Handelshgyskolen Bl i Oslo

BTH 31161

Bacheloroppgave - Merkevarestrategi

Bacheloroppgave

Bruk av innholdsmarkedsfgring i kundeklubber

Karoline Gran Syversen

Utlevering: 09.01.2017 09.00

Innlevering: 02.06.2017 12.00



BTH 31161

Bacheloroppgave

ved Handelshoyskolen BI

- Bruk av innholdsmarkedsfering 1
kundeklubber -

BTH 31161 — Bacheloroppgave i Merkevarestrategi

Innleveringsdato:

02.06.2017

Studiested:
BI Oslo

Denne oppgaven er gjennomfort som en del av studiet ved Handelshayskolen BI.
Dette innebcerer ikke at Handelshoyskolen BI gar god for de metoder som er
anvendt, de resultater som er fremkommet, eller de konklusjoner som er trukket.



BTH 31161

Forord

Denne bacheloroppgaven avslutter min tredrige bachelorgrad i
Markedsferingsledelse ved Handelsheyskolen BI, Oslo. Fordypningen er
merkevarestrategi, og jeg har valgt & skrive om bruk av innholdsmarkedsfering i

kosmetikkforhandleres kundeklubber.

Jeg vil gjerne takke min veileder Nina Veflen for gode innspill og veiledning. Jeg
onsker ogsa 4 rette en takk til alle som tok seg tid til & svare pa

sperreundersokelsen som ble utarbeidet i forbindelse med oppgaven.

Begrepet innholdsmarkedsforing er fortsatt ukjent for mange, til tross for at denne
formen for markedsfering blir stadig mer vanlig. Det har derfor vart svert

lererikt og interessant & jobbe med dette temaet.
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Sammendrag

“Hvordan er forbrukernes holdning til kundeklubber i kosmetikkbransjen i
dag, og hvordan kan innholdsmarkedsforing benyttes for d oke kundeklubbenes

attraktivitet?”

I denne bacheloroppgaven har jeg valgt a se pa to aktuelle begreper:
Innholdsmarkedsforing og kundeklubber. Kundeklubber blir stadig mer vanlig,
og det samme gjor bruk av innholdsmarkedsfering. Innholdsmarkedsforing i
kundeklubber ser imidlertid ut til & vere lite utbredt, og jeg ensket 4 se pd om
denne merkevarestrategien kunne vare med pa 4 gjere kundeklubbene mer

verdifulle for forbrukerne.

Den teoretiske delen av oppgaven tar for seg innholdsmarkedsfoeringens
historie, og hva som skiller innholdsmarkedsfering fra tradisjonell
markedsforing. Man ser at forbrukerne eksponeres for s mange kommersielle
budskap at bedriftene mé tenke annerledes for a né inn til kundene. Den mest
vesentlige forskjellen fra fra tradisjonell markedsforing er at
innholdsmarkedsfering har fokus pa hva forbrukerne er interessert i, og ikke
hva bedriften selv ensker 4 formidle. A skape verdi for kundene fremfor 4 selge

er en gjennomgaende trad.

I den metodiske delen av oppgaven er det benyttet en kvantitativ tilneerming,
narmere bestemt en sporreundersekelse utarbeidet i Qualtrics. Denne ble
pretestet pd fem personer, og enkelte spersmal ble endret for & redusere sjansen
for mistolkning. Det er benyttet et bekvemmelighetsutvalg, og resultatene fra

undersekelsen kan derfor ikke generaliseres.

Gjennom analysen s& man at det var en overvekt av respondenter i
aldersgruppen 18-34 dr, og at det er ogsa er denne aldersgruppen som i sterst
grad inkluderer internett i sin kjopsprosess av kosmetikk. Respondentene som
ikke er medlem i kundeklubber oppgir at grunnen til dette er at kundeklubber

oppfattes som masete og at klubbfordelene ikke er gode nok.
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Analysen viser at de fleste respondentene opplever kosmetikkforhandleren som
troverdig nok til at den kan benyttes som kilde for informasjon om kosmetikk.
Det er tydelig at det er de ekonomiske klubbfordelene som anses som mest
verdifulle, og kundemail oppfattes stort sett som uinteressant og lite tilpasset
respondentenes interesser. Det kommer allikevel frem at det er interesse for

kvalitetsinnhold.

Min konklusjon er at forbrukernes holdning til kundeklubber er noe negativ,
men at de ekonomiske klubbfordelene likevel gjor at en stor andel ensker &
vaere medlem. Basert pa funn i1 analysen mener jeg at innholdsmarkedsfering
kan benyttes for & gjere kundeklubber mer attraktive. Forbrukerne er dpne for a
benytte seg av informasjon fra kosmetikkforhandleren, men det ma veare mer
tilpasset og interessant enn det er i dag. Innhold som oppleves verdifullt kan

vaere med pa a skape verdi for forbrukeren utover det rent gkonomiske.
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1.0 Introduksjon

1.1 Bakgrunn for valg

I lopet av hestsemesteret 1 fordypningen i faget merkevarestrategi, fikk vi en
god innfering i hva innholdsmarkedsfering egentlig er. Dette har ikke veert et
spesielt belyst tema de tidligere arene pa BI, men i kurset merkevarestrategi ble
det tydelig at innholdsmarkedsfering er veldig aktuelt og voksende. Som
student ble jeg bevisst pa hva som var innholdsmarkedsfering nar jeg surfet pa
nettet eller mottok kundemail. Samtidig har antallet butikker som benytter seg
av kundeklubber og nyhetsbrev vokst kraftig, og mailboksen flyter over av
tilbud og nyheter. Til og med i min egen innboks har jeg begynt & lukke gynene
for markedsforing, og det er pafallende hvor ensformet disse kundemailene er.
De fleste har fokus pa salg, og lite annet. Dette fikk meg til 4 tenke pad om
forhandlerne kan bli mer kreative i sin bruk av kundeklubber, og da gjennom
bruk av innholdsmarkedsfering. Denne tanken ble bakgrunn for mitt valg av

tema til bacheloroppgaven.

1.2 Problemstilling

Hensikten med kundeklubber er & skape en relasjon mellom bedrift og kunde,
med hap om at kundene skal vaere lojale. Da er det en forutsetning at
forbrukernes oppfattelse av kundeklubbene er positiv nok til at de ensker &
vare medlem. Dessuten ma det kartlegges hva forbrukeren anser som
verdifullt, og hva som ikke er det. Med bakgrunn i dette har jeg kommet frem
til folgende problemstilling:

“Hvordan er forbrukernes holdning til kundeklubber i kosmetikkbransjen i
dag, og hvordan kan innholdsmarkedsforing benyttes for d oke kundeklubbenes

attraktivitet?”
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1.3 Presentasjon av case

I dag kjemper butikkene stadig om forbrukernes lojalitet. I denne sammenheng
har kundeklubber og lojalitetsprogrammer blitt tatt i bruk i stor grad, og tilbys i
1 de fleste butikker. Flere butikker har egne innmeldingstilbud for & lokke
kunden inn i sin kundeklubb. Enkelte gir prisavslag pa en valgftri vare dersom
forbrukeren melder seg inn 1 butikkens kundeklubb. De fleste vil naturligvis
ikke si nei takk til & spare halve belopet, men hva skjer sé etter at rabatten er
benyttet? I teorien kan kunden melde seg ut igjen med det samme. Det samme
gjelder butikker som har egne medlemstilbud, altsé egne priser som er
forbeholdt medlemmer. Forbrukere kan enkelt melde seg inn for 4 fa disse
rabattene, for sd 4 melde seg ut igjen og unngé a fa tilsendt mailer eller SM'S
som de ikke er interessert i. En ting er a fa forbrukerne til 4 melde seg inn, noe
annet er & beholde dem. At forbrukeren velger a veere medlem er heller ingen

garanti for at medlemskapet oppleves som positivt.

Dersom en forbruker velger & melde seg inn i en kundeklubb, er det gjerne
gjennom nyhetsbrev og kundemail kommunikasjonen foregar. Kundeklubben
representerer pd mange mater selve forhandleren. Fokuset i denne oppgaven vil
ikke vaere pa holdning til forhandleren bak kundeklubben, men det er likevel
naturlig 4 anta at det er en sammenheng mellom forbrukerens holdning til

kundeklubb og holdning til forhandleren som star bak.

I denne oppgaven har jeg valgt & snevre inn temaet til & omhandle
kundeklubber hos kosmetikkforhandlere. Butikker som Vita opererer blant
annet med bonuspoeng, der kundene tjener 1 poeng for hver 10 kr de handler
for. Disse kan sa byttes inn 1 premiebevis hos Club Vitas premie-shop. Deretter
kan premien hentes ut hos en Vita-Forhandler (VITA 2017). Vita tilbyr ogsé

kundekvelder og medlemstilbud til sine klubbmedlemmer.
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Figur 1.11: Klubbfordeler, fra clubvita.no

et utvalg av flotte premier i
Premie-shoppen.

tilbyr derfor eksklusive
medlemstilbud.

du til spennende aktiviteter og
arrangementer i din lokale butikk.

Kosmetikkforhandleren Kicks har mange av de samme klubbfordelene som
Vita, mens Fredrik og Louisa kaller sin klubb for "Taxfree Club” og er
utelukkende basert pé lavere priser. Spersmalet er om fordeler av denne typen
faktisk skaper gode relasjoner og lojalitet, som jo er en stor del av hensikten

med kundeklubber.

I denne oppgaven vil jeg se pad om det er mulig & ved hjelp av innhold utvikle
kundeklubbene til & bli noe mer enn en mulighet for forbrukerne til & spare
penger pa. For & underseke dette vil jeg forst kartlegge forbrukernes holdninger
til kundeklubber i dag. Hva motiverer forbrukerne til & melde seg inn i
kundeklubber, og hvordan oppfatter de kommunikasjonen med
kosmetikkforhandleren? Jeg vil ogsa se pd hvilke klubbfordeler forbrukerne
faktisk benytter seg av, og hva som er grunnen til at noen velger a ikke melde
seg inn i kundeklubber. Malet er & underseke om godt innhold kan vare med

pa & forbedre forbrukernes oppfattelse av kundeklubben de er medlem i.

1.4 Oppgavens oppbygging

Del 2 av oppgaven tar for seg teori, historie og statistikk bak felgende temaer:
Innholdsmarkedsfering, merkekjennskap, kundeklubber og forbrukeren.
Ettersom innholdsmarkedsforing er et sdpass bredt begrep, har jeg ogsé tatt
egne forutsetninger for hva som defineres som innholdsmarkedsfering i denne
oppgaven. Del 3 omhandler metode og tar for seg den kvantitative metoden:

sperreundersgkelsen. Del 4 er en analysedel, mens del 5 bestar av konklusjon.
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2.0 Teoretisk forankring

2.1 Hva er innholdsmarkedsforing

En grunnleggende regel for markedsfering er at den skal "utformes og
presenteres slik at den tydelig framstar som markedsforing” (Lovdata 2017).
Her har imidlertid innholdsmarkedsferingen vokst frem som et smutthull.
Barland (2016, 32) sier at “det kan veere vanskelig d trekke en eksakt grense
for hva slags medieinnhold som er reklame eller ikke nar det kommer til

innholdsmarkedsforing.”

Det finnes forskjellige definisjoner pd innholdsmarkedsfering. Det er imidlertid
bred enighet om at innholdsmarkedsfering handler om & skape innhold som
tilforer kunden verdi. Barland (2016, 39) har valgt & definere
innholdsmarkedsforing som: “d utfore eller bidra til en strategisk
markedsforingsmetode og skape eller distribuere attraktivt medieinnhold som
ndr ut til og engasjerer en definert malgruppe i den hensikt a utvikle gjensidige
og gode relasjoner.” Hva som defineres som attraktivt medieinnhold finnes det
ikke ett enkelt svar pd, men Markedspartner sin e-bok, Hvordan lykkes med
Content Marketing (2014) beskriver kvalitetsinnhold som innhold som
“engasjerer, hjelper, underholder og inspirerer deres malgrupper.”
Innholdsmarkedsfering benyttes altsa ikke for & direkte selge i seg selv, men
for & skape engasjement og oppmerksomhet hos malgruppen. Barland (2016,

39) sin definisjon peker ogsé pa at hensikten med innholdsmarkedsfering er &

“utvikle gjensidige og gode relasjoner.”

2.2 Persepsjon og innholdsmarkedsforing

I dag eksponeres vi som forbrukere for enormt mange inntrykk. Hvordan vi
oppfatter verden rundt oss, kalles persepsjon. Hvordan forbrukerne oppfatter en
annonse, vil bestemme hvorvidt de vier sin oppmerksomhet til den eller ikke.
Hjernen kan ikke bearbeide alt vi eksponeres for, og dermed blokkerer vi
bevisst eller ubevisst store deler av de kommersielle budskapene vi blir

eksponert for. Vi spoler over reklamepauser, krysser ut annonser, og overser
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mesteparten av reklamen vi blir eksponert for. Vi har til og med programmer
som gjer jobben for oss ved & skane oss fra annonser pa internett. Det er likevel
noe som kalles subliminal persepsjon. Dette handler om at forbrukeren ubevisst
fanger opp budskapene (Schiffman, Kanuk og Hansen 2011, 163). Dette kan ha
betydning dersom forbrukeren skal kjope noe fra en produktkategori, og
gjenkjenner et av merkene fordi det ligger i underbevisstheten. Den absolutte
nedre persepsjonsgrense er det minste stimulus vi klarer & oppfatte. Etterhvert
som vi blir vant til noe, legger vi ikke lenger merke til det pd samme mate. Da
m4 det en forandring til. Dersom en reklame eller et annet kommersielt
budskap ikke er over denne grensen, vil ikke forbrukeren legge merke til det.
Som markedsferer md man ogsd vaere bevisst pa forbrukeren tilpasser seg.
Dersom budskapet hele tiden kommer i samme form, vil kunden kunne slutte a
legge merke til det (Schiffman, Kanuk og Hansen 2011, 160). Dessuten har de
fleste forbrukere kun kognitiv kapasitet til & lagre 2-4 merker i hver
produktkategori, deretter minker motivasjonen for a l&re om nye merker
(Samuelsen, Peretz, Olsen, 2010, 117). Dette peker i retning av at
merkevarebyggere er nadt til & tenke nytt for for 4 na inn til forbrukerne, og det

er her innholdsmarkedsferingen kommer inn.

2. 3 Innholdsmarkedsforingens historie

Innholdsmarkedsfering har eksistert i lang tid, men selve ordet
innholdsmarkedsfering og den bevisste bruken av strategien har ikke alltid vaert
like utbredt. Et av de forste kjente eksemplene pd innholdsmarkedsfering er
landbruksbedriften John Deere. I 1835 startet bedriften magasinet The Furrow,
som lerte opp bender. ’Det ga leserne er god opplevelse av bedriften ute at de
pushet salget av noen spesielle produkter. De delte i stedet kunnskap”
(Barland 2016, 34). Dette magasinet er fortsatt verdens storste
landbruksmagasin. John Deere skapte altsd sitt egne medium. Eide medier ga
bedriftene mulighet til selv & kontrollere hva som skulle bli publisert. Det var
imidlertid fortsatt kostbart & produsere egne magasiner, og dette var ikke noe
alle hadde rad til. I takt med digitaliseringen har ogsd mulighetene for a
benytte seg av egne kanaler gkt betraktelig. Hvem som helst kan lage

hjemmesider, profiler pa sosiale medier, blogger, og s videre. Med dette oker
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selvfolgelig ogséd konkurransen, og krav til dyktighet og kreativitet blir sterre.
Barland (2016, 24) understreker at innholdsmarkedsfering forutsetter at man er
“konsekvent i d sette sin malgruppe foran seg selv.” Vi kan si at
innholdsmarkedsfering ikke dreier seg om hva bedriften ensker & formidle,

men heller hva malgruppen ensker & here om.

2.4 Hvorfor har innholdsmarkedsforing fitt en sa viktig rolle?

Artikkelen ”Marketing Is Dead” fra Harvard Business Review Blog Network
(2012) pastar at den tradisjonelle markedsferingens tid er over. Dette
begrunnes videre med tre hovedarsaker. Den forste av dem er at kundene ikke
lenger har behov for informasjonen de blir eksponert for av bedriftene. De gar
heller pa nettet selv og leser kundeomtaler eller lytter til andres erfaringer
(word of mouth). Trenden er altsa at kundene foretrekker a segke til kilder
utenfor firmaets kontroll. Dette kan tyde pa at firmaet ikke har nok troverdighet
i forbrukernes oyne, eller at de ikke tilbyr tilstrekkelig med informasjon. I
artikkelen papekes det ogsé at undersekelser har vist at daglige lederes tro pé at
markedsforingstiltak tilferer verdi for merket er svaert svekket. Det siste
argumentet er at de ansattes interesser ikke nedvendigvis samsvarer med

kundenes, og at det derfor blir vanskelig & overbevise kunden.

Digitale kanaler og sosiale medier er viktig fordi trenden er at vi herer pa
hverandre. Vi stoler mer pa det bekjente deler og gar god for, og vi er gjerne
mer apne for 4 ta i mot et budskap som deles av en utenforstdende. Dette viser
ogsa viktigheten av at innholdet evner a skape engasjement og et enske om &
dele. Dersom det gjor det, er det meget enkelt for forbrukerne & spre budskapet
videre. Sa lenge arbeidet som legges 1 innholdet er gjort noyaktig nok, er det
muligheter for at forbrukerne selv gjor resten av jobben med & serge for at
budskapet sprer seg. Det er denne typen kanal som er den vanskeligste formen
for distribusjon av innhold — fortjente kanaler. Den kan imidlertid ogsé veare
den billigste, ved at folk av fri vilje deler ditt innhold (Kjeserud, Wellberg,
Gjesteforelesning BI 2016, Innholdsmarkedsforing). En annen fordel, sarlig
ved videresending av innhold, er at forbrukerne videreformidle innholdet til

personer de tror vil vare interessert i temaet. P4 denne maten kan bedriftene
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altsa lykkes enda bedre med & nd en spesifikk malgruppe, noe som igjen gjor at

innholdet oppfattes som meget relevant for leseren.

Markedspartner sin e-bok, Hvordan lykkes med Content Marketing (2015)
forteller at kundene kontakter bedriften mye senere i kjopsprosessen enn hva
de gjorde tidligere, og at hele 60 prosent av kjepsprosessen kan vaere unnagjort
nér kontakten med bedriften inntreffer. Dette viser naturligvis at bedriftene har
fatt mindre makt og pavirkningsevne ovenfor forbrukerne. I stedet har
forbrukerne fatt storre makt, ved at vi nd deler med hverandre og i sterre grad
soker erfaringer fra hverandre. Denne trenden gjor viktigheten av gode
kundeklubber desto viktigere. Dersom forhandleren allerede har etablert et godt
forhold med forbrukerne, vil det nok ogsa vaere lettere & komme inn og pavirke

tidligere i kjopsprosessen.

Markedspartner (2014) sin anbefaling til fremgangsmate for & mete trenden er
a "produsere, publisere og promotere finnbart og verdifullt innhold som leder
kjoperen gjennom alle fasene av kjopsprosessen”. Dette er forenelig med
Kjeserud og Wellberg sin oversikt over innholdsmarkedsferingens rolle i de
ulike delene av kjopsprosessen. Den er delt opp i fasene “oppdage”,
“vurdere”, "konvertere” og “forbli” (Gjesteforelesning BI 2016,
Innholdsmarkedsforing). Under oppdagelsesfasen er innholdsmarkedsferingens
rolle & skape oppmerksomhet og interesse, ved hjelp av innhold som er
oppmerksomhetsskapende eller spredningsvennlig og/eller opplaerende. Dette
kan vere blogginnlegg, webinarer, videoer, nyhetsbrev og sterre artikler. I
vurderingsfasen skal innholdet styre mot en transaksjon, ved hjelp av innhold
som fokuserer pa hvordan merkevaren gjor jobben. Dette kan vare innhold
som demonstrerer merkevaren, videoer, produktbeskrivelser eller lignende. I
konverteringsdelen er mélet &4 gjennomfere transaksjonen, altsd gjore
besokende til kunder. Her er anbefalt taktikk & bruke produktbeskrivelser som
viser fordelene, samt sammenligning av produkter internt og mot konkurrenter.
Her skal det veere en rask vei til kjop for kunden. Eksempler pa denne typen
innhold kan for eksempel vare anmeldelser eller attester. Den siste oppgaven
til innholdsmarkedsfering er a f& kundene til & forbli. Mélet er a gi bekreftelse

og bygge preferanse. Dette gjores med hjelp og support, som kundesupport,
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bruksanvisninger, spesielle tilbud til eksisterende kunder og s videre
(Kjeserud og Wellberg, Gjesteforelesning BI 2016, Innholdsmarkedsforing).
Man ser at anbefalingene i de ulike fasene fint kan benyttes i kundeklubbenes

kommunikasjon.

Det legges stor vekt pé at innhold ma vare av verdi for forbrukeren.
Markedspartner definerer verdifullt innhold som innhold som “underholder,
inspirerer, utdanner, informerer, forenkler, opplyser, hjelper eller gjor
malgruppen smartere” (2015). Faktisk hevder forfatteren at for man publiserer
innholdet, burde man stille seg spersmélet “kunne vi satt en prislapp pd dette
innholdet og faktisk fa solgt det?”” Krav som dette er med pa & understreke hva
som skiller innholdsmarkedsfering fra tradisjonell markedsfering. Tradisjonell
markedsforing har sterst fokus pa hva bedriften selv ensker & formidle, og hva

de ensker 4 selge.

Ian Lurie, CEO, Portent, Inc. sier pa den annen side at “content is anything that

communicates a message to the audience. Anything”.

Specsavers Australia
o T

You'd have to be living in la la land to get this
wrong... #0scars #Shouldve http://bit.ly/2m12yRy

Figur 2.2: Fra Specsavers sin Facebook-profil

Bilde: Specsavers var raskt ute med d utnytte Oscar-flausen, der feil vinner ble

lest opp
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Allerede morgenen etter Oscar-fadesen varen 2017, der det ble lest opp feil
vinner, var Specsavers Australia pa plass med sin humoristiske vri pa
hendelsen. Allerede samme dag har innlegget femten tusen likes. Dette
illustrerer viktigheten av a folge med pd hva malgruppen er opptatt av og pa

den méten gjore seg relevant, underholdende og aktuell.

2.5 Innholdsmarkedsforing — egne forutsetninger

Teori viser altsé at begrepet innholdsmarkedsfering kan innebare mye, og at
det har ulik betydning for forskjellige personer. Dette er kanskje fordi begrepet
fortsatt er relativt nytt, og at det er svaert mye som kan betegnes som
innholdsmarkedsfering.. Mye av det som i dag defineres som
innholdsmarkedsfering har dessuten eksistert lenge, selv om den bevisste
bruken av ordet forst har kommet senere. Derfor kan det vere vanskelig &
komme med en definisjon som forklarer konkret hva det er og hva det ikke er,
og som alle enes om. Jeg vil derfor ta egne forbehold for denne oppgaven.
Med bakgrunn i benyttet teori og egne meninger, benytter jeg folgende kriterier

for hva som kan kalles for innholdsmarkedsforing:

- Innholdet (tekst, bilder, lyd) skal ikke oppfordre direkte til salg

Innholdet kan gjerne vare relevant for merkevaren. For eksempel kan en
kosmetikkforhandler gjerne publisere artikler som omhandler skjennhetstips.
Det skal imidlertid ikke oppfordre forbrukeren direkte til & kjope
kosmetikkforhandleren sine produkter. Jeg mener likevel at det er en grasone
her. Dersom en kosmetikkforhandler skriver en artikkel om hvordan du oppnar
en bestemt ’look™, vil det veere relevant & nevne konkrete produkter for a
hjelpe forbrukeren best mulig. Her mener jeg at forhandleren selv ma vaere
kritisk til hva de nevner av egne produkter i innholdsmarkedsferingen, og kun
gjore dette der det er meget relevant. Dersom det blir for tydelig at
merkevareeieren vil fremme sine egne produkter, kan dette ga utover
innholdets troverdighet. Med tanke pé at en del av hensikten med
innholdsmarkedsfering er a4 ga under radaren for “reklame”, er dette viktig 4 ta

hensyn til.
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-Innholdet md veere relevant for forbrukeren

For at innholdet skal vere relevant, ma det nedvendigvis vere rettet mot
spesifikke mélgrupper. I motsetning til tradisjonell reklame der man gjerne tar
sikte pd & treffe flest mulig, burde innholdsmarkedsferingen ha som mal &
treffe flest mulig i spesifikke malgrupper. Mélet burde vaere at innholdet skal
vare sé relevant for forbrukeren at hun deler det videre med andre i samme
malgruppe. Nar en forhandler allerede har folgere pé sosiale medier eller
abonnenter pd nyhetsbrev, vet de allerede at disse interesserer seg for det det de
holder pa med. Da gjelder det & utnytte dette og publisere innhold som
omhandler relevante temaer. Det kan ogsd vaere en mulighet & gjore
markedsundersgkelser for a kartlegge hva deres kunder og medlemmer

interesserer seg for.

-Innholdet md engasjere og gi forbrukeren en folelse av nytte

Dette punktet henger sammen med relevans. For at innholdet skal engasjere ma
det forst og fremst vare relevant for forbrukeren. Det er likevel ikke nok a
“bare” vare relevant. Innholdet mé ogsa tilfere forbrukeren noe, i form av
kunnskap, underholdning eller lignende. Det holder ikke for en
kosmetikkforhandler skriver en artikkel rettet mot kosmetikkinteresserte,
innholdet mé vare gjennomtenkt og spennende for forbrukeren a lese.
Artikkelen kan for eksempel gi forbrukeren konkrete tips eller lasning pa et
problem. Den burde vare presentert pa en méte som gjor at forbrukeren heller

leser denne fremfor & Google seg frem til svar péd det hun lurer pa.

2.6 Kjopte, eide og fortjente kanaler

Innhold kan distribueres i tre typer kanaler: kjopte, eide eller fortjente. Kjopte
kanaler er den enkleste formen for deling, men ogsé den dyreste. Her blir
innholdet delt uavhengig av om det er godt eller darlig. Eide kanaler er den
som er mest forbundet med innholdsmarkedsfering, og dette er kanaler som
bedriften selv har kontroll over. Dette kan vere bedriftens hjemmeside,
nyhetsbrev pa mail og sa videre. Fortjente kanaler er som nevnt den mest
krevende kanalen & lykkes i, fordi den forutsetter at innholdet engasjerer

malgruppen i sa stor grad at de selv onsker & dele innholdet med andre.

11
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Fortjente kanaler kan vaere innlegg som deles pa sosiale medier, blogginnlegg
som videresendes, word of mouth og sa videre. Noe som opprinnelig skapes 1
en eid kanal kan altsa ende opp med & distribueres gjennom fortjente kanaler.
et godt digitalt rykte kan fore til okte inntekter og reduserte kostnader fordi vi
kan oppnd mer fortjent oppmerksomhet i motsetning til kjopt oppmerksomhet”

(Heggernes 2013, 43).

2.7 Kundeklubber

2.7.1 Kundeklubbenes historie

Kundeklubber startet som en tysk oppfinnelse drevet av to faktorer. Tyskmenn
flest var medlem av minst to eller tre klubber, som for eksempel tennisklubber,
samleklubber eller fanklubber. Den andre faktoren var at det 1 2001 ble innfort
en lov som la restriksjoner for & gi prisavslag eller fordeler til spesielle
kundegrupper. Hvis en fordel ble gitt til en kunde, métte den gis til alle kunder.
Det kunne imidlertid gis avslag basert pa prestasjoner som for eksempel
kjopsvolum (Butscher 2016, 14). Disse faktorene gjorde at tyskerne ble nedt til
a finne nye kundelojalitetsprogrammer som ikke baserte seg pa prisavslag, men
som fortsatt skapte verdi og lojalitet (Butscher 2016, 14).

Pa den ene siden var prisavslag av hey verdi for kundene, men dette var noe
som lett kunne imiteres av konkurrentene. Dermed kunne det ogsa vere en
fordel at fokuset ble flytte til andre ting som kunne vere av verdi for kundene.

Det var denne situasjonen som forte til at kundeklubbene oppsto.

Formal og kjennetegn (Butscher 2016, 16)

* En kundeklubb er initiert, planlagt og ledet av en organisasjon.
Formalet med kommunikasjon i kundeklubber er & skape dialog mellom
bedriften og kundene.

* Klubbfordelene og de forskjellige méitene & kommunisere pd har som
hensikt a skape verdi utover de faktiske produktene bedriften tilbyr.

* Formélet med punktene over er & skape et emosjonelt forhold mellom

bedriften og kunden, da det er dette som ferer til lojale kunder.
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* Medlemskap i en kundeklubb krever en viss aktivitet fra medlemmet,
for eksempel ved & fylle ut skjema, sende SMS for aktivering av

medlemskap eller lignende.
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2.8 Innholdsmarkedsforing og kundeklubber

Figur 2.2: Fra Vita.no

Kundeklubber skal gjerne gi kunden en folelse av eksklusivitet” og at de far
tilgang til noe ikke alle andre far. Kundeklubber er er godt utgangspunkt for
innholdsmarkedsforing, da forhandlerne har gode forutsetninger for 4 vite hva
medlemmene interesserer seg for. Nar kundene melder seg inn i kundeklubben,
vet forhandleren allerede at de er interessert i det de selger. Dette gir butikkene
mulighet til & bedre tilpasse innholdet til malgruppen, noe som er essensielt i

innholdsmarkedsfering.

Ved & ta i bruk tankegangen bak innholdsmarkedsfering og endre fokus til hva
forbrukerne ensker, er det kanskje mulig & utnytte kundeklubbenes potensiale
pa en bedre mate. I stedet for at kundene kun handler ved spesielle tilbud, kan
butikkene heller ta sikte pa & skape en relasjon med kunden. Markedspartner
skriver 1 sin E-bok at det er et kjent psykologisk faktum at vi velger
leverandorer vi kjenner og liker, fremfor andre.” (Markedspartner 2015). Med
bakgrunn i dette kan det tenkes at forhandlerne heller burde ha som mél & bli
likt av forbrukerne. For & oppné dette mé de vite hva deres kunder ensker og

hva de synes er verdt a bruke tid pa. Dersom kundene faktisk foler at de far noe
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ut av & vere medlem i kundeklubben, er det naturlig 4 anta at synet pa

kundeklubben og dermed ogsé kosmetikkforhandleren blir bedre.

2.9 Innholdsmarkedsforing og kjennskap

Merkekjennskap

Et av formélene med innholdsmarkedsfering er 4 gke merkets kjennskap.
Merkekjennskap defineres av Samuelsen, Peretz og Olsen som
“sannsynligheten for at du kommer pad et merke (bredden) og hvor enkelt du
kommer pa dette merket (dybden)” (2010, 87). Dersom forbrukeren husker ett
merke i flere situasjoner enn et annet, har forstnevnte merke sterre bredde enn
det andre. Dersom forbrukeren kommer pd begge merkene i samme situasjon,

men det ene merket kommer opp ferst, har dette merket storre dybde.

Innholdsmarkedsfering ses ofte brukt i som et virkemiddel for & oke merkets
kjennskap. Et eksempel pa dette er Iform, et magasin som handler om livsstil,
trening og helse. Ved & melde seg pa deres nyhetsbrev mottar man artikler med
tips som ikke direkte tar sikte pa & selge, men som er relevant for deres
merkevare. P4 denne méten laerer Iform forbrukerne om i hvilke situasjoner de

kan komme til nytte.
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Slik blir du en raskere lgper

Hvis du lgper riktig, blir du raskere og beveger deg mer uanstrengt uten & bli mer
andpusten. Dessuten blir det mye morsommere. Her ser du hva som er optimal
lgpeteknikk.

Figur 2.3: Artikkel sendt i nyhetsbrev fra IFORM

Dybden i kjennskap handler om hvor lett forbrukeren kommer pd merket, men
ogsé hvor lett de kommer pa merket i forhold til andre merker (Samuelsen,
Peretz, Olsen 2010, 87). Ved & eksponere forbrukerne for merket/forhandleren
gjennom innholdsmarkedsfering, kan merkets dybde bygges opp.

Samuelsen, Peretz og Olsen sier videre at valg av merke vil avhenge av “hvor
sterke, positive og unike assosiasjonene til merket er sammenlignet med andre
merker som oppfattes da kunne dekke samme grunnleggende behov” (2010, 32).
I denne oppgaven vil merkene vare de ulike kosmetikkforhandlerne. For &
benytte Vita som eksempel igjen, vil for eksempel Kicks eller Blivakker.no
vaere konkurrerende merker i samme kategori. Ettersom alle dekker de samme
grunnleggende behovene, vil forbrukenes assosiasjoner med de ulike

forhandlerne bli avgjerende.

2.10 Forbrukeratferd pd internett

Nér virksomheter skal skape innhold for sosiale medier er det viktig & vite noe
om hvordan en forbruker oppferer seg pa de ulike plattformene. Forbrukere
kan skilles inn i; skaper, deler, kikker. Skaperen bidrar aktivt med a skape

innhold i sosiale medier. De skriver innlegg og kommenterer, laster opp bilder
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og videoer. Deleren bidrar med innhold av og til, men i all hovedsak aktiv med
a dele innhold som andre har skapt. Kikkerne er de passive som i liten grad
skaper eget innhold eller deler (Marthinsen og Staude 2013, 24). I realiteten
skifter vi mellom de ulike kategoriene daglig (Marthinsen og Staude 2013, 24).

I folge markedsdirektor i Kantar TNS opplyser 41 prosent av nordmenn og 58
prosent av unge nordmenn i en undersgkelse at de har sgkt etter informasjon
om merkevarer i sosiale medier siste maned. 47 prosent av alle og 58 prosent
av unge har likt eller kommentert postinger fra merkevarer den siste maneden
(Kantar 2017). Dette viser potensialet som eksisterer dersom bedrifter lykkes

med & skape innhold som ender opp med & deles i fortjente kanaler.

Nér det gjelder engasjement viser den samme undersgkelsen at det er pa
Instagram det blir likt og kommentert mest. Her hadde litt under halvparten av
de yngste likt eller kommentert i lapet av den siste maneden. De over 25 14 litt
bak med omtrent 40 prosent. P4 Facebook var engasjementet mer jevnt mellom
aldersgruppene, og ca 37 prosent i begge grupper hadde likt eller kommentert

den siste maneden, de yngste noe mer.

Likt/kommentert merkevareposting siste maned

R
gl
T

T

0 10 20 30 40 50

Nordmenn 16-65 = Nordmenn 16-25

Figur 2.4: Antall som har likt/kommentert merkevareposting siste mdned

Hult, markedsdirektor Kantar TNS (2017) anbefaler & folge med pa
malgruppen man ensker & engasjere og se hva de foretar seg og pé hvilke
plattformer. P4 den méaten kan man avdekke malgruppens behov og dermed

gjore seg relevant.

16



BTH 31161

2.11 Kundetilfredshet og lojalitet

Kundeklubber benyttes gjerne for a sikre seg flere lojale kunder, altsa kunder
som handler i butikken igjen og igjen. NKB-modellen (Andreassen og Lervik-
Olssen 2016, 110) viser at det er en sammenheng mellom kundetilfredshet og
lojalitet. “’Tilfredse kunder er lojale. Men lojale er ikke nedvendigyvis tilfredse”
uttalte P&l Rasmus Silseth, prosjektleder for norsk kundebarometer BI til
Business Norge 1 2014. Med bakgrunn i dette utsagnet er det mulig at
kundeklubbene i storre grad burde benyttes til 4 oke kundetilfredsheten, og
ikke kun ta direkte sikte pa & oke kjopsfrekvensen. Kanskje kan det vaere mer
effektivt & ha en mer indirekte tilneerming, der forhandlerne fokuserer forseker
a oke kundetilfredsheten, og at dette igjen vil fore til lojalitet. For de som
melder seg inn i en forhandlers kundeklubb, blir kundeklubben pad mange mater
butikkens ansikt utad til kunden. Derfor er det naturlig & anta at kundens
opplevelse av kundeklubben ogsa vil pavirke opplevelsen av

forhandleren/merket i seg selv.

Alle virksomheters viktigste oppgave er & skape verdier for kundene, og i
samme prosess skape overskudd til eierne (Andreassen og Lervik-Olssen
2016, 197). Richard Oliver (1969) definerer kundetilfredshet som “kundenes
respons pd innfrielse av forventninger. Det er en vurdering igangsatt av et
produkt eller tjeneste, basert pa egenskaper ved produktet eller tienesten.
Vurderingen kan resultere i under eller overinnfrielse av forventninger”. Her
velger jeg a se pa kundeklubben som en tjeneste som tilbys av butikkene. Den
er ikke et fysisk produkt som kan vurderes for kunden velger 4 bli med,
opplevelsen av tjenesten blir til underveis. Avhengig av hvilke forventninger
kundene har til kundeklubben og hvordan opplevelsen av den faktisk er, vil
kunden gjore seg opp en mening. Dette resulterer i en konfirmasjon, altsa at
opplevelsen stemmer med forventningene, eller en diskonfirmasjon der
opplevelsen enten under- eller overgér forventningene (Andreassen og Lervik-

Olssen 2016, 108).
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3.0 Metode

Del 3 bestér av den metodiske delen av oppgaven, og tar utgangspunkt i
analyseverktoy fra Gripsrud, Olsson og Silkoset (2015). Ved 4 kartlegge
forbrukernes holdninger til kosmetikkforbandleres kundeklubber i dag, samt
hva de verdsetter, kan forhandlerne bedre tilpasse seg kundene. Ved & gjore seg
relevant for forbrukerne kan de unnga at deres markedsforing blir oppfattet
som stoy, og 1 sterre grad lykkes med & skape en gjensidig relasjon til sine

kunder.

3.1 Undersokelsens formdl

Formalet med analysen er & kartlegge forbrukernes holdning til kundeklubber i
kosmetikkbransjen, samt hvordan innholdsmarkedsfering kan benyttes for a
gjore kundeklubbene mer attraktive. Mer spesifikt er hensikten med

underseokelsen & finne svar pd problemstillingen:

“Hvordan er forbrukernes holdning til kundeklubber i kosmetikkbransjen i
dag, og hvordan kan innholdsmarkedsforing benyttes for d oke kundeklubbenes

attraktivitet?”

3.2 Undersokelsessporsmal

For a besvare problemstillingen har jeg brutt problemstillingen ned til tre

undersekelsessporsmal som sperreundersgkelsen skal dekke.

Undersokelsesspoarsmél 1: Hvilke holdninger mélgruppen har til kundeklubber
1 kosmetikkbransjen. Er det forskjell mellom de som er medlem og de som ikke

er medlem av kundeklubber?

Undersokelsessparsmél 2: Hvor stor troverdighet har kosmetikkforhandlerne 1

forbrukernes gyne?

Undersokelsessparsmél 3: Hva anses som verdifullt for kunden, og hvordan er
interessen for tilpasset innhold gjennom kundeklubber? Gjennom hvilke

kanaler foretrekkes dette i sa fall?
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3.4 Valg av design

Jeg har benyttet meg av en sparreundersgkelse med et deskriptivt design, der
formalet er & beskrive situasjonen pé et omrade. Ved en slik
sperreundersekelsene blir spersmélene og svarene standardisert, noe som gjor
det lettere & analysere dataene og finne svar pd problemstillingen. Det er
imidlertid ikke slik at vi ved et deskriptivt design som dette kan pésti at det er
kausale sammenhenger, kun at det er samvariasjon (Gripsrud, Olsson og

Silkoset 2011, 42).

I forkant av sperreundersokelsen ble det vurdert & gjennomfere
dybdeintervjuer, men jeg antok at den gjennomsnittlige forbruker har
antageligvis ikke har nok kjennskap til innholdsmarkedsfering. Det ville derfor
vare vanskelig & fa frem intervjuobjektets egne tanker uten & stille ledende
spersmél og komme med konkrete eksempler. Jeg kom derfor frem til at
fordelene ved et dybdeintervju ville bli borte, og valgt derfor a utelukke denne
metoden. I stedet har jeg i sperreundersekelsen brutt jeg ned begrepet
innholdsmarkedsfering til konkrete pastander som den gjennomsnittlige

forbruker kan relatere seg til.

3.5 Datainnsamling

Hovedformélet med datainnsamlingen er & innhente nok data til & danne et

grunnlag for analyser og konklusjon pé problemstillingen.

Sperreundersekelsen ble laget i Qualtrics, noe som gjor det enkelt & distribuere
undersekelsen gjennom sosiale medier. Slike web-baserte losninger har
fordeler og ulemper. Gripsrud, Olsson og Silkoset (2010, 124) har kommet
med eksempler pd dette, og jeg har valgt 4 inkludere og kommentere de jeg

oppfatter som relevante for denne undersegkelsen:

* Det er billig

I dette tilfellet var distribusjonen av undersekelsen gratis. For & oke
respondentenes motivasjon valgte jeg likevel a donere 1 kr til

brystkreftforeningen for hver besvarelse. Dette ble respondentene
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informert om pé forhdnd. Utenom dette var det ingen kostnader knyttet

til undersokelsen.

Respondenten kan selv velge tid og sted

Dette oker ogsa sjansen for at respondentene fullforer undersokelsen,

og at de har tid til 4 sette seg inn i spersmaélene.

Det er mulighet for 4 tilpasse intervjuet underveis

Sperreundersokelsen er utarbeidet slik at den er tilpasset den enkeltes
svar . P& sparsmél om respondenten er medlem i noen kundeklubber,
vil det neste spersmalet vare forskjellig ut ifra om respondenten svarer

“ja” eller "nei”.

Man er ikke avhengig av & vere fysisk sammen med intervjuer

Nér man skal ha et hoyt antall respondenter, vil det vare svaert
tidkrevende om man skal intervjue hver respondent ansikt til ansikt
eller pa telefon. Web-baserte losninger er derfor tidsbesparende, og

respondentene far besvare undersegkelsen uten a fole pa tidspress.

Noen ulemper ved denne lgsningen er:

Det er lett & hoppe av undersekelsen

Lange undersokelser som krever mye fra respondentene kan fore til at
respondentene mister motivasjonen og krysser ut undersekelsen. Nar det
ikke er noen til stede som ser at respondenten hopper av, er terskelen
lavere. Jeg har hatt dette i bakhodet under utarbeidelsen av undersokelsen,
og forsekt & gjere den kortfattet og forstdelig. Donasjonen til
brystkreftforeningen var ogsd ment som en motivasjon til 4 fullfere

undersokelsen.

Skjevhet i utvalget
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Skjevhet i utvalget er vanskelig & unngé ndr man benytter seg av web-
baserte losninger der respondentene selv tar undersekelsen pa eget
initiativ. I dette tilfellet var undersekelsen kun rettet mot kvinner, sa
skjevhet i kjonn er var ikke et problem. Skjevhet i alder kunne derimot
forekomme, og dette kunne lettere vaert unngétt ved & dele ut

sperreskjemaer fysisk eller intervjue ansikt til ansikt.

3.6 Datarensking

Av de 149 som startet pd undersekelsen var det 129 som fullforte. Av disse
maétte ogsd menn ekskluderes, og jeg satt igjen med totalt 102 kvinnelige
respondenter som hadde fullfert undersekelsen og kunne benyttes til videre
analyse. Jeg har benyttet meg av dataverktoyet SAS JMP for & analysere de

innsamlede dataene.

3.7 Sporreundersokelsen

3.7.1 Utforming og indikatorer

Det kan vere en fordel 4 starte med interessante spersmal som fanger
respondentens oppmerksomhet, fremfor spersmél som gér pa demografiske
variabler. Ettersom jeg i undersekelsen var avhengig av 4 ekskludere menn,
startet jeg likevel med de demografiske spersmalene, der kjonn var forste
spersmal. Menn kom dermed direkte til slutten av undersekelsen. Deretter
dreide forste del av sperreundersokelsen dreier seg om forbrukernes kjopsvaner
og holdning til kundeklubber. Videre gér undersgkelsen over til & omhandle
forbrukernes interesse for kosmetikk og deres kjopsvaner. Det sporres ogsd om
deres vaner nar det gjelder sgk av informasjon for kjop. Deretter gar
spersmalene over til & dreie seg om kundeklubber: Det sperres om
respondentene er medlem av kundeklubber, og eventuelt hvorfor de ikke er det.
En del av spersmélene dreier seg sa om hvordan oppfattes
kundemail/nyhetsbrev oppfattes. Mot slutten av undersgkelsen er hensikten &
fange opp hvilke kilder forbrukerne anser som troverdige nar de seker
informasjon om kosmetikk, og da spesielt om informasjon fra

kosmetikkforhandleren selv er troverdig. Det presenteres ogsé eksempler pa
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innholdsmarkedsfering i form av skjennhetstips og videoer, der formélet er a

finne ut hva som er av interesse for forbrukerne.

Undersgkelsessporsmél 1 males av spersmél 7, 8, 9, 10 og 15. Disse
spersmélene omhandler forbrukernes holdning til og atferd rundt
kundeklubber, og hvordan de som er medlem av kundeklubber oppfatter

kundemail og nyhetsbrev.

Undersgkelsessporsmaél 2 males av spersmélene 6, 12 og 15. Disse
spersmélene underseker hvorvidt forbrukerne sgker informasjon pa
kosmetikkforhandlerens hjemmeside, hvilke kilder de stoler mest pa, og om de

har tillitt til kosmetikkforhandlerens kunnskap.

Undersgkelsessporsmal 3 males av spersmadl 8, 9, 10, 11, 13, 14 og 15. Disse
spersmélene gir pd hvordan forbrukerne oppfatter kundeklubbene i dag, hva de
ikke er forneyd med og hva som motiverer til & melde seg inn. Det sperres ogsé
om interesse for konkrete eksempler pa innholdsmarkedsfering, som videoer
med demonstrasjon av sminke og frisyrer. Til slutt sperres det om hvordan
forbrukerne foretrekker & motta informasjon fra

kundeklubben/kosmetikkforhandleren.

3.7.2 Utvalg

Respondentene i denne undersokelsen bestar av et ikke-sannsynlighetsutvalg
og er et bekvemmelighetsutvalg. Dette er et utvalg som forst og fremst er
basert pa hva det er enkelt & fa til (Gripsrud, Olsson, Silkoset 2015, 136). Dette
utvalget er derfor ikke representativt for populasjonen og vi kan ikke si at
resultatene ville ha blitt de samme dersom vi spurte alle kvinner over 18 ar i
Norge. Utvalget kan likevel gi en indikasjon péd hvordan virkeligheten er, og

kunne potensielt ha vert brukt som grunnlag for videre undersekelser.

3.7.3 Feilkilder

Resultatene fra undersgkelsen kan inneholde flere typer feil. Det finnes to
hovedtyper av feil: manglende observasjoner og mélefeil (Gripsrud, Olsson,

Silkoset 2015).

22



BTH 31161

En feilkilde og manglende observasjon i denne undersegkelsen er dekningsfeil.
Dette skyldes at populasjonen vi gnsker & undersegke, ikke er godt nok dekket i
utvalget. I denne undersgkelsen ser vi blant annet at de ulike aldersgruppene
ikke er dekket godt nok. Malgruppen er kvinner over 18 &r, og da burde ogsa
den eldre delen av mélgruppen vert bedre representert. Sperreundersekelsen
har dessuten blitt distribuert gjennom et bekvemmelighetsutvalg, og det kan
antas at flesteparten av respondentene er fra Oslo/Akershus. Funnene fra
sperreundersgkelsen representerer altsé ikke respondenter fra hele landet som
den ideelt sett burde ha gjort. Frafallet av respondenter i de hoyere
aldersgruppene er en ikke-responsfeil. Det vil si respondenter som var en del
av det planlagte utvalget, men som ikke svarte pd undersekelsen (Gripsrud,

Olsson og Silkoset 2015, 145).

Malefeil oppstér nar respondentene skal svare pd sperreskjemaet. Malefeil
knyttet til sperreskjemaet kan begrenses ved hjelp av pretesting av skjemaet.
Dette ble gjort pé fem personer. Deres innspill bidro til at noen spersmal og
svaralternativer ble omformulert slik at de ble mer forstaelige og presise. Dette
er med pa & minke sjansen for misforstaelser, selv om det ikke kan unngas

fullstendig.

3.7.4 Skalabruk

Egenskapene ved menneskene som undersegkes kalles variabler. Det er vanlig &
operere med fire forskjellige malenivéer for disse variablene: nominalniva,
ordinalniv4, intervallnivé og forholdstallniva. I sperreundersekelsen er det

benyttet folgende:

Nominalniva

Variabler pd dette nivaet gir bare grunnlag for & gruppere enhetene i ulike
kategorier (Gripsrud, Olsson, Silkoset, 104). De kan altsa ikke rangeres.
Spersmal undersgkelsen om kjonn, og spersmal om hvorvidt respondenten er

medlem av kundeklubb eller ikke, er eksempler pa spersmal pa nominalniva.

Ordnialniva
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Her kan vi rangere variablenes verdier, men vi kan ikke si hvor mye sterre én
verdi er enn en annen. Spersmalene der respondentene blir bedt om & rangere
sin interesse for kosmetikk fra ’sveert lite interessert” til “sveert interessert” er

et eksempel pa dette.

Forholdstallniva

Pa dette malenivaet er intervallet mellom variablenes verdier kjent, i tillegg til
at det eksisterer et naturlig nullpunkt (Grisprud, Olsson, Silkoset 2015, 106).
Dette gjor at vi kan si hvor mange ganger storre en verdi er i forhold til en
annen. Spersmalene om alder og belap brukt pd kosmetikk i méneden er

eksempler pa dette fra undersekelsen.

3.7.5 Validitet

Sperreskjemaet ble det pa forhind pretestet pa fem personer, noe som er et
anbefalt minimum for & avdekke uklarheter og mangler (Gripsrud, Olsson,
Silkoset 2015, 120). Her kom det frem at det ved noen av spersmélene ikke var
klart nok presisert at det kun var kundeklubber hos kosmetikkforhandlere det
ble spurt om, og ikke kundeklubber generelt. Oppsettet pa spersmalet om hvor
mye respondentene bruker pa kosmetikk i maneden ble ogsa oppfattet som litt
upraktisk. Her ble derfor svaralternativet endret fra at respondentene kunne dra
pilen til det eksakte belapet de onsket, til intervaller. Justeringene etter
pretesten gjorde generelt spersmalene mer presise, noe som gker
sannsynligheten for at respondentene oppfatter spersmélene pd samme maéte og

svarer ut ifra det samme utgangspunktet.

Innholdsvaliditet dreier seg om hvorvidt malemetoden dekker hele det
teoretiske begrepet (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2011, 100). Undersokelsen
omfatter i stor grad de temaene som er relevant for a besvare

undersokelsessporsmalene og dermed ogsa problemstillingen.

Nér det gjelder begrepsvaliditet har jeg 1 undersegkelsen bevisst unngétt a
benytte faguttrykk som “innholdsmarkedsfering”. Dette fordi det er et begrep

som dekker svaert mye, samtidig som de farreste forbrukere er godt kjent med
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hva dette betyr. Jeg har derfor brutt begrepet ned til konkrete eksempler som
forbrukerne kan relatere seg til. P4 denne maten er det storre sannsynlighet for
at alle respondentene oppfatter at de svarer pa de samme spersmélene, uten &
métte tolke for mye selv. Undersokelsen inneholder ogsé likert-skalaer der
respondentene velger hvor enig de er i ulike pastander. Hva respondentene
legger i de fem forskjellige alternativene kan variere fra respondent til

respondent, og dette vil derfor gi utover begrepsvaliditeten.

3.7.6 Reliabilitet

Reliabilitet dreier seg om konsistens og hvorvidt man ville & det samme

resultatet dersom man gjor flere tilsvarende undersegkelser (Gripsrud, Olsson og
Silkoset, 2011: Metode og dataanalyse. Side 102.) Som nevnt er undersgkelsen
basert pd et bekvemmelighetsutvalg, og er ikke representativt for populasjonen.

Man kan derfor ikke anta at reliabiliteten er sarlig hoy.

3.8 Kommentarer til arbeidet

Etter avsluttet metodedel ser jeg at det er noen ting som kunne ha vart gjort
annerledes. I utgangspunktet var hensikten a se pa kundeklubber generelt, men
under utarbeidelsen av sperreskjemaet erfarte jeg at det ble vanskelig & komme
med konkrete eksempler pa innholdsmarkedsfering uten & snevre inn temaet.
Problemstillingen ble derfor endret fra 4 dreie seg om kundeklubber generelt,
til kundeklubber i kosmetikkbransjen. Dette skapte en mer tydelig mélgruppe
og gjorde det lettere & bryte ned begrepet innholdsmarkedsfering til konkrete

eksempler for respondentene.

Malgruppen for undersgkelsen var kvinner over 18 &r, men det var en tydelig
overvekt av kvinner i alderen 18-34 som besvarte undersekelsen. Dessverre var
det i kvinner 1 aldersgruppene fra 35 ar og oppover som besvarte
undersekelsen. Dette kunne ha vert lost ved for eksempel & fysisk dele ut
undersekelsen til kvinner i de eldre aldersgruppene. Grunnet tidsmangel og sen

bevissthet rundt problemet ble ikke dette gjort.

25



BTH 31161

Under utarbeidelsen av sperreundersgkelsen var jeg bevisst pa & ikke gjore
undersokelsen for komplisert eller lang, for & unngd at respondentene skulle
miste motivasjonen og avbryte sparreundersgkelsen. 129 av 149 respondenter
fullferte undersegkelsen, noe som vil si at kun 13 prosent avbrat undersgkelsen.
Jeg vil dermed si at jeg lykkes med & gjere undersgkelsen gjennomferbar for
respondentene. Jeg ser allikevel at dette kan ha gatt noe utover grunnlaget for
analysen. Med tanke pa teoridelen og problemstillingen, er nok noen temaer
som kunne ha veart undersekt enda nermere. For eksempel hadde det veert
interessant & underseke hvordan forbrukerne oppfatter at
innholdsmarkedsfering ville pavirke deres syn pd kundeklubber. Til tross for
dette mener jeg at sperreundersgkelsen undersgker mye av det som er relevant

for problemstillingen, og gir grunnlag for a besvare denne.

4.0 Analyse

Analysen tar utgangspunkt i undersekelsesspersmélene, som igjen har som
hensikt & besvare problemstillingen. Analysen skal gi grunnlag for & kunne

trekke en konklusjon.

4.1 Funn fra sporreundersokelsen

a—
B | 55-64
64 eller eldre | |3 - .
Av respondentene er det klart flest i
aldersgruppen 18-24 &r. Over see e e
halvparten av respondentene befinner sl
seg i denne aldersgruppen.
Aldersgruppen 25-34 er den nest storste 35-44| |7
med 31 respondenter. Deretter kommer o
25-34 31
aldersgruppene 35-44, 55-64 og 45-54
med henholdsvis 7, 4 og 1 respondent. T &8

Analysen vil altsd hovedsakelig vaere
basert pé kvinner mellom 18 og 44 ar Figur 4.1: Respondentenes aldersfordeling
Den eldre delen av malgruppen er ikke like godt representert, men vil ikke bli

ekskludert fra analysen.
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4.1.1 Kjopsvaner kosmetikk

Som beskrevet i den teoretiske delen er tendensen at de yngste er noe mer
aktive pa nett, noe stemmer godt med funnene fra undersekelsen. Av de yngste
(18-24 &r) svarer litt under halvparten at de nesten alltid henter informasjon pa
nett for de handler kosmetikk (se vedlegg 8). I aldersgruppen 25-34 svarer kun
en fjerdedel at de gjor dette. I aldersgruppene fra 35 &r og oppover, ser vi en
tydelig overvekt av respondenter som sjeldent henter informasjon pé internett
for kjop av kosmetikk. Man kan anta at grunnen til denne tendensen er at de
som er unge i dag, har hatt tilgang til internett helt fra de begynte 4 handle
kosmetikk. P4 den méten har bruk av internett i kjopsprosessen blitt mer

naturlig.

Pé spersmaélet om forbrukerne leser artikler og tips ~ ~Jeg leser gjerne artikler
og tips pd hjemmesiden

pa hjemmesiden, fikk man en relativt jevn —

fordeling (se figur 4.2). Totalt ser man en tendens "
til at flesteparten av de spurte er positive til artikler Noe enig 20%
og tips pa hjemmesiden. Dette tyder pa at ot e,,e,—w%
respondentene er apne for & motta informasjon fra —*
kosmetikkforhandlerne, og at de ikke blokkerer - uemg_ i
innholdsmarkedsfering de blir eksponert for pa e

h] emmesiden. Figur 4.2: oversikt over i hvilken

grad respondentene er enig i at
de leser artikler og tips pd
kosmetikkforhandlerens
hjemmeside

Nér det gjelder interesse for kosmetikk og belop

som benyttes pd kosmetikkprodukter, ser man at de som bruker mest pa
kosmetikk og skjennhetsprodukter, ogsa de som er mest interessert i kosmetikk
(Se vedlegg 2). De som bruker minst er ogsé de som er minst interessert i
kosmetikk. Som det var naturlig & anta, ser det ut til & veere en sammenheng
mellom interesse for kosmetikk og belap benyttet. Jeg onsket ogsa & se pa om
det var forskjeller mellom de som var medlem og de som ikke var medlem av
kundeklubber nér det gjaldt belap brukt pd kosmetikk. For at det skulle
foreligge en signifikant forskjell matte Pearson-verdien ha vart over den

kritiske grensen 11,0705 (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 193). Pearson-
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verdien var 9, 068, og man kan dermed ikke si at det foreligger en signifikant
forskjell mellom medlemmer og ikke-medlemmer nar det kommer til belap be

nyttet pa kosmetikk (se vedlegg 3).

Noen sporsmél dreide seg om respondentenes oppfatning av
innholdsmarkedsfering pé kosmetikkforhandlernes hjemmeside. Et fétall
oppfattet at tips og artikler pd hjemmesiden er unyttig og forstyrrende (Se
vedlegg 4). De fleste mente enten at dette ikke er forstyrrende eller var noytrale
til spersmélet. En mulig grunn til at s& mange stiller seg neytrale til spersmélet
kan vere at de ikke har tenkt over dette. Det tyder i sé fall pd at tips og artikler

pa hjemmesiden ikke oppleves som forstyrrende.

4.1.2 Holdning til kundeklubber

Det er gjerne de okonomiske fordelene kosmetikkforhandlerne bruker for &
lokke kundene til & melde seg inn. Dette er imidlertid en fordel som er lett og
kopiere av konkurrenter, og som ikke nedvendigvis skaper lojalitet i seg selv.
Derfor er det interessant & se pa hva forbrukerne forbinder med kundeklubber,

og hvordan de oppfatter kommunikasjonen fra kundeklubben.

75 av de 102 spurte svarte at de var medlem i en eller flere kundeklubber hos
kosmetikkforhandlere. Dette gir et godt grunnlag for & se pa hvordan

medlemmene oppfatter kundeklubbene. Av de som ikke var medlem, var den
hyppigst angitte grunnen til dette at de oppfattet kundeklubbene som masete.

Deretter var det manglende kjennskap som var den sterste grunnen. En stor

oppsummerer svarene pa

uinteressert
unndvendlg

andel svarte ogsé at de ikke oppfattet klubbfordelene som gode nok. Figur 4.3
ikke er medlem i
kj enns kap

Figur 4.3: Ordsky over grunner til at respondentene ikke er medlem
i kundeklubber

hvorfor respondentene
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Den mest fremtredende grunnen for a ikke melde seg inn er altsa at
kundeklubber oppleves som masete. Her ma man huske at dette gjelder for de
som ikke er medlem, sa man kan anta at det er selve tilbudet om a bli medlem i
kundeklubber de opplever som masete. En rekke butikker sper om du er
medlem eller gnsker & bli medlem, noe som kan tenkes & oppfattes som masete
dersom man ikke er interessert. Undersekelsen sier ikke noe om forbrukeren
har vaert medlem i kundeklubber tidligere. Dersom de har det kan det ogsa
tenkes at de har opplevd selve medlemskapet som masete, og man kan da anta

at det er kommunikasjonen fra kundeklubben det dreier seg om.

4.1.3 Klubbfordeler og motivasjon for innmelding

De som svarte at de er medlem i kundeklubber, ble spurt om hvilke fordeler de
hadde benyttet seg av det siste aret. Her kunne de velge flere alternativer. Som
figur 4.4 viser, var det kun én av de 75 personene som hadde deltatt pa
kundekveld det siste aret. Denne formen for

innhold ser dermed ikke ut til 4 treffe Kundekvelder

ury

maélgruppen i noen sarlig grad.

Medlemstilbud var den mest benyttede Medlemstilbud 46

fordelen, mens omtrent halvparten av

medlemmene hadde lest Bylictsbrev/kundemall 38

nyhetsbrev/kundemail. Ikke noe serlig mer

Bonuspoeng 23

enn tredjedel hadde benyttet seg av

bonuspoeng det siste aret. Dette er

Figur 4.4: Oversikt over hvilke
klubbfordeler medlemmene har benyttet

kosmetikkforhandlerne bruker for 4 fronte seg av det siste dret

interessant da bonuspoeng ofte er det

sine kundeklubber. Disse funnene kan tyde pa at kosmetikkforhandlerne har et

feilaktig bilde av hva forbrukerne faktisk verdsetter i en kundeklubb.

Samtlige respondenter (bdde medlemmer og ikke-medlemmer) ble spurt om 1
hvilken grad seks angitte alternativer motiverte dem til 4 melde seg inn i en
kosmetikkforhandlers kundeklubb. Tilbud eller prisavslag ved innmelding var

den mest motiverende faktoren for & melde seg inn (se vedlegg 5). Hele 83
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prosent mente at dette motiverte dem til & melde seg inn i kundeklubber.
Medlemstilbud var den andre mest motiverende faktoren, og bonuspoeng kom
pa tredje plass. Alle disse er fordeler av skonomisk karakter. De ikke-
okonomiske fordelene motiverte ikke i like stor grad. Omtrent en tredjedel
mente at det & fa tilsendt inspirasjon fra butikken motiverte til & melde seg inn,
og enda ferre opplevde at det & fa nyhetsbrev tilsendt motiverte til innmelding.
Svert f4 mente at mulighet til & delta pa kundekvelder var en grunn til 4 melde
seg inn i1 en kundeklubb. Man ser altsa en tydelig tendens til at respondentenes
motivasjon for & vaere medlem 1 kundeklubber hovedsakelig er av ekonomiske

arsaker.

4.1.5 Oppfattelse av kundemail/nyhetsbrev

Nyhetsbrev er en form for eid kanal, en kanal kosmetikkforhandleren selv har
full kontroll over. Dette gjor at de har mulighet til & skape og dele det innholdet
de ensker, og tilpasse det til sine kunder. Som nevnt i den teoretiske delen av
oppgaven, eksponeres forbrukerne for mange inntrykk i lopet av en dag. Dette
gjor at kosmetikkforhandleren ma skille seg ut for & unngé a bli blokkert av

forbrukerne.

For a se pa hvordan medlemmer av kundeklubber oppfatter kundemail og

nyhetsbrev, ble respondentene presentert noen péastander angdende dette. Sveert
f4 mente at kundemail er tilpasset deres interesser (se vedlegg 6) . De opplevde
heller ikke at kundemail gir dem kunnskap om kosmetikk. Det var ogsé f4 som

mente at kundemail oppleves som nyttig.

Flesteparten av respondentene mener altsa at kundemail verken er nyttig,
tilpasset deres interesser eller gir dem kunnskap om kosmetikk. Til tross for at
kundemail er en av de mest benyttede klubbfordelene, svarer godt over
halvparten at de oppfatter kundemail er interessant. Selv om litt under
halvparten av klubbmedlemmene hadde lest kundemail det siste aret, betyr ikke
dette at de gjor dette ofte. Deres negative oppfattelse av kundemailene kan tilsi
at de ikke leser nyhetsbrev jevnlig, selv om det ikke foreligger data for & kunne
pasta dette. Uansett ser man at kundemailene generelt ser ut til & vaere lite

tilpasset malgruppens interesser.
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4.1.6 Kosmetikkforhandlerens troverdighet

For at forbrukerne skal vare interessert i ta til seg innhold fra
kosmetikkforhandleren, er det en forutsetning at kosmetikkforhandleren har en
viss troverdighet. Dette ble derfor undersekt ved hjelp av flere spersmél som

dreide seg om kosmetikkforhandlerens troverdighet.

Det forste spersmélet som omhandlet dette, ba respondentene om & angi i
hvilken grad de er enig i at de stoler pa informasjonen pa nettbutikkens
hjemmeside. Her svarte litt under halvparten at de er enige i denne pdstanden
(se vedlegg 4). Omtrent en tredjedel var negytrale, mens de resterende var noe

uenige.

Respondentene ble sa bedt om 4 se for seg at de er pa utkikk etter en ny
hudpleieserie, og angi i hvilken grad de ville stolt pé ulike kilders anbefalinger
pa nett. Litt under halvparten av respondentene svarte at de i stor grad opplever
andre kunders anbefalinger som troverdige, og omtrent en tredjedel i noen grad
(se figur 4.5). Svert f4 mente at kosmetikkforhandleren i stor grad oppleves
som troverdig, men litt under halvparten mente likevel at de oppleves i noen
grad som troverdig. Omtrent en tredjedel opplevde kosmetikkforhandlerens
troverdighet som i liten grad troverdig, mens det er fa som mente at
kosmetikkforhandleren ikke har troverdighet i det hele tatt. Til sammenligning
ser vi at respondentenes oppfatning av kosmetikkforhandlerens troverdighet

var omtrent lik deres oppfatning av bloggeres troverdighet.

Funnene tyder pa at terskelen for 4 stole pa en kilde i noen grad er betydelig
lavere enn for & stole pd den i stor grad. Béde kosmetikkforhandleren og
bloggere har svaert fi respondenter som opplever dem som troverdige pa dette
nivaet, mens nesten halvparten i stor grad mener at andre kunder er troverdige.
Man kan anta at grunnen til denne forskjellen er at bdde kosmetikkforhandlere
og bloggere er neringsdrivende med formal om a tjene penger, noe forbrukere
flest er klar over. Andre kunder har som regel ikke noe a tjene pé a skrive

omtaler, og kan derfor oppleves som mer @rlige.
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v v Kosmetikkforhandleren ¥ '~ Bloggere v '~ Andre kunder
1 stor grad US% 1 stor grad D7% 1 stor grad 43%
| noen grad 38% | noen grad 33% | noen grad 35%
Verken eller 19% Verken eller 18% Verken eller 14%
| liten grad 30% | liten grad 33% | liten grad 7%

Ikke | det Mhmn]T% Ikke | det hele tatt 9% Ikke i det hele tatt | 196

Figur 4.5: Viser i hvilken grad respondentene oppfatter ulike kilder som troverdige

Respondentene ble stilt sparsmalet "Kosmetikkforhandleren sender deg en
artikkel med deres 10 beste skjonnhetstips, hvor sannsynlig er at at du vil lese
denne?”. Sporsmdlet er ment til & undersoke respondentenes interesse for
innhold der kosmetikkforhandleren er avsender, men ogsé a se pd om
kosmetikkforhandlerens troverdighet anses som stor nok til at forbrukerne
onsker & motta tips fra dem. Godt over halvparten ansd det som enten noe
sannsynlig at de ville lese artikkelen. Under en tredjedel mente at de

sannsynligvis ikke ville ha lest artikkelen.

Dette spersmalet ble stilt bade til de som er medlem av kosmetikkforhandlere
og de som ikke er det. Dermed er det mulig at noen av de som har svart at
sannsynligheten er lav, rett og slett ikke er interessert i denne typen artikler.
Man ser allikevel at en stor andel er positive til artikler som dette, noe som

tyder pa at respondentene er positive til innhold som oppleves nyttig.

42%
19%
14 15%
10% 2
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Figur 4.6:: Resultat fra spgrsmdlet “Kosmetikkforhandleren sender deg en artikkel med deres 10 beste

skjgnnhetstips, hvor sannsynlig er at at du vil lese denne?”
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Som et oppfelgingsspersmal for & se nermere pa kosmetikkforhandlerens

troverdighet, ble respondentene stilt folgende spersmal:

“Dersom du velger d leser artikkelen, i hvilken grad stoler du pa tipsene som

blir gitt?”

Her svarte godt over halvparten at de i noen grad ville stole pé tipsene i
artikkelen (se figur 4.7). Litt under en tredjedel helte mot & ikke stole pa
tipsene, mens resten var neytrale. Det vil si at det er flere av respondentene
som ikke var interessert i & lese artikkelen, men som likevel ville ha stolt pa
tipsene. Dette tyder pd mangel pé interesse, men ikke at de ikke stoler pa
kosmetikkforhandleren. Selv om kosmetikkforhandlerens troverdighet ikke er
like stor som andre kunders troverdighet nar det sekes informasjon om
produkter, ser ikke dette ut til & bety at respondentene ikke stoler pa

informasjon fra kosmetikkforhandleren.

54%
15% e
0
o
3% 8%
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Figur 4.7: Resultat fra spgrsmalet: “Dersom du velger G leser artikkelen, i hvilken grad stoler du pa

tipsene som blir gitt?”

4.1.7 Interesse for innhold

Markedspartner anbefaler som nevnt & produsere, publisere og promotere
finnbart og verdifullt innhold som leder kjoperen gjennom alle faser av
kjopsprosessen. I den forbindelse ensket jeg & se pa hva slags type innhold som
engasjerer medlemmer av kosmetikkforandleres kundeklubber. Det finnes
naturligvis en rekke andre eksempler pd innhold og innholdsmarkedsfering,
men disse spersmalene tok sikte pa innhold som er egnet for & distribueres

gjennom kundemail.

33



BTH 31161

~ interesse - Videoer med Respondentene ble presentert for fire
demonstrasjon av sminke og frisyrer

forskjellige former for

i o innholdsmarkedsfering, og spurt om i
T - hvilken grad de ville ha interessert seg for
—— de ulike eksemplene. Interessen for
Verken eller 1% .
kundekvelder var lavest, der halvparten i
e 0% liten grad var interessert i & delta pa dette
‘ (se vedlegg 7). Kun en fjerdedel oppga at de
Ikke i det hele tatt 1% . .
var interessert i & delta pa kundekvelder. For
Figur 4.8: Oversikt over i hvilken grad artikler med de nyeste trendene innen
respondentene mener de ville ha . . .
interessert seg for videoer med kosmetikk svarte ogsa halvparten at de ikke

demonstrasjon av sminke og frisyrer . .
ville interessere seg for dette. Under en

tredjedel mente at dette var av interesse. Interessen for omtaler av produkter
skrevet i samarbeid med bloggere var omtrent den samme. Det var tydelig
storst interesse for videoer med demonstrasjon av sminke og frisyrer, der godt
over halvparten svarte at de ville interessere seg for dette i noen grad (se figur

4.8). Litt under en tredjedel mente at dette ikke var av interesse.

Respondentene ble til slutt spurt om hvordan de ville foretrekke & motta denne
typen innhold. Her svarte nesten halvparten at de

foretrakk & motta informasjon gjennom en app, Gnaier ikke] —

mens omtrent en tredjedel ensket dette pa mail (se

figur 4.6). Kun 5 prosent foretrakk SMS, mens 11 App 48%

prosent ikke ensket & motta noe i det hele tatt.

SMS (5%

Mail 36%

Figur 4.6: Oversikt over hvilke
kanaler som foretrekkes til
kundeklubbens
kommunikasjon
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4.2 Svar pd undersokelsessporsmdlene

Undersokelsessporsmal 1: Hvilke holdninger har mélgruppen til

kundeklubber i kosmetikkbransjen?

De som er medlem av en kundeklubber benytter seg forst og fremst av
medlemstilbud. Lesing av nyhetsbrev/kundemail er den andre mest benyttede
klubbfordelen. Forbrukerne har imidlertid ikke en saerlig positiv oppfatning av
kundemail og nyhetsbrev. De fleste oppfatter det ikke som tilpasset deres
interesser og finner det unyttig og uinteressant. Den andre mest benyttede
klubbfordelen oppleves altsd som lite tilfredsstillende. Ettersom det er gjennom
nyhetsbrev/kundemail mesteparten av kundeklubbens kommunikasjon foregar,

kan vi anta at dette ogsd pavirker deres syn pé kundeklubben.

Av de som ikke er medlem av noen kundeklubb, er det en stor andel som har
negative assosiasjoner knyttet til kundeklubber. Grunnen som ble oppgitt oftest
for hvorfor de ikke meldte seg inn, var at kundeklubber oppfattes som masete.
En annen hyppig grunn var at klubbfordelene ikke ble oppfattet som gode nok.
Den tredje storste grunnen var rett og slett mangel pa kjennskap: at de ikke

kjente til noen kundekubber eller hadde fatt tilbud & melde seg inn.

Undersokelsessporsmal 2: Hvor stor troverdighet har

kosmetikkforhandlerne i forbrukernes eyne?

Forbrukerne stoler noe pa kosmetikkforhandlerne. I forbrukernes oyne er
kosmetikkforhandlernes troverdighet omtrent pd samme niva med bloggeres.
Andelen som i noen grad stoler pa kosmetikkforhandlere er omtrent lik
andelen som i noen grad stoler pa bade bloggere og andre kunder. Vi ser
imidlertid at terskelen for & stole pa noen i stor grad er hoyere. Nesten ingen
opplever at kosmetikkforhandleren har troverdighet pd dette nivaet. Andre

kunder derimot oppfattes & vaere troverdige i stor grad.

Undersokelsessporsmil 3: Hva anses som verdifullt for kunden, og
hvordan er interessen for tilpasset innhold gjennom kundeklubber?

Gjennom hvilke kanaler foretrekkes dette i sa fall?
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Som nevnt er det forst og fremst medlemstilbud som er den mest benyttede
klubbfordelen. Deretter kommer nyhetsbrev, men de fleste er ikke forneyd med
utformingen av disse. Her er det altsa potensiale for forbedring. Forbrukerne er
positive til videoer med demonstrasjon av sminke og frisyrer. En stor andel sier
ogsa at de ville ha lest en artikkel med kosmetikkforhandlerens 10 beste
skjennhetstips. Dette tyder pa at det er interesse for innhold skapt av
kosmetikkforhandleren. Nar det gjelder gjennom hvilke kanaler innholdet
burde deles, onsker flest & motta det gjennom en app. Mail er nummer to pa

listen, mens SMS er svert lite foretrukket.

5.0 Konklusjon
“Hvordan er forbrukernes holdning til kundeklubber i kosmetikkbransjen i
dag, og hvordan kan innholdsmarkedsforing benyttes for d oke kundeklubbenes

attraktivitet?”

Som nevnt er ikke utvalget i undersgkelsen representativt for populasjonen, og
man kan derfor ikke overfere funnene til virkeligheten. I besvarelsen av
undersokelsesspersmalene og konklusjonen har jeg likevel valgt a referere til

respondentene som forbrukere.
5.1 Forbrukernes holdning til kundeklubber i kosmetikkbransjen

Av de som ikke er medlem i kosmetikkforhandleres kundeklubber, er det en
del negative assosiasjoner knyttet til kundeklubbene. Disse forbrukerne
oppfatter kundeklubber som masete, og en del mener ogsa at klubbfordelene

ikke er gode nok.

De som er medlem i1 kundeklubber oppfatter i stor grad at kommunikasjonen
fra kundeklubben er lite interessant. De mener at nyhetsbrev og kundemail
verken er sarlig nyttig eller leererikt. Det er en tydelig tendens til at det er de
okonomiske fordelene ved en kundeklubb som ferer til innmelding i
kundeklubber. Bonuspoeng som er en av de vanligste fordelene i
kosmetikkforhandleres kundeklubber, er likevel ikke serlig benyttet av

forbrukerne, og motiverer i liten grad til & melde seg inn. Dette kan tyde pa at
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forbrukerne ikke melder seg inn fordi de ensker & vere lojale over tid, de

foretrekker heller et storre tilbud som de kan benytte med én gang.

Med bakgrunn i dette kan man si at forbrukene forst og fremst har et
okonomisk forhold til kosmetikkforhandleres kundeklubber. De melder seg inn
av gkonomiske grunner og verdsetter mest klubbfordelene som gir mulighet til

a spare penger straks.

5.2 Hvordan kan innholdsmarkedsforing benyttes for a oke kundeklubbenes

attraktivitet

Selv om det & lese kundemail/nyhetsbrev oppfattes som uinteressant av
forbrukerne, er dette likevel er en av de mest benyttede fordelene. Dette viser
at kosmetikkforhandlerne allerede har en eid kanal som nar ut til en stor del av

deres medlemmer, men at de ikke utnytter potensialet godt nok.

En overvekt av forbrukerne er interessert i 4 lese artikler fra
kosmetikkforhandleren som gir dem tips rundt skjennhet. Det er ogsé stor
interesse for videoer med demonstrasjon av sminke og frisyrer. Ved inkludere
innhold som dette i kommunikasjonen med medlemmene, kan

kosmetikkforhandlerne skape verdi for forbrukerne utover det ekonomiske.

Nér det gjelder hvordan forbrukerne foretrekker at kommunikasjonen med
kundeklubben skal forega, foretrekker klart flest & motta informasjon i en app.
Ved & samle all informasjon en brukervennlig app, kan forbrukerne selv velge
ndr de ensker & eksponeres for innhold fra kosmetikkforhandleren. Dette vil

ogsa kunne bidra til at kundeklubbene oppfattes som mindre patrengende.

Kosmetikkforhandleren burde naturligvis fortsette med medlemstilbud og
bonuspoeng, men kvalitetsinnhold pd forbrukernes premisser kan benyttes for a
skape et mer positivt syn pa kundeklubben og dermed ogséa

kosmetikkforhandleren.
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Vedlegg 1. Sporreundersokelse

Denne undersekelsen gjennomferes i forbindelse med min bacheloroppgave i faget Merkevarestrategi
ved Handelsheyskolen Bl. Undersekelsen er helt anonym og vil ta ca. 3 minutter & gjennomfere.

Takk for at du tar deg tid til & hjelpe meg!

Kjenn
Mann

Kvinne

Alder

18-24 &r

25-34 &r

45-54 ar
55-64 &r

64 ar eller eldre

I hvilken grad interesserer du deg for kosmetikk- og skjennhetsprodukter?

Ikke  Lite Verken eller Noe ) Svaert
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Hvor mye anslar du at du bruker pa kosmetikk og velvaereprodukter i gjennomsnitt hver
maned (sminke, hudpleie, harprodukter) ?

0-99 kr
100-199 kr
200-299 kr
300-399 kr
400-499

500 kr eller mer

Hvor ofte henter du informasjon pa internett for du handler kosmetikk

Aldri Nesten aldri Noen ganger Nesten alltid Alitid

I hvilken grad er du enig i disse pastandene rundt kosmetikkforhandleres hjemmeside?

Uenig Noe uenig Verken eller Noe enig Enig

ool bl o o o o o

hjemmesiden

Nettbutikkene burde

tilby noe mer enn kun

informasjon om o o O o O
produktene

Tips og artikler pa

nettbutikkens

hjemmeside er unyttig o o o 9 O
og forstyrrende

Jeg stoler p&
informasjonen pa e) o) le) 0) o)

nettbutikkens
hjemmeside

Flere kosmetikkforhandlere gir deg fordeler dersom du melder deg inn i deres kundeklubb.
Er du medlem i en eller flere kundeklubber hos kosmetikkforhandlere?

Ja

Nei
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Hva er grunnen til at du ikke er medlem av noen kundeklubber? Du kan velge flere.

Har ikke kjennskap til noen kundeklubber

Synes ikke klubbfordelene er bra nok

Opplever det som masete

Dnsker ikke at butikkene skal sende mail/SMS

Annet, vennligst oppgi:

I hvilken grad er du enig i felgende utsagn om kundemail/nyhetsbrev?

Kundemail er tilpasset
mine interesser

Kundemail er
uinteressant

Kundemail inspirerer
meg til & handle ny
kosmetikk

Kundemail gir meg
kunnskap om
kosmetikk

o

(@)

O

Uenig

O

@)

(@)

Noe uenig

Verken eller

O

O

O

O

O

O

Noe enig

Enig

O

Hvilke av'falgende kundeklubbfordeler har du benyttet deg av det siste halvaret? Du kan

velge flere.

Bonuspoeng

Lese tilsendte nyhetsbrev/kundemail

Medlemstilbud

Deltatt p& kundekvelder

Er ikke mediem i noen kundeklubb

| hvilken grad er du enig i at felgende motiverer deg til & melde deg inn i en

kosmetikkforhandlers kundeklubb?

Tilbud/prisavslag ved
innmelding

A f& medlemstilbud
tilsendt

A f& nyheter tilsendt
Samle bonuspoeng

Mulighet til & delta pa
kundekvelder

A motta inspirasjon fra
butikken

Uenig

©)

O O 00 ©

Noe uenig

O

@ O 00 Q

Verken eller

O

@ O 00O 6

Noe enig

©)

O © 00 0

Enig

O © 00 ©
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Tenk deg at du er pa utkikk etter en ny hudpleieserie. Kildene under kommer med sine
anbefalinger pé nett. | hvilken grad ville du anse hver av dem som troverdige?

Ikke i det

hele tatt llitengrad  Verkeneller | noen grad | stor grad
Kosmetikkforhandleren
selv @) O @) @] O
Andre kunder O O O O O
Bloggere @] O O @] O

En kosmetikkforhandler sender ukentlig ut kundemail med artikler, videoer og events. |
hvilken grad hadde felgende veert av interesse for deg?

Ikke i det

hele tatt llitengrad  Verkeneller | noen grad | stor grad
Videoer med
demonstrasjon av O O O © O
sminke og frisyrer
Kundekvelder med
veiledning til sminke, (@) O @] O O
hudpleie og styling
Artikler om de nyeste
trendene innen ) O O O O
kosmetikk
Omtaler av produkter
skrevet i samarbeid ®, O O (©) O

med bloggere

Kosmetikkforhandleren sender deg en artikkel med deres 10 beste skjennhetstips, hvor
sannsynlig er det at du vil lese denne?

Ikke
sannsynlig i
det hele tatt

Lite
sansnynlig

Noe Sveert

Verken eller sannsynlig sannsynlig

Dersom du velger & lese artikkelen, i hvilken grad stoler du pa tipsene som blir gitt?

Ikke .
e Lite Noe Sveert
sannsynlig i 7 Verken eller 2 3
det Felo 1 sannsynlig sannsynlig sannsynlig

Hvordan ville du foretrekke & motta inspirasjon og tips fra kundeklubbene? (artikler om
hudpleie, veiledende videoer osv.) Du kan velge flere.

Mail

SMS

| en app

Ingen av delene, gnsker ikke inspirasjon og tips
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Vedlegg 2. Oversikt over sammenheng mellom respondentenes interesse for
kosmetikk og velveereprodukter og belop brukt pd kosmetikk- og
skjonnhetsprodukter

| hvilken grad interesserer du deg for kosmetikk- og

skjgnnhetsprodukter?

Count Ikke Lite Verken Noe Svaert | Total

Total % interess |interess eller interess |interess

Col % ert ert ert ert
< Row %
’g 0-99 kr 3 9 2 6 2 22
3 2,94 8,82 1,96 5,88 1,96 21,57
o 75,00/ 60,000 66,67 12,00 6,67
o‘% 13,64, 40,91 9,09, 27,27 9,09
</100-199 kr 0 4 1 12 5 22

0,00 3,92 0,98 11,76 490 21,57
0,00, 26,67| 33,33] 24,00/ 16,67
0,00/ 18,18 4,55| 54,55/ 22,73
200-299 kr 0 1 0 24 3 28
0,00 0,98 0,00/ 23,53 2,94 27,45
0,00 6,67 0,00/ 48,00/ 10,00
0,00 3,57 0,00/ 85,711 10,71
300-399 kr 0 1 0 4 4 9
0,00 0,98 0,00 3,92 3,92 8,82
0,00 6,67 0,00 8,000 13,33
0,00, 11,11 0,00/ 44,44 44,44
400-499 0 0 0 1 8 9
0,00 0,00 0,00 0,98 7,84 8,82
0,00 0,00 0,00 2,000 26,67
0,00 0,00 0,00, 11,11/ 88,89
‘5 500 kr eller mer 1 0 0 3 8 12
0,98 0,00 0,00 2,94 7,84 11,76
25,00 0,00 0,00 6,000 26,67
8,33 0,00 0,00/ 25,000 66,67
Total 4 15 3 50 30 102
3,92 14,71 2,94 49,021 29,41

Hvor mye ansldr du at du bruker pa kosmetikk og velveereprodukter i
giennomsnitt hver méned (sminke, hudpleie
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Vedlegg 3. Oversikt over sammenheng mellom “medlem i kundeklubb” og

belop brukt pa kosmetikk og skjonnhetsprodukter

v '~ Contingency Table

Er du medlem i en eller flere

kundeklubber hos
Count Ja Nei Total
Total %
- |Col %
< «.|Row %
3 5 0-99kr 12 10 22
S E 11,76/ 9,80 21,57
2 3 16,00 37,04
8 & 54,55 45,45
£ € 100-199 kr 16 6 22
) 1569 588 21,57
<2 21,33 22,22
‘g 3 72,73 27,27
a f,. 200-299 kr 22 6 28
< 21,57| 588 27,45
T 29,33| 22,22
= 78,57 21,43
5 2/300-399 kr 8 1 9
2t 784/ 098 882
5 8 10,67 3,70
3£ 88,89 11,11
x5 E400-499 9 0 9
g £ 882 000 882
5 2 12,00, 0,00
Z 5 100,00, 0,00
5 2 500 kr eller mer 8 4 12
T 784 392 11,76
10,67 14,81
66,67 33,33
Total 75 27 102
73,53 26,47
v Tests
N DF -LogLike RSquare (U)
102 5 55729678 0,0945
Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 11,146 0,0486*
Pearson 9,068 0,1064
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Vedlegg 4. Oversikt over respondentenes enighet rund pdstander om

kosmetikkforhandlerens hjemmeside

v ~Jeg stoler pa informasjonen v ~ Tips og artikler pa nettbutikkens hjemmeside + ~ Nettbutikkene burde tilby noe mer
pa nettbutikkens hjemmeside er unyttig og forstyrrende (reversert) enn kun informasjon om produktene

. R

Enig (9% Enig 2% Enig 126%
Noe enig’ 37% Noe enig 30% Noe enig 32%
Verken eller 31% Verken eller 37% Verken eller 28%
1 [
Noe venig i"% Nosuenig (9% Noe uenig| 8%
2 Ll
Uuw]s% vngJ‘z% Uenig J!s%
v Frequencies v Frequencies v Frequencies
Level Count  Prob Level Count  Prob Level Count  Prob
Uenig 6 0,05882 Uenig 2 0,01961 Uenig 5 0,04902
Noe uenig 17 0,16667 Noe uenig 9 0,08824 Noe uenig 8 007843
Verken eller 32 0,31373 Verken eller 38 0,37255 Verken eller 29 0,28431
Noe enig 38 0,37255 Noe enig 31 0,30392 Noe enig 33 0,32353
Enig 9 0,08824 Enig 22 0,21569 Enig 27 026471
Total 102 1,00000 Total 102 1,00000 Total 102 1,00000
N Missing 0 N Missing 0 N Missing 0
5 Levels 5 Levels 5 Levels
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Vedlegg 5. Oversikt over hva som motiverer respondentene til innmelding i

kundeklubb

v ~ - Tilbud/prisavslag ved innmelding

Enig 52%
Noe enig 31%
Verken eller 9%
Noe uenig 3%
Uenig 15%
v Frequencies
Level Count Prob
Uenig 5 0,05102
Noe uenig 3 0,03061
Verken eller 9 0,09184
Noe enig 30 0,30612
Enig 51 0,52041
Total 98 1,00000
N Missing 4
5 Levels

~ - A fa nyheter tilsendt

Noe enig 17%
Verken eller 23%
Noe venig _}27%
Uenig 24%
v Frequencies
Level Count  Prob
Uenig 24 024490
Noe uenig 26 0,26531
Verken eller 23 0,23469
Noe enig 17 0,17347
Enig 8 0,08163
Total 98 1,00000
N Missing 4
5 Levels

— delta pa kundekvelder
Enig 20% il
Eng 6%
|
Noe enig 33% “]
Nooeng 6%
Verken eller 21%
I Verken eller 2%
Noe uenig I’M%
T Noe venig 20%
Uenig 112%
_! Uenig 46%
v Frequencies
Level Count  Prob v Frequencies
Uenig 12 0,12000 Level CokIEPGE
Noe uenig 14 0,14000 Uenig 46 0,46000
Verkeneller 21 0,21000 Noelieio 20 0.20000
Noe enig 33 0,33000 Verkeneller 22 0,22000
Enig 20 0,20000
! Noe enig 6 0,06000
Total 100 1,00000 Enig 6 006000
N Missing 2 Total 100 1,00000
5 Leveis N Missing 2
5 Levels

v ~- A f4 medlemstilbud tilsendt

v ~ - Samle bonuspoeng

Enig 23%

Noe enig
Verken eller 15%
Noe uenig 14%
Uenig 14%

v Frequencies

Count
14
14
15
32
23
98

33%

Prob
0,14286
0,14286
0,15306
0,32653
0,23469
1,00000

v ~ - Mulighet til &

v ~ - A £ nyheter tilsendt

Enig 8%

Noe enig

17%

Verken eller 23%

Noe uenig 27%
Uenig 24%
v Frequencies
Level Count Prob
Uenig 24 024490
Noe uenig 26 0,26531
Verken eller 23 0,23469
Noe enig 17 0,17347
Enig 8 0,08163
Total 98 1,00000
N Missing 4
5 Levels

v ~ - A motta inspirasjon fra butikken

Enig Jv%

Noe enig 28%
Verken eler 16%
Noe uenig 125%
Uenig 24%
v Frequencies
Level Count  Prob
Uenig 24 0,24000
Noe uenig 25 0,25000
Verken eller 16 0,16000
Noe enig 28 0,28000
Enig 7 007000
Total 100 1,00000
N Missing 2
5 Levels
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Vedlegg 6. Oversikt over respondentenes enighet i pdastander om kundemail

v ~ Kundemail er v ~ - Kundemail er tilpasset v ~ - Kundemail inspirerer meg
uinterresant (reversert) mine interesser til & handle ny kosmetikk
48% 37% 27% 28%
20% 23%
23% 20%
15%
_17% _ 16% 139
I —] 5% . 5% 20
o & 5 © © O 5 L © L O 3 © o
A O E A A R T A A
& o° < & & B & & <
v Frequencies v Frequencies v Frequencies
Level Count Prob Level Count Prob Level Count Prob
Uenig 13 0,17333 Uenig 17 0,22667 Uenig 15 0,20000
Noe uenig 36 0,48000 Noe uenig 28 0,37333 Noe uenig 20 0,26667
Verken eller 12 0,16000 Verken eller 15 0,20000 Verken eller 17 0,22667
Noe enig 10 0,13333 Noe enig 11 0,14667 Noe enig 21 0,28000
Enig 4 0,05333 Enig 4 0,05333 Enig 2 0,02667
Total 75 1,00000 Total 75 1,00000 Total 75 1,00000
NMissing 27 NMissing 27 NMissing 27

5 Levels 5 Levels 5 Levels




BTH 31161

Vedlegg 7. Oversikt over respondentenes interesse for ulikt innhold

~ Int Kundekvelder med veiledning ~ - Interesse -Artikler om de v ~ - Omtaler av produkter skrevet
til sminke, hudpleie og styling nyeste trendene innen kosmetikk i samarbeid med bloggere
F
Istorgrad |8% Istorgrad 6% Istorgrad 4%
|
| noen grad 116% | noen grad 26% 1 noen grad 23%
Vorken oflor 17% Verken ellor 20% Verken ofler 29%
|
1 liten grad 32% 1 #en grad 133% 1 liten grad 26%
|
Ikke | dot heie tatt 27% Mwldﬂhﬂllﬁﬂl 115% Iike | dot hole tatt 18%
L |
v Frequencies v Frequencies v Frequencies

Level Count  Prob Level Count  Prob Level Count  Prob
Ikke i det hele tatt 27 0,27000 Ikke | det hele tatt 15 0,15000 Ikke i det hele tatt 18 0,18000
I liten grad 32 0,32000 1liten grad 33 0,33000 1 liten grad 26 0,26000
Verken eller 17 0,17000 Verken eller 20 0,20000 Verken eller 29 0,29000
I noen grad 16 0,16000 I noen grad 26 0,26000 1 noen grad 23 0,23000
| stor grad 8 0,08000 1 stor grad 6 0,06000 1 stor grad 4 0,04000
Total 100 1,00000 Total 100 1,00000 Total 100 1,00000
N Missing 2 N Missing 2 N Missing 2

5 Levels 5 Levels 5 Levels
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~ Contingency Table

5]

1,96
50,00

14,29

1,96
50,00

13,33

0,00
0,00

0,00|

0,00
0,00

0,00

0,00
0,00

0,00

3,92

eldre

3
0,98
33,33
7,14

0,98
33,33
6,67

0,00
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,98
33,33
10,00

2,94

14
13,73

15
14,71

32
31,37

31
30,39

10
9,80

102

Alder

¥/ Count '18-24 |25-34 [35-44 |45-54 |55-64 |64 eller |Total
@ Total %
§ Col %
x| Row %
g Aldri 6 3| 1] 1]
5 588 294 098 0,98
= 10,71| 9,68/ 14,29/ 100,00
9 42,86 21,43 7,14 7,4
& Nesten aldri 3 8 1 0
3 204 7,84 098 0,00
5 5,36/ 2581 14,29/ 0,00
£ 20,00 53,33 6,67 0,00
“8/Noen ganger 17 11 4 0
S 16,67/ 10,78/ 3,92 0,00
@ 30,36/ 35,48 57,14/ 0,00
g 53,13| 34,38 12,50/ 0,00
€ Nesten alltid 23 8 0 0
3 22,55/ 7,84 0,000 0,00
5 41,07 25,81 0,00 0,00
5| ~ 74,19| 2581 0,00 0,00
< Altid 7 1 1 0
& 6,86 098 098 0,00
5 12,50 3,23| 14,29/ 0,00
z 70,00/ 10,000 10,00/ 0,00,

Total 56 31 7 1

54,90, 30,39 6,86 0,98
Tests
N DF -LogLike RSquare (U)

102 20 18,671259 0,1590
Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 37,343 0,0106*
Pearson 36,172 0,0147*
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