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Forord

Dette er en avsluttende oppgave som er utarbeidet etter tre ar pa bachelorstudiet

Markedsfgringsledelse ved Handelshgyskolen BI Bergen, varen 2019.

Prosessen har vert bade spennende og larerik og vi har opparbeidet oss
kompetanse innenfor oppgavens tema. Vi sitter igjen med ny kunnskap og har

tilegnet oss nyttig informasjon som vi kan fa bruk for pa veien videre.

Vi vil sende en takk til alle som har hjulpet oss med & utarbeide en god
bacheloroppgave som vi er stolte av. Vi vil spesielt takke veilederen var, Nina
Marianne Iversen, for gode rad og tilbakemeldinger og for at hun har satt av tid til
a hjelpe oss. Vi vil ogsa rette en takk til respondentene som deltok i
elisiteringsteknikkene og observasjonsstudiene vare. De har gitt oss ngdvendig
innsikt i deres tanker og holdninger, som har gitt oss verdifulle tilbakemeldinger

for & kunne svare pa problemstillingen.

Auvslutningsvis gnsker vi a takke hverandre for et godt samarbeid, samt familie og

venner for stette og konstruktiv kritikk underveis.
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Sammendrag

| denne oppgaven har vi sett pa netthandel og hvordan kundereisen har utviklet
seg i sammenheng med teknologien. Internett har gjort det enklere for kunder &
hente informasjon om produkter og tjenester, maten kunder orienterer seg pa har
dermed endret seg. Innenfor dette temaet har vi presentert nettbutikken Louds som
er en ny aktgr pa markedet. Vi har tatt for oss hvordan Louds kan bygge sterke,
positive og unike merkeassosiasjoner som treffer malgruppen i et
konkurransepreget marked. Et av de sentrale temaene som vi har gatt inn pa er
merkeimage med hovedfokus pa assosiasjoner. Vi har ogsa tatt for oss

kundereisen og hvordan denne har endret seg til a bli digital.

Var studie benytter seg av et kvalitativt design. Vi tok farst i bruk et eksplorativt
design hvor vi hentet inn data fra tidligere forskning og anvendte litteraturstudier.
Vi gjennomfarte elisiteringsteknikker for & ga i dybden pa ulike assosiasjoner hos
respondentene. Ved a bearbeide svarene vare utarbeidet vi et assosiasjonsnettverk
for Louds. Dette sammenlignet vi med et assosiasjonsnettverk for det ideelle
merkeimaget til nettbutikken. Vi har i tillegg brukt kausalt design og gjennomfart
observasjonsstudier. Dette for & kunne lage en protokoll over tankeprosessen til

respondentene, samt skaffe oss et overblikk over den digitale kundereisen.

Funn viste at malgruppen har positive assosiasjoner til Louds i dag. Vi ser at
assosiasjonsnettverket vi lagde fra elisiteringsteknikkene var overraskende likt
Louds sitt ideelle merkeimage. Vi erfarte at kjgpsprosessen ble pavirket negativt
ved at kundene stette pa flere svakheter ved nettsiden. Dette var blant annet
problemer med & legge inn informasjon til bestilling, mangler ved produktbilder,
usikkerhet ved starrelser og lignende. Pa bakgrunn av funnene og diskusjonen
konkluderer vi med at Louds har mange positive assosiasjoner, men at de trenger
a bygge unike og sterke assosiasjoner i tillegg. Det unike med Louds i forhold til
konkurrentene er fokuset de har pa et naturlig og sunt bilde pa kropp, men
spgrsmalet er om dette er unikt nok for a skille seg ut. Louds bar bygge videre pa
de assosiasjonene som er sterkest hos dem per i dag, samt skape et mer unikt
merkeimage for & skille seg ut. A ta grep i kundereisen og fikse svakheter ved
nettsiden, kan ha en positiv effekt for nettbutikken. Det kan fare til at kunder
danner seg positive assosiasjoner etter handel, samt ser pa Louds som en

profesjonell og troverdig aktar.
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1.0 Innledning

Vi vil starte denne prosjektoppgaven med & introdusere valg av tema. Videre vil vi
gi en introduksjon til det voksende e-handel markedet far vi gjor rede for hvordan
man kan bygge assosiasjoner. Vi vil presentere sosiale medier og influencer
marketing som et viktig virkemiddel for markedsfaring av nettbutikker. Deretter
vil vi introdusere nettbutikken Louds og gjare rede for formal med oppgaven, far

vi forklarer problemstillingen og avgrensninger av oppgaven.

1.1 Bakgrunn for valg av tema
| oppgaven vil vi ta for oss merkeassosiasjoner som et sentralt tema. Vi gnsker a

se nermere pa merkeassosiasjoner innenfor e-handel og hvordan dette pavirker
den gkende konkurransen i markedet. E-handel er i stadig utvikling og er et
aktuelt marked for merkevarebygging. Dette er et felt hvor utviklingen skjer raskt
og hvor det er krevende a falge med pa alle endringer. Vi gnsker a tilegne oss
forstaelse rundt utviklingen av e-handel markedet og hvordan man kan bruke
merkeassosiasjoner for a skape en sterk merkevare innenfor feltet. Innenfor dette
temaet skal vi presentere nettbutikken Louds som er en ny aktgr pa markedet.
Som en nyoppstartet nettbutikk har ikke Louds en sterk merkekjennskap eller
sterke merkeassosiasjoner hos malgruppen. Vi far dermed en mulighet til & finne

en lgsning pa et realistisk problem.

1.2 Voksende e-handel marked
Netthandelen gker stadig i Norge og er en stor pagaende trend. 1 2017 solgte

norske nettbutikker for over 21 milliarder kroner, noe som er en vekst pa 13,5
prosent fra 2016 (Statistisk Sentralbyra, 2018). Statistisk sentralbyra viser at i det
farste halvaret av 2018 ble det solgt varer for 10,2 milliarder kroner, som tilsvarer
5,6 prosent gkning fra den samme perioden aret for (Statistisk Sentralbyra, 2018).
Innenfor Klaer og sportsartikler kan vi se at det fra 2012 til 2018 har veert en
gkning pa 12%. Dette viser klare indikasjoner pa tydelig vekst av nettbasert salg. |
2018 bestod 45% av netthandelen til de i aldersgruppen 16-79 ar av kleer og
sportsartikler (Statistisk Sentralbyra, 2018). I tillegg til at netthandelen har en klar
vekst er det viktig a ta for seg dagens ulike plattformer for & handle pa nett. 61%

handlet fra mobil eller nettbrett i 2018, som er en gkning pa hele 41% siden 2012
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(Statista, 2018). Det ser ut til & vere viktig for forbrukerne at det skal vare enkelt
a handle fra mobil og nettbrett. Butikker burde derfor legge til rette for en enkel

kjgpsprosess fra forskjellige plattformer, for a bli et foretrukket valg.

1.3 Digitale virkemidler for a bygge assosiasjoner til nettbutikker
Fysiske butikker har fordelen av at de mgter kundene personlig og de ansatte kan

selv vaere med pa a pavirke assosiasjonene kundene har til butikken. Butikker som
kun eksisterer pa nett har ikke fysiske mgter med kundene. De ma derfor bruke
digitale plattformer for & skape de gnskelige assosiasjonene hos malgruppen. Det
finnes flere virkemidler man kan bruke for a pavirke malgruppens assosiasjoner
over nett. For eksempel bruk av sosiale medier, ambassadgarer, influencere, design
og brukervennlighet pa nettbutikk. Kommunikasjon fra bedrift til kunde enten via
kundeservice, sosiale medier eller reklame kan veere med pa a pavirke kundenes

assosiasjoner.

1.3.1 Sosiale medier
Ipsos SoMe-tracker for fjerde kvartal 2018 viser at hele 3.359.000 nordmenn har

en profil pa Facebook. Nesten 2,5 millioner nordmenn bruker Snapchat og 2,1
millioner har en profil pa Instagram (lpsos, 2019). Dette er tall som underbygger
at sosiale medier er en god plattform for markedsfering. Bruk av sosiale medier
kan veere med pa a skape en personlighet og gi et uttrykk til bedriften, samt
underbygge hvilken malgruppe som gnskes a na. Markedsfering gjennom sosiale
medier som Instagram, Facebook og Snapchat er en kostnadseffektiv mate a na ut

til malgruppen pa.

1.3.2 Influencer marketing
En strategi for & pavirke malgruppen er & bruke kjente profiler som ambassadgrer,

ogsa kalt influencer marketing (Furu, 2017, s. 60). Ved & bruke rekkevidden
influencere har i sosiale medier kan man lettere og pa en mer effektiv mate na ut
til malgruppen. Ofte vil assosiasjonene malgruppen har til ambassadgrene smitte
over til at de far samme assosiasjoner til merket. Keller beskriver ambassadgrenes
stemme som bedriftens identitet (Keller, 1993) (Zoghaib, 2017).
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Kjente personer med mange falgere i sosiale medier har tilegnet seg en form for
status og det er mange som ser opp til dem. Finner man gode ambassadgrer for
bedriften som virker troverdig for malgruppen, vil effekten av dette samarbeidet
veere svaert verdifullt (Furu, 2017, s. 62). Det er viktig a huske at bedriften laner
den kjente personen for en bestemt periode. Dersom bedriften eller produktene
ikke lever opp til forventningene vil effekten av samarbeidet veere kortvarig (Furu,
2017, s. 62). For at tiltaket skal vare over lengre tid er det viktig at bedriften har
gode produkter og god kundeservice (Furu, 2017, s. 62).

1.4 Louds
For vi gar inn pa problemstillingen vil vi gjare rede for hva Louds er og deres

navaerende situasjon. Louds apnet 8. mai 2018 og er en nettbutikk som selger klaer
og tilbehgr innen sportsfashion for jenter. Louds har ikke et eget klesmerke, men
fungerer som en distributegr av kjente merkevarer. Malgruppen til Louds er jenter i
alderen 18-35 ar. Louds beskriver den typiske malgruppe-jenten som inspirerende,
spontan, mangfoldig og modig. Forretningsideen til Louds gar ut pa a fremsta som
et alternativ til det uekte og usunne i markedsfgring mot jenter. De gnsker a bygge
positive og sunne verdier. Maten de gjer dette pa er at alle bilder de bruker i
sosiale medier, markedsfgring og pa egen nettside er naturlige. De redigerer aldri
utseende til modellene, for a redusere presset unge jenter har pa det perfekte
bildet.

Louds er eid av sportsgiganten XXL Sport og Villmark. Grunnen til at XXL
lanserte Louds var for a utvikle egen kjernevirksomhet og for & kunne vaere mer
konkurransedyktige i fremtiden. Louds og XXL opptrer ikke sammen i reklame
og markedsfaring, fordi de ikke gnsker at assosiasjonene malgruppen har til XXL
skal bli overfart til Louds. XXL fremstar som stort og billig, mens Louds skal
veere en mindre og mer eksklusiv butikk. Tidligere toppsjef hos XXL, Fredrik
Steenbuch, lanserte Louds i et gnske om a ta markedsandeler innen sportsfashion-
segmentet og samtidig gke bedriftens netthandel. I motsetning til XXL har ikke
Louds fysiske butikker, det er kun nettbutikk (Solem, 2018).
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1.5 Formal med oppgaven

Formalet med oppgaven er a utarbeide anbefalinger for hvordan Louds kan skape
merkeassosiasjoner hos malgruppen, samt differensiere seg i et konkurransepreget
marked. Vi gnsker & finne ut av hvilke assosiasjoner malgruppen har til Louds i
dag og sammenligne de med de ideelle assosiasjonene for nettbutikken. Oppgaven
vil bli utfert pa grunnlag av teori som omhandler merkevarebygging, med
hovedfokus pa merkeassosiasjoner. Vi vil benytte oss av nyere litteratur i
fagfeltet, vi vil ogsa tilfaye aktuelle artikler om det blir behov for det. Teorien vil
bli draftet i forhold til funnene vare gjennom elisiteringsteknikker og
observasjoner. Vi vil i denne oppgaven vektlegge a hente inn informasjon fra
forbrukerne, som er relatert til segmentet. Elisiteringsteknikkene og
observasjonene vil basere seg pa teori som reflekterer problemstillingen var.
Videre vil vi diskutere funnene vare pa bakgrunn av teorien som vil bli presentert
i oppgaven. Til slutt vil vi komme med en konklusjon som besvarer

problemstillingen var.

1.6 Problemstilling

Pa bakgrunn av Louds sin ndveerende situasjon har vi utformet fglgende

problemstilling:

“Hvordan kan Louds som en nettbutikk bygge sterke, positive og unike
merkeassosiasjoner i et konkurransepreget marked, og hvordan pavirker

kjopsprosessen hvor effektiv merkevarebyggingen er?”

1.7 Bakgrunn for valgt problemstilling

Vi kan anta at merkekjennskapen til Louds er relativt lav siden det er et nytt
konsept. Store deler av malgruppen har ikke tilegnet seg assosiasjoner til Louds,
da de ikke har kjennskap til nettbutikken. For at Louds skal bli en top-of-mind
nettside for unge jenter, ma de farst bygge kjennskap slik at malgruppen tenker pa
dem nar behovet for nye kler, sko og tilbehgr innen sportsfashion oppstar. For a
bli en foretrukket nettbutikk vil et fokus pa forbrukernes gnsker gjennom

kundereisen veere sentralt. Vi har valgt & dele problemstillingen opp i tre mer
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spesifikke forskningssparsmal, som vi gnsker a finne svar pa i lgpet av oppgaven

var;
FS1: Hva er hovedassosiasjonene til Louds sitt merkeimage i dag?
FS2: Hva er det ideelle merkeimaget til Louds?

FS3: Hvordan kan elementer av kundereisen bidra til assosiasjoner for Louds?

1.8 Avgrensning av oppgaven

Oppgaven vil bli avgrenset til & gjelde bedrifter som kun har nettbutikk. Vi vil
utelukke bedrifter som har bade fysisk butikk og nettbutikk, da vi vil finne ut
hvordan man kan skape assosiasjoner til kundene ved kun & kommunisere via
internett. Oppgaven er videre begrenset til 2 omhandle det norske markedet. Vi vil
kun fokusere pa norske nettbutikker som selger klzr, sko og tilbehgr innenfor
sportsfashion. Undersgkelsene vil besta av kvinner i alderen 18-35 ar, for a kunne

relatere funnene vare til bedriften Louds og deres malgruppe.

Oppgaven skal gi et bilde pa kundenes assosiasjoner via netthandel, og vil derfor
ha naturlige tidsbegrensninger da vi ikke har mulighet til 2 ga i dybden pa alle
punktene dette omfatter. Distribusjonsmetoden for undersgkelsen vil ogsa bli
begrenset, da respondentene ikke far godtgjerelse for a besvare undersgkelsen og

den derfor vil vere kortfattet.

2.0 Teoretisk rammeverk
2.1 Merkekjennskap

Kundebasert merkeverdi definerte Keller som den differensierende effekten som
kunnskap om merket har pa konsumentens respons pa videre markedsfgring av
det merket (the differential effect of brand knowledge on consumer response to
the marketing of the brand) (Keller, 1993, s. 2). For a forsta merkevarebygging er
det essensielt a forsta strukturen av merkekjennskap (Keller, 1993). Figuren under
forklarer merkekjennskapens komponenter og deler merkekjennskap inn i to ulike

kategorier; merkeimage og merkebevissthet.




BTH 36301

Figur 1: Dimensions of brand knowledge (Keller, 1993, s. 7).
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Merkeimage kan defineres som oppfattelsen av en merkevare reflektert av en
samling av konsumenters assosiasjoner (set of associations linked to the brand
that consumers hold in memory) (Keller, 1993, s. 2). Merkebevissthet defineres
som evnen forbrukeren har til 4 identifisere merkenavnet under ulike forhold
(strength of the brand node or trace in memory) (Keller, 1993, s. 3). Det vil si at
merkeimage er forbrukernes generelle inntrykk av merket. Merkebevissthet er
hvor sterke disse inntrykkene eller assosiasjonene er i hukommelsen til
forbrukeren. Som illustrert i figuren ser man at merkebevissthet bestar av uhjulpet
og hjulpet kjennskap, ogsa kalt fremkalling og gjenkjenning. Fremkalling av
merket betyr at kundene selv husker merket nar behovet oppstar, og gjenkjenning
betyr at kundene kan kjenne igjen merket nar de ser det (Samuelsen et al., 2016,
ss. 135-136). | prinsippet vil dette si at ved fremkalling blir merket aktivert av
behovet, mens ved gjenkjenning er det omvendt (Samuelsen et al., 2016, s. 137).
Videre i oppgaven vil vi ga nermere inn pa de resterende punktene i figuren og

utdype de som er mest relevant for oppgaven var.
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2.1.1 Merkeimage
Merkeimage er oppfatningene forbrukerne har av merket, dette blir reflektert av

det forbrukerne assosierer med merket. All informasjonen som er lagret i kundens
hukommelse om et merke kaller vi for merkeassosiasjoner (Samuelsen et al.,
2016, s. 169). Kunnskapsassosiasjoner er merkeassosiasjoner som gir kundene
grunnlag for a evaluere merket og eventuelt velge det (Samuelsen et al., 2016, s.
170).

Fordelaktige assosiasjoner gar ut pa at kunnskapsassosiasjonene bgr vaere positive
for kundene i merkets malgruppe (Samuelsen et al., 2016, s. 172). Ifglge
Samuelsen, Peretz og Olsen er det tre spgrsmal som er viktig a stille seg for a
avgjere om en assosiasjon er gnsket. Det farste er hvor personlig relevant
assosiasjonen er. Dette er den personlige dimensjonen som gjer at viktigheten av
assosiasjoner varierer mye hos forskjellige kunder, og i forskjellige situasjoner.
Det andre sparsmalet er hvor karakteristisk eller seeregen assosiasjonen er, altsa
om den betyr noe for hvordan kundene oppfatter merket. Det siste spgrsmalet er
hvor troverdig det er at merket har assosiasjonen. Det ma veere troverdig at merket
kan levere i forhold til forventningene som skapes (Samuelsen et al., 2016, ss.
172-173). Hvor gnsket assosiasjonene er hos de forskjellige kundene vil variere.
Man ma derfor skape assosiasjoner til merket som malgruppen synes er positivt
(Samuelsen et al., 2016, s. 173).

A ha en positiv assosiasjon til merket er ikke nok dersom flere av konkurrentene
har de samme assosiasjonene. Man ma benytte seg av unike assosiasjoner, det ma
altsa veere unikt for merke, slik at kundene har en grunn for & velge dette merke
fremfor konkurrentenes (Samuelsen et al., 2016, s. 174). A skape unike
assosiasjoner for merket bidrar til & pavirke kundens hukommelse. Dersom det
kundene assosierer som positivt med merket, i tillegg er unikt i forhold til
sammenlignbare merker er det lettere for kunden a huske dette merket (Samuelsen
etal., 2016, s. 174).

Positive og unike assosiasjoner til merket er ikke nok, man ma ogsa ha sterke
assosiasjoner. A skape en sterk kobling mellom et merke og en assosiasjon er
avgjerende for hukommelsen til kundene, dette gjgres ved at det dannes noder og
linker mellom disse nodene i kundenes hukommelse (Samuelsen et al., 2016, s.

8
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175). Positive og unike assosiasjoner ma baseres pa grunnlag av kunnskap om
konkurransemarkedet og innsikten i malgruppen, men sterke assosiasjoner tar tid a
bygge opp (Samuelsen et al., 2016, s. 185). Assosiasjonene ma oppfattes som
positive av malgruppen, og oppleves som unike for merket. Koblingene mellom
merket, kjennskapsassosiasjonene og kunnskapsassosiasjonene ma vere sterke for
at kundene skal huske merket, og kanskje ogsa velge dette merket fremfor
konkurrenter (Samuelsen et al., 2016, s. 185). Den unike sammensetningen av de
sterke og positive assosiasjonene til merket danner grunnlaget for hvordan

kundene oppfatter merket (Samuelsen et al., 2016, s. 181).

2.1.2 Attributter
Alle attributter og egenskaper som inngar i det konkrete produktet og som er

ngdvendig for at produktet skal gjare kundene tilfredse, kalles produktrelaterte
egenskaper (Samuelsen et al., 2016, s. 187). Produktrelaterte assosiasjoner er alle
attributter som trengs for & levere kjerneproduktet (Samuelsen et al., 2016, s. 188).
Ikke-produktrelaterte assosiasjoner er faktorer som ikke er direkte knyttet til selve
produktet. Det kan for eksempel veere produktkategori, pris, opphav,
produksjonsmate, typisk bruker eller typisk brukssituasjon. For a kunne utvikle
assosiasjonene er det viktig a vite hvordan assosiasjonene skapes og hva som er
arsaken til at de finnes (Samuelsen et al., 2016, s. 189). Kundene bruker ikke
begreper som “produktrelaterte” og “ikke-produktrelaterte assosiasjoner”, de
fokuserer heller pa hva merket yter samt de billedlige assosiasjonene merket har
(Samuelsen et al., 2016, s. 190).

Ytelsesassosiasjoner er assosiasjoner som handler om hva merket leverer, og er
ofte knyttet til noe objektivt og malbart. Dette kan veere knyttet til bade
produktrelaterte og ikke-produktrelaterte egenskaper (Samuelsen et al., 2016, s.
190). Ytelsesassosiasjonene kan for eksempel vaere assosiasjoner til produktets
palitelighet, holdbarhet, service, effektivitet, form, design og/eller pris (Samuelsen
et al., 2016, ss. 190-191). Merkets billedlige assosiasjoner er de assosiasjonene
kundene ikke kabler direkte til produktets ytelse (Samuelsen et al., 2016, s. 191).
Dette dreier seg om hva som gir merket verdi, det kan for eksempel vaere typiske
brukere av merket, kjgps- og brukssituasjoner, merkepersonlighet, verdier,
historikk, tradisjon og/eller opplevelser (Samuelsen et al., 2016, ss. 191-192). Det
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blir markedsfarerens jobb a koble disse assosiasjonene til behovssituasjoner, slik

at kunden tenker pa merket nar behovet oppstar (Samuelsen et al., 2016, s. 192).

2.2 Sekundere og primaere assosiasjoner
Kunder har et sett med assosiasjoner som til sammen utgjer noe meningsfullit.

Disse assosiasjonene bestar av bade primare og sekundaere assosiasjoner, hvor de
sekundere ofte forklarer de primare (Samuelsen et al., 2016, s. 184).
Primerassosiasjonene er ofte de sentrale og godt kjente assosiasjonene man har til
merket, de refererer ofte til generelle ting som produktkategori, pris og kvalitet
(Supphellen, 2000, s. 329).

Supphellen, Thorbjarnsen og Troye forklarer en strategisk posisjoneringsmodell
som er delt inn i sekundaere og primare assosiasjoner. Det primzre nivaet viser de
assosiasjonene som skal assosieres direkte med merket. Dette er kjente
assosiasjoner som ofte er sentrale drivere for a foreta et valg (Supphellen,
Thorbjgrnsen, & Troye, 2014). Sekunderassosiasjonene er koblet til de primare
assosiasjonene og er ofte de som gjgr at primaerassosiasjonene far en mening.
Kombinasjonen mellom primaer- og sekundarassosiasjonene er ofte unikt for
merket og det som gjar at merket differensierer seg fra konkurrentene (Supphellen
etal., 2014, s. 404). | en nettbutikk kan for eksempel de primare assosiasjonene
veere at man har et stort utvalg, kan velge forskjellige starrelser og farger, at det er
mulig & legge inn en bestilling og betale. De sekundzre assosiasjonene kan veere
utseende og design pa nettsiden, spesielle merkevarer a velge mellom, status,

kvalitet eller livsstil.

2.2.1 Assosiasjonsnettverk
Assosiasjonsnettverk kan bli definert som en gruppe av noder som er koblet

sammen via linker av ulike styrker (Keller, 1993). Assosiasjonsnettverk blir brukt
for & fremstille hvordan koblinger mellom ulike faktorer skaper assosiasjoner og
dermed blir lagret i langtidshukommelsen var (Sander, 2017). Teorien om
assosiasjonsnettverk forklarer at kundenes hukommelse er som et nettverk av
koblinger som har forbindelser seg imellom. Hver kobling kan ha lagret
informasjon om produkt og produktegenskaper, reklame, merkenavn,
produktkategori og -type og vurderinger. Hvis kundene over lang tid har leert at
10
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billige produkter har lav kvalitet, vil de automatisk assosiere et nytt billig produkt
med lav kvalitet. PA samme mate kan fargen gul assosieres med lav pris
(Supphellen et al., 2014, s. 151). Nar det kommer til merkeassosiasjoner er

merkenavnet en hovednode, som alle de andre nodene er linket til.

Figur 2: Brand Associative Network
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Assosiasjonsnettverk blir ogsa kalt assosiasjonskart (John, Kim, Loken, & Monga,
2006). Fra assosiasjonskartet av McDonald’s som vist ovenfor, ser vi et eksempel
pa hvordan assosiasjonene er koblet til merket og til hverandre gjennom linjene.
Nar noder er laget og koblet sammen gker styrken deres, da minnet til forbruker
antas a veere veldig holdbart (Keller, 1993). Nar man kobler ekstern informasjon
relatert til assosiasjonsnettverket, eller innhenter intern informasjon, oppstar det
en automatisk prosess som kalles «spredningsaktivering». Denne prosessen farer
til at informasjonen i de koblede nodene blir fremkalt i minnet (Matlin, 2008). Det
er styrken til koblingen mot aktiveringskilden som bestemmer om en bestemt
node skal aktiveres eller ikke. Aktivering avhenger av sannsynligheten for at
informasjonen som lagres i noden vil vare nyttig pa et bestemt tidspunkt
(Anderson, 1983). Styrken er knyttet til maten informasjonen kommer inn pa, og

lagres i nettverket. Det avhenger av hvor mye forbrukeren tenker over
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informasjonen og hvordan de gjar det nar de henter eller behandler ny
informasjon (Keller, 1993). | metodedelen av oppgaven skal vi kartlegge et
assosiasjonsnettverk, for a fa dypere forstaelse for hvordan et merke oppleves og

hvordan det skaper verdi for kundene.

2.3 Den digitale kundereisen
Kundereisen er en prosess kundene gar gjennom far, under og eventuelt etter de

har valgt & bli kunde (Furu, 2017, s. 49). A forst& hvordan kundene tar
beslutninger er viktig for markedsfgreren. Den vanskelige delen her er a lage en
god strategi og benytte denne pa riktig tidspunkt. Den kjente modellen til Philip
Kotler for kjgpsprosessen forklarer godt hvordan kunden foretar et kjap, og alle de
ulike stegene kunden gar gjennom i prosessen (Selnes, 2012, s. 191). Kunden gar
gjennom 5 steg i denne modellen; problemerkjennelse, informasjonssgking,
vurderingsfasen, kjgpsbeslutning og atferd etter kjop (Selnes, 2012, s. 191). Den
gkende kompleksiteten i kundereisen vil tvinge alle bedrifter til & adoptere nye
mater & male kunders holdninger, merkevareytelse og effektiviteten av
markedsferingsutgifter gjennom hele prosessen. Nar markedsfarere forstar denne
reisen og kan rette deres budsjett og formidling til de gyeblikkene kundene er
mest innflytelsesrike, har de en starre sjanse til & na kundene pa riktig plass og tid,
med riktig informasjon (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009). Nina Furu har
satt opp arbeidsprosessen knyttet til kundereisemodeller slik; farst ma man
definere kundereisen for sitt firma og sine kunder, deretter identifisere
bergringspunkter pa forskjellige steder i kundereisen. Man ma sa arbeide malrettet
med & utvikle budskap som er relevant for hvert mgtepunkt, og plassere dem i den
kanalen som er relevant for mgtepunktet. Evaluering av tiltak ma forega lgpende,
mens man gjar regelmessige forbedringer. Til slutt bgr man automatisere de

prosessene som kan automatiseres (Furu, 2017).

Kjapsprosessen blir mer og mer digital for hvert ar som gar, kundereisemodeller
har endret seg fra tradisjonell markedsfering til nye digitale kundereisemodeller. |
forhold til & kjgpe kler og sportsartikler har det skjedd en stor endring i
kjgpsprosessen, dette pa bakgrunn av dagens teknologi. Internett har gjort det
enklere for kundene a hente informasjon om produkter og tjenester, dette har

endret kundenes mate a orientere seg pa. Word of mouth har i dag en stor
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pavirkning for hva kundene velger (Selnes, 2012, s. 191). En annen ting som har
endret seg i kjgpsprosessen de siste arene er at kundene ikke tar seg like god tid,
markedsfering ma derfor vere rettet direkte til kunden for at de skal ta seg tid.
Dagens markedsfering er derfor blitt mye mer kunde-fokusert. | dag er det mange
digitale metoder som kan tas i bruk for & na de potensielle kundene. De blir i dag
eksponert for inspirasjon og fristelser via for eksempel blogger, nettsider og
sosiale medier. Spesielt kvinner har lett for a styres ut ifra bloggere og influencere
sine synspunkter, dette pa bakgrunn av at bloggere og influencere har hgy
integritet og troverdighet hos falgerne sine (Apeland, 2014). Sosiale medier blir
flittig brukt av influencere for & vise frem nye innkjgp og for a vise hva de gnsker
seg. Kunden blir derfor stadig fristet og paminnet behovet for & kjgpe nye klar og
tiloeher. For bedrifter er det svaert lannsomt i dagens marked & vere oppdatert og
aktiv i sosiale medier, for & veere synlig i kundenes behovsfase. Digital
vindusshopping kan veere med & pavirke bade indre og ytre stimuli hos kundene
og pa denne maten skape behovserkjennelse, som igjen setter i gang

segkeprosessen (Apeland, 2014).

Figur 3: Den digitale kundereisen (Grenersen, 2017).
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Vi skal se nsermere pa de ulike stegene i den digitale kundereisen. Det farste
steget er a tiltrekke seg kunder, dette skjer gjennom annonsering, sgk og andre
kilder. Det ma skapes interesse ved a ha et godt innhold, bra videoer og bilder. |
tillegg ma det skapes trygghet ved at kundene kan diskutere med andre som har
gjennomfart kjap, dette kan gjares i kommentarfelt og ved hjelp av rating. Det er
en stor fordel med live-chat, slik at kundene kan stille spgrsmal direkte til
bedriften og dermed forvente et raskt svar. Interessen og tryggheten som blir skapt
13




BTH 36301

ma forsterkes ved a ta i bruk engasjerende opplevelser som interaktivitet og
personlige opplevelser. | steget om konvertering bar kunden oppleve at de har blitt
en del av noe starre, de ber fale at de far verdi ut over produktet og at de blir tatt
vare pa. Det siste steget er a fglge opp kundene, dette kan skje gjennom marketing
automation, hvor det blir sendt ut e-post, SMS og innlegg i sosiale medier med
personaliserte tips og rad til kunden. Dette gjer at bedriften forblir relevant og det
kan veere med pa a gke verdien hos kunden. I den digitale kundereisen er det
viktig & holde kontakten i etterkant av kjap, for & fa kundene til & komme tilbake
(Grenersen, 2017). Dersom man oppfyller noen av disse stegene og sgrger for a gi
kunden det de vil ha, gker sjansen for a fa et salg og samtidig skape en lojalitet

hos kundene som gjer at de kommer tilbake.

I dagens markedsfaringssamfunn er det i stor grad kundene som har makten, da de
kan velge og vrake blant mange ulike merkevarer og produkter. Bedrifter ma
derfor formidle budskapet sitt til kunden pa deres premisser. Det er derfor viktig a
kjenne til kundenes situasjon og marked. Samtidig har teknologien gjort det
enklere for bedrifter @ male kundenes atferd pa internett. Dette gjares ved a
analysere hva som blir mest besgkt pa hjemmesiden eller nettbutikken, hva
kundene handler mest av, hva de klikker seg inn pa i nyhetsbrev og lignende.
Gjennom hele kjopsatferden kan bedriftene skaffe seg en unik innsikt i kundenes
handlemgnster (Berntsen, 2018). Kundereisemodeller kan benyttes til & male
effekten av tiltakene vi gjer i hver enkelt kanal. Man kan enkelt male om kundene
gar videre til neste steg i prosessen, dersom man vet hva som er gnsket neste trinn
i kjgpsprosessen. Disse malingene blir malt i sdkalt CR, konverteringsrate. Pa
bakgrunn av dette vil man kunne ha lgpende evaluering som en del av prosessen,
slik at man kan male hvert tiltak og sjekke om det er sa effektivt som gnsket.
Kundereisemodeller kan ogsa tas i bruk som utgangspunkt for en marketing
automation-prosess, her blir det tatt utgangspunkt i kundereisen og man ser pa
hvilke bergringspunkter som er best egnet for a sette opp programmerte lgp. Man
kan ha automatiserte lead nurturing-lgp for a fa kunden nermere et kjep, eller
man kan ha triggerbaserte oppfelgingslgp (Furu, 2017, ss. 52-53). Bedriftene kan
bruke dette til sin fordel og benytte malrettet segmentering, personlige meldinger
til kundene og for & male kundenes kjgpsmodenhet. Det & kunne male kundenes
atferd er en stor fordel for nettbutikker, da kundene etterlater digitale fotspor som

identifiserer hvem de er og hva som er intensjonene deres. Vi kan kategorisere
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fotsporene i aktive og passive fotspor. De aktive blir etterlatt av brukere som
aktivt legger inn noe pa hjemmesiden, som bilder, kundeanmeldelser og lignende
(Girardin, Blat, Calabrese, Fiore, & Ratti, 2008). Passive fotspor blir lagt igjen
som et resultat av interaksjon med nettsiden, for eksempel ved a navigere seg
gjennom utvalget pa en nettbutikk (Girardin et al., 2008). A etablere en god digital
kundereise er viktig for a bli oppdaget av kundene, da de navigerer, sgker og
trygger behovene sine digitalt. Ny teknologi er hele tiden med pa a pavirke
hvordan kundene sgker, kommuniserer og navigerer pa nett for a finne frem til
ulike bedrifter.

3.0 Metode

Vi vil i denne delen av oppgaven beskrive metoden vi har brukt og argumentere
for hvorfor vi har valgt akkurat denne. Vi begynner med a gjere rede for
analyseformal, deretter beskriver vi design og planlagt forskningsprosess. Videre
vil vi se pa den kvalitative tilneermingen av oppgaven var, og presentere
undersgkelsesguidene vare. Deretter vil vi redegjere for metodene vi har brukt for
innsamling av data, presentere dataene vi har hentet inn og gjere rede for

undersgkelsens kvalitet. Til slutt vil vi komme med kommentarer til eget arbeid.

3.1 Analyseformal
Malet med oppgaven er a kartlegge hvilke assosiasjoner malgruppen har til Louds,

og a kartlegge kundereisen i nettbutikken. Analyseformalene i denne oppgaven er
som falger;
« Malet er at de projektive teknikkene skal skape forstaelse for hvilke
assosiasjoner malgruppen har til Louds i dag. Disse assosiasjonene gnsker
vi a sammenligne med det ideelle merkeimaget for Louds.
« Gjennom a analysere kundereisen til malgruppen ved navigering og/eller
kjgp pa Louds sin nettbutikk, vil vi kunne skape forstaelse av hvilke
markedsfaringsstrategier som er hensiktsmessig a benytte for Louds i

fremtiden.
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3.2 Design og planlagt forskningsprosess
Var studie vil benytte seg av kvalitativt design. Vi vil farst bruke et eksplorativt

design, dette har som formal & gke forstaelsen og kunnskapen var om de aktuelle
variablene. Her vil vi hente inn data fra tidligere forskning og anvende
litteraturstudier, slik at vi kan fa ytterligere innsikt i forbrukeratferden til
segmentet (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016, ss. 47-48). Deretter vil vi
gjennomfare elisiteringsteknikker, for a ga i dybden pa de ulike assosiasjonene
hos respondentene. Ved a bearbeide svarene vi far fra elisiteringsteknikkene vil vi
utarbeide et assosiasjonsnettverk for Louds. Vi vil i tillegg ta i bruk kausalt design
og gjennomfare et kvasieksperiment med deltagende observasjon pa bade
eksperter og noviser som handler pa nettbutikken til Louds. Dette for a kunne lage
en protokoll over tankeprosessen til respondentene og skaffe oss et overblikk over

den digitale kundereisen.

3.3 Kvalitativ tilneerming

3.3.1 Utvalgsramme og populasjon

Her vil vi ta for oss respondentene vi skal intervjue i oppgaven. Vi vil fokusere pa
malgruppen til Louds, jenter i alderen 18 til 35 ar, da det er deres meninger som er
interessante for oss. Pa var farste studie, elisiteringsteknikker, vil vi benytte oss av
respondenter som allerede har et forhold til Louds. Disse respondentene har enten
handlet pa Louds, eller de har hgrt om det og har en viss kjennskap til konseptet.
Vi vil benytte oss av respondenter som har kjennskap til merket, for a fa frem
sentrale assosiasjoner. Ettersom Louds er en ny og relativt ukjent nettbutikk antar
vi at de som er utenfor malgruppen ikke har hgrt om nettbutikken og det vil derfor

bli vanskelig a fa frem assosiasjoner hos dem.

Vi skal i tillegg gjennomfare et kvasieksperiment for a kunne analysere
kundereisen til brukerne pa Louds. Vi vil bade bruke noviser som aldri har handlet
pa Louds og eksperter som har handlet pa Louds far. Vi gnsker a finne ut hva
malgruppen ser pa som styrker og svakheter med nettbutikken. Ved a bruke bade
nye og eksisterende kunder, kan vi observere om de har forskjellige synspunkter

og holdninger.
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3.3.2 Utvalgsmetode
Det finnes flere mater & gjere et utvalg pa. De to hovedtypene av utvalg er

sannsynlighetsutvalg som er et enkelt tilfeldig utvalg, og ikke-
sannsynlighetsutvalg som er et bekvemmelighetsutvalg (Gripsrud et al., 2016, ss.
169-173). Som beskrevet i punkt 3.3.1 har vi valgt ut vare respondenter av
hensiktsmessighet, som vil si at vi har gjort et ikke-sannsynlighetsutvalg. Videre
har vi brukt metoden vurderingsutvalg. Respondentene vare er valgt ut pa
bakgrunn av bestemte egenskaper de har, som vi gnsker skal veere representert i
utvalget vart (Gripsrud et al., 2016, s. 176). Siden dette er et ikke-
sannsynlighetsutvalg vil det kunne skape skjevheter i utvalget.

3.4 Undersgkelsesguide
Vi har utarbeidet fem undersgkelsesguider, to for projektive teknikker og tre for

kvasieksperimentene. Vi ser det som hensiktsmessig & utfgre observasjonsstudier i
tillegg til de projektive teknikkene, pa bakgrunn av at det ikke er s3 mange som
kjenner til, og innehar assosiasjoner til Louds. Vi vil utfare kvasieksperiment for &
kunne fa bedre innsikt i hvordan kundereisen foregar, og hvilke inntrykk
respondentene far av nettbutikken. Undersgkelsesguidene er utarbeidet pa
bakgrunn av forskningssparsmalene, problemstillingen og tematikken i

teorikapittelet.

3.4.1 Undersgkelsesguide 1: Projektive teknikker
Vi vil ta i bruk projektive teknikker for a fa respondentene til a gi uttrykk for sine

holdninger og oppfatninger, i situasjoner hvor det kan veere vanskelig & sette ord
pa assosiasjoner ved direkte spgrsmal. Disse teknikkene vil vi utfgre i en
fokusgruppe, men gruppemedlemmene skal svare hver for seg og vil ikke bli
pavirket av hverandre (Gripsrud et al., 2016, s. 116). Projektive teknikker er
fordelaktig ved at respondentene kan uttrykke falelser uten at de trenger a sette
ord pa dem. Det kan skje intuitivt uten at de trenger a begrunne responsen sin
rasjonelt. Det viser seg at respondenter ofte foretrekker kreative oppgaver ovenfor
a svare pa tradisjonelle spgrsmal, da det bidrar til mer oppmerksomhet og bedre
responsrate (Gripsrud et al., 2016, s. 117). Pa bakgrunn av teorien som vi
presenterte i del 2 har vi fatt en forstaelse for hvordan merkeassosiasjoner blir

lagret i hukommelsen til kundene. Det er krevende a kartlegge og utvikle nettverk
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for merkeassosiasjoner, da de som regel er lagret som bilder eller andre
sanseinntrykk, og ikke i verbal form (Supphellen, 2000, s. 321) (Zaltman, 1997, s.
425). Vi vil derfor benytte elisiteringsteknikker for & kunne kartlegge

assosiasjoner hos respondentene.

Undersgkelsesguidene vil pa bakgrunn av det ovenfor besta av ulike oppgaver
som respondentene ma lgse. De skal blant annet svare pa hvilket dyr de forbinder
med Louds, hvilke kjendiser de forbinder med Louds og svare pa spgrsmal basert
pa hvem de ser for seg at handler pa Louds. Det samme skal de gjare for
nettbutikken Zalando, dette for & kunne sammenligne Louds med en sterk
konkurrent pa markedet. Undersgkelsesguidene for elisiteringsteknikkene kan

sees av vedlegg 2 og 3.

3.4.2 Undersgkelsesguide 2: Kvasieksperiment
Observasjonsdata brukes ofte til & male atferd (Gripsrud et al., 2016, s. 95). Ved a

male atferd kan vi gjere funn som respondentene ikke hadde kommet pa hvis vi
kun hadde stilt spgrsmal. Gripsrud, Olsson og Silkoset har en modell som heter
“klassifisering av datainnsamling”, den er delt opp i to kategorier;

kommunikasjon og observasjon. Denne ligger vedlagt som vedlegg 1.

Var studie er et kvasieksperiment, hvor vi utfgrer en deltakende observasjon for
protokoll over tankeprosessen hos respondentene. Et kvasieksperiment mangler
noen av sartrekkene som et ekte eksperiment har, det vil derfor ikke ha den
samme utsagnskraften (Gripsrud et al., 2016, s. 56). Et eksperiment ma ha minst
30 respondenter for & vere ekte, dette er noe vi ikke har mulighet til & utfere pa
grunn av tidsbegrensninger. Far vi gjennomfarer studiet har vi bestemt hva vi skal
observere og var grad av struktur er middels til hgy. Formalet vil bli gjort kjent
blant respondentene, fordi vi vil at de skal uttrykke sine meninger til oss under
prosessen. Studiet vil bli utfert i en naturlig sasmmenheng og ikke pa et laboratorie
(Gripsrud et al., 2016, s. 97).

Observasjonsdata hgrer til under primardata og blir samlet inn for & svare pa vare
forskningsspgrsmal (Gripsrud et al., 2016, s. 90). Vi gnsker a bruke svarene for a

sammenligne Louds sine naveerende assosiasjoner med de ideelle assosiasjonene
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for nettbutikken. Vi vil observere hvordan respondentene sgker og klikker pa
nettbutikken og samtidig apne for dialog for @ kommunisere styrker og svakheter

de legger merke til.

Undersgkelsesguiden til kvasieksperimentene ligger vedlagt som vedlegg 4-6.

3.5 Datainnhenting
Vi har hentet inn data gjennom fokusgrupper med fokus pa elisiteringsteknikker,

samt at vi gjennomfarte kvasieksperiment over den digitale kundereisen til Louds.
De som deltok i begge undersgkelsene var jenter i alderen 18-35 ar, da dette er

malgruppen til Louds.

Vi gjennomfarte tre fokusgrupper, hvor det var fem respondenter i den ene
gruppen og fire i de to andre gruppene. Her hadde alle kjennskap til Louds fra far.
Vi startet fokusgruppen med a hilse pa alle respondentene og tilby dem kjeks og
druer, for a skape en god og avslappet stemning i rommet. Deretter startet vi med
a stille noen sparsmal om Louds, for a fa i gang assosiasjonene far de startet pa
selve oppgaven. Her fungerte en av oss som moderator og tok ansvaret for a lede
fokusgruppen, mens den andre tok lydopptak av svarene. Elisiteringsteknikkene
ble utfart ved at respondentene fikk utlevert to hefter med oppgaver, hvor de
skulle svare pa spgrsmal angaende Louds pa det ene og Zalando pa det andre.
Halvparten av respondentene fikk utlevert heftet med Louds ferst og den andre
halvparten fikk utlevert heftet med Zalando farst. Dette ble gjort for & kunne
analysere om det utgjorde en forskjell pa assosiasjonene til respondentene.

Undersgkelsens varighet var pa ca. 50 minutter.

Gjennom kvasieksperimentene vil vi analysere hvordan jenter i malgruppen
handler pa nett. Vi observerte hele kundereisen for a finne ut hva de ser pa som
styrker og svakheter hos nettbutikken. Observasjonsstudiet ble gjennomfert ved at
respondentene ble observert mens de handlet pa Louds, for & se om de utpekte
styrker eller svakheter. Vi konstruerte tre ulike scenarioer over mal for
sgkeprosessen. Disse ble gjennomfart pa tre ulike grupper, med 4 respondenter i
hver gruppe. De tre gruppene bestod av to eksperter som har hgrt om Louds fer og

to noviser som ikke har hgrt om Louds.

19




BTH 36301

Scenario 1 er at respondenten har funnet et bestemt par med sko i fysisk butikk,
som vedkommende har bestemt seg for & handle pa Louds. Scenario 2 er at
respondenten skal inn pa nettsiden for & finne seg nye kleer til varen og for a finne
inspirasjon. Scenario 3 gar ut pa at respondenten skal sgke etter et spesifikt
produkt pa nettsiden, som dekker et behov respondenten har fatt oppgitt.
Respondentene fikk farst utlevert et ark med forklaring pa hva de skulle gjere,
samt en beskrivelse av scenarioet de skulle sette seg inn i. Under disse ulike
scenarioene observerte vi meningene og handlingene til respondentene gjennom
hele prosessen. Vi observerte ogsa hvor pa siden de trykket, hva de la merke til,
hvor lang tid de brukte og hvilke assosiasjoner de fikk til nettbutikken. Vi tok opp
lyden av samtalen, for & enklere kunne bearbeide dataene senere.

3.6 Datapresentasjon
Funnene som ble gjort under elisiteringsteknikkene og observasjonsstudiene vil

bli analysert og drgftet senere i oppgaven. Vi ser det hensiktsmessig a dele
analysen inn i to hoveddeler, slik at elisiteringsteknikkene og
observasjonsstudiene blir analysert hver for seg. Under elisiteringsteknikkene vil
vi presentere hovedfunnene fra undersgkelsen. Vi vil ogsa presentere et
assosiasjonsnettverk som viser assosiasjonene respondentene har til Louds i dag.
Dette vil vi sammenligne med det ideelle merkeimaget til Louds. Under
observasjonsstudiene vil vi presentere den digitale kundereisen til de ulike
respondentene, samt analysere dette. Analysen vil bli gjennomfart pa bakgrunn av
det kvalitative paradigme, her vil vi se om det er noe som gar igjen og om det er

andre sammenhenger.

3.7 Undersgkelsens kvalitet
Her vil vi se pa undersgkelsens kvalitet, og sjekke om den er gyldig for et

forskningsperspektiv. Vi vil derfor vurdere undersgkelsenes validitet og

reliabilitet.

3.7.1 Validitet
Validitetsbegrepet i kvalitativ metode handler om at man har undersgkt det som

var hensiktsmessig a undersgke, mens i kvantitativ metode handler det om at man
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maler det man skal male. Metodene man benytter i et forskningsstudie er derfor
bare en mate @ komme frem til forskningsfunn pa, pa bakgrunn av at man klarer a
minimere validitetstruslene mest mulig (Krumsvik, 2014, s. 151). Det handler
altsd om at vi har undersgkt det vi tror vi har undersgkt. Begrep som ofte blir
benyttet her er troverdighet, bekreftbarhet og overferingsverdi (Krumsvik, 2014,
s. 152). A validere er det samme som & kontrollere og man sjekker validiteten ved
a undersgke feilkildene. Sparsmalet om validitet er ikke like relevant i kvalitative
undersgkelser, fordi interaksjonen mellom respondent og moderator kan gjere at
man far andre funn. Man har gode muligheter for & unnga feiltolkninger og
forivrelser som kan utvikles i lgpet av gjennomfaringen (Krumsvik, 2014, s. 152).

Vi ma vurdere grundig om spgrsmalene vare reflekterer problemstillingen.

I fokusgruppen med elisiteringsteknikker hadde vi gode sparsmal som ferte til at
vi fikk frem mange assosiasjoner til Louds. | kvasieksperimentet hadde vi en
grundig observasjon av kundereisen til respondentene. Vi mener at valget av
respondenter styrker validiteten. Dette pa bakgrunn av at vi har delt inn
representantene i ulike grupper og scenarioer, for a kunne sjekke om ulike faktorer
pavirket respondentene. Vi har ogsa plukket ut utvalget pa bakgrunn av
malgruppen, og vi har inkludert bade eksperter og noviser. Funnene vare kan ikke
generaliseres, da vi anvender et kvalitativt paradigme. Validiteten til
undersgkelsene vare blir likevel styrket av ulike utvalg hos representantene, og

ved ulike metoder for innhenting av data.

3.7.2 Reliabilitet
Reliabilitet sier noe om i hvor stor grad et eksperiment eller et studie som blir

utfert flere ganger resulterer i det samme (Gripsrud et al., 2016, s. 135). | vare
kvalitative studier har elisiteringsteknikkene og observasjonene skjedd i en
naturlig setting, der kommunikasjonen mellom mennesker har veert sentralt for
funnene vi har fatt. Bade forsker og respondent pavirker hverandre gjensidig, man
kan derfor ikke gjgre samme studie med ngyaktig samme funn en gang til
(Asbjarnslett, Helseth, & Engelsrud, 2014). Hvis forskeren forsgker a opptre sa
likt som mulig overfor de forskjellige respondentene og situasjonene, kan det fare

til at informasjon gar tapt (Thagaard, 2018, s. 203).
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Vi har beskrevet vare undersgkelser i detalj og gjort prosessen sa transparent som
mulig. Dette har vi gjort for a apne muligheten til 4 etterprave undersgkelsene. Pa
bakgrunn av dette antar vi at en etterprgving med samme utvalg og intervjuguide
ville gitt relativt like resultater. Louds er i en voksende prosess, vi tror derfor at
om man hadde ventet lenge med etterprgvingen kunne det gitt andre resultater da
kjennskapen trolig vil gke. Dette kunne pavirket bade malgruppens assosiasjoner
og kundereisen pa nettsiden. Generelt sett kan det vere utfordrende & opprettholde
kravet til reliabilitet i kvalitative metoder, siden respondenten og forskeren blir

pavirket av hverandre og situasjonen de er i der og da.

3.8 Kommentarer til eget arbeid
Elisiteringsteknikkene var den fagrste undersgkelsen vi gjennomfarte. Her var det

lite vi trengte & forklare respondentene for start, da oppgaven var beskrevet tydelig
pa arkene de fikk utdelt. Vi hadde pretestet oppgaven farst, for a se hvordan det
var a svare pa spgrsmalene. Vi erfarte at noen av oppgavene var krevende a svare
pd. Ettersom vi gnsket a fa frem de sentrale assosiasjonene, ville vi at
respondentene skulle skrive det farste de tenkte pa etter a ha lest sparsmalet. Far
undersgkelsen startet informerte vi dermed om at det kan veere vanskelig a svare
pa visse oppgaver og poengterte at vi likevel gnsket at de skriver det farste de
tenker pa. Da undersgkelsen foregikk var det helt stille i rommet, pa alle tre
gruppene vare. Vi fikk inntrykk av at respondentene forstod undersgkelsen godt
og at de prgvde a svare sa godt de kunne. Ettersom vi selv synes noen oppgaver
var krevende a svare pa, var vi redd for a ikke fa gode svar. Vi ble derfor
overrasket over hvor gode og utfyllende svar vi fikk fra respondentene. Vi fikk
verdifull informasjon som vi kunne bruke til & lage assosiasjonsnettverk over de
navaerende assosiasjonene til Louds. Siden Louds er et relativt nytt konsept antar
vi at assosiasjonene vi fikk i undersgkelsen ikke er veldig sterke og stabile,
ettersom de er relativt nye kan de trolig raskt forandre seg. Det er tidkrevende &
bygge sterke assosiasjoner. Hvis vi hadde intervjuet andre eller flere respondenter,
ville dette fortsatt veert tilfellet. Vi tror likevel vi har fatt gode svar som er
verdifulle for oss, med tanke pa situasjonen til Louds i dag. Pa bakgrunn av dette

var vi forngyde med gjennomfaringen.
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Observasjonsstudiene ble ogsa pretestet far vi gjennomfarte undersgkelsene. Her
erfarte vi at det er vanskelig & si alt man tenker hgyt, det er lett & glemme & si
viktige detaljer. Vi ble bevisst pa at det krevde mye av oss ved gjennomfaring av
dette studiet. Vi matte preve a legge merke til hver minste ting respondenten
gjorde, samt fa de til & snakke sa mye som mulig. Dette pa bakgrunn av at det var
fare for at de glemte a fortelle verdifulle tanker og meninger, og viktig
informasjon kunne ga tapt. Responsen pa observasjonsstudiet var litt variert, noen
snakket mye og var flinke til & dele alt de tenkte. Andre var mer stille og vi matte
dermed prave a stille spgrsmal underveis eller kommentere det de gjorde for & fa
frem nok informasjon. Vi var usikker pa om vi skulle ha fire eller seks
respondenter i hvert scenario, men etter a ha gjennomfart fire i hver gruppe falte
vi at vi hadde fatt tilstrekkelig informasjon. P& bakgrunn av funn og
tidsbegrensninger besluttet vi derfor a avgrense til fire i hver gruppe, totalt 12

respondenter.

Begge studiene var nye for oss, da vi har jobbet med de tidligere. Det har veert
vanskelig a finne andre studier som har gjort noe lignende, og vi fant derfor ut at
vi matte finne var egen mate & bearbeide resultatene vi innhentet. Ved
elisiteringsteknikkene fikk vi gode rad fra var veileder. Pa observasjonsstudiet
lagde vi var egen modell basert pa inspirasjon fra lignende modeller vi fant pa

nett.

4.0 Analyse

| denne delen vil vi redegjere for hovedfunnene i undersgkelsene vare. Vi vil dele
analysen inn i to deler, der vi farst presenterer funnene fra elisiteringsteknikkene
og deretter funnene fra kvasieksperimentene. Vi tar kun med de funnene som er
relevante for senere diskusjon og som belyser problemstillingen var. Pa bakgrunn

av dette vil vi kunne finne meningsfulle mgnstre i empirien.

4.1 Resultatanalyse av elisiteringsteknikker
Elisiteringsteknikkene ble som nevnt tidligere utfert pa tre ulike fokusgrupper,

som bestod av fire til fem personer i hver gruppe. Respondentene ble delt opp i to,
hvor halvparten besvarte elisiteringsteknikker om Louds farst og den andre
halvparten startet med konkurrenten Zalando. Etter & ha gjennomfart
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elisiteringsteknikkene fant vi ut at det ikke var vesentlige forskjeller hos
respondentene som startet med Louds og de som avsluttet med Louds.
Spersmalene om Zalando var kun for & fa deltakerne til & tenke og sammenligne,
det er ikke noe vi vil bruke videre i oppgaven. Resultatene fra
elisiteringsteknikkene ligger vedlagt som vedlegg 4. Vi vil na ta for oss hvert
spgrsmal i undersgkelsesguiden og presentere hovedfunnene.

Undersgkelsesguiden til Louds ligger vedlagt som vedlegg 2.
Sporsmdl 1: “Hva er din holdning til Louds?”
Under dette sparsmalet skulle respondentene rangere fra 1-7, hvor 1 er helt uenig

og 7 er helt enig, pa fire ulike utsagn om holdninger.

Tabell 1: Holdninger til Louds

Hva er din holdning 1 7
til LOUDS? (helt uenig) (helt enig)
1 5 6

Min holdning til 1

LOUDS er positiv

www.louds.no er 2 2 5 4
brukervennlig

LOUDS er en bra 6 2 1 4
nettbutikk

Totalt sett liker jeg 2 7 4
LOUDS

Pa det farste utsagnet fikk vi i gjennomsnitt et resultat pa 6,23 av 13 respondenter.
Seks respondenter svarte at de var helt enig i at de har en positiv holdning til
Louds. Pa det neste utsagnet om brukervennlighet var gjennomsnittet pa 5,85. Det
tredje utsagnet “Louds er en bra nettbutikk” fikk en gjennomsnittsscore pa 5,23.
Her krysset seks av respondentene pa 4, som vil si at de er verken har en positiv
eller negativ formening om nettbutikken. P4 det siste utsagnet; “Totalt sett liker
jeg Louds”, ble gjennomsnittet 6. Vi ser at alle respondentene hadde en ganske
positiv holdning til Louds, ingen rangerte lavere enn 4 pa noen av utsagnene. Alle

respondentene har altsa enten en ngytral eller en positiv holdning til Louds.

Sporsmdl 2: “Hva forbinder du med Louds?”
Under dette sparsmalet fikk respondentene i oppgave a skrive ned alle
assosiasjoner de kom pa nar de tenkte pa Louds. Alle skrev ned mellom fire og ti

stikkord hver, mange stikkord ble nevnt av flere respondenter. Sporty var det
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stikkordet som gikk igjen flest ganger, det var atte stykker som skrev ned dette.
Seks respondenter skrev Trendy, fem respondenter skrev Jenter, Influencere og
Nytt. Disse assosiasjonene ble altsa gjentatt flest ganger. Vi fikk mange flere
stikkord her, men vi har valgt ut de som ble gjentatt fem ganger eller mer. Vi ser
0gsa at 23 av stikkordene som ble notert ned ikke er gjentatt, som viser at

respondentene i tillegg har mange ulike assosiasjoner til Louds.

Sporsmal 3: “Personlighet”

Under dette sparsmalet fikk respondentene en liste over ord som beskriver ulike
personlighetstrekk. De fikk i oppgave a krysse av pa alle beskrivelsene de syntes
passet med Louds og de kunne sette sa mange kryss de ville. Resultatene fra dette
vises i tabellen under. Til venstre i tabellen presenterer vi de 15 karakteristikkene
som flest av respondentene assosierte med Louds, og til hgyre i tabellen

presenteres de 15 karakteristikkene som feerrest assosierte med Louds.

Tabell 2: Merkepersonlighet

Trendy 12 Hardbarket 3
Ung 12 Familieorientert 1
Spennende 11 Uavhengig 1
Sunn 11 Ledertype 1
Ekte 10 Maskulin 1
Naturlig 10 Kulturell 1
Hverdagslig 9 Usikker 1
Livlig 9 Gammeldags 0
Kul 9 Fra bygda 0
Jordnaer 8 Helstgpt 0
Vennlig 8 Voksen 0
Spontan 8 Overklassetype 0
Moderne 8 Elegant 0
Up-to-date 8 Sofistikert 0
Omgjengelig 7 Snobbete 0

Det var mange som krysset av pa samme personlighetstrekk og vi far et bilde av

hva respondentene ser pa som Louds sin merkepersonlighet. Merkepersonligheten
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er en viktig funksjon, da det forteller hva merket sier om en person.

Personligheten til merket vil veere viktig for brukeren til merket (Aaker , 1997).

Sparsmdl 4: “Folelser”

Her ble det ogsa delt ut en liste, slik som pa spersmal 3. Respondentene skulle
krysse pa ulike fglelser, fornemmelser og stemninger som kom opp nar de tenkte
pa Louds. De kunne ogsa her sette sa mange kryss de gnsket. Resultatene fra dette
vises i tabellen under. Pa venstre siden av tabellen finner man de 15 fglelsene som

har hgyest frekvens, og pa hayre siden de 15 falelsene med lavest frekvens.

Tabell 3: Falelser knyttet til Louds

Veaere i godt humgr 13 Vaere varm om hjertet 2
Ha det ggy 11 Ha ro i sjelen 1
Vaere aktiv 10 Veere sentimental 1
Veere levende 10 Veere konsentrert 0
Vaere energisk 10 Veere kritisk 0
Ha det spennende 10 Vaere deprimert 0
Vare entusiastisk 9 Vere tvilende 0
Veere engasjert 9 Kjede seg 0
Se lyst pa livet 9 Veaere ensom 0
Ha eventyrlyst 8 Veere lei seg 0
Vaere uten bekymringer 8 Fglelsen av a angre 0
Veere inspirert 8 Veare ettertenksom 0
Veare i et lekende humgr 8 Veaere beveget 0
Veere i god stemning 8 Veere rert 0
Veere kreativ 7 Nzerhet 0

Tabellen viser at de falelsene som har hgy frekvens er alle positivt ladet, men at
folelsene med lavest frekvens i stgrre grad er negativt ladet. Dette er en indikasjon
pa at respondentene har positive falelser til Louds. “Vere i godt humor” skiller

seg ut her, ved at alle respondentene hadde krysset pa denne.

Sporsmadl 5: “Dyr”
Her fikk respondentene et utvalg bilder av dyr, hvor de skulle velge et som de

syntes passet til Louds og skrive hvorfor. De fikk beskjed om & fokusere pa
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karaktertrekkene til dyret, som kunne beskrive Louds. Her var det tre dyr som ble
nevnt flere ganger, vi fokuserer pa disse. Tre respondenter svarte Tiger, mens
Hund og Sommerfugl ble nevnt to ganger. Tigeren ble valgt pa bakgrunn av
karaktertrekkene energisk, spennende, sjef, raff, sterk, uredd, rask, aktiv, grasigs,
kul og avslappende. Hund ble valgt pa bakgrunn av karaktertrekkene snill, aktiv,
nysgjerrig, glad, livlig, vennlig, smart, omgjengelig og trygg. Sommerfugl ble
valgt pa bakgrunn av karaktertrekkene sgkende, pen, sarbar, sjarmerende,
fargerik, positiv, lett og ledig. Sommerfuglen ble ogsa sammenlignet med Louds
ved at den flyr sin egen vei, tiltrekker seg oppmerksomhet, at den er et friskt pust
og at den vokser fra larve til sommerfugl. Vi har ogsa sett pa karaktertrekkene fra
alle dyrene som ble nevnt, og de ordene som gar igjen flest ganger her er
“Sporty”, “Skiller seg ut”, “Roff/toff” og “Fin d se pa”.

Sporsmdl 6: “Kjendis”

Her fikk respondentene i oppgave a velge en person blant en liste med kjendiser.
De skulle velge en av disse og skrive om hva vedkommende hadde til felles med
Louds. Her var det hele syv stykker som valgte treningsbloggeren Funkygine
(Jargine Massa Vasstrand). De beskriver henne som sporty, sterk, sprek, glad,
selvsikker, lykkelig, energisk, ekte, lojal, troverdig, unik, kul og sunn. De sier
ogsa at hun har et fornuftig forhold til kropp, at hun ser bra ut og at hun har en
sunn livsstil. Helene Olafsen og Nora Angeltveit ble valgt av to respondenter og
Kari Traa og Ida Fladen ble valgt én gang hver. Ut ifra beskrivelsene av disse
kjendisene var det mange ord som gikk igjen flere ganger. Sporty ble nevnt 10
ganger og Glad ble nevnt 9 ganger. Energisk, Ekte/naturlig, Ser bra ut og Trendy

ble nevnt 6 ganger hver.

Sparsmdl 7: “Den typiske Louds-kunden”

Her fikk respondentene i oppgave & beskrive den typiske Louds-kunden. Alle
respondentene svarte her at denne kunden var en kvinne mellom 18 og 28 ér.
Gjennomsnittsalderen pa svarene var 23 ar. De aller fleste svarte at denne jenten
er singel og bor i leilighet eller i kollektiv. De fleste svarte at hun studerer noe
kreativt, eller har et kreativt yrke. Mange mener hun har hund, og ingen barn. De
mener ogsa at hun trener pa treningssenter eller crossfit og hobbyene hennes er
trening, turer og venner. Som feriedestinasjon sier de fleste at hun helst drar til

eksotiske steder, eller til typiske “Syden”-land. De mener ogsa at hun helst
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bestiller drinker nar hun er ute pa byen, noe de mener hun ofte er en lgrdagskveld.
Pa TV mener de hun liker & se pa realityserier og spiser helst Taco til middag. Hva
som er hennes favoritt bilmerke er litt delte meninger om, da noen sier hun ikke er
spesielt interessert, noen mener hun liker best litt dyrere biler som Range Rover,
BMW, Audi og Mercedes, mens andre mener hun liker best den lille sgte som Fiat
500. Vi ser her at vi far en ganske klar mening om hvordan den typiske Louds-

kunden er og respondentene svarer innenfor relativt like kategorier.

4.1.1 Assosiasjonsnettverk
Ut ifra funnene vi har fatt fra elisiteringsteknikkene har vi laget tre ulike

assosiasjonsnettverk. Vi har laget et nettverk for naveaerende assosiasjoner, et for

naveerende assosiasjoner med clustre og et for det ideelle merkeimaget til Louds.

Navarende assosiasjoner

Her vises relativt tydelige assosiasjoner til Louds, ettersom det er et stort antall av
respondentene som har gitt disse svarene. De stgrste sirklene pa dette nettverket er
de ordene respondentene har svart flest ganger, altsa det som flest ganger blir

assosiert med Louds.

Figur 4: Navaerende assosiasjonsnettverk
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Navaerende assosiasjoner med Cluster
Vi delte deretter det navaerende assosiasjonsnettverket inn i forskjellige clustere,
disse clustrene er Personlighet, Aktiv livsstil, Motebevisst og Sunne verdier.

Clustrene kan veere ulike mater Louds kan velge & markedsfare seg pa videre.

Figur 5: Naveerende assosiasjonsnettverk med clustre

PERSONLIGHET

Det ideelle merkeimaget

Til slutt har vi laget et assosiasjonsnettverk for det ideelle merkeimaget til Louds.
Nettverket er basert pa Louds sin gnskede posisjon. Assosiasjonene her er delt inn
i tre ulike kategorier; interesser, personlighet og verdier. Vi ser her at det er
mange av de samme assosiasjonene som gar igjen fra assosiasjonsnettverkene vi

laget pa bakgrunn av resultatene fra elisiteringsteknikkene.
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Figur 6: Det ideelle merkeimaget
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Avslutningsvis ser vi at alle assosiasjonene til Louds er sveert positive. Vi fikk fa

negative tilbakemeldinger fra respondentene. Ettersom assosiasjonsnettverkene
bestar av de assosiasjonene som er gjentatt flest ganger, er ikke de negative

tilbakemeldingene tatt med i betraktning.

4.2 Resultatanalyse av observasjonsstudier
Her vil vi presentere de viktigste elementene fra observasjonsstudiene vi har

gjennomfart. Observasjonsstudiene ble gjennomfert pa tre ulike grupper, hvor det
var fire personer i hver gruppe. Hvert gruppemedlem fikk utdelt et scenario hver.
Innen hvert scenario var det to eksperter som hadde kjennskap til Louds og to

noviser som ikke hadde kjennskap til Louds.

Ved gjennomfgring av observasjonsstudiene, tok vi lydopptak av respondentene.
Vi har bearbeidet lydfilene og tatt ut vesentlige kommentarer og reaksjoner. Disse
har vi skrevet inn i modellen vi har laget for den digitale kundereisen. Under vises
et eksempel pa denne modellen. Eksempelet er en fiktiv kundereise, for a vise
hvordan vi har bearbeidet informasjonen til modellen. Vedlegg 8, 9 og 10 viser de

faktiske kundereisene vi har observert.
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Figur 7: Modell for den digitale kundereisen
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Videre vil vi presentere funn fra de tre ulike scenarioene og eventuelle ulikheter

mellom ekspertene og novisene i gitt scenario.

4.2.1 Scenario 1
Scenario 1 ligger vedlagt som vedlegg 5. Dette var vart korteste scenario, som

respondentene brukte raskest tid pa & gjennomfare. | gjennomsnitt brukte
respondentene 3,28 minutter fra de hadde lest scenarioet til de hadde fullfart
kjgpet. De fikk en konkret oppgave om a kjgpe et par spesifikke hvite sko fra
Converse, som de allerede hadde sett i butikk. Vedlegg 8 viser kundereisen til
respondentene i dette scenarioet. Kundereisen er delt opp i to modeller, den farste

viser responsen til ekspertene, mens den andre viser responsen til novisene.

Fra kundereise-modellen ser vi at novisene og ekspertene utfarte denne oppgaven
relativt likt. Scenarioet var lite komplisert, og respondentene hadde ingen
vesentlige utfordringer underveis. Pa steg to «navigerer seg rundt pa siden» startet
alle respondentene likt, ved a farst trykke seg inn pa «sko» og deretter velge
«sneakers». Ekspertene brukte deretter sgkefeltet til  sgke pa «Converse», mens
novisene brukte filtreringsfunksjonen til & velge «Converse» under merker. Pa
steg tre «bestemme seg for produkt(er)» brukte ekspertene lenger tid enn
novisene, da de i tillegg til & velge sterrelse og legge i handlekurv ogsa sa pa
bilder av skoene, samt pa lignende produkter. Den ene eksperten var forngyd med

prisen pa dette steget, mens den ene novisen kommenterte at det var tungvint at
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handlekurven var helt pa toppen av siden. Det neste steget «forarbeid far kjep pa
louds.no» sjekket ekspertene prisen, mens novisene sjekket retur og
byttemuligheter. Pa de to siste stegene «gar til kassen» og «ferdigstiller kjgpet»
hadde novisene litt problemer med a legge inn postnummer og ferdigstille kjgpet.
De ble dermed mer misforngyde enn ekspertene mot slutten av kjgpet. Felles for
noviser og eksperter var at alle mislikte at det kom opp forslag til mersalg pa vei

til kassen.

4.2.2 Scenario 2
Dette scenarioet ligger vedlagt som vedlegg 6. Dette var det lengste scenarioet

vart, respondentene brukte i gjennomsnitt 11,18 minutter fra de hadde lest
scenarioet til kjgpsprosessen var ferdig. Grunnen til at dette scenarioet hadde en
lenger varighet er fordi oppgaven var mindre konkret og respondentene hadde
friere tayler. Scenarioet gikk ut pa at respondentene skulle kjgpe nye fritidskleer til

varen og finne inspirasjon i nettbutikken.

Vedlegg 9 viser resultatene av dette scenarioet, plassert i kundereisemodellen. Til
sammenligning med scenario 1, ser vi ogsa her at novisene har en jevnt over
darligere holdning enn ekspertene. Novisene har fire sure fjes og fire smilefjes,

mens ekspertene har fem smilefjes og bare ett surt fjes.

Pa steg 1 «apne nettleser» har alle respondentene en positiv holdning.
Kommentarene er at det er en enkel og oversiktlig side, godt farsteinntrykk,
brukervennlig og bra meny. Pa steg to navigerer de seg rundt pa siden, og bruker
tid pa a se gjennom utvalget. Ekspertene er positive til de gode prisene, og
kategorien som heter «most wanted» slik at de enkelt kan se hva som er populeart.
Novisene setter pris pa at det er lett & se hvilke merker butikken selger, samt at
kleerne er avbildet pa modell. De savner derimot at solbrillene er vist pa modeller,
for & kunne sammenligne ansiktsform. Pa steg tre «bestemme seg for produkt(er)»
setter ekspertene pris pa at modellene er naturlige, men de savner en
starrelsestabell. P& dette steget har novisene en mer negativ holdning, de savner
kundeanmeldelser, flere produktbilder og flere filtreringsmuligheter pa
bruksomradene til produkter. Pa det neste steget «forarbeid for kjgp pa louds.no»
sjekket alle frakt og returmuligheter. Ekspertene sjekket betalingsvilkar, mens
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novisene sjekket ogsa kundeservicen, samt byttemuligheter. Novisene misliker at
man kun kan kontakte butikken gjennom e-post, de gnsker ogsa a kunne ringe
dem. Pa steg fem «forarbeid for kjgp pa andre nettsider» sjekker ekspertene
utvalget hos konkurrenter, samt prisjakt.no for a forsikre seg om at de handler til
den beste prisen. Pa steg seks «ga til kassen» mener alle at det gar fort og enkelt &
komme seg til kassen. Novisene savner & kunne betale med PayPal, de har ogsa
problemer med & skrive inn postnummer nar de bestiller, noe som farer til en

negativ holdning mot slutten.

4.2.3 Scenario 3
Dette scenarioet ligger vedlagt som vedlegg 7. Respondentene fikk beskjed om at

de skulle pa paskeferie og at de dermed trengte en ny vinterjakke. | dette
scenarioet brukte respondentene i gjennomsnitt 5,07 minutter fra de hadde lest
scenarioet til kjgpet var gjennomfart. Som i de to tidligere scenarioene var
novisene de mest negative her ogsa. Ekspertene har to smilefjes og ingen sure fies,
mens novisene har tre smilefjes og tre sure fjes. Resultatene fra dette scenarioet

ligger vedlagt i vedlegg 10.

Alle respondentene startet med a trykke seg inn pa kleer og deretter velge jakker.
Ekspertene begynte med a se gjennom hele utvalget, men gikk etter hvert til
toppen og filtrerte etter merker. Den ene novisen filtrerte ogsa etter merker, mens
den andre sa pa jakker som I& under kategorien «nyheter». Novisene savnet &
kunne filtrere jakker etter bruksomrader. Pa steg tre «bestemmer seg for
produkt(er)» ser ekspertene pa bilder og leser produktbeskrivelsen, samt sjekker
prisen pa jakken. Novisene bestemmer seg for farge, velger starrelse og legger
jakken i handlekurven. Den ene novisen kommenterer at det er darlig utvalg pa
starrelsene. Pa steg fire sjekker ekspertene om det er fraktkostnader, mens
novisene sjekker retur, bytterett og leveringstid. Den ene eksperten sgker opp
navnet til jakken pa Google for & se om den er billigere et annet sted, mens de tre
andre gar direkte til kassen. En av novisene synes det er vanskelig a finne ut av
hvordan man gar videre til kassen. Novisene synes det er positivt at man kan velge

hvilket postkontor man vil hente pakken pa.
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Avslutningsvis ser vi en sammenheng mellom alle scenarioene at de som ikke har
hert om Louds far har en generelt darligere kundereise enn de som har vert innom
nettsiden tidligere. Novisene kommer med flere negative tiloakemeldinger
gjennom hele kjgpsprosessen enn hva ekspertene gjgr. Dette kan komme av at
novisene er mer kritiske da de ikke har hgrt om Louds far, mens ekspertene er mer
trygg pa nettsiden og har gjerne dannet seg positive assosiasjoner til Louds fra

tidligere erfaringer.

5.0 Diskusjon

Formalet med denne oppgaven var a gjare rede for hvordan Louds kan bygge
sterke, positive og unike merkeassosiasjoner i et marked som er preget av hgy
konkurranse. Vi gnsket i tillegg a finne ut hvordan kjgpsprosessen pavirker hvor
effektiv merkevarebyggingen er. I denne delen vil vi ta for oss de mest sentrale

funnene vi har gjort, og knytte de opp mot problemstilling og forskningssparsmal.

FS1: Hva er hovedassosiasjonene til Louds sitt merkeimage i dag?
Merkeimage er det forbrukerne assosierer med merket. Hovedassosiasjonene vi
har funnet gjennom elisiteringsteknikkene er oppsummert i assosiasjonsnettverket
i analysen. Disse assosiasjonene bestar stort sett av positivt ladede ord. Ifglge
Samuelsen, Peretz og Olsen bar merkeassosiasjoner vere positive for kundene i
merkets malgruppe og de bar vaere unike for merket. Koblingen mellom merket
0g assosiasjonene ma vere sterk for at kundene skal huske merket (Samuelsen et
al., 2016, s. 174). Som nevnt tidligere har vi erfart at de fleste assosiasjoner
malgruppen har til Louds er positive assosiasjoner. Ettersom vi ikke har testet
assosiasjonene opp mot konkurrenter kan vi ikke konkludere med at disse er unike
for Louds. Derimot kan sammensetningen av assosiasjonene innen clustrene
personlighetstrekk, aktiv livsstil, motebevisst og sunne verdier antas a vere en
unik sammensetning av assosiasjoner for Louds. Sterke assosiasjoner er noe det
tar lang tid a bygge opp. Siden Louds bare har veert pa markedet i ett ar, har de
ikke hatt god tid til & bygge solide og sterke assosiasjoner. Vi ser likevel at mange
respondenter har de samme assosiasjonene til nettbutikken. Sporty, spennende,
trendy, kul, naturlig, jenter og ung er assosiasjoner som har gatt igjen mange
ganger. Basert pa undersgkelsene vi har gjort kan vi dermed anta at dette er
relativt sterke assosiasjoner. For & bygge barriere mot konkurrenter ma Louds
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opprettholde og styrke assosiasjonene de har i dag, som er med pa a styrke deres

differensieringspunkter (Keller, 2008).

FS2: Hva er det ideelle merkeimaget til Louds?

Et ideelt merkeimage bestar av et hgyt antall assosiasjoner, dette for a bli raskt og
korrekt klassifisert som medlem av en spesiell produktkategori. Det ma i tillegg
ha noen assosiasjoner som er unike og som skiller seg fra konkurrentene.
(Krishnan , 1996).

I tillegg til det aktuelle assosiasjonsnettverket for Louds, presenterte vi ogsa et for
det ideelle merkeimaget. Som nevnt tidligere er dette utformet basert pa Louds
sine malsettinger og gnskede posisjon. De faktiske assosiasjonene vi har funnet
har mange likheter med de gnskede assosiasjonene. Flere av assosiasjonene som;
spontan, jordneer, livsstil, ekte, naturlig, skiller seg ut og sunt forbilde gar igjen
bade i det aktuelle assosiasjonsnettverket og det ideelle assosiasjonsnettverket.
Ved & sammenligne assosiasjonsnettverkene ser vi at Louds har tilegnet seg

mange av de gnskelige assosiasjonene blant malgruppen.

Forretningsideen til Louds gar ut pa a fremsta som et alternativ til det uekte og
usunne i markedsfgring mot jenter. Louds gnsker a bygge positive og sunne
verdier, som unge jenter kan se opp til. Et av tiltakene de gjer for & oppna dette er
a bruke vanlige jenter som modeller og unnlate a redigere utseende til jentene,
dette er de alene om i bransjen. Et gkt fokus pa det kan bidra til at de skiller seg
mer ut fra konkurrentene. Det kan fare til at de tilegner seg mer unike
assosiasjoner blant malgruppen, fordi de har en ting som gjar dem annerledes.
Noen av respondentene i observasjonsstudiet kommenterte at det var positivt at
modellene var i vanlige starrelser, slik at det var lettere a forestille seg hvordan
kleerne vil se ut pa seg selv. Likevel var det et fatall av respondentene som trakk

fram dette og kommenterte det.

FS3: Hvordan kan elementer av kundereisen bidra til assosiasjoner for
Louds?

Gode produktbilder og produktinformasjon, samt enkel betalingsmetode, er de
starste grunnene for a velge en nettbutikk (Statista, 2015). | analysen ser vi at det

kommer flere negative tilbakemeldinger pa disse tre punktene under kundereisen.
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Det blir nevnt at Louds ikke bruker modeller pa alle bildene, noe som er negativt
for kundene da de ikke far sett hvordan produktene ser ut pa. Respondentene
kommer ogsa med negative tilbakemeldinger til produktinformasjonen pa
nettsiden. Pa flere av produktene finner ikke kundene nok informasjon om
produktet, eller hvilken starrelse modellen har pa seg. Et kommentarfelt med
kundeerfaringer er savnet hos flere av respondentene. Betalingsmetoden er heller
ikke feilfri. Noen av respondentene gnsker at det skal vaere mulig a betale med
PayPal, og flere opplever problemer nar de velger hvor varene skal bli levert. Det
er altsa en del svakheter i selve kundereisen til Louds, som er med pa a skape

negative assosiasjoner hos malgruppen.

Et flertall av disse tilbakemeldingene kommer fra respondenter som ikke har
kjennskap til nettbutikken, dette lager et darlig farsteinntrykk for kundene til
Louds. De som har kjennskap til Louds fra tidligere er mer positive gjennom hele
kjapsprosessen, dette kan skyldes at de med lite kjennskap til Louds er mer
kritiske. En annen faktor kan veere at de ikke har veert innom nettbutikken far og

har derfor ikke den samme erfaringen som de som har handlet der tidligere.

For nettbutikker er kundereisen og opplevelsen i nettbutikken sveert viktig, og en
stor pavirkning til hvilke assosiasjoner malgruppen far til nettbutikken. I en fysisk
butikk danner man seg et inntrykk og en holdning til butikken ved a orientere seg
rundt i lokalet og snakke med de ansatte. Pa nettbutikker skapes dette inntrykket
av selve nettsiden, samt sosiale medier, influencere, venner, medieomtale og
lignende. En god opplevelse av kundereisen pa nettbutikken er dermed et sentralt

element for at kundene skal danne positive holdninger og assosiasjoner.
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6.0 Konklusjon

Pa bakgrunn av problemstillingen var har vi utarbeidet tre forskningsspgrsmal,

som vi har basert konklusjonen var pa.

Forskningssparsmal 1 tar for seg hovedassosiasjonene til Louds sitt merkeimage i
dag. Ved elisiteringsteknikkene fikk respondentene syv forskjellige spgrsmal, som
ga oss svar pa hvilke assosiasjoner de har til Louds. Mange av respondentene
svarte det samme og assosiasjonene som ble nevnt flest ganger var positive.
Basert pa dette studiet kan vi konkludere med at malgruppen har positive

assosiasjoner til Louds i dag.

Ved forskningsspersmal 2 ville vi ha svar pa hva som er det ideelle merkeimaget
til Louds. Ut ifra elisiteringsteknikkene lagde vi et assosiasjonsnettverk basert pa
assosiasjonene malgruppen har til Louds i dag. Vi lagde ogsa et
assosiasjonsnettverk til det ideelle merkeimaget til Louds, basert pa malsettingene
til bedriften. Ved & sammenligne de to ser vi at det er mange av de samme
assosiasjonene som gar igjen, og forskjellen mellom de to var overraskende liten.
Dette viser at Louds allerede har tilegnet seg mange av de assosiasjonene som er

gnskelige blant malgruppen.

I Forskningsspgrsmal 3 gnsket vi a finne ut hvordan elementer av kundereisen kan
bidra til assosiasjoner for Louds. Vi observerte 12 jenter i malgruppen da de
handlet pa nettbutikken. Ved a se pa resultatene fra observasjonen sa vi at de seks
novisene hadde tendens til & vaere mer negative til nettbutikken enn de seks
ekspertene. Vi erfarte at kjgpsprosessen ble pavirket negativt, ved at kundene
statte pa flere svakheter pa nettsiden. Disse svakhetene var blant annet problemer
med & legge inn informasjon til bestilling, ugunstige produktbilder, fa starrelser
og mangel pa kundeanmeldelser. Dette er med pa a bidra til et negativt
farsteinntrykk, som igjen kan fare til negative assosiasjoner. Tiltak for & bedre
kundenes kjgpsprosess vil trolig kunne bidra til & forsterke positive assosiasjoner

hos malgruppen.

Pa bakgrunn av det vi har kommet frem til under diskusjonen konkluderer vi med

at malgruppen har positive assosiasjoner til Louds per dags dato. Nettbutikken
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trenger likevel & bygge unike og sterke assosiasjoner i tillegg. Det er mange
nettbutikker som selger klaer og tilbehgr innen sportsfashion for jenter, Louds har
dermed mange sterke konkurrenter. Det unike med Louds i forhold til
konkurrentene er at de har fokus pa et naturlig og sunt bilde pa kropp og utseende.
Spersmalet er om dette er unikt nok for a skille dem ut blant mengden. Flere av
respondentene assosierte Louds med naturlig, ekte og arlig, men om det egentlig
er relevant for kjepsprosessen til kundene er vanskelig a svare pa. |
observasjonsstudiet av kundereisen fikk vi kommentarer pa at modellene var
naturlige, noe som ble oppfattet som positivt. Likevel er det tvilsomt at dette er en

faktor som avgjer om kunder velger a handle der eller ikke.

Louds bgr bygge videre pa de assosiasjonene som er sterkest hos dem per i dag og
i tillegg skape et mer unikt merkeimage for & skille seg ut. Funnene vare viser at
flere av respondentene ble negative til 2 handle pa Louds grunnet feil og svakheter
ved nettsiden. Et fokus pa a bedre disse svakhetene vil trolig bidra til en bedre
opplevelse av kundereisen. Videre kan dette gke sannsynligheten for at kundene
danner seg positive assosiasjoner til Louds etter a ha besgkt nettbutikken. En
velfungerende og brukervennlig nettside kan bidra til at kundene ser pa Louds

som en profesjonell og troverdig aktar.
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7.0 Kritikk til egen oppgave og feilkilder

Vi stiller oss kritisk til resultatene og utarbeidelsen av oppgaven. Vi vil derfor
legge frem det vi mener kan vare eksisterende feilkilder. Vi har underveis i
oppgaven blitt gjort oppmerksomme pa at oppgaven har feilkilder, som farer til at
resultatene ikke er helt optimale. Dette kan medfere svekkelse av oppgavens

palitelighet.

Alle respondentene som gjennomfarte elisiteringsteknikkene og halvparten av de
som gjennomfarte observasjonsstudiene, var bevisst pa at en av moderatorene i
undersgkelsene jobber for Louds. Dette kan ha fart til at de ikke tar a veere erlige
og dermed begrenser negative ladede tilbakemeldinger. Vi kan ogsa trekke inn
som feilkilde at alle respondentene er bekjente av moderatorene, dette kan fare til

andre svar enn om det hadde veert tilfeldig valgte respondenter.

Observasjonsstudiet vart har flere feilkilder. Det er ikke nok respondenter som har
blitt observert. Et slikt studie skal egentlig besta av minst 30 respondenter for a gi
gyldige svar, men pa bakgrunn av tidsbegrensninger kunne vi ikke utfare et sa
omfattende studie. Siden det er sa fa respondenter far vi et svakt resultat, da
resultatet kunne blitt annerledes med et annet utvalg respondenter. Vi ser ogsa at
vi kunne vaert mer delaktig under observasjonen for a fa frem flere tanker hos

respondentene.

En annen feilkilde er at respondentene i begge undersgkelsene vare kunne hatt en
bredere variasjon i alder. Flertallet av respondentene vare er mellom 22-27 ar. Vi
har hatt to respondenter over 27 ar og ingen under 22 ar. Dette skaper svakhet i
undersgkelsen var, da vi gnsket a fa svar fra malgruppen til Louds som er jenter i
alderen 18-35 ar. Vi har veldig fa representanter fra de yngste og eldste og det blir

derfor et skjevt utvalg.
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9.0 Vedlegg

9.1 Vedlegg 1: Klassifisering av datainnsamling

DATA
KOMMUNIKASJON OBSERVASJON
V ADMINISTRASJONSMETODE \ /
A) PERSONLIG
B) POST A) MENNESKER OBSERVERER
C) TELEFON B) TEKNISK UTSTYR REGISTRERES
D) INTERNETT
GRAD AV STRUKTUR
A) HOY GRAD (F.EKS. SURVEY) A) HOY GRAD (F.EKS. TV-METER)
B) LAVERE GRAD (F.EKS. B) LAVERE GRAD (F.EKS. MYSTERY
GRUPPESAMTALER) SHOPPERS)
V V
FORMAL GJORES KJENT
A) JA (VANLIGVIS) A) JA (VANLIGVIS)
B) NEI (F.EKS. BRUK AV B) NEI (F.EKS. OBSERVASJON AV
PROJEKTIVE TEKNIKKER BARNS BRUK AV LEKER)
V NATURLIG SAMMENHENG \/
A) JA (F.EKS. INTERVJUES HJEMME) A) JA (F.EKS. TV-METER)
B) NEI (F.EKS. GRUPPESAMTALER | B) NEI (F.EKS. OBSERVASJON |
SPESIELLE LOKALER) LABORATORIER
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9.2 Vedlegg 2: Undersgkelsesguide elisiteringsteknikker Louds

Hei og velkommen til undersgkelse!

Vennligst svar pa felgende sparsmal.
Husk at det finnes ingen feil eller darlig svar. Vi setter stor pris pa dine meninger. Vi takker pa forhand for hjelpen.

LOUDS

Louns »Pa

KLER  SKD  TILBENOR  MOSTWANTED  NYMETER  LASTCHANCE  BRANDS

LOUDS

Hva er din holdning til LOUDS?

Helt uenig Helt enig
Min totale holdning til LOUDS er positiv 1 2 3 4 5 6 7
Min oppfatning av LOUDS er fordelaktig 1 2 3 4 5 6 T
LOUDS er en bra nettbutikk 1 2 3 4 B 6 7
Totalt sett liker jeg LOUDS 1 2 3 4 5 6 7

Hva forbinder du med LOUDS?

Konsentrer deg om kolonnen til venstre. Der ber vi deg skrive ned alle assosiasjoner som melder seg nar du tenker pé LOUDS. Her er det ingen fasit!
Bare “frikoble” tankene og skriv ned alt du forbinder med LOUDS fortlepende. Skriv ned dine tanker, helst i stikkordsform. Skriv en og en tanke i
kolonnen til venstre. lkke skriv noe i heyre kolonne enna.

Nr | Assosiasjoner til LOUDS Utdypning
1.

2
3.
4

UTDYPNING

Ga tilbake & se pa det du skrev ned pa forrige oppgave. Ta for deg alle tankene du har listet opp, og skriv na i hgyre kolonne en
utdypning/forklaring til hvert av de ordene du har listet i venstre kolonne. Vi er interessert i 4 vite hva du forbinder med stikkordet i den
venstre kolonnen.

Skriv kommentarene dine i heyre kolonne pa forrige side. lkke skriv noe pa denne siden.
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PERSONLIGHET

Tenk deg at LOUDS var en person. Hvilke egenskaper, hvilken personlighet ville de hatt? Bruk litt tid na til & forestille deg denne personen! Kryss av
for alle de beskrivelsene du mener passer for LOUDS. Husk a stole pa fersteinntrykket. Du kan sette s& mange kryss du synes beskriver LOUDS

[

F@LELSER

Nar du tenker pa LOUDS kan det vaere mange slags tanker som dukker opp. Noen av disse kan vaere bestemte felelser, fornemmelser eller
stemninger. Bruk litt tid til & tenke pa dette. Kryss av i rutene for der beskrivelsen passer for LOUDS Husk a stole pa fersteinntrykket. Du kan sette sa

mange kryss du ensker.

Beskrivelse Beskrivelse Beskrivelse
LOUDS LOUDS LOUDS

.Jordnaer 8. Omsorgs! 37. Inteligent
7. Gammeldags 20. Vagal 38. Dykiig
3. Familleorientert Z1. Trendy 30 Ledertype
4. Fra bygda . 0. Suksesshull
5 Ujlete 73 Spontan AT Overklasselype
6. Hverdagslig 24 Tiviig 42 Godt utseende
~7-Omglengellg 75, Kul A3, Kulturell
B &g 26. Ung 44 Elegant
9. Opprikiig 27. Fantasifull 45, Sofistikert
0. Ekie Z8. Unlk d5. Snobbele
7. Helstepl Z9. Up-lo-date 7. Feminin
72 Sunn 30. Moderne 48, Sjarmerende
73 Onginal 31. Uavhengig 5. COITSDRE.
3 Nalurlig 32, Sl 50. Maskulin
5. Munter 33. T4 slole pa B1. Rafl
6. Vennlig 34 Hardtar 52. Hardbarket
17. Hjelpsom 35. Trygg
18. Behagelig 36. Voksen

Folelser

Felelser

oS Folelser

LOUDS LOUDS
1. Veere aktiv 17. Vaere lykkelig 33. Vaere lei seg
2. Ha eventyrlyst 18. Vaere inspirert 34. Folelsen av &
angre
3. Vaere levende 19.Vzere engasjert 35. Vaere i god
stemning

4. Bli underholdt

20.Ha det goy

36. Frihetsfalelse

5. Vaere konsentrert

21.Veere lett om hjertet

37.Veere hengiven

6. Veere attraktiv

22 Ha det liviig

38. Ha ro i sjelen

7. Vaere uten 23.Vaere i et lekende 39. Bry seg om ncen

bekymringer humer

8. Vaere i godt humar 24 Vaere stolt 40.Veere

9. Vaere kreativ 25Vzeere fomeyd 41. Vaere snill

10.Veere begeistret 26.Vaere kritisk 42. Vaere beveget

11.Vaere henrykt 27 Vaere deprimert 43. Ha fred med seg
selv

12 Veere energis 28.Vaere optimistisk 44, Vzere
dremmende

13. Veere entusiastisk 29.Vaere tvilende 45. Vaere
sentimental

14. Ha det spennende 30.Kjede seg 486. Vaere rert

15. Veere sveert tilfreds 31.Se lyst pa livet 47. Vaere varm om
hjertet

16. Ha det godt 32 Vaere ensom 48 Naerhet
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DYR
Dersom LOUDS var et dyr, hvilket av dyrene nedenfor synes du hadde passet? (fokuser pa hvilke karaktertrekk dyret har som kan
beskrive LOUDS). Velg ett av dyrene fra listen og beskriv dette pa neste side:

HJORT

o,

SVANE v SKILPADDE SOMMERFUGL  SAU

Jegl/vi synes at passer best til LOUDS |

Hvordan vil du beskrive LOUDS som dette dyret? Noter stikkord

KJENDIS

Dersom LOUDS var en person, hvilken av navnene nedenfor synes du hadde passet? Velg en av personene og beskriv vedkommende og
hva vedkommende har til felles med LOUDS (fokuser pa szertrekk)

Wenche Foss Ida Fladen Vita Mashadi Siv Jensen

Kari Traa Marte Brattberg Wanda Mashadi Kurt Nilsen
Kathrine Serland Janka Polliani Kong Harald Erik Bye

Gro Harlem Brundtland | Harald fra Senkveld Kylie Jenner Kronprinsesse Mette-Marit
David Beckham Tiril S. Christensen Dorthe Skappel Kristian Valen
Kjell Inge Rekke Helene Olafsen Tone Damli John Carew
Dronning Sonja Funkygine Maria Stavang (Pia Teed) Nora Angeltveit
Celina Midelfart Kristine Ullebg Kathrine Moholt Herman Flesvik
Sissel Kyrkjeba Anniken Jargensen Prinsesse Martha Louise Jenny Skavland
Therese Johaug Petter Stordalen Silje Nergard Live Nelvik
Jens Stoltenberg Erna Solberg Kristin Halvorsen Idar Vollvik

Kim Kardashian Solveig Kloppen Madeleine Pedersen Sophie Elise
Jeg synes at passer best til LOUDS

Hvordan vil du beskrive denne personen i forhold til LOUDS? Noter stikkord
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HVEM ER DEN TYPISKE LOUDS-KUNDEN?

Nedenfor ber vi deg beskrive det du opplever som den typiske LOUDS-kunden. Vennligst fyll ut de tomme feltene nedenfor sa godt det lar seg
gjare etter din egen oppfatning som om det var CV til den typiske LOUDS-kunden! Vaer kreativ!

Kjenn:
Alder: ar

Sivilstand:

Boligtype:

Utd

Yrke:

Husdyr?:

Bamn?:

Idrett?:

Hobby:

Favorittdrink:

Favoritt TV program:

Fav

Favoritt bilmerke:

Gjer en lordagskveld:
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9.3 Vedlegg 3: Undersgkelsesguide elisiteringsteknikker Zalando

zalando

ZALANDO

® zalando A 2. B

Stand by your style
Too 90s and | love it

Hva er din holdning til Zalando?

Helt uenig
Min totale holdning til Zalando er positiv 1
Min oppfatning av Zalando er fordelaktig 1
Zalando er en bra nettbutikk 1
Totalt sett liker jeg Zalando 1

Hva forbinder du med nettbutikken Zalando?

NNNN

Helt enig
3 4 5 6 7
3 4 5 6 7
3 4 5 6 7
3 4 5 6 7

Konsentrer deg om kolonnen til venstre. Der ber vi deg skrive ned alle assosiasjoner som melder seg nar du tenker pa Zalando. Her er det ingen fasit!
Bare “frikoble” tankene og skriv ned alt du forbinder med Zalando fortlapende. Skriv ned dine tanker, helst i stikkordsform. Skriv en og en tanke i

kolonnen til venstre. Ikke skriv noe i heyre kolonne enna.

Nr__ | Assosiasjoner til Zalando

Utdypning

1

2

UTDYPNING

Ga tilbake a se pa det du skrev ned pa forrige oppgave. Ta for deg alle tankene du har listet opp, og skriv na i heyre kolonne en
utdypning/forklaring til hvert av de ordene du har listet i venstre kolonne. Vi er interessert i a vite hva du forbinder med stikkordet i den

venstre kolonnen.

Skriv kommentarene dine i heyre kolonne pa forrige side. lkke skriv noe pa denne siden.
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PERSONLIGHET

Tenk deg at Zalando var en person. Hvilke egenskaper, hvilken personlighet ville denne personen hatt? Bruk litt tid na til & forestille deg denne
personen! Kryss av for alle de beskrivelsene du mener passer for Zalando. Husk & stole pa farsteinntrykket. Du kan sette s mange kryss du synes
beskriver Zalando

Beskrivelse eskrivelse eskrivelse
Zalando Zalando Zalando

1.Jordnaer 19, Omsorgsful 37. Intelligent

2. Gammeldags. 20. Vigal 38. Dykiig
I Famileorientert 21 Trendy 39. Ledertype
"4 Fra bygda 22 Spennende 0. Suksessfull
5. Ujalete 23. Spontan 47, Overklassefype
6. Hverdagsllg 24 Tivig 42 Godt ulseende
7 Omgjengelig Z5. Kul 3. Kufturell

8. &g 26.Ung 44 Elegant
8. Opprikiig 27. Fantasiull C shiken

10. Ekte Z8. Unik. 5. Snobbete
1. Helstept 79. Up-to-date 47_Feminin
12-Sunn 30. Modeme 48, Sjarmerende
13- Original avhengig . Frilufistype
T4 Naturlig 32 Suman 50. Maskulin

15. Munter 33. Tild slole p& 51. Reff

8. Vennlig Har eldende ~Hardba

17. Hjelpsom 35. Trygg

18. Behagelig 36. Voksen

FBLELSER

Nar du tenker pa Zalando kan det vaere mange slags tanker som dukker opp. Noen av disse kan vaere bestemte falelser, fornemmelser eller
stemninger. Bruk litt tid til 4 tenke pa dette. Kryss av i rutene for der beskrivelsen passer for Zalando. Husk a stole pa fersteinntrykket. Du kan sette sa
mange kryss du ensker.

Folelser Do Faleiser Felelser Zalando
1. Vaere aktiv 17. Vasre lykkelig 33. Veere lei seg
2. Ha eventyrlyst 18. Vzere inspirert 34. Felelsen av &
angre
3. Veere levende 19.Veere engasjert 35. Veere i god
stemning

4. Bli underholdt

20.Ha det gey

36. Frinetsfelelse

5. Vaere konsentrert

21.Veere lett om hjertet

37.Veere hengiven

6. Vaere attraktiv

22 Ha det livlig

38. Ha ro i sjelen

7. Veere uten 23 Vere i et lekende 39. Bry seg om noen

bekymringer humar

8. Vaere i godt humer 24 Vaere stolt 40.Vaere
ettertenksom

9. Vaere kreativ 25.Vaere fomeyd 41. Veere snill

10.Veere begeistret

26.Vaere kritisk

42 Vaere beveget

11.Vaere henrykt

27 Veere deprimert

43. Ha fred med seg
selv

12.Veere energis 28.Veere optimistisk 44, Veere
dremmende

13. Veere entusiastisk 29 Vaere tvilende 45. Veere
sentimental

14. Ha det spennende 30.Kjede seg 486. Veere rert

15. Vaere svaert tilfreds 31.Se lyst pa livet 47. VVaere varm om
hjertet

16. Ha det godt 32.Vaere ensom 48.Neerhet
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DYR
Dersom Zalando var et dyr, hvilket av dyrene nedenfor synes du hadde passet? (fokuser pa hvilke karaktertrekk dyret har som kan
beskrive Zalando). Velg ett av dyrene fra listen og beskriv dette pa neste side:

ELEFANT  LOVE

PAFUGL

SOMMERFUGL

SVANE SKILPADDE SAU KU

Jeglvi synes at passer best til Zalando.

Hvordan vil du beskrive Zalando som dette dyret? Noter stikkord
[

KJENDIS

Dersom Zalando var en person, hvilken av navnene nedenfor synes du hadde passet? Velg en av personene og beskriv vedkommende og
hva vedkommende har til felles med Zalando (fokuser pa szertrekk)

Wenche Foss Ida Fladen Vita Mashadi Siv Jensen

Kari Traa Marte Brattberg Wanda Mashadi Kurt Nilsen
Kathrine Serland Janka Polliani Kong Harald Erik Bye

Gro Harlem Brundtland | Harald fra Senkveld Kylie Jenner Kronprinsesse Mette-Marit
David Beckham Tiril S. Christensen Dorthe Skappel Kristian Valen
Kiell Inge Rekke Helene Olafsen Tone Damli John Carew
Dronning Sonja Funkygine Maria Stavang (Pia Teed) Nora Angeltveit
Celina Midelfart Kristine Ulleba Kathrine Moholt Herman Flesvik
Sissel Kyrkiebe Anniken Jergensen Prinsesse Mértha Louise Jenny Skavland
Therese Johaug Petter Stordalen Silie Nergard Live Nelvik
Jens Stoltenberg Erna Solberg Kristin Halvorsen Idar Vollvik

Kim Kardashian Solveig Kloppen Madeleine Pedersen Sophie Elise
Jeg synes at passer best til Zalando

Hvordan vil du beskrive denne personen i forhold til Zalando? Noter stikkord
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HVEM ER DEN TYPISKE ZALANDO-KUNDEN?

Nedenfor ber vi deg beskrive det du opplever som den typiske Zalando-kunden. Vennligst fyll ut de tomme feltene nedenfor sa godt det lar seg
gjere etter din egen oppfatning som om det var CV til den typiske Zalando-kunden. Vaer kreativ!

Kjenn:
Alder: ar

Sivilstand:

Boligtype:

Utdanning:

Yrke:

Husdyr?:

Barn?:

Idrett?:

Hobby:

Feried

Favorittdrink:

Favoritt TV program:

Favorittmiddag:

Favoritt bilmerke:

Gjer en lerdagskveld:
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9.4 Vedlegg 4: Resultat fra elisiteringsteknikker

1 A21qs1ayfu aysaid 7 N ENER
L Iayaw apoB 3o a)lqels 7 peln
I 1eaDy 4 sun
l 1p2y T S1ealn eig
l J@pssulual] 7 awapow
L u20807 7 B1ealn 2117
1 weatysulew € Jadiey
L sapayauuy £ EES) |
L Aeua1s £ welfelsu|
l N3 | a)1e 10} 20N b uolysejsuods
! Y1ING1I3N | LEIT 4 BULIaAD) Hisey
I Bluuap I SiunieN G 1N
! SEVENIETY | IXX S asduanyu|
I VvAg l 0150 S JEMIETY
L uaya L Jasud apoon 9 Apuau]
I a3 I ewnd 8 Auiods
IBAS |)eIuY uo[selsossy JBAS 1ejuy uo[selsossy ABAS ]]e3uy uolselsossy

{SANOT P3W Np J9puiqIo} BAY -7 Jewsiads

O || —|~

N —|r|

T~ |~ o~

[4 l

tl'Il---n.mtrtrwr

U3 3)3H

8an 3)aH

Sano1 8al Jay1) 113s 1je0]

M¥1Ingliau eiq ua 1s Sanoi
Bljuuanayrug 42 sQnO Ae Burulejddo uwy
Anisod 42 SQNOT 113 Bulupioy 218101 UIW

{aN0T 113 Butuploy ulp Ja eAH 3| Jedwsiedg

Jajuapuodsal £ 112103 - Jayyiuya)ssuLialisy)]

54




BTH 36301

NN

JeAS 11eIUY

1EIUSWIIUSS AURA
uaafs | o4 eH

19H3aly Wo wueA aiep
A)3s Bas paw paJj eH
las)o1e4

N~ wonwmwn S T MmN

JeAS J1eIUY

UBALBUBY B!
19ualy wo 113) al=ep
Mhuay aiep
SpUSWIWEIP 3UT!A
1015 al@A

SPaUJII) LRAS 2IRA
124351983q AUk
AlJYellle alEp
p1owapun ng
11U 3deA

uaou wo gas g
EREILI ETE
Ysiisiwiido aizep
ENENYINIEIETY
pAewoy) al=ep

BLIAL 19p eH
19513124

oy O 00 00 0O 80 0O M~ I~

JeAs Y1eIuy

1pos 13p eH

Al1Raly aU!A

Suluwals pos | au:ep
IBWNY 3PUIXI] 32 | kA
Jadidsul aup
Ja8uuwAyaq uain auep
1sA11AuBA9 BH

18A1] ed 184 a5
1JalseSua aimep
3SLISBISNIUD aU!A
apusuuads 19p eH
FHEIENERYE Y
ELIETENEYE 7Y

AlIYE QUEA

LUCERELR-T

Jswny 1pos | aiep
las)9124

1as)2184 p ewsiads

2 BBAIL 1 BlUY

v ed 31015 & 1L L BlaBualBwo

14 yun 8 a1ep-03-dn
! Jaiisn 4 Ninyisejuey 8 awiapow
L unnysew 4 nnysiioswo 8 uejuodg
! 124NNy v Bladeyag g BluuaA
! adA3 uapa 4 T1eul3HO 8 Jzupior
L BlBuaysen [ aiaeln 6 ny
L U31UaLI03LIWES 9 Bipuddo 6 oA
3 19)eqpJey 9 3puaplaguelpiey 6 Bl158epIaAH
£ upuwag 9 [UNIEY 0} Blunien
£ Nnyssasyng 9 1e8eA 0l ap3
£ BLMq L 121uny Ll uung
£ Juasiau| i apuaJauue(s 1l apuauuads
£ wosdjalH L adfy synu4 7l Bun
4 apuaasin 1pe i Hey 4! ApuaiL
JEAS 123UV 3519AL s JBAS J123UY 95]3ALYs3g JBAS J]RIUY 3519AL 53

19y81uosiad :¢ ewsiads

55




BTH 36301

as

181au3

PeED
uatied
Juedag

1y
apuauuads
WAN

g
apuaya
edaseuld
nang ey

n Bas Jams
Apods
safued |jeuy pi0
sabuel aua)) JuAsU 13N J2 WOS pJO

L= R B e S B R B B B

Bujos ‘yaywospawddo ey A n Bas sa)s Bipwes Apyyo4

ed as g uly §o Auods ‘uaniauds ‘Aad 1ap By B JaN Ny ‘uanan

|@jua 80 Jueda)a ‘In eig Bas e als ‘yauds ‘poy

wedae do apuaya “1anal) vd Joq ‘awaye ‘fuocds

Buupiowapun Bo apajdsa ‘181aua ae iy “Sun ‘ual]

aipue Poq s ‘ssed uis Je “yualie) ‘apuauuads ‘TN

BEAn ‘BnedualBwo ‘wews ‘Bruuas ‘Bnan ‘peid ‘BwalBsfiu ‘anye quus

Bipa) B0 P& ‘anised “aywosiiawdde s Jayyanly ‘quaie) “HYINGIaU AU "USUSPISASJ0W | uul 3nd IS 18 “JBNUISWILICS |1 AlR) B4} JaSHOA “apualauLiels “Jeques ‘uad ‘1aa uala uis 1A)) ‘apuayes
apuadde)sae Ny ‘sessedd ‘aye ysel “ppaun ‘e “yiels ‘el ‘gals ‘apuauuads ‘1ilaug

S|BALLSaY

1 my
1 woy3
I eigay
I adneg
I we]
1 18njed
4 puny
A 1Bnpiawwios
£ Jady
JEAS TRy 1hq

56




BTH 36301

walseduy

Busaldsly

Hal

JETITy

Jadied

uojysejsuods

uung

T

LLOSIONY

ALY

JaYH|5AES

Apuail

N B 4=

BIPN1EU /3343

FHETETE]

-3 BT -0 B0 V1 R0 I ETaY ) B ] Y )

P19

ol

Fuiods |

JaBued neuy

(]

saBued aua) Jusau 1311q 49 WOS puQY

sjpuafy - 9 |ewsieds

B "ouow Japaidsapald W AR WY 12 paw 1acde)sae Jayyel saynd fJan) “fpuan Ja wos 1ap Jadlan 105 uada gd Jayyisn L uape1d BpI
ajaqua{ ‘wosiow ‘puaya) “yualiey ‘fuods ‘nyns ey ! LT
savuuoy “snd iy “Suapiifeyn ‘ysauy ‘apudippruds ‘Ajas Bas ed uAg ‘wosiow 18 ‘apualiws ‘uopyseysueds ‘apuasauue(s ‘Kpuai) z J1aaY)28uy w0y
Auods ‘Epan per Gsupeo] “Apuan ‘apuaddeisae ‘Apuaul iy ‘aprsed ‘ysisesniue wods Ualue (Eiaua 1a1ME | z UISRID IUIIIH

Brpmieu “ysiape an wig sas Apuady ‘agsod “palsedua ‘uaysdpivase fBualBsiu ‘apuaasin wo 111 Bas g "ajow ar Jyeiddo “Byas ‘e “epuol ed ewaq “alatef 1eisads a1 “Bepuany ALTYE L%y IsA)as
Ny “qun ‘Bipsanosd ‘1elo] *a1x2 “¥siiioua ‘Banwh] Layy1saes ‘peyE ‘yauds wads ‘Buu@wa So Supasy wo deysuuny ‘ddaiy 111 P1owoy Briynwoy ‘3N UURS 1a% ‘1N &g 43S ‘Auods )1158A1) uung L au|BAyun 4
asjaAlINsag TEAS JEAIY sipualy |

57




BTH 36301

(saqueied | Jg1s Jess paay gd Jaquapuodsau 1jejue)

(1) ezzyd sade (1) van e paw aunealH (1) Jauau) (7) auawal paw plaayasoy (P uafg  (g) Jauuas paw 210 :plaaysaepi) ua Jalo
(1) sepaoiay [1) ejofoy (1) 005 w14 (1) mwg (1) aupsiog (1) Janoy aBuny 7)1y (g) waBul Jey IAUNIG JIU0ARS
(1) aubesse] (1) Jaainquey (1) ezzid () vew uung (gl ooel (EPPRL JIOAR]
(1) Ay ay) pue xag

(1) 13104 asipeiey (1) pion Japed 12 (1) Aqung x preBag 1) o11p-Beg paw iy eg (1) awaBiog (1) pig disson 1) Seppuu wiawafisauly (7) ueyseprey (g} vauvey  wesBoud-AL 3juoney
(1) srug 1Z) U 1£) 18 1g) Jayuug IUUPIILOAE S
(] uapfs. 1] vawiayyiala (1] auady g Aguois (gl Japans @51105%3 UD{SEU|15apaUad
(1) 12| paw a)e1505 1] auay 1) uafg NS 1) Wy asaq T1) Jajenpisag 2] apjueg () uonyses (5] Jauap, (g} anyy Buuau) AaqoH
(1) neqie4 [NEH [N (1} vodsdwey (1) B8os (€] 321331398 aynn (£} 1550 (9] JajuassBuian] EEET]
TE4] weg ayy) uieg
Tier [ [CEED {g) puny SIRpEnH
T} LdJai@pEniap) 1) Jeniag (1) ggolspii@a (£] Wapnis (2) g (£) Jaauanyu) [CEET AN
(1) 52 (1) Jaua|s11ap| (1) ©ipaw red (1) uolseyunuwoy (1) Bojopsfysiuumwl (7 Jojayaeg {7} waeay 20N (7118 (7] Bupejspamien TBuuuEpIn
(4] awnwaly Jog 15) ANYaT |08 [AECTEAER sadi1Bljog
1) Jaoquies (1) asau=ly (1) 198uis [PUBIS|IALS
e B3 (B (N3 iz (10T [DED P

(EL) aweg HIT

uSpuUNY-5AN0T aYsidiy uag - £ |pwsisds

58




BTH 36301

9.5 Vedlegg 5: Undersgkelsesguide observasjonsstudie scenario 1

SCENARIO 1

Hei og velkommen til observasjonsstudie!

Vi vil begynne med a forklare litt om hva denne observasjonen gar ut pa.

Vi skriver en bacheloroppgave om assosiasjoner til nettbutikken Louds, og
gjennom et observasjonsstudie om kundereisen vil vi finne sterke og svake sider
med nettbutikken. Vi har laget et scenario vi gnsker at du setter deg inn i; du har
veert i en butikk og prevd de originale, lave, hvite Converse skoene. Du vet
hvilken starrelse du trenger, og har bestemt deg for & handle disse pa

www.louds.no.

Din oppgave blir na a bestille skoene fra nettbutikken, og vi skal observere
prosessen du gar igjennom ved handelen. Vi gnsker at du tenker hgyt og sier alt
du tenker nar du navigerer deg rundt pa nettsiden. Jo flere av dine tanker vi far, jo
bedre resultat gir dette oss. Vi gnsker ogsa a informere om at vi vil ta opp det du

sier pa lydband, men dette er kun for egen bearbeiding sa du vil veere anonym.

Far vi starter gnsker vi at du legger merke til punktene pa dette bildet, dette er

punkter vi gnsker a fa frem dine tanker rundt.

FORSTEINNTRYKK

SYNLIGHET

BRUKERVENNLIGHET

KJIGPSPROSESS

TEKNOLOGI/HASTIGHET

KUNDETILFREDSHET

TRYGGHET

KUNDEKOMMUNIKASJON

PRISER OG UTMERKELSER

KONSEPT OG STRATEGI

Sl el f L=kl o
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9.6 Vedlegg 6: Undersgkelsesguide observasjonsstudie scenario 2

SCENARIO 2

Hei og velkommen til observasjonsstudie!

Vi vil begynne med a forklare litt om hva denne observasjonen gar ut pa.

Vi skriver en bacheloroppgave om assosiasjoner til nettbutikken Louds, og
gjennom et observasjonsstudie om kundereisen vil vi finne sterke og svake sider
med nettbutikken. Vi har laget et scenario vi gnsker at du setter deg inn i; det er
var, og du blir fristet til a kjgpe nye klar. Du har bestemt deg for a ga inn pa

www.louds.no for a se om du finner noen nye fritidskler til varen.

Din oppgave blir na & navigere deg rundt pa nettsiden for a se om du finner noe du
liker, og eventuelt legge dette i handlekurven din. Vi skal observere prosessen du
gar igjennom ved handelen. Vi gnsker at du tenker hgyt og sier alt du tenker nar
du navigerer deg rundt pa nettsiden. Jo flere av dine tanker vi far, jo bedre resultat
gir dette oss. Vi gnsker ogsa a informere om at vi vil ta opp det du sier pa

lydband, men dette er kun for egen bearbeiding sa du vil veere anonym.

Far vi starter gnsker vi at du legger merke til punktene pa dette bildet, dette er

punkter vi gnsker a fa frem dine tanker rundt.
FORSTEINNTRYKK
SYNLIGHET
BRUKERVENNLIGHET

KJIGPSPROSESS

TEKNOLOGI/HASTIGHET
KUNDETILFREDSHET
TRYGGHET
KUNDEKOMMUNIKASJON
PRISER OG UTMERKELSER

KONSEPT OG STRATEGI

Sl ool o)L=l o
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9.7 Vedlegg 7: Undersgkelsesguide observasjonsstudie scenario 3

SCENARIO 3

Hei og velkommen til observasjonsstudie!

Vi vil begynne med a forklare litt om hva denne observasjonen gar ut pa.

Vi skriver en bacheloroppgave om assosiasjoner til nettbutikken Louds, og
gjennom et observasjonsstudie om kundereisen vil vi finne sterke og svake sider
med nettbutikken.

Vi har laget et scenario vi gnsker at du setter deg inn i; du skal pa paskeferie, og
har funnet ut at du trenger en ny vinterjakke. Du har bestemt deg for a finne din

nye vinterjakke pd www.louds.no.

Din oppgave blir na & navigere deg rundt pa siden, for & finne en jakke du skal
bestille. Vi skal observere prosessen du gar igjennom ved handelen. Vi gnsker at
du tenker hgyt og sier alt du tenker nar du navigerer deg rundt pa nettsiden. Jo
flere av dine tanker vi far, jo bedre resultat gir dette oss. Vi gnsker ogsa a
informere om at vi vil ta opp det du sier pa lydband, men dette er kun for egen

bearbeiding sa du vil veere anonym.

Far vi starter gnsker vi at du legger merke til punktene pa dette bildet, dette er

punkter vi gnsker a fa frem dine tanker rundt.

FORSTEINNTRYKK

SYNLIGHET
BRUKERVENNLIGHET

KJIGPSPROSESS

TEKNOLOGI/HASTIGHET
KUNDETILFREDSHET
TRYGGHET
KUNDEKOMMUNIKASJON
PRISER OG UTMERKELSER

KONSEPT OG STRATEGI

Sl el o)=Ll
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9.8 Vedlegg 8: Resultater fra observasjonsstudie, scenario 1

STEG NAVIGERER SEG SEG Kgp GARTIL KASSEN FERDIGSTILLER
RUNDT PA SIDEN FOR PRODUKT (ER) PALOUDS.NO PA ANDRE NETTSIDER KIGPET
HANDLING )
Gér inn pd safari Trykker pa «sko» Ser pé bilder av Sjekker at prisen Seker pd nett etter Trykker seg forbi Skriver inn postnummer
Produktet stemmer en rabattkode hos ul
Seker pA www.loudsno  Trykker videre p Louds tilsvarende produkter
«sneakers» Velger storrelse Velger hente pakken
pa postkontor, fremfor
Ser pd utvalget av sko Ser pé lignende levering pd dgra
produkter, som
Sgker p3 «Converses nettsiden anbefaler
Legger produktet i
handlekurven
TANKER Er fornpyd med Misliker at det kommer Blir for dyrt med
prisen opp forslag til mersalg hjemlevering
POSIMIV
HOLDNING O
N@YTRAL
HOLDNING ————l -_—
NEGATIV
HOLDNING Q
STEG NAVIGERER SEG BESTE! FOR KI@P GAR TIL KASSEN FERDIGSTILLER
RUNDT PA SIDEN FOR PRODUKT (ER) PALOUDS.NO PA ANDRE NETTSIDER KIBPET
HANDLING N
Garinn pa safari Trykker pa askos Velger starrelse Sjekker retur og Leggerinn
byttemuligheter Betalingsinformasjon
Seker pd www.louds.no  Trykker videre pd Legger produktet |
usneakerss handlekurven Fullfgrer kjp
Filtrerer etter eConverses
pé merke
Ser pd utvalget fra Converse
TANKER Tungvint at man ma Blir glad for gratis retur Blir irritert ndr det Blir irritert fordi hun ikke
g4 helt til toppen for kommer opp forslag til Fir lagt inn postnummer
& trykke pd handlekurv mersalg pd farste forsek
Savner & kunne betale
med PayPal
POSITIV
HOLDNING Q
N@YTRAL
HOLDNING
NEGATIV
o ® ® ®
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9.9 Vedlegg 9: Resultater fra observasjonsstudie, scenario 2

SCENARIO 2 — EKSPERTER

STEG 'NAVIGERER SEG BESTEMMER SEG FORARBEID FOIR KI@P FORARBEID F@R KIgP GAR TIL KASSEN FERDIGSTILLER
RUNDT PA SIDEN FOR PRODUKT (ER) PA LOUDS.NO PA ANDRE NETTSIDER KIBPET
HANDLING Troker o Ser giennom alle aktuelle  Leser over frake, retur  Sjekker utvalg hos
Girinn pA safari emost wanteds & ingsuilk i Fyller ut
;of::\er for hun of betalingsvilkir Konkurrenter Betalingsinformasion
Seker pd www.loudsno  Ser glennom utvalget stemmer seg y .
Sjekker prisjakt.no Velger hente p
Legger det hun vil kjspe
Apner dethun liker inye jpo ol on postkontor
faner
Gar inn pé forskjellige
kategorier
Filtrerer etter farge
TANKER Synes det er en enkel Bnsker  se hva Synes det er mye fint, Setter pris pd at denne Vil forsikre seg om at Liker at det g3r fort & Positivt med gratis
og oversiktlig side som er populart finner mye hun ansker informasjonen er lett hun handler hos de komme seg il kassen, frakt over 500,-
4 kjspe i finne med lavest pris lite press pd mersalg
Legger merke til at og andre tilbud
deter gode priser Setter pris pd naturlige
modeller

Savner stprrelsestabell

e | @ e ® S S
| ®

SCENARIO 2 — NOVISER

®

STEG NAVIGERER SEG B R KIgP GAR TIL KASSEN FERDIGSTILLER
RUNDT PA SIDEN FOR PRODUKT (ER) PALOUDS.NO PA ANDRE NETTSIDER WBPET
HANDLING Sernedover ph forsiden  Finner sko hunvilkjepe,  Sjekker kundeservicen Trykker sagforbl Legger inn

Gérinn p4 safari
P velger starrelse

Seker pd wwwouds.no  TrVkker seg inn pi uskon
e Velger farge of starrelse,

Sjekker leveringstid,
frakt, retur og bytte-

Serpd sko legger i

Ser pd «Most Wanteds
for inspirasjon

Sjekker ut salg og nyheter

TANKER Godt inntrykk av Liker at merkene stir Savner kundeanmeldelser  Synes det er negativt
Hjemmesiden pé forsiden at man ikke kan ringe
Savner flere bilder av
Brukervennlig og Positivt at klaerne er vist visse produkter Positivt med rask levering
bra meny pd modeller
Sawner flere Positivt med fri frakt
Bra nettside Savner at solbriller er vist filtreringsmuligheter over 500,
pd modeller

63

reklamene som
popper opp pa veien

Positivt at det kommer
opp hva andre har kjopt

Enkelt & se hvordan
man kommer seg til
Kassen

bestillingsopplysninger

Problemer med & legge
inn postnummer

Savner & kunne betale
med PayFal

Problemene med post-
nummer skyldes feil
og er derfor negativt

= A>T\
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9.10 Vedlegg 10: Resultater fra observasjonsstudie, scenario 3

SCENARIO 3 — EKSPERTER
STEG | NAVIGERER SEG BESTEMMER SEG FORARBEID FIR KIGP FORARBEID F@R KIGP O FERDIGSTILLER
RUNDT PA SIDEN FOR PRODUKT (ER) PALOUDSNO PA ANDRE NETTSIDER KIBPET
HANDUNERY . b sfed Gir inn pé wklaern Trykkerseg inn pd jakken  Sjekker om det Googler navnet til jakken Loggar In
rinn pa safarl hun liker o ser pd bildene  er fraktkostnader for & se hva den koster betalingsinformasjon
Trykker seg inn pd andre steder
Seker pd wwne ugi.ng «jakkers Ser pa produktbeskrivelse Velger  hente
og prisen pA jakken Legger varen | handlekurven pakken p3
Ser giennom utvalget postkontor

Filtrerer pd merker

Trykker inn og ser pd
alle jakker som er aktuelle

TANKER Finner mye fint pa siden Vurderingskriteriene Finner en dyr jakke Handler alltid der
for jakke er pris, og blir glad for & det er billigst
passform og farge slippe frakt itillegg

Oversiktlig & finne
informasjon om

kundeservice
POSITIV
HOLDNING @ @
. / \
HOLDNING
NEGATIV
HOLDNING
STEG NAVIGERER SEG BESTEMMER SEG FORARBEID FER KIBP FORARBEID F@R KI@P GARTIL KASSEN FERDIGSTILLER
RUNDT PA SIDEN FOR PRODUKT (ER} PA LOUDS.NO PA ANDRE NETTSIDER KIGPET
HANDLING Girinn ph safari Trykker seg inn pa jakker  Bestemmer seg for Sjekker retur, bytterett Legger inn
. ” farge og leveringstid bestillingsinformasjon
orterer etter ulike
Sekes pl poorwoudanc arker Velger starrelse og
legger den | handlekurven
Ser pd nyheter
TANKER Synes det er en bra Savner & kunne filtrere Synes det er dirlig Synes deter vanskelig  Veldig positivt at man
og enkel nettside etter spesielle typer jakker  utvalg pd sterrelser Afinne utav hvorman  kan velge hvilket
gir videre til kassen postkontor man vil hente
Synes det er bra priser p4 pakken
produktene

POSITIV

= D\
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