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Forord

Rapporten som féljer ar resultatet av vart examensarbete pa 15 hp som gjordes vid
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Design and Human Factors pa Chalmers tekniska hogskola, for att han funnits dar for
diskussioner och feedback samt kommit med uppmuntran genom hela arbetet.

Ett stort tack till alla som stallt upp for oss under arbetets gang!

Carolina Eriksson — Opponent, Chalmers tekniska hogskola

Jesper Nilsson - Arkitekt och tillganglighetskonsult pa Tengboms Arkitekter
Joakim Valfridsson — Director of Production pa Realise Communication
Jorgen Borling - Partner och AV-tekniker pa AV1

Martina Winberg — Opponent, Chalmers tekniska hdgskola

Ulrika Agren - VVolvo Corporate Expo Manager

Avslutningsvis vill vi tacka alla respondenter som svarat pa vara enkater.

Goteborg, 2021
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Petra GAransson Emilia Lundin



Sammanfattning

| ett samarbete mellan VVolvo Cars och Volvo Group ska foretagen bygga ett gemensamt
upplevelsecenter i centrala Goteborg. Har ska besdkare kunna ta del av varumarket och dess
produkter i ett historiskt, aktuellt och framtida perspektiv. For att locka besokare ska VVolvos
upplevelsecenter tilltala bade lokala besokare, turister och inbjudna géaster och foretagen
lagger vikt vid att ett besok ska vara en minnesvard upplevelse.

Detta projekt syftar till att undersoka hur man pa ett innovativt sétt kan fanga intresset och
vagleda upplevelsecentrets besokare redan i entrén. Losningen ska ta hansyn till olika typer
av besokare och vilka krav de kan stélla pa inslag i en entrémiljo. Dessutom ska losningen
innehalla verktyg som kan hjélpa besokare att navigera i byggnaden.

Arbetet inleddes med en forstudie dér intressenter, marknaden for upplevelsecenter och
lokalens forutsattningar studerades for att skapa grundlaggande forstaelse for problemet.
Detta foljdes upp av en anvandarstudie bestaende av observationer av offentliga platser samt
en enkatundersokning. Forstudien och anvandarstudien resulterade i en hierarki av intryck.
Hierarkin av intryck syftar till att beskriva att ndr besokare anlander till entrén i Volvos
upplevelsecenter ar det viktigt att de k&nner sig intresserade, valkomnade och blir végledda.
Hierarkin av intryck ligger till grund for ett funktionstrad och en kriterielista.

Den andra delen av arbetet presenterar en konceptutveckling som syftar till att finna en
I6sning som lever upp till insikterna fran forstudien och anvandarstudien. Detta genomfordes
genom idégenerering, analys och eliminering i ett flertal iterativa faser vilket resulterade i ett
slutkoncept.

Slutkonceptet Face&Find ar en tvadelad 16sning som &r tankt att delvis vara en centralt
placerad installation i entrén till upplevelsecentret och delvis en interaktiv webbsida
besdkarna kan ha i sina mobiltelefoner. Installationen &r formad som en pelare sa den &r
tillganglig fran alla hall och pa pelaren sitter ett antal skarmar. P& skarmarna finns interaktiva
ansikten som kommunicerar med besokaren genom text och ljud. Dessa ansikten ska
uppmuntra besdkare till att utforska centret samt formedla det digitala verktyg dar besokaren
kan fa vagbeskrivningar till sin telefon.

Face&Find avser att ge besokaren mojlighet att upptacka Volvos upplevelsecenter pa ett
sjalvstandigt satt genom att lata vagledningen bli en del av aktiviteterna. Dessutom avser
slutkonceptet att vacka intresse med ljud, ljus och interaktion mellan aktiva bes6kare och
centret redan tidigt in i besoket. Pa sa vis blir installationen bade ett intressant forsta intryck
och ett behjalpligt vagledningsverktyg.



Abstract

In a collaboration between Volvo Cars and VVolvo Group, the companies will build a joint
experience center in central Gothenburg. Here, visitors should be able to take part in the
brand and its products in a historical, current and future perspective. To attract visitors,
Volvo's experience center will appeal to both local visitors, tourists and invited guests, and
the companies emphasize that a visit should be a memorable experience.

This project aims to investigate how to capture interest in an innovative way and to guide the
experience center’s visitors already at the entrance. The solution must consider different
types of visitors and what requirements they can place on elements in an entrance
environment. In addition, the solution must include tools that can help visitors navigate the
building.

The work began with a feasibility study where stakeholders, the market for experience
centers and the premises' conditions were studied to create a basic understanding of the
problem. This was followed by a user study consisting of observations of public places and a
survey. The feasibility study and the user study resulted in a hierarchy of impressions. The
hierarchy of impressions aims to describe that when visitors arrive at the entrance to VVolvo's
experience center, it is most important that they feel interested, welcomed and are guided.
The hierarchy of impressions is the basis for a function tree and a list of criteria.

The second part of the work presents a concept development that aims to find a solution that
lives up to the insights from the feasibility study and the user study. This was done through
idea generation, analysis and elimination in several iterative phases, which resulted in a final
concept.

The final concept Face&Find is a two-part solution that is intended to be a centrally located
installation in the entrance to the experience center and an interactive website that visitors
can have on their mobile phones. The installation is shaped like a pillar, so it is accessible
from all directions and the pillar has a number of screens. The screens have interactive faces,
which communicate with the visitor through text and sound. These faces should encourage
visitors to explore the center and additionally convey the digital tool where the visitor can get
directions to their phone.

Face&Find is intended to give visitors the opportunity to discover Volvo's experience center
in an independent way by letting the guidance be part of the activities. In addition, the final
concept intends to capture interest with sound, light and interaction between active visitors
and the center early in the visit. In this way, the installation becomes both an interesting first
impression and a helpful guidance tool.
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TERMINOLOGI

Upplevelsecenter — Syftar har pa besoksmal och turistattraktioner dit manniskor kan komma
i nojes-, utbildnings- eller upplevelsesyfte. Det specifika upplevelsecentret detta arbete
fokuserar pa, kretsar kring varumarket Volvo och ar en mojlighet for foretaget att skapa en
relation mellan kund och varumarke pa ett annat sétt an traditionell marknadsforing. Pa denna
plats kan foretagen styra 6ver innehallet och de intryck som kunden far.

Upplevelse — Syftar hér till den helhetsprodukt som Volvos upplevelsecenter erbjuder deras
kunder och bestkare. Detta innefattar &ven tjanster som utstéliningar och restauranger.

Plats som ar 6ppen for allmanna besok — Beskriver att VVolvos upplevelsecenter &r
tillgangligt och tankt for allmanheten under upplevelsecentrets dppettider.

Besokare — Syftar hér till de som kommer bestka upplevelsecentret och passera genom
entréhallen.

Betald upplevelsedel — Syftar hér till den del av VVolvos upplevelsecenter som bestkaren
behdver betala intrade till for att fa ut mer av upplevelsen. Detta inkluderar inte till exempel
toalett och restaurang. Den betalda upplevelsedelen ar inte en del av entrémiljon men
besdkaren passerar igenom entrén for att komma dit.

Navigera — Syftar har till hur bestkare beter sig for att hitta mellan olika platser inom den
byggnad som ska bli VVolvos upplevelsecenter.

Personifiering — Att anvandaren har mojlighet att anpassa en produkt efter dennes dnskemal
eller att en produkt beter sig olika beroende pa val anvandaren gor.
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1 INLEDNING

| inledningen sammanfattas den bakomliggande informationen som ligger till grund for
arbetet. Detta inkluderar syfte, mal och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Volvo ska bygga ett upplevelsecenter dar man vill inspirera, lra k&nna, undervisa och
utmana de normer som bygger upp dagens samhalle. Man vill med sin entré visa pa
innovation samt de grundstenar som symboliserar VVolvos vardegrund och strévar darfor i
helhet efter att ge ett storslaget intryck i byggnaden for att locka besdkare. Malet ar att man
redan i entrén ska vécka intresse och skapa en inkluderande atmosfar for att pa sa satt locka
in besokare att vilja veta mer om Volvos upplevelsecenter. Hur denna atmosfér ska skapas
och vad det ar som gor besokare nyfikna ar det som gjort att uppdragsgivaren ser ett varde i
att examensarbetet utfors. Upplevelsecentret representerar hela varumarket och ar ett
samarbete mellan VVolvo Cars och Volvo Group.

1.2 Syfte

Examensarbetet syftar till att undersdka hur man pa ett innovativt satt kan fanga intresset och
vagleda Volvos upplevelsecenters bestkare redan i entrén. Detta ska kdnnas roligt, intuitivt
och vara anpassat till husets floden, beskarnas olika aldrar och funktionsvariationer. Entrén
ska kannas valkomnande och inbjudande for alla och besokare som sticker in huvudet ska
forsta att dar finns mer att utforska.

1.3 Mal

Malsattningen ar att arbetet ska resultera i ett koncept som innefattar de element och inslag
som behdvs i entrén. Konceptet kommer vara baserat pa en forstudie, en anvandarstudie samt
en kravspecifikation. Malet med arbetet ar att hoja kvalitén pa upplevelsen for dem som
besoker Volvos upplevelsecenter. Bestkaren ska vilja komma in, stanna kvar och upptécka
mer.

1.4 Avgransningar

Arbetet kommer fokusera pa ett specifikt fysiskt omrade innanfor entrédorrarna till
huvudentrén men det &r relevant att mojliggora en sémlds dvergang till omkringliggande
omraden i och utanfor byggnaden.

Arbetet kommer inte ha nagon inverkan pa byggnadens planerade arkitektur utan enbart
fokusera pa installationer och tekniska inslag. Arbetet kommer inte ta hansyn till ekonomiska
forutsattningar annat an i den man att foretaget ska anse att den slutgiltiga I6sningen ar
ekonomiskt genomforbar. Arbetet syftar till att, pa plats, fanga intresse och fa besokaren att
stanna kvar, inte pa den marknadsforing som kravs for att locka besckaren till Volvos
upplevelsecenter.

| den man GDPR blir aktuellt avser inte arbetet behandla detta. Regelverket kan
komma att adresseras i eventuell efterfljande vidareutveckling.



1.5 Precisering av fragestallningen
Huvudfragestallningen lyder:

Hur kan man med hjalp av interaktiva inslag och personifiering i upplevelsecentrets entré
valkomna, fanga intresse och vagleda besokaren nér de ska navigera vidare i byggnaden?

Delfragor som ska besvaras under arbetets gang:
« Vad far manniskor att kdnna sig valkomna i en entré?
« Vad fangar intresse i en entré?

« Vad behdvs i entrén for att besokare ska forsta hur man navigerar till resten av
byggnaden?

« Hur kan man fa besokare att ga fran att behova hjalp till att vilja efterfraga hjalp?
» Hur kan man med interaktiva inslag fa ett personligt bemétande i entrén?

1.6 Etiska aspekter

Etiska aspekter behandlas utifran tva perspektiv. Det forsta ar att designa for allmanheten och
beskriver generellt en etisk aspekt som &r relevant genom projektet. Den andra ar praktisk
och innefattar den etiska aspekten av att hantera den information som tas del av genom
projektets gang.

Att generalisera och bara designa for en genomsnittlig person &r inte etiskt korrekt da det ar
valdigt fa manniskor som ar genomsnittliga i alla aspekter, bade fysiskt, psykiskt och
intellektuellt (Berlin & Adams, 2017). Eftersom arbetet fokuserar pa en plats som &ar 6ppen
for allmanna besok kommer manga olika grupper i samhaéllet stélla krav pa slutkonceptet.
Darfor ar det viktigt att designa sa att I6sningar i storsta utstrackning tar hansyn till alla i
samhallet och inte aktivt exkluderar nagon grupp. Detta betyder att grupper som olika aldrar,
kon och nationaliteter samt funktionsvariationer och andra utsatta grupper alla har olika
behov och behdver inkluderas. Detta lagger dven en grund for att skapa fler potentiella
framtida brukare.

Genom arbetet kommer information fran uppdragsgivare och deltagare i anvandarstudier
hanteras. Denna information kan anses ké&nslig och ska darfor inte spridas utanfor
projektgruppen. Da information fran anvéandarstudie ska presenteras ska den hanteras pa ett
sdkert satt samt anonymiseras for att respektera integriteten hos respondenterna som lamnat
informationen.

Gallande material fran uppdragsgivaren har det infor arbetet skapats sekretessavtal som ska
respekteras. Information uppdragsgivaren har delgett far endast presenteras med
uppdragsgivarens medgivande.
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2 TEORETISK REFERENSRAM

Den teoretiska referensramen presenterar teorier och fakta som ar relevant for projektet.
Syftet ar att skapa en grundlaggande forstaelse hos lasaren for bakomliggande faktorer som
maéanniskors beteende i offentlig miljé och inkluderande design. Dessutom redogér kapitlet for
ett antal mojliga tekniska Iésningar att anvanda vid konceptframtagning.

2.1 Kognition

Varje dag utsatts manniskor for olika situationer eller ssmmanhang dér de &r tvungna att fatta
beslut. Kognition &r enligt Svenska Akademien (2009) ”Sammanfattningen av de
tankefunktioner med vars hjalp information och kunskap hanteras”. Kunskapen och
forstaelsen forvarvas via tankar, upplevelser och sinnen och informationen ligger sedan till
grund for vart beteende eller handlingssitt i olika situationer (Cambridge Cognition, 2015).
Kognitionen &r vasentlig for att manniskor ska klara av att 16sa uppgifter i vardagen sasom
varseblivning, att samla och lagra information, skapa forstaelse och fatta beslut.

Formagan till perception, eller varseblivning, styrs av en samling skeenden i hjarnan dar
maéanniskan blir medveten om sin omgivning samt sina kanslor genom att tolka

signaler (Egidius, 2021). Signaltolkningen kan ske genom alla vara sinnen, sasom smak, lukt,
horsel, kdnsel och syn. De sammanlagda signalerna tolkas kognitivt och perception
uppkommer alltsa bade vid sinnesintryck samt vid tankar och kanslor.

Affekt sammanfattas som upplevelsen av en kénsla och a&r omedvetna och direkta signaler
fran hjarnan ut till kroppen (Komninos, 2020). Affekter delas upp i positiva och negativa
sinnesrorelser, dar positiva affekter okar kreativitet och problemlésningsférmaga medan
negativa affekter begransar tankandet. | ett komplext system samverkar kognition och affekt
for att gora manniskan medveten om upplevelserna i omgivningen. Kanslor &r den medvetna
upplevelsen av affekt som hjalper till att identifiera och tolka vara intryck, ndgot som har stor
inverkan nar beslut tas.

2.2 Beslutsfattande

Manniskan har ett konstant driv till att alltid lara sig mer, detta genom att undersoka, fa nya
sinnesintryck och samla information (Kidd & Hayden, 2015). Det drivet kommer ifran
nyfikenhet, som har en viktig roll vid beslutstagande. Anledningen till att manniskan drivs sa
starkt av nyfikenhet beror troligtvis pa att ju mer kunskap och forstaelse som besitts, alltsa ju
mer information som finns insamlad, desto lattare &r det att séka effektivt, jamfora och
identifiera och pa sa satt ta mer vélinformerade beslut. Enligt Tieben, Bekker och Schouten
(2011) finns det fem principer for att framkalla nyfikenhet, dessa ar: nya intryck, partiell
exponering, komplexitet, osdkerhet och konflikt (se figur 1). Sammanfattningsvis kan sdgas
att nyfikenhet vécks vid nya upplevelser och sinnesintryck, nar en kunskapslucka upptécks
samt nar sinnesintryck ar komplexa och svartolkade eller motsagelsefulla.



- sensoriska upplevelser

—— NYAINTRYCK - nya upplevelser

- uppmarksamhetslockande upplevelser

- délja/avsléja information

—— PARTIELLEXPONERING - kunskapsluckor

- ofullstandig information

- tolkning

NYFIKENHET ——— KOMPLEXITET - utforskning

- tvetydighet

- dverraskning

———  OSAKERHET - tvivel

- férutsdgelse

- inte leva upp till férvantningarna

———  KONFLIKT - oférenlighet mellan idéer

- motstridiga upplevelser

Figur 1. Fem principer for att framkalla nyfikenhet. Forfattarnas egen bild baserad pa Tieben,
Bekker och Schoutens teorier om nyfikenhet (2011).

Hur beslut tas baseras pa flera olika faktorer, sdsom kanslor, varderingar och preferenser samt
tidigare erfarenheter hos beslutstagaren (Simon, 1960). For att ta ett beslut maste man ha
flera alternativ att valja mellan och hér kan k&nslorna gentemot de olika alternativen ha
inverkan pa vilket beslut som tas (Komninos, 2020). Ett beslut som associeras med bra
kanslor, sasom nyfikenhet, lycka och trygghet har storre chans att bli det slutgiltiga
alternativet. Beslut tas dessutom baserat pa hur mycket kontroll man kanner att man har éver
en situation (Seland, 2017). Om en individ star och véljer mellan tva alternativ och det ena
alternativ innebadr att individen ké&nner sig ha stérre kontroll 6ver situationen och
handelseforloppet ar det storre chans att det blir det slutliga alternativet. Samma princip
galler om det finns tva alternativ och det ena innehaller fler alternativ och foljdalternativ &n
det andra. Ett alternativ som leder till fler alternativ langre fram har stérre chans att bli valt an
ett alternativ som bestar av ett definitivt beslut. Att de Gppna alternativen och alternativen dar
individen kanner sig mest i kontroll oftast blir valda beror pa att individen har stérre utrymme
att utova sin fria vilja och pa sa satt har lattare att se till att valet blir det basta maojliga for att
uppfylla individens intressen och behov.

2.3 Anvandarcentrerad design

Anvandarcentrerad design ar design som ar gjord for att passa manniskan (Abras, Maloney-
Krichmar, & Preece, 2004). Produkter eller tjanster dar tekniken ar anpassad for manniskans
begransningar, onskemal och krav. | anvandarcentrerad design bestar grunden av att
anvéandaren pa ett eller annat satt ar med under utvecklingen av produkten eller tjansten. Det
kan vara allt fran att potentiella brukare och intressenter far vara med och paverka vilka
funktioner de tycker &r viktiga i startfasen av designen eller hur de tycker att produkten
fungerar i slutfasen av designen, till att en brukare far vara med genom alla steg i
designprocessen. Enligt Norman (Abras, Maloney-Krichmar, & Preece, 2004) finns det sju
vasentliga principer som bor beaktas vid anvandarcentrerad design, dessa &r:



1. Anvénd dig av den erfarenhet du besitter samt den forskning och kunskap som finns
tillganglig for att pa sa satt forsta manniskans behov av produkten eller tjansten som
ska designas.

2. Forenkla uppgifterna i den man det gar och se till att ha en tydlig struktur.

3. GOr funktioner och uppgifter hos produkten synliga och logiska.

4. Satt ut tydliga vagledningspunkter for att anvandaren ska forsta tillvagagangssatt, till
exempel genom att anvénda symboler.

5. Sétt en tydlig systemgréans och gor avgransningar for att uppgiften ska bli tydlig for
anvandaren.

6. Fundera pa vilka fel som kan goras vid anvandande av produkten eller tjansten och
hur dessa fel kan elimineras eller undvikas.

7. Om ovanstaende punkter misslyckas, gor en internationell standardisering av hur
produkten eller tjansten ska fungera.

Anvandarcentrerad design kan summeras som att det ar designen som anpassar sig efter
méanniskan och inte manniskan som anpassar sig efter designen.

2.4 Anvandarvanlighet

Anvandarvanlighet anvands for att undersoka hur val en design fungerar for manniskan
(Interaction Design Foundation, 2021), bade hur latt designen &r att forstd och anvanda men
aven hur nojd brukaren &r med designen och hur val designen engagerar anvandaren. Hur bra
en produkts anvandarvanlighet ar beror pa hur latt det &r for en brukare att anvanda produkten
ratt och forsta dess granssnitt men ocksa hur snabbt brukaren kan hantera produkten, alltsa
hur manga steg man maste ga igenom for att slutféra uppgiften (Interaction Design
Foundation, 2021). Dessa tva kriterier, hur latt det &r att gora ratt och hur snabbt man kan
slutfora sin uppgift handlar om produktens anvandareffektivitet. Men en produkts
anvandarvanlighet beror ocksa pa hur val den kan engagera anvandaren, dar ar utseende
viktigt, men inte bara att produkten eller tjansten ser snygg ut utan ocksa ser ratt ut och har
ratt funktioner. Det dr dessutom viktigt att en produkts design tolererar att anvandaren gor
misstag och att det finns mojlighet for anvandaren att andra sina beslut. Sjalvklart bor en
design strava efter att felen aldrig intraffar fran forsta borjan, men nar det val uppstar fel
maste de vara mojliga att atgarda. Slutligen bor en produkt for att vara anvandarvanlig vara
latt att anvanda sig av och ha ett tillvagagangssatt som &r latt att memorera.

2.5 Universell design, tillganglighetsanpassning och funktionsvariationer
Design for alla eller universell design &r ett designkoncept som bygger pa att designen som
produkt eller tjanst ska vara tillganglig for alla att ta del av och nyttja (Story, Mueller, &
Mace, 1998). Detta innefattar att alla individers personliga forutsattningar och
funktionsvariationer ska tillgodoses i designens utformning i storsta mojliga man. Allra helst
utan att tillampa speciallésningar. Vad galler tillganglighetsanpassning ar tanken hér att
individer med funktionsvariationer ska fa samma mojligheter att verka i samhéllet som andra
(Boverket, 2021). En funktionsvariation &r inte ett hinder forran samhallet hammar en individ
fran att vistas dar pa samma villkor som 6vriga individer.

Vardhandboken skriver om tre olika definitioner av funktionsvariationer (Lenard, 2020).
Detta ar fysisk nedsattning, psykisk nedséttning och intellektuell nedséttning.



e Fysisk funktionsvariation inkluderar allt som har med kroppens férmaga och
funktioner att gora. Det kan vara allt ifran en eller flera nedsatta formagor eller en
avsaknad av formagor. Till exempel kan det handla om rérelsehinder, dér en individ
har svart att kontrollera en rorelse eller inte alls kan utfora en rorelse.

e Psykisk funktionsvariation inkluderar dven neuropsykiska funktionsvariationer. Har
har individen svarigheter i att samspela med och lasa av andra individer i sociala
sammanhang. Exempel pa psykiska funktionsvariationer & ADHD och autism.

e Intellektuell funktionsvariation inkluderar den som har svarigheter att ta emot och
bearbeta information. For att underldtta for den har gruppen kan
informationsférmedlingen behéva anpassas och tiden for bearbetning av
informationen kan behdva forléangas.

2.6 Wayfinding

Dagligen ror sig manniskor pa platser som nojesfaltet Liseberg, det kommunala sjukhuset
eller tunnelbanan i London. Dessa offentliga rum har alla olika funktioner och manniskorna
har olika mal och syften med besoken. For nagra kan platsen vara en del av vardagsrutinen
medan andra ar dar for forsta gangen. Oavsett kommer besokaren lasa av sin omgivning for
att forsta hur man ska navigera i den.

Wayfinding ar den disciplin inom design som syftar till att forse ménniskor med information
om hur de orienterar sig i det offentliga rummet (Gibson, 2009). Det &r vanligt att uttrycket
syftar pa grafiska objekt som skyltar, symboler och tryckt information, men uttrycket
innefattar ocksa utformningen av lokaler och andra fysiska objekt som paverkar hur folk
cirkulerar pa platsen. Dessutom beskrivs wayfinding som en faktor i hur positivt besokare
upplever en plats (Passini, 1996). Val utford wayfinding kan fa en besokare att upptacka mer
och vilja utforska utan att det kanns komplicerat, till exempel i ett varuhus eller
upplevelsecenter. Om wayfindingen daremot ar daligt utford kan det bidra till en frustration
eller stress hos besokaren vilket kan avskracka fran ytterligare besok. Sekundart kan dessa
kénslor dven ge hela varumarket negativa associationer (Passini, 1996). Wayfinding &r ett
engelskt begrepp som dven anvands pa svenska.

Pa grund av att manniskan har ett sddant behov av att forsta och ta hjélp av sin omgivning har
wayfinding ocksa en stark koppling till anvandarcentrerad design (Gibson, 2009). Darfér har
det de senaste artionden blivit allt vanligare att anvandarna &r involverade i processen att
designa med god wayfinding (Gibson, 2009). P4 samma satt som en anvandare ska forsta hur
en produkt man far i sin hand fungerar beh6ver aven granssnitt i verkligheten vara intuitiva.
Detta uppstar nar ett rum har bade explicita och implicita detaljer som samverkar for att
kommunicera dess innehall (Gibson, 2009). Att designa for god wayfinding behover inte
betyda en forenklad 16sning, utan att man & medveten om manniskors beteende i den kontext
dar de ska rora sig (Passini, 1996).

En annan aspekt av wayfinding ar den sociala (Dalton, Hélscher, & Montello, 2019). Genom
att observera hur andra manniskor beter sig i en miljo kan personer forsta hur de ska
navigera. Det kan vara genom att en kamrat & med och fattar beslut, visar vagen eller att
andra manniskor lamnar ledtradar i miljon till exempel genom slitage. Dalton beskriver
avsiktlig kommunikation kring wayfinding som stark social wayfinding. Det kan till exempel
vara att peka ut en riktning eller muntligt forklara vagen for nagon. | motsatts till stark social
wayfinding ar svag social wayfinding oftast baserad pa hur andra runtomkring beter sig utan



att man direkt har fragat. Stark social wayfinding tenderar oftast att ske mellan véanner och
bekanta medan svag social wayfinding uppstar mellan framlingar.

Som tidigare namnts &r symboler ocksa ett satt att arbeta med wayfinding. Symboler &r
verktyg for att kommunicera information kortfattat och med ett universellt sprak (Gibson,
2009). Bland de mest véalkanda &r symbolen som visar var det finns offentliga toaletter och en
kniv och en gaffel som symboliserar restaurang (se figur 2). Dessutom ar pilar viktiga
symboler betraffande wayfinding (Gibson, 2009). Genom att anvanda bekanta symboler
kravs det mindre forkunskap hos bestkaren vilket gor deras upplevelse mindre anstrangande.
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Figur 2. Exempel pa universella symboler. Forfattarnas egen figur.

| samband med wayfinding beskrivs ofta manniskors spatiala formaga. Det ar den formaga
dar man skapar en uppfattning om rummet omkring sig och sen anvénder sig av den
formagan for att placera sig sjalv i situationen (Passini, 1996). | den spatiala férmaga ingar
aven den mentala process som sker nar en manniska soker sin vag framat. Darfor hjalper den
rumsliga formagan manniskor bade vid beslutsfattande, utférande och bearbetning av
information nar det kommer till wayfinding (Passini, 1996).

2.7 Kundupplevelse

For att driva en bra verksamhet &r det viktigt att kunderna ar néjda. Klaus & Maklan (2013)
argumenterar for att verksamheter ska prioritera kundernas néjdhet som en marknadsstrategi.
Detta for att kundens upplevelse paverkar deras beteende med avseende pa lojalitet och
potentialen for goda rekommendationer. Forfattarna beskriver vidare hur man ska sarskilja pa
kvalité pa en service och kundupplevelse da kundupplevelsen inkluderar mer. En god
kundupplevelse borjar redan innan man moter sjalva huvudupplevelsen och fortsatter efterat.
Darfor &r det viktigt att omkringliggande situationer som bokning av besoket, parkeringen,
forsta intrycket i entrén och restaurangbesoket efterat ocksa ar genomtankta. Skulle man bara
se till hur nojd en besokare ar med huvudupplevelsen far man bara en bild av den nuvarande
laget. Detta kan vara missvisande da det ar hela besoksupplevelsen kunden kommer minnas.
Far kunderna en bra besoksupplevelse dkar ocksa sannolikheten att de pratar gott om besoket
och rekommenderar det till andra (Klaus & Maklan, 2013). Da rekommendationer och
grupptryck paverkar manniskor relevant for marknadsforing.

Kunders lojalitet och belatenhet &r ocksa starkt kopplat till emotionella faktorer (Sheresheva
& Sharko, 2020). Det ar viktigt att besokaren upplever aktiviteten tillsammans med familj
eller vanner. Dessutom behover upplevelsen vara underhallande (Sheresheva & Sharko,
2020). Om besokaren har mojlighet att engagera i aktiviteten och bli 6verraskad &r chansen
storre att besokaren blir n6jd. I och med detta stravar upplevelsecenter efter att I6pande
uppdatera deras utbud for att hela tiden hitta nya satt att skapa positiva upplevelser for
besOkarna.
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En trend ar att turistattraktioners besokare har en storre mangfald &n tidigare (Sheresheva &
Sharko, 2020). For att da tilltala de olika malgrupperna arbetar en del ndjesparker med fler
specialinriktade attraktioner. Detta gar att gora pa flera satt men ett utav dem ér att
inkorporera ny digital teknik sa som VR och AR i attraktionerna (Sheresheva & Sharko,
2020).

2.8 Interaktionsdesign och gamification

Interaktionsdesign &r design som mdjliggor interaktion mellan ménniska och maskin
(Interaction Design Foundation, 2021). Interaktionen bestar ofta av rorelse, ljud eller estetik
och ofta involveras flera sinnen for att fordjupa upplevelsen. Ett vanligt inslag i
interaktionsdesign ar gamification, nagot som innebar att man implementerar element av
speldesign i en kontext dar man vanligtvis inte brukar ha det (Fitz Walter, u.d). Exempel pa
gamification kan vara att samla poang, ge ut marken eller att publicera topplistor pa vilka
som presterar bést for att uppmuntra till tdvling. Gamification anvands for att engagera och
underhalla men kan ocksa vara ett satt att gora utbildning och larande roligare och mer
levande.

2.9 Mojlig teknik och sensorteknik vid konceptframtagning

Sensorstyrning av ljud sker med hjalp av sensorer som kénner av nar en manniska passerar pa
ett visst avstand och da skickar ut ett valt ljud (Belysningsbranschens styr-och reglergrupp,
2017). Detta kan styras med till exempel IR-sensorer som kanner av nar ett varmt foremal ror
sig i faltet eller HF-sensorer som fungerar genom att sdnda ut en signal som sedan l&ases av.
IR-sensorer fungerar bra nar man vill upptacka rorelse pa en avgransad yta da detekteringen
forhindras av avskarmande foremal. HF-sensorer fungerar bra nar man vill upptacka rorelse
pa en yta med andra féremal da signalerna som sands ut kan ga genom tunnare material. Bade
IR-sensorer och HF-sensorer kan anvandas for att skicka ut ljud till forbipasserande besdkare
nar de passerar inom en viss rackvidd i entrén.

Tekniken Voice Activity Detection (VAD) anvands for att avgora om ett ljud innehaller tal
eller inte. VAD ér ett bra verktyg for taligenkanning och anvands ofta till det (Béckstrom,
2020). Tekniken filtrerar ut bakgrundsljud med hjélp av en algoritm. En liknande teknik &r
Visual Voice Activity Detection (VVAD) som &r en teknik som med hjalp av sensorer laser
av valda kroppsdelar i ansiktet, till exempel munnen for att avgora om ljudet kommer fran en
maéanniska eller inte (Shahid, Beyan, & Murino, 2021). Genom att detektera munrérelser eller
avsaknaden av munrdrelser kan tekniken avgora vilket ljud som &r tal och vilket ljud som ar
bakgrundsbrus. Tekniken kan ocksa anvandas for att sarskilja en individs tal fran en annan
individs tal genom att se vilken av munnarna som ror sig.

Eye-tracking ar nar man genom sensorer kan man avgora var dgats fokus ar nagonstans och
hur lange en individ tittar pa ett foremal (Gonzales-Sanchez et al., 2017). Detta kan anvandas
for att avgora hur intressevackande nagot ar eller for att se nar en individ ar fokuserad pa
skarmen eller datorn dar 6gonrorelserna lases av. Med eye-tracking kan man méta
pupillstorlek, 6gats rérelser och 6gats position. Den vanligaste tekniken for eye-tracking ar
att anvénda sensorer som med hjélp av infrarétt ljus laser av dgats reflektioner och skickar
tillbaka till en kamera som laser av forandringar i reflektionerna. Tekniken fungerar bra nar
individerna som blir avlasta star stilla men &r svarare att implementera pa individer som ror

sig.
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Acrtificiell intelligens (Al) &r en teknik dar en dator genom inldarning kan léra sig processa
information som en méanniska (Nationalencyklopedin, 2021). Tekniken anvénds for att lara
robotar att memorera och dra slutsatser fran tidigare erfarenheter. Ofta raknas bade
sprakforstaelse och ansiktsigenkanning till Al. Al-tekniken ar ett komplext system dar
programmering ska gora roboten intelligent. Tittar man till ansiktsigenk&nning &r det en
teknik dar en bild av ett ansikte matchas med bilder i en databas (EFF, 2021). Om bilden
matchar med ett ansikte i databasen k&nns ansiktet igen. | databasen letar datorn efter vissa
tydliga ansiktsdrag i for att avgéra om ansiktet finns med i databasen sedan tidigare eller inte.
Idag anvénds tekniken alltmer och &r bland annat vanlig i smartphones och robotar.

Argumented reality (AR) &r en teknik dér verkligheten kombinera med digitala inslag
(Skovbjerg Jensen, 2018). Pa svenska Oversatts tekniken till forstarkt verklighet. Genom ljud
och bild placeras digitala inslag 6ver tillexempel direktsant material pa tv eller genom en
smarttelefons kamera-vy. AR &r vanligt i spelindustrin.

QR-kod ar en teknik dar anvéndare genom vanliga smartphones kan med hjalp av
mobilkameran skanna en svartvit kod som direkt tar anvandaren till en webbsida (WYWF
Ltd, 2021). Dessa koder ar vanliga i reklamsammanhang.
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DESIGNPROCESSEN

Den designprocess som foljts under arbetet utgar fran diamantmodellen. Diamantmodellen
bygger pa de fyra faserna upptacka, definiera, utveckla och leverera (se figur 3) (Design
Council, 2021).

UTFORSKA DEFINIERA UTVECKLA LEVERERA
| | |
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) Konceptutveckling |
Forsta Val av koncept

|
Funktionsanalys
|

Konceptutvardering |

Nuldget Utvérdering

Co-Creation

Figur 3. Illustration av diamantmodellen. Forfattarnas egen figur baserad pa Design Council
(2011).

Metoden motiverar till brett tainkande och kreativitet samt iterering i omgangar. Att varva
divergent och konvergent tankande dar man zoomar ut for att se hela perspektivet och sen gar
tillbaka for att fokusera pa detaljer gor metoden till ett bra hjalpmedel for att se helheten.
Diamantmodellen & méanniskocentrerad och bygger pa att tjansten ska anpassa sig till
manniskan och inte tvartom.

Utforska &r den forsta fasen. Har ligger fokus pa att verkligen forsta vad det ar som ar
problemet och fragestallningen. | utforskarfasen tar man reda pa vilka som &r paverkade av
problemet och vilka som kan vara intressenter av en losning pa problemet. Detta gors genom
en forstudie.

Definiera ar den andra fasen. | denna fas sammanstélls utmaningar och mojligheter
tillsammans med de insikter som gjorts i forsta fasen, vilket resulterar i den slutgiltiga
problemdefinitionen.

Utveckla &r den tredje fasen. | utvecklarfasen forsoker man hitta nya lésningar pa problemet
genom att soka inspiration och prata med manniskor eller samdesigna med andra. Detta &r en
experimentell fas dér kreativitet och nya idéer blandas med tidigare erfarenheter genom
idégenerering.

Leverera &r den fjarde och sista fasen. Har utvérderas och testas idéer for att sortera bort de
som ar mindre bra och forbattra de andra. Slutligen ska en val utvarderad och testad produkt
eller tjanst atersta.
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3 METODER

Har presenteras de metoder och verktyg som anvants under arbetet. Metoderna har anvénts i
alla de fyra faserna utforska, definiera, utveckla och leverera. Metoderna presenteras i
kapitlet i en kronologisk ordning men har under projektet anvants iterativt.

3.1 Forstudie

En forstudie ar den del av processen dar problemet utforskas ur ett forutsattningslost
perspektiv for att ta reda pa och sammanstalla nddvandig bakgrundsinformation som kan vara
anvandbar genom arbetet (Johannesson, Persson, & Pettersson, 2013).

3.2 Metoder for nuldgesanalys

En konkurrensanalys har som uppgift att identifiera konkurrenternas styrkor och svagheter
genom att ga igenom deras produkter, forsaljning och marknadsstrategier (Jobber & Ellis-
Chadwick, 2020). Detta anvands for att kunna titta pa konkurrensfordelar men ocksa for att
se vad som finns och inte finns pa marknaden samt vad brukarna tycker fungerar bra och
mindre bra. | detta projekt anvands metoden i forstudien.

Benchmarking ar en metod dar man studerar andra framgangsrika l6sningar inom det aktuella
omradet for att ta lardomar fran hur andra har I6st problemet och pa sa vis aven hitta
forbattringspotential for den egna I6sningen (Tuominen, 2016). Benchmarking kan appliceras
bade pa organisationsniva och produktniva beroende pa vad som ska forbattras. Den
insamlade informationen anvénds sedan, inte som underlag for kopiering, utan istéllet for att
inspirera till nya lésningar. Benchmarking anvands i detta projekt i forstudien.

3.3 Intressentanalys

En intressentanalys gors for att alla som kommer berdras av produkten eller tjansten har olika
krav som maste tillgodoses (Johannesson, Persson, & Pettersson, 2013). Detta innefattar bade
framtida anvéndare, bestéllaren, enskilda individer eller funktionella enheter i eller utanfor
den aktuella verksamheten. Alla dessa krav behover beaktas sa att inga relevanta funktioner
dverses.

3.4 Anvandarstudie

Att genomfdra en anvéandarstudie &r en viktig del i designprocessen nér man ska utveckla
I6sningar dar anvandarens upplevelse star i centrum (Karlsson, 2007). | en anvandarstudie
kan olika metoder sa som intervjuer, enkater och observationer anvéandas for att studera
anvéndaren och dennes beteende i den aktuella situationen.

3.5 Observation

| en observation ska den som utfor undersdkningen sjalv betrakta situationer for att samla
information om anvandarens beteende (Karlsson, 2007). Detta kan ske i bade dolda och
konstruerade situationer beroende pa om observatoren vill att anvandaren ska veta att denne
blir observerad. De dolda observationerna ger en évergripande bild éver hur anvandaren
hanterar en produkt och problem och om beteendemonster gar att se. Dock finns det inte
mojlighet att stalla fragor till anvandaren. | en konstruerad observation ar anvandaren
medveten om att denne blir observerad. Detta 6ppnar upp for observatoren att styra hur
anvandaren beter sig eller att stéalla fragor for att fa veta hur anvandaren tanker. Dock finns
det en risk att anvandaren inte beter sig fullstandigt naturligt nér den vet att den blir
observerad utan till exempel forsoker var till lags och ’gora rétt”.

16



3.6 Enkat

En enkat ar en indirekt frigemetod déar man via ett frageformular far information fran kunder
eller brukare dar syftet ar att pa ett effektivt satt samla in data fran en storre grupp
respondenter (Karlsson, 2007). Fragorna i en enkét kan vara av antingen sluten eller 6ppen
karaktar dar slutna fragor innebér att respondenten far ett antal forbestamda valmajligheter,
medan i en fraga av 6ppen typ har respondenten mojlighet att sjalv skriva ner sina spontana
tankar. Det ar vanligt att en enkét bestar utav bade 6ppna och slutna fragor.

3.7 KJ-analys av insamlat material

En KJ-analys gors for att strukturera en stor mangd verbala data fran faltstudier eller 6ppna
svar i en enkat (Karlsson, 2007). Syftet ar att gruppera data for att hitta monster och fa en
helhetsbild 6ver resultatet pa ett effektivt satt. Metoden ar bra da man vill hitta olika grupper
av problem eller krav som anvéndaren har. | detta projekt anvénds det digitala verktyget Miro
dar svaren placeras ut pa interaktiva post-it-lappar for att vara enkla att flytta runt och
omorganisera vid behov.

3.8 Persona

Efter att man har identifierat sina malgrupper kan man applicera dessa i personas. Personas ar
beskrivningar av pahittade karaktarer (Johannesson, Persson, & Pettersson, 2013). Dessa
anvands for att representera olika anvandare och fanga deras behov och krav och pa sa satt
skapa anvandarcentrerad design. | personan beskrivs typanvandaren utifran dess tankta
egenskaper och karaktarsdrag. Personas kompletteras oftast med en fiktiv bild.

3.9 Scenario

Scenarios ar en metod dar anvéandaren beskrivs i en fiktiv berattelse for att demonstrera hur
anvandaren skulle interagera med produkten i en verklig situation (Johannesson, Persson, &
Pettersson, 2013). Dessa anvénds ofta som ett komplement till personas. Ett scenario ar
detaljerat for att 0ka dess trovardighet och situationen ska vara realistisk. Ett scenario kan
bade vara vinklat sa att det skildrar en optimal situation eller visa pa problematiken genom att
beskriva en samre situation.

3.10 Funktionsanalys

En funktionsanalys har som syfte att beskriva alla funktioner hos en produkt eller tjanst
(Johannesson, Persson, & Pettersson, 2013). Detta gérs genom att produkten eller tjansten
delas upp i olika grenar for respektive huvudfunktion. Fran dessa grenar gar sedan
delfunktioner, respektive stodfunktioner. Huvudfunktionen &r produktens eller tjanstens
huvudsyfte. Delfunktionerna ar de funktionerna som tillsammans gor huvudfunktionen
mojlig. Stodfunktioner &r funktioner som inte dr nodvandiga for huvudsyftet men som anda
stodjer de 6verordnade funktionerna.

3.11 Kiriterielista

En kriterielista, &ven kallad produktspecifikation, ar en sammanstélining av den insamlade
informationen om problemet och anvandarna som ska anvandas i kommande
produktutveckling (Johannesson, Persson, & Pettersson, 2013). Har listas kriterier som den
slutliga produkten ska leva upp till. Dessa kriterier &r antingen klassade som krav eller som
onskemal. Listan ska ocksa kunna anvéandas som ett verktyg nar man pa slutet i ett arbete vill
utvérdera den slutliga Isningen pa problemet.
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3.12 Brainwriting och Brainstorming

Brainwriting ar en idégenereringsmetod (Osterlin, 2016). Den gar ut pa att flera individer
hjalps at att skapa idéer genom att forst idégenerera individuellt for att sedan delge idéerna
med resten av gruppen. Efter detta spinner deltagarna vidare pa de olika idéerna for att fa
storre lsningsbredd. | denna metod &r det viktigt att ha ett 6ppet sinne och inga idéer far
kritiseras. Brainstorming ar en liknande metod men till skillnad fran brainwritingen utfors
den i grupp redan fréan start (Osterlin, 2016).

3.13 SCAMPER

SCAMPER, éven kallad Osborns idésporrar, ar en kreativ metod som anvénds for att
stimulera till att se pa problemet utifran nya synvinklar och pa sa satt skapa inspiration till
nya idéer (Osterlin, 2016). SCAMPER ar en akronym for de engelska orden for ett antal
generella fragor som forstora, forminska, gora tvart om eller kombinera idéer med flera.
Genom att vinkla om problemet, 16sa det utifran nya forutsattningar och se det utifran nya
perspektiv Okar kreativiteten och det ar lattare att inte fastna i samma banor och
tankemonster. ldégenereringsaktiviteten halls levande och tankearbetet stimuleras genom att
uppmana till oférutsedda lIosningar.

3.14 Co-creation

Co-creation gar ut pa att idégenerera och produktutveckla tillsammans med méanniskor som
inte &r en ordinarie del av teamet (Roser, DeFilippi, & Cooke, 2014). Det kan vara
tillsammans med anstéllda pa ett foretag, kunder eller andra deltagare med olika erfarenheter
och kompetenser. Det gar ut pa att idéerna diskuteras med utomstaende som bidrar med andra
forutsattningar och perspektiv for att pa sa satt kunna hjalpa till att hitta aspekter som det
ordinarie teamet inte tankt pa. Detta ar en fordel da det effektiviserar utvecklingsprocessen.

3.15 Utvarderingsmatriser

For att utvardera och jamfora koncept kan man anvanda sig av olika utvarderingsmatriser
(Johannesson, Persson, & Pettersson, 2013). Dessa kan utformas pa olika satt men vanligt ar
att koncepten jamfors med ett idealt koncept eller att 6nskemal viktas sa att koncepten far
poang efter hur bra de uppfyller 6nskemalen. | detta arbete anvénds tre varianter av
utvarderingsmatriser med andamalet att utesluta koncept.

3.16 Utvardering genom PNI

PNI &r en metod dér olika idéer utvarderas efter deras positiva, negativa och intressanta
egenskaper (Osterlin, 2016). Dar av akronymen PNI. Dessa listas vanligtvis i tabeller vilka
ger god dverblick éver hur bra koncepten ar i forhallande till varandra.

3.17 Anvandbarhetstest

Ett anvandbarhetstest anvéands for att utvardera en produkts anvandbarhet genom att lata
tankta brukare uttala sig om I6sningens funktioner och egenskaper. Det &r ett bra satt for att
utvardera vad som fungerar bra och mindre bra (Interaction Design Foundation, 2021).
Anvandbarhetstestning kan goras pa olika typer av design, bade pa fysiska produkter och
grénssnitt. Det &r vanligt att anvandbarhetstestningen gors i flera steg genom designprocessen
for att produkten ska passa anvandarens behov pa basta satt nar den nar marknaden. | detta
projekt bestar anvandbarhetstestet av ett digitalt frageformulér dar potentiella brukare far
uttrycka sina asikter om olika koncept.
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3.18 Visualisering i 3D-miljo

Genom visualisering i 3D-milj6 finns mojlighet att skapa sig en kansla av rummet och det ar
ett bra satt att gestalta en miljé som man inte har tillgang till eller som &nnu inte finns
(Johannesson, Persson, & Pettersson, 2013). Syftet ar att 3D-programmet ska mojliggéra
utforskande av en modell, nagot som kan vara en erséattning eller ett komplement till att
utforska en faktisk byggnad eller en produkt. Idag anvénds 3D-modellering for att gestalta
byggnader och ar dessutom vanligt inom industridesign dér det ofta anvands for att
visualisera produkter. Digital 3D-modellering kallas ibland for virtual prototyping och ar ett
bra satt for att ge en bild av utseendet pa en produkt och vad det utseendet har for for- och
nackdelar. 3D-modelleringen ger mojlighet att konstruera och éterge avancerade detaljer och
former som kan vara svara att fa till i till exempel fysisk rapid prototyping dér man snabbt
vill fa till det ungefarliga utseendet pa en produkt.

| arbetet hade 3D-visualiseringarna som syfte att dels ge forstaelse for lokalens
forutsattningar, dels ge en kénsla for vilka utrymmen som fanns att arbeta med och hur de
héngde samman. Dessutom anvandes 3D-visualiering for att bygga upp och illustrera det
slutgiltiga konceptet.

3.19 Tillvagagangssatt for idégenerering och konceptutvardering

Genom processen for idégenerering och utvardering av koncepten gick méngden I6sningar
fran att vara manga till att endast ett koncept kvarstod. Foljande figur (se figur 4) illustrerar
hur de olika metoderna paverkade mangden koncept och idéer.

l FAS 1 I FAS 2 | FAS 3

Utvardering mot idealmatris Utvérdering efter intryckshierarkin Anvandbarhetstest

Idégenerering

)

: . Co-creation
Brainstorming

Brainstorming Vidareutveckling

Brainwrting

SCAMPER u

Utvdrdering med kriterielista Utvarderingsmatris - Viktade énskemal PNI

PNI

Figur 4. Illustration Gver tillvagagangssattet for idégenerering och konceptutvardering.
Storleken pa det roda faltet representerar antalet idéer och de koncept som var kvar.
Forfattarnas egen bild.

3.20 Hallbarhetsanalys med de 4 systemvillkoren

De fyra systemvillkoren &r en metod som utgar ifran fyra punkter som bor foljas nar man
designar och utvecklar produkter for hallbar utveckling (Hallbarhetsguiden, 2021). De fyra
punkter man bor ha i atanke vid design av produkter inkluderar:

e Amnen som utvinns ur berggrunden. Designen bér anvinda material effektivt samt
undvika utnyttjande av sallsynta mineraler och fossila branslen.

e Koncentration av Amnen som produceras i samhallet. Designen bor undvika att
innehalla for naturen syntetiska och svarnedbrytbara &mnen samt bruka de @mnen som
anvands med forsiktighet och sparsamhet pa ett effektivt satt.
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Fysisk undantrangning av naturen. Designen bor anvanda material fran ekosystem
som ar balanserade for att inte 6verutnyttja och utarma jordens resurser. Det ar aven
viktigt att nyttja material och resurser pa ett effektivt sétt for att minska
materialanvandning.

Manniskors formaga att méta sina behov. Designen bor ta hansyn till etiska
aspekter och manniskors formaga att mota sina behov. Detta genom att stddja atgarder
som gors for bland annat manniskors ratt till trygga anstéllningar och godtagbara
I6ner.
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4 FORSTUDIE

Detta kapitel innehaller resultatet som framkom i forstudien. Inledningsvis presenteras
Volvos varden foljt av inspiration och en intressentanalys. Slutligen presenteras lokalens
forutsattningar. Denna information avslutar fasen utforska och kommer ligga till grund for
efterfoljande fas; definiera.

4.1 Volvos upplevelsecenters varden

| forstudien har det forts samtal med olika kompetenser inom uppdragsgivarens verksamhet
for att skapa en 6verblick 6ver vilka varden och visioner som Volvos upplevelsecenter
representerar. Detta ar relevant da arbetets resultat ska passa in i den givna kontexten.

Volvo som varumarke har historiskt sett statt for sakerhet och produkter anpassade for
skandinavisk miljo (Volvo Cars, 2021). Idag satter de ménniska och miljo forst genom att
fortfarande vara ledande inom sakerhet men ocksa stréva efter att gora hallbara materialval
for att minska sin miljopaverkan (Volvo Cars, 2005).

Volvo har tagit fram varden som ska representera den vision foretaget har for
upplevelsecentret. Det ska bli ett upplevelsecenter for bade nutid och framtid dar manniskans
valbefinnande star i fokus. Nar en besokare kliver in pa Volvos upplevelsecenter ar malet att
de ska kanna omtanke och varme. Men centret ska ocksa kénnas dppet och personligt, vara
fullt av aktivitet och ett aktuellt besoksmal bade idag och i framtiden. Detta blir riktlinjer for
slutkonceptet.

4.2 Inspiration

Genom att utga fran metoderna konkurrensanalys och benchmarking samlades information
om och inspiration fran platser som turistattraktioner, offentliga platser och andra platser som
ar gjorda for allméanna besok. Det blev dven ett satt att studera vilka tekniska mojligheter det
finns idag, Detta forsiggick digitalt genom att besoka platsernas egna hemsidor samt genom
att studera videos fran platser som andra besdkare laddat upp pa internet.

Nedan foljer exempel pa upplevelsecenter, utstallningar och hemsidor déar inspiration
héamtats:

Ada av Jenny Sabin

Ada &r en installation av arkitektfirman Jenny Sabin Studio dar Al har inkorporerats i en stor
paviljong (Jenny Sabin Studio, 2018). Den inbyggda tekniken gor det mgjligt att lasa av
besokaren pa olika stallen i byggnaden for att samla information om dess beteende och
uttryck. Denna data speglas sedan med hjalp av ljus i paviljongen.

Atelier des Lumiéres

Atelier des Lumiéres &r ett franskt konstgalleri dar konstverk visas upp genom projektioner
av ljus pa vaggarna i morka rum (Filliatre, 2018). Resejournalister berattar hur galleriet
skapar en minnesvard upplevelse genom at lata besokare kliva in i klassiska konstverk.

Heineken Experience

Pa Heineken Experience i Nederlanderna far besdkaren bade veta mer om varumarkets
historia och produktionen av produkten genom att lasa pa skyltar, se videos och animationer
samt delta i aktiviteter och spel (In The Loop, 2019). Detta ger bestkaren ett fordjupat
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intryck av varumarket. | videos fran besok pa Heineken Experience kan man se hur lokalerna
ar utformade som gangar for att guida besckaren rétt vag framat (In The Loop, 2019).

Liseberg

Nojesparken Liseberg har en app som besokare kan ladda ner till sin telefon for att fa tillgang
till bland annat en karta 6ver parken (Liseberg, 2021). | denna app kan besdkare aven fa
tillgang till spel pa samma tema som akattraktionerna som de kan spela medan de star i ko.
Detta ar ett exempel pa gamification (se avsnitt 2.8).

Skistar

Koncernen Skistar, erbjuder sina besokare en app dar man kan jamfora sin skidakning med
andra akare (Skistar, 2021). Detta uppmuntrar besokare att aktivera sig da det aven finns
priser att vinna genom att aka mest. Dessutom far man genom appen tillgang till information
om liftar och pister samt att man kan fylla pa sitt liftkort. De har dven en app som riktar sig
mot barn dar innehaller bestar av spel, musik och danser (Skistar, 2021).

Tirpitz

Det historiska museet Tirpitz i Danmark ar utformat utan informationsskyltar som bestkarna
ska lasa pa for att forsta innehallet (Vardemuseerne, 2021). Istéllet ar allt material inlast av
skadespelare som aterberattar historien for besokare genom bérbara
ljuduppspelningsapparater.

Digital Einstein

UneeQ har utvecklat en webbplats som genom Modern teknik har gjort det mgjligt att fora
narmast fullstdndiga samtal med en digital animation av vetenskapsmannen Einstein (UneeQ,
2021). Genom att antingen skriva fragor till den digitala manniskan eller anvanda en
mikrofon och tala kan man halla konversationer med Einstein.

Sammanfattning

Det &r vanligt med tekniska inslag som animationer, projiceringar och interaktiva skarmar pa
upplevelsecenter idag for att géra miljon levande och intressant for bestkaren. Vanligt ar
ocksa att varumarken stravar efter att interagera med dess kunder for att skapa engagemang
kring produkten. Turistattraktioner anvander sig ofta av traditionella hjalpmedel som skyltar
och personal for att vagleda besokarna men det forekommer &ven bade fysiska och digitala
kartor.

4.3 Intressentanalys

Intressentanalysen baserades pa samtal med uppdragsgivarna kring vilka grupper som ska
vistas i upplevelsecentret och hur de upplever att en valfungerande entrémiljo ska vara.
Dessutom genomfordes en digital informationssokning pa internet kring hur andra
upplevelsecenter fungerar. Denna information sammanstalldes sedan i en tankekarta som
visar sambanden mellan de olika intressenterna.
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Figur 5. Intressentanalys dver de grupper som 6nskar en valfungerande entré. Forfattarnas
egen figur.

| figur 5 presenteras en 6versikt 6ver de intressenter som finns kring entrén pa Volvos
upplevelsecenter. Intressentanalysen utgér ifran entrén i upplevelsecentret och intressenterna
ar bade direkta och indirekta. Detta for att skapa forstaelse for de olika aktérernas paverkan
pa platsen och visa pa att olika intressenter gynnas av olika aspekter av goda lésningar i
entrén.

De intressenter som &r direkt paverkade av entrén ar sddana som befinner sig pa platsen
fysiskt. Detta innefattar bade besokare och personal. En besdkare kan vistas i entréhallen utan
att betala intrade, boka bord pa en restaurang eller liknande. Entréhallen &r en 6ppen yta
tillganglig for allménheten under upplevelsecentrets dppettider. Det finns flera olika
besokstyper, och det som paverkar hur en besokare avlaser eller upplever entrén ar vilken
aldersgrupp man tillhor, i vilken typ av séllskap man ar i, vad man har for besokssyfte och
om man har nagon funktionsvariation. En plats upplevs olika beroende pa alder. Nagot som
kénns sjélvklart for en vuxen behéver inte vara sjalvklart for ett barn. Det ar darfor viktigt att
ta hansyn till de krav olika aldersgrupper har nar de méter nya platser. Detta paverkas dven
av en persons individuella forutsattningar och eventuella funktionsvariationer. Om man
kommer ensam eller i en storre grupp kan ocksa stalla olika krav pa entrén da syftet med
besoken kan variera. Dessutom kommer byggnadens breda utbud av aktiviteter medféra att
gasterna har olika mal med sitt besok.

Andra varianter av besokare som har olika krav pa en valfungerande entré & om besokaren &r
en forstagangshesokare eller en som har besokt platsen forut och har tidigare erfarenheter
frén upplevelsen. Aven var besékaren kommer ifrdn och i vilket sasmmanhang den &r dar i
staller olika krav pa entrén da det paverkar forvantningarna och majligheten att ta till sig
information. Saledes har den lokala besokaren, den langvéga turisten och den inbjudna géasten
olika behov nér de Kkliver in i entren.

Den andra direkta intressenten ar den personal som kommer arbeta pa Volvos
upplevelsecenter. Det kan vara receptionister, lokalvardare och 6vriga anstallda som dagligen
exponeras av entréns utformning och innehall. De anstalldas arbetsuppgifter beror pa
kundens agerade i entrén och behovet att hjalpa besokare forsta information kommer variera.
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De intressenter som indirekt paverkas ar sadana som inte befinner sig fysiskt pa platsen men
ar mana om en valfungerad entré. Foretagen bakom Volvos upplevelsecenter vill driva en bra
verksamhet och ar darfor intresserade av att deras besokare far en positiv upplevelse i entrén
och blir ndjda med besoket. Dessutom har de en budget att halla vilket sétter ramarna for
innehallet i entrén. Da upplevelsecentret ar ett gemensamt initiativ av Volvo Cars och Volvo
Group ar dven dessa foretag intresserade av att entrén formedlar de véarden som varumaérkena
star for. Da upplevelsecentret ar tankt att vara hjartat i VVolvos relation till kunderna ar det
ocksa en anledning att de ar intresserade av entrén. Aven kommunen och regionen &r
indirekta intressenter da de ar mana om en val fungerande besoksnaring i centrala Goteborg.

4.4 Lokalens forutsattningar

Arbetet ar begréansat till ett specifikt utrymme i den blivande entréhallen pa Volvos
upplevelsecenter. Utifran samtal med uppdragsgivaren har en analys av lokalen och dess
intilliggande funktioner gjorts. For att komma till entréhallen kommer majoriteten av
besokarna antingen ga genom huvudingangen eller genom en mindre ingang fran det
intilliggande parkeringshuset (se figur 6). Man kan ocksa na entréhallen fran de andra
avdelningarna i byggnaden och det finns dven nagra alternativa entréer dar en mindre del
besokare forvéantas anlanda. Nastan alla besékare kommer passera igenom entréhallen innan
de gar vidare till aktiviteterna i byggnaden och entrén kommer darfér ge besokarna forsta
intrycket.

Parkeringshus

}

Entréhall

/

Huvudentré

f

om 5m om

_ .

Figur 6. Illustration av entrén. Grona pilar ar ingangar utifran och gula pilar leder vidare i
byggnaden. Forfattarnas egen bild.

Nar en besokare kommer in genom huvudentrén hamnar den pa en central plats i
upplevelsecentret (se figur 6). Darifran &r det inte langt till mojligheten att kopa mat och
dryck, besoka toaletten eller delta i en av alla aktiviteter som finns att valja pa i byggnaden.
Kommer besokaren daremot in fran till exempel den mindre ingangen fran parkeringshuset
kommer de fa en lite langre transportstracka innan de ocksa har natt fram till entréhallen.
Darfor far besokaren som kliver direkt in i huvudentrén en snabbare dverblick Gver
byggnaden tillskillnad fran besokaren som anvander sig av entrén fran parkeringshuset. Detta
skapar olika forutsattningar for besokare som kommer genom olika ingangar vilket paverkar
tillfallet att ge ett gott forsta intryck.
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5 ANVANDARSTUDIE

| detta kapitel beskrivs anvandarstudien. Den inleddes med observationer och en
enkatundersokning for att studera verkliga situationer och fa veta mer om allméanhetens
uppfattning om platser fér allmanna besok. Detta, tillsammans med personas och scenarios,
resulterade i ett funktionstrad och en kriterielista.

5.1 Observation av offentliga platser

Genom att utfora ett antal observationer skapades ett allmant intryck 6ver hur olika platser ar
utformade med hansyn till att skapa god atmosféar och wayfinding. Da majoriteten av
turistattraktioner som museum, ngjesfélt och aktivitetscentrum har varit stdngda under vintern
2020 och varen 2021 genomférdes observationerna pa andra offentliga platser. Dessa var
kdpcentrumen Frolunda Torg, Goteborg, Mdlndals galleria, MélIndal, och Galleria
Tradgarden, Varberg. En observation genomfardes dven pa biblioteket Komedianten i
Varberg. Gemensamt for dessa platser ar att bestkarna kan komma dit med olika mal vilket
bidrar till storre krav pa hur latt det bor vara att hitta pa platsen. Utformningen ska ocksa vara
anpassad efter och tilltala en bred malgrupp.

Som stod till observationerna forfattades ett antal fragor for att de olika observationerna
skulle utféras med liknande struktur (Bilaga 1). Observationerna var direkta, dolda och
naturliga for att ge ett realistiskt resultat. Fokus lag pa att observera hur manniskor betedde
sig pa platsen, vilka hjalpmedel det fanns for att hitta ratt och vilken stamning platsen hade.

Pa de fyra platserna fanns flera likheter men dven vissa skillnader. De tva storre
kopcentrumen i Molndal respektive Goteborg hade bada kartor forestallande planlosningen
utplacerade pa ett flertal positioner i byggnaden. Det som dock skiljde dem at var att pa
Frolunda torg var dessa interaktiva (se figur 7). Pa de interaktiva kartorna kunde sedan
besokaren soka efter den butik de ville hitta for att sedan skicka véagbeskrivningen till sin
telefon.

Figur 7. Interaktiv karta pa Frélunda torg placerad vid en rulltrappa. Forfattarnas egen bild.

Dessa tva kdpcentrum hade dven 6ppningar mellan de olika véningsplanen. Oppningarna
upplevdes bidra till en battre dversikt dver byggnaden samt att det gjorde det enklare att inte
tappa orienteringen. Dessutom férstod man som besdkare att dar fanns mycket mer att
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upptéacka. I alla képcentrum upplevdes inte de andra besokarna som ett hjalpmedel da de ror
sig at olika hall och det ar svart att avlasa om nagon har samma bestksandamal som en sjalv.

Gemensamt for MdlIndals Galleria, Galleria Tradgarden och biblioteket var att alla platserna
hade tydliga markeringar i golvet fran entrén till vasentliga funktioner s som en hiss eller en
hjélpdisk (se figur 8). Dessa kontrastmarkeringar &r ett hjalpmedel om man har nedsatt syn
(Boverket, 2017). Dessutom kunde man pa ett flertal av platserna observera markeringar pa
stora glaspartier (se figur 9). Dessa &r till for att glaspartierna inte ska bli forvéxlade med
Oppningar och férebygga sammanstotningar (Boverket, 2018).

1/ —

-

R
D

Figur 8 och figur 9. Bilder fran observationen forestéllande kontrastmarkeringar i marken
och pa glaspartier. Forfattarnas egna bilder.

Pa de observerade platserna kunde man ana att de riktade sig till en bred malgrupp. Platserna
ar tillgangliga for allménheten under sina éppettider och de gav inte intryck av att upplevas
som osympatiska av nagon manniskogrupp. Dock gav Mdlndals Galleria intrycket av att vilja
vara familjevanligt pa grund av nagra faciliteter som smabarnsféraldrar kan uppskatta. Dar
fanns bade en mindre lekplats och en babylounge dar man kunde varma barnmat och amma
ostort. Flera av platserna hade dven arrangerat sittgrupper och andra maébler vilket gav en mer
hemtrevlig miljo. Dessa upplevdes uppmuntra besokaren till att stanna upp, spendera lite mer
tid pa platsen och inte bara gar ratt igenom. Sittmdblerna kan ocksa vara behjalpliga for den
som har svagare ben och gynnas av mojligheten att kunna vila.

5.2 Enkat om offentliga platser och KJ-analys

Enkaten gjordes for att fa svar fran ett storre antal personer och pa sa sétt bilda en uppfattning
om vilka krav och prioriteringar brukare har pa entrémiljoer pa offentliga platser och vad som
ar viktigt att tdnka pa for att en 16sning ska passa sa manga som mojligt.
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Den enkéat som publicerades spreds via sociala medier. Detta genererade 92 svar fran
blandade kon och aldrar. Att respondenterna var blandade typer av manniskor var relevant for
att de skulle representera allmanheten och den breda malgrupp som upplevelsecentret riktar
sig mot. Mojligheten att svara fanns mellan den 23 februari till 8 mars 2021. Resultatet
anvandes sedan for att skapa en uppfattning om vanliga ménniskors upplevelse, samla
inspiration for benchmarking samt som ett komplement till observationerna

Utformningen av enkéten varierade da tio fragor hade flera svarsalternativ att vélja mellan
medan respondenten sjalv fick skriva forfatta svar pa de resterande sju 6ppna fragorna
(Bilaga 2). De tre inledande fragorna var bildfragor dar respondenterna fick fyra bilder som
svarsalternativ till respektive fraga. Utifran de 6ppna fragorna kan kvalitativa data
sammanstallas och i detta fall var det frimst respondenternas egna erfarenheter som var
relevanta. Flervalsfragorna anvéandes for att skapa kvantitativa data och statistik.

Enkaten inleddes med tre fragor dar respondenterna fick valja mellan fyra bilder per fraga
(Bilaga 2). Resultatet av bildfragorna visar ingen storre avvikelse kopplat till kon eller alder.
Vissa av bilderna hade tendenser att oftare bli valda av vissa demografiska grupper men
svarsmangden &r for liten for att nagra statistiska slutsatser ska kunna dras. Svaren
analyserades med en KJ-analys dar svaren samlades i grupper efter om de var lika eller hade
samma tema (Bilaga 3). De tre bildfragorna var:

e Vilken av bilderna representerar den atmosfar/stdamning dér du kanner dig mest
valkommen?

e Vilken av bilderna representerar den stdmning/atmosféar som vacker mest intresse hos
dig?

e Om du hade befunnit dig i nagon av féljande miljoer, var hade du haft lattast att hitta
det du soker?

Bland de svarande pa fragan om hur en valkomnande miljé bor vara utformad kan man ana
tva lager. Oavsett vilken bild de svarande valde var det en grupp som motiverade sitt val med
att de féredrar en ombonad och varm miljo, medan den andra gruppen namner en éppenhet
och rymd som passar alla som viktiga egenskaper. Det de tva grupperna ar eniga om &r att
ljuset i en lokal &r viktigt pa olika satt.

”Ljust, 6ppet och enkel inredning vilket gor det latt att orientera sig”

Pa fragan om vad som vacker intresse aterkommer ordet nyfikenhet bland svaren. Men &dven
bland dessa svar &r respondenterna splittrade. En grupp uttrycker att de blir intresserade och
nyfikna av det okanda och ovéntade. De vill veta mer om det ar nagot de inte kanner till sen
tidigare vilket stimmer dverens med Tieben, Bekker och Schoutens (2011) teori om vad som
vacker nyfikenhet. Den andra gruppen upplever att de blir intresserade och férvéantansfulla
nar de kan luta sig tillbaka pa sina tidigare erfarenheter och uttrycker darfor att en bra tidigare
upplevelse bidrar till forvantningar pa att den nya situationen blir trevlig. Pa denna fraga ar
respondenternas svar mer lika om de valt samma bild. Det var mer tydligt vilken typ av plats
som bilderna forestéllde hos de vars intresse véacktes av bekanta situationer valde, medan de
som beskrev att det okanda lockar valde de mer diffusa bilderna.

"Jag kan forestilla mig att det finns ndgot spdnnande ddr inne och nagot som jag har
erfarenheter av.”
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“Forvdntningarna om att det kommer att vara ett dventyr.”

Den tredje bildfragan handlar om i vilken typ av miljo de responderande ansag det &r lattast
att navigera i. Har namner de flesta att det ar viktigt att hjalpmedel sdsom skyltar och annan
information ar tydlig. Dock gar meningarna isar nar det kommer till vad som gor information
tydlig. En grupp anser att relevant information ska presenteras pa ett avskalat satt medan
andra foredrar att ha mycket information tillganglig i olika former. Det som énda praglar
svaren pa denna fraga ar att manga respondenterna, oavsett vilken bild de valde, hanvisar till
att bekanta miljoer och vana paverkar vilka miljoer man navigerar bast i.

“For att jag vet hur en flygplats fungerar och det finns en tavla mitt framfér mig som sager
var jag ska ga.”

“Jag dr van vid den typen av informationstavla.”

Respondenterna fick svara en fraga angaende hur de anser att en plats som ar 6ppen for
allmanna besok ska upplevas. Svarsalternativen var ”Vilkomnande och inbjudande”,
”Vigledande och sjdlvforklarande” och “Intresseviackande och kreativt” (se figur 10). Dar
fanns dven mojlighet att skriva in ett eget svar om man énskade. Over 50% av alla
respondenterna valde alternativet ”Vialkomnande och inbjudande” men den storsta andel var

de som var mellan 31-50 ar gamla. De yngre var istdllet mest benagna att vélja
svarsalternativet ”Intresseviackande och kreativt”.

Valkomnande och inbjudande
. Intressevackande och kreativ

-Végledande och sjalvférklarande, :

0

Figur 10. Cirkeldiagram 6ver hur respondenterna vill att en entré i offentlig miljo ska
upplevas. Forfattarnas egen bild.

| enkaten ingick ocksa tva fragor dar de svarande skulle ge exempel pa platser som de besokt
och upplevt som latta respektive svara att navigera pa. Ett flertal av respondenterna gav
exempel pa platser de tycker r svara att navigera pa men samma platser tycker andra
respondenter det &r att navigera pa. Aven hir anvands en KJ-analys for att gruppera svaren.
Grupperna formades efter vilken typ av plats de svarande gav som exempel (Bilaga 4). Den
plats som namndes allra mest som en det ar latt att hitta pa var kdpcentrum och stora varuhus.
Motiveringen lyder att i képcentrum finns det gott om hjalpmedel for att hitta ratt och att fa
overblick. Dock menar somliga att kdpcentrum och butiker kan vara forvirrade pa grund av
att det inte finns nagot tydligt rérelsemonster hos de andra som ocksa ar déar. Andra platser
som beskrevs som latta att hitta pa ar flygplatser, bibliotek och tdg-och busstationer. Daremot
dok alla dessa grupper ocksa upp bland svaren pa fragan om platser som &r svara att hitta pa.
Da lyder ofta anledningen att de &r det for att platserna upplevs rériga och ologiska.

Avslutningsvis fick respondenterna svara pa fragor kring deras eget beteende nar de ska
navigera pa en plats. Nar de skulle vélja mellan att hitta sjalv, fa personlig hjalp direkt eller
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om det inte spelade nagon roll vill en klar majoritet hitta pa egen hand (se figur 11) Dessutom
anser dven de svarande sig vara ganska bra pa att hitta pa offentliga platser (se figur 12). Nar
de skulle svara pa hur bra de sjalva ar pa att hitta pa offentliga platser och placera ut sig
sjalva pa en skala fran ett till fem, dar fem var bast, blir medelvardet 3,7.

. Hitta sjalv, 54%
. Fa personlig hjélp direkt, 20%

. Spelaringenroll, 26%

Figur 11. Cirkeldiagram som visar att majoriteten av respondenterna foredrar att hitta sjalva.
Forfattarnas egen bild.

60%

40%

20%

1 2 3 4 5

Figur 12. Stapeldiagram som visar att respondenterna anser sig vara bra pa att hitta pa
offentliga platser. 5 ar bést och 1 ar sdmst. Forfattarnas egen bild.

5.3 Pesona och scenario

Personan forfattades utifran en generell géast som forvantas besoka Volvos upplevelsecenter.
Dar efter foljer ett fiktivt scenario som beskriver den personan tva olika situationer som kan
uppsta. Bade persona och scenario bygger pa insamlad information fran anvandarstudien.
Forst presenteras en bakgrund som beskriver personens egenskaper och livsstil. Sedan foljer
tva scenarios som alla har olika forutsattningar som paverkar besoket. Dessa forutsattningar
ar fardmedel, vilken varaktighet besoket har och nér pa aret det sker.

Persona och scenarion har tagits fram for att representera och fungera for den stora gruppen
manniskor (se figur 13). Har har malet varit att upptécka och analysera situationer som gar att
applicera pa de flesta typerna av besok. For att persona och scenarier ska passa
upplevelsecentrets breda malgrupp har vissa antagande gjorts for att underlatta uppfyllandet
av malet med losningen. Antagandena har gjorts med utgangspunkt i att:

e Enldsning som ar intressevackande, valkomnande och végvisande for den utlandska
turisten, aven ar det for den svenska turisten och lokalinvanaren.
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e En l6sning som fungerar for den enskilda individen &ven fungerar for gruppen.

e Enl6sning som &r latt att forsta for forstagangsbesokaren aven ar latt att forsta for
andragangsbesokaren.

e Enl6sning som kan vécka intresset hos den som spontant kikar in men &ven kan
vécka intresset hos den som pa forhand har beslutat sig for ett besok.

Namn: Billie

Aider: 34 &r p
Sysselsittning: Larare

Intressen: Lopning, spela sallskapsspel och resa

Sillskapstyp: Besoker Volvos upplevelsecenter pa egen hand

Lokal  Inbjuden | Turist

Figur 13. Personbeskrivning av personan Billie. Forfattarnas egen bild.
Bakgrund

Billie &r en turist fran Europa som for forsta gangen ar pa besok i Goteborg. Det ar inte
ovanligt for Billie att vara ute och resa och Billie har under sina resor besékt museum,
ndjesparker och liknande upplevelser. Billie har hort gott om utbudet av upplevelser i
Gateborgs fran sina vanner och hoppas darfor att besdket blir fullt av spannande aktiviteter.

Oftast réads inte Billie nya situationer och gillar att testa grejer som ger nya intryck och
upplevelser. Ibland kan det innebéra att det blir fel, men Billie tar inte sddant pa sa stort allvar
utan kan oftast bjuda pa sig sjalv om misstag sker. Daremot blir Billie frustrerad pa tekniska
system eller byggnader som inte tycks ha nagon logisk utformning och som hindrar Billie
fran att komma vidare. Billie gillar att klara sig sjalv och tycker till exempel att det &r lite
irriterande nar butikspersonal ar for paflugna och valkomnande pa ett tillgjort sétt. En gang
besokte Billie IKEA och tyckte att lokalens uppbyggnad var smart da den guidar besokaren
genom alla avdelningar utan att man behdver fraga personalen. Pa sa satt behdver man inte
heller vara radd att missa nagon del. Den kanslan gillar inte Billie.

Scenarios:
1. Fardmedel: Bil. Bestkets omfattning: Heldag. Arstid: Sommar.

Det ar onsdag och mitt i Billies bilsemester i Vastsverige. Billie har bokat upp alla dagar med
olika aktiviteter fler veckor i forvag och glader sig mycket till att idag bestka Volvos
upplevelsecenter. Billie planerade in turen for att slippa morgonens rusningstrafik men vill
anda vara dar strax efter de 6ppnat. Billie svanger av E6:an och foljer skyltarna till
parkeringshuset som ligger vagg i vagg med upplevelsecentret. Dérifran gar Billie direkt in i
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entrén fran parkeringshuset in i byggnaden. Redan i foajén kanner Billie att detta ar lovande
da Billies intresse vacks i entrén.

Da Billie redan har bokat sina biljetter &r det bara att ga raka vagen till den betalda
upplevelsedelen. Eftersom den betalda upplevelsedelen & mycket intressant tar Billie ett foto
och delar detta pa sociala medier. Detta ser Billies vin som ringer upp och siger “Hej! Vad
kul &r du &r 1 Goteborg. Jag jobbar 1 ndrheten. Ska vi ta en 6l nér jag har slutat for dagen?”.
Billie tycker det later som en stralande idé och de avtalar att kompisen ska méta upp Billie pa
Volvos upplevelsecenter senare pa eftermiddagen. Billie ser att klockan har rusat fram och
det &r dags for lunch. D4 Billie inte ens har hunnit upptacka héalften av vad upplevelsecentret
kan erbjuda tanker Billie fortsatta efter lunch tills vannen kommer. Billie gar igenom resten
av den betalda upplevelsedelen och marker att utgangen inte ar pa samma plats som
ingangen. Har mots Billie direkt av restaurangen och behdver inte ens leta for att komma
ratt.

Efter maten tar Billie ett besok i shopen som finns i nérheten av restaurangen. Darefter ska
Billie hitta vagen tillbaka till den betalda upplevelsedelen igen. Nér klockan har passerat fyra
stéller sig Billie utanfor huvudentrén for att invanta sin kompis. Det &r férsta gangen
kompisen besoker Volvos upplevelsecenter sa de spenderar lite tid i entrén for att samtala om
och upptacka stéllet tillsammans innan de férsoker hitta baren. Kompisen ar mycket
imponerad av stallet bestdammer sig for att ta dit familjen i helgen. Efter en alkoholfri 61 och
manga skratt ska Billie hitta tillbaka till parkeringshuset. Det har varit en trevlig dag med
massor av nya intryck men nu bar semestern vidare mot nésta destination.

2. Fardmedel: Kollektivtrafik. Besokets omfattning: Halvdag. Arstid: Vinter.

Det &r december och Billie ar i Goteborg pa en weekendresa. For att halla resekostnaden nere
har Billie valt ett hotell i M6Indal for att sedan utnyttja kollektivtrafiken istéllet for att bo i
centrum. Pa morgonen tar Billie sparvagnen som gar langs med hela MoIndalsvagen for
Billie har siktet installt pa Haga och fiket med de tallriksstora kanelbullarna. Pa vagen dit far
Billie syn pa upplevelsecentrets imponerande byggnad. “Undra vad detta &r?”, tinker Billie
och bestdmmer sig for att googla mer information om platsen under sin fikastund. Nar kaffet
har slunkit ner har Billie beslutat sig for att Volvos upplevelsecenter &r vért ett besok och
bokar en biljett. Via ToGo-appen ser Billie att dar &r en buss som stannar precis utanfér och
planerar darfor att ta den.

Vid ankomsten till hallplatsen ser Billie att dar finns en ingang direkt fran busskuren till
byggnaden. Da det &r vinter har Billie sin varmaste jacka och dessutom en ryggséack. Darfor
ar forsta malet att hitta ndgonstans att hanga av sig. Dessutom gor sig kaffet pamint och Billie
inser att ett toabesok ar nédvandigt innan upptécktsfarden fortsétter i den betalda
upplevelsedelen. | entrén inser Billie hur stor den har byggnaden verkligen &r och blir
tacksam for att dar finns god vagledning sa det ar latt att hitta dit man ska.

Efter ett par timmar i den betalda upplevelsedelen ar Billie tillbaka i entrén. Val dar
upptéacker Billie att dér ska vara ett intressant féredrag om en halvtimme. Billie bestimmer
sig for att stanna kvar och lyssna. For att fordriva tiden emellan passar Billie pa att &ta lite
mat i serveringen. Men for att hinna med bussen tillbaka till hotellet efter foredraget vill
Billie hamta ut sin jacka och vaska innan det blir mat for att spara tid sen. Pa bussen pa vag
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tillbaka tanker Billie att det var tur att 6gonen foll pa Volvos upplevelsecenter tidigare idag
for vilken dag det blev.

Sammanfattning

Genom arbetet med scenarierna blev det tydligt att besokarens forsta intryck ar viktigt. Detta
for att det ar da besokaren ar i som mest behov av assistans. Ju mer besokaren vistas i en
miljo eller aterkommer till entréhallen desto mer tidigare kunskaper har denne. Om besckaren
lyckas hitta till sitt forsta mal i Volvos upplevelsecenter som tillexempel en aktivitet,
restaurang eller toalett kommer de sen ha till viss del sett olika saker och bekantat sig med
rummet sa att det for varje mal de har blir lattare att hitta. Om besokaren dessutom blir
mycket intresserad av att fortsatta uppticka genom att vistas i entrén kommer detta ocksa
underlatta for dess villighet att ga vidare.

5.4 Hierarki av intryck

Genom faserna upptacka och definiera har det framkommit en hierarki av intryck (se figur
14). Denna hierarki ligger grund for utformningen av funktionstrad och kriterielista men ar
relevant genom de kommande faserna utveckla och leverera.

1. INTRESSEVACKANDE

Konceptet ska skapa intresse och
vacka nyfikenhet. Inge
“Wow-kansla".

2. INBJUDANDE

Konceptet ska fa besokaren att

kdnna sig vdlkommen genom en
inbjudande milj6. Volvos
upplevelsecenter ar inkluderande.

3. WAYFINDING

Konceptet ska hjalpa beskadkaren
hitta i byggnaden men framfér
alltientrén.

Figur 14. Intryckshierarkin. Forfattarnas egen bild.

Ett flertal av respondenterna i enkaten uttryckte att deras intresse fangas av det nya och
okéanda samt att arbetet med scenarios visade vikten av det forsta intrycket. Saledes har en
entré som ar mindre intressant en samre chans att locka in besckare. Att da entrén kan
erbjuda bra wayfinding blir mindre relevant om besokare inte ens kliver in. Da intresse vacks
hos besdkaren blir det ocksa viktigt att denne kanner sig valkommen och inkluderad.

5.5 Funktionstrad

| detta arbete presenteras funktionsanalysen som ett funktionstrad. Funktionstradet skapades

iterativt och bygger pa den information kring olika hierarkier av intryck som framkom under
forstudie och anvandarstudie. Funktionstradet summerar den hittills insamlade informationen
och kommer ligga grund fér den kommande idégenereringen och konceptutvecklingen.
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Den hierarki av intryck som framkommit genom forstudien och anvandarstudie har legat till
grund for utformningen av funktionstrédet (se figur 15). Detta resonemang utgdor grunden for
funktionstradet och de tre huvudfunktionernas forhallande till varandra. Pa grund av detta
finns det delfunktioner som &r placerade under en huvudfunktion men som ocksa ar relevanta
som stodfunktioner under en annan huvudfunktion med l&gre hierarki.

Den forsta huvudfunktionen for upplevelsecentrets entréhall ar att den behover vara
intressevackande. Pa vilka satt en entré kan gora detta beskrivs utav delfunktionerna skapa
forvantning och vécka nyfikenhet och spegla innehall. Att skapa forvantningar och vacka
nyfikenhet gors bast genom att stimulera flera sinnen och interagera med bestékaren da detta
stimulerar manniskors vilja att alltid vilja lara sig nya saker och forsta sin omgivning (Kidd &
Hayden, 2015). Delfunktionen att spegla innehall ar ocksa relevant da en besokare har storre
chans att bli intresserad av att upptécka vad som finns att gora i upplevelsecentret om
information om detta nar besokaren. Genom att entrén tydligt speglar mojligheterna som
finns pa upplevelsecentret har ocksa foretaget bakom upplevelsecentret mojlighet att
kommunicera deras visioner och styra 6ver hur deras varumérke uppfattas.

Efter att besokare har fatt upp intresset och valt att kliva in i entrén ar det viktigt de kanner
sig valkomna. Darfor ar den andra huvudfunktionen vara inbjudande. Da malgruppen for
upplevelsecentret ar bred ar det relevant att alla oavsett egenskaper som sprak, alder eller
funktionsvariationer kanner sig inkluderade. Liksom de platser som observerades behdver
entrén anpassas for alla ska kanna att de far lov att delta.

En annan delfunktion till funktionen att vara inbjudande ar att entrén behover tilltala bade
den som har besokt upplevelsecentret forut och den som ar dar for forsta gangen da det finns
mycket nytta i att besokare vill aterkomma. Andra forvantningar som forstagangsbesokaren
kan ha kan vara att dar finns tillgang till toalett, att maten i restaurangen &r god eller att
personalen &r trevlig. Denna typ av forvantningar behdver centret leva upp till under en gasts
besok. Vidare behéver atmosfaren i entrén upplevas som valkomnande for att entren ska
uppfattas som inbjudande. Detta uppstar da en besokare kanner varme och friheten att sjalv
styra sin upplevelse och sitt besok som respondenterna i enkéten uttryckte.

Den tredje huvudfunktionen som entrén i Volvos upplevelsecenter behdver uppfylla ér att
erbjuda god wayfinding sa att besokare, nar de har fatt upp intresset och kanner sig inbjudna,
finner vidare i byggnaden pa ett naturligt vis. Respondenter i enkéten uttryckte att de har haft
daliga upplevelser pa platser dar det har varit svart att hitta eller att information har varit
komplicerad att forsta. Darfor ar det relevant att inslag i entrén hjalper besokare pa ett sadant
satt att besokaren far mojlighet att upptacka pa egen hand genom system dar besokaren kan
gora fel utan att det far nagra konsekvenser och uppmuntrar besokaren att géra egna val.

Slutligen ar aktivt sékande en delfunktion till erbjuda god wayfinding. Det handlar om att
bade ge bestkaren en bra dverblick sa att denne kéanner sig trygg med situationen men dven
att erbjuda god wayfinding pa ett intuitivt satt sa att besokaren inte behdver kanna oro for att
ga vilse eller inte hitta det den 6nskar. Dessa delfunktioner har ett tatt samband med
delfunktioner till de andra huvudfunktionerna.
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Huvudfunktionen vécka intresse riktar sig framst till de besdkare som har en vag eller ingen
uppfattning om upplevelsecentret innan de tittade in eller gick forbi. Deras intresse ar viktigt
att vacka for att Overtyga dem om att det ar vart att stanna langre pa upplevelsecentret. Andra
typer av besdkare som andragangsbesokaren eller de som bokat ett besok pa férhand har da
ingen nytta av huvudfunktionen Intressevéckande for deras intresse finns redan. For dessa
besokare blir entréns huvudfunktioner vara inbjudande och erbjuda god wayfinding mest
relevanta istallet. For att uppfylla arbetets syfte bor darfor kommande I6sningar framst rikta
sig till forstagangsbesokaren vars besck ar forhallandevis spontant. Med det sagt behdver en
I6sning som ocksa &r intressant for andragangsbesokaren inte uteslutas da det finns nytta i att
aven dessa far en positiv upplevelse. Hos den som kikar in for forsta gangen behdver intresse
vackas och bibehallas medan hos den som har varit dar tidigare eller har planerat ett besok
behdver bara intresset bibehallas. Saledes ar forsta steget redan taget. Darfor bor I6sningar
rikta sig framst mot forstagangshesokare for de ar svarare att halla kvar.

Att besokare kommer anlanda till upplevelsecentret i olika gruppkonstellationer och
séllskapstyper fastslogs i intressentanalysen. Genom arbetet med funktionstréadet har det
framkommit det att det & den ensamma bestkens behov som ar mest relevant att uppfylla.
Detta for att om huvudfunktionerna och delfunktionerna uppfylls for att passa den enskilde
individen kommer de ocksa uppfylla gruppens behov. Dock galler detta inte omvant da den
ensamme besokaren stéller storre krav pa inslagen i entrén an gruppen da gruppen bestar av
olika individer som kan hjalpas at.

5.6 Kriterielista

En kriterielista sammanstélldes for att visa de praktiska kriterier som ett koncept behdver leva
upp till. Kriterierna sorterades i olika kategorier och klassades sedan som antingen krav eller
onskemal. Onskemalen rankades &ven pa en skala fran 1 till 5 dér 5 ar de mest énskvérda
onskemalen. Kriterielistan och funktionstréadet ar det slutliga resultatet av designprocessens
andra fas Definiera.

Kriterielistan (se tabell 1) har tagits fram med undergrupperna yttre faktorer och sékerhet,
intressevackande aspekter, inbjudande aspekter, wayfindingaspekter samt anvandning ur
bes6karens och Volvos synvinkel for att med upplevelsecentrets besokare i fokus kunna skapa
en dverblick over de krav och 6nskemal som finns och kunna ta dem i beaktning. De uppsatta
kraven Klassificerades som antingen krav (K) eller onskemal (O), dar 6nskemélen viktades
mellan 1-5 utifran vilken prioritet de har. 5 har hogst prioritet medan 1 har lagst prioritet.

Yttre faktorer och sédkerhet behandlar punkter som inte direkt ror anvandarens interaktion
med konceptet utan beror av externa orsaker.

Intressevackande aspekter berdr anvandande och hur man ska fanga brukarens
uppmarksamhet och skapa upptéackarlust.

Inbjudande aspekter beskriver anvédndande och med vilka punkter man kan skapa en
inbjudande och vdlkomnande koncept déar anvandaren kénner sig trygg.

Wayfindingaspekter behandlar tillsammans med inbjudande och intressevackande aspekter
anvandande. Wayfindingaspekterna syftar mer specifikt till att definiera vilka punkter kring
orientering i byggnaden som ar nédvandiga.
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Anvandning (Besokarens perspektiv) beskriver vilka praktiska krav och dnskemal som
finns pa konceptet for att det ska tjéna sitt syfte for anvandaren.

Anvandning (Volvos perspektiv) beror de praktiska kraven som konceptet maste klara av

for att tjana sitt syfte ur Volvos perspektiv.
Tabell 1. Kriterielista

Kriterielista

Nr. Kriteriebeskrivning
1 Yttre faktorer och sékerhet

Fungera i en miljé med varierande méngd
manniskor.

1.1
1.2 |Integritetsskyddande.
1.3 Innebéra sakert anvandande.

1.4 Varaen tekniskt realiserbar 18sning.

1.5 Vara en ekonomisk forsvarbar 16sning.

2  Intressevickande aspekter

2.1 Skapa nyfikenhet hos besokaren.

2.2 Stimulera flera sinnen.

2.3 Medge interaktion mellan anordning och individ.
2.4 Spegla byggnadens innehall.

2.5 Spegla Volvos visioner och vardegrund.

3 Inbjudande aspekter

3.1 Kommunicera pa flera sprak.
3.2 Skapa vdlkomnande atmosfér.

Méjliggdra anvandning for olika

3.3 funktionsvariationer.

3.4 Uppmuntra till anvandning av olika aldersgrupper.
3.5 Skapa positiva associationer.

4  Wayfindingaspekter

4.1 Underlétta navigering i byggnaden.

Kommentar

Forebygga fysisk och psykisk
skada hos anvéndaren

Inom ett tidsspann pa 10 ar

Ljud, ljus, kdnsel och doft

Visuellt

Signalera att individen har tillatelse
att vistas dar. Trygghet.

Genom igenkéanning, forvantningar
som blir uppfyllda.

K=Krav

O=0Onskemal

0,5

0,5

0,4
0,5
0,3

0,3

0,5

0O, 4
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4.2

4.3

4.4

4.5

5.2

5.3

5.4

5.5

5.6

6.1

6.2

Fungera for den enskilda individen.

Kommunicera centrets funktioner.

Méjliggdra navigation oavsett entréval.

Formedla centrets foranderliga innehall.

Anvandning (Bestkarens perspektiv)

Tillata felanvandning.

Gora anvandaren oberoende
av ytterligare hjalpmedel.

Medfora lag kognitiv belastning.

Mojliggdra informationsutbyte med personliga

enheter.

Mojliggdra anvandande oavsett val av entré.

Tillata sammankoppling med andra tekniska

enheter i byggnaden.

Uppmuntra till sjalvstandigt upptdckande.

Anvéandning (Volvos perspektiv)

Mojliggora somlas 6vergéng till Gvrigt i

byggnaden.

Minimalt med underhéll.

K

Fasta inslag sésom toalett, garderob, K

bistro osv.

Fran exempelvis huvudentré,
busshallplats och parkeringshus

Talar om vad som finns att
uppleva, dagens utbud

Forlatande system

| entrén

Intuitivt grénssnitt

Exempelvis mobiltelefoner

Fran exempelvis huvudentré,
busshallplats eller parkeringshus

Om anvéndaren vill

Tillata egna val

Inte dagligen

0,5

0, 4

0,5

0,5

0,3

0O, 4

0,3

0,5

0, 4

0O, 4
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6 IDEGENERERING OCH UTVARDERING AV KONCEPT

Idégenerering och utvardering av koncept genomfordes i tre faser dar idéer hanterades fran
att vara en stor mangd outvecklade koncept till att vidareutvecklas, utvéarderas och elimineras
till dess endast ett slutkoncept aterstod (se avsnitt 3.17). Idégenereringen genomférdes med
metoderna brainwriting, brainstroming och SCAMPER. Koncepten utvérderades med
utvérderingsmatriser och beslut om vilka koncept som skulle vidareutvecklas fattades med
hjélp av resultatet av dessa.

6.1 Konceptutveckling Fas 1

| den forsta fasen presenteras en inledande idégenerering och de koncept detta resulterade i.
Dessa ar indelade i sju olika teman da en del koncept liknar varandra. Detta foljdes upp av
tva utvarderingsmatriser dar 22 koncept reducerads till 13.

6.1.1 l|dégenerering med brainwriting och SCAMPER

Baserat pa den inspirationsinsamling som pagick i fasen undersoka (se avsnitt 4.2) utfordes
det en inledande brainwriting. Detta upprepades under nagra dagar och emellanat blandades
brainwritingen med brainstorming. Dessa metoder anvandes i flera iterationer vilket
resulterade i sju olika teman av idéer. De sju temana var: lasa av besokare, quiz, interaktiva
3D-kartor, ledsagare, vind, interaktiva ansikten och interaktiva golv. Vidare foljer
beskrivningar av de respektive tema samt koncepten som ingar:

LASA AV BESOKARE

Detta tema gar ut pa att pa olika satt lasa av bestkare. Det kan vara genom rorelse eller
ansiktsuttryck. Den avlasta informationen skulle sen kunna anvandas till att paverka ljus och
ljud i en konstnérlig installation eller for att ge besdkare forslag pa passande aktiviteter
beroende pa deras sinnesstamning (se figur 16). En idé var att varje besokare skulle kunna
paverka ljud och bild inuti ett utrymme format som en stor boll. En annan idé var att skapa en
gemensam aktivitet genom att lata olika manniskor tillsammans paverka utfallet genom att
till exempel mata av deras aktuella puls. Att pa olika sétt fa en installation i huvudentrén att
spegla besdkaren och dess beteende ar en rod trad genom temat. Detta for att pa ett lekfullt
satt far besokaren att kanna sig delaktig och kunna paverka sin upplevelse redan fran forsta
stund i byggnaden.

e Lasaav 1.0: Ett bas som flera besokare kan kliva in i. Dér lases deras kanslor av i
form av ansiktsuttryck och kroppshallning. Detta speglas sedan genom att farg och
bilder visas pa vaggarna liknande abstrakt konst.

e Léasaav 2.0: Konceptet bestar av ett rum dar man far kliva in. Med hjalp av sensorer
speglas besokares rorelser som vaderfenomen. Rorelserna far bilder att projiceras pa
vaggarna och ljud att spelas upp. Lugna rorelser ger lugnt vader sa som sol eller
stjarnhimmel. Snabba och hastiga rorelser leder till stormar eller mullrande askmoln.

e Ldsaav 3.0: Som Lé&sa av 1.0 fast det &r stora bollar (1,5 m i diameter) som bestkarna
kan sticka in huvudet i.

e Lé&saav 4.0: Stora bollar som besokare kan sticka in 6éverkroppen i. Dér i finns stavar
som besokare kan halla handerna pa for att bollen ska kunna kénna av deras puls.
Deras puls och ansiktsuttryck paverkar sen ett ljus- och ljudspel i bollen.
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e Lé&saav 5.0: Ett storre bord. Omkring finns rdcken med ytor déar besokare kan placera
sina hander for att deras puls ska kunna forandra de ljus som syns pa bordet. Denna
installation kan man vara flera som anvénder samtidigt.
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Figur 16. Skisser pa temat lasa av besokare fran inledande idégenerering. Forfattarnas egen
bild.

QuUIZ

Idéerna i detta tema gar ut pa att besokare ska fa mojlighet att svara pa nagra korta fragor i ett
spel (se figur 17). Detta skulle sedan leda till att spelet antingen gissar vilken aktivitet pa
upplevelsecentret som skulle passa besokaren bast eller att spelet ger exempel pa vilken typ
av fordon som passar besokarens personlighet. Aven detta var ett forsok till att skapa
interaktion mellan centret och besokare.

e Quiz 1.0: Besokaren far svara pa ett antal korta fragor och far sen veta vilken typ av
fordon som passar personligheten.

e Quiz 2.0: Besokaren far svara pa ett antal korta fragor och sa gissar eller ger
byggnaden forslag pa vad besokaren borde gora i upplevelsecentret idag.

e
N

Figur 17. Skiss pa temat quiz fran inledande idégenerering. Forfattarnas egen bild.
INTERAKTIVA 3D-KARTOR

Temat gar ut pa att skapa en stor taktil karta som visar byggnaden i tre dimensioner (se figur
18). Genom att besokarna skulle kunna titta pa och rora vid den taktila kartan skulle de fa en
overblick dver centret. Flera idéer fanns kring hur kartan skulle kunna bli interaktiv pa olika
satt. Till exempel genom att man sag var det befann sig manga manniskor eller att man skulle
kunna trycka pa modellen for att fa veta mer.
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e Wayfindingkarta: En stor fysisk, taktil karta som visar upplevelsecentrets uppbyggnad
som besokare kan rora vid. Denna karta skulle kunna visa var andra besokare befinner
sig, finnas tillganglig som en digital karta eller bara vara en mojlighet att utforska
byggnad i liten skala innan man beger sig vidare in i byggnaden pa riktigt.

B~

£
<

Figur 18. Skiss pa temat interaktiva 3D-kartor fran inledande idégenerering. Forfattarnas
egen bild.

LEDSAGARE

Detta tema gar ut pa att det finns antingen en fysisk eller digital ledsagare tillganglig for att
guida besokare ratt, antingen i entrén eller i hela byggnaden. De fysiska ledsagare var tankta
att vara robotar som rullade runt (se figur 19). Dessa skulle pa olika nivaer kunna interagera
med besokare genom att halsa, svara pa fragor eller visa vagen.

En variant pa denna ledsagare var aven digital. Da skulle bestkare kunna ha denna figur i sin
telefon och pa sa vis fa vagledning och hjélp under besdket. Den digitala Iosningen ingick i
nagra av temats idéer som en ytterligare funktion som besokare kunde anvanda nar man
ldmnat den fysiska roboten i entrén.

e Ledsagare 1.0: En véldigt smart robot som moter besdkare i dorren och sedan foljer
med och ledsagar under hela deras vistelse i upplevelsecentret genom att var kopplad
till ett armband som besokaren bar. Denna robot kan halla fullstandiga
konversationer, diskutera med besokaren och svara pa fragor om centret.

e Ledsagare 2.0: Ett antal robotar som finns tillgangliga i entréhallen och de rullar fram
till besokare som star stilla och valkomnar dem. Roboten kan svara pa fragor och
vagleda inom entréomradet. Denna robot kan svara pa enklare fragor angaende
upplevelsecentret. Nar besokare har gatt vidare till nagot annat i byggnaden &r roboten
tillganglig for andra besokare i entrén.

e Ledsagare 3.0: En fysisk robot som kommer fram och méter besdkare i entrén.
Dérefter erbjuder roboten en digital vagledning i besdkarnas mobiltelefoner.
Vigledningen far besokaren tillgang till genom att halla sin telefon mot robotens
skarm. Sen finns en digital version av roboten tillganglig for att guida besokaren
under resten av besoket.
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Figur 19. Skisser pa temat ledsagare fran inledande idégenerering. Forfattarnas egen bild.
VIND

Temat vind utforskar hur man med blast och vindstyrka kan visa bescdkare vagen till olika
platser i byggnaden (se figur 20). Denna vind var ténkt att vara personlig och styras av
besokaren genom roststyrning eller digitala skarmar sa att denne kan fa en intuitiv
vagledning. Vinden skulle bade kunna vara en symbolisk vind i en digital 16sning eller en
fysisk vind som bestkare kanner av.

e Vinden 1.0: Nar man kommer in genom upplevelsecentrets dorrar blir man tillfragad
var man Vvill ga. Nar besokaren sedan valt mal blir de blasta dit genom en vind i
ryggen som blaser i den riktning besokaren ska. Vinden &r kopplad till ett armband
som besokare bar.

e Vinden 2.0: Besokare valjer pa en skdrm som star i borjan av entrén var de vill ga. Da
far de en vagbeskrivning till mobiltelefonen genom en QR-kod. Nar besdkarna startar
vagbeskrivningen i telefonen kommer en vindpust fran skarmen i entrén som visar pa
startriktningen.
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Figur 20. Skisser pa temat vind fran inledande idégenerering. Forfattarnas egen bild.
INTERAKTIVA ANSIKTEN

Temat interaktiva ansikten gar ut pa att valkomna besékare genom att visa rorliga ansikten i
entrén som besdkaren kan kommunicera med (se figur 21). Dessa idéer var tankta att
antingen vara 3-dimensionella och fysiska eller digitala pa en skarm. Pa sa vis kan ansiktet
informera om aktiviteter och forklara végen till toalett, restaurang eller liknande. Tanken var
att ett ansikte kan ge bestkare ett ovantat och minnesvart forsta intryck samtidigt som det kan
vara funktionellt.
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e Ansiktet 1.0: Pa en vagg sitter ett antal 3-dimensionella ansikten som ar sa smarta att
de kan halla fullstandiga konversationer med besokare. De kan dven lasa av
ansiktsuttryck och kroppssprak hos besokare for att ge forslag pa vad denne borde
gora i upplevelsecentret denna gang och dess halsningsfras ar baserad pa nagot den
laser av for att goéra motet personligt. Vill man kan man fa en digital vagbeskrivning
av ansiktet via en QR-kod.

e Ansiktet 2.0: En enklare version av det 3-dimensionella ansiktet som kan svara pa
kortare fragor angaende upplevelsecentret. Dessutom ger den besokare en digital karta
som besokaren kan ha i sin telefon.

Figur 21. Skisser pa temat interaktiva ansikten fran inledande idégenerering. Forfattarnas
egen bild.

INTERAKTIVA GOLV

Det sista temat baseras pa att det hander nagot nar en besokare gar pa golvet (se figur 22).
Idéerna varierar fran att hela golvet ar fyllt av sensorer och sma lampor som lyser upp och
skapar stigar sa att besokare ser vart andra har gatt, till att det projiceras arstidsbaserade
bilder pa golvet sa att till exempel digitala I6v kan r6ra pa sig dar nagon har satt sin fot. Ett
annat alternativ ar att besokare far trampa i riktig farg sa att de skapar fargade vagar pa golvet
nar de gar. Majoriteten av dessa idéer bygger pa att besokare skapar ett hjalpmedel for
wayfinding at varandra genom att lamna spar, vilket uppmuntrar till utforskande pa ett
lekfullt s&tt.

e Stigen 1.0: I hela entréhallen finns ett speciellt golv med inbyggda sensorer och ljus.
Nar besokare gar 6ver golvet lyser golvet upp déar de har satt sina fotter. Pa sa vis
skapas stigar dar manga besokare har gatt. Efter en tid forsvinner fotsparen for att
ldamna plats at nya.

e Stigen 2.0: Som stigen 1.0 fast dessutom med permanenta huvudvagar som lyser i
olika farger. Dessa visar vagen till specifika mal som till exempel toalett eller
restaurang. De spar en besokare gor kan kopplas till en digital lsning i
mobiltelefoner sa att besokare kan se var de sjalva och deras séllskap har gatt.

e Stigen 3.0: Det projiceras objekt pa golven med hjélp av ljus. En arstidsbaserad idé sa
nar besokare gar éver golvet flyttar sig till exempel grés, sno eller hostlov. Pa sa vis
skapas stigar som visar var manga gar.

e Stigen 4.0: Besokare far kliva i farg nar de anlander till upplevelsecentret sa att de
sedan gar runt och lamnar spar. Dessa spar tvéttas bort varje kvall sa varje dags
malning &r unik.
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e Stigen 5.0: Ett litet omrade innanfor entrén har sensorer i golvet som far golvet att
lysa upp. Sedan kan besokarna istéllet se sina och andra besokares spar i en app och
pa en stor skarm. Sparen ses som lysande strak och skarmen blir da rorlig konst.

e Projicera: En installation dar besokare berattar vart de vill ha vagbeskrivning och da
projiceras en ljus-stig pa golvet framfér dem som visar véagen hela vagen fram till
malet.

Figur 22. Skisser pa temat interaktiva golv fran inledande idégenerering. Forfattarnas egen
bild.

6.1.2 Utvardering med Idealmatris

De koncept som presenterades i foregaende avsnitt utvarderades med hjalp av en
utvarderingsmatris anpassad for att studera de olika konceptens egenskaper. Syftet med
denna matris var att lokalisera forbattringspotential hos koncepten vilket i sin tur skulle
inspirera till vidareutveckling. Dessutom var matrisen ett satt att skapa dverblick och
strukturera den stora mangden koncept och konceptens respektive egenskaper.

| matrisens vénstra kolumn listas ett antal relevanta egenskaper och i den yttersta kolumnen

till hoger listas en motsatt egenskap (se figur 23). Matrisen fylldes i en gang for varje koncept

(Bilaga 5). Arbetet med idealmatrisen Iag inte till grund for nagon eliminering.

Intuitiv (Omedveten) Diskursiv (Medveten)
Oengagerande Intressevackande
Rérig wayfinding Strukturerad wayfinding
Abstrakt Realistisk
Analog Digital
Enkelt Komplex
Integritetsskyddande Integritetskrankande
Bestkaren uppsoker Bestkaren mots av
Individanpassad Generell/Allman
Aktiv besdkare Passiv besokare
Utforskningshdmmande Utforskningsframjande

Figur 23. Bild pa tom matris for utvéardering av konceptegenskaper. Forfattarnas egen bild.
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Det skapades &ven en matris som representerade ett idealkoncept med syfte att kunna jamfora
koncepten med det som ansags vara idealet och pa sa vis kunna se hur nara koncepten lag ett
sadant. Idealet markerades i matrisen med en réd prick motsvarande det ideala laget mellan
tva extremegenskaper och ett antal svarta prickar som motsvarar ett acceptabelt intervall (se
figur 24). Intervallets accepterade bredd och den réda prickens position fastslogs genom
uppskattning av hur viktiga egenskaperna vérderades vara. Till exempel dr egenskaper som
intressevackande en viktig egenskap vilket framkom redan i forstudien (se avsnitt 5.4),
medan egenskaper som besokaren moter/mots av mer beror pa konceptens utformning och far
da ett storre accepterat intervall for att koncepten kan se ut pa olika sétt och anda uppfylla
besodkarens behov.

Intuitiv (Omedveten) (» . . . . ) Diskursiv (Medveten)
Oengagerande (o . ‘) Intressevackande
Rorig wayfinding (» . . ‘) Strukturerad wayfinding
Abstrakt (» . °) Realistisk
Analog (o . . ® . ) Digital
Enkelt (» . . * o) Komplex
Integritetsskyddande (» ® . . o) Integritetskrankande
Besdkaren uppséker (o . . . . b . *) Besodkaren mots av
Individanpassad (» . . . . ) Generell/Allmén
Aktiv bestckare (» . i . ) Passiv besékare
Utforskningshammande (» . . ‘) Utforskningsfrémjande

Figur 24. Bild pa idealkonceptet. Rod prick visar idealet och svarta prickar visar acceptabelt
intervall. Forfattarnas egen figur.

Generellt sa fick de flesta koncepten bra varden och de allra flesta koncepten hamnade inom
intervallet pa alla utsatta prickar. Koncepttemana lasa av och quiz gick inte att bedoma pa
egenskaperna rorig/strukturerad wayfinding da de saknar dessa egenskaper och behdver
darfor utvecklas. Konceptet med interaktiva 3D-kartor behéver moéjliggéra individanpassning
medan koncepttemana med ledsagare och vind behdver bli mer intuitiva. Slutligen har
interaktiva ansikten och interaktiva golv forbattringspotential nar det géller strukturerad
wayfinding.

6.1.3 Uppfdljande brainstorming

Arbetet med idealmatrisen foljdes upp med en till brainstorming for att finna battre
dellésningar dér vissa av koncepten hade svagheter. | och med det arbetet tillkom ytterligare
ett koncept dér tanken var att gora en variant av koncepten lasa av men med mer inslag av
wayfinding. Detta koncept kallas helfigursspegeln och innefattar en sk&rm dar beskarna kan
se sig sjalva (se figur 25). Konceptet gar ut pa att skarmen laser av besokarens rorelser vilka
aktiverar funktioner pa skarmen. Konceptet helfigursspegeln liknar koncepttemat interaktiva
ansikten men istallet &r det besdkarens egen spegelbild som valkomnar besokaren till
upplevelsecentret. Besokaren far veta vad som finns i byggnaden och om denne vill far den
vagbeskrivning till dessa platser.

47



Figur 25. Skiss pa konceptet helfigursspegeln. Forfattarnas egen bild.

6.1.4 Utvardering med kriterielista
En utvérdering av alla 22 koncept gjordes utifran kriterielistan (se avsnitt 5.6). Har sattes alla
koncept in i en matris och kriterierna delades upp efter de krav och 6nskemal som fanns i

listan (se tabell 2).
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Tabell 2.  Utvirderingsmatris med kriterielista.

Koncept-
tema:

JA![JA!

JA!

JA!

JA!

JA!JA!JA!JA!JA!

ihop med

1.0 och
4.0

3.0 slas

JA![JA!

OK!OK!OK! FB. FB. FB. FB. FB. OK! OK!OK! OK! FB. OK! OK! OK!OK! UT OK!OK!

74| 79| 79| 52| 52| 52| 55| 52 70| 74| 74| 79| 52| 79| 64| 69| 70( 45| 70| 64

Onskemal

1.4
1.5
2.2

2.3
till PNI:

Krav
1.1

1.2

1.3
Totalt:
Vidare

2.1
3.2

4.1
54
5.5
5.6
5.7

24
6.1

3.1
4.2
4.3
5.1
2.5
33
3.4
3.5
4.4
4.5
52
53
6.2




Koncepten utvarderades forst genom att kontrollera om punkterna i kriterielistan uppfylldes.
Koncept som hade kryss pa alla krav i kriterielistan fick markeringen “OK!” och koncept
som inte uppfyllde alla krav fick markeringen “FB.” som stod for forbattring eller
markeringen “UT” som Visade pa att konceptet inte var tillrackligt bra for att fortsatta
utvérderas. Vad som avgjorde om konceptet fick markeringen “FB.” eller “UT” var vilka
krav som konceptet inte uppfyllde och om det ansags att konceptet hade sa pass mycket
forbattringspotential att kravet skulle kunna uppfyllas efter vidareutveckling. Av de koncept
som ansdgs ha forbattringspotential (Markta ”"FB”) saknade manga en god 16sning for
wayfinding.

Nar alla krav i kriterielistan hade gatts igenom kontrollerades alla 22 koncept utifran hur vl
de uppfyllde 6nskemalen i kriterielistan. Klarade koncepten dnskemalen fick de poang efter
den viktning Kriteriet har i kriterielistan. Kriterierna var viktade mellan ett och fem dér fem
var det basta. Fick ett koncept godkant pa en punkt som viktats till en trea fick det tre poang
och fick det godkant pa ett koncept som viktats som en femma fick det fem poéng. Nér alla
onskemal i kriterielistan hade gatts igenom for respektive koncept fick koncepten en
slutpoéng utefter hur manga énskemal de hade uppfylIt.

Koncepten gicks darefter igenom ett och ett dér det kontrollerades hur manga krav och
onskemal i kriterielistan som uppfyllts for vartdera koncept. Efter koncepten utvérderats
valdes ett antal koncept ut for vidareutveckling. Det fanns tva avgorande anledningar till om
ett koncept gick vidare. Den ena var hur manga kriterier som var uppfyllda. Den andra
anledningen var om det fanns tva eller fler koncept som utgick ifran samma koncepttema och
dessutom var valdigt lika gick det koncept som hade bést poang i 6nskemalsdelen vidare,
forutsatt att bada koncepten hade lika bra resultat i kravdelen. Sammanlagt gick 12 av de 22
koncepten vidare till co-creation och den utvardering med PNI som gjordes efter
utvarderingen med kriterielistan.

6.2 Konceptutveckling Fas 2

Under konceptutveckling fas 2 fortsatte vidareutvecklingen av de kvarvarande koncepten dér
idégenerering gjordes som co-creation och brainstorming. Idégenereringen féljdes upp av
PNI och viktade beslutsmatriser.

6.2.1 Co-creation med studenter fran Chalmers Tekniska Hogskola

Co-creation utfordes tillsammans med tva studenter fran Chalmers tekniska hogskola med
kunskaper inom design och produktutveckling som inte hade nagon férkunskap om
problemstallningen innan co-creationtillfallet. De tolv koncept som var kvar efter foregaende
fas presenterades for deltagarna som sen fick komma med spontana tankar och reflektioner. |
detta samtal var det viktigt att ha ett dppet sinne och inga tankar eller idéer var for
orealistiska. For att ge deltagarna de réatta forutsattningarna inleddes co-creationen med att
intryckshierarkin presenterades. Syftet var att co-creation skulle bidra till mer idérikedom i
kommande vidareutveckling. Co-creationtillfallet belyste ytterligare vilka delar av koncepten
som var bra och vilka som var otydliga och behdvde vidareutvecklas.

6.2.2 PNI-Fas?2

Vid det forsta tillfallet dar en PNI anvandes jamfordes tolv koncept. Dessa koncept var de
samma koncept som hade diskuterats vid co-creationtillfallet. Konceptens styrkor och
svagheter studerades med syfte att utesluta svaga koncept. Resultatet ssmmanfattas nedan (se
tabell 3).
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Tabell 3. PNI 6ver tolv koncept.

resurskravande.

L6sning Positivt Negativt Intressant
Bra med forst ett fysiskt mote for att sen Kan bli en osmidig évergang Utmaning att hitta ett
2 fortsatta digitalt. mellan fysisk och digitalt. utseende som speglar
= Det personliga valkomnandet tidigt i Man behover terkomma for att VOIY?;S Isecenter
g upplevelsen. Du péaverkar utgangen. f4 ny végledning om det behgvs, |UPPIEVEISECENter.
g Den digitala delen &r en valmdgjlighet. Gésten behover invanta hjalp
g Kan informera om tillfalliga aktiviteter. Mycket tid med varje besdkare ar

Det personliga valkomnandet tidigt i
upplevelsen. Du paverkar utgangen.

Man fér vagledning dar man &r, behover inte

Kan bli osmidig évergang mellan
fysisk och digital.

Mycket tid med varje besokare ar

Utmaning att hitta ett
utseende som speglar
Volvos
upplevelsecenter.

8 g4 tilloaka till entrén. resurskravande.
é Smart app.
© Bra for andragangsberokaren som redan har
2 |appen.
[%2)
D App och robot &r inte beroende av varandra.
- Kan visa upp och informera om tillfélliga
aktiviteter.
Besokaren kan valja niva av interaktion.
o Individuell upplevelse. Du sjalv paverkar Saknar wayfinding. Intressant att lasa av
: utgangen. Kan kénnas obehagligt att sticka manniskor.
@ Andra runtomkring blir nyfikna pa vad som |in huvudet i ndgot.
o hander
Heo]
- Manga intryck. Wow-kansla.
Tillsammans. Mindre laskigt. Missar dverraskningen for Intressant att 1&sa av
8 Andra runtomkring blir nyfikna pé& vad som omgivningen. manniskor.
> hander. Intrycken blir inte lika samlade
© . ) och intimt
© Manga intryck. Wow-kénsla. ’
ﬁ Individuell upplevelse. Du sjalv paverkar Saknar wayfinding
utgangen.
Aktiv interaktion. Saknar wayfinding Delen med att gissa gor
~ - .
5 Igenkanningsfaktor. Saknar wow-kansla, den &r for mteraknonw med
& vanli besokaren lattsam.
Prisvard 9
- Ingenké&nningsfaktor Inte sa innovativ l6sning. Har Gar det att kombinera
L . 0 1déer?
= Bra med Gverblicken man sett forut. med andra idéer?
& ' N : .
= Det taktila gynnar Stationdr grej och pa bara en
c _ o plats.
-g Tillsammansaktivitet Inte vilkomnande
= Kan visa upp och informera om tillfalliga
> L
g aktiviteter.
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Igenkénning fran tex appar med filter. Svar att fa tydlig wayfinding. Ldsningen kanns
© Bra med intressevéackande tidigt i entrén. Osmidig 6vergang fran fysiskt ofullstﬁmd|g. Hur kan 5
o)) ) till digitalt man gora den komplett?
& | Volvos vérdegrund. Inkuderande. : Den behover se ut som
A Folkhemmet. Du &r en av 0ss. :
s en spegel men inte
g Individuell upplevelse. Du sjélv paverkar kamouflerad
= utgangen. fullstandigt.
(«B]
I Besokaren kan vélja niva av interaktion. Ett mellanting mellan
denna och Ansiktet 2.0?
N&r man vél har anvant ar det coolt Svart att veta vad det ar pa hall | Mer lekfull &n wow-ig.
© Man ser att andra gér nagot som kan vécka och locka till anvandande. Hur kan man gora en
o nyfikenhet Du behdver anvénda den for att | pekskarm lockande?
'S’ |Kan visa upp och informera om tillfalliga forstd den.
o aktiviteter. For att anvanda senare behdver
du ga tillbaka. Stationar.
Intressevackare tidigt i entrén. Svart att fa till ett bra utseende  |En utmaning att fa folk
Bra med forst ett fysiskt mote for att sen som tilltalar de _flesta. D_et far inte att forsta att de kan
forts - kannas obehagligt men inte heller | interagera med den.
o ortsétta digitalt. barnsligt L
_'N_, Volvos vardegrund: Inkuderande R ; Lo Fanga in fler pespkare__
5 Behover du vagbeskrivning igen [genom pelare istéllet for
< Individuellt méte, besdkaren paverkar behover du ga tillbaka till entrén. |vagg.
2  |utgangen. Komplettera med en app
< Kan visa upp och informera om tillfélliga for att forbattra
aktiviteter. wayfinding?
Besokaren kan valja niva av interaktion.
- Intressant att det blaser. Svart att locka till anvandning
N Tillganglig under hela besoket. och fa folk att ga fram till skarm
- Mycket digital.
© _
= Halvbra wayfinding
> Ingen wow-kénsla
o Lattsamt Svart i en ljus lokal
™ Estetiken r i linje med Volvos Otydlig wayfinding
c
= upplevelsecenter Inte s3 mycket wow-kansla
pres] Intressant aven for andragangsbesokare.
U |Férandring.
o Tidig interaktion vacker intresse Otydliga 6vergangar mellan de | Den har lite av allt men
0 Tillganglig under hela besoket olika momenten. inte nog av nagot
S Osammanhéngande.
> Besokaren kan vélja niva av interaktion. -
= Halvbra wayfinding
n

Resultatet blev att fem koncept uteslots pa grund av dessa antingen var bristfélliga i hur de
erbjod god wayfinding eller for att de inte upplevdes intressevackande nog. Ledsagare 2.0
och Ledsagare 3.0 kombinerades till ett nytt koncept vid namn Ledsagaren 4.0. Det nya
konceptet Ledsagaren 4.0 &r ett mellanting av de tva tidigare da en fysisk robot méter
besckaren i entrén men féljer inte med besokaren vidare i byggnaden utan finns da med
digitalt istallet. Dessutom har dven Lasa av 4.0 och Ledsagaren 5.0 kombinerats och blivit
Lasa av 6.0. Lasa av 6.0 &r ett stort rum format som en boll dar flera besokare kan kliva in
samtidigt for att paverka det ljus och ljudspel som finns inuti. Dessutom vidareutvecklandes
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Ansiktet 2.0 till ett battre koncept vid namn Ansiktet 3.0 dar skd&rmen med ett digitalt ansikte
som valkomnar bestkarna kompletteras med en digital vagbeskrivning i form av en app som
besOkarna kan béara med sig i sina mobiltelefoner.

Sammanfattningsvis gick fem koncept vidare till &nnu en utvarderingsmatris som studerar hur
val koncepten uppfyller 6nskemalen i kriterielistan. Dessa fem koncept &r Ledsagaren 4.0,
Lasa av 6.0, Wayfindingkartan, Helfigursspegeln och Ansiktet 3.0.

6.2.3 Utvarderingsmatris — Viktade dnskemal

De fem forbattrade och utvecklade koncept som gatt vidare fran PNI-utvarderingen
utvéarderades utefter kriterielistans krav och onskemal i en matris likt tabell 2. Alla punkter i
kravdelen gicks igenom for att se om konceptet fick godkant pa respektive kriterium och alla
punkter i 6nskemalsdelen gicks igenom for att se om konceptet fick godként pa onskemalen.
Godkéandes konceptet pa ett dnskemal fick det sa manga poang som 6nskemalet var viktat till.
Onskemalen var viktade mellan ett och fem, dar fem var det basta (se tabell 4, del 1 och 2).

Det som gjordes annorlunda denna gang som kriterielistan anvandes som utvarderingsmatris
var att kriterierna i onskemalsdelen inte bara fick kriteriets poang om punkten godkéandes
utan konceptet fick ocksa poang efter hur vél konceptet levde upp till 6nskemalet (se tabell 4,
del 3). Poanget som kriteriet fick for hur val det I6ste 6nskemalet multiplicerades sedan med
den poang som kriteriet fatt nar det viktades efter hur viktigt onskemalet var. Det tidigare
poanget multipliceras nu med antingen 1 (lever precis upp till dnskemalet), 2 (lever upp till
onskemalet) eller 3 (lever utméarkt upp till dnskemalet). Detta innebar att ett koncept kunde fa
mellan 3 och 15 poéng per Kkriterium.
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Tabell 4. Utvarderingsmatris med viktade dnskemal. Del 1, 2 och 3.

8
=Y

HEE R

s S| B| £ =

g = &| B =

gl & 3| 5| E

J| a3 2| | <
1. Krav
1.1 X | x X X X
1.2 X | x | x x | x
1.3 X | x | x x | x ©
2.1 x| x| x| x| x o _c;% g,
3.1 x| x | x | x| x ; ol 2| 2 2
3.2 X | X X X X S 3 2| 5| B
4.1 X X X X § sl > E =

| | S| | S
4.2 x| x | x| x| x T I e o ¢
4.3 X x | x| x 3. Viktade 6nskemal (1=Lever
5.1 x| x | x | x| x precis upp till onskemalet,
2=Lever upp till 6nskemalet,
3=Lever utmérk upp till

2. Onskemal (Poang efter skala i onskemalet)*tidigare poang for
kriterielista) onskemal
1.4 55| 5| 5] 5 1.4 15| 15| 15 | 15 | 15
1.5 5|5 |5 ]| 5] 5 1.5 10 | 10 | 15 | 10 | 10
2.2 41 4| 4| 4| 4 2.2 121212 4 |12
2.3 5|5 |5 ]| 5] 5 2.3 15| 15| 15 | 15 | 15
2.4 313|333 2.4 9 [3]9]|6]09
2.5 313|333 2.5 963|619
3.3 55| 5| 0] 5 3.3 1015|120 | 0 | 10
3.4 41 4| 4| 4| 4 3.4 1212121212
35 313|3] 3] 3 3.5 6 |6|9]|6]6
4.4 5/ 0] 0]| 5] 5 4.4 151 0| 0 |15 15
4.5 410 | 4| 4| 4 4.5 12|10 |12]12]12
5.2 50| 5| 5] 5 5.2 15| 0 | 15|15 | 15
5.3 5|5 |5 ]| 5]5 5.3 10 | 15| 15 | 10 | 10
5.4 31 0] 3] 3] 3 5.4 906|919
5.5 41 40| 4| 4 5.5 121 4]0 (1212
5.6 31 0] 3] 3] 3 5.6 906|919
5.7 55| 5|55 5.7 15| 5 | 15|15 | 15
6.1 410 )| 4| 4| 4 6.1 1210121212
6.2 4| 4 | 4| 4| 4 6.2 8 |12]|12| 8 | 8
Totalt 79| 55 | 70 | 74 | 79 Totalt 215 130 [ 193 | 191 [215

Nar de fem koncepten utvarderades efter den viktade dnskemalsdelen var det tva koncept
som fick extra bra resultat, detta var Ledsagaren 4.0 och Ansiktet 3.0. Alla 5 koncept
utvérderades vidare i nasta avsnitt.



6.2.4 Utvardering efter intryckshierarkin

Denna utvardering syftar till att studera hur val de kvarvarande koncepten uppfyller
intryckshierarkin och funktionerna i funktionstradet (se avsnitt 5.5). Detta ar viktigt da
informationen i intryckshierarkin och funktionstradet &r resultatet av designprocessens tva
forsta faser utforska och definiera. Saledes &ar de koncept som far bra omdéme i denna
utvardering lampade som slutkoncept.

Tillsammans med resultatet av féregaende avsnitt utgjorde utvarderingen av hur val
koncepten uppfyller intryckshierarkin och funktionerna i funktionstréadet underlaget till ett
beslut dar 3 av 5 koncept valdes bort och endast tva gick vidare till Fas 3 i
konceptutvecklingen.Foljande tabell reflekterar 6ver hur intressevackande, inbjudande och
hur god wayfinding de respektive koncepten upplevs (se tabell 5).

Tabell 5. Utvardering efter intryckshierarkin.

Intressevackande

Inbjudande

Wayfinding

Ledsagaren 4.0

Det fysiska motet som
kompletteras med den digitala
dimensionen upplevs
spannande och innovativt. Det
ar tillrackligt oként for att
overraska men inte k&nnas
skrdmmande.

“Det bista av tva
varldar”. Generell vid
forsta motet i entrén,
personlig under resten av
dagen. Skapar kénslan av
ett personligt inbjudande
mote vid forsta intryck.
Personlig hélsning.

Levererar ett bra sétt att guida
besokaren runt i den mén de
sjalva kanner att de har behov
for det. Far besokarna att vilja
ha hjalp istéllet for att kdnna
sig tvungna att uppsoka hjalp.
Personlig véagledning
bortanfor entrén.

Lasaav 6.0

Vacker nyfikenhet for att man
inte vet vad denna boll &r.
Ovéntat. Dessutom &r det
intressevdckande att man sjalv
ar med och péverkar utfallet.
Stimulerar flera sinnen.

Att se att andra upplever
nagot skapar kinslan av
man far lov att testa och
vara med.

Saknar inslag av wayfinding.

Wayfindingkartan

Saknar det innovativa och
nytdnkande men spadnnande att
kunna félja andra besokare i
realtid. Taktila kartor kan
upplevas for bekant for att ge
den ritta "wow-kénslan”.

Att se var andra befinner
sig ger besokaren lov att
ocksa rora sig pa dessa
platser.

Ger bra 6verblick éver hela
lokalen och ér ett bra
hjélpmedel for att hitta.

Helfigursspelgen

Ovantat att det hander nagot
med dig sjalv och din
spegelbild. K&nns spannande
dé dess beteende &r svart att
forutse.

Inget frammande ansikte
eller person som ska
méta dig. En personlig
halsning.

Mojliggor verktyg for
wayfinding men dvergangen
fran helfigursspeglar till
appen kan komma att kdnnas
komplicerad.

Ansiktet 3.0

Ovantat att dar ar ansikten.
Négot du inte sett forut.
Positivt med rorelser och det
foranderliga. Det fysiska motet
som kompletteras med den
digitala appen upplevs
spannande och innovativt.

Genom att alla ansikten
ser olika ut upplevs
16sningen inkluderande
och representativ
samtidigt som det ar
valkant att kommunicera
med ansikten. Har ar du
véalkommen som du ar.

Personlig véagledning
bortanfor entrén. Levererar
ett bra satt att guida
besokaren runt i den mén de
sjalva kanner att de har behov
for det. Far besokarna att vilja
ha hjalp istéllet for att kdnna
sig tvungna att uppsoka hjalp.

55



Da Léasa av 6.0 saknar goda losningar pa hur det konceptet skulle kunna erbjuda besokarna
god wayfinding utesluts det fran vidare arbete. Aven Wayfindingkartan utesluts da trots att
det konceptet har goda egenskaper inom Inbjudande och wayfinding inte upplevs vara
intressevackande pa ett nytt satt. Det beslutet grundar sig pa att Intressevackande ar 6verst i
intryckshierarkin. De tva uteslutna koncepten markeras roda i tabell 5.

Vidare utvérderades Ledsagaren 4.0, Helfigursspegeln och Ansiktet 3.0 efter hur
genomforbara de uppskattas vara. Dessutom sammanfattas 6vriga utmaningar, svarigheter
och brister som behdver vidareutvecklas for respektive koncept i foljande tabell (se tabell 6).

Tabell 6. Utvardering av genomférbarhet och utmaningar.

Genomforbarhet (ekonomiskt och tekniskt)

Utmaningar, svarigheter och brister

Ledsagaren 4.0

Antalet robotar kommer paverka hur realistisk
denna losning &r da ett stort antal forvantas bli
oférsvarbart kostsamt. Men dé robotarna inte
forvantas spendera lang tid med varje
bestkare minskar antalet robotar som Volvos
upplevelsecenter har behov fér.

Tekniken for att kommunicera med gaster
verkar finnas idag och forvéntas vara
genomforbar. Detta inkluderar mojligheten att
kommunicera pa flera sprak. Den digitala
delen av lésningen &r inte ovanlig teknik i
dagen samhélle.

Utseenden pa robotarna kommer var av
stor vikt da det avgor vilket intryck
bestkarna far. Utseendet ska passa den
stil och de vérden som Volvos
upplevelsecenter star for och ska inte
upplevas vare sig skrammande eller
barnsligt.

En utmaning ligger ocksd i att fa
bestkaren att uppleva Gvergangen fran
den fysiska roboten till den virtuella
roboten intuitiv och okomplicerad.

Vidare behover batteritid och laddning,
samt service undersokas djupare.

Det &r viktigt att bestkaren upplever att
det &r latt att gora ratt nar man
kommunicerar med roboten.

For att I16sningen ska vara inkluderande
for fler funktionsvariationer behdver
den stddja hjalpmedel som anvands av
till exempel horsel- och synnedsatta.

Helfigursspelgen

Lasningen tros vara ekonomiskt genomférbar
och inte dverskrida gransen for maximalt
underhall.

Tekniskt sett finns den teknik som krévs for
skarmen idag i bland annat mobilspel. Dock
uppstar en risk att skarmen blir stord av andra
rorelser runt omkring vilket kan fa l6sningen
att upplevas samre.

Utesluter de synskadade da
kommunikation endast sker genom text
och rorelse pa bild. For att 16sningen
ska vara inkluderande for fler
funktionsvariationer behéver den stddja
hjalpmedel som anvands av till exempel
horsel- och synnedsatta.

En utmaning ligger ocksa i att fa
besokaren att uppleva dvergangen fran
den fysiska helfigursspegeln till den
virtuella kartan intuitiv och
okomplicerad.

Vidare behdver service undersokas
djupare.
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Ansiktet 3.0

Ldsningen tros vara ekonomiskt genomfoérbar
och inte dverskrida gransen for maximalt
underhall.

For att 16sningen ska fungera behdver man
kombinera tekniker fran till exempel
roststyrda assistenter och animerade ansikten
som finns i bland annat spel. Men detta tros
inte vara omajligt. Genom att lasa av var
bestkarna befinner sig kan ansiktet anpassa
sin placering i hojd- och sidled for att vara i
anvandarens ansiktshojd.

Utseenden pé ansiktena kommer var av
stor vikt da det avgor vilket intryck
besokarna far. Utseendet ska passa den
stil och de vérden som Volvos
upplevelsecenter star for och ska inte
upplevas vare sig skrammande eller
barnsligt.

En utmaning ligger ocksa i att fa
bestkaren att uppleva évergangen fran
den fysiska vaggen med ansiktet till den
virtuella kartan intuitiv och
okomplicerad.

Det ar viktigt att bestkaren upplever att
det &r latt att gora ratt nar man
kommunicerar med ansiktet.

Vidare behdver service undersokas
djupare.

For att 16shingen ska vara inkluderande
for fler funktionsvariationer behdver
den stddja hjalpmedel som anvénds av
till exempel horsel- och synnedsatta.

Aven efter denna analys fattades beslutet att ett koncept skulle uteslutas. Helfigursspegeln har
stora brister i dess inkluderande av synskadade och blinda. For att konceptet ska upplevas
inbjudande &r det viktigt att det &r inkluderande enligt funktionstradet (se avsnitt 5.5).
Dessutom upplevs Helfigursspegeln som mindre intressant an de andra tva koncepten da
Helfigursspegeln inte interagerar lika mycket med anvandaren som i de andra fallen. Dessa
anledningar, tillsammans med att Helfigursspegeln inte lever upp till 6nskemalen i
kriterielistan lika bra som Ansiktet 3.0 och Ledsagaren 4.0, &r grunden till att
Helfigursspegeln nu utesluts.

6.3 Konceptutveckling Fas 3
Detta avsnitt inleds av en beskrivning av respektive kvarvarande koncept for att sen foljas
upp av konceptutveckling Fas 3 dar de tva koncepten Ledsagaren 4.0 och Ansiktet 3.0
kommer genomga ett anvandbarhetstest och utvecklas. Fran och med detta avsnitt och framat
kommer Ledsagaren 4.0 bendmnas Roboten och Ansiktet 3.0 bendmnas Ansiktet.
Efterféljande kommer ett beslut fattas kring vilket av de tva koncepten som kommer bli
arbetets slutkoncept.

6.3.1 Sammanfattning - Koncept Ansiktet
Konceptet Ansiktet utgors av en stor interaktiv pelare med skarm som &r placerad nagra meter
innanfor dorrarna bade i huvudentrén och i buss- och parkeringsentrén (se figur 26 och figur
27). Pelaren &r 2,20 meter hog och lika bred och formad som en stor cylinder med digitala
skarmar. Skdrmarna ar fasta hela vagen om cylindern vilket gor att den kan anvéndas och
upptéackas av besokare oavsett varifran i byggnaden de kommer. Pa skarmen i huvudentrén
ska det finnas 8 ansikten som ar utspridda och ror sig och pa skarmen i buss-och
parkeringsentrén ska det finnas 4 ansikten som kan rora sig. Nar en besdkare nédrmar sig den
cylinderformade pelaren positionerar sig ansiktena pa skarmen sa att de hamnar framfor en
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besdkare, i dennes ansiktshojd. Ansiktena ser ut som tecknade karaktarer och hélsar pa alla
besokare som gar nara genom att prata med dem. Om en besokare véljer att prata med
ansiktet far man forst valja vilket sprak man vill ha samtalet pa och sen finns méjlighet att
fraga om vagbeskrivning eller vad som finns att gora i upplevelsecentret. Ansiktet erbjuder
sina vagbeskrivningar bade muntligt och digitalt, dar den digitala vagbeskrivningen laddas
ner till telefonen via en QR-kod.

Figur 26. Illustration av pelaren med skarmar i huvudentrén. Forfattarnas egen bild.

Figur 27. lllustration av pelaren med skarmar i buss- och parkeringsentrén. Forfattarnas egen
bild.

Steg for steg genomgang om hur ett mote med ansiktet kan ga till:

1. Ansiktet initierar kontakt genom en auditiv hdlsning. Samtidigt som ansiktet séger
detta kommer det upp en pratbubbla bredvid ansiktet som kommunicerar samma sak i
text.
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10.
11.

6.3.2

Besokaren far da valja om de vill ga fram till skarmen med ansikten eller ej. Om
besokaren véljer att ga fram och stélla sig framfor ett ansikte fortsatter ansiktet med
att tala om att man far valja vilket sprak man vill ha samtalet pa.

Nar sprak ar valt kommunicerar ansiktet att man nu kan fraga vad man vill, till
exempel om végvisning eller vad som sker i Volvos upplevelsecenter idag.

Fragar man efter vagbeskrivning kommer ansiktet ge en kort muntlig vagbeskrivning
men besokarna far ocksa valja om de vill fa en digital vagbeskrivning i sin telefon.
Vill man ha en digital vagbeskrivning kommer en QR-kod att dyka upp i ansiktets
pratbubbla. Denna ska skannas med mobilen.

Nar besokaren kliver bort fran Ansiktets upptagningsomrade forstar skarmen det och
atergar till ursprungsléget sa att en ny bestkare kan anvanda skarmen.

Nér QR-koden ar inskannad dppnas en app i telefonen. For att starta
vagbeskrivningen far man bekrafta destinationen. Dar kan man ocksa vélja att kryssa i
en ruta om man vill undvika trappor. Nir man bekriftar med “GA” startar verktyget.
| appen genom telefonens kamera ser da besékaren en AR-vy av byggnaden med en
pil som indikerar om man ar pa vag at ratt hall eller inte.

Né&r man har startat vagbeskrivningen kommer det upp en instruktion om att man
maste rotera kameran (och sig sjalv) for att navigera, denna kryssas enkelt ner nar
man tagit till sig informationen.

Nar man narmar sig malet finns det en indikation i AR-vyn som visar att har ar malet.
Nar man har kommit fram till sitt mal far man bekréftelse pa detta i appen och
vagbeskrivningen avslutas.

Sammanfattning - Koncept Robot

| konceptet Roboten &r det tolv robotar som rullar runt i huvudentrén och buss- och
parkeringsentrén och halsar besdkarna valkomna (se figur 28). Robotarna &r ungefar 1-1,5
meter hoga, har runda mjuka former och ett vanligt uttryck. Nar en bestkare kommit in en bit
i en entré kommer en robot rulla fram och hélsa besékaren valkommen. Roboten hélsar

genom

att prata. Valjer en besokare att fortsatta samtalet med en robot kommer roboten, nar

besokaren valt vilket sprak den vill ha konversationen pa, att beratta om vad som finns att
gora i upplevelsecentret. Roboten kan dessutom ge de bestkare som vill en vagbeskrivning.
Véagbeskrivningen kan fas bade muntligt men dessutom digitalt genom att en beskrivning
laddas ner till besokarens telefon med hjalp av en QR-kod.
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Figur 28. Illustration av Roboten i buss- och parkeringsentrén. Férfattarnas egen bild.

Steg for steg genomgang om hur ett méte med Roboten kan ga till:

1.

10.
11.

Roboten rullar fram till beskaren och initierar kontakt genom en auditiv halsning.
Samtidigt som roboten sager detta kommer det upp text pa robotens inbyggda skarm
som kommunicerar samma sak i text.

Besokaren far da vélja om de vill fortsatta konversationen med roboten eller inte. Om
besOkaren valjer att stanna och fortsatta prata med roboten talar roboten om att man
far valja vilket sprak man vill ha samtalet pa.

Nar sprak ar valt kommunicerar roboten att man nu kan fraga vad man vill, till
exempel om végvisning eller vad som sker i VVolvos upplevelsecenter idag.

Fragar man efter vagbeskrivning kommer roboten ge en kort muntlig vagbeskrivning
men besokarna far ocksa valja om de vill fa en digital vagbeskrivning i sin telefon.
Vill man ha en digital vagbeskrivning kommer en QR-kod att dyka upp pa robotens
skarm. Denna ska skannas med mobilen.

Nar besokaren kliver bort fran Robotens upptagningsomrade forstar roboten det och
atergar till ursprungslaget genom att séka upp en ny besdkare att halsa pa.

Nér QR-koden ar inskannad dppnas en app i telefonen. For att starta
vagbeskrivningen far man bekréfta destinationen. Dar kan man ocksa valja att kryssa i
en ruta om man vill undvika trappor. Nir man bekriftar med “GA” startar verktyget.

| telefonen genom kameran ser da besokaren en AR-vy av byggnaden tillsammans
med roboten. For att hitta till sin destination far man folja efter roboten i AR-vyn.
Né&r man har startat vagbeskrivningen kommer det upp en instruktion om att man
maste rotera kameran (och sig sjalv) for att navigera, denna kryssas enkelt ner nar
man tagit till sig den informationen.

Nar man narmar sig malet finns det en indikation i AR-vyn som visar att har ar malet.
Nar man har kommit fram till sitt mal far man bekréaftelse pa detta i appen och
vagbeskrivningen slutas.
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6.3.3 Resultat av anvandbarhetstest

Anvandarbarhetstestet gjordes i arbetet med syfte att undersoka hur potentiella anvéndare
upplevde l6sningen och hur de helst hade sett att I6sningen sag ut for att den béast skulle
uppfylla kraven pa de olika nivaerna i intryckshierarkin (se avsnitt 5.4).

Anvandbarhetstestet genomfordes som frageformular for att na ut till respondenter eftersom
det under arbetets gang varit olampligt att samla manniskor pa grund av COVID-19.
Anvandbarhetstestet utférdes genom att tva liknande semistrukturerade frageformular
skickades ut som enkater (Bilaga 6). Det ena formularet innehdll beskrivningar av koncepten
tillsammans med nio flervalsfragor och tva 6ppna fragor om de tva konceptens funktioner
och egenskaper och hur det paverkade besoket i upplevelsecentret. Det formularet gick inte in
pa varfor den som gjorde anvandbarhetstestet tyckte som den tyckte. Det andra formularet
inneholl samma beskrivningar och fragor som det forsta formuldret, men hade dessutom sju
extra 6ppna fragor om varfor den som gjorde anvandbarhetstestet upplevde det sa. Syftet med
det langre frageformularet var att fa mojligheten att ta del av ett antal respondenters tankar
och motiveringar till svaren. Totalt deltog 30 personer i anvandbarhetstestet. Det forsta och
kortare formuléret besvarades av 19 personer medan det andra och langre formularet
besvarades av 11 personer. Formuldren skickades via mail och telefonmeddelande ut till en
grupp med varierande alder och kén som tidigare svarat pa enkaten om entrémiljoer pa
offentliga platser och som da angett att de kunde stélla upp pa ytterligare tester langre fram.
Svaren analyserades sedan bade kvantitativt och kvalitativt. De kvalitativa svaren fran
formuléret dér respondenterna motiverade sina svar sammanstalldes i en KJ-analys, dar de
olika fragornas svar grupperades utefter vilka likheter de hade (Bilaga 7).

Enkaterna inleddes med att respondenterna efter att de last en konceptbeskrivning fick svara
pa var i lokalen de tyckte att pelaren med ansikten skulle vara placerad. Dér visade det sig att
en majoritet pa 70% var 6verens om att pelaren borde vara placerad centralt i rummet men
inte precis innanfor dorren (se figur 29). Den figur som respondenterna utgick ifran nar de
valde var i byggnaden de ville att pelaren skulle vara placerad inspirerades av en 3D-modell
av byggnaden. Kommentarer kring placeringen visar ocksa pa att om mdjligheten finns sa ar
det positivt om pelaren inte star rakt framfor ingangen utan en liten bit at sidan. Eftersom det
ar tva dorrar i upplevelsecentrets huvudentré placeras pelaren lampligast mellan dessa.

®
/

Huvudentré

f

Om 5m 10m
L L 1 L |

Figur 29. Den placering i entrén som flest respondenter valde. Grona pilar &r ingangar utifran
och gula pilar leder vidare i byggnaden. Forfattarnas egen bild.
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Enkaten fortsatte sedan med att behandla fragor om ansiktenas utseende och respondenterna
fick vélja bland fem alternativ pa typer av ansikten (se figur 31 och figur 32). Av totalt 30
svarande ville en majoritet pa nastan 70% ha nagon typ av animerade ansikten (se figur 30).
Resterande andel vill att ansiktena ser sa realistiska ut att de liknar foton pa riktiga manniskor
(se figur 32. Det alternativ som flest respondenter tyckte vackte intresse och gav en positiv
kénsla var de tecknade karaktérerna (se figur 31), som fick nastan halften av alla roster.

Motiveringen till varfor de flesta vill ha animerade ansikten var for att man vill se tydligt att
det &r en robot och inte en riktig ménniska. Det ska se snallt och inbjudande ut men samtidigt
skapa ett intresse och vécka besokarens nyfikenhet. De tecknade karaktarerna beskrivs av
respondenterna som behagliga, intressevackande och roliga for att de har farg. Att
fotorealistiska bilder pa ansiktena inte upplevdes som lika positiva berodde enligt nagra
respondenter pa att riktiga ansikten kan upplevas som mer skrammande, medan andra
respondenter menade att riktiga ansikten inte vackte intresse for att de ar sa vanligt
forekommande i vardagen. De sistndmnda respondenterna tyckte inte att riktiga ansikten
fangar 6gat pa samma satt.

“Behagliga ansikten med firg, fdarg vacker mitt intresse. ”

Tecknade karaktarer, 47%

. Foton pa verkliga ménniskor, 23%

. Simpel, 17%

. Verklighetstroget alternativ, 10%
. Linjekonst, 3%

Figur 30. Nastan 70 % av respondenterna foredrog nagon typ av animerade ansikten.
Forfattarnas egen bild.

Figur 31. Det alternativ som flest respondenter valde: Tecknade karaktérer. FOrfattarnas egen
bild.
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Figur 32. Ovriga alternativ som respondenterna hade majlighet att valja mellan: 1. Foton pa
verkliga manniskor (Gonzalez, 2017). Atergiven med tillsténd. 2. Simpel. Forfattarnas egen
bild. 3. Verklighetstroget alternativ (Laithienne, 2020). Atergiven med tillstand. 4.
Linjekonst. Forfattarnas egen bild.

Pa fragan om vilken halsning respondenterna helst skulle vilja fa av ansiktet svarade 26 av 30
att de ville ha ett av de langre halsningsalternativen. Respondenterna menade pa att de langre
halsningarna, alternativ C och D i enkéten (se figur 33), kravdes for att man skulle forsta
syftet och funktionen med konceptet Ansiktet. Slutsatsen hér blir att besokare &r villiga att
lyssna en lite langre stund for att forsta installationens syfte.

“Tydligt. Inte bara ett vilkommen utan dven en instruktion om jag vill ha hjdlp.”

A."Hej och vdalkommen!”, 13%

. B. "Hej och vdalkommen! Mig kan du prata
med.”, 0%

C. "Hej och vdalkommen! Fraga mig om du
villha hjalp.”,37%

D. "Hej och vdalkommen! Jag finns har for att
hjalpa dig, fraga mig sa svarar jag.”, 50%

Figur 33. Respondenterna foredrog de langre alternativen C och D. Férfattarnas egen bild.

Nér de svarande skulle ta stallning till hur val den digitala delen av konceptet Ansiktet
fungerade tyckte manga att det har var ett koncept som de hade forstatt hur man skulle
anvéanda. Pa en skala mellan ett och fem, dér ett var det bésta rankade sig 20 av 30
respondenter i topp pa hur val de hade forstatt hur de skulle anvanda en sadan har 16sning.
Enligt de svarande &r det viktigaste for att konceptet ska fungera att ansiktet &r bra pa att
kommunicera de olika stegen i processen for att det ska vara latt att forsta och anvanda
I6sningen. Nagra respondenter tror att den svaraste delen att forsta ar hur man ska fa
vagledningen i appen och att det darfor ar viktigt att den Gvergangen inte bestar av for manga
steg.

“Viigledningen i appen kiinns tydlig men det kanns som att det kan bli krangligt nar man ska
fa igang appen.”

Sammantaget beskriver respondenterna konceptet som en spannande I6sning dar det ar kul att
man forst far det fysiska motet men sedan kan anvanda den digitala vagledningen.
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Nar respondenterna kom till delen i frageformularet som handlade om koncept nummer tva,
Roboten, fick de vélja vilken storlek de helst hade velat att en robot som métte dem i entrén
pa ett upplevelsecenter skulle ha (se figur 34). Har svarade 90% att de helst hade
kommunicerat med en robot som var minst en meter hdg (se figur 35). Resterande
respondenter svarade att de hade velat ha en robot som var mindre an en meter. En svarande
menade pa att anledningen till att en storre robot kandes battre att kommunicera med var for
att den hamnade mer i 6gonhdjd.

m)A

LA

Figur 34. Respondenterna fick valja vilken storlek pa roboten de foredrog. Forfattarnas egen
bild.

Figur 35. 90% fdredrog en robot som var minst 1 meter hdg. Forfattarnas egen bild.

Svaren pa fragan om vilken halsning man helst hade velat fa av roboten stamde val dverens
med de tidigare svaren om vilken hélsning man hade velat fa av ansiktet (se figur 36). Har
vill alltsa de svarande ha samma langre hélsning om de pratar med roboten som de hade velat
ha om de pratade med ansiktet. De mest populara alternativen pa halsningsfraser var saledes
pa denna fraga alternativ C och D. Motiveringen till varfor de halsningsfraserna var bast var
att de var de béasta for att man skulle forsta robotens syfte.

A."Hej och valkommen!”, 10

B. “Hej och vdlkommen! Mig kan du prata
med."”, 3%

C. "Hej och valkommen! Fraga mig om du
villha hjalp.”, 4(

D. "Hej och valkommen! Jag finns har for att
hjélpa dig, fraga mig sa svarar jag.”, 4

Figur 36. Majoriteten av respondenterna foredrog langre hélsningar. Forfattarnas egen bild.
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Pa fragan om man kande sig bekvam med att en robot rullade fram till en var svaren delade.
30% svarade “Ja!” och 30% svarade “Nej!”. Resterande 40% uttryckte att det beror pé olika
faktorer som hur den ser ut eller hur den ror sig men det beror dven pa hur man som besokare
forstar syftet med roboten. Manga respondenter menade att en robot som rullar fram utan att
kommunicera sina funktioner upplevs som otdckt och darfor blir det extra viktigt att roboten
kommunicerar vad den har for funktion och varfér den kommer fram.

“Kan kinnas lite ldskigt om man inte vet vad som ska hdnda.”

En avgorande orsak till om respondenterna skulle kéanna sig bekvdma med roboten eller inte
var utseendet. Strax over 60% svarade antingen “Ja, mycket” eller “Ja, lite grann” pa fragan
om de skulle foredra att ha en robot som har detaljer som paminner om levande varelser
sdsom Ggon, nasa, mun. Pa nastkommande fraga dar man skulle svara pd vad man tyckte om
en robot som var utan detaljer som paminner om levande varelser var det fler som inte hade
sa starka asikter eller inte tyckte att det spelade sa stor roll. Detta visar dverlag att besokare
kan tanka sig att roboten har detaljer som paminner om levande varelser men det hade inte
heller gjort ndgot om roboten var utan sadana detaljer.

Nér respondenterna skulle ta stallning till om de ville att en robot skulle vara manniskolik har
ett fatal av respondenterna svarat att de vill det medan en knapp fjardedel har svarat att det
inte spelar nagon roll och en stor grupp uttrycker att de verkligen inte vill ha roboten
manniskolik. En robot som inte ser ut som en ménniska &r lattare att ta till sig och kanns inte
lika skrammande.

En tydlig trend nér det handlar om utseende &r att respondenterna foredrar rundare former pa
en robot framfor mer raka och mekaniska former. En stor andel, 80% svarade antingen “Ja,
mycket” eller “Ja, lite grann” pa fragan om de vill att en robot ska ha runda former. En liten
andel, knappt 15% svarade antingen “Ja, mycket” eller “Ja, lite grann” pé fragan om de vill
att en robot ska ha raka eller mekaniska former. Tydligt blir alltsa att manga bara vill ha en
robot med runda former men nastan alla kan tanka sig en sadan. Nagra kan tanka sig en robot
som har antingen rundare eller rakare former och nagra fa vill bara ha en robot med raka
former.

Nar respondenterna skulle svara pa hur val de tycker att robotens digitala del fungerar
uttrycker manga att den digitala delen hos ansiktet var lattare att forsta. Robotens digitala del
fungerar ocksa och de flesta svarar att de hade forstatt hur de skulle anvanda konceptet men
séger samtidigt att de hellre orienterar sig med pilar &n féljer efter en robot. Positiva
kommentarer om robotens digitala del ar att man kénner igen robotfiguren eftersom den ser
likadan ut som den fysiska roboten.

“Nagot mer komplicerat dn med en karta.”

Helhetsintrycket som respondenterna har fatt av konceptet Roboten varierar mycket. Nagra
respondenter tycker det &r en spannande I6sning som inte liknar nagot de tidigare métt medan
andra ar tveksamma och har svart att forestalla sig hur det skulle fungera. Manga svarande
jamfor robotkonceptet med ansiktskonceptet och blir eniga i att de foredrar den digitala
I6sningen hos Ansiktet framfor den digitala 16sningen hos Roboten.

Sammanfattningsvis vill de svarande garna ta egna beslut och klara sig sjalva ndr de ska hitta
i upplevelsecentret, vilket skulle kunna vara anledningen till att de gillar pilar och kompass
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mer &n roboten. Pilarna i ansiktets digitala 16sning ger kanslan av att man navigerar mer
sjalvstandigt och kan utforska medan roboten i sin digitala 16sning ger kénslan av att man ar
tvungen att folja efter, ndgot som kanns mycket mer begransande. Trots att bada apparna
hjalper till lika mycket efter ssmma princip skiljer sig respondenternas intryck av de tva
koncepten.

Vidare dr en smidig och lattforstaelig 6vergang mellan den fysiska och den digitala delen av
konceptet viktig for att bibehalla brukarnas positiva helhetsintryck av konceptet. Nagra
respondenter uttryckte att det kan upplevas jobbigt och komplicerat att ladda ner en app.

Nar de tva koncepten jamfors far ansiktet fler positiva kommentarer av respondenterna an
vad Roboten far. Det beror till stor del pa att en nastan en tredjedel inte kanner sig bekvama
med att en robot rullar fram emot dem, nagot som &r viktigt att ta hansyn till eftersom alla ska
kanna sig valkomna och trygga nar de anlander till upplevelsecentret. Utomstaende
manniskors asikter ar viktiga for att upplevelsecentret ska tilltala en bred malgrupp och med
anledning av det kommer resultatet av anvandbarhetstestet influera kommande
beslutsfattning kring vilket koncept som ska vidareutvecklas.

6.3.4 PNI - Fas 3 och val av slutkoncept

| slutskedet av Utveckla-fasen anvandes PNI-metoden igen for att jamfora de da tva
kvarvarande koncepten med syfte att fatta ett beslut om vilket som skulle vidareutvecklas
som slutkoncept.

Nedan foljer tva PNI-utvéarderingar, en for respektive kvarvarande koncept (se tabell 7, tabell
8).

Ansiktet
Tabell 7. PNI-utvardering av Ansiktet.

+ Positivt - Negativt i Intressant

Fungerar for ménga olika typer av Négot begransad i sin Utformningen av halsningsfrasen &r
manniskor (gamla och unga, langa anvandarkapacitet (8+4 st &t | viktig for att formedla funktion pa
och korta osv) gangen). ratt satt.

Fick bra mottagande i brukartestet. Kan vid forsta anblick vara Ansiktets utseende paverkar starkt
Upplevs naturligt men spannande att | svart att forsta syftet. hur konceptet upplevs.
prata med ett ansikte.

Uppfyller kriterielistans krav och Konceptets mottagande hos personer
onskemal med olika funktionsvariationer.

Uppskattas vara teknisk realiserbar

Uppskattas vara ekonomisk
forsvarbar
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Upplevs som vanlig och
valkomnande.

Oppnar upp for sjalvstandigt
anvéndande och mdjligheten att ta
egna beslut.

M@ojliggor variation och

utseende)

uppgradering (ansiktet har inget fast

Roboten

Tabell 8. PNI-utvardering av Roboten.

+ Positivt

- Negativt

i Intressant

Robotar dyker upp mer och mer
i vér vardag.

Upplevdes skrammande i brukartest

Utformningen av halsningsfrasen &r
viktig for att formedla funktion pa
rétt satt.

Ett personligt vdlkomnande i
och med att roboten moter
individer.

Minskar bestkares mdjligheter att
sjélv fatta beslut om hur de vill
upptacka.

Robotens utseende paverkar starkt
hur konceptet upplevs.

Uppfyller kriterielistans krav
och 6nskemal

Uppskattas vara ekonomiskt
krdvande

Konceptets mottagande hos
personer med olika
funktionsvariationer.

Uppskattas vara tekniskt
realiserbar

Nagot begransad i sin
anvandarkapacitet.

En rod trad i att det &r samma
utseende pé den fysiska roboten
och den digitala guiden.

Utmanande att uppgradera med
tiden och bibehalla ett modernt och
nytankande intryck.

Mobila i var de moter besokare
och anpassar sig efter flodet.

Sammantaget visar de tvd PNI-tabellerna att det ar mer fordelaktigt att ga vidare med Ansiktet
som slutkoncept da det konceptet har fler positiva aspekter och &r realiserbart pa ett satt som
inte konceptet Roboten ar. Ansiktet uppfattas som inbjudande samtidigt som det ar
intressevéackande och lite oként vilket vacker nyfikenhet. Ansiktet &r en 16sning dar
anvandaren lockas till att vilja upptacka och ta reda pa mer. Dessutom ar Ansiktet en losning
som gar att genomfora bade tekniskt och framfor allt ekonomiskt.
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Det har framkommit genom anvandbarhetstestet att Roboten latt kan uppfattas som
patrangande och lite obehaglig om den kommer fram till bes6kare utan att de har bett om det.
Det tar bort besdkarens mojligheter att ta egna beslut och man foljer efter mer an att upptacka
sjalv. Konceptet Roboten gar att genomfora tekniskt men ar mer komplicerat an Ansiktet och
uppskattas dessutom vara dyrare.
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7 FORFINING AV VALT KONCEPT

Detta kapitel redogor for de slutliga férbéattringarna av det valda konceptet Ansiktet,
tillsammans med en utforlig slutpresentation av konceptet i helhet. Konceptet Ansiktet far nu
sitt slutgiltiga namn Face&Find och bendmns som det under resten av arbetet. Konceptet
sétts dven in i ett anvandarscenario och kontrolleras mot kriterielistan. Slutligen genomfors
en dvergripande hallbarhetsanalys av konceptet.

7.1 Forbattring av koncept

Konceptets genomfoérande och utseende forbattrades praktiskt genom konsultation med
sakkunniga inom audiovisuell teknik och tillganglighetsanpassning. De sakkunniga
konsulterna &r anstéllda av underleverantorer till VVolvo for att arbeta med framstallning och
utveckling av det blivande upplevelsecentret. Forbattringen togs sedan med i forfiningen av
det slutgiltiga konceptet.

7.1.1 Co-creation med teknikkonsulter

Ett co-creationtillfalle genomfordes for att fa input pa konceptet Face&Find fran sakkunniga
inom audiovisuell teknik (AV-teknik). Syftet var att ta reda pa om konceptet varderas vara
genomforbart bade praktiskt och ekonomiskt samt att ta reda pa vilka tekniker som var
lampligast att anvanda for att konceptets tekniska funktioner skulle fungera pa basta méjliga
satt.

Nedan listas funktioner som diskuterades under co-creationtillfallet med teknikkonsulterna:

e Skarm som kan anvandas till pelaren. Har rekommenderade konsulterna att dela
upp pelaren pa flera mindre skarmar framfor en stor skarm runt hela. Det ar tekniskt
mojligt med en stor, valvd skarm men da finns inte maojlighet till samma hoga
bildkvalité och det blir ocksa svarare med underhall. P& mindre skarmar det gar att
montera skarmarna sa ansiktena kan flytta sig somlést runt alla pelarens skarmar. De
sma skarmarna har ocksa storre mojligheter att vara interaktiva genom att man kan
klicka pa skarmarna for att gora val medan man pratar med ansiktet. Uppdelningen i
flera mindre skarmar ger dessutom mdjlighet att ha en liten avskiljare mellan
sk&rmarna for att det ska bli tydligare for besdkare var de ska placera sig. Uppdelade
skarmar ar ocksa fordelaktigt vid underhall.

e Teknik for att Face&Find ska kdnna av besokare som nadrmar sig och var
bestkarna star. Det finns sensorer som kan placeras vid och kopplas till skarmarna
som kanner av nar en manniska passerar inom ett visst avstand (se avsnitt 2.9). Nar en
individ passerar kan ett ljud eller en fras skickas ut. Detta kan i konceptet
Face&Find:s fall vara en halsningsfras for att valkomna och fanga intresset hos
forbipasserande besokare.

o Face&Find ska bara lyssna pa sin specifika besokare och inte plocka upp annat
ljud i omgivningen. Teknikkonsulterna menar att det genom att anvénda en
kombination av flera tekniker inte ar svart att fa Face&Find att forsta att det bara ska
lyssna pa en besdkare. Detta kan styras genom sensorer som skannar av besokarens
égonrorelser, munrérelser och tal. Teknikerna som anvéands da ar eye-tracking, Visual
Voice Activity Detection (VVVAD) och Voice Activity Detection (VAD) (se avsnitt
2.9). Tekniken VAD kan sortera ut tal fran dvriga ljud pa flera sprak och konceptet ar
darmed inte begransat till kommunikation pa svenska. Kombinationen av tekniker gor
att Face&Find kan sortera bort ljud som inte kommer fran den aktuella besokaren.
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Teknikerna har dven formagan att kanna av besokarens ansiktsuttryck och ansiktshojd
och anpassa sig efter det.

o Teknik for att skicka Face&Find vagbeskrivning till telefonen. Har tror
konsulterna att den basta tekniken &r att anvanda sig av en QR-kod (se avsnitt 2.9). En
QR-kod ar manga bekanta med och vet hur den fungerar och det ar darfor ett latt satt
for besokaren att fa information direkt till telefonen.

» Basta tillvagagangssattet for vagbeskrivning i telefonen. En applikation (app) ar
mojlig och tekniken med AR-vy som ska anvéndas ar latt att implementera i en app.
Svarigheterna med en app ligger i att det blir manga steg att ga igenom for bestkaren
som ska anvanda appen. Besokaren ska forst ladda ner en app och sedan godkanna
installningar och dérefter eventuellt skapa ett konto. Det diskuterades darfor att
anvanda en interaktiv webbsida istéllet. Fordelen &r att man far upp webbsidan direkt
nér man har skannat QR-koden. En webbsida anpassar sig dessutom till den telefonen
man har.

Co-creation med teknikkonsulterna gav nya insikter och bekraftade att konceptet Face&Find
ar mojligt att genomfora bade ekonomiskt och praktiskt. Det finns manga tekniska
mojligheter for den hér typen av 16sning och de forbattras standigt nér teknikerna forbéttras.
Konsulterna ser det inte som en omgjlighet att det finns &nnu béttre mojligheter och I6sningar
for konceptet nar Volvos upplevelsecenter om nagra ar ska sla upp dérrarna for allménheten.

7.1.2 Co-creation med tillganglighetskonsult

For att veta hur vél konceptet var tillgéanglighetsanpassat och vilka andringar som kunde och
borde genomforas for ett mer inkluderande koncept genomfordes ett co-creationtillfélle med
en arkitekt och tillganglighetskonsult. Har var det intressant att undersoka vilka grupper som
kunde ha svarare att ta del av konceptet och for vilka grupper det gick bra.

Nedan foljer de funktioner som diskuterades med tillganglighetskonsulter under co-
creationtillfallet:

e Val fungerande och mindre fungerande funktioner hos konceptet med avseende
pa synskador. Har papekade tillganglighetskonsulten att trots att man grupperar alla
synskadade tillsammans skiljer sig deras behov véldigt mycket. Synnedsatta har hjalp
av tydliga kontrastfarger och markeringar medan blinda maste forlita sig helt pa
kansel och ljud. Konsulten papekade att det som fungerar bra med konceptet ar att
ansiktena kommunicerar allting verbalt men att ett extra plus hade varit om det fanns
mojlighet att anvénda h&nderna for att kdnna sig fram. Till exempel genom en taktil
karta 6ver byggnaden. En annan svarighet uppkommer med touch-skarmar eftersom
det inte ger en bekréaftelse med ett knapptryck. Detta kan delvis I16sas genom att man
far ett bekraftande ljud nar man klickar. Tillganglighetskonsulten tror det ar méjligt
att den digitala vagledningen i telefonen kan kopplas upp mot hjalpmedel for
synskadade och pa sa satt fungera béttre.

« Val fungerande och mindre fungerande funktioner hos konceptet med avseende
pa horselskador. Det svara for en horselnedsatt eller dov ar att ansiktenas
intressevéackande halsning inte kan uppfattas. Har kan en skriftlig hélsning eller
uppmaning agera som intressevackare pa langt hall istallet. Daremot fungerar motet
med ansiktena bra sa fort den horselskadade kommer fram till skarmen eftersom allt
kommuniceras visuellt i pratbubblor bredvid ansiktet. En funktion som diskuterades

71



med tillganglighetskonsulten var om det underlattade for horselskadade om ansiktenas
munrorelser kunde bli sa precisa att det gick att lasa pa deras lappar. Pa detta svarande
konsulten att det inte bara skulle vara till stor hjélp for horselskadade utan det &r en
funktion som skulle underlatta for alla, inklusive de som ser bra. Aven manniskor som
hor laser pa lappar omedvetet. Den digitala delen av konceptet, vagbeskrivningen i
telefonen, fungerar lika bra for horselskadade som for de som hor eftersom appen
vagleder visuellt.

e Val fungerande och mindre fungerande funktioner hos konceptet med avseende
pa rorelsehinder. For att kunna kommunicera med ansiktet pa skarmen maste man
bekrafta att man vill fortsatta konversationen genom att trycka pa skarmen. Detta kan
vara ett problem for den som har svart att réra sig. Det konceptet Face&Find daremot
gor bra ar att ansiktet moter i ansiktshojd, nagot som konsulten menar spelar stor roll
for hur inkluderande nagot uppfattas. Detta inkluderar inte bara den som ar
rullstolsburen utan alla manniskor som méter ansiktet eftersom det inte spelar nagon
roll i vilken hojd du har ditt eget ansikte, ansiktena pa skarmen anpassar sig oavsett.
Den digitala vagledningen som finns att fa i telefonen ger bes6karen mojlighet att
valja om man vill ha en vagbeskrivning som undviker trappor och istéllet tar hiss vid
behov. Detta ar ocksa en funktion som inte bara ar en fordel for rorelsehindrade som
har en rullstol eller rullator utan det kan ocksa vara en fordel for till exempel familjer
som har med sig barnvagn.

o Val fungerande och mindre fungerande funktioner hos konceptet med avseende
pa intellektuella funktionsvariationer. Tillganglighetskonsulten menade pa att
eftersom konceptet har bade en del dar man talar med ansiktet pa skarmen och en
digital del, kan konceptet bli svart att forsta for den som har en nedséttning i att ta
emot och bearbeta information. Den hdr gruppen med ménniskor hade liksom
synskadade kunnat dra nytta av en taktil del av konceptet, dar man hade kunnat k&nna
och fa en visuell dverblick av lokalen.

Sammantaget tryckte tillganglighetskonsulten pa att ett koncept bor designas sa att dess
utgangspunkt ar att det fungerar for sa manga grupper som mojligt i samhaéllet utan en massa
extrafunktioner. Det tyckte han hade uppnatts till stor del men att det fanns mojlighet att
utveckla annu mer for att ha mojlighet att na hela vagen fram. Till exempel foreslog han att
det fanns mojlighet att undersdka en mer taktil del av konceptet och att den digitala delen
kunde anpassas mer for synskadade. | stort tyckte han att konceptet fungerade val.

7.2 Slutpresentation av Face&Find

Avsnittet presenterar Face&Find:s slutgiltiga form. Har inkluderas en beskrivning av
konceptets bada delar, den fysiska och den digitala delen samt en forklaring kring
teknikaliteter sisom matt, material och fargval.

7.2.1 Beskrivning av den fysiska installationen
Nedan féljer en presentation av hur pelaren och de interaktiva ansiktena beter sig bade under
anvandning av en besdkare och i vilolage.

UNDER ANVANDNING

Né&r besokare kommer in i huvudentrén mots de av en centralt placerad pelare med skarmar
pa (se figur 37). Pa skarmarna svavar digitala ansikten runt. N&r besokare befinner sig inom
ett avstand pa 2 meter fran pelaren kommer det spelas upp ett ljud med en halsningsfras
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riktad till besokarna. Det ska forestalla att det ar ansiktena som hélsar och i samband med
detta ror de digitala ansiktena dven pa lapparna och en pratbubbla dyker upp. | pratoubblan
star det precis samma text som hors i hogtalarna. Allt som ansiktet sager under hela
interaktionen kommer visas i pratbubblan pa skarmen och vid tillfallen dar det ar lampligt
kompletteras detta &ven med symboler. Den initiala halsningsfrasen lyder:

’

“Hej och villkommen! Fraga mig om du vill ha hjdlp, jag svarar.’

“Hej och valkommen!
Fraga mig om du vill
ha hjalp, jag svarar”

Figur 37. Face&Find &r en centralt placerad pelare. Pa pelaren syns ansikten med
pratbubblor och hélsningsfrasen. Forfattarnas egen bild.

Besokaren far nu valja om de vill ga fram till skarmen med ansikten eller ej. Runt om pelaren
ar ett omrade utmarkerat och det &r inom detta omrade som det fungerar att kommunicera
med Face&Find. Nar Face&Find kanner av att det star nagon i dess upptagningsomrade
positionerar sig ett digitalt ansikte i besokarens ansiktshéjd. Detta galler oavsett om det &r ett
barn eller en lang man som star framfor ansiktet. Om besokaren véljer att ga fram och stélla
sig framfor ett ansikte fortsatter det med att séga:

“For att fortscitta samtalet med mig, klicka pd flaggan till spraket du vill ha samtalet pa”

Detta star pa samtliga tillgangliga sprak i olika pratbubblor. Besokaren véljer ett sprak genom
att klicka direkt pa skarmen pa den flagga som motsvarar det rétta spraket (se figur 38).
Hadanefter kommer samtalet fortsétta pa det valda spraket och ett av Face&Find:s ansikten
har kopplat sig till den aktuella besdkaren.
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For att fortsatta samtalet
med mig, klicka pa
flaggan till spraket du
vill ha samtalet pa

-

- ey
mmm —ahs

Figur 38. Ett ansikte med sprakval. Forfattarnas egen bild.

Detta foljs upp med att ansiktet berattar om Face&Find:s funktioner. Face&Find har tre
priméara funktioner dar den forsta ar att besokaren kan stalla fragor om innehallet i VVolvos
upplevelsecenter. Exempel pa detta kan var bade praktiska fragor som vad ar intradet till den
betalda upplevelsedelen, vilken &r dagens rétt i restaurangen eller vilken tid en foreldsning
borjar.

Den andra funktionen &r att besokaren kan anvénda Face&Find som en enklare typ av
sokmotor och testa att fraga ett ansikte slumpvisa fragor som vilket vader blir det i nasta
vecka eller hur manga manader ar det pa ett ar. Detta ger bestkaren mojligheten att vara
lekfull med installationen och utmana den genom att forsoka fora ett samtal med ett av
installationens ansikten.

Den tredje funktionen ar verktyget for att f vagbeskrivningar. Nar besokaren har berattat var
de vill ga kommer ansiktet fraga om man vill ha en véagbeskrivning. Om besokaren 6nskar
detta kommer ansiktet med sin rost beratta hur besokaren ska ga for att komma ratt. Som all
annan kommunikation star den talade informationen aven i en pratbubbla som tillhor ett
ansikte. | samband med detta dyker dven en QR-kod upp vid sidan av ansiktet. Besokaren far
veta att detta finns en mojlighet att ta med sig végbeskrivningen i sin smartphone. Hur detta
fungerar beskrivs i kommande avsnitt (se avsnitt 7.6).

Nar besokaren kliver ur Face&Find:s upptagningsomrade atergar ansiktet bestkaren
konverserat med till sitt vilolage, dar det svévar runt och tillgangligt for nésta gést.

| VILOLAGE

Nar installationen inte anvands, antingen att ingen skarm ar upptagen eller att bara nagra
skarmar ar upptagna ska installationen fanga férbipasserades intresse. Detta sker genom att
skapa rorelse i installationen med hjalp av ljuseffekter och animerade inslag pa skarmarna.

Pa skarmarna kommer det svéava runt ett flertal ansikten med olika utseenden. Ansiktena har
olika kon, aldrar, etniciteter, frisyrer och accessoarer for att representera allmanheten. Det
finns inte en sk&rm till varje ansikte utan i viloldget samsas ett flertal ansikten om utrymmet
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pa alla skarmar. Ansiktena ror sig pa ett svavande vis fran skarm till skarm runt pelaren.
Vilket ansikte som hamnar framfoér en bestkare nar den ska anvanda Face&Find véljs av en
slump. Tillsammans med ansiktena finns ocksa pratbubblor dér halsningsfrasen valkomnar
besokaren pa olika sprak.

For att gora hela installationen, och inte bara skarmarna, till ett blickfang kommer det aven
vara rorelse i form av ljuseffekter bakom trapanelen som tands och slacks runt om pelaren pa
ett pulserande vis. Detta innebdr att det tdnds ljus bakom en sektions trdpanel hastigt men
mjukt. Den lyser nagra sekunder innan den aterigen slocknar pa ett mjukt satt. Medan den
forsta panelen slocknar téands en av de andra panelerna pa samma vis. Vilken av de atta
sektionerna av paneler som tands valjs ut slumpvist. Om en skdrm anvands ténds inte de
intilliggande trapanelerna upp. P4 sa vis stors inte anvandare av trapanelernas ljus nar de
kommunicerar med ett ansikte pa en av skarmarna.

7.2.2 Beskrivning av den interaktiva webbsidan
| detta avsnitt presenteras en fordjupad beskrivning av den digitala férlangning som besokare
erbjuds ta del av for att fa ytterligare ett hjalpmedel att bruka da de ska navigera i byggnaden.

| samband med att bestkaren har bett om och fatt en vagbeskrivning av det digitala ansiktet
pa skarmen erbjuds aven besokaren att ta del av vagbeskrivningen i sin telefon. Detta ar,
enligt teknikkonsulterna som konsulterades, en mojlighet for de som dger en nyare
mobiltelefon av typen smartphone. Genom att skanna en QR-kod far besokaren upp
vagbeskrivningen i sin telefon via en interaktiv hemsida (se figur 39). Anledningen till att det
ar just en QR-kod som anvéands for att fora over information till bes6karens privata enhet ar
att det &r ett inbyggt system i de flesta smartphones idag (WYWF Ltd, 2021). Dessutom
kravs det fa klick av anvandaren for att starta interaktionen vilket medfor en enkel 6vergang
fran pelaren till telefonen.

uskanna
QR-kodenr

Figur 39. Anvéndare skannar QR-koden med sin mobiltelefon for att ta del av den digitala
vagbeskrivningen. Forfattarnas egen bild.
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For att anvandaren ska uppleva att de har kontroll 6ver situationen och undvika missforstand
och felanvandning mellan manniska och maskin far besokaren upp en informationsruta som
berattar var vagbeskrivningen leder (se figur 40). H&r har besokaren &ven mojlighet att gora
ett val betraffande om vagbeskrivningen ska ga via trappor eller ej. Detta ar fordelaktigt da
besokare kan foredra hiss pa grund av att de till exempel kan ha svart att ga i trappor. Pa
informationsrutan finns det en tydlig knapp med ordet START for att anvéndaren inte ska
vara i tvivel om att har startar de vagbeskrivningen.

Nar vagbeskrivningen startar kommer webbsidan anvéanda sig av den inbyggda kameran for
att i realtid visa en rorlig pil som ska guida besckaren rétt. Detta ar en AR-vy da det i
telefonens ser ut som pilen befinner sig i rummet. En informationsruta visas forst som
beskriver hur besokaren ska rora pa sig och telefonen for att forandras for att navigera ratt (se
figur 40). Denna ruta stanger besokaren enkelt ner med ett klick pa krysset i ena hornet.
Informationen finns senare tillganglig i kameravyn om bestkaren behdver den igen genom ett
klick pa ett fragetecken.

)

Till:

Restaurangen

| Undvik trappor

Figur 40. Nar besokaren oppnat den digitala vagbeskrivningen far de bekrafta sin destination
men de far ocksa information om hur de ska anvanda verktyget. Forfattarnas egen bild.

Nér besokaren ror sig runt i lokalen kommer telefonens inbyggda GPS kénna av bestkarens
position i forhallande till malet och hemsidan kommunicerar med hjélp av pilen i vilken
riktning besdkaren ska ga for att na till sin maldestination. Detta sker genom att pilen roterar
och pekar fran besokaren om denne ska ga framat och mot besokaren om denne ar pa vag at
fel hall och ska véanda sig om.
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For att det ska kannas intuitivt och logiskt att forsta hur man ska ga beroende pa hur pilen
beter sig kommer den, utdver att rotera, dven andra farg (se figur 41). Nar besokaren ar pa
vag i fel riktning antar pilen en rod farg och nar besokaren har justerat den vég den gar blir
pilen gron. For att gora det &nnu tydligare for anvandaren kommer dven kameravyn bli
ofokuserad och suddig nar man gar at fel hall. Skulle besokaren ha en éldre telefon som inte
har tekniken att visa en AR-vy kommer véagbeskrivningen istéallet visualiseras liknande en
traditionell GPS déar besokaren ser rummet i en illustrerad kartvy fran ovan.

Figur 41. En klar vy och gron pil indikerar att besokaren &ar pa vag at ratt hall. En suddig vy
och en rod pil betyder att besOkaren ska byta riktning for att navigera ratt. Forfattarnas egen
bild.

Nar besokaren har malet inom synligt avstand kommer det dyka upp ett AR-objekt,
exempelvis en malflagga, i kameravyn vid malet (se figur 42). Detta indikerar att den som
foljer vagbeskrivningen nu &r framme och det dyker upp en avslutande informationsruta dar
besokaren far bekrafta att den ar framme.
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-

Du har nu nétt:

Restaurangen!

Figur 42. Nar besokaren narmar sig sitt mal ser de en malflagga och senare ett interface dver
avslutad véagbeskrivning. Forfattarnas egen bild.

Da den interaktiva webbsidan ar en forlangning av det hjalpmedel som besokaren
kommunicerade med i entrén och endast tankt att ge besokaren hjalp att komma i gang med
att utforska byggnaden och dess innehall, fyller inte webbsidan ndgon ytterligare funktion
efter att besokaren har natt sitt forsta mal.

Den digitala vagbeskrivningen passar bra for besokare som ar vana vid att anvanda sig av
tekniska hjalpmedel via smartphones. Det finns grupper som kan st6ta pa problem vid
anvandningen av den interaktiva webbsidan. Detta galler till exempel besdkare som dnnu inte
anvander sig av smartphones i sin vardag. Det digitala hjalpmedlet kan ocksa vara svart att
anvanda for den som &r blind eller har nedsatt syn da den interaktiva webbsidan
kommunicerar framst visuellt. Men da tanken &r att den digitala vagbeskrivningen ska vara
en extrafunktion som man kan vélja bort och klara sig utan bor konceptet som helhet men
framfor allt konceptets fysiska del betraktas som anvandbart.

7.2.3 Installationens uppbyggnad
Detta avsnitt beskriver den del av konceptet som star placerad i entrén. Det innefattar
dimensioner, utseende och den teknik som anvénds.

Installationen star placerad centralt i entréerna. For att inte kdnnas for paflugen for besokarna
star den i entréhallen pa ett avstand pa ungefar fem meter fran huvudentréns dorrar och i
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buss- och parkeringsentrén intill en vagg som besokarna gar forbi nar de ska vidare i
upplevelsecentret. (se figur 43).

Parkeringshus

°
o

Huvudentré

om 5m 1om
L L | L ]

Figur 43. Bilden visar Face&Find:s placering i entréhallarna. Grona pilar &r ingangar utifran
och gula pilar leder vidare i byggnaden. Forfattarnas egen bild.

Pelaren &r 2,20 meter hdg och har samma diameter. Pa golvet runt om pelaren finns det en
orangemalad cirkel. Denna markerar hur néara besékarna behover sta for att interagera med
Face&Find (se figur 44). Né&r en besokare har Klivit in i det fargade orangea faltet kan
installationen uppfatta att dar star nagon. Pelarens hojd ar baserad pa att de flesta méanniskor,
oavsett langd ska kanna att ansiktet pa skarmen kan moéta dem i 6gonhajd.

“Hej och valkommen!

Fraga mig om du vill
ha hjalp, jag svarar”

Figur 44. Ansikten pa Face&Find som méter besokare i ansiktshojd. Forfattarnas egen bild.
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Runt pelaren i entréhallen &r 8 skarmar jamnt utspridda. Dessa skarmar &r liknande tv-
skarmar men med touch-funktion och har matten 220 x 60 cm. Matten &r valda efter vad som
finns pa marknaden for skarmar idag (Ultra Stretch Signage, 2021). Mellan skarmarna sitter
ribbor av ektra med funktion att pa ett subtilt satt markera och i sidled avgransa det omrade
besokarna ska sta inom nar de kommunicerar med ansiktet. Dessutom bidrar trapanelerna till
att mjuka upp intrycket och fa installationen att passa in i den omgivande lokalen. Da lokalen
har en stor rymd och besokaren kan se ut 6ver entréhallen fran andra positioner i byggnaden
har aven ett monster av traribbor pad ovansidan (se figur 45).

Figur 45. Face&Find sett fran ovan. Forfattarnas egen bild.

Aven om installationen kan verka robust utifran sett ar tanken att konstruktionen ska vara ett
beklatt trasklett som skarmarna monteras pa. Detta for att det inte finns nagot behov av att
installationen &r solid och for att samtidigt ge plats for elektronik. Att skdrmarna ar inféllda
emellan trapanelerna gor att intrycket kdnns sammanhéngande. Installationen kommer ha
behov av att vara ansluten till el och internet for att fungera optimalt.

De besokare som kommer fran busshallplatsen eller parkeringshuset méts av en halv pelare
med fyra skarmar (se figur 46). Pa sa satt far majoriteten av besokarna mojligheten att
interagera med Face&Find tidigt i besoket. Pa grund av att denna lokal inte &r lika stor och
ett farre antal besokare forvantas anldnda genom denna entré passar det battre med en mindre
installation upp emot en vagg.
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Figur 46. Halv Face&Find pelare i buss- och parkeringsentrén. Forfattarnas egen bild.

Konceptet Face&Find presenteras i detta arbete som att det kan anvéndas av tolv besdkare
eller tolv mindre sallskap samtidigt. Detta uppdelat pa atta skarmar i huvudentrén och fyra
skarmar i den mindre entrén. Denna kapacitet ar baserad pa uppskattningar kring hur lange en
individ forvantas kommunicera med ett ansikte och antagande kring méngden besokare som
befinner sig i entréhallen samtidigt. Enligt offentliggjord information kring det kommande
upplevelsecentret uppskattas det locka 500 000 besokare per ar (Goteborgs Stad, 2020). Med
antagandena att besokarna &ar jamnt utspridda arets alla dagar, att upplevelsecentret haller
Oppet runt tio timmar och det genomsnittliga sallskapet &r fyra personer innebér det att det
anlander ungefar 35 séllskap i timmen. Da Face&Find ar ett forsta intryck som ska gora
besokaren nyfiken pa resten av byggnaden forvantas en interaktion inte paga i mer an fem
minuter. Detta ger en kapacitet pa 144 interaktioner i timmen vilket ar nog for det
uppskattade antalet besokare per timme. Givetvis &r detta ett valdigt forenklat raknestycke
och verkligheten &r inte lika forutsagbar. Variabler som paverkar besoksantalet ar hur
méangden bestkare per dag varierar Over olika sdsonger, hur besokarna fordelar sig mellan de
olika entréerna, hur besdkarna fordelar sig 6ver 6ppettiderna, vilka 6ppettider centret kommer
ha och bestkarnas séllskapskonstellationer och vilja att interagera. Antal skarmar som
installationen bestar av paverkar inte dess funktioner. Detta medfor att det kan vara lampligt
med fler eller farre ansikten pa installationen om andra antaganden kring mangden besokare
antas.

Skarmarna kommer att vara ljusa i bakgrunden for att animerade ansikten ska framsta tydligt
mot bakgrunden. Ansiktena kommer vara av animerad typ for att inte upplevas som riktiga
manniskor men storleken pa ansiktena kommer vara proportionerlig mot huvuden pa riktiga
manniskor.

Pelaren har inbyggda sensorer som kanner av om en besdkare kommer nara eller star
innanfor upptagningsomradet for interaktion mellan besdkare och ansikte. Dar finns dven
sensorer som reagerar pa hur besokaren rér sin mun och sina 6gon och kopplar detta till
roster som sensorerna hor. Da Face&Find ska kunna programmeras och uppdateras I6pande
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samt att besokarna ska kunna kommunicera med ansiktena som om de vore ndrmast
maéanniskor behdver installationen vara uppkopplad till internet och arbeta mot databaser.

7.3 Konceptet i ett anvandarscenario

For att gestalta hur konceptet paverkar ett besok pa upplevelsecentret anvandes bade
personan och ett av de tidigare framtagna anvandarscenarierna (se avsnitt 5.3). Nedan foljer
det andra scenariot dar siffror nu ar markerade i texten. Dessa visar pa tillfallen da personan
Billie har behov av konceptet eller interagerar med konceptet. Efterféljande presenteras en
lista med en forklaring Over hur det gick for personan i de olika situationerna.

Scenario:
Fardmedel: Kollektivtrafik. Besokets omfattning: Halvdag. Arstid: Vinter.

Det &r december och Billie ar i Goteborg pa en weekendresa. For att halla resekostnaden nere
har Billie valt ett hotell i M6Indal for att sedan utnyttja kollektivtrafiken istéllet for att bo i
centrum. Pa morgonen tar Billie sparvagnen som gar langs med hela MoIndalsvagen for
Billie har siktet installt pA Haga och fiket med de tallriksstora kanelbullarna. Pa véagen dit far
Billie syn pa upplevelsecentrets imponerande byggnad. “Undra vad detta #r?”, tinker Billie
och bestdmmer sig for att googla mer information om platsen under sin fikastund. Nar kaffet
har slunkit ner har Billie beslutat sig for att Volvos upplevelsecenter &r vart ett besék och
bokar en biljett. Via ToGo-appen ser Billie att dar &r en buss som stannar precis utanfor och
planerar darfor att ta den.

Vid ankomsten till hallplatsen ser Billie att dar finns en ingang direkt fran busskuren till
byggnaden (1). Da det &r vinter har Billie sin varmaste jacka och dessutom en ryggsack.
Darfor ar forsta malet att hitta nagonstans att hanga av sig (2). Dessutom gor sig kaffet
pamint och Billie inser att ett toabestk ar nodvandigt innan upptacktsfarden fortsétter i den
betalda upplevelsedelen (3). I entrén inser Billie hur stor den har byggnaden verkligen &r och
blir tacksam for att dar finns god vagledning sa det ar latt att hitta dit man ska.

Efter ett par timmar i den betalda upplevelsedelen ar Billie tillbaka i entrén. Val dar
upptacker Billie att dar ska vara ett intressant foredrag om en halvtimme (4). Billie
bestammer sig for att stanna kvar och lyssna. For att fordriva tiden emellan passar Billie pa
att ata lite mat i serveringen. Men for att hinna med bussen tillbaka till hotellet efter
foredraget vill Billie hdmta ut sin jacka och véska innan det blir mat for att spara tid sen (5).
Pa bussen pa vag tillbaka tanker Billie att det var tur att égonen foll pa Volvos
upplevelsecenter tidigare idag for vilken dag det blev.

Situationer:

(1) 1 den har situationen behover inte Billie ga djupt in i byggnaden innan motet med
Face&Find sker. Antingen genom ingangen fran buss och parkeringshus men adven
om besckaren hade valt att ga lite langre och anvanda huvudentrén.

(2) Konceptet mojliggor for Billie att snabbt och enkelt fa praktisk information och da
besokaren gillar att testa nya grejer ligger denna installation latt till hands. Da
Billie ar van vid att anvanda appar ar det inte frammande att kunna ta del av
vagbeskrivningen via en interaktiv webbsida.

(3) Da Face&Find ger vagbeskrivningar har Billie nu forstatt hur hjalpmedlet fungerar
och insett att I6sningen kan anvandas for att ta reda pa végen till dven toaletten och
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den betalda upplevelsedelen. Det passar Billie bra att slippa fraga personal om
hjalp utan istallet ha mojlighet att utforska miljon pa ett sjalvstandigt satt.

(4) Billie kan utnyttja konceptet for att fa aktuell information om aktiviteter i
byggnaden. Pa sa vis behdver inte Billie vara radd for att missa nagot.

(5) Har passerar Billie aterigen installationen som nu ar ett bekant inslag i entrén och
ett valanvant verktyg. Billie passar pa att anvanda Face&Find for att kolla nar
bussen gar hemat.

7.4 Kontroll mot kriterielista
For att finna svagheter och detaljer som vid tillfallet inte &r fardigarbetade i slutkonceptet
kontrolleras konceptet utifran kriterierna i kriterielistan. Alla punkter i kriterielistan markeras
med antingen JA, NEJ eller Behover vidareutvecklas. Markeras punkten med JA ar kravet
eller onskemalet godkant, markeras punkten med NEJ &r kravet eller 6nskemalet inte godkéant
och markeras punkten med Behover vidareutvecklas behdver konceptet utvecklas vidare eller
andras for att leva upp till kravet eller onskemalet. Resultatet av kontrollen mot kriterielistan
visar att konceptet uppfyller totalt 22 av 29 krav och 6nskemal (se tabell 9).

Tabell 9. Kriterielista med spalter som kontrollerar det valda slutkonceptet.

Kontroll av valt koncept
K=Krav Behover
Nr. |Kriteriebeskrivning | Kommentar 0O=0Onskemal | Ja | Nej |utvecklas |Kommentar
1 |Yttre faktorer och
sakerhet
1.1 |Fungeraien miljé med K Se avsnitt 7.2, Co-Creation
varierande méangd X med teknikkonsulter.
manniskor.
1.2 |Integritetsskyddande. K X Forutsatt att insamlad data
inte lagras utan medgivande.
1.3 |Innebéra sékert Forebygga fysisk |K
anvéandande. och psykisk skada X
hos anvéndaren
1.4 |Varaen tekniskt Inom ett 0,5 X Se avsnitt 7.2, Co-Creation
realiserbar I6sning. tidsspann pé 10 ar med teknikkonsulter.
1.5 |Vara en ekonomisk 0,5 X Se avsnitt 7.2, Co-Creation
forsvarbar 16sning. med teknikkonsulter.
2 |Intressevéackande
aspekter
2.1 |Skapa nyfikenhet hos K X
besokaren.
2.2 |Stimulera flera sinnen. |[Ljud, ljus, kdnsel |0, 4 Att stimulera fler sinnen ar en
och doft X utvecklingsmojlighet. Se
avsnitt 7.3, Co-creation med
tillgénlighetskonsult
2.3 | Medge interaktion 0,5
mellan anordning och X
individ.
2.4 |Spegla byggnadens Visuellt 0,3 x
innehall.
2.5 [Spegla WoV:s visioner 0,3 X Beror pa ansiktenas
och vérdegrund. utformning.
3 |Inbjudande
aspekter
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3.1 |Kommunicera pa flera K Ett urval av sprak som ar
sprak. relevanta.

3.2 [Skapa valkomnande Signalera att K
atmosfar. individen har

tillatelse att vistas
dér. Trygghet.

3.3 [Majliggéra anvandning 0,5 Se avsnitt 7.3, Co-creation
for olika med tillgénglighetskonsult
funktionsvariationer.

3.4 |Uppmuntra till 0,4
anvéndning av olika
aldersgrupper.

3.5 |Skapa positiva Genom 0,3
associationer. igenkdnning,

forvantningar som
blir uppfyllda.

4 |Wayfindingaspekter

4.1 |Underldtta navigering i K
byggnaden.

4.2 |Fungera for den K Fungerar béttre for den
enskilda individen. enskilde individen &n for

gruppen.

4.3 | Kommunicera centrets |Fasta inslag K
funktioner. s&som toalett,

garderob, bistro
0SV.

4.4 |Mbjliggéra navigation | Frén exempelvis |0, 5
oavsett entréval. huvudentré,

busshallplats och
parkeringshus

4.5 |Formedla centrets Talar om vad som | O, 4 Informationen som besokaren
foranderliga innehall. | finns att uppleva, kan ta del av gar att férandra

dagens utbud och anpassa over tid.

5 |Anvéandning
(Besokarens
perspektiv)

5.1 |Tillata felanvandning. |Forlatande system | K

5.2 |Gora anvéndaren | entrén 0,5 Anvandaren har ett val i
oberoende av ytterligare vilken utstrackning de vill
hjalpmedel. anvanda installationen.

5.3 |Medféra lag kognitiv | Intuitivt granssnitt| O, 5 Den kognitiva belastningen
belastning. kan utvarderas for att forsakra

1ag belastning.

5.4 |Mgjliggora Exempelvis 0,3 Majligheten till vidare
informationsutbyte med | mobiltelefoner véagledning i den privata
personliga enheter. telefonen. Kompatibilitet med

upplasningsprogram kan
undersokas for
vidareutveckling.

5.5 |Mojliggora anvandande | Fran exempelvis |0, 4 Oavsett entréval passerar
oavsett val av entreé. huvudentré, besokare installationen.

busshallplats eller
parkeringshus
5.6 |Tilldta sammankoppling| Om anvandaren |0, 3 I slutkonceptet finns inte

med andra tekniska
enheter i byggnaden.

vill

behovet att koppla ihop
konceptet med andra tekniska
enheter.
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5.7 [Uppmuntra till Tillitaegnaval |0,5
sjalvstandigt X
upptackande.

6 |Anvandning (Volvos
perspektiv)

6.1 |Mojliggora sémlos 0,4
overgang till Gvrigt i X
byggnaden.

6.2 |Minimalt med Inte dagligen 0,4
underhall.

Ett onskemal, nummer 5.6 Tillata sammankoppling med andra tekniska enheter i byggnaden,
uppfylls inte av konceptet men anses samtidigt inte vara relevant for denna l6sning eller att
det &r ett relevant onskemal att ha i atanke vid en eventuell vidareutveckling. Ett krav
respektive fem onskemal markerades som att de behdéver vidareutvecklas eller undersckas
djupare for att konceptet ska leva upp till kriterielistan pa basta sétt.

Nedan féljer en genomgang av kriterielistan dar det forklaras hur konceptet uppfyller ett
urval av kriterierna.

YTTRE FAKTORER OCH SAKERHET

De flesta kriterierna i denna grupp uppfylls genom att I6sningen anses vara tekniskt och
ekonomiskt genomforbar. Att installationen inte &r skadlig for besokare grundas i att den har
en stabil utformning utan utstickande detaljer som kan medfora fall eller bjuda in till
klattermojligheter. Hur konceptets digitala del utformas pa basta satt for att vara
integritetsskyddande och inte kréva 6verflodig behorighet till anvandarens mobiltelefon ar ett
kriterium som behdver vidareutvecklas.

INTRESSEVACKANDE ASPEKTER

Konceptet vérderas vara intressevackande da det inte ar vanligt att besokare kommunicerar
verbalt med ett digitalt hjalpmedel. Konceptet moter ocksa manniskans nyfikenhet vacks av
viljan att veta mer men samtidigt sjalv ha kontroll 6ver situationen och de valmgjligheter som
erbjuds pa ett bra satt. Ett kriterium i denna grupp som behover vidareutvecklas ar
mojligheten till att stimulera fler sinnen som kansel for att inkludera besdkare med nedsatt
syn battre. Aven utseendena pa de digitala ansiktena har stor paverkan pa hur konceptet
speglar Volvos visioner och véardegrund da anvandbarhetstestet visade att olika egenskaper i
ett utseende kan ge associationer som obehagligt eller barnsligt (se avsnitt 6.14).

INBJUDANDE ASPEKTER

For att konceptet ska vara inbjudande behdver det fungera pa olika sprak. Dar blir valet av
vilka sprak som erbjuds ett viktigt val for att inkludera sa manga som mojligt. Losningen
anses aven tilltala olika aldersgrupper da besokaren sjalv kan valja att anvanda den digitala
delen allt efter dennes forkunskaper av teknik och smartphones.

WAYFINDINGASPEKTER

Losningen kommer fungera battre for den enskilde individen &n for en grupp. Men med
forutsattningarna att gruppen kan dela upp sig och kommunicera med var sitt ansikte pa
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installationen eller att en besokare for gruppens talan, fungerar konceptet val for bade grupp
och individ.

ANVANDNING (BESOKARENS PERSPEKTIV)

Besokaren véljer sjélv i vilken utstréackning de vill anvanda hjalpmedlet som Face&Find
erbjuder for wayfinding. Detta gor att konceptet erbjuder besokaren mdjligheten att klara sig
utan andra hjalpmedel om denne véljer det. Vidare vore en vidareutveckling att studera hur
mojlighet till kompatibilitet med upplasningsprogram.

Onskemalet tillata sammankoppling med andra tekniska enheter i byggnaden anses inte
uppfyllas. Men da det inom projektets ramar inte finns nagon anledning att koppla ihop
konceptet med andra tekniska enheter i byggnaden &r inte detta ett hinder. Daremot ses
kriteriet som en utvecklingsmojlighet om konceptet skulle vidareutvecklas till att inga i ett
storre system av hjadlpmedel som besokaren har nytta av.

ANVANDNING (VOLVOS PERSPEKTIV)
Anvandning och underhall av installationen anses uppfylla alla krav och 6nskemal.

7.5 Hallbarhetsanalys

Slutkonceptet Face&Find utvérderades utefter hur vél designen ar anpassad till de fyra
systemvillkoren och vilka atgarder som behéver goras for att designen ska vara sa hallbar
som majligt. Konceptet bestar i stort av digitala skarmar, évrig elektronik och en
trakonstruktion. Det fysiska motet med pelaren star till férfogande for alla som vill
kommunicera med ett av Face&Find:s ansikten pa skarmarna och detta ar den tjanst som
analyseras ur ett hallbarhetsperspektiv.

Pelaren med skarmar:

Amnen som utvinns ur berggrunden. Pelaren innehaller teknik i form av digitala skarmar
som kan liknas vid TV-skarmar. For tillverkning av dessa behdvs bade metaller och séllsynta
mineraler som ska utvinnas ur berggrunden. Skarmarna &r dven tillverkade av plast dar olja
utvinns ur berggrunden. Utvinning av fossila branslen kravs ocksa for drivmedel till de
transporter som sker nar ramaterial ska fraktas till industrier och fabriker for att foradlas och
sedan anvéndas i tillverkning av produkter. Idag kréver tekniken dessa metaller och mineraler
och for att minska miljopaverkan nar man koper fardig teknik fran andra tillverkare &r det
viktigt att underhalla tekniken for att férlanga dess livslangd och sedan ta hand om och
atervinna delar nar produkten inte langre ar brukbar. Pa sa vis stodjs det cirkuldra kretsloppet
och mindre nytt ramaterial behdver utvinnas ur berggrunden.

Koncentration av a@mnen som produceras i samhallet. Vid framstéllning av material och
komponenter till de digitala skd&rmarna och den 6vriga tekniken och elektroniken som kravs
for att pelaren med skarmar ska fungera sker det bade kemikalieutslapp och en hog
energiatgang. Detta da framstallning av plast slapper ut kemikalier och framstallning av bade
plast och metaller kraver mycket energi. Under den hér punkten raknas ocksa utslapp fran
transporter in. Genom att valja tillverkare som gor aktiva val for miljon kan produktionen av
tekniken goras mer miljévanlig. Till exempel genom att Iata de fordon som fraktar materialen
mellan fabriker ha drivmedel fran fornybara kallor. Véljer tillverkaren dessutom att anvanda

86



atervunnen metall kan energiatgangen vid framstallningen av materialen minskas med sa
mycket som 80% (Atervinning Stockholm, 2021).

Fysisk undantrangning av naturen. Idag kravs deponier och soptippar for det
elektronikavfall som man véljer att inte atervinna eller inte kan atervinna. Detta tillsammans
med den plats som fabrikerna tar och den mark som industrierna for ramaterialutvinning tar
upp utgor den fysiska undantrdngning av naturen som sker idag. Till att bérja med kravs
aterigen att man valjer tillverkare av digitala skarmar som tar ansvar for att deras produkter i
hogsta mojliga man tillverkar produkter som gar att ta isér sa att komponenterna kan
atervinnas for att undvika att de hamnar pa deponier. Genom att dessutom framja anvandning
av atervunna material minskar ocksa mangden mark som utnyttjas for utvinning av nya
ramaterial. Skogsindustrin tar mycket mark och dven om det planteras trad sa hindrar en for
stor utbredning av industrin att mangfalden i naturen minskar (Naturskysforeningen, 2021).
Genom att valja trd som &r som ar FSC-markt till konstruktionen och designen av pelaren kan
man aktivt framja socialt miljéanpassat skogsbruk. Genom att vélja trd som ar som ar FSC-
maérkt till konstruktionen och designen av pelaren kan man aktivt frdmja socialt miljdanpassat
skogsbruk.

Manniskors formaga att maéta sina behov. Har ar det viktigt att genom hela produktens
livscykel framja goda arbetsforhallanden for den som hanterar materialen. Detta genom att
krava skyddsutrustning vid hantering av farliga amnen vid framstallning av bland annat
plaster, men ocksa att arbetsforhallandena for den som arbetar i ramaterialutvinningen &r
sakra. Har ar ocksa viktigt att stalla krav pa att alla som varit med i nagon del av
framstallningen av produkten har godtagbara lI6ner och att aktivt vélja de komponenter dar
tillverkaren ar transparent med sin tillverkningsprocess. Genom att valja trd som &r
miljomarkt och digitala skarmar som man vet ar framstéallda under férhallanden som skadar
bade naturen och individen sa lite som mojligt har man gett manniskor formaga att méta sina
behov. (Naturskysforeningen, 2021).

Sammantaget ar det viktigt att konstruera pelaren med digitala skarmar sa att det gar att varna
om naturen och jordens resurser. Detta framjas genom att konstruktionen av pelaren &r gjord
sa att den ar latt att ta isar om nagon komponent skulle ga sénder eller behova repareras. Pa
sa vis behdver inte hela pelaren bytas ut utan bara de komponenter som inte langre fungerar.
Har blir det aktiva valet att anvanda flera mindre sk&rmar framfor en stor skarm en viktig del
i att minska konsumtionen av elektronik genom att gora det mojligt att byta ut sma delar
istallet for en stor del. Har har ocksa gjorts ett val att ha avgransningar i tra mellan skarmarna
istallet for att lata pelaren vara gjord av skarmar hela vagen runt. Detta underlattar bade
positioneringen for besokare men minskar ocksa pa mangden elektronik som kraver energi
och underhall. Digitala skarmar ar bade dyrare i inkép och underhall an de traribbor som
istallet valts som avgransning mellan skarmarna. Tra ar dessutom en ravara som finns
tillganglig i Sverige och det behdver inte kravas langa transporter varken mellan skog och
industri eller industri och butik.

Det man b6r ha med i beaktningen nér man analyserar konceptet Face&Find ur ett
hallbarhetsperspektiv ar att man uppmuntrar besokare att ha med sig den digitala
vagbeskrivningen i sin mobiltelefon. Detta medfor ocksa ett ekologiskt fotavtryck da
mobiltelefoner vid tillverkning kraver bade utvinning av ramaterial som mineraler och
metaller samt slapper ut kemikalier och kréver mangder av energi vid framstallning av
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komponenterna. Genom att lata webbsidan med den digitala vagbeskrivningen fungera for
aven aldre teknik uppmanas inte besokare att ha den senaste tekniken och mobiltelefonen.
Konceptet fungerar lika bra énda och anpassar sig efter vad mobiltelefonen klarar av, for att
inte uppmuntra till ytterligare konsumtion av elektronik.
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DISKUSSION




8 DISKUSSION

| detta kapitel presenteras diskussioner kring projektets process och resultat utifran de
aspekter som paverkat arbetet. Dessutom presenteras reflektioner kring slutkonceptet
Face&Find:s egenskaper.

8.1 Process

Fragestallningen ar baserad pa en teoretisk situation som kan uppsta i framtiden och
arbetsomradet rér manniskors mote med ett objekt som ar ett mellanting mellan tjanst och
produkt. Till hjalp har funktionstradet och den intryckshierarki som tradet ar baserat pa
anvants for att omfatta vad resultatet bor behandla. Det har gynnat arbetet med att ta fram ett
slutkoncept eftersom olika koncept var starka inom olika delar av intryckshierarkin. Genom
att definiera var i intryckshierarkin koncepten hade styrkor och svagheter kunde koncept
antingen forbéttras inom de kategorier dar svagheter upptéckts eller uteslutas helt.

Nér det kommer till utvarderingsmatriser har de som anvants i arbetet utformats specifikt for
situationen framfor att anvanda vedertagna metoder. Detta pa grund av att det ansags viktigt
att inte eliminera vissa mindre utvecklade konceptet for tidigt i processen da de ansags ha
utvecklingspotential. Detta resulterade i att matriserna som anvéndes var bra till att jamféra
koncepten men samre pa att dra slutsatser ifran och utesluta koncept dér behov av det fanns.
Eftersom koncept inte uteslots blev mangden koncept stor, vilket gjorde matriserna svara att
overskada. Detta medfdrde att tid spenderades pa att géra matriser istallet for att kreativt
vidareutveckla. | efterhand beddms det att en kombination av anpassade matriser och
valbeprévade metoder hade varit optimalt for att fa battre struktur och tydligare resultat.

Genom arbetets gang har informationsinsamling skett via bade skriftliga och muntliga kallor.
Litteraturen har frdmst bidragit med information om méanniskor och dess beteende. De
muntliga kallorna har medverkat vid behov av konsultering rorande de specifika omradena
AV-teknik och tillganglighetsanpassning och deras asikter har haft inflytelse pa detaljer pa
slutkonceptet. Detta har gynnat arbetet da det ar utmanande att enbart utifran litteratur forsta
hur vissa moderna tekniker och praktiska l6sningar kan appliceras pa den specifika
situationen. Da den muntliga informationen kan vara svar att validera forlitar sig arbetet pa de
konsulterades yrkeskompetenser.

Gallande deltagandet i anvandarstudien ar svarsfrekvensen tillfredstallande i forhallande till
sattet enkaten och anvandbarhetstestet distribuerades pa. Svaren i enkaten fran
anvandarstudien visade pa representation fran alla aldersgrupper och kén. Dock var det nagot
lagre andel svarande i vissa aldersgrupper och det finns ingen information om
respondenternas socioekonomiska status. Eftersom upplevelsecentret stravar efter att tilltala
allménheten, en bred malgrupp som bestar av individer med valdigt olika krav och behov,
kan fler typer av manniskor behdva delta i anvéndarstudier kring projektet for att forsékra att
tillfredsstélla allas olika behov.

Under andra halvaret pa ar 2020 och férsta halvaret pa 2021 har merparten av museer,
upplevelsecenter och andra besoksmal haft begransade oppettider. Det hade gynnat projektet
om observationer hade kunnat genomféras pa dessa typer av platser. Men trots detta ses
besok pa kopcenter och andra offentliga platser som ett lampligt substitut. Aven mojligheten
att samla manniskor fysiskt har varit begransad under arbetets gang. Under andra
forutsattningar hade anvandbarhetstestet med brukare med férdel genomforts fysiskt framfor
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digitalt. Det hade da varit lattare att kunna forklara och ge deltagarna en enhetlig bild av
fragestallningen genom till exempel metoder som fokusgrupper och fysiska, fullskaliga
prototyper.

8.2 Projektets resultat

Resultatet av detta projekt bor ses som tva delar; Insikterna i forstudien och anvandarstudien,
samt slutkonceptet. Slutkonceptet &r forslag pa en l6sning da det ar baserat pa vad som
framkom i forstudien och anvandarstudien. Detta medfor att det finns utrymme for ytterligare
idégenerering dar bade gamla koncept kan forbattras och helt nya koncept kan upptéckas
baserat pa resultatet av forstudien och anvéandarstudien.

Genom projektets gang har besokare som anlander enskilt till upplevelsecentret varit i fokus
framfor besokare som anlander i grupp, dven om en minoritet av framtida bestkare férvantas
anlanda sjalva. Detta for att om en ensam individ klarar av de utmaningar som denne stélls
infor kommer dven en grupp l6sa dessa. Daremot &r det inte sékert att den enskilde individen
klarar de utmaningar som en grupp klarar av. Dessutom bestar séllskap av flera individer med
olika forutsattningar och férvantningar. Detta medfor att det kan finnas outforskade behov
hos bestkare som anlander i stérre sallskap. Det har paverkat resultatet att mojligheten for att
genomfora observationer pa hur sallskap beter sig i rétt miljo ocksa varit begransad under den
aktuella tidsperioden. Istéllet har enkdter besvarats av individer vilka utgatt fran sig sjélva.

Slutkonceptet uppfyller intryckshierarkin och funktionstradet da de tre nivaerna
intressevackande, inbjudande och wayfinding anses representerade i konceptet. Dock finns
det forbattringspotential i kriteriet intressevackande, som ar det hogst skattade i
intryckshierarkin. De intressevackande faktorerna i konceptet kunde férmedla mer “wow-
kinsla” for att konceptet annu béattre ska fanga besékarnas intresse nar de kliver in i entrén.

Trots att slutkonceptet inkluderar verktyg som hjélper besokaren med wayfinding tros
besokarna annu inte vara sa pass vana vid denna typ av installationer att entréhallen hade
klarat sig utan andra hjalpmedel som skyltar och personal. Men det blir vanligare med robotar
av olika slag, interaktiva appar och interaktiva hjalpmedel i manniskors vardag vilket pa lang
sikt har positiv inverkan pa slutkonceptet. Detta sanker dessutom troskeln for nar anvandare
vagar prova denna typ av installationer men har ocksa paverkan pa nyhetsvardet och den
“wow-kédnsla” konceptet vill formedla.

Vidare har arbetet med anvéandbarhetstestet gett insikten att det ar sma detaljer i presentation
och tidigare erfarenheter som avgor om utseendet pa ett talande, digitalt ansikte upplevs som
positivt eller negativt. Det hade gynnat arbetet att testa fler nyanserade alternativ och
intervjua respondenter mer grundligt om deras val for att precisera vilken typ av ansikte som
passar bast. Det hade dven varit positivt om mojligheten att visa rorliga exempel pa ansikten i
anvéndbarhetstestet funnits.

| slutkonceptet finns inte nagon information eller forklarande text som pa avstand forklarar
installationens funktioner. Férhoppningen &r att konceptet Face&Find ska vara tillrackligt
intressevackande som det ar med ljus och ansikten sa att besokare véljer att ga fram och ta
reda pa mer pa egen hand. Om sé inte &r fallet kan det behdva undersokas om information
som berattar mer om installationen kan fa besokare att bli mer intresserade av att anvanda
installationen.
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Slutligen anses resultatet narmast helt leva upp till de varden som Volvo satt upp for
upplevelsecentret. Slutkonceptet ger anvandaren en upplevelse som de sjélva styr och
konceptets teknik ger samtidigt besokaren mojlighet att skapa en relevant och personlig
upplevelse. Pa sa vis satter slutkonceptet varje enskild besokare i fokus.
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9 SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER

| detta avslutande kapitel kommer de fragestéllningar som ligger till grund for arbetet
besvaras. Detta foljs upp med rekommendationer om eventuell vidareutveckling.

9.1 Huvudfragestallningen
“Hur kan man med hjélp av interaktiva inslag och personifiering i upplevelsecentrets entrée
valkomna, fanga intresse och véagleda besokaren nér de ska navigera vidare i byggnaden?

Genom att lata ett hjalpmedel kombinera ett intressevackande moment med ett vagledande
kan man fa besokare att kanna att det blir en del av aktiviteten att hitta ratt snarare an det &ar
ett ont maste. Det viktigaste ar att forst fanga varje enskild besokarens intresse nar denne
kommer in i entrén. P4 sa vis vacks lusten att vilja upptacka mer. Nar besckare val kommit in
ar det viktigt att det kanns inbjudande och inkluderande sa att man vill stanna kvar och
upptacka allt som finns att géra och uppleva. For att kunna upptécka allt som finns behdvs ett
verktyg for god wayfinding. Har behdver man behalla bestkarens nyfikenhet for att de ska
vilja utforska pa egen hand och gora upplevelsen till sin egen.

Pelaren med skarmar bade vacker intresse och valkomnar alla besokare med sin halsning.
Kommunikationen fortsétter sedan mellan besokaren och ett ansikte pa en av Face&Find:s
skarmar och detta blir ett verktyg for wayfinding dér besdkaren sjalv véljer sin vég och hur
mycket hjalp de vill ha. For att forlanga aktiviteten och erbjuda ytterligare stéd for den som
vill finns den digitala delen av konceptet. Har far besékaren med hjalp av en webbsida
fortséatta sitt upptackande genom att sjalva, med hjéalp av det digitala verktyget, navigera dit
de ska.

9.2 Delfragor som besvarats under arbetets gang
“Vad far manniskor att kanna sig valkomna i en entré?

Inkludering och att ménniskor kanner att deras narvaro inte bara ar accepterad utan
uppskattad. Detta kan uppnas genom att fa varje individ att kéanna sig sedd. Detta
astadkommer slutkonceptet genom att halsa pa alla som gar forbi inom en tvametersradie.

Vad som ocksa far manniskor att kanna sig valkomna ar en éppen, varm och rymlig atmosfar
dar det inte kanns trangt. Lokalens utformning och installationens placering gor att det finns
ytor for alla besokare att vistas pa utan att de behover trangas.

“Vad fangar intresse i en entré? «

Det som fangar manniskors intresse ar det som vécker nyfikenhet. Det kan uppnas antingen
genom att nagot kanns okant och ovantat eller att det kanns spannande for att det associeras
med tidigare positiva erfarenheter. Intresse &r lattare att fanga nar man stimulerar flera
sinnen. Slutkonceptet Face&Find ar ett blickfang med sitt ljusspel bakom trépanelerna och
ansiktenas rorelse pa skarmen, men dessutom nagot som kan kannas obekant. Det skapar
nyfikenhet och intresse pa hall och far besékaren att vilja undersoka vidare vad pelaren med
ansikten kan gora. Pa nara hall véacks intresset ytterligare nar ett ansikte pa skarmen
valkomnar besokaren med en hélsning.
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“Vad behdvs i entrén for att besokare ska forsta hur man navigerar till resten av
byggnaden?”

Vasentligt for att en besokare ska forsta hur man tar sig runt i byggnaden &r att informationen
ar tydlig. En strukturerad och logisk ordningsfoljd i informationsflodet &r avgérande for hur
latt besokaren upplever att det &r att hitta. Konceptet Face&Find vagleder besokaren genom
alla steg i processen nér de ska bestdmma vart de vill och sedan hitta dit. Stéller bestkaren
foljdfragor kan Face&Find:s ansikten svara dven pa dem. Informationen formedlas till
besokaren bade via text och bild for att tydliggora informationen och pa sa sétt underlatta
informationsupptagningen.

“Hur kan man fa besokare att ga fran att behéva hjalp till att vilja efterfraga hjalp? ”

Likt svaret i huvudfragestallningen handlar det har om att fa besokaren till att uppleva att det
blir en aktivitet man inte vill missa nar man ber om hjalp. Att be om hjélp for att hitta ratt blir
da inte nagot som man maste gdra utan nagot man vill géra. Genom att skapa en aktivitet dar
besckaren tillats att undersoka och testa skapas en atmosfar dar det inte finns nagra ratt och
fel. Wayfindingen blir vad besokaren fragar efter och darmed vad besokaren vill ha.
Konceptet Face&Find gor wayfindingen till en upplevelse dér det blir intressant att stalla
fragor och ta reda pa information. Végledningen med det digitala verktyget i telefonen
bygger vidare pa att wayfindingen &r en intressevackande aktivitet och inslagen av
gamfication dar man sjalv far vara med och paverka navigeringen forstarker det
intressegivande intrycket.

“Hur kan man med interaktiva inslag fa ett personligt bemétande i entrén?

Genom att lata besokare ha valmojligheter nar de interagerar med tekniken samt lata tekniken
i viss man ha manskligt beteende kan man skapa kanslan som fas nar man blir tagen i hand.
Nar man blir tagen i hand skapas kanslan av att just jag som bestkare rdknas och ar
valkommen. Det personliga bemdtandet handlar ocksa om att alla individer inte vill ha
samma service och att bestkaren sjélv far valja pa vilken niva den vill ha det. Med konceptet
Face&Find far besokaren pa eget initiativ leta information, men konceptet finns hela tiden
dar for véagledning i den utstrackning som besdkaren dnskar.

9.3 Rekommendationer

Forslagsvis ar nésta steg i utvecklingen av slutkonceptet att gora en anvandarstudie med en
tekniskt fungerande mock-up av pelaren. Har bor fokus ligga pa att ta reda pa hur anvandaren
upplever motet med ett ansikte pa en av Face&Find:s skarmar. Detta innefattar om det
upplevs latt att forstd hur man kan anvénda sig av ett av Face&Find:s ansikten for att hitta i
byggnaden, om ratt mangd information ges vid kommunikationen, vilka ljudnivaer pa
ansiktenas roster som uppfattas som lagom och om granssnittet kénns tydligt och logiskt.
Utover det bor det ocksa undersokas hur lang tid en interaktion med Face&Find i genomsnitt
tar. Detta paverkar hur manga skarmar med ansikten som behovs for att varje besokare ska ha
mojlighet att fa ett personligt valkomnande. Vidareutveckling av slutkonceptet bor dven
innehalla kostnadsforslag samt undersoka vilka lagar och regler som berdrs och maste tas
héansyn till, till exempel GDPR.
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Vid framtagning av konceptet har malbilden varit en slutdesign som fungerar for alla.
Ytterligare tillganglighetsanpassning behover goras for att konceptet ska fungera pa ett annu
battre satt for alla. Har rekommenderas att individer med olika funktionsvariationer far testa
installationen och tala om hur de upplever métet med Face&Find och om det ar nagonting de
hade tyckt skulle underlatta kommunikationen med ett ansikte pa en av installationens
skarmar. En mojlig funktion att testa och utvérdera skulle kunna vara om man ska kunna
skriva sina fragor till ansiktet pa ett tangentbord pa touchskarmen. Detta &r en funktion som
skulle kunna gynna dem som har talsvarigheter.

Vid konceptframtagningen har det bara getts forslag pa vilka tekniska losningar som skulle
kunna anvéndas. Ska installationen tillverkas behovs det ett beslut pa vilka produkter
installationen ska besta av och det behdvs pa detaljniva gas igenom hur konceptet fungerar
tekniskt.

En rekommendation &r ocksa att undersoka hur konceptet skulle kunna byggas in i ett storre
system som &r anpassat for hela byggnaden. Ett exempel &r att underséka om webbsidan
skulle kunna locka in manniskor genom att pa samma satt som den végleder inuti centret
ocksa kunna vagleda manniskor fran andra platser i staden till upplevelsecentret. Man kan
ocksa undersoka mojligheten att placera pelare pa fler stallen an i entréer for att fa mojlighet
till ytterligare interaktion med Face&Find. For att undersoka hur konceptet passar in i ett
storre system skulle man ocksa kunna utvardera maojligheten att 6ka mangden gamification i
det digitala verktygets webbsida. Till exempel genom att lagga till funktioner d&r man ska
samla eller fanga féremal och figurer.
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BILAGOR

Bilaga 1 - Stod till observation

Foljande fragor anviandes som stod vid besok pa Frélunda Torg (G6teborg), Galleria Tradgarden
(Varberg), MélIndals Galleria (M6Indal) och Komedianten Varberg (Varberg).

Hur vet du var du ska ta vigen?

Hur tar du reda pa det?

Hur rér sig andra?

Om man har olika mdl, blir viigen/upplevelsen olika?

Vad finns det for hjdglpmedel for att hitta rdtt?

Ar négot férvirrande/motsdgelsefullt?

Vad dr sjélvklart?

Vilken kénsla ger miljén?

Upplevs det annorlunda om man har ett konkret mal eller inte?
Ar det ndgot som gér att det kiinns trevligt/otrevligt?

Sticker nagon detalj ut?

Ar det ndgot som uppmuntrar till att upptéicka mer?

Finns det ndgot inslag som dr innovativt/modernt?

Kdnns miljén inbjudande?

Finns det detaljer som dr till nytta for olika funktionsvariationer?

Vilka malgrupper kidnns det riktat mot? Hur har de gjort det?



Bilaga 2 - Enkat: Entrémiljo pa offentliga platser

Fraga 1:

Hur gammal &r du? *

Yngre dn 15 ar
15-20
21-25
26-30
31-40
41-50

51-60

OOOO0OO0OO0OO0O0

61-70

Aldre &n 70 &r

O

Fraga 2:

Vad definierar du dig som?

O Kvinna
O Man
O Annat

Fraga 3:

Vilken av bilderna representerar den atmosfar/stamning dar du kédnner dig mest
vélkommen? *

O Bild3 O Bild4



Bilaga 2 - Enkat: Entrémiljo pa offentliga platser

Fraga 4:

Varfor tycker du att den bilden kdnns mest valkomnande? *

Ditt svar

Fraga 5:

Vilken av bilderna representerar den stamning/atmosfar som vacker mest
intresse hos dig? *

Fraga 6:

Varfor tycker du att den bilden kédnns mest intressevackande? *

Ditt svar



Bilaga 2 - Enkat: Entrémiljo pa offentliga platser

Fraga 7:

Om du hade befunnit dig i ndgon av féljande miljder, var hade du haft lattast att
hitta det du séker? *

Fraga 8:

Varfor tror du det ar lattast att navigera dar? *
Ditt svar

Fraga 9:

Hur tycker du att en offentlig plats ska upplevas? *

O Valkomnande och inbjudande
O Intressevackande och kreativ
O Végledande och sjélvforklarande
O Ovrigt:

Fraga 10:

Ge exempel pa en plats eller byggnad som du upplevde att det var latt att hitta i: *

Ditt svar



Bilaga 2 - Enkat: Entrémiljo pa offentliga platser

Fraga 11:

Varfor upplevde du att det var latt att hitta i den miljon?

Ditt svar

Fraga 12:

Ge exempel pa en plats eller byggnad som du upplevde att det var svart att hitta

Tk
¥

Ditt svar

Fraga 13:

Varfor upplevde du att det var svart att hitta i den miljon?

Ditt svar

Fraga 14:
For att kunna orientera sig pa en offentlig plats, vilka hjalpmedel vill du ska finnas i
entrén? (Valj max 3.) *

Skyltar med text

Personal

Digitala verktyg

Ledstrak i golvet

Hiss

Karta

Skyltar med symboler

00000 00d

Ovrigt:



Bilaga 2 - Enkat: Entrémiljo pa offentliga platser

Fraga 15:

Nar du inte hittar pa en offentlig plats, hur stor ar sannolikheten att du... *

Lag Ganska lag Medel Ganska hog Hog

Fragar
personal? O O O
Letar efter
skyltar?

Tittar pa hur
andra gor?

Fragar ndgon
som inte &r
personal?

@ O Q| O

O ] O
O @) @)
O O O

Gor
antaganden pa

grund av

erfarenheter O O O O O
frén liknande

platser?

Fraga 16:

Om du ar pa en plats du inte har varit pa forut, vill du férst forsoka hitta sjalv eller
vill du fa personlig hjalp med en gang? *

(O Hitta sjalv
O Fa personlig hjélp direkt
O Spelar ingen roll

Fraga 17:

Anser du sjalv att du ar bra pa att hitta pa offentliga platser? *

Mycket dalig O O O O O Mycket bra



Bilaga 3 - KJ-analys: Enkat bildfragor
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Bilaga 3 - KJ-analys
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Bilaga 3 - KJ-analys: Enkat bildfragor
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Bilaga 4 - KJ-analys: Enkdt exempel pa platser
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Bilaga 5 - Utvardering mot idealmatris

Ideal

Intuitiv (Omedveten)
Oengagerande
Rérig wayfinding
Abstrakt
Analog
Enkelt
Integritetsskyddande
Besokaren uppsoker
Individanpassad
Aktiv besokare

Utforskningshdmmande

(e

(*

*)

*)

°)
°)

°)

Diskursiv (Medveten)
Intressevackande
Strukturerad wayfinding
Realistisk
Digital
Komplex
Integritetskrankande
Besokaren mots av
Generell/Allman
Passiv besokare

Utforskningsframjande

Konceptgrupp Ledsagare

Ledsagaren 1.0

Ledsagaren 2.0

Intuitiv (Omedveten)
Oengagerande
Roérig wayfinding
Abstrakt
Analog
Enkelt
Integritetsskyddande
Besokaren uppsoker
Individanpassad
Aktiv besokare

Utforskningshdmmande

Diskursiv (Medveten)
Intressevackande
Strukturerad wayfinding
Realistisk
Digital
Komplex
Integritetskrankande
Besokaren mots av
Generell/Allman
Passiv besokare

Utforskningsframjande

Intuitiv (Omedveten)
Oengagerande
Roérig wayfinding
Abstrakt
Analog
Enkelt
Integritetsskyddande
Besokaren uppsoker
Individanpassad
Aktiv besokare

Utforskningshdmmande

Diskursiv (Medveten)
Intressevdckande
Strukturerad wayfinding
Realistisk
Digital
Komplex
Integritetskrankande
Besokaren mots av
Generell/Allméan
Passiv besokare

Utforskningsfrdmjande

Ledsagaren 3.0

Intuitiv (Omedveten)
Oengagerande
Rorig wayfinding
Abstrakt
Analog
Enkelt
Integritetsskyddande
Besdkaren uppsoker
Individanpassad
Aktiv besokare

Utforskningshammande

Diskursiv (Medveten)
Intressevackande
Strukturerad wayfinding
Realistisk
Digital
Komplex
Integritetskrankande
Bestkaren mots av
Generell/Allman
Passiv besokare

Utforskningsframjande

Konceptgrupp Vind
Vinden 1.0

Vinden 2.0

Intuitiv (Omedveten)
Oengagerande
Rérig wayfinding
Abstrakt
Analog
Enkelt
Integritetsskyddande
Besdkaren uppsoker
Individanpassad

Aktiv besokare

Utforskningshammande

Diskursiv (Medveten)

Intressevackande

Strukturerad wayfinding

Realistisk
Digital
Komplex
Integritetskrankande
Besckaren mots av
Generell/Allman
Passiv besokare

Utforskningsframjande

Intuitiv (Omedveten)
Oengagerande
Rérig wayfinding
Abstrakt
Analog
Enkelt
Integritetsskyddande
Bes6karen uppsoker
Individanpassad
Aktiv besokare

Utforskningshammande

Diskursiv (Medveten)
Intressevackande
Strukturerad wayfinding
Realistisk
Digital
Komplex
Integritetskrankande
Besokaren méts av
Generell/Allmén
Passiv besokare

Utforskningsframjande




Bilaga 5 - Utvardering mot idealmatris

Konceptgrupp Interaktiva golv

Stigen 1.0 Stigen 2.0
Intuitiv (Omedveten) . Diskursiv (Medveten) Intuitiv (Omedveten) ° Diskursiv (Medveten)
Oengagerande . Intressevickande Oengagerande * Intressevdckande
Rérig wayfinding . Strukturerad wayfinding Rérig wayfinding * Strukturerad wayfinding
Abstrakt . Realistisk Abstrakt . Realistisk
Analog Digital Analog . Digital
Enkelt Komplex Enkelt . Komplex
Integritetsskyddande Integritetskrankande Integritetsskyddande . Integritetskrankande
Besdkaren uppsoker . Besdkaren méots av Besokaren uppsoker * Besdkaren mots av
Individanpassad Generell/Allman Individanpassad M Generell/Allmén
Aktiv besckare . Passiv besokare Aktiv besokare ¢ Passiv besokare
Utforskningshammande . Utforskningsframjande Utforskningshdmmande . Utforskningsframjande
Stigen 3.0 Stigen 4.0
Intuitiv (Omedveten) Diskursiv (Medveten) Intuitiv (Omedveten) * Diskursiv (Medveten)
Oengagerande Intressevackande Oengagerande * Intressevackande
Rérig wayfinding Strukturerad wayfinding Rérig wayfinding * Strukturerad wayfinding
Abstrakt Realistisk Abstrakt * Realistisk
Analog ° Digital Analog * Digital
Enkelt . Komplex Enkelt . Komplex
Integritetsskyddande M Integritetskrankande Integritetsskyddande . Integritetskrankande
Besokaren uppsoker * Besokaren mots av Besokaren uppsoker * Besokaren mots av
Individanpassad * Generell/Allman Individanpassad * Generell/Allmén
Aktiv besokare M Passiv besokare Aktiv besokare ¢ Passiv besokare
Utforskningshdmmande Utforskningsframjande Utforskningshdmmande ° Utforskningsfrdmjande
Stigen 5.0 Projicera
Intuitiv (Omedveten) Diskursiv (Medveten) Intuitiv (Omedveten) M Diskursiv (Medveten)
Oengagerande Intressevackande Oengagerande M Intressevackande
Rorig wayfinding Strukturerad wayfinding Rorig wayfinding M Strukturerad wayfinding
Abstrakt Realistisk Abstrakt M Realistisk
Analog Digital Analog M Digital
Enkelt * Komplex Enkelt . Komplex
Integritetsskyddande M Integritetskrankande Integritetsskyddande . Integritetskrankande
Besdkaren uppsoker Besdkaren méts av Bes6karen uppsoker . Besdkaren méts av
Individanpassad Generell/Allman Individanpassad M
Aktiv besokare M Passiv besokare Aktiv besokare
Utforskningshdmmande Utforskningsframjande
Konceptgrupp Interaktiva ansikten
Ansiktet 1.0

Generell/Allmén
Passiv besokare
Utforskningshdmmande M Utforskningsframjande
Ansiktet 2.0
Intuitiv (Omedveten) . Diskursiv (Medveten) Intuitiv (Omedveten) . Diskursiv (Medveten)
Oengagerande Intressevackande Oengagerande M Intressevdckande
Rérig wayfinding M Strukturerad wayfinding Rérig wayfinding ' Strukturerad wayfinding
Abstrakt * Realistisk Abstrakt M Realistisk
Analog M Digital Analog M Digital
Enkelt * Komplex Enkelt M Komplex
Integritetsskyddande ° Integritetskrankande Integritetsskyddande . Integritetskrankande
Besdkaren uppsoker . Besdkaren méts av Bes6karen uppsoker M Besdkaren méts av
Individanpassad . Generell/Allman Individanpassad . Generell/Allmén
Aktiv besokare . Passiv besokare Aktiv besokare . Passiv besokare
Utforskningshammande * Utforskningsframjande Utforskningshammande . Utforskningsframjande




Bilaga 5 - Utvardering mot idealmatris

Konceptgrupp Ldsa av
Lasa av 1.0 och 3.0

Utforskningshammande

Lasa av 4.0

Passiv besokare

Individanpassad

Lasaav 2.0
Intuitiv (Omedveten) . Diskursiv (Medveten) Intuitiv (Omedveten) Diskursiv (Medveten)
Oengagerande ° Intressevickande Oengagerande Intressevdckande
R findi Cornilen d-wayfinding Rérig wayfinding s G
Abstrakt M Realistisk Abstrakt Realistisk
Analog M Digital Analog Digital
Enkelt * Komplex Enkelt Komplex
Integritetsskyddande * Integritetskrankande Integritetsskyddande Integritetskrankande
Besokaren uppséker . Besokaren méts av Besokaren uppséker
Individanpassad . Generell/Allman
Aktiv besckare .

Besokaren méts av

Generell/Allmén
Aktiv besokare Passiv besokare
Utforskningsframjande Utforskningshdmmande Utforskningsframjande
Lésa av 5.0
Intuitiv (Omedveten) * Diskursiv (Medveten) Intuitiv (Omedveten) Diskursiv (Medveten)
Oengagerande * Intressevackande Oengagerande Intressevackande
Rérig-wayfinding Strurk e-wayfind Réri i Strukturerad-wayfinding
¥ g g way g
Abstrakt Realistisk Abstrakt Realistisk
Analog * Digital Analog Digital
Enkelt . Komplex Enkelt Komplex
Integritetsskyddande M Integritetskrankande Integritetsskyddande Integritetskrankande
Besokaren uppsoker . Besokaren mots av Besokaren uppsoker Besokaren mots av
Individanpassad * Generell/Allman Individanpassad Generell/Allmén
Aktiv besokare . Passiv besokare Aktiv besokare Passiv besokare
Utforskningshdmmande ° Utforskningsframjande Utforskningshdmmande Utforskningsfrdmjande
Konceptgrupp Quiz Konceptgrupp Wayfindingkarta
Quiz 1.0 och 2.0 Wayfindingkarta
Intuitiv (Omedveten) . Diskursiv (Medveten) Intuitiv (Omedveten) * Diskursiv (Medveten)
Oengagerande Intressevackande Oengagerande Intressevackande
Rérigwayfinding Strukturerad-wayfinding Rorig wayfinding Strukturerad wayfinding
Abstrakt Realistisk Abstrakt Realistisk
Analog * Digital Analog Digital
Enkelt ° Komplex Enkelt Komplex
Integritetsskyddande . Integritetskrankande Integritetsskyddande . Integritetskrankande
Besdkaren uppsoker M Besdkaren méts av Besokaren uppsoker .
Individanpassad * Generell/Allman
Aktiv besokare M

Utforskningshammande

Passiv besokare

Utforskningsframjande

Individanpassad

Aktiv besdkare

Utforskningshdmmande

Besokaren mots av
Generell/Allmén

Passiv besokare

Utforskningsframjande



Bilaga 6 - Anvandbarhetstest

Testet bestod av 11 fragor. 11 av 30 respondenter motiverade dessutom deras svar pa fraga 2, 3, 4, 6, 8 och 9.

Bakgrundsinformation - Ansiktet:

Ansiktet

Forestall dig att du kliver in i entrén till ett upplevelsecenter. Nar du kommer in mots du av en stor skarm
formad som en pelare. Den &r 6ver tvd meter hég och lika bred. N&r du ndrmar dig skarmen kommer ett
ansikte pa skarmen dyka upp och hélsa pa dig genom att prata. Du har nu mojligheten att prata med
nagon av de ansikten som finns pa skarmen och stalla fragor for att fa veta mer om vad som finns att
gora i byggnaden och fa vagledning till olika aktiviteter, toalett eller restaurang.

Pelaren med skarm i entrén

Fraga 1:

Var skulle skdrmen var placerad i férhallande till ingdngen for att det ska vara
storst chans att du interagerar med den?

Kartan nedan visar entrén. Den gréna pilen &r ingdngen och de tre gula pilarna &r méjliga platser att ga till
fran entrén. Vilj den punkt med bokstav som bést visar var du hade velat att skarmen var placerad. Finns
det ingen punkt dér du helst hade velat att skdrmen var placerad, forklara da garna var du hade tankt att
det vore lampligt att placera skarmen.

O OO0OO0OO0O0

Ovrigt:



Bilaga 6 - Anvandbarhetstest

Fraga 2:

Forestall dig att ansiktet pa skarmen skulle réra pa 6gon och mun for att samtala
med dig. Vilken visualisering av ansikten féredrar du?

Tank 6ver hur du kdnner kring de olika bilderna och vilken stil du uppfattar som mest intresseviackande
och ger dig en positiv kdnsla. Om det inte finns nagon visualisering du hade kunnat tdnka dig att samtala
med, forklara da garna hur du hade velat att ansiktena skulle se ut.

S| wi|
- ’j

O Linje-konst O Simpel

AN
ALK

O Tecknade karaktarer O Ett mer verklighetstroget alternativ

O Foton pa riktiga ménniskor. O Det spelar ingen roll

O Ovrigt:

Fraga 3:

Vilken av nedanstaende hélsningar tror du hade fangat din uppmarksamhet bast?

Ansiktet halsar pa dig dé du ar i narheten. Syftet med hélsningsfrasen &r att du ska forsta att du kan
samtala med ansiktet pd samma sé&tt som du gér med riktiga ménniskor.

O A. Hej och valkommen!
O B. Hej och valkommen! Mig kan du prata med.
O C. Hej och vialkommen! Fraga mig om du vill ha hjalp.

O D. Hej och vialkommen! Jag finns har fér att hjalpa dig med ditt besdk. Fraga mig sé
svarar jag.



Bilaga 6 - Anvandbarhetstest

Bakgrundsinformation - Ansiktets digitala del:

Konceptets digitala del

Efter att du har pratat med ansiktet vid skarmen och bestamt dig var du vill g3, far du majligheten att
utover en muntlig vagbeskrivning fran ansiktet aven fa en digital vagbeskrivning in i din smartphone.
Genom att skanna en QR-kod 6ppnas en digital vy i din telefon. Dar ser du lokalen och samtidigt en pil
som snurrar och a@ndrar farg beroende pa om du gar at ratt hall eller ej. Gréna pilen indikerar att man ska
fortsatta ga i samma riktning, réda pilen visar att du &r pavég at fel hall och pilen visar i vilken riktning du
bor ga for att komma till malet.

Visualisering av appen

Fraga 4:
Hade du forstatt hur du skulle anvénda en sadan har digital vagledning?

Ja, absolut O O O O O Nej, inte alls

Fraga 5:
Vad far du for helhetsintryck av den har I6sningen?

Ar det nagot i I6sningen som kénns extra bra mindre bra eller ndgot som du inte férstar?

Ditt svar

Bakgrundsinformation - Roboten:

Roboten

Du kliver in i entrén péa ett upplevelsecenter for forsta gangen. Nar du har kommit innanfér dorrarna méts
du av en robot som rullar fram till dig. Denna robot valkomnar dig och du kan prata med roboten. Du har
nu méjlighet att prata med roboten och stilla fragor for att fa veta mer om vad som finns att géra i
byggnaden och fa végledning till olika aktiviteter, toalett eller restaurang.



Bilaga 6 - Anvandbarhetstest

Fraga 6:

Vilken storlek pa robot hade du féredragit att interagera med?

Forestall dig en robot bredvid dig och uppskatta vilken hojd som &r lamplig for att du ska vilja samtala
och interagera med den.

m AN

2 4

O o

Fraga 7:

Vilken av nedanstaende halsningar tror du hade fangat din uppmarksamhet bast?

Roboten rullar fram till dig och hélsar. Syftet med hélsningsfrasen ar att du ska forsta att du kan samtala
med roboten pa samma s&tt som du gor med riktiga méanniskor.

O A. Hej och valkommen!
O B. Hej och valkommen! Mig kan du prata med.
O C. Hej och valkommen! Fraga mig om du vill ha hjalp.

O D. Hej och valkommen! Jag finns har for att hjélpa dig med ditt besok. Fraga mig sa
svarar jag.

Fraga 8:

Hade du varit bekvam med att en robot rullade fram mot dig?

O Ja
O Nej!
O owrigt:
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Fraga 9:

Tilltalar dessa egenskaper i en robots utseende dig?

Det spelar  Nej, inte s& Nej, verkligen
Ja, mycket. Ja, litegrann. P . i 4

ingen roll. mycket. inte.
Detaljer som
paminner om
levande
varelser (Oga, O @ @ O @
ndsa, mun
mm)

Utan detaljer
som paminner

om levande

varelser (Oga, O O O O O
nasa, mun

mm)

Minniskolik O O O O O
Inte

manniskolik O O O O O
Runda former O @) O O O
Raka och

mekaniska O O O O O
former

Bakgrundsinformation Robotens digitala del:

Konceptets digitala del

N&r du har hélsat pa roboten och ska ga vidare far du mojligheten att fa en digital vagledning i din
smartphone. Genom att scanna en QR-kod dppnas en digital vy i din telefon. Dar anvédnds telefonens
kamera for att visa lokalen. Darefter kommer roboten dyka upp som en figur i din telefon och "ga" framfor
dig i appen for att visa vigen dit du ska.

Visualisering av appen
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Fraga 10:

Hade du férstatt hur du skulle anvanda en saddan har digital vagledning?

Ja, absolut O O O O O

Nej, inte alls

Fraga 11:

Vad far du for helhetsintryck av den hér 16sningen?

Ar det ndgot i Iésningen som kénns extra bra, mindre bra eller ndgot som du inte foérstar?

Ditt svar

De 11 respondenter som motiverade sina svar besvarade dven fragan:

Ar forsta métet med Ansiktet eller Roboten viktigare an fortsattningen med de digitala apparna? Hur
ser du pa att kombinera ett fysiskt objekt med en digital I6sning?

Denna fraga avser bade konceptet Ansiktet och konceptet Roboten

Lang svarstext



Bilaga 7 - KJ-analys: Anvandbarhetstest

Motiveringar till respondenternas svar i det utokade formularet (Fargerna representerar grupper)
Koncept Ansiktet:

Fraga: Forestall dig att ansiktet pa skarmen skulle rora pa 6gon och mun fér att samtala med dig. Vilken
visualisering av ansikten féredrar du?

Svarsalternativ:

A. Tecknade karaktarer

B. Linje-konst

C. Simpel

D. Ett mer realistiskt

E. Foton pa verkliga manniskor

D. Enkelt och rent.
Skiljer sig fran allt
som padyvlas oss
i dag, farger,
bilder, musik osv.

C. Kanns som ratt
mangd animering
for att ta den
seriost men ocksa
inte for overkligt.

C. Tycker alternativ c vacker
intresse och ser valkomnande ut.
Kéansla av att vara en person
utan att vara verklig. Hade vanlig
velat sta ganska nara, nagon
meter ifran sa att informationen
blir till mig och inte till alla som
gar forbi.

A. Ett foto forknippas A. Behagliga A. It seems E. For att det ar en
mycket med en i teknik jag aldrig
manniska. Man fattar ans.!kten”med IeSS SCa ry- provat forut och det
att det inte &r en riktig farg: farg M ore hade varit kul att
' ménr?iska sj detfér vacker mitt ) testa.NTylcker“do.m
ingen vits med ett foto. intresse fri end[y. andra ar lite laskiga.
———— —_— - T —

E. Alternativ B, C, D ser lite
obehagliga ut. Alternativ A hade
jag eventuellt kunnat tanka mig

men det kanns som att de latt
kan uppfattas som barnsliga. Jag
gillar alternativ E bast for det ar
alltid trevligt att se folks ansikten
nar de pratar (aven om ansiktet
och résten kanske inte hor ihop).

E. Kanns
verkligt

Fraga: Vilken av nedanstaende halsningar tror du hade fangat din uppmarksamhet bast?

A. Hej och valkommen!
B. Hej och valkommen! Mig kan du prata med.

C.Jag

C. Hej och valkommen! Fraga mig om du vill ha hjalp. va Ijer
D. Hej och valkommen! Jag finns har for att hjélpa dig, fraga mig sa svarar jag. S_]a lv

A. Det ska vara
upp till mig om
jag ska inleda en
konversation med
ansiktet eller ej.

D. Det ar val alltid
trevligt med ett
valkommen, man
gar val sa nara att
det inte stor
andra

C. Det ar precis lagom
langd, inte for kort men
inte for mycket sa att
det kanner att man
maste vanta in for att
kunna stélla sin fraga

C. Sympatisk.
Lagom personlig.
Latt att forsta.
Liknande
informationsdisk.

D. Valkomnande
och 6ppnar upp
konversationen

——————————

. ; D.Skulle vilja ha den
C- For att VEta D. Tydllgt' Inte C I t te | | S D. Bra att halsningen &r tydlig 53 att man halsningen for att den ar
forstar syftet med ansiktet. Jag tror
vad Syftet med bara ett . mss;mgy:mm i konkret och man uppfattar
valkommen utan . ifrén ingéngen pelaren ar placerad, hur att det &r till for att fa hjalp.
- ket utrymme som finns for att q i s
att det ar ett A, m h st ran Bra om ansiktet hélsar pa
" aven en e t at It ansiktet a_rgc Man vill ju inte att ansiktet ca 2-1,5 meters avstand sa
stort ansikte instruktion om jag S man hinnerse och
se o e . Ca n h e | p . Kanske 2 meter? uppfatta ansiktet innan det
framfor mig ar vill ha hjalp. halsar.

————
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Fraga: Hur hade du upplevt 6vergangen fran det fysiska motet med ansiktet pa den stora skdarmen i entrén till
vagledningen i appen?

Could be nice. But if
it's too connected it
seems complicated.
A stand-alone app
would probably be
easier to
understand.

I —

Kanns alltid
jobbigt att gora
nagot nytt. Sa
det maste vara
enkelt.

Kanns relativt naturligt och
latt, forsta gdngen kan det
vara bra med stottning fran
fysiska personer for de
som inte ar sa tekniska, sa
det blir tydligt och enkelt,
fortsattningsvis inga
problem

Det beror pa hur
mycket ansiktet
sager. Superenkelt
om ansiktet
kommunicerar detta
bra.

Bade och, men Qr-kod
ar ett bra alternativ,
behover nog kanske
nagot mer alternativ

om man inte skulle ha

en mobil eller inget wifi
mm

Lite av varje.
Vagledningen i
appen kanns tydlig
men det kanns som
att det kan bli
krangligt nar man
ska fa igang appen.

T —

Ansiktet mer personligt,
appen enkel. Dagsformen
och humoret far avgora
vilket som ar att foredra. Pa
bra humér ansiktet,
stressad appen.

Latt, bra att
kunna fa en
vagbeskrivning
direkt i
mobilen

Naturligt
o latt

Helt
ok

Kanns ganska
latt. Mindre
komplicerat an
att félja en
karta.
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Fraga: Vad far du for helhetsintryck av den har I6sningen?

Vagledande fraga. Men
det hade kants som en
kul grej, jag hade
formodligen inte orkat
ladda ner appen. Men
prata med ansiktet
hade jag nog testat.

Vagledande

Toppenbra!

T —

Valdigt smart,

sarskilt for en

sadan som jag
som har valdigt
daligt lokalsinnel!

Jag gillar ansiktet i borjan.
Daremot kanske jag inte
hade anvént kart-
funktionen i mobilen
eftersom jag inte skulle vilja
bestamma innan var jag vill

ga

T —

absolut.
Bra idé.

Bade
intressevackande
och valkomnande

—

Rolig och
personligt.
Kul med
kompass
T —

Hade nog kunnat
bli lite mycket
intryck om det

finns manga runt

pelaren samtidigt,
men gillar idén

man ha en viss
avskildhet nar man
pratar med en digital
manniska. Det kan nog
kannas obekvamt for
en del annars.




Bilaga 7 - KJ-analys: Anvandbarhetstest

Koncept Roboten:
Fraga: Varfor hade du velat fa den hilsningen? Pa vilket avstand fran dig hade du velat att roboten hilsade pa

dig?
Svarsalternativ:
A. Hej och valkommen!
B. Hej och valkommen! Mig kan du prata med.
C. Hej och valkommen! Fraga mig om du vill ha hjalp.
D. Hej och valkommen! Jag finns har for att hjalpa dig, fraga mig sa svarar jag.

D. Hade kants C. Det &r lagom

D. Tydligt och vélko?jﬂaffe OCQ langt, ganska
valkomnande. AL kar v langt avstand,
roboten ar tillfér, Lr kull
2-3 meter den hade kunnat CHISKE 2ms Hie
ifran. hélsa pé ca 2.5-2 jag vara bekvam
meters avstand med
I — R —
C. vid A. fattar man inte vad
roboten har for funktion D. Samma
och b och d kanns °
omstandiga. 1,5 m corona- avstand som * n
avstand, inte mindre. Det o
far inte vara sa det flyger nar man
upp | ansiktet men inte
heller sa den ropar ver pratar med en I I l ete r
hela lokalen ménniska
e ————
e — R —

D. Precis som i
forsta scenariot sa

C. It's easy to

tycker jag att det

ar bra om det ar

tydligt vad syftet
ar.

AVill avgéra om
jag ar pa humor
att prata med en
robot. Beror
mycket pa hur
roboten ser ut.

understand
what the
robot does.

C. Lite langre bort
an vad ma vanligtvis
star nar man pratar

med en manniska

eftersom det ar
nagot nytt.

D. Oppnar upp
for konversation
pa ett tydligt
satt, men inte
heller for pa.
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Fraga: Hur hade du upplevt 6vergangen fran det fysiska motet med roboten till en digital robot for vagledning i

appen?

Nagot mer

komplicerat

an med en
karta

Roboten och féljeslagaren

ser ut att hanga ihop vilket

gor det enkelt att anvanda

dem tillsammans.

Spannande(forutsatt att

man slipper konfronteras
med stereotypen av en

robot)

—————

Férmodligen
ratt bra.

Why do |
need an
app when |

get a robot?

Trevligt att
roboten
foljer med.

Jag hade
nog gillat
den

moijligheten

Det kdnns bra.
Naturligt. Inga
problem. Battre an att
roboten skulle kéra
med en, det skulle
kénnas onaturligt och
overdrivet.

————

Latt och
naturligt

nej absolut
inte jobbigt,

bade naturligt

och latt

Naturligt
och latt.

Inget
konstigt
med det
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Fraga: Vad far du for helhetsintryck av den har I6sningen?

If thlS rObOt is Kanske lite for mycket, Kul med ny
racker med ett . . .
gOOd en Ough valkomnande nar man tEknlk' JObb|8t
' KoIMiEr:a o frian ik att ladda ner
| don't need nagra fragor. Sen racker
det med vagbeskrivning via a p p och ska p a
to get an app. en app grén o rad Pil onto

T — T —

Jag gillar skarmen béttre.
For att det kanns mer som
om jag tar kontakt. Inget
som rullar fram i plytet pa
mig. Integritetsbevarande.
Hur skulle man bli av med
den?

Spannande med en robot,

bidrar till att vacka intresse. ‘
Jag tycker inte att en robot - allg
kénns sarskilt vélkomnande i o m g@l@ ‘
jamfort med riktiga 35@ @Qﬁﬁg h&% |
manniskor, men det ar ju ‘r
J barn,

absolut battre dn ingenting.

Innovativ Och

Spannande! 5
. nytankande. Tror att
Jag glllar den digitala delen
denna typ av med kompass
% genom kameran kan
karta mer an vara svarare an de

den innan foregaende.
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	Försättsblad
	Rapport, offline3
	2 TEORETISK REFERENSRAM
	2.1 Kognition
	2.2 Beslutsfattande
	2.3 Användarcentrerad design
	2.4 Användarvänlighet
	2.5 Universell design, tillgänglighetsanpassning och funktionsvariationer


	Rapport, offline3
	2 TEORETISK REFERENSRAM
	2.6 Wayfinding


	Rapport, offline3
	2 TEORETISK REFERENSRAM
	2.7 Kundupplevelse
	2.8 Interaktionsdesign och gamification
	2.9 Möjlig teknik och sensorteknik vid konceptframtagning


	Rapport, offline3
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	Försättsblad
	Rapport, offline3
	4 FÖRSTUDIE
	4.1 Volvos upplevelsecenters värden
	4.2 Inspiration
	4.3 Intressentanalys
	4.4 Lokalens förutsättningar
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