritiseret strukturen fra forsiden til
undersiden, som beskriver kategorier. Respondenterne finder det misvisende, at man
ved at klikke pa fanen "kategorier" ender pa en underside omkring dates. Denne kritik
skabte en storre diskussion om platformens informationsarkitektur i gruppen. Efter anden
test kiggede vi neermere pa den informationsarkitektur, vi havde bygget pa platformen,
samt hvilke funktioner vi enskede skulle fremhasves i designet. Her kunne vi konkludere,
at der var en inkongruens i maden brugeren anvendte designet, og de funktioner vi on-
skede skulle fremvises. Nar brugeren skulle finde en ny date, var det vores mal som de-
signere og udviklere, at de skulle anvende slidere, da denne indeholdt sma ledetrade til
datens indhold. Dog kunne vi ud fra at observationerne af vores testpersoner konkludere,
at denne funktion ikke var nem eller intuitiv at finde. Dette er en fejl int. UX og usability,
da intuitiv navigation er afgerende for at hjaelpe brugerne med at finde den information,
de soger uden besveaer. Derfor er implementering af klare og logiske menuer, kategori-
sering af indhold mm. vigtigt iht. at forbedre den overordnede brugerrejse og reducere

frustration for brugerne (Medium, 2023). Dette er netop en af grundene til, at vi har valgt
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at teste og evaluere vores design lebende. En evaluering fokuserer netop bade pa usa-
bility, hvor nemt systemet er at laere og benytte, samt user experience i interaktionen

med det, altsa hvor behageligt det er for brugerne at benytte (Preece et al,, 2019, s. 496).

Vi valgte, baseret pa observationerne, at omlaegge Connectivities landingpage, sa vores
mest enskede funktioner ville vaere det, som brugeren modte forst. Vores forste fejl i vi
og v2 designet var, at brugeren ingen steder ved forsidens genveje, havde mulighed for
at finde mulige dates. Dette fratager i en vis grad brugeren en mulighed for handling, og

gor det mere besvaerligt at bevaege sig rundt pa platformen.

Figur 128 - Uadvikling fra Figma v2-v3

Ved udbedringen af dette, har vi derfor haft fokus pa at understotte flexibility and effici-
ency of use', hvorfor der indtaenkes genveje i designet, der ger det nemmere og hurtigere
for brugeren at navigere rundt pa platformen (Preece et al,, 2019, s. 551). Vi valgte derfor
at oprette en genvej til brugernes mulige dates, direkte fra forsiden. Dette er med til at
gore det nemmere for brugeren at navigere i platformen, samtidig med at brugeren far
mulighed for at udfere handlinger pa forskellige mader, og dermed selv kan vaelge, hvad

de finder mest effektivt (Nielsen, 2024). Vi har valgt at opbygge forsiden hierarkisk, sa de
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vigtigste sider som brugeren skal interagere med, bliver praesenteret i toppen af desig-

net. Dette indbefatter profilen, shoppen og dates.

Vi onskede desuden at give brugeren en storre kontrol over de dates, som bliver prae-
senteret i slideren. Vi valgte derfor at lave en filtreringsfunktion, som ville gere det nem-
mere for brugeren at finde en date, som passede til deres behov i en bestemt situation.
Filtreringen er med til at understotte ‘user control and freedom' pa platformen, hvortil
brugeren far mere frihed til at anvende produktet (Preece et al., 2019, s. 551). Filtreringen
kan findes gennem et symbol i hejre side af designet. Vi valgte hertil et symbol og en
placering, som er genkendelig fra brugen af andre apps eller hiemmesider (Chandler,

2017, S. 46).

Figur 129 - Usercontrol and freedom

| vores forste test blev der kommenteret pa udtrykket af samtalekortene under den en-
keltstdende datebeskrivelse. Dette var en kritik, vi ikke valgte at inkorporere, da vi on-
skede et storre grundlag for at eendre en sadan funktion.  anden test fik vi flere kommen-

tarer, hvorfor vi nu valgte at agere pa det, da vi havde et sterre grundlag herfor. Flere
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respondenter papegede, at designet for samtalekortene var utiltalende og uinspirerende
(2.1 0g 2.4), samt at teksten var svaer at forholde sig til og blev dermed irrelevant for bru-
gerne (2.5). Dog fik elementet omkring samtalekortene ros og specielt overskriften “Psst’,

vaekkede fleres interesse.

Figur 130 - Samtalekort v2-v3

Vi har derfor valgt at genbesege ideen om at skabe et mere gamified element under
samtalekortene. | denne forbindelse valgte vi at udforske ideen omkring at kunne dbne
samtalekortene som et spil, hvor samtalestarteren eks. kunne placeres pa et bord mel-
lem parret (respondent 1.3). Ved at udvikle pa ideen om at skabe et spil, udvikler vi ogsa
pa konceptet om at skabe noget mere inklusivt. Det at skabe et spil der fremmer me-
ningsfulde samtaler, taler til arketypen The Lover, som har fokus pa at skabe dybere for-
bindelser med sine naere (Centre of Exellence, n.d). Denne folelsesmaessige forbindelse
kan ogsa appellere til den gule kundetypeside (Institut For Kundetyper, 2024). Et af vores
dilemmaer i forbindelse med udviklingen af Connectivities har vaeret, at vi ensker at for-
bedre kommunikation og relation mellem par, igennem et digitalt produkt. For mange er
vores digitale devices/enheder noget vi anvender alene. En mobil fungerer altsa ofte

som en enhed til en enkelt person. Derfor ses det ogsa at blandt andet mobilen betragtes
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som en afbrydelse, eller en forhindring imellem to parter i en samtale, hvilket ogsa un-
derstottes af flere artikler fra vores litteraturreview (Kirezli & Aydin, 2021; Bouffard et al,
2021). Telefonen fungerer naesten som en mur, der ikke inviterer til samvaer. Ved at skabe
et digitalt produkt, som anvendes igennem en mobil, kan der argumenteres for, at vi op-
fordrer folk til at vaere nuvaerende i stedet for at vaere naervaerende med deres partner
(Hauen, 2017, s. 234-236). Konceptets mal er at gore folk mere naervaerende, derfor kan
en digital platform virke som en inkongruent tilgang, da det digitale element potentielt
kan fjerne fokus fra naerveeret. Ved at omlaegge samtalekortene til et spil, gor vi det mere

oplagt for et par at inddrage hinanden i den digitale verden som finder sted pa telefonen.

Figur 131 - Scenarie om nuvasrende og neerverende

Derfor designes spillet s& mobilen skal leegges mellem begge parter, derved gor vi det
muligt at skabe et feelles udgangspunkt frem for et objekt, som bliver benyttet af den ene
part i forholdet. Herigennem opfordrer vi gennem dette element brugerne til at vaere
naerveerende med hinanden i stedet for at vaere nuvaerende pa et digitalt device (Hauen,

2017, S. 234-2306)
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Figur 132 - Eksempler pa spargsmal

Gamification elementer er ogsa noget, som vi i fremtiden kan arbejde mere med og teste
mere specifikt. Eksempelvist fik vi ogsa feedback pa AAU Start-Up, bilag 18, som indike-
rede, at flere gamified elementer kunne veere relevante, her naevnte flere under en feed-
back session, at det kunne vaere interessant at have challenges inkorporeret i dateaktivi-
teterne eks. i form af ‘hemmelige missioner’, som hver partner skal udfere under dateak-
tiviteten. Derved kan der introduceres flere former for spandingselementer, hvilket er et
af de kriterier, vi arbejder med iht. at fremme relationen mellem partnere, hvilket beskri-

ves ngermere | kapitel 6.

Gennem testprocessen modtog vi lebende konstruktiv kritik og forslag til forbedringer,
men vores koncept og design blev imidlertid endnu en gang positivt modtaget, ligesom
det var tilfeeldet med den forste version af vores Figma-prototype. Flere respondenter
beskrev platformen som vaerende noget nytaeenkende og spaendende, som de kunne se
sig selv og deres omgangskreds anvende (2.1, 2.2 & 2.3). Dog bragte respondent 2.2 et
dilemma op, som vi ogsa tidligere har sat fokus pa i forbindelse med vores problemom-
rade (jf. personaer, kapitel 3 & konceptinterview, kapitel 4). Her beskrev respondenten, at
ideen bag konceptet er rigtig god, men at det kan give problemer, er at finde tiden til at

udfere dates, da brugerne netop kan have travlt og derved maske glemmer at prioritere
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dates. Hertil foreslog respondenten, at det ville veere

smart, hvis Connectivities benyttede sig af pop ups, som

minder brugeren om, at de ber huske at tage pa en date

efter et vis stykke tid, hvor platformen har vaeret ubrugt

(2.2). Denne ide er ikke kun givende for at holde brugeren

engageret i platformen, men ogsa for at hjselpe proble-

matikken omkring at prioritere kvalitetstid som et par. Vi

har valgt at Connectivities i forste omgang skal udformes

som en web app, i denne forbindelse kan det vaere svae-

rere at uddele notifikationer til brugeren, men det er ikke

umuligt. Dog har vi valgt ferst at prioritere denne idée se-

nere i udviklingen, da vi ikke ville kvalificere det som en

must have iht. vores MVP. Vi har dog inkorporeret denne

funktionalitet i vores MoSCoW, sa vi kan arbejde med eks.

email notifikationer eller andre muligheder for notifikatio-

ner i fremtiden. FIguriss - Shaers

Som en del af vores test, kunne vi ud fra respondenternes svar og handlinger bekraefte
elementer af vores koncept. Blandt andet fik ikonerne, som f.eks. beskriver tid og sted,
positiv respons, da respondenterne beskrev, at de sma ikoner gav en lille smagsprove pa
daten, hvilket var med til at vaekke deres interesse (2.1 0g 2.3). Dette bekraefter os i, at det
var det rigtige valg, at give brugeren sma ledetrade om den enkelte date frem for at holde

hele daten hemmelig.

Et af de elementer, som ogsa blev kommenteret gentagne gange gennem vores anden
test, var fanen ‘Om os'. Denne underside var der flere af respondenterne som fandt irre-
levant (2.3 og 2.4). Fra respondenterne blev det blandt andet beskrevet, at de folte at
denne side fijernede fokus fra, hvad de beskrev som platformens hovedformal, nemlig
relationen mellem et par (2.3). En af respondenterne beskrev hertil, at de foretrak at plat-
formens dates, fokus pa parforhold og mere kommunikative aspekter, blev holdt sepa-
reret fra information om platformens tilblivelse og skabere (2.3). Ligeledes beskrev en

anden respondent, 24, at ‘'Om os' siden kun burde omhandle konceptets mal og ikke
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skaberne bag. Derved mente respondenten, at der ville skabes en feel good oplevelse,
hvor et univers af selvforkaelelse og samvaer par imellem blev udfoldet (2.4). Hertil be-
skrev en anden respondent, at afsnittet ‘'Om os' som team ikke understottede den prae-
mis, Vi provede at saelge, hvilket dermed tog fokus fra parret, som anvendte platformen
(2.4). Hertil beskrev samme respondent "“..Det ville understotte jeres produkt mere, hvis |
som skabere havde vaeret et par, psykolog, terapeut eller lignende. Som det star nu er
der ingen “professionalisme” som understetter jer som skabere, men naermere en lidt
irrelevant fortaelling” (2.4). | samme trad, beskriver respondent 2.4, hvordan undersiden
ville have gavn af et mere visuelt indslag, sasom en stemningsvideo, som beskriver kon-

ceptets mal

Ud fra denne kritik valgte vi at lave en iteration iht. vores ‘Om os' side. | denne iteration
arbejdede vi med nogle problematikker iht., at Connectivities i forste omgang skal op-
saettes som en web app. Dette indbefatter, at storstedelen af den information, som skulle
tilgas via en hjemmeside, ogsa vil veere tilgaengelig via web app versionen. | iterationen
af denne prototype, veelger vi at fokusere pa det indhold, som skal kunne tilgas i web
appen, nar man er logget ind som betalende bruger. Da vi finder det relevant, at kunne
laese omkring platformens tilblivelse og mal, vil det vaere givende at have en side, hvor
brugeren kan laease omkring os som designere og platformens formal, pa en hiemmeside
der ogsa er tilgeengelig for ubetalte brugere, som ensker at fa mere viden omkring kon-
ceptet. Men for den betalende bruger vil vi give respondenterne fra den anden test ret |,
at historien bag om produktet ikke er nedvendig for at anvende platformen. Vi har derfor
valgt at fijerne afsnittet om teamet bag Connectivities i den betalte platform. Pa den made
er det desuden muligt at skabe en bedre in-app feeling, trods at platformen bliver bygget
som en web app. Ved at fjerne ‘Om os' bliver brugeren ikke distraheret af elementer, som

er forbeholdt en informerende hjiemmeside, hvilket dermed adskiller platformen Con-

nectivities og hjemmesiden omkring Connectivities.




Figur 134 - Om os udvikling fra v2-v3

Lobende gennem testen bemaerkede vi en raekke mindre rettelser, som ville skabe en
bedre brugeroplevelse under anvendelsen af platformen. Under testen med respondent
2.2 bemaerkede vi, at respondenten flere gange forsogte sig med at anvende logoet |
bunden eller i toppen af designet som en homeknap. Dette er en klassisk feature, som
skaber storre ‘user control and freedom’, altsa mader, hvorpa en bruger let og nemt kan
fortryde handlinger (Nielsen, 2024). Denne feature ses ofte pa hjemmesider, hvor logoet
forer brugeren tilbage pa sidens landingpage. Dette er en handling, som for mange bru-
gere er indleert fra mange ars brug af andre hjiemmesider (Chandler, 2017, s. 46). Vi er
hertil bevidste om, at vii begge tests har testet vores platform og design pa en computer,
hvortil vi ud fra vores observationer har dannet os en hypotese omkring respondenternes
brug af Connectivities. Ved at teste designet pa en computer observerede vi, at flere af
respondenterne agerede som var det en hiemmeside pa en computer, de anvendte (2.1,
2.2, 24 0g 25). Med dette menes der eks. at respondenterne blev observeret anvende
interaktioner som scroll pa musen, i stedet for eks. at swipe, som der ville gores pa en
mobilenhed, hvorfor vi i fremtiden ogsa ber teste pa mobile enheder for at sikre at funk-

tionaliteterne ogsa fungerer for brugerne i dette format.
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Under brugen af en hjemmeside kan der vaere genveje, som at anvende logoet som ho-
meknap, som brugeren er mere tilbgjelig til at anvende pa et website over en web app
pa et smart device. Dette kan derfor potentielt vaere en faktor, der gor, at vi far ukurante
svar igennem testen. Det at logoet skal fere til hjem, er derfor noget vi kun delvist har
valgt at implementere. Derfor har vi valgt at implementere en genvej i footeren, hvilket
understotter henholdsvis “user control og freedom®, *flexibility and effeciency of use”,
men ogsa "consistency and standards”’, da det er en handling brugerne forventer de kan
bruge, hvilket vi netop sa ud af respondentens ageren (2.2) (Nielsen, 2024). Logoet i foo-
teren er derved blevet et hyperlink til forsiden af Connectivities. Dog har vi bibeholdt at
logoet i headeren forbliver uden link, da logoet sjeeldent forekommer i headeren og der-

for oftest vil fungere som en overskrift eller et grafisk element.

En respondent papegede, at de mente, at det kunne vaere givende med et grid overview
over hvilke dates brugeren har til radighed, i stedet for en slider (2.4). Dette var dog en
kritik vi hurtigt fravalgte, da det er en funktion, som allerede er eksisterende pa platfor-
men, fra brugerens profil. Her har brugeren mulighed for at danne sig overblik over ab-
nede og laste dates, igennem en gitteropsaetning. Denne type layout kan betyde feerre
klik for brugeren og give dem et hurtigt og simpelt svar, men da vi gennem desirability
testen ikke fik positiv respons pa denne type design, og primaert har faet positivt feed-
back for sliderfunktionen, har vi valgt at bibeholde det mere dynamiske design og fra-
vaelge onsket om et grid view for brugeren. Sliderfunktionen kan desuden argumenteres
for at veere med til at saette tempoet ned for parret, som anvender platformen. Connec-
tivities mal er at fremme og pleje relationer imellem par. Ved at lade brugeren anvende
slideren, opfordrer vi til et mere slowpace design, hvor brugeren gerne ma tage sig tid til
at taenke over deres handlinger, samt diskutere mulige dates med hinanden. Ved at have
slideren som design, tvinger vi derved brugerens fokus til at forblive pa en date af gan-
gen. De skal dermed ikke forholde sig til mange forskellige dates, billeder og oplysninger
pa en gang og i stedet diskutere den enkelte date. Vores fravalg handler altsa om at bi-
beholde den folelse, som brugerne beskrev de fik, omkring designet i desirability testen
og serge for at parret er i en position, hvor de kommer ned i tempo og naerveeret er |

fokus.
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Figur 135 - Grid og slider funktion

Til slut havde vi en respondent, som ytrede et enske om et sted pa platformen, hvor alle
ens minder fra dates ville blive gemt, meget lignende Snapchat-minder eller Instagrams

archive (2.4).

Figur 136 - Minder fra dates
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Dette skulle fungere som en mindebog for parrene, hvor alle billeder og udtalelser fra
dates gemmes. Dette ville gore det nemmere for par at mindes deres dates og skabe en
lobende historie over deres datinghistorik. Dette er et interessant forslag, som kunne
vaere meget givende for brugerne, idet det kunne give endnu en mulighed for naervaer
og samvaer. At skabe en mindebog for parret som bruger appen, tilfgjer til det vaerditil-
bud, vikan tilbyde brugerne, da mindebogen kan vaere med til at give platformen et mere
personligt praeg for det enkelte par. At anvende en mindebog er ogsa en made at fast-
holde brugeren i appen, da brugeren nu har en ‘investering” gemt pa platformen, i form
af minder og billeder. Dog har vi valgt ikke at implementere denne ide i vores 1st usable,
da denne udvikling ville kreeve nogle tekniske ting iht. sidens backend, som vi pt. ikke har
kompetencer til at udvikle selv, og som WordPress ikke kan facilitere. Vi har derfor valgt
at fokusere pa at skabe en 1st usable, som imedekommer vores MVP, men funktionalite-

ten omkring en mindebog er tilfgjet til vores MoSCoW, sa det prioriteres i en senere fase.

Listen over til- og fravalg fremgar derved som illustreret forneden, de fravalgte elemen-
ter er dog ikke nedvendigvis fravalgt helt, men er tilfgjet til eks ‘could haves' eller ‘wont
haves'ivores MoSCoW, sa de kan implementeres senere i vores product formation pro-

ces.

Figur 137 - Til og fravalg

Refleksion over respondenter

| denne test valgte vi at fokusere pa at finde respondenter med viden indenfor design,
heriblandt grafisk design, webdesign og applikationsudvikling, hvorimod vi i den tidligere
test valgte at fokusere pa brugere for konceptet. Vi har erfaret, at det giver stor effekt at

teste pa ekspert brugere, nar vi tester usability, da denne gruppe af respondenter er mere
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tilbgjelige til at stille sig kritisk over for designets infrastruktur og funktioner grundet deres
faglige baggrund. Alle respondenter, respondenter i malgruppen og ekspert users, blev
instrueret til at agere som vaerende brugere. Vi havde dermed ekspert users som rolle-
spillede som vaerende almene brugere (Preece et al, 2015, s. 511). Ved at anvende re-
spondenter med ekspertviden indenfor design og webdesign, modtog vi ogsa i hojere
grad kritik for vores design og digitale infrastruktur. Dette indbefattede bade positiv og
negativ feedback. Ved at modtage en mere nuanceret feedback, blev konceptet og de-
signet af Connectivities udfordret, og vi som designere bliver gjort opmaerksomme pa3,
hvad der fungerer optimalt pa platformen og hvilke funktioner, som skal redesignes for
at opfylde deres potentiale (Preece et al., 2015, s. 511). Vi kan dermed konkludere, at det
har vaeret givende at benytte ekspert users i vores test. For os som designere er det vig-
tigt at tage brugerens kritik med i de refleksioner, som bliver gjort omkring designet. Det
er derfor vigtigt at vi tager imod brugernes respons og overvejer, samt deres onsker og
behov, for at skabe det bedst funktionelle produkt. Samtidig er det dog vigtigt at huske,
at vi som designere ikke skal anvende alt den kritik, som bliver givet. Det er derimod vig-
tigt, at der arbejdes indenfor produktets praemis, sa der eks. undgas feature creap mest
muligt, trods at vi designer til brugeren, og derfor ensker at skabe den bedste platform

for brugeren ud fra konceptet og dennes opsatte kriterier.

Prototype HF.V3

Ud fra ovenstaende kritikpunkter, har vi udviklet vores
tredje high-fidelity prototype i Figma. Prototypen kan til-
gds med nedenstaende QR kode eller findes i bilag 27.
Denne prototype skal fungere som mock-up til vores 1st
usable, samt give et indblik | hvilke funktioner vi ensker,
skal vaere | platformen eller pa sigt integreres som en del

ar en fortsat uavikling.

Figur 138 - Figma v;3
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Figur 139 - Figma v3 workspace

Refleksion omkring Figma prototyper - Spaendingsteltet mellem design og Implemente-

rnng

Systemvalg

Vores designproces startede med skitser og ideer, der gradvist tog form i en Figma-pro-
totype. Denne high-fidelity prototype fungerede som et mock-up for vores endelige pro-
dukt, der muliggjorde omfattende test og iteration, hvor vi fokuserede pa at raffinere de-
signet baseret pa brugerfeedback og opfylde alle krav fra brugere, koncept, forretnings-
model, design og funktionalitet.

Overgangen fra Figma til et reelt produkt kraevede et velovervejet systemvalg. Vi stod
over for en raekke dilemmaer, der afspejlede spaendingsfeltet mellem akademiske idea-

ler og praktiske begraensninger.
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Den mest optimale lasning ville vaere at kode platformen fra bunden. Men da teamet
manglede kodning erfaring, hvilket ogsa understreges i den tidligere beskrevet kompe-
tencematrix, undersegte vi CMS-baserede systemer. Vi overvejede Simplero og Shopify,
systemer kendt af teammedlemmer, men konkluderede hurtigt, at de ikke opfyldte vores
krav (if. Analyse af app vs. hiemmeside), eller var for dyre for en opstart, nar vi fortsat er
usikre pa, hvor stor kapacitet systemet skal have, iht. dets ydeevne med antallet af bru-

gere og trafik vi gerne skal have pa platformen pa sigt.

WordPress fremstod som et potentielt alternativ, men vi var usikre pa, om det kunne
handtere elementer, som en lukket profilstruktur og separat salg af online produkter. For
at opna et professionelt indblik kontaktede vi en \WordPress-ekspert, Thomas Nielsen
som har arbejdet indenfor feltet i 8 ar som web developer og WordPress ekspert (Bilag
28-29).

Interviewet blev udfert som et semistruktureret interview, hvor vi feorst viste web-eksper-
ten Figma prototypen, hvorefter vi stillede ham en raekke spergsmal iht. implementerin-
gen af dette i et system. Vi valgte at lave et ekspertinterview, da det med ekspertinter-
views er muligt at afdaekke kvalificeret viden om et specifikt omrade. Vi valgte derfor en
ekspert i web development og WordPress, da han havde relevant ekspertise, erfaring og
troveerdighed i det undersogte omrade (Creswell & Creswell, 2018, s. 360). interview-

guiden, samt feltnoter fra interviewet fremgar af bilag 28-29

lgennem dette interview kunne vi konkludere, at WordPress burde vaere fyldestgerende
nok, til at kunne imedekomme vores ensker for design, funktion og systemstyring af Con-
nectivities. Systemet ville formodentligt have sine begraensninger, men ville give mulig-
heden for at udforme en forsimplet version af vores high-fidelity mock up. Thomas be-
skrev, hvordan det ville vaere relativt simpelt og lige til at skabe en lukket platform, hvor
kun medlemmer havde adgang. Hertil er CMS systemer som WordPress kun i udvikling,
hvilket betyder, at det kan formodes, at tilherende teknologier kun vil udvikle sig. | vores
interview med web udviklings eksperten lagde han vaegt pa, at trods WordPress har

mange muligheder og er et brugervenligt vaerktej, skulle vi forvente at stede ind |
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problemer, hvis ikke vi havde en grundlaeggende viden for kodning, da dette formodent-

ligt vil blive nedvendigt for at realisere vores Figma mock-up.

Efter interviewet med web eksperten, satte vi os fast pa, at benytte WordPress som plat-
form til Connectivities. Hvorefter vi kort efter stedte pa en nye udfordringer, da Figma har
en storre designfrihed end der ses pa WordPress. \WordPress har lidt mere begraensede
muligheder indenfor design. Designet er ofte mere kubistisk anlagt med mindre mulig-
hed for vector design. | Figma er det nemmere at arbejde med vektorgrafik, dertil er der
mere frihed til at placere objekter i et design, hvor \WordPress er mere bundet af de ko-
lonner og rows, som er fastsat. Hertil kan man ofte vaere begraenset af et tema i systemet,
hvis ikke man kan handtere kodning. Dette skabte derfor en udfordring ift. vores aestetiske
udtryk. Vivalgte dog at bevaege os videre med WordPress, da systemet havde de grund-
elementer som ville gere at vi kunne skabe en 1st usable. En WordPress side, havde po-
tentiale, da flere af de funktioner, vi onskede at benytte os af, var en mulighed, blandt
andet:

v Lukket medlemsside

v Mulighed for immersive web app lesninger

v Betalingssystemer til produkter

v Blog

Dog var der ogsa funktioner, som vi ikke var sikre pa kunne implementeres. Dette indbe-
fattede blandt andet en af vores vigtigste funktioner, muligheden for at kebe en pakke
med 10 produkter, men hvor indholdet ikke vises, selv efter kobet. Dette satte derfor vo-
res produkt pa preve. Vi valgte trods dette at vi fortsat onskede at udarbejde vores 1st

usable i WordPress for at fa et bedre indblik i platformens endelige struktur og brug.
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WordPress - V1

Det folgende afsnit beskriver den forste udgave ar en 1st usable uaviklet | WordPress,
hvoraf vi har brugt omkring 35 timer pa forarbejde og udvikling. | arsnittet redegaeres der
for, hvilke overvejelser vi har gjort os i forbindelse med udviklingen af Connectivities, samt
hvilke kompromiser, vi har taget i forbindelse med uaviklingen af designet i WordFress,

og hvordan denne 1st usable afviger fra Figma prototypen.

lgennem denne QR kode, kan du tilga vores forste \WordPress version. Grundet en senere
iteration, vil det dog ikke vaere muligt at se hele prototypen. Vi har derfor valgt at ved-
laegge en videogennemgang af vores ferste prototype.

https.//gallerigaarden.dk/home-vi1/ - dbnes pa mobil for den fulde nydelse

Figur 140 - WP1
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Figur 141 - Hovedsider | Wordpress vi

| den forste WordPress udgave har vi fokuseret pa at skabe et design, som udseende-

maessigt er tilsvarende Figma prototypen, og som samtidig realiserer de funktioner, vihar

onsker om. Vores udgangspunkt var at skabe en 1st usable med folgende funktioner:

Must haves:

v

v

v

En dben forside som informerer omkring konceptet
En side til login samt registrering

Et lukket system til medlemmer

Blog til deling af indleeg

Shop til keb af dates

Profil hvor kebte dates bliver tilfojet

Lukkede sider med date beskrivelser

Gratis prove bundle

Should have;

v

v

v

Gemte hint til datens indhold i titlen
No unlocking dates by accident

Introduktion til koncept og gennemgang af regler
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De ovenstaende funktioner er valgt pa baggrund af vores MoSCoW analyse samt de mu-
ligheder vi havde for at udvikle vores 1st usable i Wordpress. Kravene relaterer sig til kon-
ceptets kvalitetskriterier, nem og hurtig sagshandtering, free trial samt brugervenligt og
brugercentreret. Funktionerne skal vaere med til at gore sa vores kvalitetskriterier bliver
meadt i konceptet, hvilket dermed skaber en prototype, som relaterer sig til vores krav

som designere og brugerens krav.

Da vi begyndte med opbyggelsen af en 1st usable, var den forste problematik domaenet
til web appen. For at skabe en web app, er det nedvendigt at have et domasne, hvorigen-
nem hjemmesiden distribueres. Her stedte vi pa problemet, at domaenet, Connectivi-
ties.com samt Connectivity.com allerede var optaget.

Det ville veere muligt at kebe en .org eller en .nu adresse. Dette var vi dog ikke interesse-
rede i som udgangspunkt af flere arsager:

v En.com adresse er den mest populaere og genkendelige domasneform pa ver-
densplan (Yourdot, n.d.). Det vil altsa typisk vaere dette brugeren seger efter, nar
de laver en segning pa nettet.

v En .com adresse er mere troveerdig, da flere internetbrugere er bekendt med
denne endelse, szerligt nar der taenkes globalt og internationalt (Uddeme, 2023).

v En.com adresse signalerer derfor sterre professionalisme og trovaerdighed end
en .org.

v En.com er ogsa mere brugervenlig (Yourdot, n.d.), da de fleste kunder vil antage
at adressen ender med .com.

v .com adresserer tendens til at rangere hejere nar det gaelder sogemaskineopti-
mering (Yourdot, n.d).

Da Connectivities.com domaenet er opkebt, vil brugere der seger efter Connectivities po-

tentielt blive ledt vaek fra vores platform, hvilket ikke er hensigtsmaessigt.
| slutningen af vores skriveproces kunne vi se, at domasnet Connectivitie.com er ledigt.

Dette betyder, at vi har en mulighed for at abne platformen, men pa et andet navn, end

vi havde tiltaenkt, da vi skal droppe det sidste “s" i Connectivities.
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Hvilket domasne vi onsker at anvende, er et problem, vi skal handtere i teamet og som |
yderste tilfaelde kan betyde en navneaendring for konceptet, intern handel med opkeb af
de optagede domaener eller en accept af at vores domasne og dermed hele vores kon-
cept, skal staves forkert ift. den ordsammensaetning vi har anvendt. Indtil vi opkaber et
domaene og eventuelle underdomeaener, for at sikre vores online identitet, har vi opbyg-
get platformen pa et midlertidigt domaene som vi pa forhand havde adgang til. Hermed
kunne vi skabe platformen, og via filhandtering flytte hele platformen over pa et nyt do-
masne sa snart dette er kebt. Vi kan dermed have en funktionel hjemmeside, indenfor fa

timer fra kobet af domaznet.

Den 23. maj blev domanet Connectivities.com ogsa ledigt, og vi har derfor indhentet et
tilbud pa at kebe dette domane ved "GoDaddy”, hvilket vi afventer svar pa. Forbeholdt
at det ikke bliver en sterre omkostning end vi pa nuvaerende tidspunkt kan baerer, kabes

dette domazne inden for naermeste fremtid.

Figur 142 - Ledigt domaene i maj

Det mest optimale ville vaere at gje domasnerne; Connectivities.com, Connectivitecom
og Connectivity.com, og lade de to sidste agerer som subdomaener til vores primaere

domaene, for at drive sa mange potentielle brugere ind pa siden som muligt. Ved at gje
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alle domaenerne, ville der potentielt mindskes fejl hos brugeren og give mest mulig trafik

pa siden.

Til at bygge platformen, har vi valgt at anvende en drag and drop builder, som tillader
live front end editing samt giver mulighed for at tilfeje ekstern CSS og HTML kodning.
Hertil har vi suppleret med plugins for at anvende specifikke funktioner som webshop,

lukkede medlemssider eller drag and drop builderen.

Figur 143 - Worajpress drag nad drop

Et plugin kan sammenlignes med en app, som tilfgjer et specifikt stykke kode til ens
hjemmeside (Kursusfabrikken, 2023). Dette giver designeren flere muligheder for at de-
signe og skabe funktioner pa en hjiemmeside, uden at designeren skal have evner for

kodning.

Til opsaetningen af Connectivities, anvender vi en raskke forskellige plugins til at realisere
vores design og platformens funktioner. Vi anvender blandt andet WooCommerce til vo-
res webshop, hvorfra vores bundles skal saelges (WooCommerce, n.d.). Hertil har vi brugt
plugins som WWordPress Membership for at skabe restriktioner pa hvilke sider, som er
tilgeengelige for hvilke brugere, MailPoet som kontrollerer nyhedsbreve, ordrebekraefti-
gelser mm. (MailPoet, 2023) samt pluginnet Yoast SEO (Yoast, 2024), som ger det nem-
mere at styre og udbedre sidens SEO. Vi har som udgangspunkt kun anvendt gratis

plugins eller gratis versioner af et plugin. Jf. omkostningsafsnittet regner vi dog med pa
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sigt at investere i plugins, hvis WordPress viser sig at vaere den rette teknologi for os

fortsat at udvikle platformen i ift. produkt formation processen.

Trods WordPress' mange muligheder, er der elementer iht. udseende savel som funkti-
oner, vi i designprocessen ma simplificere eller ga pa kompromis med. | overgangen til
WordPress matte vi lave flere sendringer i vores design. Dette indbefattede mindre ret-

telser i vores visuelle design, som haeldningen pa vores vector kurve (figur 144).

Figur 144 - Uadvikling fra Figma v3 til Wordpress

Samt maden at bruge logoet i blandt andet sidens off-canvas menu (figur 145), hvor vi

ikke har haft mulighed for at tilfgje ikoner eller anvende logoet i toppen af menuen. Hertil

er vi designmaessigt bundet af det WordPress tema, som vi anvender.




Figur 145 - Uavikling af menu

Hertil har vi eendret designet i footeren til et mere minimalistisk design, hvor platformens
identitet star tydeligt igennem. Pa sigt ensker vi at tilfeje ikoner fra sociale medier i foote-
ren, da dette er med til at understeotte flexibility and efficiency of use (Preece et al.,, 2019,
s. 551), da brugeren har sterre frined til at finde henvisninger til sociale medier, siden lin-

kene altid vil ligge i bunden af siden.

Figur 146 - Udvikling af footer
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Vi havde hertil lignende komplikationer iht. forskelle i designet mellem Figma og Word-
Press, dette indbefattede blandt andet layoutet af vores date-slider. Som udgangspunkt
var det ikke muligt for os at lave en slider, som var lig vores high-fidelity prototyper, uden
at slideren skulle opdateres manuelt. Designmaessigt ville vi kunne lave en slider, som
var magen til vores mock-up, men da vi enskede at skabe et system, som opdateres
automatisk, var dette ikke en mulighed. Vi valgte derfor at aendre designet til noget mere
simpelt, meget lig et vendekort. Her har brugeren mulighed for at se og laese sma detaljer
omkring daten inden den bliver abnet og dermed fa en smagspreove pa det indhold, som

daten indeholder. Dette indbefatter en indikation omkring tid, sted og omkostninger.

Figur 147 - Udvikling fra slider til vendekort

Udseendet pa vores shop var ogsa noget, vi matte revidere. | WordPress bliver shoppen
fra WooCommerce ofte praeget af det tema, man som designer bruger. Dette betod me-
get lig vores dates, at hvis vi enskede en underside hvor produkterne automatisk blev
aktiveret og tilfgjet i shoppen, skulle vi anvende \WooCommerce separate underside for
en shop. Dette medfarte ikke kun aendringer i selve shoppens udseende, men ogsa ma-

den hvorpa detaljerne for det enkelte bundle blev praesenteret.
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Hertil valgte vi at ga med WooCommerce default indstillinger, da dette ville gore det

nemmere at opdatere shoppen.

Figur 148 - Uavikling i shoppen

Figur 149 - Uavikling | shoppen
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Trods de forskellige problematikker vi oplevede iht. implementeringen af designet, op-
levede vi, at WordPress var et bekvemt udgangspunkt for en 1st usable af Connectivities.
Platformen kan dog ikke nedvendigvis leve op til alle de onsker for funktioner og design,

som vi har opsat i Figma.

Vores storste udfordring ift. WordPress er at skabe den rigtige videredeling af information
pa platformen, mere specifikt hvordan vi skaber overgangen fra produktet indeholdende
f.eks. 20 antal dates, som tilfgjes til brugerens profil, men forbliver ast indtil brugeren
aktivt vaelger at abne daten. Dette er en struktur, som bliver vanskelig at gennemfere, da
man igennem WordPress er bundet af de muligheder, som bliver frigivet gennem de
anvendte plugins. Vi matte derfor, midt i vores opsaetning af platformen, indse at Word-
Press ikke nedvendigvis var den rigtige lesning for os pa laengere sigt. Da vi onsker at
skabe en platform med et last medlemssystem samt micro gateways, hvilket indtil nu har

vaeret ukendt for os.

Figur 150 - Lukkede medlemsider

Hertil onskede vi at arbejde med content integration, hvor et produkt henviser til en
maengde content eller data. Netop i denne proces medte vi problemer i forhold til op-
saetningen af vores 1st usable. | vores opsaetning anvender vi WooCommerce som vores

store plugin. WooCommerce er et e-commerce system, som kan anvendes til at selge
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produkter online. Systemet er dog skabt til online butikker, som saelger fysiske produkter,
hvilket skaber en udfordring for os, da vi har brug for en sterre frined af content integra-
tion. Vi mangler heraf, enten feerdighederne eller teknologien igennem WordPress til at
skabe denne integration, hvor et kaobt produkt abner en gateway til en raekke virtuelle

produkter.

| udviklingen af Connectivities, oplevede vi et funktionalitetsgap mellem vores Figma-
prototype og WordPress-implementering. Dette gap tvang os til at foretage kompromi-

ser og justere vores krav til platformens funktionalitet.

Figma-prototypen var designet til at afspejle naesten alle de funktionaliteter, vi havde
forventet i en beta versions af platformen. Den inkluderede komplekse elementer som

en lukket profilstruktur, avancerede designfunktionaliteter og et intuitivt brugerinterface.

WordPress, selvom det er en fleksibel platform, har visse begransninger, der ikke ned-
vendigvis muligger en direkte oversaettelse af komplekse design, medmindre der ligger
et vaesentlig sterre budget til plugins, eller man er villig til at kode dele selv eks. i advan-
ced custom fields. Vi stedte i den forbindelse pa udfordringer int. at implementere visse
elementer fra Figma-prototypen, feks. den lukkede profilstruktur og den avancerede

swipe-funktionalitet i slideren.

For at sikre en funktionel platform inden for den tidsramme og de budgetbegraensninger
vi havde sat os for var det nedvendigt at foretage kompromiser. Vi justerede derfor vores
krav til funktionalitet, prioriterede de mest kritiske elementer og forenklede designet |
visse omrader. Ved at foretage kompromiser, justere krav og tilpasse os WWordPress' be-
graensninger, kunne vi dog skabe en funktionel platform, der opfylder brugernes kerne-

behov.

Overgangen fra Figma til WordPress kraevede en leeringskurve og en grad af tilpasning.
Vi leerte her, at der er en stor forskel pa det at arbejde med at designe en prototype og
at arbejde med implementering, eks. i WordPress. Vi matte her revurdere vores forvent-

ninger og krav til systemet, sa vi kunne udnytte platformens styrker for at opna en
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funktionsdygtig platform. Hertil begyndte vi at fa en bedre forstaelse for om WordPress
var en skalerbar lesning for Connectivities pa sigt.

Vi matte hertil erkende at de faerdigheder, vi i stund besidder indenfor WordPress og
CMS opsaetning, ikke er fyldestgerende. Vores viden omkring bla. mikro gateways var
ikke tilfredsstilende nok, til at kunne skabe den intenderede version af Connectivities. Da
vi pa daveerende tidspunkt ikke var 100 % sikre pa, at vores endelige platform skulle ud-
formes pa en WordPress, fandt vi det usikkert at investere i plugins, som vi ikke var sikre
P34, ville give os de onskede funktioner. Hertil onskede vi ikke at investere unadigt i noget,
vi senere hen ikke ville anvende, i stedet enskede vi et storre vidensgrundlag for hvordan
platformen skulle opbygges. Vi valgte derfor at iterere pa maden, vi har opsat vores 1st
usable og revidere vores MoSCoW & MVP. Hvilket bragte os til vores anden version af
WordPress.

WordPress - V2

| dette afsnit vil vi beskrive den anden version af vores 1st usable for Connectivities. Hjem-
mesiden og dens inahold er itereret og udviklet over ca. 30 timer. | atsnittet vil vi redegare
for udviklingen af Connectivities som 1st usable, vores proces og overvejelser omkring
uaviklingen ar en web app | WordPress. Hertil onsker vi at reflektere over vores faerdig-

heder indenfor CMS design og webuavikling. Prototypen kan tilgas via https.//gallerigaar-
dendk/

Figur 151 - 1st usable
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Den anden version af en 1st usable i WordPress var baseret pa en revurderet og itereret
MoSCoW, hvor vi stillede os kritisk over for vores egen forstaelse for produktet og fik
simplificeret vores MVP s& meget som muligt. Vi tilpassede vores MoSCoW til at inde-
holde de vigtigste funktioner for platformen og dermed skaere produktet helt ind til be-
net, ved at fastlaegge de mest essentielle funktioner. Hertil reviderede vi strukturen pa
platformen, opsaetning af vores produkter, samt skabt en kunderejse, hvor brugerens
behov bliver daekket af den bedst mulige kvalitet, men pa den mest effektive og simple

made.

Figur 152 - Musthaves v8

| forbindelse med iterationen af vores 1st usable onskede vi at skabe en platform baseret

pa vores MoSCoW, hvilke ledte os til at folgende funktioner skulle anvendes:

Must haves:
v En aben forside som informerer omkring konceptet
v Blogtil deling af indlaeg
v Shop til keb af dates
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v Profil hvor kebte dates bliver tilfojet
v Lukkede sider med date beskrivelser
v Gratis prove bundle

Should have:
v Gemte hint til datens indhold i titlen
v No unlocking dates by accident

v Introduktion til koncept og gennemgang af regler

Disse funktioner relaterer sig til konceptets kvalitetskriterier, nem og hurtig sagshandte-
ring, free trial samt brugervenligt og brugercentreret. Hvilket medferer at designet lever
op til bade designeren og brugerens forventninger. | denne anden iteration af vores 1st
usable, anvender vi faerre funktioner til at skabe Connectivities platformen, da vi i denne

proces modte begraensninger omkring vores kunnen som designere.

Vi revurderede herefter hvordan disse funktionaliteter simplest kunne udvikles gennem
WordPress. Efter en leengere dialog i teamet valgte vi, at produktet i vores 1st usable
skulle deles med kunderne via et downloadable produkt frem for et produkt, som ude-
lukkende bliver virtuelt. Dette beted praktisk, at vi designede platformen, sa brugeren
ved et kob af et bundle fik adgang til flere downloadable PDF-dokumenter, som inde-
holder date-ideerne og de tilherende procedurer. Dette medfulgte, at der var op til flere
undersider i vores prototype, som vi valgte at fierne, heriblandt siden dates, profilens op-
bygning og intro siderne. Vi valgte at fjerne intro siderne og dermed ogsa begraensningen
omkring, at kun medlemmer kunne tilga siden, da dette gav bedst mening, for at kunne
gore siden nemmere at tilga for nye brugere. Hertil ville hele hjiemmesiden blive synlig
pa Google, hvilket vil give en stor fordel ift. SEO, da undersiderne nu kan crawles af
Google, hvilket vil forbedre SEO optimeringen. Siden er efterfolgende blevet opsat, sa
koberen bliver oprettet i et lukket system, hvor de herefter kan tilga tidligere kob og
downloads samt sendre kontoindstillinger. Derved ger vi det igennem denne iteration
nemmere for nye brugere at tilga hiemmesiden, da de ikke skal binde sig til at oprette et
medlemskab for de star i en reel kebssituation. Pa trods af at det, at oprette en bruger var
gratis, formoder vi at en vis mangde af brugere vil fravaelge at undersege hiemmesiden

naermere, hvis det er pakraevet, at der logges ind fra start.
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Denne andring ger altsa, at brugerne nu kan browse siden, uden at de skal forpligte sig

pa nogen made, for de reelt er overbeviste om at de vil kebe noget.

Figur 153 - Uavikling fra Wordpress 1-2

Enkelte ting blev ogsa aendret ift vores landing page, menu og opbygning. Rettelserne
gik hovedsageligt pa at gere siden mere neutral uden personlige detaljer og hertil gere

sa strukturen for siden passede til den nye infrastruktur.

Figur 154 - Hovedsider i WP2
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Connectivities som 1st usable, vil dermed fungere som webshop fremfor en lukket plat-
form, som det forst var tiltaenkt. Den vil fortsat vaere praeget af hej usability og hertil har
vi ogsa forsegt at fastholde den folelse af platformen, som brugerne var glade for i for-
bindelse med henholdsvis desirability, usability og walk through testene. Connectivities
er hertil udviklet med fokus pa formatet af en mobil platform, da vi fortsat har en forvent-

ning om, at de fleste af vores kunder vil anvende platformen pa denne made.

Pa forsiden valgte vi bla. at fjerne felterne ‘Dates’ og ‘Our memories'. Feltet dates er fjer-
net, da produktet som beskrevet ovenstaende nu er et downloadable produkt frem for
et udelukkende virtuelt produkt. Derfor var der ikke laengere behov for en underside, som
fremviste mulige dates. Hertil blev 'Our memories' fijernet, da dette skulle besta af bru-
gerbaseret indhold, sasom billeder og notater fra dates. Brugeren har i vores MVP ikke
mulighed for at gemme indhold pa hjiemmesiden, hvorfor denne underside ville vaere
redundant. Vihar i stedet valgt at laegge mere fokus pa shoppen, da dette i Connectivities
1st usable vil veere sidens primasre formal. Herved ligges der ogsa fokus pa det mest
relevante for pa sigt at gere Connectivities loansomt, nemlig kebsmomentet. Dermed laeg-
ges fokus pa at skabe call to action momenter og skabe interaktionsmuligheder omkring

det at kebe et bundle (Preece et al,, 2015, s. 248-253).

Figur 155 - Udvikling fra Wordpress 1-2
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| stedet for det fuldt virtuelle produkt, hvor alle dates gemmes online, involverer produk-
tet nu elementer som kan downloades. Dette giver et flow, hvor kunden hurtigt og nemt

far adgang til deres produkt.

For fortsat at give brugeren mulighed for at udforske dates uden at afslore indholdet af
oplevelserne, har vi valgt at opdele det i forskellige PDF'er, afgerende af hvor mange
dates der er i en bundle. Hver date er opsat, sa brugeren kan abne PDF'en uden at laese
indholdet, her er forsiden designet sa brugeren far en smagspreve pa daten ud fra bille-

der og de ikoner som angiver datens detaljer.

Figur 156 - Moonlight talks aate

Hertil vil alle bundles indeholde en velkomst PDF, som beskriver konceptet, reglerne for
dates, forklaring pa ikoner, samt en oversigt over de dates, som er i det enkelte bundle.
Oversigten vil vaere en samling af billeder som figur 156, hvor brugeren har mulighed for
at orientere sig i de overordnede detaljer for den enkelte date. Eksempler pa PDF'er kan
findes i bilag 33-34. Pa denne made vil oversigten fungere som stedfortraeder for slider-

funktionen i Figma prototypen.
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Figur 157 - Velkomst pdf

Den anden iteration af Connectivities' implementeret i WordPress markerede et skridt
mod en forenkling af funktionaliteterne beskrevet i vores ‘'must-haves’ for at opna en
brugbar 1st usable af platformen. Denne beslutning afspejler en afvejning mellem delvist
vores akademiske idealisme, samt designpraegede faglighed og den praktiske realitet,

som vi fik indblik i iht. implementeringen i en produktudviklingsproces.

Selvom vores 1st usable afviger fra den oprindelige prototype i Figma, betyder det ikke,
at de udeladte funktioner er irrelevante for platformens fremtid. Vi har prioriteret at etab-
lere et fundament for Connectivities og fa produktet ud til brugerne. Derfor forbliver
Figma-prototypen ogsa en veerdifuld rettesnor for den lebende produktudvikling, som vi
udvikler, henholdsvis alpha, beta og master (Rosenstand & Laursen, 2013, s. 83-85). Vi er
opmasrksomme pa, at platformen gradvist skal udvides for at realisere vores vision, og
for at platformen kan skaleres. Dette kan potentielt ogsa indbefatte, at vi skal skifte fra
CMS lesning til noget, der er kodet fra bunden, men dette afventer vi at beslutte, til vi har

mere data omkring funktionaliteten og ydeevnen i en WordPress version.
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Opsamling pa implementering

Gennem afsnittet implementering er der redegjort for udviklingen af konceptet Connec-
tivities, samt reflekteret over overgangen fra den konceptuelle model, som baserer sig
pa tegninger og indledende tanker, til en 1st usable, skabt som en digital platform. Denne
fase baserer sig pa en agil tilgang samt en iterativ designproces baseret pa Design Thin-
king, hvorigennem vigtigheden af brugerfeedback, hurtige aendringer og overvejelser

om designets bruger centrerethed gor sig geeldende.

| afsnittet afklares, hvordan konceptet bedst kan implementeres som en 1st usable. Dette
indbefattede en analyse af, hvorvidt konceptet skulle skabes som app eller web app,
hvortil vi konkluderede, at den bedste lesning var en web app. | denne proces undersegte
vi omkostningerne omkring bade lesningen som web app og app, samt hvilke fordele og
ulemper, som var involveret ved hver lesning. Hertil undersagte vi hvilket system, som
ville give os de bedste muligheder i forbindelse med design og funktionaliteter, hvortil vi

valgte at udarbejde vores 1st usable i CMS systemet WordPress.

Implementeringsprocessen er udformet igennem en iterativ designproces, hvor teamet
arbejder ud fra en fleksibel tilgang, som hurtigt og effektivt lader brugerfeedback og -
adfeerd styre processen. | dette afsnit fokuserer vi pa at teste den sidste low-fidelity pro-
totype og baseret pa svarene samt principper etableret i tidligere kapitler, skabte vi kon-
ceptets high-fidelity prototyper, som senere bliver udviklet til en 1st usable. | denne pro-
ces har vi udarbejdet tre high-fidelity prototyper i Figma, som vi lebende har testet via
usability tests. Figma prototyperne havde til formal at visualisere det enskede design for
konceptet, inden vi designede vores 1st usable. Prototyperne gjorde det muligt for tea-
met at samle information omkring brugernes adfaeerdsmenstre, behov og enskede funk-
tioner inden implementeringen af en 1st usable. Denne proces byggede pa flere iteratio-
ner, som alle havde til formal at fastleegge det bedste brugercentrerede design. Imple-
menteringen var praeget af komplikationer vedrerende at skabe en 1st usable, som mat-
chede teamets vision og konceptets avancerede struktur og funktioner. Hertil oplevede
vi komplikationer int. teamets tekniske faerdigheder, hvilket ledte til en raekke kompromi-

ser, hvad angik Connectivities' 1st usable. Denne proces understregede dog, hvordan det
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var vigtigt at vaere fleksibel og tilpasningsparat i en udviklingsfase. Konceptets 1st usable
er skabt pa baggrund af konceptets kernefunktioner, MVP, og skal fungere som start-

skuddet til fortsat udvikling af konceptet.
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Delkonklusion

| dette kapitel har vi succesfuldt demonstreret, hvordan anvendelsen af agile arbejdsme-
toder, Design Thinking og strategisk design har haft en positiv indvirkning pa udviklingen
af Connectivities. Ved at anvende agile tilgange igennem projektet, hvor vi har arbejdet i
iterative sprints, er konceptet lebende blevet itereret ud fra brugerfeedback og kravspe-
cifikationer. Denne tilgang har ikke kun sikret at ressourcerne i projektet bliver tildelt kor-
rekt, men ogsa sikret at konceptet, Connectivities, udvikler sig imod at lese brugerens

onsker og forventninger, hvilket understotter behovet af en digital l@sning.

Gennem kapitlet har Design Thinking haft stor indflydelse pa at skabe et brugercentreret
koncept. Ved at fokusere pa forstaelse for brugeren samt lebende iterere pa brugerens
behov, har denne metode bidraget til, at alle designbeslutninger for konceptet, var ba-
seret pa en dyb forstaelse af brugerens behov, oplevelser og onsker. Dette medferer en
klar brugeroplevelse for produktet. De iterative processer, som har lagt til grund for pro-
totyping og test af konceptet, har gjort det muligt at skabe et produkt, baseret pa en
valideret MVP, samt identificerer hvilke funktioner, som er mest veerdifulde for brugeren,
samt understatter forretningsmodellen, som beskriver hvordan Connectivities bliver lon-
som. Baseret pa flere iterative faser med prototyping og testning, er konceptet graense-
flade, visuelle design og funktioner udviklet til at imedekomme brugernes behov og for-
ventninger, samt forretningskonceptet og de designprincipper, som vi har etableret gen-
nem de ovrige kapitler. Endelig har vi udarbejdet vores 1st usable i systemet WordPress,

hvorigennem vi har mulighed for at opsaette en platform, som imedekommer vores MVP.

Gennem brugen af en MoSCoW analyse, har vi defineret vores MVP, som har givet tea-
met mulighed for at fokusere pa de mest essentielle aspekter i konceptet. Dette har haft
en direkte indflydelse pa projektets scope og fokus i forbindelse med implementeringen
af konceptet. Dertil har vaerktgjet vaeret en central del af de laeringsmomenter, vi har haft
i forbindelse med overgangen fra design til implementering. Laering der delvist gar pa,
hvor hurtigt et produkt kan overkompliceres og delvist pa vores manglende forstaelse

pree-projektet iht. implementering.



Vi kan baseret pa dette kapitel konkludere, at anvendelsen af agile arbejdsmetoder, De-
sign Thinking samt praktisk design og implimentering af konceptet Connectivities, ikke
kun har hjulpet til effektiv udvikling af konceptet, men derimod skabt en tilgang, som
forholdsvis simpelt kan integreres ved lignende digitale udviklinger. Metoderne har givet
indsigt i vigtigheden af fleksibelt og iterativ taenkning iht. udviklingsprocessen af digitale
lesninger, som baserer sig pa en brugercentreret tilgang, hvor brugerens oplevelse, samt

forstaelse for forretningsmodellen og koncepter er i fokus.
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Ronklusion

| dette afsluttende kapitel beskrives processen og refleksionerne, hvorigennem proble-
met er udfoldet, analyseret og diskuteret. Undersegelsens problem opstod ud fra en un-
dren, der tog udgangspunkt i den udfordring, der kan opsta i parforhold, nar den forste
forelskelse fortoner sig, og relationen ikke laengere prioriteres i tilstraekkeligt omfang. Un-
dersogelsen har sigtet mod at bidrage til lesningen af et problemomrade vedrerende
parforhold, og udfordringen i at vedligeholde forbindelsen mellem partnerne. Hertil har
undersegelsens konceptuelle rammesaetning segt at belyse koblingen mellem tekno-
logi, digitale medier, strategisk design, parforhold samt start-ups & forretning. | det afslut-
tende specialeprojekt pa Interaktive Digitale Medier, har vi derfor udviklet og implemen-

teret konceptet Connectivities som et digitalt produkt.

Specialet har belyst, hvordan Connectivities som digital platform, kan vedligeholde og
udvikle relationen i et parforhold gennem facilitering af meningsfyldte dateoplevelser.
Connectivities er udformet sa brugere introduceres for originale og kreative date-ideer
og procedurer for paroplevelser, der inkorporerer elementer, som har potentiale for at

fremme relationen mellem partnere i et par.

Undersegelsen har taget udgangspunkt i felgende problem:
Hvoraan kan vi designe og implementere Connectivities som 1st usable, der tilbyder

ideer til og procedurer for paroplevelser, der frermmer partnernes relation i en ellers travl

hveraaqg? Og mere praktisk, hvordan ger vi forretrningsmodellen herfor lonsom og global

skalerbar?

Projektet er struktureret gennem akkumulering, hvor hvert kapitel har undersegt et spe-
cifikt perspektiv iht. problemet. Dertil er der opsat et eller flere arbejdsspargsmal til hvert
kapitel, hvilket indebaerer:

v ‘Hvad er en 1st usable?” og "Hvad er en systembeskrivelse?”

v "Hvem er par og partnere i et forhold?", "Hvad er par og partneres brugersituation?”

og "Hvad kendetegner en travl hverdag for brugerne?”
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v ‘Hvad er forretningsmodellen?”, ‘Hvornar er lesningen leansom?" og “Hvordan kan
AAU Start-Up Program bidrage til processen?”
v ‘Hvad er paroplevelser?’, "Hvad kendetegner en relation mellem partnere i et
par?’, "Hvad er ideer til paroplevelser” og “Hvad er procedurer for paroplevelser?”
v ‘Hvordan designes og implementeres Connectivities som en 1st usable?”
For at konkludere pa det overordnede problem, opsummeres fund fra hvert kapitel i de
folgende afsnit. Herefter sammenfattes vores fund for at besvare det underseogte pro-

blem (Sonne-Ragans, 2021, s. 89).

| kapitel 1 er der redegjort for udformningen af problemet. Dertil er undersegelsesdesig-
net uddybet, hvilket har klarlagt grundlaget for undersegelsen, herunder eksisterende
litteratur, konceptuel rammesaetning samt metodiske fremgangsmade. Derudover bidra-
ger kapitlet til undersegelsens datagrundlag gennem et litteraturreview, indledende in-
terviews med 10 par, og giver en introduktion til AAU Start-Up programmet og dennes
rolle i koncept og produktudviklingen.

Kapitlets praktiske bidrag (CP) identificerer, de udfordringer par meder i deres dagligdag,

hvilket skaber udgangspunktet for den fremadrettede udvikling af Connectivities.

Kapitel 2 har behandlet arbejdsspergsmalene "‘Hvad er en 1st usable?" og “Hvad er en
systembeskrivelse?”. | kapitlet er Connectivities, samt konceptudviklingsprocessen, prae-
senteret gennem begreberne 1st usable og Minimal Viable Product (MVP) (Imaginary
Cloud, 2020). Kapitlet har praesenteret Connectivities' 1st usable, hvilket refererer til den
forste funktionelle og brugbare version af designet, som er udviklet ud fra identificerede
kvalitetskriterier og principper. Systembeskrivelsen omfatter en beskrivelse af sitemap-
pet og funktionerne, hvilket har bidraget til en klar forstaelse af platformens funktionali-
teter, komponenter og brugerinteraktion. Der er udformet et sitemap for den seneste
Figma prototype og 1st usable, for at give et dybere indblik i strukturen og funktionen.
Hertil er problematikken vedr. kompleksiteten af prototypen i modsaetning til enkelthe-
den af 1st usable versionen beskrevet.

Kapitels praktiske bidrag (CP) bestar af introduktionen af Connectivities, som en lasning,

der opfordrer par til at udleve meningsfulde dates, og udvikle deres feelles relation.
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Kapitel 3 har undersagt brugerprofilen for Connectivities. Kapitlet har defineret og udfor-
sket flere relevante brugertyper for produktet, ved at anvende teori og praktiske under-
sogelser til at danne forstaelse for brugernes behov. | den forbindelse er tre arbejds-
spergsmal undersegt, "Hvad er par- og partners brugersituation?” herunder "Hvem er par-
og partnere?” og "Hvad kendetegner en travl hverdag for brugerne?”. Til at besvare disse
sporgsmal, har vi anvendt Baxter, Courage og Caines bog ‘Understanding your Users' fra
2015 samt undersegelser fra Institut For Kundetyper (2024). Igennem analyse af produktet
og de handlemeonstre, som var mest egnet til vores produkt, kunne vi konkludere, at vo-
res brugerprofil pt. kan beskrives som vaerende den gule kundetype, arketypen The Lo-
ver (Centre of excellence, n.d) samt brugere, som er i et forhold. Vi har igennem anven-
delsen af personaer og scenarier kunne fokusere pa brugerens dagligdag og behov.
Bade brugerprofil, personaer og scenarier, baserer sig pa empirisk data fra vores inter-
view, hvilket skaber en nuanceret forstaelse af brugerne og er grundlaeggende for at de-
signe en brugercentreret lesning. Kapitlet illustrerer, hvordan man ved at tilpasse pro-
duktets funktioner til de identificerede brugertypers adfserd og behov, forenkler den ge-
nerelle udvikling af et produkt. Hertil understregede den strategiske anvendelse af bru-
gerfeedback i designprocessen, vigtigheden af brugerfokus i designet af et digitalt pro-
dukt.

Ved omhyggeligt at definere brugerprofilerne samt disses respektive ensker og behov,
bidrager kapitlet til vigtig indsigt i anvendelsen af brugercentreret design, for at forbedre
relationen mellem par internt ved brug af Connectivities.

Kapitlets praktiske bidrag (CP) omhandler hvordan udviklingen og anvendelsen af bru-
gerprofiler og - scenarier er med til at bidrage med en mere brugervenlig lesning. Hertil
indbefatter det akademiske bidrag (CA) en udvikling af forskning omkring anvendelsen af
brugerscenarier og personaer i forbindelse med udviklingsprocessen af en digital l@s-

ning, der specifikt relatere til par i et parforhold.

| kapitel 4 beskrives kommercialiseringen af Connectivities, hvortil vi havde fokus pa for-
retningsmodellen, prissaettelse, loansomhed og hvordan vi har anvendt AAU Start-Up ak-
tiviteter, som en del af udviklingsprocessen. Kapitlet forankres i besvarelsen af sporgs-
malene "Hvad er forretningsmodellen?”, ‘Hvornar er lesningen leansom?" og “Hvordan kan

AAU Start-Up Program bidrage til vores proces?”. | kapitlet udarbejdedes et
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konceptinterview, som belyste spargsmal om konceptet og prissaetningen, og funge-
rede som vores vejledning gennem kapitlet. Jobs To Be Done (JTBD) teorien bidrager til,
at Connectivities imedekommer de behov, brugeren star med. Derudover hjalp veerktojet
til at reflektere over tilgangen til jobbet igennem undersagelsen i teamet (Christensen et
al, 2016). Herefter blev der opstillet en konkurrentanalyse baseret pa Peteraf & Bergen
(2003). Hertil beskrev kapitlet hvordan Connectivities potentielt kan disrupte det nuvae-
rende marked indenfor relationsforbedrende lesninger. Udformningen af forretningsmo-
dellen er baseret pa teori fra Business Model Zoo, et forskningsbaseret projekt om for-
retningsmodeller ledt af Charles Baden-Fuller (Business model zoo, 2024a), hvor pro-
dukt-forretningsmodellen identificeres. | kapitlet opsatte vi et Lean Canva, som beskriver,
hvordan Connectivities afviger fra nuvaerende produkter pa markedet, ved at anvende
digitale teknologier til at formidle sit budskab, hvilket samtidig taler til den moderne for-
brugertendens. En betydelig del af kapitlet omhandler prissaettelsen af produktet. Denne
diskussion indebaerer, hvad kunden er villig til at betale for et bundle, og hvordan lysten
til kobet skal baseres pa, at produktet afspejler den angivne veerdi. Hertil inkluderer ka-
pitlet en diskussion om rentabilitet ved at kvalificere vaerditilbuddet samt minimere plat-
formens primaere udgifter. Gennem kapitlet beskrives hertil, hvordan muligheden for at
anvende AAU Start-Up Program, har vaeret med til at forfine Connectivities forretnings-
strategi, hvilket stremligner produktudviklingen.

Kapitlets praktiske bidrag (CP) defineres som vaerende udviklingen af Connectivities' for-
retningsmodel, som ikke kun er skalerbar, men ogsa profitabel. Hertil angiver et bidrag
vedrgrende litteraturen bag forretningsudvikling og kommercialisering af digitale lasnin-

ger som Connectivities.

Kapitel 5 har beskrevet ideer og procedurer for paroplevelser pa Connectivities. | den
forbindelse er arbejdssporgsmalene “Hvad er paroplevelser” og "Hvad kendetegner en
relation mellem partnere i et par” undersegt. Kapitlet belyser, hvordan der skabes forud-
saetninger for et godt og varigt parforhold, hvilket inkluderer parametrer som aben kom-
munikation, tillid, kvalitetstid, faelles minder, positive tilkendegivelser og intimitet mm.
(Gottman, 2015; Gottman & Gottman, 2018; Gottman et al., 2019). Dertil beskrives, at faelles
aktiviteter, der bidrager med spaending og nyhedsvaerdi, styrker relationen mellem part-

nere i et par (Aron et al,, 2000; Rapaport et al, 2018). Pa baggrund af denne kortlaegning,
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er der udformet retningslinjer for date-ideerne pa Connectivities, hvilke falder under de
overordnede temaer: ‘Dyrk romantik & naerveer', 'Skab faelles mening' samt 'Spaending &
nyhedsveerdi'.

Det er beskrevet, hvorfor ideer og procedurer er vaesentlige elementer for Connectivities'
koncept. Date-ideerne bidrager med originalitet, nyhedsvaerdi og spaending hos parrene,
der anvender platformen, Procedurerne saetter rammerne for paroplevelserne, og med-
virker bla. til at gere det mere tilgeengeligt at prioritere kvalitetstid med hinanden, da par-
rene ikke selv skal bruge mentale ressourcer pa planleegning i en travl hverdag.

Kapitlet har desuden belyst hvordan Large Language Models kan anvendes til at gene-
rere ideer og procedurer for dateoplevelser til Connectivities (White et al, 2023; Giray,
2023; Lin, 2024). Hertil er det eksemplificeret, hvordan ChatGPT kan benyttes til dette,
gennem en konkret prompt struktur, der tager udgangspunkt i elementerne instruktion,

kontekst, input data samt output specifikation (Giray, 2023).

Kapitlet bidrager praktisk (CP), idet der udferes en komparativ analyse, som traekker pa
data fra litteratturreviewet, og sammenholder dette med indsigter fra det datagrundlag,
der er genereret gennem undersogelsen. Denne analyse bidrager til udformningen af
retningslinjer, som ideerne og procedurerne for paroplevelser pa Connectivities skal in-
deholde. Disse ideer og principper er et af de mest essentielle kvalitetskriterier for vores
produkt, hvorfor denne proces bidrager til den praktiske l@sning.

Kapitlet bidrager hertil akademisk (CA) ved at udvide den eksisterende teoretiske ramme
gennem en komparativ analyse, som integrerer resultater fra litteraturreviewet med em-
piriske data indsamlet under undersegelsen. Denne analyse bidrager til den teoretiske

forstaelse af principper for paroplevelser i forbindelse med Connectivities.

| kapitel 6 er designprocessen og implementeringen af Connectivities beskrevet. Dette
indebzerer, hvordan agile udviklingsmetoder er benyttet i processen, bla. gennem an-
vendelsen af en SCRUM-inspireret tilgang til at strukturere projektets lobende fremgang
og proces. Gennem en MoSCoW analyse er det fastlagt, hvilke funktionalitetskrav er es-
sentielle for konceptet, for at opna succes blandt brugerne, og for at skabe salg. Hertil
har kapitlet beskrevet udformningen af Connectivities' konceptuelle model, og hvordan

denne har haft indvirkning pa designet, og brugerens anvendelse af platformen. Der
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anskueliggeres endvidere en iterativ proces, hvor prototyper er designet og udviklet, hvil-
ket indebaerer tre high-fidelity Figma prototyper, samt to versioner af en 1st usable |
Wordpress. | den iterative proces er high-fidelity prototyperne blevet testet og evalueret
for at anvende brugernes feedback i udviklingen. Dog overkomplicerede vi designet iht.
udviklingen af en 1st usable, hvorfor vi har en testet prototype af en formodet beta ver-
sion, samt en meget simpel 1st usable, som opfylder de kvalitetskriterier, der er opsat.
Dertil er det erfaret, at vores evner som softwareudviklere havde begransninger, hvilket
desuden har vaeret med til at skabe inkongruens mellem high-fidelity prototypen og
Connectivities' 1st usable. Herudover konstaterede vi vigtigheden af samarbejdet mellem
designere og softwareudviklere, hvilket er en gavnlig erfaring ift. fremtidige udviklings-
processer og potentielle job efter endt uddannelse.

Kapitlets praktiske bidrag (CP) beskriver hvilke metoder og design principper, der er an-
vendt i forbindelse med implementeringen af Connectivities. Ligeledes demonstrerer det
akademiske bidrag (CA), hvordan man med fordel kan anvende metoder som agil ledelse
og Design Thinking som styring for udviklingsfasen af et digitalt produkt henvendt til par,
da metoderne bidrager til en iterativ og brugercentreret tilgang.

Connectivities er en made at styrke relationen i parforhold gennem brug af interaktive
medier, og kan ses som et nyt digitalt vaerktej til at opretholde og forbedre dyb relation
til en partner.

Gennem projektet har et interessant aspekt veeret, hvordan man arbejder procesmaessigt
mod at opstarte en virksomhed. Flere pa teamet har en stor interesse i ivaerksaetteri og
forretningsudvikling, og har derfor fundet det interessant at dykke ned i aspekterne om-
kring hvad der kan vaere med til at skabe en succesfuld og lensom virksomhed, samt
hvilke overvejelser man som virksomhedsejer kan gore sig i opstartsfasen af en virksom-
hed.

Dette projekt bidrager til en bredere diskurs for Interaktive Digitale Medier ved at demon-
strere en vellykket anvendelse af design og implementering af en interaktiv platform, til
at handtere udfordringer fra den virkelige verden, der relaterer sig til parforhold. Tilgan-
gen til udviklingen af Connectivities, kan betragtes som skalerbar, og har potentiale for
videre udforskning vedr. hvilke langsigtede effekter digitale platforme kan have pa dyna-
mikken og relationen i parforhold. Hvilket dermed har potentiale for at rykke graenserne

for, hvilken effekt digitale platforme kan have pa det personlige liv.
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Gennem projektet har vi ligeledes skabt et akademisk bidrag, som beskriver ny viden
omkring anvendelsen af agile metoder, Design Thinking og radikal aktionsforskning i for-
bindelse med udviklingen af en ny digital platform. Hertil bidrager projektet til litteraturen
omkring relationen i forhold, skabelsen af brugercentreret design samt strategisk forret-

ningsudvikling.

Aktionsforskningens cyklus af planlaegning, handling, observation og refleksion er lo-
bende beskrevet gennem hver af undersegelsens kapitler. Dette har pa flere mader hjul-
pet iht. den store usikkerhed og kompleksitet, som vi ofte har arbejdet med gennem un-
dersogelsen. Refleksioner har i undersogelsens kontekst ofte ledt til iteration, simplifice-
ring og storre forstaelse for enten bruger, problem eller prototype. Hertil fremgar prag-
matisk teenkning gennemgaende i det fokus undersegelsen har haft int. at udarbejde en
praktisk lesning frem for eks. at udvikle en teoretisk model. Fokus har ligget pa handlin-
ger, hvilket fremgar gennem alle de udviklingsprocesser og aktiviteter, der har fundet
sted i lebet af undersegelsen, hvor vi kontinuerligt har arbejdet mod at lese det problem,

som vi identificerede i starten.

Perspektivering

Folgende perspektivering reflekterer over leering og erfaringer opnaet gennem specia-
leafhandlingen. Her beskrives samspillet mellem startup-udvikling og specialeskrivning,
refleksioner over udfordringer og succeser, samt skitsering af fremtidige retninger for
projektet.

Projektet startede med en indledende forstaelse af forretningsudvikling, opstart af virk-
somhed og digital konceptudvikling. Teamet besidder en bred vifte af erfaringer, fra star-
tup-ansaettelse til ledelsesroller og produkt-kommercialisering. Dertil havde vi feelles er-
faring inden for digital konceptudvikling fra et tidligere projekt, Spottet.

Projektet afslerede spaendinger mellem startup-udviklingens tempofyldte natur og spe-
cialeskrivningens krav til refleksion og dokumentation. Fordelen ved udarbejdelsen af
specialet, er den dybdegaende forstaelse af teorier og metoder, der sikrede et bruger-
centreret design, samt et produkt med bred appel. Dette afspejles i vores fremskridt i

AAU Startup-forlobet. Ulempen var, at den lebende refleksion over arbejdsprocesser og
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resultater kunne bremse den innovative fase. En adskilt konceptudviklingsfase ville have
accelereret processen, og muliggjort et hurtigere fokus pa prototyper og en 1st usable.
Dog ville vi formodentlig ikke have haft samme dybdegaende forstaelse for de kvalitets-
kriterier, som platformen er bygget op omkring. Ligeledes ville der formentlig ikke vaere
samme forstaelse for brugerne, det problem Connectivities skulle lese eller den tid, der
er benyttet til delvist at generere ideer, og delvist at prototype disse. Der er en raekke
spaendingspunkter i kontrasten mellem det at arbejde hurtigt for at have kortere ‘time to
market’, og det at bruge tiden pa at dokumentere de trin, der er pa vejen, og iterere pa
forstaelsen af det. Dette spaendingsfelt var tydeligt i vores arbejde med specialet, og ele-

menter af startup-forlebet, hvilket var en speendende, men ogsa udfordrende oplevelse.

| henhold til agil ledelse, specifikt Scrum, lavede vi en raekke fejl. Vi tilpassede SCRUM-
metoden, da denreelt ikke er lavet til vores type team, hvor der ikke er en Product Owner.
Dertil fastholdt vi ikke altid de deadlines og Scrum traditioner, som vi havde sat os for,
hvilket ikke var en fordel for os, og som ofte bundede i at vi som team ikke havde for-
ventningsafstemt ordentligt iht. Scrum-tilgangen. Dette gjorde, at vi til tider mistede over-
blikket, bade over underseogelsens fremgang, men ogsa strukturen. Eksempelvis havde
det veeret fordelagtigt at lave et Monday.com board for bade projektskrivningen og pro-
duktet, sa vi havde et produkt roadmap for begge, der var overskueligt. Hertil fremstar
vores mangel pa forstaelse iht. udviklingen af en 1st usable ogsa, ud fra hvor laenge vi
arbejdede med Figma prototyper, kontra tiden vi benyttede til at udvikle en 1st usable.
Overgangen fra Figma til WordPress var udfordrende, da funktionaliteterne fra prototy-
perne ikke var direkte overforbare.

Agil udferelse handler, som naevnt i undersagelsen, om at implementere agile principper
og metoder i praksis. Det betyder bla. at arbejde i korte iterationer, fokusere pa kontinu-
erlig forbedring og involvere brugerne lebende. Dette er noget vi mestrede gennem un-
dersogelsen. Agil ledelse var vi ofte mindre skarpe til, ikke fordi vi ikke havde en behage-
lig atmosfaere, men fordi vores behagelige atmosfaere gjorde det sveert udpege en de-
cideret Scrum Master, og derigennem sikre at teamet havde den nedvendige struktur iht.

Task management systemer, men ogsa iht. at opretholde deadlines mf.
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| fremtiden har vi et onske at udvikle en test, som potentielt kan kvalificere effekten af
vores dates pa parforhold. Dertil er vi interesserede i at udarbejde en lanceringsstrategi
for konceptet. Desuden ville det veere interessant, pa sigt, at udvikle et structured littera-
ture review, som afdaekker mere af feltet og koder svarene, saledes at vi muligvis far flere
principper, vi kan arbejde med, iht. hvordan ideer og procedurer pa Connectivities kan
fremme relationen mellem partnere i et par. Vi er interesserede i at fortsaette med Con-
nectivities efter specialet, hvor vi fortsat vil deltage i AAU Start-Up programmets 18-ma-
neders forleb, forudsat at vi d. 12 juni 2024 kommer igennem det interne panel pitch, hvil-

ket giver adgang fra fase 1 til fase 2.

| det videre forleb med Connectivities vil det vaere oplagt at kigge ind i at teste vores 1st
usable, og sidelobende udarbejde en alfa, muligvis gennem en anden teknologi. Hertil
indbefattes bla. at keb af domasnet, som nu er frit, og udarbejdelsen af en offentlig plat-
form for konceptet. Herigennem ligger en raekke sma opgaver, som bestar i at skabe
vores eget visuelle materiale, samt planleegge en strategisk contentplan for at skabe

kendskab pa bla. sociale medier.

Denne undersegelse har givet os vaerdifuld indsigt i startup-udviklingsprocessen. Vi har
leert at tilpasse, reflektere og navigere i komplekse situationer. Fremtiden bringer spaen-
dende muligheder for at validere konceptet, udvikle en robust platform og skabe en po-
sitiv indflydelse pa parforhold, hvilket vi arbejder frem mod, da vi tror, at Connectivities

har potentiale til at gere en positiv forskel i mange menneskers liv.
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