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Introduktion

Oplevelser skabt og formet gennem IT og digitale medier betegnes
ofte user experience. De kan bade omfatte egentlige IT-stattede ople-
velser, dvs. produkter og tjenester, hvis primaere funktion er at skabe
en oplevelse for brugeren eller forbrugeren, og oplevelsesberigede
produkter og tjenester, dvs. produkter og tjenester, der har et andet
primeert formal end oplevelsen, men hvor oplevelsesaspekter er et
tillaeg til og en mervaerdi i forhold til den primeere funktion (Ramball
Management, 2005; Lund et al., 2005). User experience og user ex-
perience design kan pa denne made anskues som den seerlige ud-
mantning, som oplevelsesgkonomi og oplevelsesdesign far inden for
domeaenet: IT og teknologi.

Emnet for og formalet med denne publikation er at preesentere,
diskutere og ogsa udvikle en raekke centrale begreber, der knytter sig
til brugeroplevelser i forbindelse med IT og digitale medier, primaert
begreberne user experience, experience design og user experience
design. Disse begreber er beslaegtede og i nogle sammenhaenge teet
sammenvaevede, men har dog ogsa separate betydninger. | denne
publikations sammenhaeng vil vi bade tale om user experience, ex-
perience design og user experience design som et samlet felt og om
de enkelte termer separat. User experience vil her blive betragtet som
den centrale term, dvs. som den term, der i denne konkrete sammen-
haeng er i fokus, mens experience design og user experience design
vil blive betragtet som relaterede begreber. Af sammen grund vil ople-
velser i forbindelse med IT udgere hovedfokus, men fremstillingen vil
ogsa behandle IT-baserede oplevelsers relationer til oplevelser gene-
relt savel som til almen oplevelsesdesign.

User experience anskues her bade som et fs&enomen og et fagom-
rade, mens experience design og user experience design anskues
som praksisser (Hobbs et al., 2010) savel som vidensfelter (se Roto,
2011). User Experience forkortes ofte UX eller UE, Experience de-
sign forkortes XD, mens User Experience Design forkortes UXD eller
UED. | denne sammenhaeng vil vi anvende forkortelserne UX, XD og
UXD, henholdsvis."

Definition af problemet

User experience, experience design og user experience design er
termer, der hyppigt bliver anvendt, men kan veere vanskelige at fa
hold pa. Ikke fordi, der er mangel pa definitioner af begreberne, men
tveertimod fordi der findes s& mange forskellige definitioner og per-
spektiver pa dem. Definitioner og perspektiver, som er desintegre-
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rede og spredt ud over mange forskellige kontekster og mange for-
skellige fagdiscipliner (Law et al., 2008). Forlizzi og Battarbee skriver
f.eks.: “The term “user experience” is associated with a wide range of
meanings, and no cohesive theory of experience exists for the design
community” (2004, p. 261).

Et opslag pa termen ‘user experience’ finder vidt forskellige bud
pa definitioner:

1 “All the aspects of how people use an interactive product: the way
it feels in their hands, how well they understand how it works, how
they feel about it while they’re using it, how well it serves their pur-
pose, and how well it fits into the entire context in which they are
using it.” (L. Alben, 1996)

2 “Aresult of motivated action in a certain context.” (Makela & Ful-
ton, 2001)

3 “An activity of encounter by a computer user with the auditory and
visual presentation of a collection of computer programs. It is im-
portant to note that this includes only what the user perceives and
not all that is presented.” (Microsoft)?

4 “UX is a momentary, primarily evaluative feeling (good-bad) while
interacting with a product or service.” (Hassenzahl, 2008)

5 “User experience stands for the quality of a global experience as
perceived by a person (user) interacting with a system.” (use-de-
sign.com)

6 “User experience = Convenience + Design — Cost.” (Nyman, 2005)

7 “UX =the sum of a series of interactions.” (Fatdux.com)?

Ovenstaende er blot et lille udvalg af eksisterende definitioner pa user
experience, der demonstrerer den store variation sddanne definitio-
ner udviser — bade i fokus, i forhold til det felt, de udstikker, og i forhold
til tilgang. Eksemplerne pa definitioner af user experience udstreekker
sig, som det fremgar, f.eks. mellem den konkrete interaktion med et
computer-interface pa den ene side (1, 3 og 5) og den generelle inter-
aktion med og opfattelse af produkter og tienester i almenhed pa den
anden (2, 4 og 7), mellem en given brugers opfattelse af et produkt
pa den ene side (3 og 5) og objektive egenskaber knyttet til produktet
pa den anden (6) og mellem momentane fglelser under brugen af et
system pa den ene side (4) og globale oplevelse af interaktionen med
produktet eller systemet pa den anden (5).

‘User experience design’ er pa sin side blevet defineret som alt fra:
“A holistic, multidisciplinary approach to the design of user interfaces
for digital products, defining their form, behavior, and content”,* over
“... a broad term used to explain all aspects of a person’s experience
with the system including the interface, graphics, industrial design,
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physical interaction, and the manual™ til kort og godt “The Cult of
cute” (Marcus, 2002, p. 29).

Alligevel er user experience, experience design og user experi-
ence design som termer meget hurtigt blevet udbredte og accep-
terede inden for flere forskellige omrader. De har etableret sig som
buzz-words inden for Human-Computer-Interaction og interaktions-
design (Hasselzahl & Tractinsky, 2006, p. 91). De er slaet igennem
inden for marketing, forbrugeradfaerd og oplevelsesgkonomi bredt
som consumer experience, customer experience og experiential
design (Bernd H. Schmitt, 1999). Og de har bredt sig inden for de-
sign-omradet, ikke mindst i tilknytning til user-centred design eller
human-centred design.®

Man kan inden for disse omrader ligefrem tale om ‘the experience
turn’ over det seneste decennium. Dvs. en generel trend i form af en
vending mod oplevelser og oplevelsesdesign. Oppelaar et al. skriver
f.eks. “Where in the past century a great emphasis was on products
(20th century is called the ‘product age’), in the current age pro-
ducts are just vehicles to construct an experience” (Oppelaar et al.,
2008, uden sidetal), hvor det sidste sker med eksplicit henvisning til
Pine og Gilmores artikel fra 1998: “The Experience Economy”. Og
de fortseetter: “...this move cannot stay without consequences: the
design process has certainly changed and moved from the original
perspective of functionality, cognition and usability to a much broad-
er perspective, with new ‘experience factors™ (Oppelaar et al., 2008,
uden sidetal).

Dette gennembrud og denne vending manifesterer sig pa man-
ge forskellige mader og niveauer. Der er inden for de seneste 10 ar
blevet arrangeret en lang reekke konferencer og seminarer om user
experience, experience design og user experience design.” Der er
blevet skrevet adskillige bager® og samlet adskillige antologier og ar-
tikelsamlinger om omraderne.® Der er blevet lanceret flere ressource-
sites med referencer il litteratur, websider, aktiviteter og studier.’® Der
er blevet etableret talrige blogs om emnerne.™ Der er udarbejdet ind-
til flere manifester for feltet — UX manifestoes,'? udgivet bade white
papers'® og green papers' om omradet, og der er tilmed publiceret
en Experience Design for Dummies.' Tilsvarende skriver mange tid-
ligere usability eksperter nu ‘user experience designer pa deres vi-
sitkort, og der opstar nye roller og nye stillingsbetegnelser som ‘User
Experience Researcher og ‘Experience Modeler (Forlizzi & Battar-
bee, 2004, p. 261), ligesom hvad der far typisk hed Usability Labs nu
skifter navn til User Experience Labs.'®

Men experience og user experience som fokuspunkt for design
viser sig ogsa direkte pa markedet, bl.a. i de markedsfaringskam-
pagner og slogans som de ledende brands i disse ar veelger. | 2004
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skiftede Philips deres slogan “Let’s make things better” ud med
“Sense and Simplicity”. Apple markedsfarte i 2005 deres iPod shuffle
under sloganet “Enjoy uncertainty”. Nike lancerede i 2006 kampag-
nen “Joint Product eXperience” (Oppelaar et al., 2008, uden side-
tal). Inden for bilernes verden har BMW haft slogans som “Sheer
Driving Pleasure” og “The Ultimate Driving Experience”, og Peugeot
har satset pa “Peugeot. Live the pleasure”. Det sydafrikanske com-
puterbrand Mecer valgte slogaen “Experience IT”. Husqvarna formu-
lerede mottoet “Husqvarna. Great experience”. Og shoppingcenteret
Santa Maria Town Center i Californien lancerede sig under sloganet:
“Transforming shopping into an experience”."”

User experience, experience design og user experience design
er sdledes et hurtigt voksende paradigme, der er blevet tildelt storre
og starre opmaerksomhed over de sidste 10-20 ar.

Aktiviteter som konferencer, publikationer, web sites og blogs er
naturligvis mere eller mindre direkte sat i gang med henblik pa at finde
frem til en feelles forstaelse af og skabe et samlet syn pa user expe-
rience, experience design og user experience design. Endnu kan det
dog ikke hzevdes, at man er naet frem til en sadan feelles definition og
forstaelse. Law et al. skriver f.eks.: “One obvious outcome of these
activities is a number of diverse definitions and viewpoints on UX, but
a shared definition is still lacking” (2008, p. 2396). Donald Norman
skriver, at siden midt90erne har termen ‘user experience’ “... spread
widely, so much so that it is starting to lose ... [its] meaning”. '® | 2007
siger han i en kommentar til samme udtalelse, at user experience
sammen med andre beslaegtede termer “just sort of entered the vo-
cabulary and no longer have any special meaning. People use them
often without having any idea why, what the word means, its origin,
history, or what it’s about.”'® Hobbs et al. taler om, at user experience
design “although professionally successful and widespread is not
weaved into a common or coherent discipline” (Hobbs et al., 2010).
Og Blythe et al. konkluderer baseret pa en empirisk citationsanalyse,
de foretager af bidragene til en workshop om user experience i 2007,
at resultaterne indikerer “... a severe lack of overlap in the underly-
ing theoretical basis and emphasizes the need for a shared view”,
ligesom de taler om “the still fragmentary status of the domain UX”
(Blythe et al., 2007, p. 3).

Der er séledes skabt en art paradoks-situation, hvor begrebernes
udbredelseshastighed og anvendelsesgrad er omvendt proportional
med deres preecision og faste, delte definition (jf. Law, 2008).

Der er formentlig flere forskellige grunde til, at det er vanskeligt at
na frem til en feelles forstaelse af UX, XD og UXD:
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« For det farste er UX, XD og UXD et komplekst multidisciplinaert
felt, der indeholder mange forskellige perspektiver, tilgange og de-
finitioner (Roto et al., 2011, p. 4). Feltet af UX research er med an-
dre ord fragmenteret, informeret af indsigter fra mange forskellige
discipliner med mange forskellige foci og sammensat af mange
forskelige teoretiske modeller (Law et al., 2008). At integrere alle
disse discipliner og perspektiver er en udfordring (Forlizzi & Bat-
tarbee, 2004, p. 261)

+ For det andet — og dermed sammenhangende — er UX, XD og
UXD blevet forbundet med en meget bred vifte af i sig selv svagt
definerede begreber med tilknytning til det folelsesmaessige, af-
fektive, oplevelsesmaessige, hedonistiske og aestetiske felt, f.eks.
begreber og menneskelige veerdier som: pleasure eller ‘pleasure-
based apporaches’, fun, joy, pride, beuty, web site appeal, ‘wow
effect, overraskelse, intimitet, etc., hvor inklusion eller eksklusion
af begreberne i den enkelte sammenhaeng primaert synes at af-
haenge af den givne forfattes baggrund og interesse (jf. Hassen-
zahl & Tractinsky, 2006, p. 91)

« For det tredje synes analyseenheden for UX at vaere meget vari-
erende, reekkende fra et enkelt moment af en slutbrugers interak-
tion med et system til en hel livscyklus af bergringspunkter mel-
lem bruger og produkt eller til alle aspekter af mange slutbrugeres
interaktioner med en vare, tjeneste, virksomhed eller brand.

+ Og endelig, for det fjerde, er UX som teoretisk og metodisk disci-
plin forholdsvis ny og har dermed endnu ikke naet en tilstreekkelig
grad af modenhed og konstituering. Law et al. skrev i 2007: “Theo-
retically UX is incoherent; methodologically UX is not yet mature
either” (Law et al., 2007, p. 206)

Fraveeret af feelles, delte definitioner og forstaelser af UX, XD og
UXD er arsag til en reekke uhensigtsmeessigheder og problemer:

 Det gor det vanskeligt at udvikle feelles, delte standarder for om-
radet, og gor det helt overordnet vanskeligt at skabe et sammen-
heengende syn pa principperne for UX (Law et al., 2007, p. 205)

+ Det gor det vanskeligt for brugere og forbrugere at vide og vur-
dere, hvad de skal forvente og forlange af produkter og tjenester i
forhold til user experience

+ Det gor det vanskeligt for designere at vide, hvad de skal designe
mod, hvis de gnsker at opna en god kvalitet af user experience

+ Det gor det vanskeligt for forskere at forske i og behandle og dis-
kutere emnet videnskabeligt, iseer nar repreesentanter fra forskel-
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lige discipliner og fagtraditioner skal tale sammen; dermed bliver
det ogsa vanskeligt generelt at fremme UX som videnskabeligt felt
(Roto et al., 2011, p. 4)

+ Det gor det vanskeligt at udvikle sunde videnskabelige meto-
der til at analysere, designe og evaluere user experience

+ Det gor det vanskeligt at bedrive systematisk undervisning in-
den for omradet og identificere effektive undervisningsstrategier
(Law et al., 2008)

+ Det gor det vanskeligt at fundere arbejdet med UX i kommer-
cielle, industrielle og offentlige organisationer (Roto et al.,
2011, p. 4)

- Det gor det vanskeligt at afklare forskellige perspektiver pa UX
mellem forskere og praktikere (Roto et al., 2011, p. 4), f.eks.
forskellen mellem valideret viden pa den ene side og know-how
og meninger pa den anden (Hobbs et al., 2010)

+ Det gor det vanskeligt at forklare termernes betydninger til men-
nesker, der ikke i forvejen er bekendt med dem (Roto et al.,
2011, p. 4)

+ Det gor det vanskeligt at indplacere UX i et landskab, der er
befolket af besleegtede begreber som f.eks. usability, human fac-
tors, interaction design, software engineering, marketing med
mere (Law et al., 2007, p. 205)

+ Og det gar endelig begreberne svage; thi for definitioner gaelder
det generelt, at jo mere praecise de er, og jo bredere opbakning
de har, jo storre indflydelse kan de ogsa levere (UX design, 2010)

Denne publikation vil forsoge at undersgge og kortlaeegge koncep-
terne og felterne UX, XD og UXD for at afdeekke deres tilblivelse
og betydning, skitsere deres indbyrdes forbindelser savel som deres
forbindelser til andre felter og begreber samt sigte mod en feelles for-
staelse og definition. For som bl.a. Law et al. (2008, p. 2396) er inde
pa, skulle det vaere muligt at konvergere de forskellige forstaelser og
perspektiver til en feelles definition og et integreret syn pa user expe-
rience: “While reaching a shared definition is not a panacea for re-
solving a number of problems pertaining to UX, it serves as an initial
and crucial step towards an integrated framework of UX” (Law et al.,
2008, p. 2396). Malet er kort sagt at kortleegge UX, XD og UXD og at
etablere en feelles forstaelse, et faelles sprog og feelles definitioner.

Man skal dog naeppe forvente, at definitioner og afgraensninger
af UX, XD og UXD inden for en kortsigtet tidshorisont finder deres
endelige former, endsige at de vil forblive stabile pa laengere sigt.
Omradet og perspektivet er stadig sa nyt og dynamisk, at det fortsat
vil udvikle sig. “Experience Design as a discipline is ... so new that its
very definition is in flux”, skriver Shedroff f.eks. (n.d.).
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Baggrund

Der er flere forskellige udviklingstendenser, der star som baggrund
for fremkomsten af og den hastigt stigende interesse for feenome-
nerne UX, XD og UXD.

Udviklingen inden for IT har flyttet digitale medier fra en primeer
placering i en arbejdssammenhaeng som vaerkigjer til understottelse
og effektivisering af arbejde til en placering, der ogsa omfatter friti-
den, hjemmet, hverdagslivet etc. | samme beveegelse er fokus ogsa
flyttet fra effektivitet og performance i forhold til lgsning af arbejds-
opgaver til brugerens tilfredshed med og oplevelse af produktet.
Parallelt har teknologierne flyttet sig fra blot at veere nyttige og brug-
bare til ogsa at blive fashionable, fascinerende objekter, man kan
begaere. Det snaevre fokus pa interaktive produkter som veerktajer
kunne derfor ikke leengere rumme de opdukkende, meget differen-
tierede elementer af teknologibrug, hvor der ogsa indgar aspekter
som identitetsdannelse, kulturel mening, personlig branding etc.
Her begyndte UX som tilgangsvinkel at fremsta som et mere at-
traktivt alternativ pa bagteeppet af traditionel HCI (Hassenzahl &
Tractinsky, 2006, p. 91).

Samtidig er HCI-forskere og -praktikere gradvist blevet mere be-
vidste om de begraensninger, der ligger i usability-paradigmet. Usa-
bility har traditionelt fokuseret pa efficiency, effectiveness og subjec-
tive satisfaction,® hvor sidstnaevnte oftest i praksis er blevet fortolket
og handteret som fraveer af utilfredshed. Tilsvarende har usability
primeert vaeret opgave- og arbejdsrelateret, hvor fokus har ligget pa
bruger-kognition og bruger-performance i menneske-maskine inter-
aktion. Usability er stadigvaek vigtig, men opleves ikke lzengere som
nok fra forbrugernes side. Det er noget, der efterhanden forventes, og
derfor noget man kun leegger meerke til, nar det ikke er til stede. Patric
Jordan skriver f.eks.: “Human factors ... have been seen to add value
to products by helping to make them easy to use. However, because
customers have come to expect products to be easy to use, usability
has moved from being what marketing professionals call a ‘satisfier’ to
being a ‘dissatisfier’. In other words, people are no longer pleasantly
surprised when a product is usable, but are unpleasantly surprised by
difficulty in use” (Jordan, 2000, p. 3). UX-paradigmet tilbyder her en
tilgangsvinkel, der gar ud over den rent nyttemaessige brug og ogsa
fokuserer pa brugernes folelser, motivationer, vaerdier etc. Jordan ta-
ler f.eks. om “pleasure-based’ approaches™ (2000, p. 4). Det har un-
derstottet et perspektivskift fra usability og usability engineering til det
langt bredere og rigere scope af UX, XD og UXD i akademiske kredse
savel som blandt designere og i erhvervslivet.
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Samtidig modsvarede UX, XD og UXD et opdukkende og vok-
sende behov for mere integrerede og tveerfaglige tilgangsvinkler.
Usability-eksperter havde f.eks. et stigende behov for at inddrage
elementer som marketing, branding og den aestetiske dimension.
Marketing- og branding-folk havde omvendt et voksende behov for
at ga ind i den interaktive verden, hvor usability er vigtig. UX udgjor-
de her en samlende platform, der kunne kombinere og deekke de
forskellige interessenters behov fra marketing, branding, visuelt de-
sign, usability, HCI etc., og som kunne gore f.eks. IT-produkter bade
lettere at benytte og mere veerdifulde og oplevelsesrige for brugeren
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006, p. 91).

Pa det mere specifikke niveau medfarer de seneste udviklinger
inden for IT og digitale medier — mobile medier, sociale medier, ubi-
quitous computing, pervasive computing — pa den ene side, at com-
puteren og selve mediet forsvinder som manifest genstand, og pa
den anden side at computeren og digitale medier til gengeeld er til
stede alle steder. Det betyder, at human-computer interaktion flytter
ind i praktisk talt alle omrader af menneskelig aktivitet. Strietz et al.
peger — i en artikel, der beerer den karakteristiske titel: “From infor-
mation design to experience design: Smart Artefacts and the disap-
peraring of the computer” — pa en tendens, de kalder “the notion of
the ‘disappearing computer” (Strietz et al., 2005, p. 21), som para-
doksalt er koblet til en modsatrettet tendens til, at informationstekno-
logien i tiltagende grad gennemtreenger og styrer vores liv. S& mens
computeren og teknologien pa den ene side forsvinder ud af vores liv
som umiddelbart manifest og sanselig, sa bliver den pa den anden
side mere og mere dominerende og altgennemtraengende. Denne
tendens haenger ifolge Strietz et al. sammen med en anden tendens,
som de benaevner et skift fra “informations worlds to experience
worlds” (Strietz et al., 2005, p. 21), eller mere preecist et skift i fokus
“from developing not only “information worlds” but also “experience
worlds™, dvs. “complementing information design by experience de-
sign” (Strietz et al., 2005, p. 22). Dette kommer bl.a. til udtryk som
en “extension and augmentation of our perception and experience of
the physical and social environment” (Strietz et al., 2005, p. 22) — og
altsa som en generel udviklingstendens i retning af oplevelser, ople-
velsesverdener og oplevelsesdesign.

Fremvaeksten af UX, XD og UXD er endelig ogsa — pa det helt ge-
nerelle plan — en konsekvens af erkendelsen af, at en teknologis suc-
ces i stigende grad kun er afheengig af én ting, nemlig hvordan bru-
geren opfatter den: Giver den veerdi til brugeren? Giver den kulturel
mening for forbrugeren? Er den behagelig at bruge? Det er spargsmal
som disse, brugerne har i hovedet, nar de interagerer med produkter,
og det er dem, der udger grundlaget for kabsbeslutninger, beslutnin-
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ger om at vende tilbage til produktet og om at blive en regelmeessig
bruger etc. (Gube, 2010) — og netop disse spargsmal ligger i kernen
af UX, XD og UXD som tilgangsvinkel.

Begrebslige paradokser

Varierende skribenter har peget pa forskellige begrebslige paradok-
ser i tilknytning til termerne UX, XD og UXD. Disse paradokser ud-
spaender og udspiller sig mellem en reekke forskellige modsaetnings-
par. Vi skal i denne sammenhaeng pege pa og tage fat i 8 sddanne
paradokser.

Et forste paradoks har at gare med oplevelsesbegrebets fokus eller
reference. Termen ‘oplevelse’ refererer nemlig i daglig tale — og ogsa
ofte i videnskabelige sammenhange — til to vidt forskellige forhold.
Pa den ene side refererer det til den ydre begivenhed: den hzen-
delse, det objekt, der er udgangspunkt for oplevelsen: det oplevede.
Pa den anden side refererer det til den indre proces: de mentale,
folelsesmaessige og erfaringsmaessige processer, der finder sted i
subjektet, den oplevende. Det samme begreb refererer saledes til
to forskellige momenter — det ydre objekt/begivenhed og den indre
proces — i den subjekt-objekt-interaktion og den kontekst, der udgar
rammen for ‘oplevelsen’ (se model for oplevelsen lzengere nede). Det
giver naturligvis ogsa anledning til en reekke modsigelser eller para-
dokser i behandlingen af UX, XD og UXD.

Et andet paradoks har at gere med selve begreberne experience
design og user experience design. Taget for palydende indikerer be-
greberne, at oplevelser kan designes, at de er designbare. Pa den
anden side findes der i litteraturen en lang raekke pointeringer af, at
oplevelser ikke kan designes. Experience designer og blogger Bob
Jacobsen skriver: “...there is no way to design experience” (2007).
Og Jacob Gube skriver “... we can’t design a user experience ... we
can’t manufacture, impose or predict the actual experience itself ...”
(Gube, 2010). Umuligheden af at designe oplevelser heenger primeaert
sammen med, at oplevelser i sidste instans er et produkt af den op-
levendes eget mentale og emotionelle arbejde. Oplevelser optreeder
i princippet kun i hovedet eller i kroppen pa dem, der har dem. Det er
ikke muligt for oplevelsesdesigneren at gribe direkte ind i det enkelte
individ eller den enkelte bruger og forme og skabe specifikke oplevel-
ser. Der er saledes indbygget et centralt paradoks i selve begreberne
experience design og user experience design i forhold til, hvad det er,
der designes, og hvad det er, der egentligt er designbart.
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Et tredje paradoks har at gore med det genstandsfelt UX, XD og
UXD udstikker. Her kan man i den ene ende finde forholdsvis smalle
definitioner, der knytter UX, XD og UXD sneevert til HCI og digitale
medier, og i den anden ende finde brede definitioner, der forbinder
experience design til en lang reekke traditionelle omrader og aktivite-
ter inden for oplevelses-, underholdnings- og kulturomradet. Shedroff
skriver f.eks.: “Many see it [dvs. experience design, red.] as a field for
digital media, while others view it in broad-brush terms that encom-
pass traditional, established, and other such diverse disciplines as
theater, graphic design, storytelling, exhibit design, theme-park de-
sign, online design, game design, interior design, architecture, and
so forth. The list is long enough that the space it describes has not
been formally defined” (Shedroff, 2001).

Shedroff peger ogsa pa et fijerde, men med overnzevnte besleegtet
paradoks, som har mere med den tidsmaessige og historiske dimen-
sion at gore. Nemlig at oplevelsesdesign pa én gang er en meget
gammel tradition og et meget nyt feenomen. Det er en meget gam-
mel tradition i den forstand, at oplevelsesdesign kan siges at have
eksisteret lige sa laenge, som oplevelser og menneskers bevidste
brug af oplevelser har eksisteret. Og det er et meget nyt og ungt
feenomen i den forstand, at det forst er inden for de allerseneste ar,
at oplevelsesdesign har konstitueret og defineret sig som en formel
selvstaendig disciplin. “The design of experiences isn’t any newer
than the recognition of experiences”, skriver Shedroff og fortsaetter:
“As a discipline, though, Experience Design is still somewhat in its in-
fancy. Simultaneously, by having no history (since it is a discipline so
newly defined), and the longest history (since it is the culmination of
many, ancient disciplines) experience design has become newly rec-
ognized and named” (Shedroff, n.d.). Hvad der er nyt, er séledes ikke
disciplinen i sig selv, men muligheden af at kombinere og integrere
mange tidligere discipliner i en enkelt formelt konstitueret disciplin,
argumenterer Shedroff.

Et femte paradox udgeres af det forhold, at begrebet ‘oplevelse’ pa
den ene side refererer til det dagligdags flow af sansepavirkninger,
dvs. noget hverdagsligt, kontinuerligt — som mennesker ‘oplever’
vi f.eks. konstant verden gennem indtag af sansepavirkninger; og
pa den anden side refererer begrebet ‘oplevelse’ samtidig til noget
seerligt, der netop bryder af, adskiller sig fra og dermed markerer en
forskel i forhold til dette hverdagslige flow og kontinuum, noget som
seetter en forskel og gar en forskel — og derfor kan identificeres, navn-
gives og narrativiseres. Det er dette sidste der gor, at vi kan forteelle
om det og referere til det som en ‘seerlig’ og ‘stor oplevelse’. Ter-
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men ‘oplevelse’ deekker saledes paradoksalt begge disse diame-
tralt modsatte menneskelige perceptions- og opfattelsesformer. Bl.a.
Shedroff tematiserer denne forskel, nar han skriver: “While every-
thing, technically, is an experience of some sort, there is something
important and special to many experiences that make them worth
discussing” (Shedroff, n.d.).

Et sjette paradoks udgoeres — som allerede antydet ovenfor — af
relationen mellem begreberne UX, XD og UXD pa den ene side og
begreber som usability og usablity engineering pa den anden. Her
steder man bade pa definitioner, som ser usability som et integreret
og konstituerende element af UX, XD og UXD, og definitioner, der
positionerer UX negativt eller i en differentiering i forhold til usabi-
lity. 1ISO-standarden “Human-centred design for interactive systems”
(ISO 9241-210)*' heevder f.eks., at “usability criteria can be used to
assess aspects of user experience”. Pa den anden side finder vi
positioner, som betoner UX som noget andet og mere end usability.
Siten UX design har f.eks. en meget direkte og utvetydig formuler-
ing, nar de skriver: “Given the persistent level of confusion about the
meaning of User Experience Design, defining it by what it is not can
be useful. It is not a trendy new name for, or in any way synonymous
with ... Usability testing ...” (UX Design, 2010).

Et syvende paradoks har — som det allerede er blevet antydet oven-
for — at gore med, at framingen af og dermed analyseenheden for
UX kan veere meget varierende, i princippet raekkende fra et enkelt
moment eller punktnedslag af en slutbruges interaktion med et sy-
stem til en hel livscyklus af interaktioner og bergringspunkter mellem
pa den ene side en bruger og pa den ene side et produkt, en service,
en virksomhed eller et brand.

Endelig har et ottende paradoks — som ogsa allerede omtalt i ind-
ledningen — at ggre med forholdet mellem begrebets udbredelse og
dets praecision eller ngjagtighed. Hassenzahl & Tractinsky peger
f.eks. pa, at begrebet user experience hurtigt er blevet adopteret af
HCI-samfundet, herunder bade af praktikere og researchere, men
at det samtidig gentagne gang er blevet kritiseret “for being vague,
elusive, ephemeral” (Hassenzahl & Tractinsky, 2006, p. 91).

Der er saledes — som det fremgar — en raekke paradokser, der knyt-
ter sig til begreberne UX, XD og UXD. Det kan pa den baggrund ikke
undre, at det har veeret vanskeligt at finde en faelles forstaelse og
definition af begreberne. Disse paradokser skal adresseres og ogsa
forsgges lost eller oplast i det falgende.
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Konceptkortliaegning

Der er mindst to mader at tilga en konceptkortleegning pa. Man kan ga
historisk til vaerks og se pa, hvor begreberne kommer fra, hvordan de
er opstaet, hvilken kontekster de er blevet til i, og hvilke betydnings-
lag, der derfor historisk er blevet indlejret i dem. Eller man kan ga sy-
stematisk til vaerks og kigge pa, hvordan begreberne logisk defineres
og afgraenses. Det sidste vil ofte veere i et samtidigt perspektiv, hvor
man ser pa forskellige udleegninger og variationer af begreberne for
at se, hvilke elementer de bestar af, hvordan disse elementer relaterer
sig til hinanden, og hvad der f.eks. er kerne- og bibetydninger. | denne
sammenhaeng vil vi gare begge dele. Forst se pa begrebernes hi-
storie, deres tilblivelse, deres genealogi; dernsest se pa deres logiske
definition og systematiske komponenter.

Begrebshistorie

Koncepterne UX, XD og UXD kan historisk siges at have mindst tre
vigtige forudsaetninger og udspring, som i dag delvist er konvergeret
i en feelles tradition. Den ene hidrgrer fra Human-Computer-Interac-
tion, Human Factors, informatik-omradet eller usability-traditionen;
den anden hidrgrer fra den merkantile kontekst inden for markeds-
farings- og business school-traditionen; og den tredje fra design-tra-
ditionen, herunder specielt user-centred design eller human-centred
design. Disse tre traditioner skal kort gennemgas hver for sig i det
folgende.

HCI-traditionen: User experience
HCI-, Human Factors- og usability-traditionen fokuserer af selvklare
arsager primzert pa, hvad oplevelser er i konteksten af interaktive
produkter og software. Vi veelger her at benaevne det HCI-traditio-
nen, da det er den mest omfattende term, der inkluderer de andre.

Sammenlignet med andre discipliner og traditioner inden for HCI
er user experience et relativt nyt feenomen. Termens tilblivelse kan
oven i kobet dateres og lokaliseres ret preecist. Den er nemlig ud-
mentet af cognitive science researcher Donald Norman i midten af
1990’erne, mens han var ‘Vice President’ for ‘Advanced Technology
Group’ pa Apple. Den forste gang — eller i alle tilfeelde en af de forste
gange — termen optraeder, er i et CHI-proceedings paper fra 1995,
hvor Norman og et par af hans kolleger skrev et organisatorisk over-
view, hvor de “cover some of the critical aspects of human interface
research and application at Apple or, as we prefer to call it, the “User
Experience™ (Norman et al., 1995).22

Baggrunden for, at Donald Norman pa dette tidspunkt udmente-
de begrebet ‘user experience’, er angiveligt, at han ikke ville have
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sin gruppe pa Apple “relegated to pushing pixels in the “user inter-
face™ 28 dvs. kun at beskeeftige sig med interface-design. Han skriver
selv: “l invented the term because | thought Human Interface and
usability were too narrow: | wanted to cover all aspects of the per-
son’s experience with a system, including industrial design, graph-
ics, the interface, the physical interaction, and the manual.”?* Norman
gnskede med andre ord at udvide perspektivet i forhold til usability
og interface-design til at omfatte hele bruger-oplevelsen af systemet
0g andre bergringspunkter mellem bruger og produkt. Men som det
fremgar af oplistningen, er de touch points, Norman teenker pa, alle
nogen, som befinder sig forholdsvis teet pa produktet og interfacet.
Normans begreber forbliver saledes stadig stort set inden for ‘product
user experience’-rammen.

Denne tilblivelsessammenheaeng er samtidig den historiske arsag
til, at termen ‘user experience’ senere er blevet sa teet foroundet med
IT, design af interaktive systemer og webdesign. Et forhold, flere skri-
benter har undret sig over. Andrew skriver f.eks. som svar pa et blog-
indlaeg af Peter Merholz d. 20. marts 2005: “I never quite understood
how, in a world with ... [sensuous, red.] Vegas casinos, Cirque du
Soleil, Harry Potter cross-merchandising, and Target, a bunch of web
designers ever decided what they did should be called “user experi-
ence design”.”® Andrew papeger saledes det paradoksale i, at det i
en verden fuld af sanselig oplevelsesdesign, netop er en flok webde-
signere — som pa dette tidspunkt naeppe star for de mest sanselige
og oplevelsesrige produkter — der tager patent pa termen ‘user expe-
rience design’.

Denne forste tradition inden for UX og UXD er saledes vokset
direkte ud af HCIl, Human Factors, usability-studier, interaction de-
sign, interface design, web-design etc. i en bevaegelse, der i storre
og starre omfang har interesseret sig for den menneskelige side af
human-computer interaction og i sterre og storre omfang har inte-
resseret sig for de blade, mere kvalitative sider af den menneskelige
faktor. UXD som professionel disciplin er ogsa senere i stort omfang
blevet udovet og udviklet i konteksten af IT- og iseer web-baseret
systemer som websites og -applikationer. Derfor har UXD og UX
ogsa en historisk sammenhaeng med og afheengighed af i sneever
forstand webdesign og i bredere forstand IT.

Marketing traditionen: Customer experience

Mens man inden for HCI-traditionen har talt om user experience, har
man inden for de mere merkantile miljger og i mere kommercielle
kontekster parallelt talt om customer experience (ofte forkortet CX),
consumer experience, brand experience eller experiential marke-
ting. Customer experience bliver her ofte defineret som alle de ople-
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velser, en kunde eller bruger har pa tveers af alle touch points mellem
et firma og produktet, hvor fouch points kan veere selve produktet,
butikken, hvor produktet er kabt, ingenigrarbejde, mennesker, salg,
opfelgende salg, efter-salg, service, call centre etc. ‘Customer ex-
perience’ defineres eksempelvis i Wikipedia-opslaget® af samme
navn som “... the sum of all experiences a customer has with a sup-
plier of goods or services, over the duration of their relationship with
that supplier. From awareness, discovery, attraction, interaction, pur-
chase, use, cultivation and advocacy”. Det uddybes laengere nede:
“In short, customer experience meaning a customer journey ... start
from first contact and through the whole relationship.”’ Idris Mootee
definerer parallelt ‘customer experience design’ pa felgende made:
“Customer experience design is taking the customer views of the
interaction to understand the emotional bond between the brand and
customers. It requires a common understanding of the customer
journey, then align the company actions to build emotional bonds”
(Mootee, 2007, p.11).

Denne tradition har mange repreesentanter,?® men en af de mest
fremtraedende er Bernd H. Schmitt. Bernd H. Schmitt udgav i 1999
bogen Experiential Marketing. How to get customers to sense, feel,
think, act, relate to you company and brands (Schmitt, 1999).2° | gv-
rigt samme ar som Joseph Pine og James Gilmore udgav The Expe-
rience Economy. Work Is Theater & Every Business a Stage (Pine &
Gilmore, 1999); Rolf Jensen udgav Dream Society. How the Coming
Shift from Information to Imagination Will Transform Your Business
(Jensen, 1999); og Michael J. Wolf udgav The Entertainment Econ-
omy. How Mega-Media Forces Are Transforming Our Lives (Wolf,
1999). Noget kunne saledes tyde pa, at der her pa treersklen til det
nye millenium var en raekke beslaegtede faenomener med tilknytning
til oplevelsesomradet, som samtidigt og tilsyneladende uafhaengigt
af hinanden blev synlige for flere forskellige forfattere.

Experiential Marketing har fokus pa den oplevelsesmaessige side
af markedsforing og hovedpointen er, at denne oplevelsesmeessige
side er blevet den dominerende trend inden for markedsfering, der
efterhanden vil erstatte mere traditionelle tilgange. Hvor traditionel
markedsfaring forsoger at markedsfare produkter og brands gennem
placering af reklamer, er experiential marketing baseret pa princippet
om at markedsfore et produkt eller brand gennem oplevelser, hvor
det intenderede resultat er en emotionel relation mellem kunden og
et brand, produkt eller idé. Eller mere preecist er experiential mar-
keting en seerlig tilgang til markedsfering af varer og tjenester, der
integrerer elementer af folelser og generelle logiske tankeprocesser
for at relatere sig til kunden. Malet med experiential marketing er med
andre ord at etablere en forbindelse med forbrugeren, sa denne re-
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sponderer pa et produkttilbud baseret pa en kombination af emotio-

ner og rationelle responsniveauer.

Opstillet skematisk kan forskellen mellem traditionel markedsfa-
ring og experiential marketing anskueliggeres pa felgende made:

Traditionel marketing

Experiential marketing

Sneaever definition af produktkate-
gorier og konkurrence

Undersgagelser af forbrugssitua-
tionen — konsumtion af en holis-
tisk oplevelse

Fokus pa funktionelle egenskaber
og fordele

Fokus pa kundeoplevelsen

Forbrugerne som rationelle og lo-
giske beslutningstagere

Forbrugerne som rationelle og
emotionelle dyr, dvs. ogsa folelses-

maessige og irrationelle aspekter

Eklektiske metoder

Analytiske, kvantitative metoder

Figur 1: Modstilling mellem traditionel markedsforing og experiential mar-
keting

De veesentligste baggrunde for opkomsten af denne nye trend frem
mod det nye artusindeskifte er ifglge Schmitt selv: “(1) the omnip-
resence of information technology, (2) the supremacy of the brand,
and (3) the ubiquity of communications and entertainment” (Schmitt,
1999. p.3). Ogsa inden for denne merkantile tradition for brug af
begrebet spiller informationsteknologi og allestedsneervaer af kom-
munikation og underholdning séledes en rolle, her dog som bag-
grundsfaktor og -forklaring.

Traditionelt har handtering af kunder ligget inde for Customer
Relationship Managment (CRM), hvor fokus var pa produkt, pris og
virksomhedens processer i forhold til management af kunderne med
maximal effektivitet. Customer Experience Management (CEM) inde-
baerer her et perspektivskift, hvor fokus i stedet rettes mod kundernes
— 0g gerne den individuelle kundes — behov, gnsker og forventnin-
ger. Forretningsmodeller, supportsystemet etc. ses med andre ord
fra kundens synspunkt. Malet er i princippet at beveege kunden op af
loyalitetsstigen fra ‘prospect over ‘customer, ‘client, ‘supporter og
‘advocate’ til ‘partner.

Mens begreberne ‘user experience’ og (product) ‘user experi-
ence design’ som tendens primeert retter sig mod produkter, retter
‘customer experience design’ sig saledes mod produkter savel som
mod tjenester og touch points, der omkranser produkter og tjene-
ster. Man kan saledes sige, at hvor Donald Norman med begrebet
user experience forsogte at udvide graenserne for, hvad usability-
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tilgangsvinkel kunne beskeaeftige sig med, men hvor begrebet i rea-
liteten blev inden for rammerne af ‘product user relationship’, sa er
begrebet customer experience i hgjere grad kommet til at udgore
dette brede, udvidede perspektiv pa relationen mellem bruger og
kunde pa den ene side og produktet, virksomheden, brand etc. pa
den anden.

Der er dog en teet sammenhaeng mellem de to begreber, og de sy-
nes ydermere at have konvergeret mod hinanden over de senere ar.
F.eks. inkluderer Wikipedia-definitionen af ‘experience design’ ogsa
den merkantile betydning og marketing-traditionen, nar der under
inddragelse af termer som ‘commercial context, ‘experiential market-
ing’, ‘customer experience design’ og ‘brand experience’ skrives: “In
its commercial context, experience design is driven by consideration
of the moments of engagement, or touch points, between people and
brands, and the ideas, emotions, and memories that these moments
create. Commercial experience design is also known as customer ex-
perience design, and brand experience. In the domain of marketing,
it may be associated with experiential marketing”. Konvergensen
af begreberne kan ligeledes ses i HCl-lejren, f.eks. hos Nielsen-Nor-
man, nar de i 2007 definerer ‘user experience’ med en formulering,
der ligger meget teet op af den merkantile traditions forstaelse af
‘customer experience’, idet den lyder: “All aspects of the end-user’s
interaction with the company, its services, and its products” (Nielsen-
Norman Group, 2007), dvs. som alle fouch points mellem slutbruger
0g virksomheden.

Der er saledes teet affinitet mellem pa den ene side koncepterne
‘experience design’ og ‘user experience design’ inden for HClI-tra-
ditionen og pa den anden side ‘customer experience’ og ‘customer
experience design’ inden for den kommercielle eller merkantile tra-
dition.

Design-traditionen: User-centred design

Det tredje vigtige udspring for ‘user experience’ og ‘user experience
design’ udgeares af design-traditionen, mere specifikt traditionen inden
for user-centred design (UCD) eller human-centred design (HCD).

At forsta oplevelser har altid veeret et vigtigt aspekt for design som
profession. Derfor har design en lang historie, nar det handler om
at understatte specifikke oplevelser f.eks. i forbindelse med at inter-
agere med produkter. Forlizzi og Battarbee skriver: “What is unique
in design research relative to understanding experience is that it is
focused on the interaction between people and products, and the
experience that results. This includes all aspects of experiencing
a product — physical, sensual, cognitive, emotional, and aesthetic”
(Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 261).
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User-centered design kan defineres som en tilgang til design, hvor
slutbrugerens gnsker, behov, preeferencer og begraensninger har ho-
vedfokuset i designprocessen, dvs. i lgsningen af et givet designpro-
blem. | stedet for at tvinge brugeren til at eendre adfaerd for at tilpasse
sig produktet, som det kan ske i andre designfilosofier, forsoger user-
centered design at optimere produktet i forhold til, hvad brugeren kan,
ensker eller behgver for at bruge produktet. UCD stiller spargsmal il
brugerne, deres opgaver og mal og bruger svarene til at treeffe valg i
design- og udviklingsprocessen.

ISO beskriver 6 hovedkriterier for, at et design kan kaldes ‘user
centred’, som det fremgar af den ISO-standard, der ganske vist ikke
benaevnes ‘User-’, men ‘Human-centred design for interactive sy-
stems’ (ISO 9241-210, 2010):

1. The design is based upon an explicit understanding of users,
tasks and environments.

Users are involved throughout design and development.

The design is driven and refined by user-centred evaluation.
The process is iterative.

The design addresses the whole user experience.

The design team includes multidisciplinary skills and perspec-
tives.

I L S A

Centralt i user-centred design er séledes, at der tages eksplicit ud-
gangspunkt i brugeren, at designet ses fra brugerens point-of-view,
at der fokuseres pa brugeroplevelsen som en helhed, og at tilgan-
gen er multidisciplinaer — praecis som i user experience design.

UCD er ofte knyttet til interface design eller IT-system design, men
kan i princippet bruges i forhold til alle produkter og tjenester.

Brugerens rolle og inddragelse kan her variere fra i det ene yder-
punkt blot at fungere som forestillingsindhold for designeren i en form
for empatisk design (dvs. designeren seaetter sig i brugerens sted og
analyserer, forudser eller forestiller sig, hvad brugeren matte gnske
og teenke om et produkt, eller hvordan brugeren matte anske at bruge
et produkt); over designprocesser, hvor repraesentanter for brugerne
indgar i fortlabende tests af prototyper og produkter, eller co-creation-
processer, hvor designer og bruger samarbejder pa lige fod omkring
designet; til i det andet yderpunkt at vaere rent bruger-styrede design-
processer, hvor designeren blot indtager rollen som facilitator og rea-
lisator af designgnsker fra brugernes side.

User-centered design er pa denne made besleegtet med coope-
rativt design, der er den Skandinaviske tilgang til at designe IT-sy-
stemer i et ligeveerdigt samarbejde mellem designere og brugere,
som har udviklet sig siden 70erne; participatory design, der er den
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amerikanske tradition for brugerinddragelse og -deltagelse, der er in-
spireret af cooperativt design og som har udviklet sig siden starten af
90erne; samt customer-centered design eller contextual design, der
er design i den konkrete kontekst, som ogsa laner tilgange og meto-
der fra cooperativt design og participatory design.

Roto et al. peger i deres bidrag til UX manifesto’et eksplicit pa,
at “The roots of user experience design (UXD) can be found in the
principles of Human Centred Design ... HCD ... Often referred to as
UCD, User Centred Design” (Roto et al., 2007, p. 11). De beskriver
relationen pa folgende made et andet sted: “In principle, UXD is not
different from HCD. However, UXD adds important dimensions to the
challenge of implementing HCD in a mature form. These additions
are not trivial. The main dimensions distinguishing UXD from a tra-
ditional view of HCD include UX factors; methods, tools and criteria
used in UX work; representation of the UX idea; and UX positioning
in the organization” (Roto et al., 2011, p. 11). UXD er saledes i denne
forstaelse HCD plus noget mere.

Der findes ogsa en reekke definitioner af ‘user experience’, der
tager direkte afsaet i user centered design. Robert Rubinoff definerer
f.eks. ‘user experience’ netop ud fra fokuset pa brugeren, idet han
beskriver det som “a concept that places the end-user at the focal
point of design and development efforts, as opposed to the system,
its applications or its aesthetic value alone. It’s based on the general
concept of user-centered design” (Rubinoff, 2004). Siten UX design
definerer User Experience Design pa falgende made: “... profession-
als use the term User Experience Design to refer to the judicious ap-
plication of certain user-centered design practices, ...” (UX Design,
2010). Omvendt er oplevelsesaspektet ogsa blevet et hovedtema in-
den for UCD. Oppelaar et al. skriver f.eks.: “Experience is currently
a key concept in literature on user centered design” (Oppelaar et al.,
2008, uden sidetal).

Ligesom Donald Norman var den forste til at definere ‘user ex-
perience’ og ‘user experience design’ inden for HCI, var han ogsa
en af de forste, der beskrev vigtigheden af user-centered design
inden for den brede designtilgang (Gube, 2010), dvs. opfattelsen
af, at design-beslutninger skal baseres pa brugernes behov og
ognsker. Det skete bl.a. i bogen The Design of Everyday Things,
der udkom i 1988, hvor Norman bruger termen ‘user-centered design’
til at beskrive design-tilgange baseret pa brugerens behov frem for
andre kriterier som f.eks. aestetik. Ogsa pa den made er der en teet
forbindelse mellem design-traditionen og specielt UCD pa den ene
side og UXD pa den anden.
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Systematiske definitioner

Skal man forsgge at indkredse en definition af begreberne UX, XD
og UXD, ikke ud fra en historisk, genealogisk tilgang, men ud fra et
logisk, systematisk og maske ogsa samtidigt perspektiv, er et godt
sted at starte den internationale standard-organisation 1SO, fordi det
formentlig er det teetteste, man kommer en officiel, autoritativ, delt
definition og forstaelse af begreberne.

ISO-artikel 9241-210 med titlen “Ergonomics of human-system in-
teraction -- Part 210: Human-centred design for interactive systems”
definerer ‘user experience’ som “a person’s perception and responses
that result from the use or anticipated use of a product, system or ser-
vice” (ISO). | overensstemmelse hermed oplister ISO tre fundamen-
tale faktorer, som pavirker ‘user experience’: brugeren, systemet og
brugskonteksten. Eller mere specifikt: brugerens tilstand, systemets

User Experience

/]

Figur 2: Grafisk repraesentation af de tre konstituerende elementer i ‘user
experience’, hvor user experience udgor interaktionen mellem bruger, sy-
stem og kontekst.

Figur 3: Model for brugeroplevelser baseret pa interaktion mellem bruger
0g produkt i kontekst.
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egenskaber og konteksten eller situationen. Disse tre momenter siges
at udgare de essentielle og ngdvendige komponenter i eller forudsaet-
ninger for enhver brugeroplevelse. Modellen kan grafisk umiddelbart
repreesenteres pa to mader (Se Figur 2 og 3).

Den forste grafiske fremstilling gengiver en relativt abstrakt relation
mellem elementerne, hvor UX er den feellesmaengde, hvor bruger, sy-
stem og kontekst overlapper; mens den anden grafiske fremstilling
gengiver en mere konkret relation, hvor bade system og bruger indgar
i en kontekst, og hvor brugeroplevelsen opstar pa basis af en interakti-
on mellem bruger og system i den givne kontekst. Den sidste grafiske
repraesentation vil derfor blive foretrukket. Det skal samtidig betones,
at modellen ses gennem brugeren, dvs. fra brugerens perspektiv.

I noterne til ISO 9241-210 specificeres de enkelte elementer
yderligere:

» Brugerens tilstand omfatter bl.a.: mental tilstand, mental karakteri-
stik (motivation, forventninger, stemning, know-how), fysiske res-
sourcer, fglelser, tro, praeferencer, perceptioner, fysiske og psyko-
logiske responser, adfaerd og bedrifter som optraeder for, under og
efter brugen etc.

- Systemets egenskaber omfatter bl.a.: brugerinterface, funktionali-
tet, design og brand.

+ Og konteksten omfatter bl.a.: de fysiske omgivelser, den sociale
kontekst, den tidsmaessige kontekst, infrastrukturen (tilgaengelig-
hed af netvaerk, omkostninger ved kommunikation, lovmeaessige
restriktioner), typen af opgave, etc.

Selv om definitionerne af ‘user experience’ — som det fremgar af ind-
ledningen af denne fremstilling — varierer, er der en konvergens mod
en definition af denne type i litteraturen omkring UX. Dvs. en defini-
tion, der betoner, 1) at UX skal forstds med udgangspunkt i brugeren
og mere specifikt brugerens perceptions- eller sanseapparat, 2) at
UX baserer sig pa interaktion mellem bruger og system, samt 3) at de
tre konstituerende elementer i forstaelsen af UX er: bruger, system
0g kontekst.

Hvad angar det forste, definerer f.eks. experience designer Na-
than Shedroff UX som: “The overall experience, in general or specif-
ics, a user, customer, or audience member has with a product, ser-
vice, or event ... However, the experience encompasses more than
merely function and flow, but the understanding compiled through
all of the senses” (Shedroff, 2001). Hvad angar det andet, definerer
f.eks. Nielsen-Norman Group UX som: “All aspects of the end-user’s
interaction with the company, its services, and its products” (Nielsen-
Norman Group, 2007). Og hvad angar det tredje, er der ogsa en rela-
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tivt udbredt konsensus om, at det netop er de tre elementer — bruger,
system og kontekst — der udger de centrale definerende traek for UX.
Roto et al. definerer f.eks. i deres UX White Paper ‘user experience’
som “the experiences that people have through the use of (or en-
counter with) a system. This use takes place in a specific context,
which has an impact on, or contributes to, the UX” (Roto, 2011, p. 5).
Oppelaar et al. skriver: “An experience is a result of, both, the artifact,
the individual experiencing it, the context and the culture of the audi-
ence to which the individual feels engaged” (Oppelaar et al., 2008,
uden sidetal). Og ogsa Hassenzahl & Trantinsky (2006) er pa linje
med hovedindholdet i ISO-definitionen, nar de definerer oplevelsen
som betinget af tre elementer: “UX is a consequence of a user’s in-
ternal state (predispositions, expectations, needs, motivation, mood,
etc.), the characteristics of the designed system (e.g. complexity, pur-
pose, usability, functionality etc.) and the context (or the environment)
within which the interaction occurs (e.g. organisational/social setting,
meaningfulness of the activity, voluntariness of use, etc.)” (Hassen-
zahl & Trantinsky, 2006, p. 95).

Pa et mere generelt niveau — i et makro-perspektiv — opdeler
Forlizzi og Battarbee (2004) de samtidige teoretiske tilgange til og
modeller for forstaelse af oplevelser i tre perspektiver, som netop er
defineret ved deres fokus pa en enkelt af de 3 ovennaevnte grundele-
menter: 1) system eller product, 2) bruger og 3) kontekst. De benaev-
ner de tre teoretiske tilgange eller modeller henholdsvis: product-cen-
tered, user-centered og interaction-centered models:

« Product-centered models fokuserer pa produktet og leverer ofte in-
formationer om, hvordan man kan designe produkter, der fremkal-
der overbevisende oplevelser. Hyppigt tager de form af retnings-
linjer for design-praksis, designguidelines, i skikkelse af emnelister
eller kriterier, man kan bruge som checklister i design, eller de
tager form af kriterier til at vurdere kvaliteten af oplevelser (Forlizzi
& Battarbee, 2004, p. 262).

- User-centered models fokuserer pa brugerne og har ofte til formal
at hjeelpe designere og udviklere med at forsta de mennesker, der
bruger deres produkter. Det kan f.eks. vaere teoretiske modeller,
der beskriver menneskers mal, handlinger, motivationer og op-
levelser, nar de interagerer med produkter (Forlizzi & Battarbee,
2004, p. 262).

- Interaction-centered models fokuserer pa interaktionen mellem
bruger og produkt. Der er her saledes ikke tale om — i forhold il
de komponenter, der udpeges ovenfor — direkte kontekst-centre-
rede modeller, men modeller med fokus pa interaktionen. Dog
accentueres det, at interaktionen og de oplevelser, den resulterer
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i, er situeret inden for en kontekst. Dette inkluderer alle aspekter af
at opleve et produkt — fysisk, sanseligt, kognitivt, folelsesmaessigt,
aestetisk etc. (Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 262). Denne tilgang
ser saledes oplevelser som en totalitet, der bade omfatter bruger
0g system og interaktionen mellem disse i en bestemt situation
eller kontekst. | overensstemmelse med fokusset pa konteksten
betoner tilgangen ogsa vigtigheden af, at oplevelser kan forega i
sammenhaeng med social interaktion og i en social kontekst, hvor
mennesker sammen fortolker begivenheder og skaber mening.

| valget mellem disse tre alternative tilgange argumenterer Forlizzi og
Battarbee selv explicit for, at “an interaction-centered view is the most
valuable for understanding how a user experiences a designed pro-
duct” (Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 261). Ligesom de i overensstem-
melse hermed lander pa en definition af user experience som “how
people interact with products, other people and the resulting emotions
and experience that unfold” (Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 266).

Experience og user experience —
mod en ny, faelles definition

Vi erkleerer os enige i Forlizzi og Battarbees vurdering af, at en in-
teraktionsbaseret tilgang giver den mest adeekvate forstaelse af bru-
geroplevelser. Bade den produkt-centrerede tilgang og den bruger-
centrerede tilgang repraesenterer partikuleere perspektiver, der har
fokus pa det ene af momenterne, men etablerer blinde vinkler med
hensyn til de andre, dvs. henholdsvis bruger, system, interaktion og
kontekst. En interaktions-baseret tilgang har derimod mulighed for
bade at betragte brugeren, systemet, den interaktion, der foregar
mellem disse, samt konteksten for interaktionen.

Med inspiration fra Forlizzi og Battabees forstaelse af ‘user ex-
perience’ som “how people interact with products, other people and
the resulting emotions and experiences that unfold” (Forlizzi & Bat-
tarbee, 2004, p. 266) og deres udpegning af grundkomponenter, vil
vi nu foresla reviderede definitioner af i farste omgang experience
og senere ogsa UX, XD og UXD (se ogsa Jensen, 2006, p. 192).
Definitioner, der dels yderligere accentuerer interaktionsdimensio-
nen; dels betoner, at oplevelser anskues med udgangspunkt i bru-
geren eller subjektet; og endelig betoner de vigtigste elementer, der
indgar som forudseetning for oplevelsen. Experiences eller oplevel-
ser kan nu defineres pa falgende made:

Oplevelser er sansebaserede pavirkninger, som mennesker far i
interaktion med produkter/genstande/systemer, tjenester, begivenhe-
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der, processer, andre mennesker, omgivelser etc., der afsaetter sig
som folelsesmaessige indtryk og/eller meningsfulde erfaringer. Ople-
velser er en konsekvens af den oplevendes indre tilstand (f.eks. be-
hov, ensker, motivationer, personlighedstraek, emotioner, overbevis-
ninger, veerdier, kultur, erfaringer, viden, faerdigheder, forventninger,
mood/humar/stemning, etc.), karakteristika ved produktet/genstan-
den/systemet, tjenesten etc. (f.eks. funktionalitet/utility, usability,
accessability, design, brand efc.), og konteksten i hvilken interaktio-
nen finder sted (f.eks. environment/fysisk kontekst, social kontekst,
kulturel kontekst, teknologisk kontekst, tidsmaessig kontekst, organi-
satorisk kontekst, opgavemaessig kontekst elc.).

For at lzegge emfasen pa interaktionen mellem bruger og system
eller produkt som det centrale for forstaelsen af oplevelser vil vi fore-
sla folgende grafiske repreesentation:

Kontekst

Interaktion

Figur 4: Model for oplevelser baseret pé interaktion mellem bruger og
produkt i kontekst

Hermed er det i starten af fremstillingen opridsede 1. paradoks vedr.
oplevelsesbegrebets dobbelte reference til det oplevede og den op-
levende lgst gennem en interaktionsmodel for oplevelser og pointe-
ringen af, at oplevelser er lokaliseret hos brugeren, men at oplevel-
ser opstar i en interaktion mellem bruger og system/produkt.

Bruger, produkt og interaktion/social
kontekst

| det folgende skal de 3 konstituerende elementer: bruger, system
og interaktion/social kontekst behandles naermere. Vi veelger dog at
anvende betegnelsen produkt i stedet for system som ovenfor, da
denne term anses som mere generisk. Produkt skal her opfattes i sin
bredeste betydning som objekt, system, service, aktivitet, event, etc.
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Bruger

Bruger eller user er det menneskelige subjekt — den oplevende —
der oplever i interaktion med produktet. Brugere kan i forbindelse
med oplevelser imidlertid ogsa veere bredere end slutbrugeren eller
kunden. Det kan i princippet veere alle, der kommer i bergring med
produktet, tienesten, eventen etc.: ansatte, leverandorer, fagfolk, me-
diefolk, entreprengrer etc.

Den made, brugerne har indvirkning pa oplevelsen, er gennem
deres folelser, stemning, motivation til at interagere med produktet,
veerdier, kognitive modeller, perceptioner (evne til at hore, se, lugte,
fole, smage), deres gjeblikkelige mentale og fysiske ressourcer, de-
res evne til at fortolke, samt alle deres tidligere oplevelser, som saet-
ter bestemte forventningshorisonter og giver bestemte forudseetnin-
ger (Forlizzi & Ford, 2000, p. 420).

Don Norman har i en opsats fra 2006, der beerer den karakteri-
stiske titel: “Words Matter. Talk About People: Not Customers, Not
Consumers, Not Users” argumenteret for, at de ord, vi bruger, ogsa
kontrollerer den made, vi teenker, handler og opferer os pa — og i
sidste instans designer pa. Nar man anvender ord som ‘customers’,
‘consumers’ eller ‘users’ om sin malgruppe, maerker man dem som
objekter i stedet for at personificere dem som levende mennesker.
Derigennem degraderer og depersonaliserer man de mennesker,
man designer for, og mindsker derved ogsa evnen til at skabe godt
design. Disse termer “take us away from our primary mission: to help
people”, skriver Norman og fortseetter: “If we are designing for peo-
ple, why not call them that: people, a person, or perhaps humans.
But no, we distance ourselves from the people for whom we design
by giving them descriptive and somewhat degrading names, such
as customer, consumer, or user. Customer — you know, someone
who pays the bills. Consumer — one who consumes. User, or even
worse, end user — the person who pushes the buttons, clicks the
mouse, and keeps getting confused”. Han konkluderer: “It is time to
wipe words such as consumer, customer, and user from our vocabu-
lary. Time to speak of people” (Norman, 2006). Normans pointe er
saledes, at designere bar designe for menneskelige oplevelser, ikke
simpelthen designe for bedre at tjene f.eks. ‘uses’. Vi anerkender
Normans argumentation og pointe, men veelger dog at bevare de
oprindelige begreber som f.eks. user og user experience etc. — for
ikke at skabe ungdig terminologisk forvirring — med den bemaerk-
ning, at bruger skal opfattes bredt og uden degraderende og deper-
sonaliserende bibetydninger.
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Produkt

Produkt er det objekt, som brugeren interagerer med — det ople-
vede — og som gennem interaktionen fremkalder oplevelsen hos
brugeren. Produkt og objekt skal her opfattes bredt som genstand,
system, service, aktivitet, event, sted, environment, medier, andre
mennesker etc.

Det er vigtigt at sla fast, at produktet ikke er det samme som op-
levelsen, men kun udgeor forleegget for oplevelsen. Det knytter an til
det i indledningen naevnte paradoks, der er indlejret i termerne op-
levelsesdesign og brugeroplevelsesdesign. Pa trods af hvad disse
termer nemlig umiddelbart indikerer, betones det mange steder, at
oplevelser i princippet ikke kan designes. Experience designer og
blogger Bob Jacobson skriver f.eks.: “... there is no way to design
experiences. Experiences occur by definition only in the minds of
those who have them, not at a designer’s behest. There is no way
to reach into the head of individuals and implant or create particular
experiences” (Jacobson, 2007).%° Og Jacob Gube skriver samstem-
mende: “...we can’t design a user experience....”, “The best we can
do is design for specific experiences and promote certain behaviors,
but we can’t manufacture, impose or predict the actual experience
itself ...” (Gube, 2010).

I modsaetning til traditionelt design af ydre materielle objekter i den
fysiske verden — en stol, en vase, et hus — er det sdledes ikke mu-
ligt direkte at designe oplevelser. Det skyldes dels, at oplevelser er
et produkt af den oplevendes eget mentale og emotionelle arbejde,
som designeren ikke kan gribe direkte formende ind i, dels at ople-
velsesdesigneren ikke kan udgve fuldstaendig kontrol over alle re-
levante elementer i oplevelsesproduktet og i oplevelseskonteksten,
saledes at det giver et kontrollerbart og forudsigeligt resultat i form af
en specifik forudbestemt oplevelse.

Hvad man derimod kan gore, er at designe for oplevelser. Oppe-
laar et al. skriver: “Because it is not possible to design an experience,
designing for experience is the way to go” (Oppelaar et al., 2008,
uden sidetal). Og Bob Jacobson forklarer yderligere i fortsaettelse af
citatet ovenfor: “Many designers and critics have thoughtfully argued
that there is no way to design experiences ... However, the same
designers and critics do endorse designing for experience. Designing
for experience means creating the conditions by which target audi-
ences can be made, persuaded, or encouraged to have desired ex-
periences” (Jacobson, 2007).%

At designe for en oplevelse vil sige at designe produktet — det
oplevede — (savel som konteksten) pa en sddan made, at det via af-
fordances, funktionalitet, story of use, formsprog, struktur, attributter,
grad og form af interaktivitet, responsiveness, aestetiske kvaliteter,
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tilgeengelighed, brand, image etc. med stor sandsynlighed trigger en
bestemt interaktion hos brugeren eller et bestemt brugersegment og
dermed producerer en bestemt oplevelse — uden der kan stilles ga-
ranti for det (Forlizzi & Ford, 2000, p. 420). Folizzi og Ford elaborer-
er: “As designers trying to craft an experience, we can only design
situations, or levers that people can interact with, rather than neatly
predicted outcomes. A product offers a story of use that invites en-
gagement. If the product happens to be encountered in an unfamiliar
context for a user, the product may be experienced in ways other
than the designer intended” (Forlizzi & Ford, 2000, p. 420).

| oplevelsesdesign er det saledes ikke det egentlige slutprodukt:
oplevelsen, der designes. Det er derimod produktet, systemet, ob-
jektet (og til en vis grad konteksten), der er genstand for design — og
dermed udger det designbare. Denne tilgang er fra ca. 2007 og frem
flere steder blevet betegnet DUX som forkortelse for ‘Designing for
User Experience’.

Det designbare skal dog ikke af den grund underbetones. Ifglge
experience designer Nathan Shedroff er det givtigt at indse, at “great
experiences ... are based upon principles that have been proven”.
Og han skriver videre: “...the elements that contribute to superior
experiences are knowable and reproducible, which make them des-
ignable” (Shedroff, n.d.). De faktorer, der producerer oplevelser, er
saledes i en vis udstraekning dokumenterede og kendte og kan derfor
ogsa reproduceres. De er med andre ord designbare. | denne speci-
fikke betydning er det saledes muligt (indirekte) at designe oplevelser
— eller at designe for oplevelser —og med et vist mal af sandsynlighed
at kontrollere og forudsige den oplevelse, der produceres som effekt.
Hvilket naturligvis er hele rationalet bag oplevelsesdesign som akii-
vitet og profession.

Hermed er samtidig det i starten af fremstillingen opridsede 2.
paradoks mellem selve termen oplevelsesdesign og det forhold, at
oplevelser ikke kan designes, blevet (op)last gennem praeciseringen
af, hvad der designes, og hvad der er designbart i oplevelsesdesign.

Kontekst

Kontekst eller brugskontekst (context of use) er de omgivelser eller
den situation, hvor bruger-produkt-interaktionen foregar. Arsagen
til, at konteksten er vigtig, er, at oplevelser ikke kan isoleres fra den
sammenhegeng, hvori de finder sted. Brugeroplevelsen kan med an-
dre ord eendre sig, hvis konteksten gendrer sig, selvom brugeren
og produktet er det samme. Brugskonteksten er selv formet af bl.a.
sociale og kulturelle faktorer som eksempelvis sociale, kulturelle
og organisatoriske adfeerdsmenstre (Forlizzi & Ford, 2000, p. 420).
Det er vigtigt at pointere, at ogsa konteksten — udover produktet —
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kan gares til genstand for design. Konteksten er saledes ogsa i et
vist mal designbar.

Roto et al. (2011) gar opmeerksom p4a, at konteksten kan antage
flere forskelige former eller beskrives pa forskellige niveauer. Vi skal
her foresla, at konteksten nedbrydes i — i det mindste — fglgende
vaesentlige dimensioner: Fysisk kontekst/environment, social kon-
tekst, kulturel kontekst (veerdier), tidsmaessig kontekst, teknologisk
kontekst (teknologisk infrastruktur), organisatorisk kontekst (arbejde/
fritid, frivillighed), etc.

Opsamling: bruger, produkt og kontekst

Alle tre momenter — bruger, produkt og interaktion/kontekst — er dy-
namiske og forandrer og udvikler sig over tid. Brugerne udvikler sig,
fordi de bl.a. bliver pavirket af relaterede oplevelser i deres kontekst,
kultur eller personlige historie. Konteksten eller kulturen udvikler og
forandrer sig, bl.a. som fglge af udviklingen af de individer (og de
produkter), som er del af den. Det betyder, at ogsa produkter, der
udger udgangspunktet for oplevelsen, ma udvikle sig, hvis de skal
falge med brugerne og konteksten og ikke blive foraeldede (Oppelaar
et al., 2008, uden sidetal).

Det er her vigtigt at pointere, at UX ikke kan reduceres til disse
faktorer: bruger, produkt og interaktion/kontekst, og omvendt at fak-
torerne ikke alene kan forklare UX. Roto et al. skriver: “UX itself
cannot be described by describing the UX factors, but UX factors
and their main categories can be used to describe the situation in
which a person felt a particular UX. UX factors also help identify the
reasons behind a certain experience” (2011, p.10).

Experience design ogq user experience
design — mod en ny, feelles definition

Inddragende pointerne omkring DUX — ‘Designing for User Experi-
ence’ — og de tre konstituerende elementer i oplevelsen kan ople-
velsesdesign nu defineres pa folgende made:

Oplevelsesdesign er en integreret designpraksis, der designer for
oplevelser — i form af produkter, tjenester, begivenheder, processer,
omgivelser osv. — baseret pa overvejelser over 1) det givne menne-
skelige individs eller den givne brugers (forbrugerens, kundens, kon-
sumentens, gaestens etc.) eller den sociale gruppes behov, onsker,
overbevisning, viden, faerdigheder, erfaringer, veerdier mv.; 2) poten-
tialer og begraensninger i designmaterialet for oplevelsens forleeg
(produkt, tieneste, event etc.) og 3) konteksten for interaktionen mel-
lem det oplevende individ og det oplevede, dvs. oplevelsens forleeg.
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Det kan nu ogsa preeciseres, hvad forskellen er mellem experi-
ence og user experience, savel som mellem experience design og
user experience design.

Mens experience er et grundleeggende og iboende element i vores
eksistens som mennesker, idet “Experience in general covers eve-
rything personally encountered, undergone, or lived through” (Roto
et al. 2011, p. 6), sa har user experience en langt snaevrere defini-
tion. Wikipedia definerer f.eks. ‘user experience’ pa folgende made:
“User eXperience (UX) is about how a person feels about using a
system”,32 hvor termen ‘system’ fortolkes forholdsvis bredt.

Tilsvarende bliver ‘Experience Design’i opslaget pa Wikipedia de-
fineret som “the practice of designing products, processes, services,
events, and environments with a focus placed on the quality of the
user experience and culturally relevant solutions”,*® dvs. som en be-
stemt tilgang til eller som et bestemt fokus i design, hvor brugeren
og specielt kvaliteten af brugeroplevelsen seaettes i centrum. Mens
‘User experience design’ i det parallelle Wikipedia-opslag defineres
som: “a subset of the field of experience design that pertains to the
creation of the architecture and interaction models that impact user
experience of a device or system ... The scope of the field is directed
at affecting “all aspects of the user’s interaction with the product: how
it is perceived, learned, and used”.”*

User experience design ses saledes som en underafdeling el-
ler delmeengde af experience design, der specielt fokuserer pa et
apparats eller et systems interaktionsmodeller og arkitektur. Eller
omvendt: mens termen experience design retter sig mod generelle
produkt- og serviceoplevelser, retter termen user experience design
sig mere specifikt mod IT-omradet. Denne forstaelse bekreeftes flere
andre steder. Paluch skriver f.eks.: “Most commonly, however the
specific term ‘user experience’ is applied to that of software, web ap-
plications and digital devices whereas the more general user-product
experiences are referred to as ‘experience design™ (Paluch, 2006).
Og leengere nede hedder det tilsvarende, at user experience design
tager samme tilgang som experience design “and applies it to a spe-
cific set of products — computer-related ones” (Paluch, 2006).

User experience og user experience design er saledes i denne
forstaelse smallere end experience og experience design, idet
farstnaevnte udelukkende fokuserer pa oplevelser i forbindelse med
human-computer interaktion. Forskellen i betydning mellem expe-
rience design og user experience design hidrarer naturligvis fra or-
det user og dette ords historiske tilknytning til computeromradet.
Paluch skriver: “We refer to a person as a user particularly in the
case where he/she is operating a computer or similar device. Thus
the ‘user experience’ refers to the overall impression, feelings, in-
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teractions that a person has while operating these systems ... the
term in practice has been specifically associated to the direct inter-
actions with devices operated by specific peripherals and providing
an interface for feedback via a screen” (Paluch, 2006). Dette er
ogsa i overensstemmelse med Roto et al., der i deres “User Expe-
rience White Paper” til forskel fra ‘experience in a general sense’
explicit definerer ‘user experience’ som “the experience(s) derived
from encountering systems” (Roto et al., 2011, p. 6), hvor ‘system’
her skal denotere “... products, services, and artifacts — separately
or combined in one form or another — that a person can interact
with through a user interface” (Roto et al., 2011, p. 6). Laengere
nede hedder det direkte: “UX is a subset of experience as a general
concept. UX is more specific, since it is related to the experiences
of using a system” (Roto, 2011, p. 6).

Selvom denne distinktion ikke er knivskarp — og slet ikke, hvis
systemer fortolkes bredt som produkter, services og artefakter — vil
vi alligevel bibeholde begreberne, da det i mange tilfselde kan give
mening f.eks. at skelne mellem IT-stottede oplevelser og ikke-IT-
stottede oplevelser osv. Vi vil dog skeerpe definitionen. User experi-
ence og user experience design skal saledes referere til IT-baserede
eller IT-stottede oplevelser, hvor oplevelsen i vaesentlig grad forud-
seetter interaktion med et system-, apparat- eller produktinterface.
Mens experience og experience design refererer til oplevelser, hvor
dette ikke er tilfeeldet. User experience og user experience design
knytter sig med andre ord eksklusivt til interaktive (digitale) medier
eller teknologier.

Dermed er det 3. paradoks opridset i starten af fremstillingen mel-
lem oplevelsesdesign som pa den ene side et forholdsvist smalt og
pa den anden side et meget bredt genstandsfelt samtidig (op)l@st.
Det samme geelder 4. paradoks mellem oplevelsesdesign som pa
den ene side en meget ny tradition og pa den anden side en meget
gammel tradition. Begge paradokser oploses via differentieringen
mellem experience og user experience og mellem experience design
0g user experience design, hvor experience og experience design
kan ses som det brede genstandsfelt og den lange tradition, og user
experience og user experience design kan ses som det smalle gen-
standsfelt og den forholdsvis nye tradition.

Et framework for typer af bruger-produkt-
interaktioner og dimensioner af oplevelser

Med udgangspunkt i det ovenfor praesenterede interaktions-centrere-
de perspektiv opstiller Forlizzi og Battarbee et framework til forstaelse
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af oplevelser, opfattet som resultater af interaktioner mellem brugere
og produkter i en kontekst. Forlizzi og Battarbee opererer i framework-
et med tre typer af bruger-produkt-interaktioner — fluent, cognitive og
expressive — og tre dimensioner af oplevelse — experience, an experi-
ence og co-experience (Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 262).

De tre typer af bruger-produkt-interaktioner beskrives pa folgen-
de made:

* Fluent user-product interactions er automatiske og indleerte og
konkurrerer ikke om vores opmaerksomhed. | stedet tillader de os
at fokusere pa konsekvenserne af vores aktiviteter eller andre ting.
Eksempler pa fluent user-product interactions kan veere at cykle, at
brygge morgenkaffe eller at tjekke kalenderen pa mobiltelefonen.

- Cognitive user-product interactions fokuserer pa det foreliggende
produkt og kan enten resultere i forandringer i form af sendringer
i brugeren (som f.eks. en tilleert faerdighed eller en ny lgsning) og
andringer i brugskonteksten eller alternativt resultere i fejl og forvir-
ring, hvis produktet ikke matcher noget i brugerens tidligere historie
for produktbrug. Eksempler pa cognitive user-product interactions
kan veere at seette sig ind i en ny app pa sin mobiltelefon, sage los-
ninger i en hjeelpe-funktion, eller at finde en bestemt hjemmeside
pa nettet ved hjeelp af avancerede sogeredskaber.

+ Expressive user-product interactions er interaktioner, der hjeelper
brugeren med at forme en relation til et produkt. Her kan brugeren
forandre, modificere eller personalisere produktet for at skabe et
bedre match mellem person og produkt. Disse interaktioner kan
ogsa udtrykkes som narrativer om produkt-relationer (Forlizzi &
Battarbee, 2004, p. 262). Eksempler pa expressive user-product
interactions kan veere at customisere eller personliggare en gen-
stand som f.eks. en bil, veelge et specielt baggrundsbillede pa sin
mobiltelefon, at skabe workarounds i et computerprogram etc.

Nar en bruger interagerer med et produkt, vil det i praksis alminde-
ligvis ske i en fluktuation mellem de tre bruger-produkt-interaktioner:
fluent, cognitive og expressiv interaction, mens det sker. Disse tre
bruger-produkt-interaktioner sammenstilles nu hos Forlizzi og Battar-
bee med tre dimensioner af oplevelser. Baggrunden er fglgende: Nar
vi er i en bevidst, vagen tilstand, oplever vi hele tiden. Dagligdagen er
et konstant flow af sanseindtryk og dermed i princippet af oplevelser.
Alt kan derfor formelt set karakteriseres som oplevelser, konstate-
rer f.eks. Nathan Shedroff. Alligevel pointerer han samtidig, at der
er noget specielt ved nogle oplevelser, der gor, at de skiller sig ud:
“While everything, technically, is an experience of some sort, there
is something important and special to many experiences that make
them worth discussing” (Shedroff, n.d.).
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For at lgse denne problemstilling — at alt i princippet er oplevelser,
men at der alligevel er noget, vi betragter som szerlige oplevelser —
foreslar Forlizzi & Battarbee en opdeling mellem tre typer af oplevel-
ser eller tre perspektiver, man kan anleegge pa oplevelser (Roto et al.,
2011, p. 6): experience, an experience og co-experience. De oven-
neevnte bruger-produkt-interaktioner kan med andre ord finde sted i
tre forskellige sammenheenge:

« Experience er “the constant stream of “self-talk” that happens while
we are conscious. Experience is how we constantly assess our
goals relative to the people, products, and environments that sur-
round us at any given time” (Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 263).
Eksempler pa experience i denne forstand kunne vaere en gatur i
en park, rutinemaessig rengering eller at sende en tekstbesked.

* An experience er mere sammenvokset, integreret og enhedsska-
bende, noget der kan artikuleres og navngives. “This type of ex-
perience may be characterized by a number of product interac-
tions and emotions, but is schematized with a particular character
in one’s memory and a sense of completion. An experience has a
beginning and an end, and often inspires emotional and behavioral
changes in the experiencer” (Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 263).
Eksempler pa an experience i denne forstand kunne vaere et mid-
dagsselskab, en tur med en rutchebane eller en biograftur.

« Co-experience handler om user experience i sociale kontekster:
“Co-experience takes place as experiences are created together,
or shared with others” (Forlizzi og Battarbee, 2004, p. 262). Den so-
ciale situation kan her i stort omfang pavirke brugeroplevelsen. Co-
experience gor det bl.a. muligt at dele fortolkninger af oplevelser
med andre, udtrykke meninger om og dermed ogsa at forhandle
og endre opfattelser af oplevelser gennem social interaktion. “Co-
experience reveals how the experiences an individual has and the
interpretations that are made of them are influenced by the physical
or virtual presence of others”, skriver Forlizzi og Battarbee (2004, p.
263). Eksempler pa co-experience kunne veere at interagere med
andre i en museumsudstilling, at spille spil med vennerne over mo-
biltelefonen, og at fore en diskussion i et online forum.

Selv om ovenstaende termer hos Forlizzi og Battarbee specifikt refe-
rerer til user experience, har de lighed med termer, der mere gene-
relt bliver brugt om experience (Roto et al., 2011, p. 6).

Forlizzi og Battarbee — eller Roto et al. (2011), der repeterer poin-
terne — sammenholder og systematiserer ikke disse to typologier:
bruger-produkt-interaktioner og typer eller dimensioner af oplevelser.
Men det kunne i princippet gores i form af nedenstaende matrix, hvor
den horisontale dimension udgeres af typer af interaktioner, og den
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vertikale dimension udggres af distinktionen mellem individuelle ople-
velser og sociale oplevelser, co-experiences. Denne strukturering og
fortolkning loser samtidig den potentielle svaghed, der er i Forlizzi og
Battarbees systematik, hvor experience, an experience og co-expe-
rience sa at sige seettes ind i den samme dimension, mens der ikke
tages hgjde for, at savel experience som an experience kan veere
bade individuelle oplevelser og sociale (co-experience) oplevelser.
En alternativ strukturering af dimensionerne, hvor ‘oplevelse’ (expe-
rience) og ‘en oplevelse’ (an experience) pa den ene side og co-
experience pa den anden betragtes som to adskilte dimensioner og
dermed kan organiseres i en matrix, giver i stedet en distribution pa
fire typer af oplevelser: experience (individual), experience (social),
an experience (individual) og an experience (social). Se figur 5, hvor
Forlizzi og Battarbees begreber samtidig er oversat til dansk. Denne
organisering af matrix’en gor det samtidig tydeligt, at ‘oplevelse’ (ex-
perience) ofte knytter sig til fluent user-product interaction, der kan
traekke ind i cognitive user-product interaction, mens ‘en oplevelse’
(an experience) oftest har karakter af expressive user-product-inter-
actions, der kan traekke ind i cognitive user-product interactions.

Typer af Flydende Kognitiv Ekspressiv
interaktion

Typer af
oplevelser

Individuel oplevelse Oplevelse En oplevelse
(individuel) (Individuel)

Co-experience Oplevelse En oplevelse
(social) (social)

Figur 5: Matrix for bruger-produkt-interactioner og typer af oplevelser

Hermed er samtidig det 5. paradoks papeget i indledningen (op)last.
Nemlig paradokset mellem oplevelses-begrebet som noget, der bade
henviser til det hverdagslige flow af sansepavirkninger og samtidig
henviser til noget seerligt, der netop bryder af og markerer en forskel
til dette hverdagslige flow og kontinuum — og dermed kan identifice-
res, navngives og narrativiseres. Det er sket ved at overtage Forlizzi
og Battarbees begrebslige skelnen mellem ‘experience’ (‘oplevelse’)
som betegnelse for det hverdagslige sanseflow og ‘an experience’
(‘en oplevelse’) som betegnelse for ekstraordinaere sanseindtryk og
erfaringer, der — med en distinkt begyndelse og slutning — adskiller
sig fra, afbryder og stikker ud i forhold til dette hverdagslige flow.

36



| det folgende skal et par mere specifikke aspekter af UX, XD og
UXD omtales. Det drejer sig om de resterende paradokser, som er
omtalt i starten af fremstillingen, og som endnu ikke er blevet be-
handlet. Hvad der star tilbage, er paradokserne vedrgrende hen-
holdsvis user experience versus usability (nr. 6) og oplevelsens
tidsmeessige udstreekning: moment versus livscyklus — user expe-
rience og temporalitet (nr. 7). Farstnaevnte behandles i dette afsnit,
sidstnaevnte i det folgende. Det sidste paradoks (nr. 8) gemmer vi
til konklusionen.

User experience versus usability

Der er — som det er fremgaet flere gange ovenfor — et kompliceret,
uklart og uafklaret forhold mellem user experience og usability. | nogle
kilder betragtes usability som et integreret, konstituerende element i
user experience, i andre kilder differentieres user experience fra usa-
bility, idet farstnaevnte betragtes som andet og mere end sidstnaevnte.

| ISO-standarden antydes det eksempelvis — som allerede nzevnt
— at “usability criteria can be used to assess aspects of user experi-
ence”. Desveerre gar ISO-standarden ikke videre med at beskrive re-
lationen mellem user experience og usability. Robert Rubinoff (2004)
definerer user experience som bestaende af fire faktorer: branding,
usability, functionality og content, der hver for sig ikke kan skabe en
positiv oplevelse, men som kombineret konstituerer, hvad han forstar
som ‘user experience’. Og Paluch betoner, at “User experience de-
sign is a complex field that is not exactly discrete from all the others
mentioned [det vil bl.a. sige: Usability, User Interface Design, Inter-
action design, Information Architecture, Human-Computer Interac-
tion, Human Factors Engineering, red.]. In essence, user experience
draws from each of these fields in order to address the various as-
pects of a use’s experience” (Paluch, 2006). Og han fortseetter leen-
gere nede: “User experience is the culmination of all of these parts
into one field” (Paluch, 2006).

Pa den anden side finder vi positioner, som betoner UX som no-
get andet og mere end usability. Som ogsa allerede naevnt skriver
siten UX design f.eks. direkte: “Given the persistent level of confu-
sion about the meaning of User Experience Design, defining it by
what it is not can be useful. It is not a trendy new name for, or in any
way synonymous with ... Usability testing ...” (UX Design, 2010). Og
Hassenzahl og Roto definerer ogsa UX negativt i forhold til usabil-
ity, nar de beskriver deres opfattelse af farstnaevnte som “address-
ing needs beyond the instrumental” (2007, p. 12) eller “addressing
needs beyond the mere practical level ....” (2007, p. 10).
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For at lose paradokset er det nadvendigt at betone, at der bade
er overlap og forskelle mellem de to begreber. Der er overlap pa den
made, at usability-aspekter almindeligvis vil indga som faktorer i user
experience. Men der er samtidig veesentlige forskelle pa de to begre-
ber. Mens usability fokuserer pa de pragmatiske aspekter, fokuserer
user experience bade pa de pragmatiske og pa de hedonistiske og
affektive aspekter af produktet. Og mens traditionelle usability-fak-
torer primeert relaterer sig til performance og problemfri interaktion
— hvor typiske mal er minimering af tidsforbrug og antal af fejl i op-
gavelgsninger — sa relaterer UX sig til bredere og mere differentie-
rede faktorer som affekt, fortolkning, mening og sociale og gestetiske
aspekter. Set i dette perspektiv er UX saledes mere omfattende end
usabililty, idet UX bl.a. indoptager og omfatter denne.

Der er dog en vigtig pointe, der undslipper dette perspektiv. Nem-
lig at user experience angar de personlige, subjektive opfattelser af
og folelser omkring produktet, dvs. det er noget, der foregar inde i
brugeren, mens usability er traek eller attributter ved produktet, der
har relativ objektiv karakter (Roto, 2007, p. 31-32). Kort sagt: User
experience er subjektiv og knytter sig til brugeren, usabilty er objektiv
og knytter sig til produktet. Der er saledes tale om to vaesensforskel-
lige perspektiver. Det korrekte er derfor at sige, at usability og user
experience er to forskellige feenomener, men at ‘opfattet usability’ el-
ler ‘oplevet usability’ — dvs. usablity som opfattet af brugeren — indgar
som ét blandt flere elementer i user experience, der bidrager til den
samlede user experience (Roto et al., 2011, p. 6).

Dermed er det 6. paradoks mellem user experience og usability
ogsa (op)lost.

Moment versus livscyklus — User
experience og temporalitet

Som det fremgar ovenfor, er oplevelser blevet forstaet og fortolket
som alt fra det momentane, gjebliks- og nedslagsagtige til en ud-
streekning over en hel livscyklus af interaktioner med et produkt, tje-
neste, virksomhed eller brand.

Oplevelser udspaender sig altid over tid. Derfor skal forstaelsen
af oplevelser ogsa altid frames i den tidsmeessige dimension. Ingen
af de ovennaevnte indstillinger er som sadan forkerte. Det er mu-
ligt at betragte oplevelser dels med forskellige fokuseringer pa givne
tidspunkter under oplevelsesprocessens forskellige faser, dels under
forskellige tidsrammer eller udstreekninger i forhold til forlgbet.

Ofte vil kernen i UX veere den faktiske oplevelse af brug. Men der
er ogsa andre relevante aspekter af UX. Brugere kan have oplevelser
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for det forste made eller den forste brug. Det kan veere forventninger,
der er formet af tidligere oplevelser med beslaegtede teknologier eller
brands, det kan veere reklamer, praesentationer eller demonstratio-
ner, eller det kan veere andres udsagn om produktet. Tilsvarende kan
oplevelser udstreekke sig efter brug f.eks. gennem refleksioner over
tidligere brug, sociale forhandlinger med andre brugere eller gennem
aendringer af vurderinger af brug (Roto et al., 2011, p. 8).

Derudover kan man fokusere pa UX inden for forskellige tids-
maessige rammer. | den ene ende af kontinuummet kan man foku-
sere pa, hvad nogen oplever i meget korte gjeblikke, og i den anden
ende af kontinuummet kan man fokusere pa, hvad brugeren ople-
ver over lange tidsstreek, maske bade inkluderende brug og ikke-
brug af det givne system, objekt, service etc. Pa grundlag af disse
to dimensioner — fokuseringer pa og tidsrammer for UX — foreslar
Roto et al. en opdeling i 4 forskellige mulige indstillinger i forhold til
undersogelser af UX:

+ Anticipated UX, der relaterer til perioden fgr den farste brug og
for oplevelsen, som har at ggre med forestillingen eller forvent-
ningen om oplevelsen — ‘imagining experience’ — der i princippet
kan rette sig mod alle de tre nedenstaende tidsperioder (Roto et
al., 2011, p. 8).

« Momentary UX, der finder sted under brug, og mens man oplever,
og har kort nedslagsagtig karakter. Det kunne f.eks. veere “a spe-
cific change of feeling during interaction” (Roto et al., 2011, p. 8).

- Episodic UX, der finder sted efter brug og bestar i en refleksion
over en specifik oplevelse. Det kunne f.eks. veere som “appraisal
of a specific usage episode” (Roto et al., 2011, p. 8).

« Cumulative UX, der finder sted over tid og reflekterer flere brugs-
perioder, dvs. “views on a system as a whole, after having used
it for a while” med oplevelser “formed through a series of usage
episodes and periods of non-use, that might span months of us-
age, or longer” (Roto et al., 2011, p. 8).

For en grafisk illustration af de fire fokuseringer pa og tidsrammer
for undersggelser af UX, se figur 6. De forskellige tidsmaessige foki
har forskellige styrker og svagheder. At fokusere pa det momentane
kan f.eks. give informationer om brugerens emotionelle reaktioner pa
detaljer i systemet eller objektet; at fokusere pa leengere tidsperioder
kan give adgang til informationer om, hvordan momentane og episo-
diske brugeroplevelser bliver syntetiseret til kumulative brugerople-
velser og -vurderinger. Forskellige valg af foki pa henholdsvis antici-
pated, momentary, episodic eller cumulative UX kan derfor ogsa fa
implikationer i forhold til de krav, der stilles til design.
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When:

What:

How:

Before usage

Anticipated UX

Imagining
experience

During usage

Momentary UX

Experiencing

After usage

Episodic UX

Reflecting on
an experience

Over time

Cumulative UX

Recollecting
multiple

DT T T

periods of use

Figur 6: Forskellige fokuseringer af og tidsrammer for undersogelser af
user experience. Figuren er rekonstrueret efter Roto et al. 2011

Der er saledes ikke bestemte fokuseringer af eller tidsrammer for
betragtningen af oplevelser, der er mere korrekte end andre. Der er
tale om forskellige indstillinger, der har hver deres forcer og svaghe-
der. Dermed er ogsa det 7. paradoks vedr. forstaelsen af oplevelser
som noget momentant i den ene yderlighed og som en hel livscyk-
lus af interaktioner i den anden (op)lgost.

Konklusion

| det ovenstaende har vi beskrevet baggrunden for fremvaeksten af
begreberne UX, XD og UXD, ligesom vi har afdeekket de paradokser,
der tilsyneladende er indlejret i dem. Gennem en kortlaegning af be-
greberne bade i et historisk, genealogisk perspektiv og i et logisk, sy-
stematisk perspektiv har vi arbejdet os frem til en raekke nye forstael-
ser og en reekke nye og mere preaecise definitioner af UX, XD og UXD.

Frem gennem fremstillingen er yderligere en raekke af de i indled-
ningen papegede begrebslige paradokser omkring UX, XD og UXD
blevet lgst eller oplgst. Paradokset vedr. oplevelsesbegrebets dob-
belt reference til det oplevede og den oplevende (nr. 1) er lgst gen-
nem interaktionsmodellen for oplevelser og pointeringen af, at pro-
duktet kun udger et forleeg for selve oplevelsen. Paradokset omkring
selve termen oplevelsesdesign og det forhold, at oplevelser ikke kan
designes (nr. 2) er lgst via preeciseringen af, at det er produktet eller
forleegget, der er designbart, ikke oplevelsen i direkte forstand. Para-
dokset omkring det pa én gang bade smalle og brede genstandsfelt
(nr. 3) er blevet lgst via differentieringen mellem experience og user
experience og mellem experience design og user experience design.
Dermed er det beslaegtede paradoks omkring oplevelsesdesign som
bade en meget gammel og som en meget ny tradition (nr. 4) ogsa
oplost. Paradokset vedr. ‘oplevelses’-begrebets dobbelte reference
til bade det dagligdags flow af sansepavirkninger, dvs. noget hver-
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dagsligt, kontinuert, og til noget seerligt, der netop diskontinuerligt
bryder af, adskiller sig fra dette flow og dermed markerer en forskel
(nr. 5), er blevet lgst gennem den begrebsmeessige distinktion mel-
lem ‘oplevelse’ og ‘en oplevelse’. Paradokset vedr. det henholdsvis
inklusive eller eksklusive forhold mellem user experience og usability
(nr. 6) er blevet lgst ved at pointere, at user experience inkluderer
‘oplevet usability’, dvs. brugerens opfattelse af produktets usability.
Og paradokset vedr. oplevelsens analyseenhed — savel fokus som
tidsmaessige ramme (nr. 7) — er blevet oplgst gennem en systematik
af indstillinger for betragtning og analyse af oplevelser.

Endelig skulle det sidste paradoks, der angik forholdet mellem
UX-, XD- og UXD-begrebernes fremveekst og udbredelse pa den ene
side og deres manglende praecision pa den anden (nr. 8), gerne veere
lgst via denne publikations samlede behandling — idet fremstillingen
har forsogt at praecisere begreberne og at konvergere de forskellige
perspektiver til et samlet, integreret framework for omradet og til feel-
les, delte definitioner af UX, XD og UXD.
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Jeg har tidligere behandlet samme problemstilling i artiklen: “IT and ex-
periences. User experience, experience design and user-experience
design” (Jensen, 2013) i Jon Sundbo & Flemming Serensen (Eds.),
Handbook on the Experience Economy. Denne publikation er en bade
bearbejdet og udvidet dansksproget behandling af problemstillingen.
Microsoft: Glossary of MMC Terminology, http://msdn.microsoft.com/
en-us/library/windows/desktop/bb246417(v=vs.85).aspx

Disse definitioner er alle citeret pa siten allaboutux (www.allaboutux.
org), der i alt oplister 27 forskellige definitioner af user experience.
Pabini Gabriel-Petit: UX matters, http://www.uxmatters.com/glossary/
“Peter in Conversation with Don Norman About UX & Innovation”, (Pe-
ter Merholz) http://www.adaptivepath.com/ideas/e000862

Se f.eks. UPA, Usability Professionals’ Association http://www.upas-
soc.org/usability_resources/about_usability/what_is_ucd.html
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Experiences’, ‘DUXU: Design, User Experience, and Usability’.

F.eks. Patric Jordan: Designing pleasurable products. An introduction
to new human factors (2000); Nathan Shedroff: Experience Design
(2001); J.J. Garrett: The Elements of User Experience: User-centered
Design for the Web (2002); Bill Buxton: Sketching User Experience.
Getting the Design Right and the Right Design 2007); Marc Hassen-
zahl: Experience Design. Technology for All the Right Reasons (2010).
Temanummer om ‘Empirical studies of the user experience’ i Behav-
iour & Information Technology, Vol. 25, No. 2, 2006; antologien Fun-
ology: From Usability to Enjoyment (Blythe et al., 2003); temanummer
af tidsskriftet Ergonomics om ‘Hedonomics — affective human factors
design’ (Helander & Tham, 2003); antologien Towards a UX Manifesto
(Law et al., 2007) og antologien/handbogen Handbook on the Experi-
ence Economy (Sundbo & Sgrensen, 2013)

F.eks. Nathan Shedroff: www.nathan.com, www.allaboutux.com, UX
magazine, Peter Morvilles Semantic Studios, A list apart.

F.eks. Adaptive Path Blog, UX Booth, everyday UX, Whitney Hess’
Pleasure and Pain.

F.eks. André Braz: Experience Design Manifesto (2008) og E.L. Law,
A.P.O.S. Vermeeren, Marc Hassenzahl & Mark Blythe (2007). Towards
a UX Manifesto. In Proceedings of the 21st BCS HCI Group Confer-
ence. HCI 2007.

Roto et al. (2011). User Experience White Paper. Bringing clarity to the
concept of user experience.

Blythe et al. (2007). An Analysis Framework for User Experience (UX)
Studies: a green paper.

E-J.R.G. Oppelaar, E.-J. Hennipmann & G.C. Var der Veer (2008). Ex-
perience Design for Dummies. ACM.

Jf. f.eks. HELP+, der star for Human Experience Lab PLUS, hvor PLUS
i sin tur star for Playability, Likeability, Usability, Sociability. Aalborg Uni-
versitet, Institut for Kommunikation, InDiMedia (Center for Interaktive
Digitale Medier).
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De sidste slogans er alle citeret fra http://www.textart.ru/

UX Design Defined, http://uxdesign.com/ux-defined
http://www.adaptivepath.com/ideas/e000862

Se f.eks. ISO-standarden: ISO 9241-210, “Human-centred design for
interactive systems”. ISO — eller The International Organization for
Standardization — er et internationalt standard-seettende organ sam-
mensat af repraesentanter fra forskellige nationale standardorganisa-
tioner, som arbejder for og bekendtger verdensomspaendende indu-
strielle, kommercielle og andre standarder.

Se note 20 ovenfor for reference til ISO.

Der er dog dokumenteret en tidligere forekomst af termen, nemlig i
Brenda K. Laurels artikel “Interface as Mimesis” fra 1986.

Peter Merholz (2005), User Experience is a Quality, Not A Discipline,
http://www.peterme.com/archives/week_2005_04_17.html

Mail fra Donald Norman til Peter Merholz, her citeret fra Interaction De-
sign, http://www.peterme.com/index112498.html. Donald Norman var
ogsa den forste til at beskrives vigtigheden af user-centered design,
dvs. opfattelsen af, at design-beslutninger skal baseres pa brugernes
behov og ensker. Pa den made er der en forbindelse mellem HCI-tra-
ditionen og design-traditionen. Jf. laengere fremme om user-centered
design.

Post fra Andrew (March 21, 2005) som svar pa Peter Merholz blog-
indleeg: “Is “User Experience”, for all intents and purposes, dead?”,
http://www.peterme.com/archives/000467.html

Wikipedia-opslag: “Customer experience”, http://en.wikipedia.org/wiki/
Customer_experience. Wikipedia bliver her og senere i denne publi-
kation ikke brugt som videnskabelig autoriseret kilde i definitionsafkla-
ringer, men bliver netop, i kraft af at der er tale om en brugergenereret
site, laest som en kilde, der afspejler og repraesenterer den uofficielle
ojeblikkelige brede konsensus omkring og opfattelse af begrebernes
betydning og kulturelle forstaelse. Wikipedia bliver med andre ord af-
laest som et udtryk for den aktuelle kollektive sociale intelligens.
Wikipedia-opslag “Customer experience”, http://en.wikipedia.org/wiki/
Customer_experience

F.eks. Shaw, C., Dibeehi, Q., & Walen S. (2010): Customer Experi-
ence: Future Trends and Insights.

Bernd H. Schmitt havde tidligere bl.a. udgivet Marketing Aesthetics
(1997) (sammen med Alexander Simonson) og skrev efterfglgende i
2003 bogen Customer Experience Management.

Her citeret fra Obstaculos para el diseno de experiencias, http://expe-
riential-design.blogspot.dk/2009/11/obstaculos-para-el-diseno-de.html
Her citeret fra Obstaculos para el diseno de experiencias, http://expe-
riential-design.blogspot.dk/2009/11/obstaculos-para-el-diseno-de.html
Wikipedia-opslag pa “User experience”, http://en.wikipedia.org/wiki/
user_experience

Wikipedia-opslag pa “Experience design”, http://en.wikipedia.org/wiki/
experience_design. Definitionen refererer til Aarts, E.H.L. Aarts & S.
Marzano (2003), The New Everyday. Views on Ambient Intelligence.
010 Publishers, p. 46.
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34 Wikipedia-opslag pa “User experience design”, http://en.wikipedia.org/
wiki/user_experience_design. Det sidste citat er hentet fra Donald Nor-
man: Invisible computer. Why Good Products Can Fail, the Personal
Computer Is So Complex and Information Appliances Are the Solution.
MIT Press, 1999.
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