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| den anden undersagelse indgik 25 personer,
heraf 15 med altan og 10, der var i processen
rmed at skulle have &n. Undersegelsen kombine-
rede et skriftligt spergeskema, som deltagerne
udfyldte pd forhand, med et brugerbeseg. Her
iagttog og fotoregistrerede AKP Design altan-
ejernes brug af deres altan samt gennemfarte et
szerligt dialogspil om brugernes altandramme.

| dialogspillet blev hver enkelt bruger bedt om at

mindre sam en del af det sakaldte prejekt ogen
mere omfattende under selve projektet.

- Vihar faet et fantastisk udbytte af brugerun-
dersegelserne. Helt grundleeggende har vi faet
vendt vores perspektiv 180 grader. Som ingenia-
rer og entreprenerer betragtede vi fer altanerne
udefra og nedefra - som noget, der var hangt
uden pa huset. Men det er "selvialgelig” ikke
brugernes perspektiv. De teenker altanen somen
forlngelse af boligen ud i det fri. Derfor gar de-
res perspektiv pa altanen indefra og ud, forklarer
marketingchef hos Altan.dk, Lasse Bendixen.

Den ferste undersegelse bestod i interview med i
alt 50 personer, Den halvdel af deltagerne, der al-
lerede havde altan, fik beseg af bade interviewer
og fotograf, Alle deltagere blev spurgt om betyd-
ningen af forhold som pris, finansiering, brugs-
veerdi, design, medindflydelse, vedligeholdelse,
konstruktion, byggeproces, leveringstid mv.
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placere 5o ord pa en skydeskive. | den inderste
cirkel skulle de placere de seks ord, der havds
starst betydning for deres dremmealtan, Mens
de placerede ordene, noterede intervieweme
deres udsagn og begrundelser, Alle spilleplader
blev siden sammenholdt og analyseret .

Nyt braendstof i markedsferingen

- Undersagelserne har givet os mulighed for at
tilretteleegge vores salg og markedsfering meget
bedre. De vaerdier, brugerne knytter til deres
altan, bruger vi fx meget aktivt i vores salgsbro-
chure. Vi har faet en raekke preecise brand values
foreerende, siger Lasse Bendixen.

Brugerperspektivet kommer blandt andet til at
pavirke maden at tage billeder af altanerne pa.
Far stilede man sig ned pa fortovet og tog bille-
der af facaden med altanerne. Sadan ser nasten
alle altanbilleder ud i dag - ogsa hos Altan.dk's

Skydeskivemodellen. Slutbrugerne har priorite-
ret, hvilke ord der bedst beskriver deres dromme-
aitan. Modellen viser det aggregerede resultat,
men metoden giver ogs mulighed for at analy-
sere forskelle mellem forskelle deltagergrupper
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konkurrenter. Og for bare to-tre &r siden, var der
aldrig mennesker p4 billederne.

-Men det er jo ikke alubund, hulplader og op-
haeng, vi salger. Vi saelger kernevaerdier som
luft, lys, plads, sol, spisning. Det er udvidelsen af
boligen, der er interessant, ikke hvordan altanen
ser ud nede fra gaden, siger Lasse Bendixen.

Altanen er med andre ord blevet et livsstilspro-
dukt pé linje med kekkener og badevaerelser,
som folk ogsd er villige til at investere en del i.

Inspiration til fremtidens altan

Brugerne er direkte blevet spurgt, hvad ved
deres altan, de geme ville kunne pdvirke selv. Det
har givet Altan.dk nogle mere praecise ideer om,
hwilken variation der enskes i sortimentet, men
ogs4 spaendende inspiration til fremtidens altan:
hangekaje i overboens bund, lys i reekvaerket,
varme i bunden, razkvaerk med solceller etc,

0g mens slutbrugernes forventninger og ensker
om at praege eksterioret var relativt beskedne,
formulerede de et staerkt behov, som Altandk
md forholde os strategisk ti: De vil gerne have
mulighed for at tilveelge forskellige accesories,
der funktionelt og astetisk passer til deres nye
altan: gulve, altankasser, parasoller, grill, terre-
stativer, askebaegre, opbevaringsmabler etc.

Tankegangen er bestemt ikke ny for Altan.dk
- men beslutningen er ikke let:

- Vi overvejer helt klart at g ind pa markedet for
accessories. Man kan kebe en altankasse i Silvan
til 125 kr., men vil mdske gerne give veesentligt
mere for den helt rigtige, der passer perfekt til
vores altaner. Omvendt risikerer vi at gendbne
for kompleksiteten i sortiment og logistik, hvis vi
fx skal til at sammensaette 4o individuelle pak-
ker med accesories til en hel ejendom, forteeller
direktar Peter Knudsen , Altan.dk.

Brugernes budskab
til designerne

Et af formdlene med brugerun-
dersagelsen var at give Altan,
dk og to industrielle designvirk-
somheder input til den videre
produktudvikling. Den stafet,
AKP Design gav videre til Copen-
hagen Square og Knud Holscher
Design, rummede blandt andet
felgende budskaber:

Graanser for tilpasning: Der

er "eksteriordele (konstruk-
tion, facadeaestetik mv),
som slutbrugerne straks er
klar over, at de ikke kan f4
tilpasset individuelt. Brugerne
@nsker at have indflydelse p4
alt det indvendige, som ikie
er dikteret af eksempelvis
kommune, naboer eller besty-
relse etc.

Mulighed for Aleksibilitet

- det skal vaere muligt at om-
konfigurere altanens "interiar™
til forskellige funktioner p&
forskellige tidspunkter i lebet
af dagen, &ret - og livet.

« System med hej modularitet
- det skal vaere muligt at
skifte interiar pd altanen, dels
i forhold til skift i smag og stil,
men ogs4 i forhold til seeson-
og vejrskift.
Multifunktionelle mabler

og tilbeher - det skal veere
muligt at omstille imellem
flere funktioner pd begraen-
set plads. Mebler skal veere
visuelt integreret, men ikke
nadvendigvis en fast del af
altanen.

Hej kvalitet og god esstetik

- skal vaere godt design (funk-
tionelt og sestetisk), men det
behever ikke vaere et Ame
Jacobsen- eller et Philippe
Starck-brand.

.

.

www.akpdesign.dk




