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FORORD

Med denne oppgaven avrundes tre ar pd Handelsheyskolen BI - campus Oslo,
studieretning Retail Management. Vi har valgt & skrive om hvordan MTimes kan
bli en synlig nettbutikk og bli foretrukket av kunder ved kjop av klokker og
smykker i det norske markedet. Temaet vart valgte vi fordi en av oss allerede har
erfaring fra denne bransjen gjennom internship og arbeidsplass. Videre har fagene
og leererne vare vart sa inspirerende at vi derfor har fatt mersmak, og derfor

fordypet oss i netthandelens verden med fokus pa MTimes.

Vi er stolt av arbeidet vi har lagt ned i denne oppgaven. Vi har laert masse om oss
selv, samarbeid og hvordan 4 forvalte pensum. Vi har jobbet mye med &
kvalitetssikre oppgaven. Vi har provd 4 skille mellom det som er relevant og
irrelevant for oppgaven slik at vi kan besvare problemstillingen pa en best mulig
mate. Det har ikke alltid vert like lett. Vi er begge veldig takknemlige, bade
overfor hverandre og ovenfor veileder Roy Willy Elvegéard. Han har mett oss med

positivitet, forstielse og konstruktiv tilbakemelding.
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SAMMENDRAG

Dette er en bacheloroppgave i Retail Management, og vi har sett pd klokke og

smykke bransjen pd nett.

Vi begynner med a fortelle litt om bransjen, og at globalisering og digitalisering er
en gkende del av markedet. Vi beskriver litt om tilknytningen vi har til bedriften
MTimes og hvorfor vi valgte a skrive oppgave om dem. Deretter presenterer vi
bedriften der vi legger frem noen regnskapstall. Vi forteller om formalet med
oppgaven, og nésituasjonen for MTimes. Til slutt definerer vi den valgte

problemstillingen og avgrensningen av oppgaven.

Den teoretiske delen fokuserer pa & méle det som er relevant for den valgte
problemstilling med hensyn pé vér bedrift og deres stilling i bransjen. Vi
begynner med verdikonfigurasjon, en intern analyse. Deretter bruker vi
merkeledelse fra markedsferingsledelse. Vi fortsetter med VRIO- analysen for vi
analyserer bransjen, og de fem kreftene i konkurranseanalysen. Vi benytter oss av
PESTEL-analysen for 4 se pd de makrofaktorer som pavirker markedet og
bedriften. Siste analyse er en strategisk modell (SIT- modell) som skal hjelpe oss
a se helheten av bedriftens kapasitet og evne til & skape verdi. Til slutt
oppsummerer og konkluderer vi hele teoriforankringen var av MTimes i SWOT-

analysen.

Metodedelen vér bestir av dybdeintervju og sperreundersgkelse. Derfor har vi
bade en presentasjon av kvalitative og kvantitative data. Vi viser frem de sentrale

funnene vare gjennom noen diagrammer laget i SAS JMP.

I analysedelen ser vi pd sammenhenger og relevans tilknyttet problemstillingen.
Svar fra sperreundersegkelsen gir oss muligheten til & drefte ulike anbefalinger og
tiltak. I den siste delen av bacheloroppgaven konkluderer vi hvordan MTimes kan
bli synlig og bli foretrukket ved kjop av klokker og smykker pa nett. Vi avslutter
med 4 gi kritikk til oppgaven.
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1.0 INNLEDNING

Det er mye som skjer i detaljhandelen i dag 1 forbindelse med globalisering og
digitalisering (Cuthbertson, Furseth, Ezell, 2015, s. 5). Her tenker vi forst og
fremst pa frammarsjen av netthandel og bruken av digitale verktey, som knytter
forbrukeren og bedriftene sammen. Den smarte mobiltelefonen, som er som en
portal inn til alle muligheter, har i okende grad blitt stedet for store deler av
kjopsprosessen (Fredriksen, 2010, s. 57). Med dette som utgangspunkt vil vi se pa
klokke- og smykkebransjen. I denne oppgaven vil vi gi et bilde av nettbutikken
MTimes.no, og dets plassering i denne bransjen. Vi lurer pd hvordan nettbutikken

kan bli synlig i det som kanskje virker som et hav av muligheter.

1.1 TEMA, IDE OG BAKGRUNN

Vi valgte denne bedriften ettersom en av oss har vert pa et internship program hos
Optura AS som er en av MTimes sine eiere. Hun har fétt kjennskap til klokker og
smykker og har derfor sett noen av de utfordringer som finnes i klokke- og
smykkebransjen. Hun har jobbet deltid hos en gullsmedbutikk i mange ar. Pa
grunn av digitalisering mener vi at Internetthandel kommer til & vokse mer og mer
bade i Norge og utenfor. Derfor tenker vi at MTimes er en veldig interessant
bedrift & skrive om, og underseke hvordan de kan bli en vellykket nettbutikk. Vi
har fatt mye viktig informasjon gjennom to intervjuer vi har hatt med brand

manager i1 Optura.

1.2 OM MTIMES

MTimes ble stiftet i 2016 pa nett som “MTimes.no” for salg klokker og smykker.
Aksjekapitalen var pd 460 000 kr. og de hadde en ansatt da de startet bedriften.
Salgsinntektene var pd 5000 kr. og driftsresultatet var pa -138 000 kr.

RESULTATREGNSKAP i hele 1000 2016
Valutakode NOK
Sum salgsinntekter 5 |
Annen driftsinntekt 0
Sum driftsinntekter 5 |
Varekostnad 2 |
|
|

Beholdningsendringer 0
Lgnnskostnader 83
Herav kun Ignn 53
Ordineere avskrivninger 0
Nedskrivning -
Andre driftskostnader 58 |
Driftsresultat 138 |

Tabell 1: Arsresultat 2016, (Proff, 2016)
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MTimes omsetning i 2017 fra regnskapstallene var pd 330.782 kr. uten mva.
(kilde: e-post fra MTimes).

MTimes er en nettbutikk som selger klokker og smykker fra kjente
kvalitetsmerker og motemerker slik som: Seiko, Maurice Lacroix, Hugo Boss
Watches, Tommy Hilfiger, Guess, Hugo Boss Orange, Pulsar, Lorus, Lacoste, Ti

Sento, Izabel Camille, Tommy Hilfiger Jewelry, Guess Jewelry, Daniel Sword.

Bedriften eies av autoriserte forhandlere og av Optura AS som er hovedimporter i
Norge av de nevnte varemerkene. Det er Optura som har garantiansvar for varene
som selges 1 gjennom MTimes. P grunn av dette kan de gi kundene et av
markedets sikreste kjop nér det gjelder garantier. Denne garantien gjelder ogsa
hos deres autoriserte forhandlere som har fysiske butikker som ligger rundt om i
hele landet. Kundene kan hente varene som ble bestilt pa internett via MTimes
hos en av deres partnere, noe som kan gjere det enklere for kundene a fa utfort
tilpasninger av produktet uten & betale noe ekstra. De legger stor vekt pa at
kundene skal fole seg trygg ved & handle hos MTimes. De samarbeider med
fraktpartneren Bring noe som gjor at det blir raskt og trygt nér det gjelder
levering. Alle produkter leveres med original emballasje, offisielle dokumenter og
garantikort. Dette gjor at kunden kan stole pa kvaliteten og at produktene er ekte

(MTimes, 2018).

1.3 MTIMES SITT KUNDESEGMENT

MTimes fokuserer pa disse to hoved kundesegmentene:

1. Personer som er i yrkesaktiv fase. (mellom 35-60 ar), heretter omtales som det
yrkesaktive segmentet. Dette segmentet har hey kjepekraft og er veletablert.
Produkter som MTimes selger er ikke produkter man absolutt mé ha, men faller
innenfor produktgruppen luksusvarer. I dette segmentet har ofte kundene mulighet
til & kjope disse luksusvarene men det kan ogsa vere en utfordring at mange av

disse fremdeles foretrekker 4 handle i vanlige butikker, dvs. ikke via Internett.
2. Studenter, noe som er fremtidige kunder som kan komme til 4 handle mer.

Dette er personer som hovedsakelig er i aldersgruppen 19 til 35 ar. Heretter

omtaler vi dette som student segmentet.
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I dette segmentet finnes potensielle fremtidige kunder som etter hvert kommer ut i
arbeid og dermed vil ha kjepekratft til 4 kjope produktene til MTimes. Denne
kundegruppen er ofte opptatt av sosiale media noe som gjor at de er lett &
markedsfore til via Internett. De har ofte et enske om & handle mer pa nett.
Ulempen kan vere at de ikke har den nedvendige kjopekraft enda. MTimes ser

muligheter med denne gruppen da de kan bli et fremtidig lonnsomt segment.

1.4 OKONOMISKE UTFORDRINGER

Bedriften er fremdeles 1 oppstartsfasen som Internettbutikk for salg av klokker og
smykker. Generelt sett er nettbutikker en trend 1 de fleste land og ikke minst i
Norge. Statistikk fra SSB (2017, 4. Januar) viser at 75 prosent av nordmenn
mellom 16 og 79 ér har handlet pé nett de siste tolv ménedene. Personer med
heyere utdanning er de mest flittige netthandlerne. Digital globalisering bidrar til
at det er lettere for kunder & kjope varer fra andre land eller handle via Internett.
MTimes konkurrerer derfor med bade bedrifter fra utlandet og fra Norge da
kunden kan enkelt kjope fra ulike nettbutikker over hele verden. I denne oppgaven
fokuserer vi likevel kun pa konkurransen innad i Norge. Arsresultatet i 2016 viste

at bedriften har flere utfordringer nér det gjelder salgsinntektene.

1.5 PROBLEMSTILLING

MTimes, som ble etablert i 2016, er en ny akter i markedet. I en tid hvor mange
av de tradisjonelle butikkene har begynt 4 etablere seg som multikanal tilbydere
(Furseth, 2010), dvs. som vanlig butikk og som nettbutikk. Noen har kanskje ogsé
begynt & benytte seg av omnikanal, dvs. en semles integrasjon av ulike kanaler
(Bell, Gallino & Moreno, 2014, s.45). MTimes er preget av en apen og innovativ
holdning, i sterk kontrast med det som ellers er & finne i bransjen (i felge intervju
av brand manager). Vi vil lansere en sperreundersekelse for & fa innsikt i
holdninger og atferd tilknyttet netthandel, og om kundene kjenner til MTimes. Vi
har lyst & vite hva som er viktig for kunden og hvilke utfordringer kundene har nér
de benytter seg av digital handel.

Oppgavens problemstilling er: Hvordan kan MTimes bli synlig og foretrukket
av kunder ved kjop av klokker og smykker pa nett?
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1.6 BEGRENSING

Avgrensingen vér i denne oppgaven er 4 kun se pa det norske markedet, selv om
vi vet at det ogsa er spennende 4 se pa det globale markedet. Vi vet at MTimes
blir direkte pavirket av det globale markedet spesielt siden de er en nettbutikk.
Selv om vi velger kun 4 se pa det norske markedet er det verdt & nevne at noen av

de etablerte akterene i1 dette markedet er eid av utenlandske eiere.

Videre vil vi ogsé si at det i denne oppgaven er det mulighet for & granske
bakgrunnen for holdninger og atferd hos forbrukeren, men vi har valgt a ikke
gjore det. Dette er en oppgave som ser pA MTimes sine muligheter i fremtiden og
hvilke strategier de ber velge. Vi analyserer bedriften og dets kapasitet og evne.
Vi ser pa den digitale trenden som eksisterer i dag og hva MTimes kan gjore for &

vaere konkurransedyktig.

2.0 TEORETISK GRUNNLAG

I denne delen kommer vi til 4 bruke modeller og teorier til & analysere bedriftens
situasjon. Dette kommer til & hjelpe oss med & identifisere de sterke og svake

sidene ved MTimes, bade internt og eksternt, samt deres konkurransefortrinn.

2.1 INTERNANALYSE

I intern-analysen vil vi belyse noen viktige elementer for bedriften og vi kommer
til & kartlegge dens svake og sterke sider. Vi skal identifisere hvilke ressurser og

aktiviteter bedriften har som kan skape konkurransefortrinn i markedet.

A
VERDIKONFIGURASJON - ANALYSE

— Stotte aktivitet

¢ Innkjep
* Teknologiutvikling
* Kompetanseutvikling

—— Primear aktivitet

* Inngéende logistikk
* Markedsforing og salg
* Service

i)
Figur 1: Verdikonfigurasjon analyse, (Fjeldstad, Lunnan, 2015. 5.27).
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Verdikonfigurasjon er ulike mater bedriften benytter for & skape verdi av

bedriftens eksisterende ressurser.

Primaraktivitetene hos MTimes er:

- Inngéende logistikk
Bedriften bestiller produkter fra hovedleveranderen, som er lokalisert i Tensberg,
etter de far en ordre fra kunden. Dette gir en kort leveringstid etter bestilling
sammenlignet med andre som har lager i utlandet. Det er leveranderen som skal

ha lagerbeholdningen og dermed gir det lav kapitalbinding for MTimes.

- Markedsfering og salg
Markedsforing skjer gjennom sosiale media, slik som Facebook og Instagram
samt via deres hjemmeside. Dette er noe som ikke paferer bedriften hoye
kostnader. Bedriften utnytter seg av Googles sekehistorikk ved at hver gang
kunder sgker informasjon om klokker og smykker, s vil MTimes havne pa
trefflisten. De benytter sosiale media som hovedkanal for & markedsfore deres
produkter. MTimes formidler kampanjer og nyheter effektivt via disse kanalene.
Dette er en plattform som de fleste kunder bruker. Salget skjer gjennom at kunder

bestiller varer pa nett og fa den tilsendt hjem eller hentes fra en partnernes butikk.

- Service
Service og garanti etter salg er veldig viktig for a skape hey kundetilfredshet.
Service der kunder kan tilpasse produktene, bytte klokkebatteri samt reparere
klokker eller smykker er viktig. Det er angrerett nir kunder handler pé nett s&
MTimes skal gjore det lett for kunden til & benytte seg av denne muligheten.
Bedriften mé gjore det lett for at kunden skal kunne bli tilbudt reparasjon eller for
a reklamere pa produktet. Dette kan fore til at kunden foler seg trygg pa service og

garanti selv om de handler pa nett.

Stetteaktiviteter i verdikjeden til MTimes:

- Innkjep
Bedriften har en god avtale og relasjon med hovedleverander (Optura) siden dette

er deres storste aksjoner. Dette forer til at MTimes far veldig god innkjepspris.
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- Teknologiutvikling
MTimes benytter seg av et program hvor en ordrebestilling blir sendt direkte til
lageret slik at de kan klargjere produktene for forsendelse til kunden. Dette betyr
at varen blir levert til kunden direkte fra hovedlageret uten at den trenger a ga via

MTimes.

- Kompetanseutvikling
Bedriften er liten med bare en ansatt men hun har hey kompetanse innen salg og
markedsforing. MTimes bruker samme markedsferingsteam som Optura. Optura
er en stor bedrift og har mange kompetente ansatte som kan bistd MTimes. Siden
Optura ogsa eier MTimes sa har de felles interesse av & skape lennsomhet for

MTimes (Fjeldstad, Lunnan, 2014).

2.2 MERKELEDELSE

I folge Selnes og Lanseng (2014, s. 172) er et merke definert som folger “Et
merke er et navn, begrep, design, symbol eller en kombinasjon av disse
elementene som skal identifisere varene eller tjeneste til en selger eller gruppe av
selgere og differensiere dem fra konkurrentenes varer og tjenester” Det er to
sentrale roller i merket: identifisere selgeren og signalisere hva som er unikt ved
selgeren. Det er viktig at et merke eksisterer i kundenes bevissthet. Verdien til et
merke er knyttet til hvor mange kunder som kjenner til merket og om kunder har
positiv kunnskap til merket sé kan det gi en tilfort verdi. MTimes mé skape
kjennskap til sitt merkenavn slik at nar kunder tenker pa & handle klokker og
smykker pé nett vil de assosiere dette med MTimes. Hvis kunder har kjennskap til
merket s& det er storre sjanse for at de blir vurdert og valgt i lapet av

kjopsprosessen.

Selnes og Lanseng (2014, s. 172) illustrerer i en tabell de fire nivder av
merkestyrke. MTimes ma prove & bli kjent i markedet slik at de oppnar et
merkekjennskapsniva noe som videre kan lede til et merkepreferanseniva. I dag er
det fa som kjenner til nettbutikken MTimes.no. Det forste bedriften ma prove a fa
til er at flest mulig kjenner til at de finnes, slik at nar noen tenker pa a kjope

klokker og smykker pa nett vil de koble dette til MTimes.no.
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Dette er det forste og viktigste steg av merkestyrke, dvs. hvis kundene ikke har

kjennskap til bedriften sé vil de heller ikke kunne generere noe salg.

Det neste som MTimes ber prove a etablere er & gke preferansenivéet, dvs. kunder
foretrekker MTimes framfor andre pd bakgrunn av mening eller folelser. Kundene
bor velge a kjope hos MTimes enten fordi de assosierer dette med kvalitet pa
produktene eller at de setter pris pa de tjenestene som MTimes tilbyr. Dette er
noen veldig viktige punkter da det omhandler problemstillingen om kundenes

kjennskap til bedriften og om at de foretrekker den i stedet for andre konkurrenter.

Tabell 4.1 De fire nivaene av merkestyrke.
y

Jeg faler meg nzer knyttet til merket

Lojalitet
Jeg foretrekker merke A fordi det

Symbol 2t begrep slik at eierskap representerer og symboliserer noe

av merket gir betydning i seg selv viktig

K 2 mfor Jeg foretrekker merke A pa grunn av
Preferanse andre merker b dets kvalitet og fordi jeg liker det

og/eller folelser

Merkenavnet er lagret i riktig Nar jeg tenker pa mobiltelefoner,
Kjennskap produktkategori og aktiveres nar tenker jeg pamerke A og merke B

produktkategorien aktiveres

Tabell 2: De fire nivaene av merkestyrke, (Selnes, Lanseng, 2014, s. 184)

2.3 VRIO-ANALYSE

Denne analysen hjelper oss a kartlegge og male bedriftens konkurransedyktige
ressurser. Alle ressursene beskrevet nedenfor er med pé a skape verdier for
bedriften. De bruker eksisterende ressurser til & gke bade verdi og
konkurransefortrinn. Dette hjelper MTimes til & se om de har de ressursene innad

som de trenger for a skape verdi for kunden.
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Ressurs

Verdi-
full (V)

Sjelden
R)

Vanskelig &
kopiere (I)

Godt
organisert

)

Avkastning

Eiendom og

beliggenhet

Ja

Ja

Ja

Ja

Beliggenheten er
verdifull da
hovedkontor og
lager ligger i
Tensberg noe som
forer til kortere
leveringstid enn
konkurrenter som

er 1 utlandet.

Merkevarer

Ja

Nei

Nei

Ja

Produkter som
MTimes selger er
merkevarer med
kvalitet og fin
design men andre
kan selge samme

produktene.

Teknologi

Ja

Nei

Nei

Ja

Facebook,
Instagram og
webside er
teknologi MTimes
benytter for &
kommunisere med
kunder og
markedsfore

produkter.

Kompetanse

Ja

Nei

Nei

Ja

Den ene ansatte
har lang erfaring
innen salg og

markedsfering.

Renomme
innen

relasjon

Ja

Nei

Nei

Ja

Produkter som
MTimes selger er
kjent for god
kvalitet og fint

design.

Figur 2: VRIO — analyse, (Fjeldstad, Lunnan, 2015, s.59).
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2.4 BRANSJEANALYSE

Bransjen MTimes befinner seg i, er ifolge proff.no, butikkhandel med gull- og
selvvarer. Vi antar dette er fordi de tilbyr tjenester gjennom sine partnere som er
hovedsakelig tradisjonelle butikker. I figuren under ser en hvordan
konkurransearenaen ser ut for MTimes. Vi belyser denne videre i Porters fem

krefter analysen.

Inntrengere: (Ikke konkurrenter i dag, men kan
raskt etablere seg. Kommer fra andre
arenaer/bransjer)

Eks: Klesbransjen kan utvide tilbehgret sitt til

Bransje: klokker cg smykker klokker og smykker.
Strategisk Strategisk
gruppe: gruppe:
Klokkegiganten. Klokker.no
no
Strategisk Strategisk
gruppe: gruppe:
) Klokkekongene.
MTimes.no no
Strategisk
gruppe: Strategisk
E.N. Ediasssn, gruppe:
AS Urverket.no
Substitutter: (Bedrifter som tilbyr alternativer til

bedriftens produkter eller tjenester)

Eks: iPhone med integrert klokkefunksjon

Figur 3: Bransjeanalyse, (Fjeldstad, Lunnan, 2015, s.65).

2.5 PORTERS FEM KREFTER

Porter har utviklet en konkurranseanalyse som er en strategisk analyse av
virksomhetens omgivelser pa et bransjeniva. I folge Porter vil
konkurransetilstanden i en bransje avgjeres av fem konkurransekrefter og
samspillet mellom dem. Vi vil benytte denne modellen for & gi en ytterligere og

bedre analyse av konkurransesituasjonen til MTimes.
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Figur 6.2 Fem konkurransekrefter som driv &

Figur 4: Poters fem krefter, (Selnes, Lanseng, 2014, s. 288).

1.Trusler fra nye inntrengere:

Det er en lav inngangsbarriere for Internetthandel av klokker og smykker. Det er
lett & etablere seg men konkurransen er hgy. Det a etablere seg som en
Internettbutikk er ikke kapitalkrevende sammenlignet med en tradisjonell butikk.
En butikk pa Internett har ofte ingen husleie og lave kostnader for betjening av
kundene. Eksempler pé inntrengere kan vare bedrifter fra klesbransjen som kan
utvide konseptet sitt med klokker og smykker. Det ser ut til & veere en trend a
handle komplette antrekk med alt tilbehoret til pa samme sted (Selnes, Lanseng,
2015, s. 289). En ny utfordring kan vare «less is more» dvs. minimalisme. Med
miljebevisste holdninger kan ogsd minimalisme (Berg, 2017) og den bevisste

forbrukeren bli en mulig trussel hvis de kutter ned pa handelen.

Videre vil vi, med bakgrunn fra undervisningen fra B, pést at det generelt ligger
mye trussel i1 fra de globale bedriftene (Diab, Furseth, BI, 2018). Eksempelvis
tenker vi pa nettbutikker, slik som for eksempel amazon.com, som hele tiden
ekspanderer og vokser. I motsetning til mobilabonnementer er det ikke noen
byttekostnader for kunden om de ikke liker nettbutikken. Produktene fra de ulike
bedriftene er ganske like slik at det ikke er noe serlig produktdifferensiering. Det
er alenestdende produkter, det vil si at det ikke er bindende komplementere

produkter.
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2. Trusler fra substitusjon:

Substitusjon er det at et produkt eller tjeneste blir byttet ut med en annen type
tjeneste eller produkt. Det er flere mater 4 tilfredsstille et behov hos kunden. Det
er derfor hey grad av substitusjon for klokker og smykker. Det er alt innen mote
og teknologi. En kan kjepe seg en iPhone, veske eller sko i stedet for smykker og
klokker. En iPhone er et eksempel pa en substitutt, fordi den har samme nytteverdi
og hoy status. Det er “nesten” som et smykke. Alle produkter eller tjenester som
finnes kan man si konkurrerer om kundenes penger (Porter, 2008; Fjeldstad,

Lunnan, 2015, s. 72).

3. Leverandorenes maktposisjon:

Leveranderene i dette markedet i Norge er hovedsakelig Optura AS. Det er en stor
bedrift med enerett til & selge de produktene som MTimes fér selge videre til
sluttkundene i Norge. De er ogsd hovedeiere av selskapet MTimes AS. Derfor er
denne forretningsrelasjonen positiv, og vil ikke vare preget av en typisk
maktkamp. Dette til tross for at Optura har stor forhandlingsmakt i
utgangspunktet. I praksis far MTimes gunstige priser og service, de fungerer ofte

som partnere. (Fjeldstad, Lunnan, 2015, s.73).

4. Kundenes maktposisjon:

Kundenes posisjon avgjeres etter storrelsen pa tilbyderne. De er ogsa avhengig av
hvor mange kunder og tilbydere det er i markedet. Nar kundene har stor tilgang til
mange leveranderer som tilbyr samme produkter vil ogsé det gi kunden sterre
makt. Lave byttekostnader er ogsa med pé & gi kunden forhandlingsmakt.
Kundene har derfor stor forhandlingsmakt fordi det er veldig enkelt & vaere illojal
ved netthandel. Kunden har stor frihet til & velge selv. Det handler om & f4 tak i
det man vil og fra hvor en vil. Dette betyr at kunden har stor forhandlingsmakt i

denne bransjen. (Furseth, 2010; Fjeldstad, Lunnan, 2015, s.75; Medallia, 2016).

5. Konkurransesituasjonen:

Konkurransen er mot alle som tilbyr hovedsakelig klokker, men ogsa smykker. Vi
mener rivaliseringen er hay. Det er mange konkurrerende bedrifter som befinner
seg 1 denne konkurransesituasjonen. Det betyr at markedsandelen blir mindre pa

hver.
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Videre er det omtrent samme pris og varesortiment hos alle butikkene med mye
bruk av kampanjer. Det er lett for kundene a bytte fra en selger til en annen.
Bransjen er i ekspansjon med ekende ettersporsel. Forelopig er MTimes en liten
akter, de har tjent lite og har en liten markedsandel. Konklusjonen er at det er hay
rivalisering. (Selnes, Lanseng, 2015, s. 288). Tabellen under viser hvordan denne

bransjer ser ut i dag, med &rsresultatene fra noen av de sterste konkurrentene.

Konkurrenter: Etable | Nasjonalitet | Ars- Ars- Ars-
-ring: resultat resultat resultat
2017 2016 2015
Klokkegiganten.no 2012 Dansk -886 000 160 000 0
(Reverie ApS) proff.no NOK NOK NOK
Klokkekongene.no 2013 Svensk 3 000 000 -533 000 -184 000
(Klockkunkarna SEK SEK SEK
Sverige AB)
proff.se
E. N. Ediassen AS 1977 Norsk - 222000 -2 000 -49 000
proff.no NOK NOK NOK
Klokker.no 2013 Norsk - 11 643 000 | 14 564 000
(Reverie AS) NOK NOK
proff.no
Urverket.no 2007 Svensk 3598 000 3516 000 1 655000
(Scandinavian Luxury SEK SEK SEK
Group AB) proff.se/no

Tabell 2: Konkurrentenes arsresultat.

2.6 PESTEL

Analyse av bedriftens makroomgivelser

Dette omhandler institusjonelle rammebetingelser som kan pavirke verdiskaping
for en bedrift. En vil identifisere de makrofaktorer som pavirker bedriftens
lonnsomhet. Bedriften kan bruke denne analysen til & lage en oversikt over hvilke
omgivelsesfaktorer som er viktigst for bedriften bade pé kort og pé lang sikt. Vi
har valgt et kortsiktig fokus i oppgaven.

Side 12



VHL 36601

PESTEL- rammeverket bestir av (Fjeldstad, Lunnan, 2015, s. 123):

Politiske og lovmessige faktorer

I Norge ma man betale merverdiavgift pa 25% hvis varesendingen har en verdi,
inkludert frakt og forsikring, pa over 350 kr (Toll, 2018). Siden de fleste
produktene som MTimes selger ligger i prisklasse mellom 1 000 - 10 000 kr. betyr
dette at kunden ikke har en momsfordel ved & handle fra utlandet. Norge har
angrerettloven (Forbrukerrddet, 2016) som sier at forbrukere har 14 dager rettighet
til & returnere varer og fa penger tilbake nér man handler pa nett (Lovdata). Dette
gjor at kunden kan fole seg mer trygg ved & handle pa nett fra en norsk butikk.
Dette gir god mulighet for vekst av netthandel og kunden oppmuntres til mer

handel.

Okonomiske faktorer

Norge har ganske lav arbeidsledighet sammenlignet med andre land, som for
eksempel Sverige og Danmark. I felge Statistisk sentralbyra (2018) var
arbeidsledigheten i 2017 pa omtrent 4,1%. MTimes kundesegment er folk som er i
arbeid og derved har heyere kjopekraft. Derfor har bedriften gode muligheter til &
selge mer nér arbeidsledigheten er lav.

MTimes selger varer innenfor segmentet luksusvarer og dette segmentet vil ofte
folge de skonomiske konjunkturer. I folge SSB var den norske kronen i 2016 ca.
30% svakere enn tre dr tidligere. De forventer at den vil stige moderat mot 2019
men likevel vaere 20% svakere enn i 2013. Dette tyder at bedriften kommer til 4 fa
oke varekostnader noe som forer til lavere marginer da varene MTimes selger

produseres i utlandet og vil derfor vaere folsomme for variasjoner i kronekurs.

Helsedirektoratet (2018) viser til folkehelserapporten 2017, som forteller om ekte
sosiale forskjeller. Det nevnes at inntektsforskjellene gker, en vedvarende andel
med lavinntekt eker. Videre star det den storste andelen av lavinntektsfamilier
bestir av unge voksne (18-34 &r) som ogsé eker stadig. Det siste nevneverdige for
var oppgave, er at hay gjeld blant husholdninger har gkt jamt over, den siste
perioden pa ti ar. Dette var noen av utviklingstrekkene som viser de gkonomiske
levekérene for den norske befolkningen. For oppgaven var kan dette bety at noen

vil kunne kjope mye hos MTimes, men andre veldig lite.
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Sosialdemografiske faktorer

Service og Innovasjon (2016, s.243) boken omtaler folgende forbrukertrender:
alltid pa farten, alltid tilkoblet, avkastning pé tid og kvalitetsinformasjon raskere.
Dette er trender som er spesielt viktige for kunden til & finne informasjon om
produkter og nettbutikker som kan levere ulike tjenester. Flere i befolkningen har
hey utdanning (SSB, 2017), noe som gjor at det blir lettere & benytte seg av
netthandel. Kundene i Norge bor spredt men trenden er at de alltid er tilkoblet
nett. Dette bidrar til at kunder kan finne informasjon om og tjenester bedriften
tilbyr pé nettet, samt veiledning og rad for eventuelt kjop. Dette bidrar til at
MTimes har storre muligheter til & na flere kunder noe som eventuelt kan oke

salget.

Teknologiske faktorer

Den gkende digitaliseringen forer med seg nye markedsferingsalternativ som
f.eks. Google AdWords og Facebook Advertising. En kan betale de ulike
sokemotorene slik at en blir presentert som ferstevalg i sekeresultatet uavhengig
av popularitet. Dette kan fore til at kunder som seker pa “klokker og smykker”
finner andre bedrifter tidligere enn MTimes. Bedriften kan ogsé benytte Web
banner for markedsfering, dette gjores ved at det vises reklamebannere for
bedriften nar noen besgker en tilfeldig webside. Digitalisering og ny teknologi vil
gi nettbutikken nye muligheter for & informere om deres produkter og gjennom
dette kunne tiltrekke seg nye kunder. Folk bruker mer og mer Internett for & soke
etter informasjon om produkter og finne leveranderer av varer de ensker a kjope.
I Norge har de fleste tilgang til Internett noe som gjor det mulig for & handle pé
internett. Sosialt media slik som Facebook, Instagram, Twitter, blogg osv. er
viktig kanaler for & kommunisere med kunder. Bedriften kan benytte disse til &

finne ut hva kunden er opptatt av eller hva som er en trend i dag.

Miljemessige faktorer

Det er ogsa en trend at folk flest er mer miljebevisste. Det & handle pa Internett
kan vere miljovennlig siden kunden kan bestille varer pa nett og den blir levert
hjem. Dette skaper mindre behov for kunden & kjore til butikken for & kjepe varen.
Nettbutikken trenger ikke & ha stort varelager noe som gir den fordelen at det

kreves mindre ressurser med & ha varene i lokale lagre.
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2.7 SERVICE- INNOVATION- TRIANGLE (SIT- MODEL)

Service-innovasjons-triangelet er en strategisk modell. Den forteller mye om
sammenhengen mellom de ulike delene av en bedrift som er avhengig av
hverandre for & fungere. Alle delene er viktige, men den fremhever viktigheten av
lederskap og evne til 4 forvalte ressurser, eller mangelen pé ressurser. Den
fremhever viktigheten av & se hvordan de ulike delene bygger pd hverandre. Vi
bruker denne analysen i oppgaven for & se hva MTimes har og ikke har av
kapasitet og evne til & skape verdi. Her er det ogsa et tredelt fokus, med tanke pé
verdiskaping for alle parter involvert i en bedrift (Cuthbertson, Furseth, & Ezell,
2015, s. 103-107).

— - - i SIT-METODIKKEN
Serviceinnovasjons-Triangelet (SIT) i Innovasjon kan starte hvor som helst
i i triangelet: 3 interessenter, 3 niva, 9
komponenter/del-triangeler

VERDI:
. h VIL DITT SELSKAP SKAPE NOK VERDI
innovasjonsresultater  pop \TRESSENTENE | FREMTIDEN?

---------------------------------------------------------------

LEDELSE: HAR DITT SELSKAP NOK
innovasjonsevne INNOVASIONSEVNE?

-------------------------------------------------------

RESSURSER:

HAR DITT SELSKAP NOK
innovasjonskapasitet

INNOVASJONSKAPASITET:

------------------------------------------------

SIT SJEKKLISTE
1. Identifiser de 9 SIT-komponentene hvor du m4 fokusere ditt
§ innovasjonsarbeid.
i 2 Vurder de i pé de andre SIT-

Figur 5: SIT- Model (1), (Cutherbertson, Furseth & Ezell, 2015 s. 11)

Materielle eiendeler

MTimes er i samme bygg som Optura, og vi ser pa proff.no at det ikke er oppfort
noe pa anleggsmidler. Dette tror vi har en naturlig &rsak da MTimes far benytte
seg av Optura sine relevante anleggsmidler. Optura er oppfort med 52 016 000 kr i
sum av eiendeler. Derfor er utgifter som for eksempel bygninger, inventar, lager

og verktey péd 0 kr hos MTimes (Proft, 2018).
Teknologi

Websiden til MTimes er vedlikeholdt av en ansatt med utdannelse som

webdesigner. De kjoper denne tjenester fra Opturas markedsavdeling.
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Dette innebarer informasjonssystemer og data. De har teknologi til & stette opp

under sine tjenester.

Finansielle eiendeler

Arsresultatet for MTimes (Proff, 2018) viser at de ikke har noe overskudd. Vi har
lurt p4 om de har benyttet seg av & ikke gé i overskudd for a slippe en
skattebetaling som vil gjere det vanskeligere for dem & vokse. Dette mistenker vi

da omlepsmidlene deres er pa 1 033 000 kr.

Kultur

Etter intervju med Brand manageren i Optura, har vi fatt vite at MTimes har en
enorm ressurs 1 Optura. Den ene personen som er ansatt i MTimes sitter i et apent
kontorlandskap sammen med Opturas ansatte. Arbeidskulturen er preget av

motivasjon, kreativitet og apenhet for innovasjon.

Immaterielle eiendeler

MTimes jobber med & posisjonere seg i markedet, og bygge opp merkevaren sin.
Dette gjor de ved & vere frampa med digitaliseringen av tjenestene sine. Videre
har leveranderen deres ogsd mye 4 si for troverdighet til bedriftens produkter.
Dette er blant annet rettigheter som MTimes har for & kunne selge kvalitet og

merkevare produkter videre til forbrukeren.

Service-system

I dag har de service som omfatter pick-up-points og enkelte fysiske butikker som
kunder kan gé til om de trenger personlig service. Disse tilbyr ogsa tjenester som
blant annet levering og garanti. S her far en bade i pose og sekk for de kundene
som foretrekker de tradisjonelle butikkene, de kan handle pa nett men benytte seg

av de tjenester som de er vant med fra fysiske butikker.

Forretningsmodell

MTimes har en inntektsstrem som kommer av 4 selge klokker og smykker.
Kunden bestiller varer og betaler pa Internett. MTimes vil da bestille varen fra
sine leveranderer, dvs. at de ikke har eget lager og derfor heller ingen

lagerkostnader. Dette folger “Just in time” prinsippet (Phil, 2018).
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Kundeerfaring

MTimes sitt mal er selvfolgelig & gi god service slik at kundene deres skal bli
forneyde og sitte igjen med en god kundeerfaring. I dag gir de kunden mulighet til
a handle pa nett, men mélet er & mote kunden pé alle plattformer. Integrert, bade
via sosiale medier, ved pop-up stores og showroom. Med bruk av omnikanal, vil
kunden fa en semles handel (Furseth, 2010). Denne komplette semlese handelen
vil veere det Fredriksen (2010) kaller for butikkopplevelsen, med
underholdningseffekten, bare i form av den digitale verden. Da far kunden
opplevd utvalg av varer, tjenester og opplevelsen av «value for money» (2014).
Kundesegmentene til MTimes er ikke lengre shoppere som bruker hele lordagen
pa a gé til de tradisjonelle butikkene. MTimes sine kunder fokuserer pé, som
nevnt tidligere i oppgaven, forbrukertrendene: alltid pa farten, alltid tilkoblet,
avkastning pa tid og kvalitetsinformasjon raskere (Cuthbertson, Furseth & Ezell,
2015, s. 243).

Verdi

SIT modellen demonstrerer viktigheten av at verdiskapingen méa skje hos mange
parter samtidig. MTimes har sine interessenter (aksjeeiere), leveranderer og
kunder. For MTimes er Optura béde interessenten deres og hovedleveranderen.
Alle de andre interessentene er partnere, i form av butikker som tilbyr MTimes
sine kunder & blant annet hente varer hos dem. Derfor er dette en unik

verdiskapingsprosess i denne bransjen.

Det er mange som har som interesse i at MTimes skal lykkes. MTimes har en
verdiskaping som bererer ogsd et samfunnsmessig perspektiv. Det er viktig at
bedriftene bidrar til fellesskapet. MTimes sitt bidrag er fremdeles noe pa sikt,
siden de er sa ferske. MTimes er en norskeid og norskdrevet bedrift, som er i
motsetning til mange konkurrenter i bransjen. Dette tror vi er veldig populart og
bra for den norske neringen. Vi tror MTimes har med dette ogsa truffet en

hovedpulsare.
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e Innovasjonskapasitet: e Innovasjonsevne: * Innovasjonsresultater:
potensialet for gjennomfgring av verdien av innovasjon
innovasjon innovasjon

Figur: 6 SIT-Modell (2), (Cuthertson, Furseth & Ezell, 2015, s. 12)

Kapasitet og evne

Cuthbertson,Furseth, & Ezell (2015) sier at det er noen fundamentale elementer
som ma vere pa plass for at bedriften skal lykkes med a skape verdi. Det er med
tanke pa markedet i dag og digitaliseringen. Det nevnes elementer som finnes helt
nederst i pyramiden. Disse er finansielle, materielle, immaterielle eiendeler og
kultur og teknologi. Dette er elementer fra bedriftens kapasitet. Det som
forfatterne av SIT modellen og boka (2015) sier er at de har funnet ut at alle

ledere som de har intervjuet fremhever viktigheten av kultur.

Bedriften trenger alle de andre fysiske elementene, men uten lederskap og kultur
vil det ikke bli noe livgivende for bedriften. Dette har vi oppdaget at MTimes har.
Det er klart MTimes bestar kun av én ansatt forelopig, men de samarbeider sa tett
med Optura, slik at det blir tilsammen ikke bare en “markedsavdeling”, men mor-
og datterselskap. Denne positive kulturen dreier seg om holdningen til

digitalisering.

Evnen til 4 forvalte bedriftens kapasitet hviler pé ledelse, den midtre delen av
pyramiden. For at dette skal fungere sier SIT metodikken at det er tre forhold som
ma vere tilstede. En forretningsmodell skal bygge pa et servicesystem, slik at det
skaper positiv kundeerfaring. Dette er en avgjerende del fordi det tydeliggjor om
ledelsen har evne til & forvalte kapasiteten slik at det skaper verdier (Cuthbertson,

Furseth, & Ezell, 2015).
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2.8 SWOT- ANALYSE

Interne Styrker
- Forretningssamarbeid med Optura
- Bransjeerfaring
- Positiv og motivert kultur
- Kompetanse og bransjeerfaring
- Authorisert forhandler

Interne Svakheter
. Eksterne Trusler
-Mange interessenter

- Fare for substitusjon

- Svak merkevare
- Globalisering

Figur 6: SWOT analyse, (Fjeldstad, Lunnan, 2015, 145).

Vi velger a bruke SWOT analysen til & konkludere alle analysene vare. MTimes
har mange eksterne muligheter og interne styrker. Forst og fremst er de en
autorisert forhandler av kjente merkevarer. De har mye kunnskap og kjennskap i
sin bransje. De har gode avtaler slik at MTimes sparer penger. Bedriften er god pa
a se trender og strekker seg etter 4 kunne vere der kundene befinner seg.

MTimes sine interne svakheter er hovedsakelig at de har mange interessenter
(aksjeeiere), som nesten alle er gullsmedbutikker. Det kan vere vanskelig &
tilfredsstille alle, og ikke komme i konflikt. Utenom dette er bransjen preget av
mye motkultur mot innovasjon og digitalisering. Noe som ikke trenger & vaere sa
dumt for MTimes, som investerer i dette og far et konkurransefortrinn ved a vere

en foregangsakter i det norske markedet.

Eksterne muligheter er den semlese shopping opplevelsen. Slik at de som er alltid
pd farten, alltid tilkoblet, onsker avkastning pa tid og kvalitetsinformasjon raskere
vil synes det er enkelt og lett 4 handle hos MTimes.

Eksterne trusler for MTimes er fare for at noen kommer dem i forkjepet og
substituerer dem. Hvis kunder er forneyde med en klesbutikk, vil det vere
effektivt & bare fullfore hele handelen pa samme sted. Videre er det fenomenet

ved at verden har blitt litt mindre pa grunn av globaliseringen.
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Det finnes noen som er sé store, at det er fare for at de spiser opp markedsandelen
fra de sma bedriftene. For eksempel zalando.no, som selger alt innen mote, fra

kleer til klokker og smykker (Fjeldstad og Lunnan, 2015; zalando).

3.0 METODE

3.1 FORSKNINGSPROSESS

Forskningsprosessen er en grunnleggende prosess som tar utgangspunkt i
problemstillingen. Prosessen har seks stadier som bestér av: analyseformal,
underseokelsessporsmal, design og databehov, datainnsamling, dataanalyse og
rapportering. Figuren nedenfor viser de stadiene som er benyttet for & analysere
denne oppgaven.
Analyseformal
Undersgkelsesspgrsmal
Design og databehov

Datainnsamling

Dataanalyse

Rapportering

Figur 7: Stadier i forskningsprosessen, (Gripsrud, Olsson, Silkoset, 2016 s. 39).

Det forste stadiet, analyseformal, kartlegger hva oppgaven prever & besvare mens
i den andre stadiet stiller vi et begrenset antall spersmal som vi ensker & fa
undersekt i denne oppgaven. De to forste stadiene prover a avdekke

problemstillingen for undersekelsen.

Naér en har klart for seg hva problemstillingen er lages det et design for
undersekelsen og pa basis av dette ble det laget en sperreundersekelse for
innsamling av informasjon. Den forste delen, overst i modellen, kartlegger hva
oppgaven kommer til & svare pa. Etter dette vil en utarbeide et design for
undersekelsen og avdekke hvilke databehov en har. Tilslutt analyseres og

rapporteres resultatene ved a benytte analyseverktoyet SAS JMP.
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3.2 ANALYSEFORMAL

Det forste stadiet i forskningsprosessen er analyse, formélet med dette er a
kartlegge hvilke sosiale medier kunder bruker mest slik at MTimes kan bruke
resultatet til & mest effektivt velge hvilken kanal de skal benytte for &
kommunisere med sitt kundesegment. Videre skal en finne de faktorer som

pavirker holdning og kjepsadferd hos kundene nar de skal handle pé nett.

3.3 UNDERSOKELSESSPORSMAL

Neste stadiet i prosessen er undersekelsessporsmal som skal bidra med & finne
analyseformalet. Vi kommer til & se nermere pé de felgende spersmal i
undersekelsen:
- Nér du handler pa nett, hvilke faktorer har betydning for kjeperen?
- Hvilke grunner kan forhindre at kjoperen velger 4 handle klokker og
smykker fra en nettbutikk?
- Hvor viktig er det for deg at du kan se og preve klokker og smykker for du
kjoper det pa nett?
- Hvor viktig er det for deg at du kan hente det du kjepte pa nett i en butikk?
- Thvilken grad pavirker ulike sosiale medier deg nér du skal handle klokker
og smykker?

- Hyvilke sosiale medier som er viktigst ved handel av klokker og smykker?

3.4 UNDERSOKELSESDESIGN

Undersokelsesdesign inneberer at en lager en beskrivelse om hvordan
forskningsprosessen skal legges opp for at man skal kunne lgse den aktuelle
problemstillingen. Det & velge en design er avhengig av hvilke typer data man
onsker & undersgke og informasjon man trenger for 4 finne problemlosning.
Nedenfor skal vi vise de tre type undersgkelsesdesign som er beskrevet i boken

Metode og Dataanalyse (Gripsrud, Olsson, og Silkoset, 2016).
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Figur 8: Undersgkelsesdesign, (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2016, s. 47).

3.4.1 EKSPLORATIVT DESIGN

Hvis man vet lite, eller har ikke s& mye informasjon eller opplysninger om et
omrade som skal undersokes, s bar man velge & benytte eksplorativt design.
Forste omgang av undersekelsens mal kan vare a forstd og tolke det aktuelle
fenomenet pa best mulig mate. Formalet med eksplorativt design er ogsa a utvikle
hypoteser som kan testes i undersegkelsen. I de fleste tilfeller kan det ogsa vaere
aktuelt & utvikle hypoteser om mulige sammenhenger. En metode som ofte
benyttes for & samle inn data er fokusgrupper og dybdeintervjuer av et
representativt antall personer fra det utvalget man skal underseke nermere

(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2016, s. 47).

3.4.2 DESKRIPTIVT DESIGN

Naér det brukes et deskriptivt design har man allerede en grunnleggende forstielse
av problemomradet. Formélet med dette designet er & beskrive situasjonen i et
bestemt omrade. Vi benytter deskriptivt design nér vi ensker & beskrive eller finne
sammenhengen mellom en eller flere begreper eller variabler. Det benyttes ofte til
kvantitative analyseteknikker og hypotesetester. Det er tre hovedteknikker for &
samle inn data: sperreskjemaundersgkelser, observasjon og dagbokmetoden

(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2016, s. 50).

3.4.3 KAUSALT DESIGN

Kausalt design kan benyttes for & underseke mulige drsakssammenheng mellom to
variabler i1 en bestemt situasjon, dette gjores ved at en benytter seg av en form for
eksperiment. Hovedmaélet for dette eksperimentet er & finne ut om de uavhengige
variablene har en effekt pa den avhengige variabelen. Eksperimentet kan skje ved
laboratorieeksperiment eller felteksperiment (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2016,

s. 54).
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3.4.4 VALG AV DESIGN

I denne oppgaven valgte vi eksplorativt design gjennom & samle inn kvalitativ
data fra atte dybdeintervjuer. Respondentene bestér av fire tilfeldige studenter pé
BI og fire tilfeldige personer som er yrkesaktive. MTimes har to hoved
kundesegment, studenter og yrkesaktive personer. Dette gjores for & hjelpe oss
med & finne kundens holdning til netthandel og deres atferd nar de skal kjope
klokker og smykker. Vi ensker a vite de viktigste faktorer for at de handler
klokker og smykker pa nett. Videre vil vi hare om hvilke sosiale medier de
benytter mest og om de kjenner til MTimes som nettbutikk. Ved & benytte
dybdeintervju ensker vi & finne individets personlige erfaringer, meninger eller

lignende som er av interesse.

Videre benyttet vi deskriptivt design etter at vi har fitt kunnskap om
problemomrédet fra dybdeintervjuet. Vi beskriver situasjonen som er knyttet til
det aktuelle problemomrédet. Etter at vi har tenkt grundig gjennom hvilke
sporsmal som skal stilles og hvordan dette ber gjeres utviklet vi en
sporreundersokelse. Formélet med denne var a klarlegge kundens preferanse og
holdning ved & handle klokker og smykker pa nett. Vi valgte 4 benytte en web-
basert underseokelse, Qualtrics, som er et enkelt og brukervennlig verktey for de
som skal besvare spersmélene. For & analysere sperreundersokelsen ble data fra

Qualtrics lagt inn 1 programmet JMP.
3.5 DATAINNSAMLING

3.5.1 PRIMAR- OG SEKUNDARDATA

Primzerdata kjennetegnes ved at de er spesielt tilpasset og samlet inn for &
besvare vare undersokelsessporsmal. Vi benytter primardata for & besvare
problemstillingen fordi dette er type data som ikke er samlet inn for (Gripsrud,
Olsson og Silkoset, 2016, s. 98).

I var oppgave og dens problemstilling benytter vi dybdeintervju og
sporreundersokelse for & innhente data. Vi legger vekt pé a kartlegge holdninger
og meninger 1 henhold til problemstillingen. Vi prever & finne ut hva som er
holdning og adferd hos kunder som handler klokker og smykker via en nettbutikk.
Videre kan resultatet vi har fatt brukes til & finne ut hvordan MTimes kan pavirke

kundene til 4 handle hos dem.
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Sekundzrdata ble benyttet ogsé i var oppgave. Kjennetegn ved sekundaerdata er
data som er samlet inn av andre og til andre formal. (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2016, 5.98). Fordelen ved & bruke sekunderdata er at denne informasjonen
allerede er tilgjengelig, derfor er det tidsbesparende og billigere enn & hente inn
nye primardata. Vi bruker dette til 4 underbygge og stette vare primardata.
Sekundardata i denne oppgaven ble samlet inn fra: teori fra pensumlitteratur,

relevant litteratur, Internettkilder, artikler og PowerPoint fra foreleseren.

Vi har vurdert pé validiteten pa den informasjonen som ble funnet. Vi mener at
det meste av den informasjonen som ble samlet inn er korrekt siden de er hentet
fra pensumlitteratur og fra forelesere. Det er en del informasjon som vi hentet fra

Internett som vi ma vurdere om er korrekt for vi kan benytte oss av det.

3.5.2 SPORRESKJEMA

Vi valgte & utforme sporreundersekelsen i Qualtrics fordi det er enklere for
respondentene og tidsbesparende for oss siden prosessen skal gjennomferes pa
Internett. Vi har lagt ut to typer sperreundersekelser fordi vi ensker & finne ut om
det er noen forskjell i mellom de to ulike kundesegmenter. Den forste benyttes for
yrkesaktive personer, i dette segmentet mottok vi 140 respondenter. Det andre
segmentet bestar av studenter fra flere stedet i landet og her fikk vi 70
respondenter. Sperreundersekelsene har 24 spersmal og det tar ca. 3 minutter til &

gjennomfore undersgkelsen.

Spersmalsfordelingen er delt opp i ulike kategorier som vist i tabellen nedenfor:

Faktasporsmal 8 spersmal (33%)
Adferdsspersmal 5 spersmal (21%)
Oppmerksomhet, kunnskap -
Holdninger, meninger, oppfatninger 11 spersmal (46%)
Totalt 100% (N= 24 sporsmal)

Tabell 3: Spersmaélsfordeling i sparreskjemaer, (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2015, s146).
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Det er 13 spersmal som er stilt pd nominalniva og 11 spersmal er stilt pa
ordinalniva. Spersmél 1-7 avdekker respondentenes demografi slik som kjenn,
alder, bosted, bosituasjon, yrke, utdanning, sivilstatus og arsinntekt. Formalet med
disse sporsmalene er & kartlegge forskjeller hos kunder med forskjellig
demografiske variabler. Vi ensker 4 se om bosted, utdanning og arsinntekt har noe

betydning om respondentene handler mer pa nett.

Spersméil 9, 11, 14-18 og 21-23 bruker til & finne kundenes holdning ved & kjepe
klokker og smykker fra nettbutikk. Ferst skal vi undersegke kundenes holdning og
erfaring til netthandel. Videre skal undersegkelsen avdekke om hvor viktige de
ulike faktorer som kan pavirke kundene, slik som pris, service, utvalg,
brukervennlighet, leveringstid, tidsbesparende og betalingsmate. Det neste som
skal undersgkes er om kunden legger vekt pa muligheten for & prove klokker og
smykker for de kjoper. Til slutt ensker vi & finne ut om det er viktig for kunden at

de kan velge a hente varer, reklamere og levere til reparasjon i en butikk.

Resultatet av spersmalene kan benyttes av MTimes til 4 tilpasse produkter, service
og forretningsmodell pa en slik mate at det kommer til 4 treffe kundens behov
best. Det kan veere at MTimes kan utvikle en multikanal, dvs. at kunden kan preve

varen i et showrom, bestille pé nett samt hente og reklamere i en butikk.

Spersmal 10, 12, 13, 19, 20 og 24 avdekker kundenes adferd samt hva de handler
pa nett, hvor ofte de handler og hvilken makspris de er villige til 4 betale for
klokker og smykker kjopt via nett. MTimes kan benytte resultatet av disse
spersmalene til & avdekke kundens behov. MTimes kan utvikle kampanjer eller

markedsfering og reklame som passer til kundens kjepsatferd.

Vi mener sporsmél 24 er et av de viktigste spersmalene i undersokelsen, da dette
kan knyttes opp mot oppgavens problemstilling:
“Hvordan kan MTimes bli synlig og foretrukket av kunder ved kjop av klokker og

smykker pd nett?”

Siden MTimes er en nettbutikk og en relativt ny akter s& ensker vi a finne ut hva
de kan gjere for at de blir bedre kjent og derfor valgt av kunder. Det vi ensker &

avdekke er hvilke sosiale medier kunden foretrekker a benytte.
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Dette kan MTimes bruke til & fokusere mer pa de kanalene som de to valgte
kundesegmentene foretrekker & benytte. I tillegg er det interessant & undersoke om
det er noen forskjell i mellom disse kundesegmentene slik at de kan velge hvilket
sosialt media de ber benytte for & best treffe det segmentet de ensker & henvende

seg til.

Innen skalaverdier finnes det bdde komparative og ikke-komparative skalaer. Vi
har benyttet oss av begge. Innenfor komparative skalaer har vi spersmél som
respondenten mé rangere (sporsmal 24). Av vanlige kategoriskalaer har vi
spersmal som begrenser antall svaralternativer, som samtidig blir rangert av
respondenten (spersmal 14, 15, 16, 21, 22, 23). (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2016, s. 144-148).

Rangorden 1

1 skalaen }
(AT YN N R S
Komparative I ———
— —_— | Konstantsum |
skalaen

Skalaverdier

| Vanlig kategori }

TS B / skala i

| kke-komparative e 1
- = < P e
J\ Grafisk skala J

Figur 9: Oversikt over skalaverdier, (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2015, s. 146).

3.5.3 POPULASJON OG UTVALGSRAMME

Populasjon

«En populasjon er summen av alle de undersgkelsesenhetene en ensker a si noe
omy. Populasjonen i vart forskningsopplegg, som henger sammen med var
problemstilling, er nordmenn som benytter seg av netthandel, her spesifikt
studenter og yrkesaktive. Vi benyttet en Web-basert losning slik at vi kan fa svar
fra folk over hele landet. Undersgkelsen ble lagt ut pa Facebook i forskjellige
grupper og pa LinkedIn som vi mener ber gi oss et utvalg som er representativt for

kundesegmentet yrkesaktive.

Populasjonen i var undersekelse er delt opp 1 to grupper. Vi har lagt ut to
undersegkelser med nesten de samme sporsmal da vi valgte a dele MTimes

kundesegment i to deler: student og yrkesaktive.
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I ettertid kom det frem at det egentlig var unedvendig & foreta denne oppdelingen
og at vi kunne sl de sammen i en undersgkelse noe som ville vert lettere a

analysere (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2016, s. 166).

Utvalgsramme

«Utvalgsramme er en liste over de elementene som inngar i populasjoneny. [ var
oppgave er det valgt ut 140 personer fra populasjonen der alle har en jobb, enten
fast eller deltid. I student segmentet er det 70 utvalgte som representerer studenter
forskjellig steder 1 landet (Oslo, Bergen, Trondheim og Stavanger).

Pé bakgrunn av tid og ressurser kunne vi ikke fa et storre utvalg enn disse

(Gripsrud, Olsson, og Silkoset, 2016, s. 146).

3.5.4 UTVALGSMETODE

Figur nedenfor viser to ulike utvalgstyper: sannsynlighetsutvalg og ikke —
sannsynlighetsutvalg. Innenfor de to utvalgstyper skilles det mellom enkelt
tilfeldig utvalg og bekvemmelighetsutvalg. Enkelt tilfeldig utvalg er den
grunnleggende formen for sannsynlighetsutvalg. Et bekvemmelighetsutvalg
benyttes fordi det er enkelt & gjennomfoere og respondentene er lett tilgjengelig. 1
var undersokelse si kan det vare at en del aktuelle kunder som ikke bruker
Facebook eller LinkedIn og derfor ikke far tilgang til & svare pa
sparreundersgkelsen. Undersgkelser via Internett er en form for
«Bekvemmelighetsutvalgy. Det er ogsé kun de som har tilgang til Internett som
har muligheten til & svare pa var undersekelse (Gripsrud, Olsson og Silkoset,

2016, s. 169-176).

Enkelt tilfeldig utvalg

Sannsynlighetsutvalg Stratifisert utvalg

Bekvemmeligsutvalg
’ Ikke-
sannsynligjetsutvalg Kvoteutvalg

Vurderingsutvalg

Figur 10: Utvalgstyper, (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2015 s. 170).
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Selv om vi benytter en web basert undersgkelse for & fa svar mener vi likevel at
vart utvalg er «Enkelt tilfeldig utvalg» og det dermed er et sannsynlighetsutvalg.
Dette pa bakgrunn av at den populasjon som vi har valgt er «<nordmenn som
benytter seg av netthandel» og derfor mener vi at respondentene er et
representativt utvalg. Formalet er jo 4 lage en undersegkelse for nettbutikken
MTimes og dermed er jo brukere av Internett den gruppe en ensker & undersoke. I
dette punktet er vi uenige, den ene parten mener sperreundersgkelsen er et ikke -

sannsynlighetsutvalg, mens den andre parten mener det er et sannsynlighetsutvalg.

4. DATAANALYSE

Dataanalyse er det femte steget i forskningsprosessen og vi henter datamaterialet
fra sperreundersegkelsen. Vi benyttet Qualtrics, som er en web-basert losning, til &
legge ut sperreundersekelsen og JMP til 4 analyse dataene. Det forste steget i

denne analyseprosessen er & gjennomfere datarensing.

4.1 DATARENSING

For en skal gjennomfere analysen ma alle data sjekkes grundig for eventuelle
feilkodinger, sare verdier eller «missing values» (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2016, s. 195). Vi har fitt mange manglende besvarelser pa spersmal 3, dvs. om
respondenten har en jobb, enten fast eller deltid. Det er 63 av 140 som ikke svarte
pa dette spersmalet. Vi valgte a sett inn «Har en jobby for de som ikke svarte pé
dette spersmaélet. Alle respondentene som svarte pa denne undersgkelsen er
yrkesaktive s& om de har fast jobb eller deltidsjobb sa ber de svare et av
alternativene pd dette spersmalet. Vi ser i ettertid at spersmaél 3 var unedvendig sé

vi har valgt & se bort ifra besvarelsene her i den videre analysen.

Noe annet som vi kunne gjort annerledes er siste spersmalet 24, hvor
respondentene skal rangere hvilke sosiale medier som pavirker de mest nar de skal
handle klokker og smykker. Her skal de rangere ved & dra opp eller ned de ulike
alternativene og da ha de alternativ som de mener er viktigst everst. Det var
mange som ble forvirret om hvordan de skal svare pa dette spersmaélet, noe som

forte til at mange ikke fullfore dette sporsmalet.
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Vi fant ut til slutt nar vi skulle analysere dataene at det kunne vert lettere for
respondentene & svare pa dette spersmalet om det bare skal settes tall hvor de
velger a prioritere de tre viktigste kanalene. Dette ville ogsé gjort det lettere for

oss a analysere resultatet.

Vi har fétt en del respondenter som har fullfert sperreundersekelsen men ikke
svarte pa alle spersmélene. Vi valgte & se bort fra spersmalene som ikke ble svart
pa hvis de ikke var blant de hovedspersmalene som vi gnsket & ha svar pa for &
kunne fullfore analysen. I noen tilfeller har respondenten valgt & svare pa kun et
fatall av spersmalene, s& her valgte vi 4 slette disse besvarelsene for & unnga

manipulering eller skjevheter i analysene.

4.2 ANALYSE AV RESULTATER

Sperreundersekelsen var bestir av 24 spersmal som er gruppert pa folgende mate:
- Demografi (fakta spersmal), spersmal 1 til 8.
- Holdning og adferd, spersmal 9 til 24.
Videre nedenfor skal vi analysere de spersmalene som vi har valgt & fokusere pa
og vise resultatene innen begge segmenter som vi knytter til oppgavens
problemstilling; Hvordan kan MTimes bli synlig og foretrukket av kunder ved kjop
av klokker og smykker pa nett?

Diagrammene under viser hvor mange kvinner og menn som har deltatt i begge
kundesegmentene vére. Det morkeblée diagrammet viser totalt 70 studenter, hvor
81 % er kvinner og 18 % menn. I det lyseblde diagrammet ser vi en total pa 140

respondenter som var i det yrkesaktive segmentet. Her er det 80% kvinner og 20%

menn.
4 ~ Distributions Distributions
4 > spm. 1 kjenn I '» spm. 1 kjenn

Kvinne Mann

Kvinne Mann

Figur 11: Diagram av kjennsfordeling i student og yrkesaktive segment
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Vi valgte & teste sporsmal 1 og spersmal 9 om sammenhengen i mellom kjenn og

deres holdning til netthandel.

v ~ Contingency Table

spm. 1 kjgnn
. Count 'Kvinne Mann  Total
g Total %
€ Col %
£ Row %
S Negativ 3 2 5
= 214 143 357
= 268 7,14
<] 60,00 40,00
2 Noytral 25 5 30
% 17,86 3,57 21,43
5 22,32 17,86
g 8333 16,67
£ Positiv 84 21 105
K 60,00 1500 7500
g 75,000 75,00
80,00 20,00
Total 112 28 140
80,00 20,00
v Tests
N DF  -LogLike RSquare (U)
140 2 0,63219022 0,0090

spm.9 Hva er din holding til netthandel?

v ~/Contingency Table

spm. 1 kjenn
Count 'Kvinne Mann Total

= Total %
2 Cd%
2 o Row %
£ g Noytral 1
& § 15,94
5 £ 19,64
g% 84,62
g Positiv 45
£ 65,22
a 80,36
80,36
Total 56
81,16
v Tests
N DF

Figur 12: Holdning til netthandel.

2 13
2,90 1884
15,38
15,38
1 56
1594 81,16
84,62
19,64
13 69
18,84

-LogLike RSquare (U)
1 0,06507856

0,0019

Resultatet viser at det er 75% bade menn og kvinner som har en positiv holdning

til netthandel i det yrkesaktive segmentet. I student segmentet er det ingen som

har negative holdning til netthandel. Det er 81% blant bdde menn og kvinner som

har en positiv holdning.

v ~/Contingency Table

spm. 4 utdaning

[}
]

spm. 10 handler du pa nett?

~ Count |Heyere Videreg Total
% Total % |utdanni &ende
c/Col % ng
B Row %
3Ja 86 46 132
B 61,87 33,09 94,96
2 95,56/ 93,88
& 65,15 34,85
o Nei 4 3 7
£ 2,88 2,16 5,04
a 4,44/ 6,12
57,14 42,86
Total 90 49 139
64,75/ 35,25
v Tests
N DF  -LogLike RSquare (U)
| 139 1 0,09097297

0,0010

spm.10 Handler du pa nett?

v ~/Contingency Table

spm. 4 utdaning

Count Heyere Videreg Total
< Total % utdanni 4ende
2 Col % ng
‘B Row %
3/Ja 56 1 67
5 80,00 15,71 95,71
T 94,92| 100,00
% 83,58 16,42
o|Nei 3 0 3
e 429/ 000 429
2 5,08 0,00
100,00 0,00
Total 59 1 70
84,29 15,71
v Tests
N DF -LogLike RSquare (U)

1 0,52524693 0,0173

Figur 13: Sammenheng mellom utdanning og netthandel.

Vi testet videre spersmal 4 og 10 om utdanning har noe betydning for a handle pa

nett. I det yrkesaktive segmentet er det 95,5% av de som har heyere utdanning

som handler pa nett og blant de med videregdende var det 94%. I student

segmentet var det 95% av de med heyere utdanning som handler pé nett. Det er

alle med videregéende utdannelse som handler pa nett (100%).
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I spersmal 14 viser en hvor viktig de ulike faktorene er nar respondentene handler

pa nett.

~ Distributions
v ~spm. 14 .1 Nér du handler pa nett, hvor ~ ~smp.14.2 Nar du handler pa nett, hvor v e —
. i i . v ~'spm.14.3 Nar du handler pa nett, hvor viktig + ~ smp.14.4 Nar du handler p4 nett, hvor viktig
viktig er disse faktorene for deg? - Pris viktig er disse faktorene for deg? - Service er disse faktorene for deg? - Stort utvalg er disse fakto for deg? - Brukevennlighet

|

Hedenoler  Luvkg  Svanvidg

v Frequencies ~ Frequencies ~ Frequencies

Level Count  Prob
Lovel Count  Prob Lovel Count  Prob f
Hverkenoler 8 005755 Huedkenaler 14 0,10000 v Frequencies Hetender 3 002150
ke viktig 1 000719 ke viktig 1 000714 — o Y - gunfasise
Lite viktig 1 000719 Lite viktig 7 0,05000 oler 13 0,00420 @t viktig 77
Uit vikig 29 020863 Litviktg 44 031429 m“’“’mq ours Total 137 1,00000
Svarviktig 100 071342 Sumtvidig 74 052857 T oo NMissng 3
Total 139 1,00000 Total 140 1,00000 9 ¢ 3 Levels
NMssng 1 NMssng 0 Littviklig 54 039130
5 Levels 'S Lavels Svartvidig 67 048551
Total 138 1,00000
NMissing 2

~ spm.14.5 Nar du handler pd nett, hvor viktig v ~ spm.14.6 Nar du handler pa nett, hvor viktig ’ ~ Distributions
er disse faktorene for deg? - Rask levering er disse faktorene for deg? - Tidsbesparende v ~ spm. 14.7 Nar du handler pa nett, hvor viktig

er disse faktorene for deg? - Trygg betaling

S A T R
& s e ¢4

¢ &

&
< 5 S
& © & S

& 3 5 =%
 Frequencies v Frequencies <z
Level Count  Prob Level Count  Prob
Hverkeneler 9 0,06569 Hverkeneler 16 0,159 o
Lite viktig 1 000730 Ikke viktig 2 001449 v Frequencies
Litt vii 61 044526 Lte i 2 001449
Svat v\illg 66 048175 meg 44 031884 Level Count Prob
Total 137 1,00000 Svatvkg 74 053623 Hverken eller 1 0,00730
NMssng 3 Total 138 1,00000 Lite viktig 1 0,00730
4 Levels NMissng 2 Litt viktig 7 0,05109
5 Levels Sveert viktig 128 0,93431
Total 137 1,00000
N Missing 3
4 Levels

Figur 14: De viktigste faktorene ved netthandel.

De mest viktige faktorene for respondentene i forbindelse med handel pé nett er
trygg betaling med 93%, brukervennlighet med 77% og pris med 71% i det
yrkesaktive segmentet. I student segment er det 86% pa trygg betaling, 72% pa
brukervennlighet og 62% pa pris. (se pa vedlegg spm.14 student)

I spersmal 16 viser vi grunner som hindrer respondentene fra & handle klokker og
smykker fra en nettbutikk. De mest viktige grunnene som hindre de fra & handle
pa nett er usikkerhet ved betaling (66%), retur eller bytting (50%) og lite
brukervennlig webside (47%) i det yrkesaktive segmentet. Hos student segmentet

er det returnering eller bytting med 57% og leveringskostnader med 43%.
I spersmal 17 spurte vi om hvor viktig det var for respondentene at nettbutikken er

norsk. Blant det yrkesaktive segmentet mener 52% at det ikke viktig og i student
segmentet ligger dette pd 62%.
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I spersmal 19 ensker vi & finne hvilken makspris respondentene vil betale ved
netthandel av klokker og smykker. Hos det yrkesaktive segmentet vil flertallet
(76%) ikke betale mer enn 2000kr og de som er villige til & betale i mellom 2000-
3000kr ligger pa 8%. I student segmentet er det 59% som ikke vil betale mer enn
2000 kr og 20% mellom 2000-3000 kr.

Spersmal 20 spurte vi om respondentene kjenner til MTimes.no. Det er 98% som
ikke kjenner til MTimes.no blant det yrkesaktive segment og 97% i student

segmentet.

Spersmal 21 sper om hvor viktig det er for respondentene at de kan se og prove
klokker og smykker for de kjoper det pa nett. Det er 35% som mener dette er
sveart viktig i det yrkesaktive segment. I student segmentet er 21% som svarte

svert viktig og 45% er litt viktig.

I spersmal 22 sper vi om hvor viktig at respondentene kan hente varer som de
kjopte pa nett i en butikk. I det yrkesaktive segment mener at det er hverken eller
33% og student segment ligger pa 42%. Det er 29% av det yrkesaktive segment
som mener dette er litt viktig. I student segmentet det er 19% som mener at det

ikke er viktig.

I spersmal 23 spor vi om det er viktig for respondentene at de kan henvende seg
til en butikk for reklamasjon og reparasjon selv ved nettkjop.
Det er 43% 1 det yrkesaktive segment som mener dette er svaert viktig. I student

segmentet svarte 39% at det er litt viktig.

I spersmal 24 ensker vi & finne ut hvilke sosiale medier som pavirker

respondentene mest ndr de skal handle klokker og smykker.
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Figur 15: Sosiale medier som pévirker mest pa netthandel.

I det yrkesaktive segmentet er det 64% som mener at Facebook pévirker de mest
nar det skal handle klokker og smykker. Instagram er nest viktigst med 42% og
Snapchat kommer som nummer tre med 36%. I student segmentet er det 63% som
mener at Instagram pévirker de mest mens Facebook ligger hagyest som bade

andre og tredje alternativ med henholdsvis 33% og 28%.

4.2 VALIDITET OG RELIABILITET

Vi ma méle gyldigheten og paliteligheten av méleinstrumentene vére, som er
sparreskjemaets spersmal. Dette gjor man ved & méle det Gripsrud, Olsson og
Silkoset kaller validitet og reliabilitet. Validiteten ser vi ved resultatets gyldighet,
og reliabiliteten ser vi ved etterprevingen av resultatet. Spersmalet er om
spersmalene dekker problemstillingen var, og om svarene ville blitt de samme om

man foretok sperreundersgkelsen pa nytt.

Vi kan ikke kontrollere respondentens kvalitet pd svarene. Vi kan slette
ufullstendige respondenter, men vi har ingen fullstendig sikkerhet for at

respondenten valgte & utfylle sporreskjemaet oppriktig, eller ikke.
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Derimot hvis respondentenes svar er oppriktige og like ved flere malinger, og kan
overfores til «... summen av alle de undersekelsesenhetene en ensker & si noe
omy, da vil det vaere hoy reliabilitet og validitet (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2016 s. 61-62) i vart tilfelle.

5. RAPPORTERING

5.1 DISKUSJON OG TILTAK

I denne delen kommer vi til & diskutere resultatene og sammenhengen med den
analysen som er knyttet til problemstillingen “Hvordan kan MTimes bli synlig og
foretrukket av kunder ved kjop av klokker og smykker pd nett?”. Vi har valgt &
gruppere resultatet fra undersekelsen i tre grupper: “kundens holdning og atferd til
netthandel”, “de viktige faktorene som pévirkes kjop av klokker og smykker”
samt “sosiale medier som pavirker respondentene mest nar de skal handle klokker
og smykker”. Etter denne gjennomgangen vil vi presentere anbefaling til tiltak
som MTimes kan benytte seg av for 4 bli synlig og valgt av kunder nér de skal

handle klokker og smykker pa nett.

Kundens holdning og atferd til netthandel
Undersgkelsen viser at bAde menn og kvinner har en positiv holdning til
netthandel. Hele 75% av respondentene fra det yrkesaktive segmentet og 81% fra

student segmentet svarte positivt til dette.

Videre viser undersekelsen at det er ganske liten forskjell mellom de som har
fullfert heyere utdanning og de som har fullfert videregdende utdannelse nér det
gjelder om de handler pa nett eller ikke. Det er 95,5% av de med hoyere
utdannelse og respektivt 94% blant de med videregdende som handler pa nett
blant de yrkesaktive. Det er 86 av 90 respondenter som har hegyere utdanning som
handler pé nett og 46 av 49 respondenter med videregdende. I student segmentet
er det ogsd nesten like mange som handler pd nett, dvs. 56 av 59 respondentene
som har heyere utdanning og blant de med videregdende er det 11 av 11

respondentene som handler pa nett.

Et annet spersmal fra undersegkelsen viser at respondentene var delt nér det gjelder

om det er viktig at nettbutikken er norsk. Det er 74 av 140 av de yrkesaktive som
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svarte at det ikke er viktig at nettbutikken er norsk (52%). I student segmentet er
det 43 av 69 som mener det ikke viktig (62%). Selv om i begge segmentene var
det en liten overvekt av de som mente at det er uten betydning at butikken er

norsk sa var det likevel mange som la vekt pa nettopp dette.

Resultatet viser at MTimes har et god potensial til & eke deres netthandel siden de
fleste kunder av begge segmentene har positiv holdning til netthandel og de fleste
handler allerede i dag pa nett. Selv om det er en liten overvekt i begge segmentene
som ikke la vekt pa at butikken er norsk, s var det sdpass mange som mente at
dette er viktig. MTimes ber derfor benytte det faktum at de er en norsk akter i sin

markedsforing til sin fordel.

De viktige faktorene som pévirkes kjop av klokker og smykker.
Undersgkelsen viser at de viktigste faktorene nar respondentene handler pa nett
var:

I det yrkesaktive segmentet var det 128 av 137 respondentene som svarte at trygg
betaling er svert viktig (93%). Brukervennlighet er neste som har 106 av 137
respondentene (77%). Tredje er pris som 100 av 139 respondentene mener at er
sveart viktig (71%).

I student segmentet var rekkefelgen av de tre viktigste faktorene den samme, der

trygg betaling fikk 86%, brukervennlighet 72% og pris 62%.

Resultatet viser at de fleste av respondentene i begge segment legger stor vekt pa
at det skal vare trygt & betale nar de handler pé nett. Brukervennlighet og pris er
ogsé blant de mest viktigste faktorene. MTimes samarbeider med Dibs, DNB,
Visa og Mastercard slik at betaling med kort skal vaere sikker. All kortinformasjon
handteres med forsiktighet ved at det blir ikke lagret kortnummer i deres databaser
etter gjennomfort betaling. Alle kortkjop er manuelle. At MTimes har gode
losninger for betaling kan de bruke til 4 skape trygghet hos kunden i forbindelse
med betaling for varene (MTimes, 2018).
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Videre viser undersgkelsen de viktigste grunnene som hindrer respondentene fra &
handle pé nett. Det er usikkerhet rundt betaling (66%), returnering eller bytting av
varer (50%) og at webside ikke brukervennlig (40%) som har sterst betydning hos
det yrkesaktive segmentet. I student segmentet der det returnering eller bytting

som er den viktigste grunnen (57%) fulgt av leveringskostnader (43%).

Her understrekes det at usikkerhet ved betaling er viktig samt returnering eller
bytting. Det er en del i student segment som legger ogsé vekt pa
leveringskostnader. MTimes har allerede en god lesning for betaling sa det de kan
fokusere pé er 4 lage en god lgsning i1 forbindelse med retur eller bytte. Det ber
vare noe som er annerledes sammenlignet med andre konkurrenter. Var
anbefaling kan vaere at de tilbyr at kunder kan bytte eller returnere hos en partner
som har butikker over hele landet. MTimes kan benytte den fordelen at de har
partnere som har gullsmedbutikker der kundene kan bytte eller returnere varer.

Dette kan bidra til & skape hoyere salg og at kunden handler mer hos dem.

Undersegkelsen viser ogsa at de fleste av respondentene er prisbevisste noe som
reflekteres i hvilken makspris de setter. Det er 76% 1 det yrkesaktive segmentet og
59% blant student segmentet som ikke vil betale mer enn 2000 kr.

Student segmentet er litt mer villig til & betale mer, her var det hele 20% som var

villige til & betale mellom 2000-3000 kr for varen.

Dette er interessant 4 se at en del studenter er villige til & betale mer selv om de
har mindre kjopekraft. Vi regner med at student segmentet hovedsakelig bestar av
potensielle kunder som kommer til & gé over i1 det andre segmentet nar de far jobb.
De kommer til & handle mer og betale mer ved et kjop. MTimes kan benytte denne
informasjonen til & finne hvilke produkter/modeller de skal presentere til de

forskjellige segmentene.

Undersgkelsen viser at det er ikke s viktig for respondentene at de kan se og
prove klokker og smykker for de kjoper det pd nett. Det er bare 35% i det
yrkesaktive segmentet som svarte at det er sveert viktig. Dette gjelder ogsé det at
de kan hente varer som kjopte via nett i en butikk. De fleste respondentene mener

dette er mindre viktig.
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Videre viser undersgkelsen at selv om et mindretall av respondentene har hgyest
prioritet for muligheten til & henvende seg til en butikk for reklamasjon og
reparasjon ved nettkjop sa var det likevel mange som mente at dette var viktig. I
det yrkesaktive segmentet var det 43% og 30% 1 student segment som mener dette
er svert viktig.

MTimes kan vurdere om de har lyst til & legge vekt pa dette punktet og om det vil

lonne seg & tilby denne muligheten.

Sosiale medier som pavirker respondentene mest nir de skal handle klokker
og smykker.

Undersgkelsen viser at 77 av 120 respondentene mener at Facebook pévirker de
mest nar det skal handler klokker og smykker (64%). Instagram er nest viktigst i
det yrkesaktive segment (42%). I student segment er det Instagram som pavirker
mest, 40 av 63 respondentene (63%) satte denne tjenesten som forste valg.

Facebook kommer som nummer to med 33%.

Resultatet viser at Facebook og Instagram er de viktigste sosiale medier som
pavirker respondentene mest. MTimes kan benytte denne informasjonen til &
fokusere mest pa disse kanalene til kommunikasjon og markedsforing.

Resultatet viser at det er veldig fa respondentene som kjenner til MTimes.no, 98%
av det yrkesaktive segmentet og 97% blant student segmentet hadde ingen
kjennskap til MTimes.no. Dette viser at MTimes ber vaere mer aktivt med &
benytte de sosiale medier som respondentene bruker mest slik at de kan na flere

potensielle kunder.

Et storre tiltak kan vere slik:
I det yrkesaktive segmentet kan MTimes bruke mest Facebook for & presentere
kampanjer, tilbud, nyheter og markedsforing. De kan fokusere mest pa de

modeller som har pris lavere enn 2000 kr.

Instagram ber benyttes mest blant student segmentet. Studentene er mer aktiv pa
Instagram som er en plattform MTimes kan benytte til & vise nyheter, kampanjer
og markedsfering. I dag bruker MTimes hjemmeside, Facebook og Instagram sa

de bor fokusere mer pa & utvikle Instagram til & na flere brukere.
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I tillegg kan MTimes benytte mer aktiv markedsfering ved & f.eks. betale Google
advertising slik at nar noen seker om klokker eller smykker vil MTimes.no
komme opp everst i sekeresultatet. De kan ogséd benytte reklame via Facebook
slik at hvis brukerne sgker pa Facebook etter klokker eller smykker vil kampanjer
som MTimes har kommer opp som bannere i Facebook vinduet. Disse tiltakene
kan de benytte i perioder og er mest viktig i starten for & bygge opp kjennskapen
til MTimes blant nettbrukerne.

6. KONKLUSJON

Med utgangspunkt i problemstillingen vér, har vi kartlagt respondentenes
preferanser og kriterier til nettbutikken MTimes. Vi har en todelt problemstilling;
Hvordan kan MTimes bli synlig og foretrukket av kunder ved kjop av klokker og
smykker og nett?

Med tanke pd kundens preferanser og kriterier er det blitt tydelig at det er en
forutsetning og selvfolge at det er trygt 4 handle for at forbrukeren skal bli kunde.
Vire resultater viser at netthandel trenger & ha god brukervennlighet og god pris.
S4 en kan pésté at hvis prisen er lavere pa nett enn i butikken vil kunden, som
observert i datainnsamlingen, ikke anse mangel pd personlig kundeservice som

avgjerende.

Formalet med denne oppgaven er a finne ut hvilken holdning og atferd kunden har
i forhold til kjep av klokker og smykker fra en nettbutikk. Vi ensker & finne ut de
viktigste faktorene som pavirker kunden nar de skal handle klokker og smykker

pa nett. Dette knytter vi opp til oppgavens problemstilling.

MTimes er en nettbutikk og er en relativ ny akter som ble stiftet for kun to ar
siden. Vanligvis tar det tid & etablere seg nér bedriften er ny og fer den blir kjent
og valgt av kunder. Dette kan vare en storre utfordring for en nettbutikk enn det
ville vaert for en fysisk butikk, da en fysisk butikk er mer “synlig” for potensielle
kunder. Likevel er det fortsatt mulig & bli suksessfull som en nettbutikk hvis en
klarer 4 skille seg ut fra konkurrenter og dermed blir en mer attraktiv butikk og

derfor blir valgt av kundene.
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Netthandel har okt mye i senere tid i Norge, Statistisk sentralbyréd (SSB, 2017)
viser at netthandelsbutikkene i Norge har hatt en salgsekning pa 14% det forste
halvéret 1 2017. Videre sier de at tre av fire nordmenn har handlet pé nett det siste
aret. Dette tyder pa at netthandel kommer til & vokse mer i fremtiden. Spersmaélet

er om hvordan kan MTimes bli en suksess i denne bransjen.

Resultatet fra analysen av undersekelsen viser at det som er mest viktig for
kundene er trygg betaling ndr de handler pé nett. Brukervennlighet og pris er ogsa
blant de mest viktige faktorene. Returnering og bytting var ogsa viktig ved
netthandel hvor de fleste mener at muligheten til at de kan returnere eller bytte i

en butikk er blant de viktigste faktorene.

I folge den teori (Furseth) som vi har lert i hele studiet mener vi at innenfor de
tradisjonelle kanalene som kun fysisk butikk eller kun nettbutikk blir det
vanskeligere a etablere seg i som en ny akter. Har man muligheten a etablere en
multikanal, der kunden kan velge hvilken kanal som passer dem best, s& har en
storre mulighet til suksess. Kunder kan velge om det skal kjope pa nett og hente 1
butikk eller prove i et showroom og handle pa nett. MTimes har en fordel ved at
deres partnere har gullsmedbutikker over hele landet. En av deres eiere, Optura,
har et showrom der kunder kan komme for & prave varer og se pd nye
kolleksjoner. Dette kan MTimes benytte slik at kunden fér flere kanaler til & fa
informasjon om produkter. Et samarbeid mellom nettbutikk og fysiske butikker
samt showrom kan vare en av MTimes sterke sider i konkurransen med andre

akterer 1 dette markedet.

Siden MTimes er nettbutikk sa det er viktig a benytte de sosiale medier som de
viktigste kundesegmentene benytter. Resultatet viser at Facebook og Instagram er
de mest brukte kanalene blant et flertall av potensielle kundene. Derfor anbefaler
vi at MTimes ber bruke disse kanalene aktiv til & markedsfere seg overfor de ulike
segmentene. Nettbutikkens hjemmeside er hovedsakelig en av de viktigste
plattformene til 4 profilere seg for kunden. Denne skal presentere produkter,
komme med tilbud og kampanjer. Det er ogsd meget viktig at den er

brukervennlig og attraktiv.
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7. KRITIKK TIL OPPGAVEN

Vi er generelt forneyd med oppgaven vér, som vi har lagt mye oppriktig arbeid
ned i. Men vi er likevel litt kritisk til kvaliteten pd noen av punktene. Noen av
disse er tilknyttet sporreskjemaet og dybdeintervjuet vart. Om vi kunne ha gjort
det pa nytt, ville vi ikke delt sperreskjemaet (Qualtrics) inn i to separate
sporreundersokelser. Dette har skapt dobbelt sd mye arbeid, og mer & holde styr
pa. Spersmélene vare i dybdeintervjuet syntes vi var altfor like de vi har i
sporreundersokelsen, men det har fungert som en pretest for oss, og det var bra for
videre utforming. Vi synes det var for mange lukkede sporsmaél til et
dybdeintervju & vare. Derimot fikk respondentene mulighet til & svare fritt og

komme med andre svar og kommentarer enn kun de spersmélene vi stilte.

Naér det gjelder spersmalene vére tilknyttet sperreundersekelsen, skulle vi ensket
at vi hadde tatt med noen flere demografiske spersméal. Eksempler hadde kunne
vaert om respondenten hadde noen barn 1 husstanden. Vi vet at det er veldig mange

utgifter knyttet til familielivet, og dette pavirker kjopekraft og adferd.

Vi ser ogsé at det hadde vert interessant & fa vite hvorfor folk har lyst & handle
klokker og smykker, hva slags sosial og praktisk verdi det gir kundene. Spersmal
om de kunne tenkt & handle noe annet i stedet, hva ville de da substituert klokken
eller smykke med? Videre er vi ikke veldig forneyd med fordelingen av kjonn
blant respondentene vare, det er en skjevfordeling med kvinner i et stort flertall.

Derfor er det en del potensielle og spennende funn som ikke kommer til syne.
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https://www.proff.no/regnskap/mtimes-as/notterey/-/917338132/

Proff (2016) Regnskap og balanseregnskap hentet 30.05.18, fra

https://www.proff.no/selskap/mtimes-as/ngtteray/postordre-

internetthandel/IF65QMS10K9/

https://www.proff.no/regnskap/optura-holding-
as/netteregy/hovedkontortjenester/IF62M8810NZ/

Toll.no, (2018, 3. April), Netthandel, hentet 19.03.18 fra
https://www.toll.no/no/netthandel/

Wikipedia, (2018, 9. Mai), Web banner. Hentet 19.03.18, fra

https://en.wikipedia.org/wiki/Web_banner
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8.2 TABELLISTE:

Tabell: Konkurrentenes arsresultat:

1: Klokkegiganten.no. Reverie ApS

Hentet 10.05.17 fra
https://www.proff.no/regnskap/reverie-as/nyborg/postordre-internetthandel-

annet/IF3ADBF310KA/

2: Klokkekongene.no. Klockkungarna AB

Hentet 10.05.18 fra
https://www.proff.se/bokslut/klockkungarna-sverige-
ab/gévle/urmakare/15581936-1/

3: E N Ediassen AS
Hentet 10.05.18 fra

https://www.proff.no/regnskap/ediassen-e-n-

as/sortland/urmakerforretninger/Z014L.682/

4: Klokker.no. Reverie AS
Hentet 10.05.18 fra
https://www.proff.no/selskap/reverie-as/nyborg/postordre-internetthandel-

annet/IF3DBF310KA/

5: Urverket.no. Scandinavian Luxury Group AB
Hentet 10.05.18, fra

https://www.proff.se/foretag/scandinavian-luxury-

ab/stockholm/internetannonsering/10302505-1/

https://www.proff.no/regnskap/reverie-as/nyborg/postordre-internetthandel-

annet/IF3ADBF310KA/
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