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ABSTRACT

In this masters thesis, the field emotional design is explored in the context of web shop design, to
introduce and develop a framework to define the term emotional web shop design.

A challenge faced in Danish e-commerce is the decreasing branding value in traditional pricing and
product differentiation. The cultural society has changed customers' consumptions needs and
expectations. Products have lost their intrinsic value, which has increased people's expectation to
an experience around the product. These insights in e-commerce and trends in consumption
needs, has given notion to the importance of using emotional design principles as a differentiation
strategy. This thesis argues that e-commerce businesses should use emotional design because of
the prominence potential of emotions included in humans during their decision-making. Emotional
design is hereby regarded as a key catalyst for business accretion and innovation. As an overall
insight in this thesis, web shop design have been identified to share the same design colour and
information structure themes with the same 'look' and 'feel'. Very few web shops have found a
way to stand out and give a remarkable customer journey, in a design aspect. Thus, it is well known
that traditional branding strategies fail to increase customer loyalty and sales, the e-commerce
market still operate by these methods. This defines e-commerce businesses' needs for a set of
design tools to be able to facilitate original web shop experiences that helps branding

differentiation.

The thesis explores and argues the potential of emotional web shop design as a strategy to develop
a remarkable web shop experience, in a two-fold theory, and praxis approach. First part discusses
interlacing theory to define the two terms emotional design and emotional web shop design. The
discussion results in a framework functional tool to create emotional web shop design in an
ideation process. Secondly the thesis demonstrates the framework used in a practice case study.

The case study is intended to illustrate, evaluate and substantiate the framework through praxis.

The thesis centers emotional web shop design in the aspects and synergies of neurologic know-

ledge, branding, interaction design, aesthetics, gamification and experience design.

The thesis contributes to the research of emotions used in an interactive media design context, as
it also helps e-commerce businesses to be able to differentiate within the market and create an
emotional influenced user experience through a manageable framework. Emotions, combined
with e-commerce and design, are interpreted as a design method to create deep emotional bonds
between the user and the web shop. Establishing a collective understanding of emotional design

will accommodate researchers and designers to further studies and practical use.



FORORD

Dette specialet er udarbejdet pa 10. semester 2014 ved kandidatuddannelsen i Interaktive Digitale
Medier pa Aalborg Universitet. Det repraesenterer mit samlede faglige repertoire og opnaede

leeringsformal under mit femarige studieforlgb ved Humanistisk Informatik pa Aalborg Universitet.

Specialets fokus pa emotionelt webshop design er bade opstaet ud fra praksiserfaring med en
online webshopafdeling under et praktikforlgb ved retail-virksomheden Butler-Loftet, samt en
kobling af velkendte og nye designteorier. Idéen om at arbejde med emotioner i webshop design
er inspireret af Sanne Dollerups forskning af emotioner og ’leg’ i et butiksoplevelseskoncept.
Tanken om at overfgre og udvide dette forskningsaspekt i perspektivet af en webshop lagde den
primzere interesse for specialets videre forlgb. Dertil har mediepotentialet vaeret det initiere
omdrejningspunkt til at kunne forklare og skelne mellem emotioner stimuleret i den fysiske

butiksoplevelse med stimuli udvekslet i interaktionen med et digitalt medie.

Arbejdsprocessen har veeret leererig og inspirerende takket vaeret faglig konstruktiv sparring med
min vejleder Bodil Kirstine Jensen. Hendes entusiasme har vaeret yderst motiverende under hele

specialeprocessen, hvilket jeg skylder en stor tak for.

Tillige har rekvirentsamarbejdet med virksomheden Butler-Loftet vaeret til gavn for specialets
baeredygtighed og praksisorienterede indsigter. Dertil skal de have tak for deres interesse i mit

studie, samt deres tid og kontribution til specialet.
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INDLEDNING

Dette speciale er kulminationen af mit studieforlgb pa Aalborg Universitet ved bachelor- og
kandidatuddannelsen i Interaktive Digitale Medier. Specialet centrerer sig om faenomenet
emotionelt webshop design. Interessen for feenomenet er opstaet i takt med mit studieforlgb og
de praktiske erfaringer, jeg har gjort mig, gennem mit praktikforlgb som online webshoppraktikant
hos butikskaden Butler-Loftet. Erhvervserfaringen fra mit praktikophold har gget motivationen for
at undersgge mulige designstrategier til skabelsen af en bemaerkelsesvaerdi og konkurrencedygtig

webshop.

Da forskning viser at kpbsbeslutningen altid til en vis grad guides af vores emotioner (Hansen &
Christensen, 2007: 120), kan denne viden vaere til gavn for webshops, og hvorledes de veaelger at
differentiere sig pa markedet. Dette speciale undersgger, hvorledes emotionelt forankrede
designstrategier kan anvendes som et redskab i udviklingen af et webshopkoncept. En tese er, at
en webshop kan skabe et dybere emotionelt band mellem bruger, produkt og brand via
emotionelle designprincipper. Endvidere antages det at en sadan fglelsesladet tilknytning, mellem

bruger og webshop, kan vaere en strategi til at fordre en webshops konkurrencedygtighed.

Forskningen af emotioner og emotionelt design er til stadighed mangelfuld. Der findes ikke et
direkte svar pa, hvad emotionelt design er, set i konteksten af en webshop. Ved at undersgge hvad
emotionelt design er, og hvorledes det udmgnter sig i webshop design, kan det give ny

forskningsmaessig viden, og en raekke handterbare designredskaber til praksisanvendelse.

Herved sgger specialet i fgrste omgang at definere faenomenet emotionelt webshop design.
Definitionen udggr en teoretisk funderet kortleegning og et endeligt framework. Frameworket er
et videnskabeligt bud pa et metodisk rammevaerktgj, der aktivt kan anvendes i en idéudviklingsfase

til skabelsen af et emotionel webshop designkoncept.

Forbrugeres behov for selvrealisering
Praktikforlgbet ved en webshop-onlineafdeling, har ledt til en raekke refleksioner af de problem-

stillinger webshops generelt er underlagt. Konkurrencen pd e-handelsmarked er hgj!, og flere
webshops lider finansielt under vilkarene. Denne udvikling kan forholdes til hyper-kapitalistismens
andring af forbrugskulturen (Levine, Web, 2013)2. Kundernes forventninger til oplevelsen omkring
et produkt og brand er steget i takt med produkters udtgmmende objektvaerdi. Traditionelle
forretningskoncepter, der baserer sig pa produkt og pris, ma erkendes ikke laengere at kunne indfri
forbrugernes forventninger til et produkt. Hvis virksomheder skal ggre sig forhabninger om at blive
konkurrencedygtige, sa ma de koncentrere sig om oplevelsen omkring produktet (Kumar, 2013: 3).

Kunder har i hgjere grad et behov for at selvrealisere sig i deres forbrug og herved fa aflgb for deres

1Se Bilag 5 - Dansk E-handel 2013
2 http://www.information.dk/490471 (27.04.14)
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drgmme og livsprojekter (Jantzen et al., 2011: 93) (Giddens, 2008: 101). Det stiller nye betingelser
for webshops og den oplevelse, der knytter sig til deres produkter og brand. For at kunne
differentiere sig, bliver de ngdt til ‘at teenke ud af boksen’ og skabe en webshopoplevelse, der er
original og anderledes. En tese er da, at emotionelt webshop design kan facilitere en sadan
anderledes og selvrealiserende oplevelse.

Webshops som en mindeveaerdig oplevelse
En webshopoplevelse skal ifglge en oplevelsesdesigntilgang mere end blot at efterleve de

forventninger en forbruger selv kan italeszette (Jantzen et al., 2011: 99). For at blive en udviklende
selvrealiserende oplevelse skal den bryde med forbrugerens forventninger og overraske positivt.
Kunden er altsa ikke selv i stand til at fortzelle, hvad en webshop skal indeholde, for at den kan
blive en selvrealiserende oplevelse, da det vedrgrer en form for overraskelse. Af denne arsag
antages det, at en webshop ikke skal basere sine designbeslutninger pa, hvad brugeren selv siger,
men derimod ud fra brugerens personlighed, motivationer, adfaerd og ubevidste natur. Emotioner
og emotionelt design vurderes umiddelbart til at have relation til disse oplevelsesgkonomiske og
brugercentrerede tilgange. En pastand er, at intens emotionel pavirkning og udfordring pa en
webshop kan skabe en refleksiv mindevaerdig oplevelse, der giver brugeren ’lyst til at vende
tilbage’. Ligesom det formodes, at emotioner udvekslet i oplevelsen af en webshop, vil ggre det
lettere for forbrugeren at huske brandet, hvilket kan resultere i et leengerevarende fglelsesknyttet
band mellem forbruger og webshop. Specialets interesse, i at kortleegge emotionelt webshop
design, foreligger til dels i denne antagelige relation mellem emotioner, oplevelsesdesign og

bruger-centeret design til at facilitere en selvrealiserende mindevaerdig oplevelse.

Muligheder og udfordringer i dansk e-handel

Analyseunderspgelser foretaget af bade Foreningen for Dansk Internet Handel (FDIH)3, PostNord?,
Dansk E-handel® og Deloitte®, viser alle en vaekst i danske forbrugeres handel pa internettet. | Ipbet
af 2013 er den danske e-handel vokset med godt 14 %, hvilket giver et samlet forbrug pa ca. 62,4
mia. kr.” Stigningen har iseer vist sig i Igbet af de sidste tre &r, hvor antallet af keb pd nettet per

person er steget med 20 % siden 2011, som det fremkommer af figur 1.

3 Se Bilag 2 - Dansk e-handelsanalyse arsrapport light 2013
4 Se Bilag 3 - E-handel i Norden 2013

5 Se Bilag 5 - Dansk E-handel 2013

6 Se Bilag 4 - Dansk Modeanalyse 2014

7 Se Bilag 2 - Dansk e-handelsanalyse arsrapport light 2013

11



Antal | Antal kab pé nettet per forbruger per &r ® 20l s} ] o

16.38

15.44

13.80 13.64

Figur 1. Der ses en stigende vakst i de danske forbrugeres handel pa nettet. Siden 2011 er antallet af kgb pa nettet per person
steget med 20 % ®.

E-handel er blevet en naturlig del af danskernes hverdag, idet forbrugerne har overfgrt deres
traditionelle kgbsmegnstre til nettet®. Incitament for at handle pd nettet er, at det forenkler
kgbssituationen — det er nemt, og det er muligt at handle pa hvilket som helst tid af dggnet®.
Webshops har i denne optik en antagelig fordel i sin allestedsnaerveerelse i sammenligning med de
fysiske butikker — med andre ord en grad af ubiquity (Davidson, 2010: 8). Kunden har altid mulighed
for at ga pa nettet og undersgge samt kgbe en vare, hvorimod de fysiske butikker er begraenset til
et fysisk rum og et vis tidsinterval. Pris og produktudvalg viser sig ogsa som en afggrende arsag til
at forbrugerne veelger at handle pa nettet. Men dette betyder, at mange danskere vaelger at handle
pa udenlandske webshops, da de ofte kan tilbyde et stgrre udvalg af produkter til en lavere pris.

% | Haordu hondlet | en udenlandsk webshop inden for de sidste seks maneder? @ 2011 @ 2012 @ 2013

60 589

48 % =y
o
..b I I I Sg.a I I I
“.r: . l I
Sverige Norge Finlant

Danmark
Figur 2. Procentfordeling over de nordiske forbrugeres handel pa udenlandske webshops*'.

Der tegner sig, ud fra disse undersggelser, en raekke forretningsmaessige muligheder og
udfordringer for den danske e-handel. Forbrugernes traditionelle ksbsmgnstre har overfgrt sig til

8 Se Bilag 5 - Dansk E-handel 2013
9 Se Bilag 5 - Dansk E-handel 2013
10 Se Bilag 2 - Dansk e-handelsanalyse arsrapport light 2013
11 Se Bilag 5 - Dansk E-handel 2013
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internethandel, og 29 % af de danske forbrugere udtaler®?, at de forventer at gge deres handel pa
nettet i 2014. Dette giver de danske virksomheder enestdende muligheder, for at imgdekomme

denne forbrugsadfeerd, ved en implementering eller optimering af deres online salgskanal.

En udfordringen er da samtidig, at mange nye webshops opstarter og flere fysiske butikker vaelger
at supplere med en webshop, hvilket gger konkurrenceaspektet. Det stiller nye krav til danske
webshops evne til at differentiere sig, hvilket de allerede udfordres af grundet det hyper-
kapitalistiske forbrugssamfund. En stor procentandel danske forbrugere vaelger tillige, at handle
pa det udenlandske marked fremfor det danske grundet pris og produktudvalg. Behovet for en
positiv overraskende og anderledes webshopoplevelse understgttes herved af de tendenser, der
kan observeres af den danske e-handels forbrugsudvikling.

Et innovativt tankesaet
| takt med e-handlens udvikling og forbrugskulturens behov for en anderledes webshopoplevelse,

ma virksomheder indstille sig pa at “taenke ud af boksen’ og skabe mere innovative koncept-

Igsninger. Lars Gelsing beskriver innovation som en metode for virksomheder til at forny sig:

“Innovation (...) defineres bdde som et resultat, et nyt produkt, proces eller en ny
service og en proces af organisatoriske og ledelsesmaessige kombinationer og

beslutninger. Yderligere er det et krav, at resultatet har kommerciel veerdi”
(Gelsing, 2012: 76)

Innovation er altsa ikke ngdvendigvis en opdagelse eller opfindelse, men skal forstas som en
kommerciel udnyttelse af ny viden eller en ny kombination af eksisterende viden inden for
forskellige typer af innovation sasom: produkter, processer, organisationsudvikling og markeds-
udvikling (Gelsing, 2012: 14). Via et innovativt tankeszet kan webshops forny traditionelle
forudsigelige webshopoplevelser. Herved forholdes innovation ikke til organisatoriske
forandringer, men derimod er fokus pa, at emotionelt design kan fa en innovativ veerdi, da det
endnu ikke er et udbredt faenomen anvendt i praksis.

Specialet har da til hensigt at s@ge at definere emotionelt webshop design ved at kombinere
eksisterende viden pa en ny made. Intentionen er, at nye kombinationer af designstrategier til en
definition af emotionelt webshop design, kan have et innovativt nyt udkomme i dets praktiske
anvendelse til udformning af webshopkoncepter. Tillige er tesen, at emotionelt webshop design
anvendt i en konceptudvikling vil have et innovativt udkomme — da det er en strategi, som endnu
ikke domminerer pa markedet. | henhold oplevelsesdesign antages det herfor at konstruktionen af
et teoretisk funderet framework til emotionelt webshop design, kan skabe rammerne for en

anderledes webshopoplevelse.

12 Se Bilag 5 - Dansk E-handel 2013
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Emotioners designpotentiale

Selvom det efterhanden er velkendt viden, at emotioner pavirker vores handlinger i livet inklusiv
vores kgbsbeslutninger (Hansen & Christensen, 2007: 120), er det de feerreste virksomheder, som
veelger at udnytte denne viden i praksis. Dette kan vaere grundet en manglende beskrivelse af
emotioner set i forhold til design. Ligeledes kan virksomheder have vanskeligt ved at inkorporere
emotioner i et koncept, da der ikke findes et handterbart metodisk rammevaerktgj hertil. Disse
omrader sgger specialet at udforske og finde svar pa.

Med inspiration i ph.d.-studerende Sanne Dollerups studier®® er interessen vagt i at udforske og
forholde emotionelt design pa en webshop til ‘leg’ og spil. Dollerup argumenterer for at skabe en
steerk meerketilknytning til produkt, brand og butik via en kobling af oplevelsesdesign og
legeaspekter. Paradoksalt nok udspringer hendes undersggelsesfelt af problemstillingen om e-
handlens udkonkurrering af fysiske detailbutikker. Fokus er da hos Dollerup pa, hvordan de fysiske
butikker kan ggres konkurrencedygtige ved at udnytte deres fysiske rummelighed gennem et
oplevelsesunivers. | dette speciale er fokus derimod at udnytte webshoppens mediepotentiale og
den stigende forbrugsveaekst i e-handlen. En webshop sammenlignet med den fysiske butik har hver
deres fordele og ulemper i sansestimuli hos kunden. | specialet udfoldes det, hvordan en webshop
som medieplatform bade kan have fordele og ulemper i en kpbsbeslutning. Det undersgges,
hvorledes en webshop som medieplatform skal sgge at opveje sine fysiske rummelige begraens-
ninger med dets teknologiske allestedsnaervaerende og multimodale fordele. Det antages da, at en

webshop kan gge motivationen for et kgb via dets simplificerende teknologiske muligheder.

| relation til Dollerups forklaringer af leg og shopping er en hypotese, at gamification og persuasive
technology kan understgtte et emotionelt motiverende legende koncept pa en webshop. Da
persuasive technology er et domaene, som vedrgrer designet af motiverende teknologier (Fogg,
2003: 15) antages det, at netop denne designstrategi kan understgtte en medieplatforms

emotionelle fordele sammenlignet med den fysiske butik.

Overordnet hypotese og problemformulering

Samlet set har ovenstdende interesser, observationer og teser ledt til en konkretisering af et
problem. Den stigende konkurrence pa e-handelsmarkedet ngdvendigggr, at webshops formar at
forny sig og skabe innovative Igsninger. Forbrugskulturen stiller i forvejen krav til en selvreal-
iserende meroplevelse omkring en webshops produkter, hvilket understgtter ngdvendigheden for
innovative Igsninger. En samlet arbejdshypotese baseret pa disse erfaringer og observationer er
skitseret herunder.

13 Se Bilag 7 - Legende butiksuniverser
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Overordnet arbejdshypotese

Emotionelt webshop design kan facilitere rammerne for en
bemeerkelsesveaerdig og konkurrencedygtig konceptlgsning, der kan

indfri forbrugeres behov for en selvrealiserende oplevelse.

Denne hypotese er en samlet hermeneutisk deduktiv arbejdstilgang, som specialet fremsatter og
Ipbende efterprgver til en be- eller afkraeftelse (Collin & Kgppel, 2006: 148). Ud fra denne pastand
bliver det ligeledes tydeligt, hvad problemformuleringen skal sgge at besvare. Identificerede
problemer i e-handel og behov i forbrugskulturen har i takt med viden om emotioners
designpotentiale ledt til nedenstaende problemformulering:

4 N

Problemformulering

Hvad er emotionelt webshop design, og hvordan udmgnter
emotionelle designstrategier sig i en idéudviklingsproces til udvikling

af en konceptlgsning?

o )

Ud fra problemformuleringen skal specialet forstas som en todelt proces. | fgrste del af specialet

spges der et teoretisk funderet svar pa, hvad emotionelt webshop design er, da feltet viser sig, at
have en mangelfuld definition. Denne fgrste teoretiske undersggelse munder ud i et framework,
der er intenderet, som et handterbart rammeveerktgj i udviklingen af emotionelt webshop design.
Formalet med frameworket er at skabe en helhedsforstaelse af faanomenet og samtidig give
virksomheder et praksisorienteret vaerktgj, der kan indfri innovative webshoplgsninger. Anden del
af specialet tester, hvordan frameworket udmgnter sig i praksis for at bevise og demonstrere dets
anvendelighed. Her inddrages Butler-Loftet som case-eksempel. Denne praksisorienterede del har
til formal at nad ind "til tingene selv”, sadan at forstaelsen af emotionelt webshop design ikke kun
fremtraeder i teorien, men tillige understgttes i sin praktiske anvendelighed, hvilket skal bevise

frameworkets beeredygtighed.

Specialet skal videnskabeligt bidrage med en kortlaegning af emotionelt webshop design, der skal
udbrede dets forstaelse og anvendelighed bade i et forskningsperspektiv og i virksomheds-

kontekster.
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Afgraensning
Emotionelt design er et vidtomspaendende faenomen, derfor har specialet afgranset sig i takt med

et rekvirentsamarbejde og studiet af Interaktive Digitale Medier. Studiet begraenser automatisk
undersggelsesfeltet til en interaktiv medieplatform. Derfor er der eksempelvis ikke lagt betydelig
fokus pa fysiske butikskoncepter, selvom rekvirenten Butler-Loftet har suppleret deres fysiske
butikker med en online webshop. Muligheden var til stede for at undersgge en helhedsoplevelse,
der koblede aktiviteter i de fysiske butikker med den digitale online platform til en form for cross
media oplevelse. Men dette anses som et selvstaendigt projekt, der ligesom i dette specialet, fgrst
kraever en definition og forstaelse af faanomenet cross media i henhold til emotioner, kgbs-
beslutninger og skabelsen af en helhedsoplevelse.

Innovation er afgraenset til designtaenkningen i udvikling af en ny idé, der har kommerciel vaerdi.
Interessen er ikke at udfolde en virksomheds og ledelses mulige innovative metoder til at opna et
innovativt miljg i en organisation. Begrebet et medtaget, da det har en vis buzz i indfrielsen af
konkurrencedygtighed, vaekst og salg i Danmark. Her antages det, at emotionel webshop design
kan veere et innovativt rammevaerktgj til at gge veeksten i dansk e-handel.

Teorien er afgraenset ud fra studiet om interaktive digitale medie, samt casestudiet af en webshop.
Derudover afgraenses de ud fra deres generelle relation til emotioner samt deres interne

komplimentaere korrelation som understgttende designstrategier.

Selvom markedsfgring og branding er af betydning i undersggelsen af kgbsbeslutningen pa en
webshop, sa har specialet begraenset sig ved at holde fokus pa designaspektet og anvendelige
designprincipper pa et interaktiv digitalt medie fremfor markedsfgrings- og brandingmetoder. Igen
er denne afgraensning baseret pa interessen og studiet af interaktive digitale medier. Endvidere er
intentionen herved at sgge udover traditionelle markedsfgringsstrategier, hvor designet i dette

speciale centreres om en bruger, fremfor eksempelvis et segment.
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Struktur og fremgangsmade

Til at anskueligg@re specialets bestanddele forklares dets opbygning og struktur herunder ud fra
metodiske og videnskabsteoretiske tilgange. Ligesom det fremstar af problemformuleringen,
bestar specialet af to hoveddele — f@grst et teoretisk fundament og herefter en praksisorienteret
designfase. Herudover fglger en diskussion og perspektivering, der vurderer og reflekterer
specialets findings og videnskabelige bidrag. Formalet med sidste refleksive fase er, at diskutere
og overveje hvorvidt specialet, i sine delelementer og som heldhed, kan verificeres eller falsificeres.

Tillige perspektiveres der slutteligt til frameworkets anvendelighed i en bredere optik.

Hertil kan strukturen illustreres som fglgende:

En teoretisk funderet
definition af et
framework til

emotionelt webshop

design

Idéudviklingstest af
frameworket ud fra
Butler-Loftet case
Refleksion og vurdering
af frameworkets
anvendelighed og
videnskabelige bidrag

Figur 3. Anskueligggrelse af specialets proces og overordnede bestanddele.

Der arbejdes hermeneutisk, idet specialet overordnet tilgas ud fra en deduktiv hypotese. Specialet
kan herved betegnes som et eksperiment, hvor den overordnede hypotese efterprgves. |
analysearbejdet i specialet udspringer der Igbende nye teser i relation til den overordnede, som
be- eller afkrzeftes. Teserne baseres pa min subjektive forstaelseshorisont, som efterprgves og
revurderes. Det leder til Igbende horisontsammensmeltninger (Gadamer, 2004: 291), da
fortolkningsarbejdet og teseafprgvningen kontinuerligt fordrer nye erkendelser og nye teser, i
arbejdet med at forsta og definere faenomenet ‘emotionel webshop design’. Der arbejdes fra dele,

der sammenlignes og seettes i relation til andre dele, til at forsta helheden af faanomenet.
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| specialets fgrste del, hvor begrebet emotionel webshop design, sgges at blive kortlagt, anvendes

I”

der i takt med hermeneutikken, en konstruktivistisk tilgang til “at forstd en enhed ud fra dens
relation til andre enheder” (Collin & K@ppel, 2006: 200). Nar forskellige vidensomrader sammen-
holdes, sasom neurovidenskab og interaktionsdesign, udvides forstaelsen for emnet emotionelt
webshop design. De forskellige teorier er herved inddraget, ud fra deres komplimentere

elementer, og deres relation til emotioner og designet af interaktive digitale medier.

| anden del af specialet, som er en praksisorienteret test af et casestudie, undersgges det hvordan
frameworket af feenomenet emotionelt webshop design fremtreaeder i arbejdet med en konkret
case, og hvorledes det fremtraeder i andre best practices eksempler. Her arbejdes der pa et
faanomenologisk induktivt mikro-niveau, hvor frameworket skal opna en stgrre meningsdannelse
i dets sammenhang med begivenheder i omverdenen. Herved er intentionen, at frameworkets
baeredygtighed styrkes, da dens anvendelighed ikke alene argumenteres ud fra et teoretisk
fortolkende synspunkt, men tillige fra en socialkonstruktivistisk (Gergen, 2010: 26) anskuelig-
gorelse. Ved at teste frameworket og reflektere over dets anvendelighed, kan det fa en stgrre

horisontsammensmeltning mellem mig og andre individers brug og forstaelse af frameworket.

Sidste fase af specialet, som reflekterer og diskuterer frameworket, forholder faanomenet til
helhedsst@rrelser og generaliserer til omverdenen. Denne del af specialet analyserer og
argumenterer for det videnskabelige bidrags holdbarhed set i et stgrre perspektiv.

Herefter fglger slutteligt konklusionen for specialet, hvor der gives et opsummerende svar pa
problemformuleringen, og hvorvidt den overordnede hypotese kan be- eller afkraeftes.
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Teoretisk rammevaerk

Specialets teoretiske fundament, der leder til definitionen af emotionelt webshop design, er
struktureret af en raekke forskellige designtilgange og vidensomrader. De har alle en relation til
den neurologiske beskaftigelse og forstdelse af emotioner. Derfor vil emotioner, ligeledes
forklares som det fgrste led, og danne grundlag for det videre arbejde mod en helhedsforstaelse
af emotionelt webshop design. Herunder er de forskellige dele af forskningsomrader skitseret for
at give et overblik:

Interaktionsdesign

(Ubevidste/bevidste
emotioner i
interaktionen med

Persuasive

Astetik technology
(Emotioner (Emotioner
stimuleret af det stimuleret af
astetiske udtryk persuasive
designprincipper)

Figur 4. Oversigt over det teoretiske fundaments relationer til neurologisk viden om emotioner.

Konstruktionen af det teoretiske fundament kan siges, at veere fusionen mellem emotioner og
design, naermere bestemt, designet af interaktive digitale medier. Teorierne er udover deres
relation til emotioner, udvalgt pa baggrund af min studiefaglighed og kendskabet til dem fra
forhenvaerende semesterprojekter.
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KORTLAEGNING AF EMOTIONELT WEBSHOP DESIGN

Felgende kapitel udfolder faanomenet emotionelt design forholdt til brugeroplevesen pa en
webshop. Det tager udgangspunkt i en teoretisk funderet diskussion, der diskuterer komplemen-
teere teorier til slutteligt at sammenfatte et framework til emotionelt webshop design. Diskussion
kan betegnes som et eksperiment, hvis formal er at danne en helhedsorienteret forstaelse af

genstandsfeltet emotionelt webshop design.

Emotionelt design antages, at kunne skabe det, Seth Godin kalder den ’lilla ko’ (Godin, 2002). Det
vil sige en innovativ webshop, der skiller sig ud fra mangden og bryder med det kendte. En
hypotese er, at aestetik og gamification kombineret kan vaere en Igsning til at "teenke ud af boksen’
i perspektivet af et webshopdesign. Implementeringen af spilmekanikker antages, at kunne bryde
med det vante design, og skabe en sanselig erkendelse, sddan at oplevelsen bliver engagerende,
’sjov’ og anderledes. | et oplevelsesdesignperspektiv er en hypotese, at brugeren ved at bearbejde
og reflektere over sin webshopoplevelse, bedre husker den, og eventuelt ggr den til en del af en
sin selvidentitet. Hertil antages det, at rammerne for at skabe en webshop, der leder til
bearbejdning og refleksion kan faciliteres via aestetikkens brud med det kendte. Brandvaerdien af
en refleksiv webshopoplevelse antages at veere af hgjere veerdi end en ikke-refleksiv oplevelse. En
tese er, at en refleksiv oplevelse i hgjere grad kan forgge kundeloyaliteten, trovaerdigheden og
brandvaerdien. En pastand er da, at en webshop, der udvikles ved hjzlp af emotionelle

designstrategier, kan danne rammerne for at oplevelsen, nar det refleksive niveau hos brugeren.

De emner og forskningsteorier, der vil blive diskuteret, er visualiseret i fglgende model, og skal give
et overblik over diskussionens struktur og indhold. Tillige anskueligg@res strukturen gennem en
reekke arbejdsspgrgsmal.

Det endelige framework, som slutteligt praesenteres i dette afsnit, er intenderet som et metodisk
veerktgj, der kan anvendes i en designproces. Kortlaegningen af frameworket leder op til anden del

af specialets todelte struktur, hvor frameworket testes i et praksisorienteret casestudie.
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Emotioner og folelser i kpbsbeslutningen

eHvordan skal emotioner og fglelser defineres?
eHvilken betydning har emotioner og fglelser i en kgbsbeslutning?

En computervidenskabelig tilgang

sHvilke begransninger og muligheder har en webshop for at stimulere emotioner hos en bruger?

Brugeren i fokus

eHvorfor er brugercentreret design en fordelagtig tilgang til at stimulere en brugers emotioner pa en webshop?

Indhold og form

eHvilken betydning har indhold og form for emotionel stimuli pa en webshop?

Perception og handling

eHvordan kan emotioner forholdes til interaktionsdesign?
eHvilke designstrategier kan faciltere et interaktionsdesign, som fordrer positiv stimuli hos brugeren?

Persuasive designprincipper

eHvilke persuasive designprincipper kan stimulere emotioner pa en webshop til at motivere og vedligeholde
interaktionen, samt pavirke brugerens opfattelse og tillid til en webshop?

Astetik

eHvordan kan astetik stimulere emotioner til at skabe en forunderlig, anderledes og mindevzerdig
berigende webshopoplevelse?

Gamification

eHvordan kan gamification stimulere emotioner og @ndre en webshopoplevelse fra noget kedeligt til noget
'sjovt?

sHvilke spilmekanikker kan inkorporeres pa en webshop til at facilitere en sanselig forundrende webshop-
oplevelse?

eHvordan komplimenterer persuasive technology og gamification hinanden?

eHvilken betydning har flow for opnaelsen af en 'sjov' webshopoplevelse?

Selvidentitet og den refleksive oplevelse

eHvilke fordele har en refleksiv og identitetsskabende webshopoplevelse?
eHvordan pavirker den fglelsesmaessige intensitet erindringen og den refleksive bearbejdning af en
webshopoplevelse?

Emotionelt design

eHvorfor er emotionelt design en fordelagtig designstrategi?
eHvordan kan emotionelt design defineres?

Et framework til emotionelt webshop design

eHvad er emotionelt webshop design?
*Hvilke designstrategier og principper kan facilitere et emotionelt webshop design?
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Emotioner og felelser i kpbsbeslutningen

Pastanden om at emotionelt design kan skabe en staerk fglelsesmaessig maerketilknytning til
produkt og brand i en digital shopping-oplevelse, manifesterer sig og har sit rodfaestende belaeg i
forskningen af den psykologiske og neurologiske beslutningsproces i en forbrugskontekst (Hansen
& Christensen, 2007). Den viden, der er tilgaengelig om beslutningsprocesser i neurologisk
hjerneforskning, giver en forstaelse for hvordan digitale designlgsninger kan udformes til at skabe
en steerkt fglelsesmaessig kommunikation mellem forbruger og brand. Med afsaet i Hansen &
Christensens "Emotions, Advertising and Consumer Choice” (Hansen & Christensen, 2007) vil

emotioner blive forholdt til designstrategier i en forbrugskontekst.

Neuropsykologisk videnskab af menneskets beslutningsproces viser, at emotioner altid er
gaeldende i bade rutinerede og komplekse valg. Emotioner reguleres i den del af hjernen, der
overordnet kaldes det limbiske system (MacLean, 1958: 623)%* Denne del af vores hjerne regulerer
kroppens ubevidste autonomiske mekanismer og vores emotioner. Emotioner skal forstas ud fra

felgende formulering:

“Emotions are unconscious, basically inherited, responses to stimuli in the
environment and to changes in inner states of bodily needs and cognitive activity.
The latter means that we may arouse emotions as a result of cognitive activities.
Thinking about something, may arouse emotions. Emotions of which the individual
may be unaware and which may or may not influence conscious and unconscious

cognitive processes {(...)”
(Hansen & Christensen, 2007: 74)

Emotioner kan i daglig tale forveksles med fglelser, men til at forsta den proces, der sker i hjernen
i en beslutningssituation, er det ngdvendigt at skelne mellem emotioner og fglelser. En emotion er
det samme som det, neuroprofessor Antonio Damasio, kalder en somatisk markgr (Damasio, 1999:
52). En somatisk marker er en indleert emotionel ‘markegr’, der aktiveres ud fra de forhenvaerende
erfaringer, vi har opnaet i en given situation. Denne emotionelle markgr kan bade stimuleres
kropsligt og kognitivt. Studier har pavist at disse markgrer hjalper os i beslutningsprocesser
(Damasio, 199: 302).

Emotioner kan overordnet opdeles i en tredimensionel proces. Der skelnes mellem at have en
emotion, at have en fglelse af en emotion og at vaere bevidst om, at have en fglelse af en emotion
(Damasio, 1999: 285). Disse tre processer af en emotion kan sammenlignes med vores valg- og
fravalg i en beslutningsproces, hvor en emotion forbliver ubevidst eller lagres i vores bevidsthed

afhaengig af beslutningskompleksiteten. Et rutineret eller impulsivt valg er ofte styret af ubevidste

14 Se Bilag 8 - Contrasting Functions of Limbic and Neocortical Systems of the Brain and Their Relevance to Psychophysiological Aspects

of Medicine
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emotioner uden kognitiv kalkulering. Semi-komplekse beslutninger har en lav grad af kognition, der
leder til en ubevidst fglelse af en emotion. Ubevidst forstaet sadan, at man ikke kan italeszette den.
Slutteligt kraever en kompleks beslutning hgj kognition, der giver et individ en bevidst fglelse af en
emotion, som kan italeszettes overfor andre. Som overblik kan emotioner og fglelser opstilles som
felgende tre niveauer af beslutningskompleksitet i en forbrugskontekst:

Hgj kognitiv
At blive bevidst om involveringsgrad
at have en fglelse Komplekse valg
s ° af en emotion

At have en
* s ® ¢ ® * yhevidst folelse Semi-komplekse valg

af en emotion

. At have en
ubevidst emotion Lav kognitiv
involveringsgrad

Rutineproces eller
impulskeb

Figur 5. Bevidsthedsgrad af emotioner i henhold til beslutningskompleksitet (Frit ud fra Hansen & Christensen, 2007: 120)

Et rutineret valg, set i forbrugskonteksten af brand-selektion, kan perspektiveres til vores handel i
supermarkeder, hvor vi ofte vaelger det samme brand, som vi altid har gjort uden at taenke
narmere over det. Valget sker per automatik uden kognitiv bearbejdning.

| semi-komplekse valg udlgser emotioner ubevidste fglelser i mgdet med et produktbrand. De
ubevidste informationer, preeferencer og associationer brugeren bezerer med sig fra forrige
erfaringer kan have indflydelse pa forbrugerens valg af brand.

Komplekse valg kan frembringe eller tilsidesaette emotioner afhaengig af de kognitive evalueringer.
Eksempelvis ved kgbet af en bil. Her skal overvejes en raekke finansielle aspekter, men
motivationen for kgbet kan vaere opstdet af en emotion, eller ogsa kan dele af beslutningen
afhaenge af emotioner og fglelser ‘gleede’, 'social accept’, ‘udstraling’ etc. Komplekse valg dog
tillige vaere en form for impulskgb, hvor forbrugeren bevidst gnsker at opna fglelse af ‘forkaelelse’
ved at kgbe en vare.

Hvad der er bemaerkelsesvaerdigt for de leengere komplekse valg, som ofte forbindes med en mere
rationelle kgbsbeslutning, er at emotioner altid vil blive aktiveret forud for disse overvejelser. Det
illustrerer et opg@gr med den ellers populaere opfattelse af, at emotioner griber ind og forstyrrer en
rationel beslutningsproces. Emotioner skal derimod mere forstas som en ubevidst stimulans, som

altid i en vis grad vil stgtte og guide en rationel beslutning.
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En kgbsbeslutning afhaenger af tre dele i en beslutningsproces ifglge Hansen & Christensens
forholdt til mgdet med et brand: Forbrugerens situation, brandalternativer og brandinformationer
(Hansen & Christensen, 2007: 122). Brandinformationer kan veere mgdet med en webshops
visuelle udtryk i tekst, billede, videoer, animationer etc., som stimulerer emotioner hos brugeren.
Udover disse visuelle informationsinput, sa har smag, lugt og musik gennem undersggelser vist sig
at have en szerlig direkte indflydelse pa hjernens emotionelle centre (Morrin & Ratneshwar, 2000:
162)%. Selvom tekst og billeder aktiverer emotioner, sa pakraever de en mere kognitiv stimuli end
smag, lugt og musik, som har direkte adgang til hjernens emotionelle centre (Hansen &
Christensen, 2007: 119).

Bergring og rummelighed har ogsa sin vaesentlige betydning i en emotionel beslutningsproces.
Vurderingen af et produkt, dets fysik — stgrrelse, rumlighed, materiale, pasform, etc., er funderet i
en kropslig sansning. Kropslig stimulans kan ud fra et oplevelsesperspektiv forstas som sansninger,
der bidrager til vores leeren og erfaringsdannelse (Barenholt & Sundbo, 2007: 40). Derved kan
vores kropslige omgang have betydning for oplevelsen og herved vurderingen af et produkt. Da
dette speciale undersgger emotionelle beslutningsprocesser pa en webshop, altsa pa en interaktiv
digital platform, er det afggrende f@rst at forsta, hvordan sanserne kan stimuleres pa et sadan
medie. Hvilke begransninger og muligheder har en webshop til at stimulere emotioner hos
forbrugeren i en kgbsbeslutning? Dette vil blive undersggt neermere ved at forholde emotioner til
en computer-videnskabelig tilgang med henblik pa interaktionsdesign og tillige oplevelsesdesign,
eftersom gen-standsfeltet vedrgrer en forbrugsoplevelse pa en webshop som et interaktivt digitalt

medie.

15 Se bilag 10 — The Impact of Ambient Scent on Evaluation, Attention, and Memory for Familiar and Unfamiliar Brand
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En computervidenskabelig tilgang

De fem sanser som mennesker guides af i et valg, er pa en webshop begraenset til syn, hgrelse og
bergring. En webshop pa en laptop, tablet eller smartphone kan ikke pavirke hjernens direkte
emotionelle centre som smag og lugt. Det er heller ikke muligt, at stimulere den direkte fysiske
bergring med det produkt, der forhandles. Den bergring, der er til stede, sker i interaktionen
mellem et menneske og en maskine og kan betegnes som human-computer interaction (HCl)
(Saffer, 2010: 21). En maskine kan betegnes som et teknologisk redskab, der er en forlaengelse af

os selv og vores handlinger:

”(...) any medium — that is, of any extension of ourselves — result from the new scale
that is introduced into our affairs by each extension of ourselves, or by any new

technology”
(McLuhan, 1999/1964 : 7)

Vores brug af teknologier er redskaber, som er blevet ready-to-hand (Dourish, 2004: 109). Forstaet
sadan at vores handlinger medieres gennem teknologier — ‘'musen’ til computeren er en
forleengelse af handen. Gennem vores handlen med teknologien forsvinder den fra vores
orientering. Kun hvis musen stoppede med at virke, eller hvis den faldt udover musematten, ville
vi blive bevidste om dens objektivitet, og den ville blive present-at-hand. Denne kropslige erfaring
med teknologien kan forholdes til det computervidenskabelige felt, embodied interaction (Dourish,
2004: 126):

“Embodied Interaction is the creation, manipulation, and sharing of meaning

through engaged interaction with artifacts.”
(Dourish, 2004: 126)

Embodiment har sit videnskabsteoretiske afsaet i, at mening opstar gennem menneskets
interaktion med verden. Det er med andre ord vores handlinger og veeren-i-verden (Da-sein), som
skaber mening (Heidegger, 1996: 296). Embodied interaction har sit rodfaeste i ontologien, men i
en designproces er intersubjektivitet og intentionalitet aspekter, der tillige har betydning for

meningsdannelsen mellem artefakter og mennesker. (Dourish, 2004: 132).

| udviklingen af en webshop skal designeren overveje intersubjektiviteten og intentionaliteten i sin
kommunikation til brugeren, for at han eller hun forstar at anvende mediet. Designeren skal herved
traeffe sine designvalg ud fra sit kendskab til brugeren og dennes forstaelseshorisont. Viden om
brugerens evner til at anvende mediet og i hvilken kontekst, teknologien tages i brug, anses som

afggrende i en designet af en webshop.

En webshop kan siges at koble handling og mening via indhold og form (Drotner, 2011: 23). Formen

pa en webshop skal grundlaeggende forstas som medieplatformen. Hvor en webshop kan udvikles

25



bade til brug pa en laptop, tablet eller smartphone. Formen stimulerer bergringssansen, altsa
interaktionen med mediet. Men meningen med interaktionen skabes fgrst idet formen kobles med
indholdet. Indholdet fortzeller brugeren, hvordan han eller hun skal interagere med mediet via
tegn og metaforiske artefakter Iant fra den virkelige verden. Bade ontologi, intersubjektivitet og
intentionalitet er aspekter, der overordnet forklarer, hvordan mening skabes gennem brugen af
artefakter.

| dette speciale er embodied interaction en grundlaeggende computervidenskabelig designtilgang
til at forstd koblingen mellem handling og mening. | relation til embodied interaction og
intersubjektivitet vil forholdet mellem designer og bruger uddybes ud fra brugercentreret design.
Det er netop afggrende, at designeren har kendskab til, hvem brugeren er, for at designe en
webshop der kobler handling og mening i henhold til brugerens forstaelseshorisont.

Brugeren i fokus

Emotioner stimuleres af individuelle praeferenceparametre. Hvad der hos en person kan stimulere
positive emotioner, kan stimulere negative hos en anden. For at stimulere positive emotioner skal
en webshop herved tage udgangspunkt i, hvem brugeren er. Designbeslutninger ma erkendes altid
at vurderes ud fra brugeren og dennes emotionelle motivation og praeferencer. Dette kan indfries
ved hjzelp af en brugercentreret designtilgang:

“Designers, like everyone else, carry around their own experiences and prejudices,
and those can conflict with what users require in a product or service. A UCD (user
centered-design) approach removes designers from that trap. One design dictum

is “You are not the user.”
(Saffer, 2010: 35)

Brugercentreret design kan med fordel anvendes til at udvikle koncepter, der er skreeddersyet til
brugeren. Det er en metode til at indfri et meningsgivende og praeferenceorienteret webshop-
design, der straekker sig udover designerens egen forstaelseshorisont. Hvis designeren udviklede
et webshopkoncept baseret udelukkende pa sine egne idéer og praeferencer, ville designet
muligvis ikke give mening for den egentlige bruger.

Brugercentreret design tager ofte udgangspunkt i en brugers interesser, behov, motivationer, mal
og teknologiske evner. | henhold til emotionelt webshop design ma der ligeledes tages forbehold
for brugerens sansepraferencer, da emotioner guider en beslutningsproces. Det visuelle udtryk pa
en webshop kan opfattes forskelligt ud fra brugeres personlige smag. Ligeledes kan musik og lyd

stimulere forskellige emotioner afhaengig af, hvem brugeren er.

Ikke alle emotioner bliver bevidste, og derfor vil designeren kun vaere i stand til at indsamle data

om en brugers italesatte fglelsesmaessige praeferencer, altsa deres kognitive bevidsthed om en
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emotion. Men en metode til ogsa at designe ud fra brugerens ubevidste emotioner, kan ggres ved

udformningen af personas:

“Personas are not real people, but they represent them throughout the design
process. They are hypothetical archetypes of actual users. Although they are
imaginary, they are defined with significant rigor and precision. Actually, we don't
so much “make up” our personas as discover them as a byproduct of the

investigation process. We do, however, make up their names and personal details.”
(Cooper, 1999: 124)

Da personas er en form for arketyper af virkelige brugere, er det muligt som designer at opstille
nogle hypotetiske kriterier for, hvordan en brugers ubevidste emotioner kunne stimuleres. Da det
aldrig vil veere muligt at spgrge ind til disse ubevidste emotioner, kan data om en brugers italesatte
folelser og andre karaktertraek — alder, beskeaeftigelse, behov, motivationer, mal, etc., hjalpe til at

opstille et kvalificeret gaet pa en personas ubeviste sanselige praeferencer.

Et opstaet spgrgsmalet er, om en kundes kognitive bevidsthed i en forbrugskontekst kan have en
gavnlig betydning i opbyggelsen af et webshops brand. De ubevidste emotioner er altid med til at
guide en forbruger, men hvilken betydning har den kognitive italesaettende bevidsthed for kunde
og brand?

For at besvare dette, ma potentialet for emotionel stimulans pa et interaktiv medie fgrst blive
klarlagt. | praesentationen af embodied interaction blev det pointeret, hvordan det er mediets
indhold og form, der skaber mening. Hvilken betydning indhold og form har for emotionel stimuli
hos brugeren uddybes i det fglgende.
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Indhold og form

Tidligere blev det pointeret hvordan en webshop, som digital platform, er begraenset i sin stimuli
af menneskets sanser. Smag og lugt er ikke mulige at stimulere pa en laptop, tablet eller
smartphone. Der, hvor det er muligt at skabe stimuli, er i interaktionen med mediets form og
indhold. Formen forstas som selve teknologien og dets potentiale for interaktion. En webshop har
som medie et multimodalt potentiale, da teknologien ggr det muligt, at formidle indhold bade via

tekst, billede, lyd og video.

adve

Figur 6. Visualisering af en webshops multimodale potentiale.

Indholdet pa en webshop er ud fra en interaktionstilgang designerens formidling af, hvordan en
bruger skal interagere med mediet til at forsta dets anvendelse. Dette opnds gennem en rakke
praesentationer og entiteter, der skal skabe koblingen mellem handling og mening. Men indhold
kan ligeledes betegnes som de informationer, der ikke er direkte ’‘bundet’ til mediets brug.
Eksempelvis kan en bruger bade lzese en bogs indhold i en printet version, samt i en elektronisk
udgave. Indholdet er det samme, men formen er forskellig. Potentialet for at udveksle emotionel
stimuli hos en bruger kan altsad bade ske gennem det indhold, der kobler handling og mening i
interaktionen med mediet, og i det indhold, der ikke betinges af mediets form. Formen skal udover
sin fysiske interaktionskapabilitet forstds som informationsarkitekturen i interfacet, der kobles til

indholdet. Form og indhold danner herved grundlaget for at stimulere sanser i koblingen mellem
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handling og mening pa en webshop. Hvis det lykkes at skabe meningsfuldt interaktionsdesign kan
brugeren fa fglelsen af 'kontrol’ og ’tilfredsstillelse’, mens et ikke-succesfuldt interaktionsdesign
kan lede til ‘frustration’ eller ‘vrede’. Hvis mening og handling ikke kobles succesfuldt kan
konsekvensen veaere, at brugeren vaelger at opgive interaktionen med mediet. Interaktionsdesignet
kan saledes erkendes at have konsekvenser for en brugers kgbsbeslutning pa en webshop. De
emotioner, der stimuleres i interaktion med en webshop kan siges at pavirke en negativ- eller

positivladet beslutningsproces, der enten understgtter eller afbryder en kgbsbeslutning.

Det indhold som er Igsrevet fra formen, kan ogsd have betydning for et kgb pa en webshop. En
hypotese er, at jo mere fglelsesladet indholdet er for brugeren — jo mere emotionel stimuli vaekker
det, og jo stgrre virkning har det pa kgbsbeslutningen. Pa en webshop kan det indhold, som ikke
direkte tilknytter sig interaktionen, vaere produktbeskrivelser af varer, informationer om services,

varekategorier, maerkevarebeskrivelser, historien bag virksomheden etc.

For en designer er malet at udvikle teknologier, der fordrer sa positive emotioner som muligt ud
fra viden om brugeren. Selvom indhold kan betragtes og opdeles i to forstaelser, ses den samlede
oplevelse af indhold og form i dette speciale, som en grundlaeggende designtilgang i udviklingen af
webshopdesign. De fundamentale designprincipper, som man anvendes til at skabe koblingen
mellem handling og mening prasenteres i fglgende afsnit. Designprincipperne har en seerlig
relevans til emotioner, da de forholdes til tre bearbejdningsniveauer i menneskets emotionelle og
kognitive bevidsthed.
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Perception og handling

Viden om hjernens processer og graden af bevidsthed i en beslutningsproces er et domane
professor Donald Norman har forholdt til interaktionsdesign. Han foreslar en model til at forsta
menneskets emotioner og kognitive bevidsthed. Modellen bestar af tre bearbejdningsniveauer:
visceral, behavioral og reflective (Norman, 2013: 50). Den star i staerk relation til de tidligere
praesenterede tre dimensioner af bevidsthedsgrad, involveringsgrad og beslutningskompleksitet.
Men da Norman forholder det til forstaelses- og handlingsstadier i interaktionsdesign adskiller
hans beskrivelse sig fra de tidligere naevnte emotioner i en forbrugskontekst. lkke desto mindre
perspektiverer han til emotioner i en designoptik og foreslar, at man udvikler design pa alle tre

niveauer.

En handling kan ifglge Norman overordnet opdeles i to dele, nemlig evaluering (perceive, interpret
og compare) og udfarsel (plan, specify og perform) (Norman, 2013: 41). Forud for handlingen har
brugeren et mal, som er hvad denne gerne vil opnd med handlingen. De forskellige stadier kan ske
bevidst eller ubevidst afhaengig af konteksten og brugeren. Ikke alle stadier behgver at vaere del af
en brugers interaktionsproces, men de fungerer, som en guideline for designeren til at forsta
brugerens interaktion i den pageeldende situation. Normans beskrivelse af de tre bearbejdnings-
niveauer leder til repraesentation af syv fundamentale designprincipper, som i dette speciale anses

som fundamentale i designet af en webshop.

REFLECTIVE Kognitiv reflektiv Bevidst refleksivt

Bevidst bearbejdning oplevelsesdesign
evids

: : Ubevidst brugervenligt

B E HAVI O RAL Autonzr:;;l?i r:l:ewdst interaktionsdesign

Ubevidst
PR Ubevidst flot
VlSuEeEdEAL Autonom intity stotis udinyk

Figur 7. De tre bearbejdningsniveauer forholdt til bevidstgraden og designstrategier (Frit ud fra Norman, 2013: 56)

Ovenstaende figur visualiserer bevidsthedsgraden pa de tre bearbejdningsniveauer forholdt til
strategiske designtilgange i udformningen af emotionelt forankret webshop design. Pa 'the visceral
level’ opfattes emotioner ubevidst og leder til autonome intuitive handlinger. Det er et
bearbejdningsniveau, der baserer sig pa en brugers praeferencer og smag, og altsa ikke

effektiviteten eller brugervenligheden i designet. Det henviser til de gjeblikkelige reaktioner der pa
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en webshop kan fremkaldes via hgrelsen og synet. Derved anses det astetiske udtryk afggrende

for stimulering pa det viscerale niveau. (Norman, 2013: 50).

Pa "the behavioral level’ er bearbejdningen ligesom pa "the visceral level’ ubevidst (Norman, 2013:
52). Men her henvises der til, hvorledes en bruger anvender sine indlaerte evner til at udfgre en
handling, som sker per automatik. Denne indleering medfgrer en forventning til en handlings
udfald. Derfor er feedback afggrende for at enten be- eller afkraefte brugerens forventning til
handlings-udfaldet. Uden feedback kan en bruger blive skuffet og frustreret, mens den rette grad
af feedback kan stimulere lettelse og kontrol. P4 dette stadie er det herved interaktionsdesignet

og bruger-venligheden pa en webshop, der er i fokus.

Slutteligt sker bearbejdning bevidst pa ‘the reflective level’, idet en bruger reflekterer over
erfaringen med et objekt (Norman, 2013: 53). Det er et bearbejdningsniveau, der har en staerk
lighed med Damasios forstdelse af bevidsthed, samt Hansen & Christensens opfattelse af en
bevidst kompleks kgbsbeslutning. Men som naevnt afviger deres forstaelser, da Norman forholder
bevidsthed til interaktionen og oplevelsen af objekter, og ikke beslutningsprocesser. Det Norman
henviser til, som "the reflective level’ kan forstas som en erfaringsdannelse, der lagrer sig i den
udvidede bevidsthed, ogsa kaldet det selvbiografiske selv (Damasio, 1999: 204).

Det at skabe en webshop, som slutteligt bearbejdes refleksivt, anses som en saerlig mulighed for
at kunne skabe en mindeveerdig oplevelse, der knytter brugeren til brandet og ¢ger
brandidentiteten af en webshop. En tese i henhold hertil er, at oplevelsen af en webshop, der
lagrer sig som en positiv erfaring i en brugers selvbiografiske selv medfgrer, at brugeren knytter
sig emotionelt til brandet og fremover foretraekker brandet fremfor andre. Endvidere antages det,
at en refleksiv oplevelse kan facilitere en brugers behov for at signalere og iscenesatte sig selv via
brandet overfor andre individer og sin omverden. Potentialet for at skabe rammerne for en
identitetsskabende oplevelse via emotionelt webshop design udfoldes i afsnittet om emotioner og
selvidentitet.

Syv fundamentale designprincipper

| forlengelse af de tre bearbejdningsniveauer prasenterer Norman syv fundamentale design-
principper, der pa forskellig vis har betydning for en brugers emotionelle bearbejdning af
interaktionen med et interfacedesign eller en genstand (Norman, 2013: 72). De fglgende design-
principper fungerer som en guide til at forsta og facilitere et interaktionsdesign, der stimulerer
positive emotioner hos brugeren. Herved anses de som fundamentale designprincipper i ud-

viklingen af emotionelt webshop design.

31



Discoverability

Giver det fulde overblik over mulige interaktioner pa det pagaeldende gjeblik (Norman, 2003: 10). For at brugeren kan
orientere sig og forsta en teknologi, er det vigtigt, at interaktionsmulighederne er tydeligt visualiseret og
kommunikeret. En webshops forside skal tydeligt kunne kommunikere og visualisere mulige interaktioner overfor
brugeren pa en meningsgivende made, sadan at brugeren ikke er i tvivl om, hvad de skal interagere med for at na
naermere deres mal. Discoverability er et overordnet princip, der danner grundlag og skaber sammenhang mellem de
efterfglgende seks designprincipper.

Feedback

Kommunikerer, at teknologien arbejder pa en brugers opfordring (Norman, 2013: 23). Efter en udfgrt handling, er det
vigtigt, at teknologien reagerer og tilbagesender informationer, der ggr brugeren opmarksom pa, at handlingen er
registreret og at systemet arbejder pa at fuldfgre handlingen. Feedback skal veere hurtig og gjeblikkelig, ellers mister
brugeren talmodighed og bliver irriteret (Norman, 2013: 23). Samtidig skal den vzere tydelig og enkel. For mange
feedback informationer kan blive forvirrende og forstyrrende. Feedback kan eksempelvis vaere upload-tiden pa en
hjemmeside. Hvis siden indeholder mange billeder med hgj pixel forleenger det upload-tiden, hvilket kan virke
frustrerende for brugeren.

Affordances

Refererer til forholdet mellem brugeren og objektet, og hvorvidt brugeren har de rette evner til at interagere med
objektet, sadan at den intenderede handling kan opnas (Norman, 2013: 11). Det er et spgrgsmal om hvilke
handlinger, der er mulige. Pa en webshop kan affordance overordnet vaere muligheden for at ’klikke’ pa skeermen
med sin ‘mus’. Mere konkret kan det veere kgbet af et produkt gennem ’indkgbskurven’. ’Indkgbskurven’ har den
affordance, at den gemmer de produkter, der indtil videre er lagt i den. Men den leder ogsa brugeren videre til check-
out og betaling, som er endnu en affordance. For at brugeren kan opna disse affordances, skal han eller hun vide,
hvor man skal ‘klikke’ pa skeermen, hvilket er hvad ‘indkgbskurv’-ikonet signalerer. Det er med andre ord en signifier.

Signifiers

Er visuelle indikatorer for, hvor en interaktion er mulig. De er med til at skabe overblik over mulige handlinger ved
tydeligt at kommunikere, hvor brugeren skal interagere (Norman, 2013: 132). De spiller sammen med affordances, da
de sgrger for at fortzelle brugeren, hvor denne kan interagere, mens affordances er indikator for hvilke
handlingsmuligheder, der er tilgeengelige. De kan betegnes som et semiotisk tegn eller symbol, men Norman udvider
signifiers til hvilken som helst indikator, lyd eller markering, der kommunikerer en handling (Norman, 2013: 14). Det
kan som naevnt veere ‘indkgbskurven’ pa en webshop, samt alle andre steder pa webshoppen, der har et signal, tegn,
tekst eller symbol. Signifiers skal sammen med mapping og constraints skabe overblik og guide brugeren i deres
interaktion med teknologien.

Mappings

Hjeelper brugeren til at forsta sammenhaengen mellem mulige interaktioner. Det opnas gennem et spatialt og
naturligt grupperet layout, hvor designeren tager hgjde for placeringen af signifiers (Norman, 2013: 22). Gestalt
psykologien kan vaere en hjeelp til at gruppere og mgnstre lignende handlingsmuligheder og signifiers (Norman, 2013:
22). Pa en webshop kan en bruger hurtigere finde frem til en produkttype under oversigten af produkter, hvis
produkter, der minder om hinanden, er samlet eller kommer i en vis reekkefglge eller mgnster. En overskrift til hver
gruppering vil tillige skabe bedre mapping. Designeren kan ogsa vaelge at opbygge sadanne kategorier alfabetisk,
hvilket er en indlejret spatial viden, vi som mennesker orienterer os efter i flere kontekster.

Constraints

Letter og guider en brugers forstaelse og anvendelse af en teknologi. Gennem constraints kan designeren danne
rammerne for mulige interaktioner, hvilket g@r, at brugeren let og hurtigt kan orientere sig. Brugeren vurderer
constraints ud fra fysik, logik, semantik og kulturelle normer (Norman, 2013: 125). En webshop kan vaere begraenset i
sin fysiske form til en laptop med et tastatur, mus eller touch-interface. Til at forsta mulige interaktioner pa en
webshop er det de semantiske, logiske og kulturelle konventioner brugeren handler ud fra.

Conceptual model

Er en overordnet model, der klarlaegger, hvordan en genstand eller interface skal anvendes. Det kan betegnes, som
en mental model, der residerer i menneskers sind til at repraesentere en forstaelse af, hvordan en genstand eller et
interface fungerer (Norman, 2013: 26). Mental models er individuelle forforstaelser om genstandes betydning, derfor
kan en conceptual model opfattes pa forskelligt afhaengig af en persons forstaelseshorisont og sociale forankring. En
conceptual model udggr alle de informationer, der er ngdvendige for, at brugeren forstar at interagere med et
interface. Hertil er det de forskellige designprincipper: signifiers, affordances, mappings og constraints, der i
sammenspil bliver meningsdannende faktorer for interaktionen (Norman, 2013: 26).
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En webshop kan, som et hele, betegnes som metafor for en fysisk butik. Webshoppens interface
er den overordnede konceptuelle model, som designeren har mulighed for kan arbejde med til at

skabe rammerne for dets anvendelse og mulige interaktioner over for brugeren.

Semantiske tegn, logik og kulturelle normer afggr hvorvidt en bruger formar at afkode en
constraint, sdsom en ’pil’, der henviser til et objekt i den virkelige verden. Farver og farvemattering
pa en webshop kan bade have semantisk eller logisk karakter. En klar farve kan indikere noget
interaktivt og levende, mens en svag eller matteret gra farve, kan betyde inaktivitet. Det er bade
en logisk og semantisk indikator. Farver kan ogsa have forskellige betydninger afhaengig af kultur
og religion. Pa en webshop der forhandler produkter, der som pa Asos.com praesenteres pa en
model, skal designeren overveje det kropslige udtryk, som modellen signalerer i en kulturel
kontekst. Eksempelvis kan steerke emotionelle udtryk anses som mangel pa balance og overblik i
kinesiske kulturkredse, hvilket endelig ikke ma blive den samlede opfattelse af en webshop.
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Figur 8. Eksempel pa constraints, discoverybility og signifiers pa Asos.com*® ved brug af sorte og gra ‘pile’, samt ’prikker’ under

”Recently Viewed” til at give brugeren overblik og forstaelse af mulige interaktioner.

Brugen af semantik anvendes i hgj grad pa interaktive digitale medier generelt, da teknologien er
begreaenset i sin rummelige fysiske form. For at kommunikere til brugeren hvorfor og hvor de skal
interagere pa et interface, ma teknologien lane objekter fra den virkelige verden til at koble
handling og mening (Rogers et al., 2011: 44). 'Indkgbskurven’ pa en webshop er fx en metaforisk
artefakt for indkgbskurven, som vi kender den fra den virkelige verden, nar vi handler i en butik.
Derudover anvender en reekke webshops ogsa metaforen ”Ga til kassen”, nar brugeren skal betale

for sine varer.

http://www.asos.com/ (17.04.14)
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Figur 9. Eksempel pa interface-metaforer sasom ’indkgbskurven’ og ”ga til kassen” pa Smartgirl.dk"’.

De tegn og symboler, der anvendes metaforisk pa et interface, kan opfattes forskelligt fra person
til person, grundet de erfaringer vi har fra vores vaeren i verden og forstdelseshorisont. Derved
findes ingen garanti for, at alle individer har den rette viden til kognitivt at aflaeese en metaforisk
artefakt, som den er intenderet. Men en metode til at tilnaerme sig en forstaelseshorisont, der i
sine interface-artefakter giver mening for brugeren, er ved at designe brugercentreret.

De syv designprincipper er med til at facilitere positive emotioner hos brugeren, sdsom ’kontrol’,
’lettelse’, ‘overskud’, ‘bekraeftelse’ etc., hvilket kan vedholde brugerens lyst til at interagere med
et interface. Med andre ord motiveres brugeren til at fortsaette sin adfeerd og interaktion. Denne
motivation og vedholdende lyst til at interagere med en teknologi kan forholdes til persuasive
technology, hvor B.J. Fogg praesenterer en reekke persuasive designprincipper, der kan motivere
brugeren til en adfaerdsaendring (Fogg, 2003: 15). Da malet for en webshop i sidste ende ma veaere
salget af varer, har brugerens adfaerd og holdning betydning for webshoppens brand og fremtidige
kundeloyalitet. Ved at udvikle et design, der motiverer og vedholder brugerens lyst til at interagere
med webshoppen, kan det medfgre en aendring af adfaerd til fremover, at handle pa netop denne
webshop fremfor konkurrenternes. Af disse grunde vil persuasive technology inddrages, og

herefter uddybes, i forleengelse af Normans fundamentale designprincipper.

7 http://www.smartgirl.dk/ (22.04.14)
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Persuasive designprincipper

Emotioners pavirkning i kgbsbeslutning og i interaktionen med en webshop, kan siges at have en
motiverende kraft pa en brugers adfeerd og handlinger. Denne motivation og adfeaerd kan per-
spektiveres til professor B.J. Foggs udlaegning af videnskabsfeltet persuasive technology:

”I define persuasive technology as any interactive computing system designed to
change people’s attitudes or behaviors (...) or both (without using coercion or

deception)”
(Fogg, 2003: 1, 15)

Fogg papeger at teknologien fra designerens side skal motivere brugeren til en adfeerdsaendring
uden brug af tvang eller bedrag. Jeg formulerer derfor persuasive technology, som enten
motiverende eller persuerende teknologier fremfor ‘overbevisende’ teknologier, da det danske ord
’overbevisende’ kan associeres med brugen af tvang eller bedrag. De omrader, Fogg forbinder med
positive adfeerdseendrende udkom i brugen af persuerende teknologier, er iseer felter inden for
miljg, sundhed, og lering. Men persuerende teknologier kan ligeledes anvendes i henhold til
forbrugssituationer og branding pa websider og webshops. Malet for en webshop vil da veere at
designe teknologien pa en sadan made, at brugeren far lyst til at fortsaette sin interaktion og
slutteligt motiveres til at kgbe en vare. Persuerende teknologier stemmer pa flere punkter overens
med de foregaende fundamentale designprincipper. Men Fogg fokuserer da pa persuasive
designprincippers, potentiale for at eendre en brugers adfaerd eller holdninger.

De persuasive designprincipper, der herefter er prasenteret, er udvalgt ud fra undersggelsesfeltet
som constraint. Det vil sige, at de principper der kan stimulere emotioner pa en webshop pa
henholdsvis en laptop, tablet eller smartphone er medtaget. Derfor er alle 42 principper ikke
praesenteret (Fogg, 2003: 255-261). Endvidere er en reekke principper sammenholdt, da de i
konteksten af en webshop har lignende betydning. En laengere forklaring af principperne er vedlagt

som bilag?®.

18 Se bilag 16 — Persuasive technology
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Tunneling guider brugeren gennem en proces, hvilket ggr teknologien motiverende, da det vedligeholder brugerens
interaktion, letter forstdelsen og skaber trygge rammer for oplevelsen af teknologien.

Reduction/Ease-of-Use/Convenience/Mobile Simplicity motiverer brugeren ved, at simplificere komplekse ggremal,
hvilket gger cost-benefit-forholdet i en handling.

Tailoring/Similarity/Personalization er designprincipper, der skreeddersyer teknologien til en brugers personlighed,
interesser, alder, kgn, beskzeftigelse, behov, evner og mal. Det gger bade brugerens motivation for at interagere
med teknologien og dennes tillid til en webshop, da teknologien afspejler brugerens personlighed.

Suggestion/Kairos er teknologier, der kommer med forslag pa det rette gjeblik, hvilket pavirker til en hgjere
motivationsindvirkning pa brugeren.

Conditioning/Virtual Rewards/Praise er persuasive teknologier, der via positiv feedback eller belgnning kan
facilitere komplekse handlinger og/eller ggre handlinger vanedannende

Virtual Rehearsal/Simulations in Real-World Contexts henviser til et virtuelt simuleret miljg, der motiverer
brugeren gennem indlevelse, fordybelse og rollespil under kontrollerede rammer.

Attractiveness/Psychological Cues er persuaisive designprincipper, der gennem en visuel attraktivt eller nuttet
astetisk teknologi har hgjere chance for at persuere brugeren.

Authority er et persuasivt designprincip, der udstraler autoritet eller anvender en autoriteer karakter eller figur til at
forstaerke persuasion.

Trustworthiness/Expertise/Surface Credibility er teknologier, der betegner den trovaerdighed brugeren har til
teknologien ud fra dens sandfeerdighed, retfaerdighed og objektivitet. Jo mere professionel, kompetent, intelligent
og erfaren en teknologi opfattes af brugeren jo stgrre er persuasionskraften.

(Near) Perfection/Information Quality anvendes til at gge brugerens trovaerdighed til en teknologi ved at mindske
fejl og kommunikere korrekte informationer.

Easy Verifiability/”Real-World Feel” henviser til, hvordan tilliden til en teknologi skaerpes, hvis websiden letter en
verificering fra eksterne kilder til at bekraefte dens segthed og ngjagtighed.

Mobile Marriage anvendes som del i udviklingen af en motiverende mobilapplikation, der er intenderet til at
understgtte en tidsmaessig kontinuerende interaktion og oplevelse mellem bruger og produkt.

Social Comparison/Social Learning/Cooperation er designprincipper, der motiverer gennem den sociale omgang
med mennesker. Som mennesker har vi lettere ved at &endre en adfaerd, hvis vi befinder os sammen med en gruppe,
eller observeres af andre mennesker.

Competition er et konkurrenceorienteret designprincip. Konkurrencer er sarligt motiverende for mennesker, da de
motiverer os via vores iboende menneskelige natur.

Figur 10. Oversigt over de persuasive designprincipper, som kan anvendes i udviklingen af emotionelt webshop design.

36



De syv fundamentale designprincipper, praesenteret af Norman, er grundleeggende i designet af en
interaktiv teknologi til at facilitere brugerens interaktion, mens de persuasive designprincipper kan
skabe en vedholdende motivation til e-handel pa en webshop, samt en positiv a&ndring i
opfattelsen og trovaerdigheden til et brand nu og fremover. Begge lejre af designprincipper kan
understgtte den emotionelle oplevelse af en webshop, samt den kgbsproces brugeren gennemgar.

En brugers kognition af interaktionsdesignet pa en webshop vil i stgrste omfang stimuleres
ubevidst og lede til autonomiske handlinger. Den bevidste kognition kan ske som del af
overvejelses-sekvenser i beslutningsprocessen, eller som den efterfglgende refleksive
bearbejdning af interaktionsoplevelsens indhold og form. For det indhold, som kan betegnes til at
veere frigjort fra formen, sdsom det astetiske tema eller det tekstmaessige indhold pa en webshop,
kan manglen af bevidst kognition og bearbejdning betyde, at indholdet bliver kedeligt, uden
substans, uoriginalt og uinteressant. Hvilken betydning det aestetiske udtryk har for emotionelt
webshop design vil i det fglgende forklares ud fra en oplevelsesdesigntilgang.

/Estetik

Astetik kan i henhold til oplevelsesdesign, betegnes som en sanselig erkendelse, der bade
stimuleres og sanses af kropslige forandringer og kognitiv bearbejdning og forundring (Jantzen et
al.,, 2011: 123). Selvom Norman henviser til, at en brugers bearbejdning af det aestetiske udtryk
sker pa et ubevidst niveau med en lav involveringsgrad pa "the visceral level’ (Norman, 2013: 51),
vil aestetik i denne henseende, forstds som en mere bevidst grad af bearbejdning. Ud fra en
oplevelsesdesigntilgang kan zestetik skabe en anderledes uventet oplevelse, der er interessant og
forunderlig, og som har potentiale for at forvandle individets erkendelses- og identitetsgrundlag.
Det er, hvad Jantzen et al. betegner som det refleksive niveau (Jantzen et al., 2011: 157). Vel meget
lignende Normans betegnelse af ‘the reflective level’ (Norman, 2013: 53). &stetik vil i henhold til
emotionelt webshop design forstas ud fra en oplevelsesdesignoptik, hvor det aestetiske udtryk har

betydning for at facilitere en refleksiv oplevelse.

Hvorfor det kan vaere gavnligt for en webshopoplevelse, at na det refleksive niveau, vil udfoldes
efter en forklaring af hvad aestetik er, og hvordan det kan anvendes til at forme en oplevelsesrig

webshop, der tillige guider brugeren i en kgbsbeslutning.

Astetik er mere end blot et budskab, der visuelt kommunikeres ud til en beskuer. Det aestetik kan,
er at skabe en sanselig erkendelse i mgdet med et tegn eller objekt, hvor der sker en vekselvirkning
mellem naerhed og distance, som yder modstand mod en entydig tolkning (Jantzen et al., 2011:
127). | interaktionsdesign henvises der ofte til sestetik som et visuelt ‘flot’ interfacedesign, der via
farver, tekst og billeder kan motivere brugeren til en vedvarende interaktion med mediet (Rogers
etal., 2011: 133). Men et ‘flot’ design, anses i dette speciale som en flyvsk og uhandterlig forklaring

af aestetik. | skabelsen af emotionelt webshop design skal aestetik naermere forstas, som en sanse-
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veekkende designtilgang, der er intenderet til at fordre kognitiv bearbejdning via et brud med en

brugers vanebaserede skemaer.

Astetik handler om at stimulere sanser, hvilket kan relateres til emotioner i design. Emotioner
udskilles i kroppen, nar noget vi sanser afviger fra den normale tilstand enten gennem kropslige
forandringer eller forandringer i relation til den kognitive tilstand (Gade, 1997: 342). A&stetik kan
pa en webshop udfordre os gennem afvigelser i interaktion, lyd og visuelle udtryk. En sansemaessig
udfordring skal forstas, som en vedvarende tvetydighed eller uafgjorthed’, der vaekkes i mgdet
med et objekt eller tegn (Jantzen et al., 2011: 127). Pa en webshop vil fokus da veere pa at skabe

et aestetisk udtryk i de tegn webshoppen indeholder.

Et tegn bliver aestetisk, nar syntaksen eller semantikken de-automatiseres (Jantzen et al., 2011:
130). Syntaksen bliver de-automatiseret, hvis den bryder med en regelordning eller vores forvent-
ninger til en vis raekkefglge eller struktur. Der sker med andre ord en forandring (Jantzen et al.,
2011: 130). En semantiks de-automatisering skaber ubalance, dekonstruerer eller antyder en frem-
medhed i vores faste forstaelser og tanker af faanomener i verden, hvilket forundrer. Forandring
og forundring skaber den pragmatiske effekt og den aestetiske sanselige erkendelse, da tegnet
udfordrer vores sanser og forventninger. Nar en oplevelse afviger, aendrer og overrasker, opstar
der en astetisk 'uselvfglgeligggrelse’, der bliver oplevelsesberigende for en bruger (Jantzen et al.,
2011: 123). Det er sammenstgdet mellem den sanselige forandring og den erkendelsesmaessige
forundring, der udfordrer vores eksisterende erfaringsgrundlag til en ubestemmelighed, der
kraever bearbejdning og tolkning. £stetik er derfor ikke til stede, hvis tolkningen er entydig og en
neutral overdragelse af indhold, hvilket derimod blot er ren kommunikation (Jantzen et al., 2011:
127).

Pa en webshop vil det ikke veere nok at designe det sanselige og visuelle udtryk ud fra et
kommunikativt budskab, hvis man gnsker at skabe en sanselig erkendelse. Der skal tvaertimod
vaere en ubestemmelighed i kodningen af kommunikationen i dets struktur og indhold. Med andre
ord kraever astetikken en form for indholdssubstans. De sensoriske virkemidler, der optraeder pa
en webshop, indebzerer en informations- og layoutmaessige struktur, farver, typografi, ikoner,
billeder, videoer, animation og lyd. Ved at designe et webshop, der bryder med den gense
opfattelse af webshopdesign, kan der opnas en sanselig erkendelse hos brugeren. Den mest
dominerende og gangse opbygning af en webshops kategorifane er, som det ses pd Quintess.dk*®

i nedenstaende figur, gverst pa siden i en lige linje.

19 http://www.quintess.dk/ (23.04.14)
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Figur 11. Www.quintess.dk’s er et eksempel pa en webshop, der anvender den mest gense forsideopbygning.

Men hvis designeren brgd med denne dominerende struktur, eksempelvis ved at samle
kategorierne i en cirkel i midten eller sprede dem ud pa siden, ville det kunne bryde med brugerens
forventninger og vanebaserede skemaer og skabe en aestetisk erkendelse. Det skal understreges,
at det ’kan’ skabe en pragmatisk effekt og sanselig erkendelse, da det afhaenger af, hvem brugeren
er. Indfrielsen af en aestetisk erkendelse betinges af brugerens kendskab og erfaringer med web-
shops. Generelt er en brugers smag, interesser, motivation, mal og erfaringer af betydning for
astetikkens indvirkning pa brugeren. Derfor er brugercentreret design igen en vaesentlig faktor i
designet af en webshop for her at indfri et aestetisk udtryk.

Quintess.dk er ogsa et eksempel pa webshops generelle brug af farver. Den hvide baggrund og de
sorte faner og bjeelker er anvendt i stort omfang pd bade danske og udenlandske webshops®.
Derfor ville et anderledes farvetema kunne stimulere en forundring og zestetiske erkendelse hos
brugeren, fordi det ville bryde med det design, som dominerer pa markedet. Tillige kan tekst-
indholdet pa en webshop andres, sa det adskiller sig fra det mest gense desigh med intentionen
om at indfri en sanselig erkendelse. Samlet set skal designeren, i udformning af emotionelt
webshop design, sigte efter at destabilisere vanebaserede forestillinger til at skabe rammerne for
en anderledes og sanserig uventet oplevelse. Ved at anvende denne designstrategi kan en

webshop differentiere sig fra sine konkurrenter via sit aestetiske udtryk.

20 http://www.quintess.dk/, http://www.topshop.com/?geoip=home, http://www.asos.com/women/, http://www.loftet.dk/da/,
www.hm.com/, http://www.smartgirl.dk/, http://www.stylebop.com/, http://www.veromoda.com/, http://www.inwear.com/gb/,
http://www.designersremix.com/dk/, http://www.ellos.dk/ (den 23.04.14)
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Hvis en webshop formar at facilitere en sanselig erkendelse, kan oplevelsen blive del af en brugers
refleksive selv, hvilket kan skabe et staerkt band mellem bruger og webshop. Potentiale for at

anvende astetik til at skabe kundeloyalitet og @ge salget er herved aktuelt.

Men aestetikkens vekslende de-automatisering skal have en vis balancegang mellem kendt og
ukendt design. Hvis en webshop i sit sestetiske udtryk afveg fra det kendte, sa meget at brugeren
ikke laengere ville kunne opfatte det som en webshop, sa er indholdet og formen blevet for ukendt
til, at det far nogen betydningsdannelse for brugeren. Denne balancegang afhaenger som tidligere
naevnt af, hvem brugeren er. Dertil er det brugerens erindringer fra forhenveerende oplevelser, der
afger, hvordan et design skal udformes i sin afvigelse fra det kendte, sadan at det bliver positivt

overraskende og meningsgivende for brugeren.

Genkendelighed og variation

Det oplevelsesdesign opfordrer til, er at skabe en afvigelse i en situation eller interaktion, der kan
lede til en eksplicit refleksiv erindring (Jantzen et al., 2011: 206). Oplevelsen skal herved bryde med
brugerens forventninger og overraske ham eller hende positivt. Det skal ggres med omhu, da det
ikke ma bryde med forventningerne pa en negativ made. Men sa lange situationstypen er gen-
kendelig for brugeren, kan variationer i sekvensen af handlinger skabe interesse og skabe en
berigende oplevelse (Jantzen et al., 2011: 207). En webshop kan anses som genkendelig, idet den
forhandler en raekke produkter. Den er som situationstype en onlinebutik. Sa laenge brugeren kan
identificere webshoppen som situationstype, altsa en onlinebutik, s er mulighederne for variation
i form og indhold ubegraensede. Men valget af denne variation er da altid vigtig at beslutte ud fra,

hvem brugeren er.

Ved at kombinere en genkendelig situationstype med variationer i indhold og form, samt en
destabilisering af vanebaserede skemaer, er det muligt at pavirke kgbsbeslutningen og den
refleksive erindring af en webshop. Z£stetikken anses herved som en fundamental designtilgang til

skabelsen af emotionelt webshop design.

En metode, til at bryde med det kendte og variere i indhold og form til skabelsen af det astetiske
udtryk, kan faciliteres via gamification. En gamificeret webshop kan veere indgangen til en
berigende oplevelse, idet brugerens vanebaserede skemaer kan destabiliseres via spilmekanikker.
En gamificeret webshop vil kunne bryde med de forventninger en bruger baerer med sig fra
forhenvaerende oplevelser af webshops. Graden af variation via spilmekanikker skal overvejes ud
fra brugerens interesser og evner, sa det udfordrer brugeren kognitivt positivt. For lidt kognition i
designet af en webshop kan ggre udtrykket kedeligt og ordinaert, mens for meget kognition kan
blive forstyrrende og uforstaeligt. Webshops som ikke skiller sig ud fra maengden, vil kraeve en lav
grad af kognitiv bearbejdning. Derfor vil de heller ikke blive husket, som nogen szerlig oplevelse for

brugere. | dette specialet anses gamification som indgangen til en mere kognition bearbejdende
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og mindevaerdig webshop i arbejdet med emotionelt webshop design. Det antages at gamification
kan indfri det aestetiske udtryk, idet brugere generelt ikke forventer, at en webshop har en
spillignende karakter. Hvad gamification er og hvilke spilmekanikker, der kan inkorporeres i
designet af en emotionelt forankret webshop, forklares i fglgende afsnit.
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Gamification

Gamification har sin styrke i sin evne til at ggre kedelige oplevelser speendende og 'sjove’ gennem
inkorporering af spilmekanikker. Gamification er ikke det samme som et traditionelt spil, som vi
kender det fra braetspil, computerspilverden eller lignende. Intensionen med gamification er at
Idne spilmekanikker fra spilverdenen og inkorporere dem i ikke-spillignende kontekster, der kan
facilitere leering, problemlgsning, engagement og/eller adfaerdsaendringer hos en bruger mod et
fremadrettet mal (Kapp, 2012: 10). De to begreber spil og gamification er illustreret med deres
karakteristika i nedenstdende model. Her er gamification defineret med henblik pa dets mulige
inkorporering pa en webshop. Derfor er der fjernet fokus fra leering og problemlgsning til fordel

for kebsbeslutninger og e-handel.

Hvad er spil?

Et selvstaendigt lukket spilunivers med en start-midte-
slutning, der opbygges og defineres ud fra en raekke
spilkomponenter, hvilket leder til emotionelle reaktioner
hos brugeren. Spilkomponenterne er som fglgende:

Hvad er gamification?

Et spilbaseret abstrakt koncept, der inkorporerer et
legende univers inspireret fra spilverden

Sekvenser af baner en bruger skal gennemfgre for at
opna progression

En raekke spilmekanikker, sasom udfordring, regler,
pointsystemer, der flettes ind i en ellers kedelig ikke-spil-

Lgbende udfordringer brugeren skal Igse lignende kontekst

Et antal spillere, eller én spiller mod 'computeren’ Astetisk - med det formal at skabe emotionel stimulans,

der fastholder brugerens interesse og opmarksomhed

Et st af definerede regler, der danner rammerne for

hvad der er rigtigt og forkert En metode til at overfgre hverdagsaktiviteter ind i en

spilorienteret sammenhang med elementer af
udfordring, sammenhold og udforskning

Interaktion med et objekt og/eller det socialt
interpersonelle sammenhold med andre spillere

. o . Engagerende, motiverende, legende og innovativ
Feedback der guider brugeren i sin interaktion o . !
: ! . En made til at guide en kgbsbeslutning gennem et
Frihed til at fejle og starte forfra emotionelt sjovt og legende univers
Et pointsystem bestaende af fx badges, preemier og

. Med til at danne rammerne for, at en bruger kan opna
belgnninger

sine mal gennem en sjov og motiverende progression
Et klart defineret mal

Figur 12. Definition og distinktion mellem spil og gamification (Frit ud fra Kapp, 2012: 7-8, 10-12)

Gamification har potentialet for at skabe en ’'sjov’ webshopoplevelse, der motiverer og knytter et
band mellem webshop og bruger. Motivationen til at ‘blive ved’ og vende tilbage til et gamificeret
miljg, sker fra et neurologisk synspunkt i udlgsningen af dopamin i hjernen, der skaber en form for
afhaengighed (Gade, 1997: 420). Dopamin kaldes for hjernens naturlige belgnningssystem, og det
udveksles i et gamificeret miljg, idet en bruger far feedback pa sin succes via spilmekanikker.

Gamification kan ogsa forholdes til leg, idet man far lyst til ‘at blive ved’ (Brown, 2012: 28). Leg er
en biologisk drift for vores udvikling og overlevelse, derfor fylder legen ogsa mere i barndommen
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end i voksenlivet, da den er ngdvendig for hjernens udvikling. Nar vores basale biologiske centre
er daekket, vil vi automatisk opsgge leg (Brown, 2012: 49). Leg er i denne antagelse et bredt
faenomen. Det har en formalslgs, frivillig, naturlig, tidlgs, mindsket selvbevidst og improviserende
karakter, der gg@r at vi far lyst til ‘at blive ved’ (Brown, 2012: 28). Set i dette lys, kan gamification
veaere en mere legende designvinkel til en webshopoplevelse end et traditionelt spil. Et spil har flere
faste rammer og regler end et gamificeret miljg. Herved kan gamification imgdekomme en brugers
biologiske drift for leg, da det kan have en mere formalsigs, frivilig, naturlig og improviserende
karakter.

| emotionelt webshop design skal spilmekanikker inkorporeres med omhu, for at opna en biologisk
dreven leg pa en webshop. Hvis en webshop patvinges et stort antal spilmekanikker uden at
overveje brugerens naturlige sggen efter leg, kan webshoppen blive for udfordrende for brugeren
og for destabiliserende som situationstype.

Gamification har mange relationer til persuasive designprincipper. Fgrst og fremmest har
teorifelterne en faelles mission — at motivere og engagere brugeren til en adfeerdsaendring. Idet en
webshops endelig mal netop er at motivere brugeren til et kpb, er begge strategier fordelagtige
set i konteksten af en webshop. Tilsammen udggr de rammerne for en motiverende gamificerende

oplevelse.

Selvom leg har en frilgsrivende og formalslgs natur, sa vil en webshop altid vaere bundet af nogle
rammer som situationstype. En online butik har et fast lukket univers, da det er begraenset til en
platform, der szelger varer. Dette faste univers medvirker til at brugeren er i stand til at genkende
situationstypen til indfrielse af en aestetisk erkendelse. Spilmekanikker kan skabe variationen og
bryde med det gense webshopdesign. Brugeren vil da kunne forundes over indholdet of formens
ukendte gamificerende miljg, men stadig kunne genkende webshoppen som situationstype, da den
er bundet til et fast univers.
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| relation til gamification har Sanne Dollerup beskrevet, hvordan fysiske butikker kan skabe et

seerligt band mellem produkt og kunde gennem et legende butiksunivers:

”(...) ndr butikken leverer et univers, hvor kunden indtraeder i en bestemt rolle, sd
bliver produkterne vigtige rekvisitter til at opretholde den rolle i “den virkelige
verden”. Dette gger salget. Hvis rollen eksempelvis er “en god mor” og butikken
seelger "barnelegetadj”, sa vil effekten af et helstgbt univers vaere, at moderen har
brug for legetgjet til at udleve rollen i dagligdagen. Herved bliver oplevelsen via leg
koblet til produktet, s kunden naermest er ngdt til at kabe produktet for at

fuldende forvandlingen til “en god mor”.
(Dollerup, 2013)%

Pa en webshop vil det ikke vaere muligt at skabe en fysisk tilknytning til dets rekvisitter.
Tilknytningen til produkterne pa en webshop opstar modsat den fysiske butik, udelukkende
kognitivt gennem det aestetiske udtryk og i interaktionen med teknologien. Derfor er interaktion

og aestetik to grundelementer i opbyggelsen af et involverende og sanseligt univers pa en webshop.

Det legende butiksunivers, Dollerup henviser til, opbygges ved hjalp af legetypen mimicry (Callois,
2001/1958: 19). Det er en simulerende rollespilslegetype, hvor brugeren indtager en fiktiv rolle i
en opdigtet univers. | et sddan univers har brugeren mulighed for at glemme hverdagslivet og lege
en anden person. Nar brugeren traader ud af legen og tilbage til virkeligheden, kan brugeren have
leert noget om sig selv gennem det simulerede miljg. Det kan have en adferdsregulerende effekt,
og samtidig en ’lyst til at vende tilbage’ til legen. | en forbrugskontekst kan ’lysten til at vende

tilbage’ resultere i kundeloyalitet.

Inddragelsen af mimicry, er tillige en metode til at skabe en sanselig oplevelse, der afviger fra
brugerens erindringer og forventninger til webshops. Men udover mimicry, sa kan spiltypen ilinx
indfri aestetikkens brud pa vandbaserede skemaer. llinx gar ud pa at desorientere og forstyrre
spillerens sansestabilitet (Callois, 2001/1958: 31). | computerspilverden imgdekommer ilinx brug-
erens behov for desorientering og destruktion, som normalvis undertrykkes i hverdagen. Men pa
en webshop kan ilinx facilitere emotionelle reaktioner i sit brud med brugerens vanemgnstre. En
kortvarig chokfornemmelse af en webshops designudtryk kan indfri en sanselig erkendelse, da
brugeren sansemaessig oplever en forandring, der leder til en kognitiv forundring. Det kan udfolde
sig i brugerens mgde med en webshops forside. Hvis forsiden adskiller sig i informations-
arkitekturen sammenlignet med brugerens erindringer fra andre webshops, sa kan det medfgre en

sanselig desorientering.

21 Se bilag 7 - Legende butiksuniverser
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Den type leg, Kapp henviser til som selvudfoldelse, giver brugeren mulighed for, at udtrykke sig
selv og gve sin kreativitet (Kapp, 2012: 130). Legetypen har ligheder med virtual rehearsal, da det
vedrgrer brugerens mulighed for at gve en handling. Selvudfoldelse anlaegger til at laere noget om
sig selv, og en tese hertil er, at denne laeren, og mulighed for at udvikle sin personlighed, gor
oplevelsen involverende og refleksiv. Tesen diskuteres naeermere i afsnittet om selvidentitet og den
refleksive oplevelse.

En udbredt spilmekanik, til at gamificere indhold, er historier (Kapp, 2012: 41). Ved at inkorporere
en form for narrativ fortaelling pa en webshop kan brugeren influeres emotionelt via indlevelse.
Undersggelser viser, at vi husker informationer bedre, hvis de indgar, som del af en narrativ
forteelling (Carey, web, 2007)?2. Ofte anvendes denne spilmekanik i en leeringsbaseret kontekst, til
at fordre lzering af fakta og data. Pa en webshop kan en narrativ fortzelling gge sandsynligheden
for, at brugeren husker et produkt og et brand. Graden af narrativitet kan varieres alt efter, hvem
bruger er, og hvordan webshoppen som helhed skal fremstilles. En narrativ fortzelling kan veere alt
fra webshoppens transparente fortaelling om hvem virksomheden er, til en fiktiv forteelling med et
plot af spaending og forlgsning.

Det persuasive designprincip, psychological cues, er en handterbar strategi til at udforme et
empatisk narrativt via teknologiens fremstillingsformer. Hvis der indgar en eller flere karakterer i
den narrative historie, kan deres psykologiske udtryk skabe en empatisk kraft. Billeder, animation,
video og tekst er virkemidler, der kan fa empatisk karakter, hvis de udtrykker fglelser og virker til
at have en psykologi. | computerspil kan det vaere den avatar® brugeren spiller igennem, som ud-
stgder sjove bemaerkninger eller pa anden made udtrykker sine fglelser. Indhold der gamificeres
af en eller flere karakterer kan ligeledes fordre laering og engagement (Kapp, 2012: 99). En
webshop kan have en karakter i form af en maskot, der kan have en autoritaer, venlig eller fijendtlig
udstraling, der gger en intenderet persuasion (Fogg, 2003: 111). Inddragelsen af en karakter pa en
webshop, ma herved erkendes at have en empatisk, engagerende og motiverende effekt pa

brugeren.

En vaesentlig faktor i gamificeringen af et miljg er muligheden for interaktion. Jo mere brugeren
har mulighed for at interagere med indhold, jo mere engagerende og indlevende bliver oplevelsen
(Kapp, 2012: 8). Passivt push-indhold, der blot bliver ‘skubbet’ ud til brugeren uden de selv vaelger
det, har en lav interaktionsaktivitet og lav involveringskraft (Davidson et al., 2010: 203).
Gamificeret indhold bgr altid have en form for pull-effekt?*. P4 en webshop har denne pull-effekt

en automatisk tilstedevaerelse, da brugeren skal interagere aktivt med teknologien for at kunne

2 http://www.nytimes.com/2007/05/22/health/psychology/22narr.htm|?em&ex=1180065600&en=4d426931b2330fae&ei=5087%0A
& _r=0 (den 26.04.14)

2 Er brugerens tilstedevaerelse pa skaermen i spilverden eller det legende miljg. En avatar kan veere alt fra en fiktiv person, et dyr, en
maskine til et abstrakt vaesen (Aldrich, 2009: 395)

24 Indhold der ngdvendigggr interaktion (Davidson, 2010: 203)
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gennemfgre et kgb. Interaktionsdesignet af en webshop har derved en iboende betydning for
brugerens helhedsindtryk og evaluering af oplevelsen. Ved inddragelse af gamification skal
designeren vurdere, hvordan spilmekanikker kan understgtte kgbssituationen, sa det giver mening

for brugeren.

Udfordringer kan ggre indhold engagerende og motiverende bade i henhold til gamification og
persuasive technology (Kapp, 2012: 8) (Fogg, 2003:205). Det ligger i menneskets natur at sgge
udfordringer, da vi opnar tilfredsstillelse og stimulering ved at fa succes i at Igse problemer. Det
haenger igen sammen med hjernens belgnningssystem, der udsender dopaminer i kroppen, nar vi
vinder, gor progression og far succes. | en gamificeret kontekst handler det om at forme ud-
fordringen ud fra, hvad brugerens mal er. Pa en webshop vil malet for brugeren vaere at kgbe en
vare. Hvor sveert det skal veere for brugeren, at na sit mal, i designet af en webshop, afhaenger af
brugerens indstilling og evner. Dollerup henviser til en fysisk butiks iboende udfordring i at kgbe
en vare?®. Svaerhedsgraden i at kgbe en vare i en butik varierer efter butikkens sortiment,
rumlighed og overskuelighed. Derved kan butikker tiltreekke forskellige shopping-typer. En
webshop som Asos.com?® har et bredt sortiment, mange kategorioversigter, samt to andre
tilknyttede afdelinger, som Asos Marketplace og Asos Finder. Her vil det vaere den nysgerrige og
udholdende shopping-type, der vil fa glaede af 'udfordringen’ i at finde en vare, han eller hun vil
kobe.

Nar oplevelsen kraever vores fulde koncentration, kan vi blive sa opslugt af aktiviteten af vi kommer
i flow (Csikszentmihalyi, 2008: 71). Flow har en trancelignende effekt, hvor vi glemmer tid og sted
og hengiver os fuldstaendig til den aktivitet vi er i gang med. Sadanne aktiviteter ggr os lykkelige,
muligvis ikke i det gjeblik aktiviteten finder sted, men efterfglgende kan vi fa en fglelse af glaede
og en positiv erindring af oplevelen. Betingelserne for at opna flow er individuelle og afhaenger af
udfordringsgraden og de evner brugeren besidder. For at en gamificeret webshop bliver sjov og
tilfredsstillende for en bruger, skal brugeren udfordres pa et niveau, der imgdekommer dennes
evner. Svaerhedsgraden i udfordringen pa en webshop, skal altsa vurderes ud fra brugerens
kvalifikationer. Hvis en aktivitet bliver for udfordrende, vil brugeren blive stresset, mens for lidt
udfordring vil g@re oplevelsen kedelig (Csikszentmihalyi, 2008: 234). For meget eller for lidt
udfordring vil begge udmunde i, at brugeren muligvis opgiver aktiviteten og tillige far en negativ
opfattelse af aktiviteten. Indfrielsen af flow anses som en grundlaeggende strategi til at skabe
emotionelt webshop design. Flow har potentialet for at ggre en webshop konkurrencedygtig, da
det skaber dyb engagement og en lykkelig erindring af oplevelsen. En mere dybdegaende forklaring
af flow og optimaloplevelsen findes i bilag?’.

2 Se bilag 7 - Legende butiksuniverser
26 http://www.asos.com/ (27.04.14)
27 Se bilag - Flow 'den optimale oplevelse'
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Spil kan designes til at imgdekomme menneskers nysgerrige natur. Hvis en spiller befinder sig i et
andet univers afskaret fra virkeligheden, kan det i sig selv udlgse en spillers nysgerrighed til at
undersgge miljget. En type spillere kaldet explorers, nyder at udforske alle dele af et spil, og
indsamle alt den viden de kan om spillet (Kapp, 2012: 134). De gnsker ngdvendigvis ikke, at fglge
en fastlagt sti af udfordringer. Et computerspil som The Stanley Parable? er tiltaenkt denne type
spillere. | spillet er der en storyline, hvor speakeren pa forhand fortaeller, hvad der skal ske, og hvor
spilleren skal bevaege sig hen. Speakeren kan sige: "Stanley entered the blue door”, men spilleren
kan selv vaelge, om han eller hun vil ggre som speakeren fortzeller og fglge historiens gang, eller
trodse historiens fortaellende forlgb og ga en helt anden vej. P4 webshops kan brugerens nys-
gerrighed faciliteres via et bredt omfang af produkter, eller gennem komponenter, der straekker
sig udover at undersgge produkterne. Disse komponenter kan vaere nyheder, blogs eller sociale

netvaerker.

Mange traditionelle spil er opbygget med et pointsystem af belgnninger (Kapp, 2012: 89). Ved
Ipbende at belgnne en bruger mod et mal eller overordnet praemie, far brugeren fornemmelse for
sin progression og samtidig motiverer belgnningerne, idet de udlgser dopamin i hjernen. |
computerspil kan et pointsystem vaere komplekst opbygget, med forskellige pointvaerdier, ‘badges’
og’levels’ (Kapp, 2012: 33). Men indfgrslen af et pointsystem skal overvejes med omhu. Isaer i gam-
ificeringen af et miljg, da et komplekst belgnningssystem for nogle brugere kan blive for
uoverskueligt og overvaelde. Webshops brug af kundeklubber er et eksempel pa et struktureret
pointsystem, hvor brugere optager point for hvert kgb. Hertil kan de opnd goder, rabatter,
gavekort eller lignende. Selvom belgnninger ofte er en integreret del i computerspilverden
behgver de ikke optraede i et gamificeret miljg. Hvorvidt de skal inddrages afhaenger af brugeren

og konteksten.

Implementeringen af spilmekanikker pa en webshop afhanger generelt af, hvem brugeren er,
hvilken ’spiltype’ de er, og hvilken indstilling de har til e-handel. Om brugeren kan lide at undersgge
et stort sortiment af varer, udforske andre dele tilknyttet webshoppen, eller gerne vil vejledes i sin
aktivitet og k@b, har betydning for hvilke spilmekanikker, der skal inkorporeres. Brugercentreret
design er herved en grundlaeggende tilgang til at designe gamification. Endvidere skal det
pointeres, at et gamificeret miljg kan udformes med mange, fa eller blot én spilmekanik. Det
afhaenger af situationstypen, malet, platformen og igen, hvem brugeren er. Ofte kan blot en enkel
spilmekanik vzere rigeligt til at udfordre og stimulere positive emotioner hos en bruger i et ikke-
spillignende miljg.

Ovenstaende erkendelser har sammenlagt ledt til fglgende spilmekanikker, der kan implementeres

til at skabe en gamificeret webshop:

28 http://www.stanleyparable.com/ (28.04.14)
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Gamificeret

webshop-

Udfordring

Karakterer Selvudfoldelse

Figur 13. Model af implementerbare spilmekanikker til at facilitere gamificeret webshop design.

Ovenstaende model visualiserer de spilmekanikker, der kan integreres pa en webshop med malet
om at skabe en sanselig erkendelse, der leder til en refleksiv oplevelse. Spilmekanikkerne er saledes
filtreret med denne constraint. Tillige er de udvalgt ud fra deres relation til de tidligere praesen-
terede persuasive designprincipper. De persuasive designprincipper skaber, tilsammen med
spilmekanikkerne, et designvaerktgj til at gamificere en webshop med henblik pa at motivere til en
handling eller adfeerdsandring. Denne kombination af gamification og persuasive technology, skal
@ge betingelserne for et endeligt kgb pa en webshop. Endvidere kan strategierne fordre brugerens
"lyst til at fortsaette’, og chancerne for at opna kundeloyalitet og konkurrencedygtighed.

Folgende figur illustrerer de spilmekanikkerne og persuasive designprincipper, der komple-
menterer hinanden:
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® Kan hjelpe med at designe et narrativ og den sti, brugeren skal
felge.

e For at brugeren kan udforske en gamificeret webshop, skal der
veere flere veje at fglge.

Tunneling

Tailoring/Similarity/ « Brugeren skal kunne identificere sig med universet og indholdet
Personalization skal vaere skraeddersyet til brugeren personlighed.

Conditioning/Virtual ¢ Belgnninger behgver ikke kun vaere strukturerede pointsystemer,
Rewards/Praise men kan tillige veere ros eller en intuitiv progression.

e Universet leder i sin virtuelle form brugeren til at gve eller afprgve

Virtual Rehearsel en adfaerd via mimicry, udforskning eller selvudfoldelse.

Attractiveness/ » Hvis der inddrages karakterer kan deres empatiske udtryk motivere
Psychological Cues brugeren.

® Karakterer der udtraler autoritet eller venskab har en empatisk,
trovaerdig og motiverende pavirkning pa brugeren.

Authority

Social Comparison/Social ¢ Udfordringer kan designes til at skulle Igses i samarbejde med
Learning/Cooperation andre.

e | persuasive technology anses konkurrence og udfordringer seerligt

SR motiverende.

Figur 14. Oversigt over persuasive designprincippers relation til gamification og spilmekanikker.

En gamificeret webshop kan skabe rammerne for en sjov, indlevende, udfordrende og sanselig
oplevelse pa en webshop. | forlengelse af en webshops interaktionsdesign og aestetik fordrer
gamification og persuasive technology emotioner i kgbsbeslutningen pa en webshop. Alle
strategier anses som fundamentale i designet af emotionelt webshop design. | det fglgende vil det
diskuteres hvorfor en refleksiv erindring af en webshopoplevelse kan vaere fordelagtig til at skabe
kunde-loyalitet, trovaerdigheden og brandvaerdi.
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Selvidentitet og den refleksive oplevelse

| udviklingen af emotionelt webshop design har en antagelse vaeret, at en refleksiv emotionelt
forankret webshopoplevelse, har stgrre potentiale for at styrke kundeloyaliteten og brandvaerdien
end en ikke-refleksiv webshopoplevelse. Selvom stimuleringen af ubevidste emotioner, sagtens
kan guide en brugers kgbsbeslutning og gge en webshops indkomst og faste kundeomfang. Sa
antages det at refleksionen af en webshopoplevelse derudover kan lede til en selvbiografisk
bruger-oplevelse. Denne antagelse, og betydningen af en refleksiv webshopoplevelse, vil

diskuteres i det fglgende ud fra teorier om oplevelsesdesign, selvet, forbrug, kultur og branding.

Forholdes selvidentitet til Jantzen og Vetners model over oplevelsens psykologiske struktur, sker
selvets refleksion og dannelse af selvbiografi pa det refleksive niveau (Jantzen & Vetner i Jantzen
& Rasmussen, 2007: 36). Pa det biologiske plan bliver vi ikke refleksivt bevidste, ligesom vi ved
rutine, impuls eller semi-komplekse k@b ikke bliver bevidste om vores fglelser og handlinger.
Tilsvarende sker en del af interaktionen pa en webshop pa et ikke-bevidst niveau. Pa det biologiske
plan handler vi ud fra emotionelt stimuli fra forhenvaerende oplevelser, der har efterladt sig implicit
i vores hukommelse, hvilket ggr os i stand til at handle per automatik. Det er pa det refleksive
niveau, at vi bliver bevidste om en oplevelse, idet den eksplicit lagrer sig i vores hukommelse,
hvilket ggr os i stand til at italesaette den overfor andre mennesker (Jantzen et al., 2011: 153-154.
Vores refleksive arbejde af en oplevelse vil da altid kunne spores tilbage til de emotioner, der blev
udvekslet pa det biologiske plan. Ligesom emotioner i en kpbsbeslutning kan spores tilbage til en
ubevidst stimuli i mgdet med en webshop, men som via en hgj involveringsgrad kan blive bevidst
og refleksiv. En antagelse er da, at hvis individet husker en oplevelse ved hjalp af emotioner, sa
ma oplevelsens fglelsesmaessige intensitet have betydning for, hvor meget vi reflekterer over den,
og herved ogsa hvor godt vi husker den.

Det refleksive niveau

Det vanebaserede niveau

Det evaluerende niveau

Det neurofysiologiske niveau

Det biologiske plan

Figur 15. Oplevelsens psykologiske struktur (Jantzen & Vetner i Jantzen & Rasmussen, 2007: 36).
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Jantzen og Vetner pointerer netop, hvorledes vores motivation til at sgge nye oplevelser kan vaere
betinget af, hvor godt vi husker tidligere evaluerede oplevelser, hvilket athanger af de emotioner,

der tilknytter sig oplevelsen:

”(...) derfor kan man sige, at de emotioner, der kendetegner oplevelsen reelt, er
forudsaetningen for at kunne erindre begivenheden, lzenges efter en gentagelse af
den positive effekt og vide, hvordan en sddan virkning pd organismen kan
tilvejebringes. (...) Argumentet er falgelig, at den emotionelle intensitet, som en
given oplevelse frembringer, er en vaesentlig forudseetning for den refleksive

bearbejdning af oplevelsen, samt altsd for individets identitet”
(Jantzen & Vetner i Jantzen & Rasmussen, 2007: 39)

Argumentet om, at det er den emotionelle intensitet, der afggr, om vi tilleegger oplevelsen en
mindeveaerdig veerdi, til at udvikle vores selvidentitet, kan bakkes op med flow-teorien og
optimaloplevelsen. For at komme i flow skal oplevelsen kraeve vores fulde koncentration og
udfordre vores evner pa et hgjt niveau. Pa dette niveau udlgses der endofiner i hjernen, hvilket
leder til en fglelse af nydelse og lykke (Csikszentmihalyi, 2008: 243). Derved vil en person huske
tilbage pa oplevelsen, som noget positivt og tilfredsstillende. Men det er fgrst, nar vi er i flow, at
vi far en steerk emotionel mindevaerdige oplevelse, altsa ’den optimale oplevelse’. Derfor er graden
af emotionel intensitet af betydning for vores erindring og refleksion. Det knytter sig til endvidere

til John Medinas forklaring af emotionelt forankrede oplevelser:

“Emotionally charged events persist much longer in our memories and are recalled
with greater accuracy than neutral memories (...) The amygdala is chock-full of the
neurotransmitter dopamine, and it uses dopamine the way an office assistant uses
Post-It notes. When the brain detects an emotionally charged event, the amygdala
releases dopamine into the system. Because dopamine greatly aids memory and
information processing, you could say the Post-It note reads “Remember this!”
Getting the brain to put a chemical Post-It note on a given piece of information
means that information is going to be more robustly processed. It is what every

teacher, parent, and ad executive wants.”
(Medina, 2010: 80-81)

Hvis emotionelt forankrede oplevelser huskes bedre end neutrale oplevelser, s ma det tillige
antages, at intensiteten af emotioner afggr, hvorvidt den bliver refleksiv og del af en persons
selvidentitet. Dette kan i en forbrugskontekst pa en webshop have en brandmaessig vaerdi. Hvis
brugeren far en steerk emotionel oplevelse i e-handlen pa en webshop, kan oplevelsen potentielt
blive del af kundens selvidentitet, hvilket kan medfgre, at vedkommende viderefortaeller sin

oplevelse af webshoppen til andre individer. Denne forstaelse understgttes af Normans beskrivelse
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af ‘the reflective level’, og det brandmaessige potentiale en refleksiv oplevelse af et produkt kan

have:

“Reflection is conscious, and the emotions produced at this level are the most
protracted: those that assign agency and cause, such as guilt and blame or praise
and pride. Reflective responses are part of our memory of events. (...) It is reflection
that drives us to recommend a product, to recommend that others use it—or

perhaps to avoid it.”

(Norman, 2013: 53)

Ifglge Philip Kotler er et brand et navn, term, tegn, symbol, design eller en kombination heraf, der
gor, at en saelgers produkter og services er identificerbare for kunden, samt differentierbar fra
seelgerens konkurrenter (Kotler, 2003: 418). | henhold til Damasios betegnelse af en somatisk
markgr (Damasio, 1999: 52) kan en webshop anses som et brand, der i sit design udveksler en
emotion hos brugeren. Hvorvidt brugeren husker webshopoplevelsen, og far lyst til at ops@ge den
igen, er forankret i emotioner. Den emotionelle stimulans danner saledes et potentiale for at opna
brandvaerdi og kundeloyalitet. Emotionelt webshop design anses som en metode til at differentiere

sig, sddan at en bruger husker brandet via designet fremfor et andet brand.

Hyper-kapitalismen har a&ndret produkters vaerdi og forbrugernes valg og fravalg af brands. | dag
er det oplevelsen omkring produktet og den merveerdi, der tilleegges et produktets objektive
egenvaerdi, der kendetegner vores forventninger til et brand (Levine, web, 2013)%. Professor Vijay
Kumar er velvidende om, at et brands innovative konkurrencedygtighed skal skabes ud fra
brugeroplevelsen omkring produktet (Kumar, 2013: 3). Forbrugskulturen opsgger i dag selv-
realiserende projekter, der kan bidrage til individets identitetsskabelse. Eftersom produkter har
faet lavere egenveerdi, forventer forbrugeren at oplevelsen omkring produktet kan opfylde deres
drgmme og livsprojekter. Forbrugskulturens hgje forventninger og behov for selvrealisering kan
populeert illustreres med Maslows behovspyramide, som er blevet ‘vendt pa hovedet’ (Maslow,
1943)%°,

2 http://www.information.dk/490471 (30.04.14)
30 Se bilag 11 — “A Theory of Human Motivation”
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\ Fysiske/biologiske behov

Sekundaer prioritet -- Sikkerhed

(Velfaerdsdakkede behov)

1

Social samveer

Selvvard/Paskonnelse

Forsteprioritet  -ff---
(Selvidentitetssogende behov) |

Figur 16. Visualisering af ’"den omvendte behovspyramide’. Pyramiden illustrerer, hvordan selvidentitetsarbejdet har faet
fgrsteprioritet i behovshierarkiet i et velfaerdssamfund (Frit fra Maslow, 1943)31,

Det danske velfeerdssamfund kan groft sagt siges at daekke de mest grundlaeggende biologiske,
fysiologiske, sikkerhedsmaessige og sociale behov. Nar disse behov er deekket, vil individet, ifglge
Maslow, s@ge 'hgjere op’ i hierarkiet til at fa deekket behov som selvvaerd/paskgnnelse (esteem)
og selvaktualisering (self-actualization) (Maslow, 1943: 375). Vores behov for mad, vand, s@vn,
sikkerhed og social interaktion har i dag en sekundaer prioritet, der bliver taget for givet i et
velfaerdssamfund. Derfor kan behovspyramiden siges at vaere 'vendt pa hovedet’, da selvvaerd og
selvaktualisering bliver individets fgrsteprioritering i menneskets overlevelse. Individet sgger
direkte efter at arbejde og udvikle pa sin selvidentitet. Behovet for selvvaerd inkluderer en sggen
efter prestige, status, selvrespekt og respekt fra andre individer. Det kan forholdes til et behov for
at iscenesaette os selv i hverdagen gennem vores forbrug og livsstil (Giddens, 2008: 101). Vores
forbrug- og livstilsvalg er, i det Giddens kalder hgj-moderniteten, med til at danne en seerlig

forteelling om os selv, men ogsa en udstraling om, hvem vi gerne vil veere.

En positiv oplevelse af et brand eller en webshop, kan blive del af individets selvbiografi, hvor
brugeren kan veelge, at afspejle sigi brandet eller oplevelsen og herigennem fortzelle noget om sig
selv. Eksempelvis kan forbrugere, der handler gkologisk signalere, at de er miljg- og sundheds-
bevidste. Vores valg af brands, er grundet hgj-modernitetens adskillelse af tid og rum, samt et brud
pa fastelagte rammer i tilveerelsen, ifglge Giddens, blevet et tvunget valg (Giddens, 2008: 100). Vi
kan veere tvunget til at signalere og tage stilling til, hvem vi er gennem vores valg af brands i
hverdagen. Men mange af disse valg sker ubevidst og per automatik, sdsom valget af et mejeri-
produkt i supermarkedet. De bevidste valg af brands er dem, som vi vaelger grundet en refleksiv

bearbejdning. Disse brands kan hjzlpe med at deekke vores behov for selvveaerd, da vi kan veelge,

31 Se bilag 11 — “A Theory of Human Motivation”
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at fortzelle hvem vi er via de veerdier, brandet baerer med sig. Ved at fortzelle, eller pa anden made

visualisere, dette overfor andre personer kan individet opna anerkendelse og selvveerd.

Vores behov for selvaktualisering er steaerkt betinget af bevidste fglelser og det refleksive niveau.
Selvaktualisering henviser til de fremtidige mal og oplevelser vi straeber efter til at udvikle os
personligt, og til at udvide og muligvis sendre vores selvbiografiske selv. Det er en sggen, der
rummer en raekke positive forhabninger til vores fremtidige biografiske arbejde mod et ’ideal selv’
(Giddens, 2008: 86).

Ud fra ovenstaende erkendes det, at forbrugskulturen i hgj grad selv aktivt opsgger oplevelser og
livsprojekter, der kan udvikle selvidentiteten. Det er en del af vores menneskelige natur, at vi spger
mod at udvikle os selv, nar de basale behov er deekket. | udviklingen af emotionelt webshop design,
skal disse forbrugsbehov sgges at imgdekommes. En webshop skal sa vidt muligt, sgge at skabe

rammerne for, at brugeren far en positiv emotionel intens og refleksiv webshopoplevelse.

Der kan herved skelnes mellem, at have en bevidst refleksiv oplevelse, afhaengig af kgbsbe-
slutningens kompleksitet og den kognitive bearbejdning, samt at have en ubevidst ikke-refleksiv
oplevelsen, der har en lav grad af kompleksitet og bearbejdning. Den refleksive selvaktualiserende
oplevelse kendetegnes da ved et brud pa de vanebaserede skemaer, der leder til en sanselig
erkendelse (Jantzen et al.,, 2011: 158). Fglgende model visualiserer webshopoplevelsens
hierarkiske psykologi i henhold til bevidsthedsgraden. Den sammenfatter Normans tre
bearbejdningsniveauer i henhold til Maslows behovshierarki, hvor det refleksive
selvaktualiserende behov er det hgjeste mal for en webshop at indfri hos brugeren. Om oplevelsen
bliver bevidst eller ubevidst, og hvilke behov der indfries, er forholdt til Hansen & Christensens
udlaegning af beslutningskompleksitet i en kgbssituation. Tillige er graden af kognition og
involvering i interaktionen af betydning for oplevelsens ubevidste eller bevidste refleksive niveau
og behovsindfrielse. Jo hgjere kognition i beslutningskompleksiteten jo mere refleksiv bliver
oplevelsen.
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Figur 17. (Visualisering af webshopoplevelsens hierarkiske psykologi i henhold til bevidsthedsgraden i kgbsbeslutningen)

Nar forbrugerens selvaktualiseringsbehov indfries i oplevelsen af en webshop, kan det udvikle sig
til et seerligt emotionelt band mellem forbruger og webshopbrand, hvilket kan forlgse brugerens
behov for selvvaerd via afspejling i brandet overfor andre individer. Ved at designe en webshop ud
fra emotionelle designstrategier, kan brugeren fa en fglelsesladet erindring af brandet. Intentionen
er da, at denne emotionelle tilknytning vil medfgre, at kunden kontinuerligt vil vende tilbage, og

tillige gg#re denne oplevelse til del af sin selvidentitet.
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Emotionelt design

Emotioner viser sig at have indflydelse pa menneskets adfaerd i mere end én forstand. Vi lever
vores liv guidet af emotioner. De er endda livsvigtige for vores overlevelse og identitetsudvikling.
En raekke undersggelser illustrer endvidere, hvordan skader pa hjernens primitive limbiske hjerne-
centre, har konsekvenser for personers adfaerd, beslutningsprocesser og personlighed (Damasio,
2004: 76, 246, 290) (Gade, 1997: 398). Uden aktiveringen, af emotionel stimulii hjernen, er vi enten
svaekket eller ude af stand til at tage beslutninger, sgge udfordringer, evaluere erfaringer og udvikle
vores selvidentitet. Pointen er, at emotioner er en sd integreret del af mennesket, hvordan vi
handler, og hvem vi er, at det foreligger naturligt, at designe oplevelser ud fra denne viden. Uanset
hvad vil personer altid knytte en ubevidst eller bevidst emotion til en oplevelse. Hvorvidt denne
emotion forankrer sig positivt eller negativt i hukommelsen afhanger af oplevelsens indhold og
form, sanselige erkendelse og emotionelle intensitet. | Igbet af denne teoretiske diskussion er den
neurologiske viden om emotioner, sggt at blive forklaret og overfgrt i til emotionelt design i

henhold til felter som interaktionsdesign, sestetik og oplevelsesdesign.

Til at forstd hvad emotionelt webshop design er, er det veaerd at undersgge, hvordan andre
forfattere har beskrevet emotionelt design, uafhangig af en webshopkontekst. Aarron Walter har

i sin praksisorienterede bog ”“Designing for Emotion” beskrevet emotionelt design som fglgende:

“There are common strategies we can use to design for emotional engagement.
Surprise, delight, anticipation, elevating perceived status, and limiting access to
elicit a feeling of exclusivity can all be effective in getting your audience to fall in
love with your brand. But your tactics must be appropriate for your audience and

brand experience.”

(Walter, 2011: 65)

Selvom Walter har szerlig fokus pa emotioner i webshopdesign, har han ikke naevnt gamification
som en strategi til at skabe emotionel engagement. Bade Norman og Walter forklarer
interaktionsdesign og eestetik som fundamentale emotionelle designstrategier (Walter, 2011)
(Norman, 2013), ligesom de ogsa anses for i dette speciale.

En designstrategi der i dette speciale til dels afviger fra Walter og Normans forstaelser af
emotionelt design er aestetikkens udtryk. Walter henviser til surprise og delight, der delvist
tilnaermer sig dette speciales udlaegning af aestetik. £stetik skal i dette speciale forstas, som den
forandring og forundring brugeren erfarer i en given oplevelse, hvilket kan henvise til det, Walter
beskriver som surprise. Det er en udvidelse af den snaevre beskrivelse af sestetik som noget flot’.
Via en de-automatisering i designet, brydes der med en brugers vanebaserede skemaer, hvilket
kan stimulere sanserne og altsd vaekke emotioner. Et design, som udfordrer en brugers

forventninger og pakalder fortolkning, kan skabe et aestetisk udtryk, der ggr designet
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mindevaerdigt og differentierbart. Designet ma dog ikke bryde s& meget med forventningen, at
brugeren misforstar situationstypen. Zstetik anses som en af grundstene til at kreere emotionelt
design, ikke kun pa webshops, men i alle designkontekster. Hvordan, man som designer veaelger at
variere udtrykket og bryde med det vante til at facilitere et sestetisk design, afhaenger af
konteksten, og hvem brugeren er.

Til kortleegningen af emotionelt webshop design har dette speciale forholdt en raekke design-
strategier til emotionel stimuli. Udover astetikkens betydning for skabelsen af emotionelt design
anses embodied interaction, brugercenteret design og interaktionsdesign som fundamentale
tilgange til emotionelt webshop design. Endvidere er persuasive technology praesenteret, som del
af et grundlaeggende emotionelt forankret vaerktgj til at udvikle webshops, der guider og motiverer
brugeren til et kgb. | forleengelse af at indfri et aestetisk afvigende udtryk inddrages gamification.
Gamification skal fordre emotioner via et engagerende, involverende og ’sjovt’ miljg. Ved at
inkorporere spilmekanikker pa en webshop i henholdsvis indhold og form kan brugeren fa en
sanselig erkendelse. Malet med emotionelt design er, at webshoppen skal blive refleksiv og
identitetsskabende.

Selvom emotionelt design i dette speciale er blevet forholdt til en webshopkontekst, sa kan
indsigterne heraf ligeledes give en forstaelse for emotionelt design i en generel designoptik. En
bred formulering af emotionelt design lyder som fglgende:

“Emotionelt design henviser til brugen af strategier, der stimulerer emotioner i
oplevelsen af en ydelse, et objekt eller et produkt. Valget af designstrategier sker
pa baggrund af oplevelseskonteksten og brugeren. Intentionen med emotionelt
design er, at facilitere en mindeveerdig emotionelt forankret oplevelse, der via
emotioner lagrer sig refleksivt i brugerens hukommelse og bliver del af dennes

selvidentitet.”

| en branding-kontekst pa en webshop er udkommet af emotionelt design tillige intenderet til at
styrke kundens fglelsesmaessige tilknytning til et brand. Hvordan de strategier, som Ilgbende er
blevet praesenteret gennem den teoretiske diskussion, kan koges ned til et helhedsorienteret
framework af det mere konkrete f&anomen emotionelt webshop design forklares herefter.
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Et framework til emotionelt design

Til at opsummere indsigterne fra den teoretiske diskussion af emotionelt webshop design
sammen-drages de i dette afsnit til en framework. Fgrst vil der redeggres og argumenteres for de
forskellige designtilganges komplementaritet til at definere emotionelt webshop. Redeggrelsen
forklarer og visualiserer hvorledes én designtilgang har ledt til den naeste, som dele til at forklare
helheden af, hvad emotionelt webshop design er. Nedenstaende model illustrerer, hvordan de

prasenterede designtilgange krydser og komplimenterer hinanden.

Brugercentreret design

Emotionelt
webshop |
design |

Persuasive
Technology

Figur 18. Oversigt over de prasenterede designtilgange og deres komplimentaerbarhed til at facilitere emotionelt webshop design.

Embodied interaction anses som en altomsluttende designtilgang, idet mediets potentiale og
koblingen mellem handling og mening overordnet skal identificeres og anskueligggres i resten af
udviklingen af emotionelt webshop design. Brugercentreret design er tillige en baerende tilgang i,
da designbeslutninger skal vurderes pa baggrund af, hvem brugeren er. To kollaborerende design-
tilgange er interaktionsdesign og aestetik. Koblingen mellem mening og handling sker i takt med
interaktionen og det astetiske udtryk. Interaktionsdesign danner basen for en emotionel
webshops interaktionsmuligheder og brugervenlighed i anvendelsen af de syv fundamentale
design-principper. Hertil knytter persuasive technology og de persuasive designprincipper sig til
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inter-aktionsdesign, da begge strategier faciliterer brugerens lyst til at fortseette sin interaktive
faerden pa en webshop. Z£stetikken, der har en staerk forbindelse til interaktionen, udvides fra et
interaktionsdesignsynspunkt til en mere oplevelsesdesignorienteret forstaelse. Det, der fra en
oplevelsestilgang er aestetikkens kvalitet, er at indfri en anderledes og konkurrencedygtig webshop
via en sanselig erkendelse, der bryder med det vante. Gamification er en metode til at facilitere
den sanselige erkendelse, idet en gamificeret webshop kan bryde med en brugers vanebaserede
skemaer. Strategien anses i dette speciale, som en tilgang til at skabe en ekstra dimension til
webshopoplevelsen via et ‘legende’ miljg. Persuasive technology har udover sin forbindelse til
interaktionsdesign en relation til gamification. Bade gamification og persuasive technology er
strategier, der sgger at motivere til en a&ndring af adfeerd. Tilsammen udggr gamification og
persuasive technology en teoretisk komplimenter tilgang til udformning af en gamificeret
webshop. Flow skal overvejes bade i designet af interaktionen, gamification og persuasive
technology. Svaerhedsgraden i interaktionen, kognitionen og spilmekanikkerne skal balancere med
brugerens evner. Slutteligt omfavnes emotionelt webshop design af en oplevelsesorienteret

tilgang til at facilitere en refleksiv og identitetsskabende oplevelse.

Der knytter sig et eller flere designspgrgsmal til hver designmetode, som det ses i den fglgende
visualisering af frameworket. Disse spgrgsmal definerer designmetoderne, og fungerer som
handterbare arbejdsspgrgsmal i en designproces til udvikling af emotionelt webshop design.
Frameworket er ikke en dybdegaende oversigt over alle de foregdende praesenterede principper.
Meningen med frameworket er, at skabe et designvenligt overblik over hvilke strategier, der kan
anvendes til at udforme en emotionel forankret webshopoplevelse. En definition af hvad
emotionelt webshop design er, lyder ud fra ovenstaende og i takt med visualiseringen af frame-

worket som fglgende:

“Emotionelt webshopdesign faciliteres via en computervidenskabelig tilgang, hvor
brugercentreret design, interaktionsdesign, persuasive technology, eaestetik,
gamification, flow og oplevelsesdesign udggr det teoretiske framework.
Tilsammen kan designtilgangene og deres tilknyttede designprincipper guide en
designer til at skabe en anderledes mindeveerdig emotionelt forankret
webshopoplevelse, der kan imgdekomme en brugers behov for ’leg’, selvveerd og
selvaktualisering. Stra-tegierne skal vurderes, udveelges og inkorporeres i
konteksten af virksomheden, hvem brugeren er, og hvilken medieplatform

webshoppen udformes til.”

Det skal understreges, at der i dette speciale er lagt fokus pa legedimensionen i udlaegningen af,
hvad emotionelt design er pa en webshop. Men grundlaget herfor er legens relation til individets

behov for udfordring, udvikling og selvaktualisering. Det anses da som et vaerktgj til at stimulere
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intense emotioner pa en webshop, der kan guide brugeren i sin kgbsbeslutning og give brugeren

’lysten til at vende tilbage’.

Flow

Hvordan skabes den rette
balancegang mellem EMOTIONELT
udfordringens svaerhedsgrad WEBSHOP

og brugerens fardigheder DESIGN
I Interaktionen

og spilmekanikkerne?

FfEstetik

Hvordan skabes en sanselig
erkendelse via variation og
genkendelighed i indhold og
form, der bryder med

vanebaserede skemaer?

Figur 19. Visualisering af frameworket til emotionelt webshopdesign bestaende af otte designtilgange med tilhgrende
arbejdsspgrgsmal til brug i praksis.

Frameworkets konstruktion er inspireret af Jan Krag Jacobsens 29 spgrgsmal til planlaegning af et
produkts kommunikation mellem afsender og modtager (Jacobsen, 2011). De arbejdsspgrgsmal,
der stilles ved designtilgangene, skal fungere som en hjzlp til designers valg og fravalg i designet
af en webshop.

Konteksten er altafggrende, nar frameworket tages i brug. Designbeslutninger skal fgrst og
fremmest vurderes ud fra, hvem virksomheden er, hvilke brandvaerdier, produkter og services de
tilbyder, samt hvilket mal virksomheden har med designet af webshoppen. Ved at opstille
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overordnede kriterier for, hvad designerens mal og intentioner er bliver designpotentialet
indskraenket og mere fokuseret (Jacobsen, 2011: 11). Designmalet vil automatisk vaere at skabe en
emotionel anderledes og mindevaerdig webshopoplevelse. Men designeren skal overveje, hvordan
virksomhedens grundveerdier, produkter og brand bedst muligt kan skinne igennem via
emotionelle strategier. Det arbejdsspgrgsmal, der knytter sig til embodied interaction, vedrgrer
vurderingen af webshoppens kontekstuelle mediepotentiale som kommunikationskanal. Det er et
overordnet spgrgsmal, der kraever en definition af mediet. Tillige fungerer embodied interaktion
som en over-ordnet computervidenskabelige tilgang til emotionelt webshop design. En webshops
potentiale for at stimulere sanser og skabe mening via syn, hgrelse og interaktion, skal vurderes
ud fra hvilken medieplatform webshoppen designes til.

Brugercentreret design er, ligesom embodied interaction, en overordnet tilgang og constraint til
de valg- og fravalg designeren skal ggre sig i designet af emotionelt webshop design. Ved at vurdere
hvad der skal kommunikeres i henhold til, hvem brugeren er, vil designet stemme mere overens
med brugerens forstaelseshorisont og meningsskabelse. Personas er herved en gavnlig metode til
at forme en brugertype, som designet centrerer sig om. Tillige kan personas opstille hypotetiske
kriterier for, hvordan en bruger emotionelt stimuleres.

Nedenstaende model visualiserer de tre overordnede constraints, der guider designerens beslut-
ninger i en designproces. De tre dele: bruger, virksomhed og teknologi, knytter sig til
arbejdsspgrgsmalene under embodied interaction og brugercenteret design.

Figur 20. Kommunikationsmodel der visualiserer de tre constraints i en idéproces (Frit ud fra Vistisen, 2011: 105)

Interaktionsdesign anses som en fundamental designstrategi til udviklingen af emotionelt webshop
design. Inddragelsen af de fundamentale designprincipper er afggrende for at fordre positive emo-
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tioner hos brugeren via brugervenlighed i interaktionsdesignet. Idet designer medtaenker at
stimulere brugeren pa alle bearbejdningsniveauer, vil brugeren bade stimuleres ubevidst og

bevidst, hvilket kan styrke den samlede interaktionsopfattelse af en webshop.

Hvilke persuasive designprincipper der skal inkorporeres for at skabe emotionelt webshopdesign,

skal vurderes ud fra virksomhedskonteksten, medieplatformens potentiale og brugeren.

/Astetik anses i dette speciale som et udvidet designprincip, der kan skabe en sanselig erkendelse
via variation og genkendelighed i indhold og form. | en oplevelsesdesignkontekst vil dette indfri en
positivt uventet, anderledes og refleksiv webshopoplevelse. Det sestetiske designprincip kobles til
gamification, som en metode til at indfri en variation og et brud pa brugerens vanebaserede

skemaer af traditionelt webshopdesign.

En gamificeret webshop skal faciliteres ud fra de spilmekanikker, der kan implementeres pa en
meningsgivende made i henhold til tre constraints: bruger, virksomhed og teknologi. Ved at
kombinere spilmekanikker med persuasive designprincipper, kan det gamification udggre et
intensivt motiverende og emotionelt design pa en webshop. Hvorvidt oplevelsen indfries som ’sjov’

afhanger af gamificeringens svaerhedsgrad og brugeren evner, altsa opnaelsen af en flow-tilstand.

Flow relaterer sig bade til interaktionsdesignet, aestetik og gamification. For at en bruger kan
komme i flow-tilstand pa en webshop skal designeren sgrge for at tilpasse sveerhedsgraden i
interaktionen, kognitionen og spilmekanikkerne til brugerens faerdigheder, evner og spil-

praeferencer.

Oplevelsesdesign omfavner designet som et hele. Strategien indgar som planlaegningen af design-
erens intentioner og mal med webshopoplevelsen. Hvorledes oplevelsen kan na det refleksive
niveau, og blive selvaktualiserende for brugeren, skal udmgnte sig i designet som et hele. Argum-
entet er, at aestetik, gamification, persuasive technology og flow i sammenspil kan facilitere en
meroplevelse i designet, som ggr oplevelsen refleksiv og selvaktualiserende for brugeren. Oplevel-
sesdesign argumenterer for en emotionel webshopoplevelses potentielle indfrielse af kunde-

loyalitet, konkurrencedygtighed og @¢get brandveerdi gennem en refleksiv brugeroplevelse.

Til at demonstrere og udforske frameworkets omsaettelighed vil det i fglgende afsnit blive testet
med Butler-Loftet som casestudie. Testen skal illustrere frameworkets anvendelighed i praksis og
hvorledes designprincipperne udmgnter sig i en idéudviklingsproces. Casen er ikke intenderet som
del af en laengere designproces med en endelig designlgsning og implementering. Casestudiet skal
narmere forstas som et kvalificeret teoretisk forslag til et konceptidé af emotionelt webshop
design. Testen fungerer ligeledes som en argumentatorisk hjemmel for frameworkets berettigelse

og levedygtighed.
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Butler-Loftet casestudie

| dette afsnit vil frameworkets omsaettelighed blive illustreret og forklaret i et casestudie af butiks-
kaeden Butler-Loftet. Virksomheden Butler-Loftet fungerer som rekvirent for specialets fokus-
omrade og indsigter, og herved tillige i testen af frameworket. Testen struktureres som en
idéudviklingsproces til udformning af en konceptuelt designidé. Derved tages der udgangspunkt i
idégenererings-metoden insight combination (Kolko, 2010: 164). Metoden hjzelper designeren til
at finde frem til idéer, ved at koble indsigter fra design findings med de trends, mgnstre og best
pratices, der eksisterer rundt omkring i verden. Insight combination metoden illustrerer, hvordan
frameworket indgar i en idéproces til udviklingen af et kvalificeret Igsningsforslag til emotionelt

webshop design. Idégenereringen kan herved visualiseres som fglgende proces:

Design Idé

patterns Udvaegelse af den

Udforskning af bedste idé ud fra
omverdenen, 'best indsigter og design
practices', trends, patterns, sa;nt
i iden’j kulturelle forandringer constraints fra
professionel viden ’jeg aring : .
ved dette’. etc. med relation til virksomhed, teknologi
genstandsfeltet. og bruger.

Indsigter

Problem-orienterede
observationer via
personlige erfaringer
'jeg sa dette’ +

Figur 21. Idégenereringsprocessen fra indsigter til design patterns til idé. Frameworket indgar som en indsigt, idet ’jeg ved dette’ ud
fra et teoretisk fundament. Derved er frameworket en del af min professionelle viden (Kolko, 2010: 166-167).

Frameworket er en teoretisk funderet indsigt, jeg har erfaret via research, analyse og diskussion af
teori omhandlende genstandsfeltet emotionelt webshop design. Det er del af den professionelle
viden, jeg har opnaet og baerer med mig fra udformningen af frameworket. Saledes vil denne viden
inddrages aktivt i idéudvikling. Andre indsigter udggr: Autoetnografien af Butler-Loftet3?, viden om
Butler-Loftet som virksomhed fra forhenvaerende praktikforlgb33, brugerundersggelse af Butlers
brandidentitet34, brugerundersggelse af den gode butiksoplevelse®® og researchforarbejde om
dansk e-handels udvikling®. Indsigterne fra virksomheden og brugerne vil i det fglgende blive
konkretiseret, sadan at de bliver handterbare constraints og guidelines til idéerne og de endelige
Igsningsforslag.

Overordnet indskaerper constraints om virksomheden, brugerne og teknologien designeren mod

en idélgsning.

32 Se bilag 1 — Autoetnografi

33 Se bilag 12 — Medarbejderhandbog s. 8-13

34 Se bilag 13 — Ekstern undersggelse af Butlers brandidentitet

35 Se bilag 14 - Brugerundersggelse af den gode butiksoplevelse

36 Se bilag 5 - Dansk E-handel 2013, bilag 3 - E-handel i Norden 2013 og bilag 2 - Dansk e-handelsanalyse arsrapport light 2013
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Figur 22. Kommunikationsmodel der visualiserer de tre constraints i idéprocessen (Frit ud fra Vistisen, 2011: 105)

Brugercentreret design vedrgrer afsender-modtager-forholdet, mens teknologien har betydning
for skabelsen af mening via en embodied interaction-tilgang. De arbejdsspgrgsmal, der tilknytter
sig designstrategierne i frameworket, inddrages Igbende til at illustrere og validere frameworkets

anvendelighed i praksis.

Indsigter

En afggrende designstrategi i frameworket af emotionelt webshop design er brugercentreret
design. Derfor er et af de fgrste trin i ideudviklingsfasen, at fa defineret, hvem brugeren er. Men
for at spore sig ind pd udvalgelsen af en designdreven bruger, er kendskabet til virksomheden,
deres mal og veerdier, af betydningen for at forstd kommunikationsforholdet mellem afsender og
modtager. Hvad virksomheden gerne vil kommunikere, har betydning for modtageren og altsa

ogsa definitionen af en bruger.

64



Virksomheden
Butikskaeden Butler-Loftet beskriver sig selv og sine virksomhedsveerdier ud fra nedenstaende

mission, vision og konceptbeskrivelse:

= Mission

oVi vil hjeelpe kunden til at vaere den bedste udgave af sig selv.

= Vision

eButler-Loftets vision er at drive mainstream modebutikker, som altid tilbyder sasesonens
tendenser fra aktuelle high street brands.

mm Koncept

eButler-Loftet er et dansk fashion koncept som har mainstream modebutikker i Danmark.
Hos Butler-Loftet kan den unge modebevidste forbruger altid finde saesonens hotteste
tendenser inden for t@j, sko og accessories fra aktuelle high street brands.

eHos Butler-Loftet har vi altid et ngje udvalgt mix af danske, internationale og egne high
street brands. Brands vaelges ligeledes pa baggrund af sasonens tendenser. Falles for
alle brands er konstant fornyelse og et prisleje, hvor de fleste kan vaere med.

eHos Butler-Loftet er vi innovative, vi leder altid efter den naeste tendens og vi lover, at du
altid vil finde nye varer i vores butikker.

Figur 23. Oversigt over Butler-Loftets mission, vision og koncept’

Butler-Loftet har ikke selv udarbejdet en specifik defineret kunde. Ud fra ovenstaende er deres
eneste brugerindskrankning ‘den unge modebevidste forbruger’, der kan forhandle brands i et
‘prisleje, hvor de fleste kan veaere med’. Disse iagttagelser af virksomheden, og deres egen
forstaelse af kunden, har ledt til en udarbejdelse af en brugerundersggelse af Butlers
brandidentitet® til at give en bedre forstdelse af, hvem deres kunde er. Fokus har vaeret pa Butler
og ikke Loftet, da virksomheden selv har identificeret et problem i deres lavere salgsomsaetning af
herretgj bade i de fysiske butikker og online. Loftet opfylder derimod deres salgsprognoser og mal
til fulde. Denne problemstilling pd herretgjssiden indskraenker idéudviklingen til, at have seerligt
fokus pa Butler fremfor at fokusere pa bade Butler og Loftet. Virksomheden vil salgsmaessigt have
det stgrste udbytte ved at arbejde med at forbedre herresiden. Selvom deres nuvaerende webshop
sammen-fatter drenge/mand>3® og piger/kvinder® i samme design med det samme astetiske
udtryk, er en hypotese, at de kan skabe en mere meningsgivende oplevelse og @gge salget ved at

designe malrettet mod henholdsvis en pige- og en drengeside. Ved at personificere drenge- og

37 Se bilag 12 — Medarbejderhandbog s. 8-13

38 Se bilag 13 — Ekstern undersggelse af Butlers brandidentitet
3% http://www.butler.dk/da/ (11.05.14)

40 http://www.loftet.dk/da/ (11.05.14)



pigesiden, samt definere den specifikke kunde, der designes til, kan Butler-Loftet give deres kunder
en mere meningsgivende oplevelse, hvor designet forenes med brugerens forstaelseshorisont.
Dette argu-ment understgttes af Alan Coopers beskrivelse af personas i udviklingen af
interaktionsdesign:

“To create a product that must satisfy a broad audience of users, logic will tell you
to make it as broad in its functionality as possible to accommodate the most
people. Logic is wrong. You will have far greater success by designing for one single

person”.
(Cooper, 1999: 124)

Af disse grunde vil brugeren defineres ud fra én primaer persona, der malretter sig et design af en
webshop til Butler.

Ved at svare pa frameworkets arbejdsspgrgsmal "Hvad er designerens mal?”, kan virksomheden
opna en forstaelse af, hvad de gnsker, at opna med deres design. Det er afggrende, at afsenderen
selv er bevidst om deres mal for efterfglgende af veere i stand til at videredelegere deres budskab
til modtageren. | dette specialet er malet pa forhand formuleret. Designerens mal er at udforme
en webshop pa Butler-Loftet’s herreside, der via emotionelt design faciliterer en anderledes

minde-vaerdig og refleksiv webshopoplevelse.

Personas
Et af frameworkets arbejdsspgrgsmal i henhold til brugercentreret design er: "Hvem er brugeren,

og hvilken persona er designet henvendt til?”. For at spore sig ind pa hvem brugeren er, kan
designeren med fordel fgrst udforme et antal personas, der repraesenterer forskellige typer af
kunder, der har sine unikke motivationer og veerdiszet. Ved at forholde forskellige typer personas
til virksomhedens mal og eventuelle andre indsigter, bliver det tydeligt, hvilken persona der bedst
egner sig som den endelige primaere bruger og kunde. Herunder er der udformet tre typer af
personas ud fra analyseresultaterne af Butlers brugerunderspgelse*!, samt en forhenvaerende un-
dersggelse af Butler-Loftets ‘gode butiksoplevelse’?. De tre personas er udformet ud fra fore-
gaende teoretiske indsigter om sansestimuli, behov, flow og selv-aktualisering. Derved er en
persona udformet ud fra, hvad de bevidst kan forteelle om sig selv og deres forventninger til en
tgjbutik, samt de ubevidste behov de matte have. De ubevidste behov er kvalificerede gaet baseret
pa personas personlighed, samt bevidste motivationer og forventninger. De tre personas er her-
under karakteriseret med Mads, som den primaere persona, samt Peter og Sgren som sekundaere

personas.

41 Se bilag 13 - Ekstern undersggelse af Butlers brandidentitet
42 Se bilag 14 - Brugerundersggelse af den gode butiksoplevelse
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Mads, 22 ar, Universitetsstuderende

“Jeg kaber tgj i de butikker, som falger moden og tidens trend. Jeg
seetter pris pd et imgdekommende personale, der skaber en god
stemning og som kan vejlede og inspirere mig til et kab.”

Bevidste forventninger Ubevidste forventninger

Han handler tgj i de butikker, online som fysiske, Han motiveres til at kgbe tgj for at fa social anerkendelse,
der szelger moderne mainstream tgj af god accept og selvvaerd i sociale grupper. Han synes det bliver
kvalitet. Han forventer let at kunne danne sig et sjovt at handle t@j, nar butikken pa en overskuelig made
overblik over varerne, og fa en god kundeservice. B oS E I evidste eller
ubevidste behov. Han er aben for at lade sig inspirere til
at foretage et andet kgb end han umiddelbart havde
intenderet, hvis kpbet kan indfri hans tanker om at fa

selvvaerd og social paskgnnelse.

Han har ikke lyst eller tdlmodighed til at kigge et
stort sortiment igennem for at finde, det han har
behov for. Oftest handler han, ndr han har behov

for noget nyt tgj, derfor sker det sjeeldent, at han

En webshop ville overaske ham positivt, hvis han havde
mulighed for at udfolde sin imgdekommende,
engagerende og sociale natur. En webshop vil ubevidst

kigger pa tgj uden allerede at have et motiveret

mal.
___________________________________ stimulere hans sanser via en “social adfaerd’, hvor
Interesser: teknologien far et empatisk udtryk gennem billeder, video

3 og tekst. Hvis han havde muligheden for at indleve sigi et
Mads er social anlagt, og bruger det meste af

sin tid sammen med kaereste, venner og
familie. Han tager pa stadion, spiller playstation
og gar i byen med sine kammerater. Keeresten
tager han pa café og i biografen med.
Derudover gar i fitness tre gange om ugen.

univers og i en rolle pd en webshop, der kunne give ham
selvveerd og anerkendelse fra andre i hans omgangskreds,
ville oplevelsen blive positivt anderledes og
meningsgivende for ham. Han udvider med andre ord sin
selvidentitet via socialt forankrede opleveler.

Medievaner:

1

1

1

1

1

1 H - Udfordringen for Mads er
- Sacial anlagt i Mads er medievant og gar dagligt et

1 o S

modek § | brug af sin iPhone og computer. s e

hd medekommende : Han anvender sociale medier, som toj, der vil opfylde hans
. Mainstream : Facebook, Youtube, Pinterest og behov for at passe ind i

I Twitter for dagligt at holde sig Qi Sl accepteret
. Felger trendsene | > og fa selvveerd.

1 opdateret med sine bekendte og
. Seger selvveerd og social accept : omverdenen.

1

o o el e mC -

Figur 24. Oversigt over den primaere personas personlighedstrak, medievaner, udfordring, samt bevidste og ubevidste
motivationer og forventninger.
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”Jeg kaber t@j i de butikker, der har et bredt udvalg af maerker, hvor jeg har

mulighed for at finde noget nyt tgj, som jeg ikke har set i nogen andre
butikker. Tgjet skal veere af en god kvalitet, men jeg har ikke de store
forventninger til service og vejledning. Jeg kan godt lide, at kigge tgjet

igennem pd egen hénd.”

Bevidste forventhinger

Han handler tgj i de online og fysiske butikker, der kan
impdekomme hans forventninger til et bredt sortiment
med mulighed for at finde t@j ingen andre butikker
slger. Peter er trendsaetter, og kaber tgj for at skille
sig ud fra maengden og signalere de nyeste tendenser
fgr de bliver mainstream. Han synes, det er sjovt at
udforske tgjet, for selv at finde frem til og udveelge
noget unikt og anderledes som ingen andre gari. Han
kigger ofte pa tgj uden at have et intenderet mal om et
keb, da han kan lide at udforske tendenser blot for at
holde sig opdateret og for at blive inspireret.

Interesser:

Peter er en kreativ og social anlagt person. Han
interesserer sig for mode, design, musik, sport,
samt venner og familie. | sin fritid dyrker han
fitness, laeser beger/magasiner, tegner, spiller/
lytter til musik og gar til koncerter.

Medievaner:

Peter er teknologi— og medievant.

Ubevidste forventninger

En webshop vil overraskaske ham positiv, hvis den gav
ham mulighed for at udforske og udfolde sine kreative
sider. Peter far gleede af, at udvikle sig personligt via
kreativitet, der samtidig giver ham paskpnnelse fra andre
til at opna selvveerd og accept.

Til tider kan han ubevidst motiveres til at handle tgj efter,
hvad der er mest moderne og mainstream, for at fa
storre social anerkendelse.

En webshop vil stimulere Peters ubevidste emotioner via
et selvudfoldende univers, der udfordrer hans kreative
sider til at leere noget om sig selv. Interaktionsniveaet ma
gerne stille hpje betingelser til ham, da Peter bade er
teknologivant og snsker at indfri sit kreative skabertalent.

Han har en nysgerrig natur, og elsker at indsamle alt den
viden han kan om nye modetendenser.

Udfordringen for Peter

Trendsaetter er at finde det tej, der
Han ejer bdde en iPhone, iPad og bedst kan udfolde hans
Mac-computer, som han dagligt ger personlige stil til enten
Nysgerrig brug af. Derudover holder han sig at understatte eller
) opdateret pa diverse blogs, udvide hans
Kreativ

1

1

1

1

1

1

1

1
Udforskende :
1

1

1

1

1

1
Seger personlig selvudfoldelse :
1

Figur 25.

nyhedssider, og sociale netveerer,
som Facebook, Twitter og Pinterest.

selvidentitet.

Oversigt over Peter, som sekundaer persona, med sine personlighedstraek, medievaner, udfordring, samt bevidste og

ubevidste motivationer og forventninger.

68



Sgren, 16 ar, Gymnasieelev

“Jeg handler i de tgjbutikker, som forhandler de nyeste varer, og som altid
er opdateret med det mest moderigtige tgj. Kvaliteten er mindre vigtig, sé
lzenge jeg synes, det er ‘fedt’. Personalet ma gerne kunne fortalle og
guide mig til de nyeste varer.”

Bevidste forventninger Ubevidste forventninger

Han forventer at en tgjbutik har et udvalg af nye varer, Butikken skal veekke emotioner hos Sgren via sit
der afspejler de nyeste og fedeste trends lige nu. Han urban ’feel’. Et butiksunivers, der udstréler 'nyt’ og

gar efter det nyeste urbane tgj. Derfor skal en butik ’in’ vil stimulere til positive emotioner. Det er szerligt
kunne guide og inspirere ham til let at finde frem til
nye varer. Han kan lide at gd i butikker, der har et
moderne fedt "feel’. Derudover forbinder han tgjkgb
med en social aktivitet, hvor han med hjzlp fra venner
eller keereste kan finde frem til det ‘fedeste’ t@j. Hvis
han handler alene, vil han derfor sztte pris p3 at blive kortvarig desorienterende chokfornemmelse eller
vejledt af personalet. Sgrens intenderede mal ved et udfordre hans sanser via balancegangen.

tejkeb er, at finde frem til det nyeste tgj.

vigtigt for Sdren, at universet stemmer overens med
hans alder og interesser. Han har ubevidst et behov
for noget "vildt’ i butikken, der i takt med hans
interesser for skating og surfing, enten kan give en

Han sg@ger social accept og selvvaerd fra sin
omgangskreds ved, at ga i det mest moderne tgj.
Interesser: Mads vil gerne udfordres pa en méade, der kan
understgtte og udvikle hans tanker om altid at veere
opdateret og med p& moden.

Sgren bruger meget af sin fritid med sine
venner og keeresten. Han skater/surfer, gér
i fitness, samt hgrer musik, heenger ud med
kammeraterne og tager i biografen/p8 café
med kaeresten.

Kendetegn

Medievaner:

1
1
1
. | Udfordringen for
. Hipster/skater | Spren bruger dagligt sin iPhone til Sgren er at finde det
. Social anlagt ! at holde sig opdateret pa Facebook nyeste tgj, der kan
1 i 3 a P
N Seger de nyeste varer ! og poste_ billeder pa Instagram. Han give ham selvvaerd og
: bruger sin laptop-computer hver understptte samt
. Stimuleres ubevidstaf en kortvarrig |, dag til faglige, s3vel som sociale udvikle hans
desorientering : aktiviteter pd sociale netvaerker. selvidentitet.
. Har behov for social accept og :
selvveerd :

Figur 26. Oversigt over Sgren, som sekundaer persona, med sine personlighedstraek, medievaner, udfordring, samt bevidste og
ubevidste motivationer og forventninger.
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De tre personas reprasenterer de tre aldersgrupper, som gav flest svarresultater i den eksterne
Butlerundersggelse®®. Disse tre aldersgrupper stemmer overens med analyseresultaterne af en
intern undersggelse af Butlers brandidentitet*, hvor medarbejderne af Butler-Loftet selv vurderer
deres primaere kundegruppe til at ligge i aldersgrupperne: 13-17 ar, 18-24 ar og 25-34 ar. Begge
undersggelser skaber valid indikation for, at den primaere kunde aldersmaessigt ligger mellem 18-
24 ar. Tillige er de tre personas’, interesser og bevidste forventninger udformet pa baggrund af
analyseresultaterne fra alle tre brugerundersggelser®.

Mads er udvalgt som den primaere persona, da hans karakteristika stemmer overens med Butler
medarbejderes egen forstdelse af, hvem deres primare kunde er?. Ligeledes repraesenterer han
kunden ud fra respondent-repraesentationen fra den eksterne undersggelse, som blev besvaret af
163 medlemmer af Butlers kundeklub og 120 fans af Butlers Facebookside. Et gennemgaende per-
sonlighedstraek for Mads er hans socialt anlagte natur. Han har et behov for at fa social aner-
kendelse og accept ved at fglge modetendenserne. Hans sociale adfaerd ggr automatisk, at hans

tgjstil bliver mainstream, hvilket altsa stemmer overens med Butler-Loftets vision:

“Butler-Loftets vision er at drive mainstream modebutikker, som altid tilbyder

saesonens tendenser fra aktuelle high street brands.”*

Mads er herved udvalgt pa baggrund af Butler-Loftets vision, medarbejdernes forstaelse af hvem
deres kunde er, samt et repraesentativt udpluk af Butlers kundeklubmedlemmer og fans, der
understgtter og bekrafter organisationens egen forstaelse af kunden. Endvidere stemmer kunder
og fansenes udtalelser overens med Mads’ personlighed og forventninger, da de vil anbefale andre
at handle i Butler af fglgende arsager:

”(...) fantastisk personale”
”(...) Personalet er meget serviceminded og kompetent”

”(...) man fdar en rigtig god ekspedition og man far lyst til at blive efter man har
betalt”

”(...) de er med pG moden og butikkerne er flotte og lige til, det er en kaede med et
fantastisk udvalg af t@j - de har alt fra hverdagstgj, arbejdstaj til et fantastisk ga i
byen saet. Personalet er altid imgdekommende og glade ndr man kommer ind i
butikken.”

43 Se bilag 13 - Ekstern undersggelse af Butlers brandidentitet, s. 2 ”Kgn og alder”

44 Se bilag 15 - Intern undersggelse af Butlers brandidentitet

4 Se bilag 15 - Intern undersggelse af Butlers brandidentitet, bilag 13 - Ekstern undersggelse af Butlers brandidentitet og bilag 14 -
Brugerundersggelse af den gode butiksoplevelse

46 Se bilag 15 - Intern undersggelse af Butlers brandidentitet

47 Se bilag 12 — Medarbejderhandbog, s. 10
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“Hvis man er i tvivl om tidens trend, er Butler helt klart et godt sted at kigge! Der
er styr pd maerkerne, kvaliteten, og hvad der er moderne lige nu. | de butikker jeg
har veeret i, har der altid vaeret et glad og smilende personale, som altid star klar

til at hjeelpe”

(Respondentudtalelser fra ekstern undersggelse af Butlers brandidentitet)*®

Peter er en sekundaer persona, da han som forbruger, bade har afvigelser og overensstemmelser
med det Butler som butik og brand reprasenterer. Han afviger fra malgruppen, da han sgger noget
t@j, som netop ikke er mainstream. Han vil gerne have en unik og personlig stil og har derfor ikke
umiddelbart lyst til at fglge tidens trend. Men hans forventninger, til en tgjbutiks brede udvalg af
maerker og god kvalitet, afspejler kundeklubmedlemmer og fansenes anbefaling af Butler: “(...)
fantastisk udvalg af t@j”, og ”(...) laekker kvalitet”*.

Sgren er tillige en sekundaer persona, idet han vaerdsaetter et udvalg af nyt og moderne tgj samt et
behjxlpeligt personale, men hans behov for kvalitet er lavere end, hvad respondenterne af den
eksterne undersggelse giver udtryk for. Han har alts3, ligesom Peter, bade afvigelser og overens-
stemmelser i henhold til brugerundersggelsernes resultater, og virksomhedens egen forstaelse af

Butlerkunden.

Nu hvor virksomhedens mal og den primaere persona er blevet defineret, er naste trin at fastsl3a,
hvilken medieplatform webshoppen designes til. Udvalget af medieplatform danner ligesom virk-
somheden og brugeren constraint for den videre idéudvikling, der skal hjelpe designeren mod en

mere malbevidst og brugercentreret konceptidé.

Valg af medieplatform
De medieplatforme der i dette speciale skelnes mellem, til designet af en webshop, er henholdsvis

en laptop, tablet og smartphone. Udvalgelsen af en medieplatform afggres her ud fra observa-
tioner af e-handlens tendenser, samt viden om virksomheden, og hvad der for dem, har det stgrste
cost-benefit udkomme.

Da Butler-Loftet for nylig, i starten af 2014, har faet et re-design af deres webshop, med hjalp fra
et professionelt konsulentbureau, vurderes udkommet af endnu et re-design til en laptop-platform
at have en lav Ipnsomhed. Webshoppens potentiale, for veekst og mersalg, vil have et hgjere cost-
benefit-forhold ved at udvide deres onlinebutik til et design pa en smartphone eller tablet.

Grundlaget for at udvikle et webshopdesign, der understgtter et format til en smartphone eller
tablet understgttes af undersggelser i danskernes e-handel p& smartphones og tablets i 2013°°.

Hele 423.000 danskere er nye e-handel-forbrugere pa en mobil enhed i 2013, og markedet anslas

48 Se bilag 13 - Ekstern undersggelse af Butlers brandidentitet, s. 11 ”Anbefaling af Butler”
49 Se bilag 13 - Ekstern undersggelse af Butlers brandidentitet, s. 11 ”Anbefaling af Butler”
50 Se bilag 5 - Dansk E-handel 2013
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at modne hurtigt>!. Den mest populaere made, at e-handle p3, er via en iPhone app (38 %), mens
det pa en tablet er en iPad browser (27 %). Men samlet set er forbrugsadfeerden mest aktiv pa

webshop apps.

% | Hvordan har du kebt produkter eller tjeneste let inden for de sidste seks méneder?

38% Apr

12%

26%

1) 27%

Figur 27. Procentfordelingen af forskellige e-handelskanaler pa smartphone og tablet®2.

Da hele 73 % af danske hjem er i besiddelse af en smartphone, sammenlignet med 45 % der ejer
en tablet pc/mini computer, vurderes det, at en webshops vil have stgrst Isnsomhed ved udvidelse
af designet til en smartphone fremfor en tablet.

Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet

efter forbrugsart.
2014. (Procent)

Bzerbar computer, lap-top Taklet pe, mini computer Smartphone
® Damwarks Statistil

Figur 28. Oversigt over familiers besiddelse af en laptop, tablet og smartphone i hjemmet (Danmarks Statistik, 2014)%3

Ud fra disse observationer er Isnsomheden stgrst, for Butler-Loftet, i en udvidelse af deres online-

butik til en iPhone app til herresiden. Forbrugernes e-handel pa deres smartphone, er en af de

51 Se Bilag 5 - Dansk E-handel 2013
52 Se Bilag 5 - Dansk E-handel 2013
53 http://www.dst.dk/da/Statistik/emner/forbrug/elektronik-i-hjemmet.aspx?tab=nog (12.05.14)
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nyeste trends i branchen. Derved kan Butler-Loftet fa et innovationsforspring og @ge deres

konkurrencedygtighed ved at vaere hurtige til at imgdekomme denne nye forbrugsbglge.

“Vinderne bliver dem, som formdr at sammenseette varer og serviceydelser, sé de
udfylder det naeste behov, der opstdar via den konstant udfoldende sociale og

samfundsmeaessige forandring. ”
(lvang i Gelsing, 2012: 90)

Mediets potentiale
En smartphone som platform til udformning af en webshop app, har sine sanselige begraensninger

og muligheder. Ved at overveje mediets potentiale indskaerpes designerens fokus i idéudviklingen.
Der spgrges da indtil: Hvad er mediets potentiale for, at stimulere sanser, og koble handling og me-
ning? Medieplatformens potentielle sansestimulering er herunder visualiseret, hvor syn, hgrelse
og interaktion kan stimuleres i brugen af en smartphone. Sansestimuleringen afkodes kognitivt i
brugerens sind, der bade kan lede til bevidst eller ubevidst fglelsespavirkning.

@
v
9

Figur 29. Visualisering af den potentielle sansestimuli pa en smartphone.

Brugerens kognition af et interface er den samlede afkodning af lyd, aestetik og interaktion, der
ligeledes kobler handling og mening. En smartphone adskiller sig i sit mediepotentiale fra en tablet
og laptop i sin allestedsnaervaerende stgrrelse og brug. Brugeren har altsa mulighed for at e-handle

hvor og nar som helst.

Interaktionen pa en webshop app vil ske via et touch-interface, hvilket muligggr et intuitivt design.
Nar designer skal beslutte interaktionsdesignet, er det vaerd at overveje touch-interfacets mulig-

heder for at koble handling og mening. Derudover skal der tages hgjde for mediets interface-
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stgrrelse, sddan at kgbet pa en webshop bliver overskueligt, selvom interaktionen foregar pa et
medie af lille format. Hvorledes en smartphone som medieplatform stimulerer sanser og kobler

handling og mening, er en grundlaeggende tilgang og baggrundsviden i den videre idégenerering.

|dentificerede indsigter
De tre constraints — virksomhed, bruger og teknologi skaerper fokus til at identificere de samlede

indsigter. Det skal understreges, at en indsigt er en pastand, hvor jeg anvender min forstaelses-
horisont til at definere et problem. Men dette er en del af insight combination metoden, hvor det
er acceptabelt at opstille indsigter, som kan vaere fejlagtige (Kolko, 2010: 167). De indsigter, der er
opstillet herunder baserer sig pd mine personlige erfaringer med webshops, min autoetnografi®?,
personlige observationer af Butler-Loftet som virksomhed, mit faglige repertoire, samt viden om
de tre constraints. Indsigterne er bade opsummeringer af foregdende forklarede observationer,
samt beskrivelser af overordnede problemfelter specialet undersgger. De formuleres da gennem
en kva-lificeret pastand med et Igsningsforslag. Mange indsigter understgtter hinanden, og vil i
takt med testen af frameworket danne grundlag for den endelige idé. De er her opstillet for at
skabe et overblik:

“E-handlen har féet sit gennembrud pG mobile enheder i 2013 i Danmark, og tendensen tyder pa at
eskalere yderligere i Igbet af 2014. Herved kan Butler-Loftet fG et innovationsforspring ved at
imgdekomme forbrugerbalgen og supplere deres onlinebutik til et design pa en smartphone eller
tablet.”

“Flere danske hjem er i besiddelse af en smartphone fremfor en tablet, derfor skal en webshop, der
overvejer at udvide sin primeere onlinebutik til et sekundeer platform, udarbejde designet til under-

stgttelse af en webshop app til en iPhone.”

“Da Butler-Loftet for nylig i 2014 har fdet udarbejdet et re-design af deres webshop til brug pé en
laptop-computer, er Isnsomheden stgrre ved at supplere deres onlinebutik til et design pd en smart-

phone.”

“Butler webshoppen har en lavere slagsomseetning end Loftet, derfor skal der fokuseres pd at
optimere salget og udvikle et design pa herresiden, som er skraeddersyet til personaen Mads, der

anses som Butlers primeere persona og kunde.”

“Nogle brugere synes det er kedeligt at e-handle, derfor skal det gares til en sjov oplevelse. Dette

kan faciliteres via en gamificeret webshop.”

54 Bilag 1 — Autoetnografi
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“Nogle brugere synes det er besveerligt at foretage et kgb over en smartphone, grundet dets lille
stgrrelse og smalle interfaceformat. Derfor skal designet af en webshop app udformes med mulig-
hed for at foretage et ‘one-click’ kgb.”

“Butler har et vellidt og solidt brand, som kunder vil anbefale til deres omgangskreds, derfor skal
Butler fokusere pa oplevelsen omkring brandet fremfor at spilde ressourcer pd at optimere deres
brandimage. Alt tyder pd at deres brand er sd optimalt, som det kan blive ifglge brugerunder-
s@gelser. Derfor skal virksomheden se udover traditionelle brandingstrategier, og ggre brug af op-
levelsesdesign, som en strategi, til at give brugeren en anderledes og mindeveerdig oplevelse om-
kring produkt og brand. En anderledes oplevelse kan i denne henseende faciliteres via emotionelt

webshop design.”

“Mange webshops bliver glemt og mister konkurrencedygtighed, fordi de giver forbrugeren den
samme oplevelse i sit eestetiske udtryk i farver og informationsarkitektur. Ved at facilitere en
sanselig erkendelse, der bryder med forbrugerens forventninger pa en positiv mdde, kan oplevelsen

af en webshop blive mindeveerdig, refleksiv og differentierbar.”

“Forbrugere guides i deres k@bsbeslutning via ubevidste og bevidste emotioner, derfor skal en
webshop designes til at stimulere emotioner, hvilket kan faciliteres via emotionelt webshop

design.”

Design patterns

Observationen af e-handlens gennembrud pa mobile enheder, er udover en indsigt ogsa et design
pattern, da denne udvikling papeger en trend og en kulturel aendring af forbrugsadfeerden. Under-
spgelserne fra Dansk E-handel 2013 viser tillige, at det danske e-handelsmarked trues af de uden-
landske webshops, der har et stgrre sortiment og szelger varerne billigere. Dette mgnster i
forbrugs-adferden understgtter ngdvendigheden for, at udvikle mere konkurrencedygtige
webshops og ‘teenke ud af boksen’. Vores forbrugskultur praeges i dag af et hyper-kapitalistisk
samfund, der har udtgmt produkters objektveaerdi, hvilket stiller nye forventninger til oplevelsen
og fantasien omkring at eje et produkt (Levine, web, 2013)¢. Forbrugerne stiller hgjere krav til en
meroplevelse omkring et produkt, sa de kan udleve deres fantasier og drgmme, samt udvikle deres
selvidentitet via deres forbrug. Emotionelt design er en metode til at facilitere disse tendenser i
forbrugskulturen. | det fglgende inddrages en reekke best practices, der illustrerer, hvordan
emotionelt design kan ud-mgnte sig i et design. Eksemplerne skal inspirere designeren i det videre

forlgb i idéfasen.

55 Bilag 5 - Dansk E-handel 2013
%6 http://www.information.dk/490471 (27.04.14)
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Best practices
Folgende best practices er eksempler pa koncepter, der inkorporerer en eller flere former for

emotionelle designstrategier. Eksemplerne vil blive forholdt til frameworket af emotionelt design
for at give en bedre forstidelse af frameworkets analytiske og praktiske anvendelighed.
Eksemplerne er ikke begraenset til en bestemt platform eller kontekst, da alle udformninger af
emotionelt design kan vaere til en inspiration i idéfasen. Men da astetikkens sanselige erkendelse
og gamification er centrale fokusomrader i frameworket af emotionelt webshop design, afspejler

dette sig valget af best practices.

‘Pulse’

Pulse er et fgrste-persons computerspil, hvor spilleren er blind. For at orientere sig skal spilleren
saledes rekonstruere mentale billeder af verden omkring sig via lyde. Det medfgrer at brugeren
skal veere saerligt opmaerksom pa sin hgresans. Som en hjalp til at finde vej gennem spillet kan
spilleren kaste sma nuttede 'Mokos’-vaesner frem og danne ekko af lyde, der viser vej. Spillet
indkapsler legetypen mimicry, da brugeren skal indleve sig i en rolle som en blind person. Tillige
kan legetypen ilinx identificeres, da spillerens sanselige opmaerksomhed udfordres i et
desorienteret univers. For at overleve og opna progression i spillet skal brugeren, i sin rolle som

blind person, forsgge at skabe sansestabilitet i en umiddelbar kaotisk dyster verden.

Figur 30. Screen shots fra computerspillet ‘Pulse’>’.

57 http://www.teampixelpi.com/ (den 13.05.14)
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Computerspillet omfavner et udforskende univers, hvor brugeren kan bevaege sig, hvorhen han
eller hun har lyst til. En del af udfordringen i spillet er herved at finde den rigtige vej. Den belgnning
som skal g@re, at brugere ‘far lyst til at blive ved’, sker i progressionen i at finde vej via sine sanser.
Men brugeren belgnnes ogsa ved at lzere noget om, hvad det vil sige at veere blind. De nuttede
Mokos karakterer, star i staerk kontrast til spillets fortaerende monstre og det mgrke univers. Deres
motiverende attractiveness og psychological cues fremstar tydeligt i takt med deres venskabelige
form for authority. De har en empatisk kraft, der kan vaekke emotioner hos brugeren og skabe en
felelsesladet tilknytning.

Year Walk’

Year Walk er et svensk computerspil, der er baseret pa 'udesidning’-ritualet — en spirituel dben-
barende vandring, der pakalder et skaebnesyn og fylder sjaelen med inspiration. Det er et atmos-
faerisk horror-spil, der udspiller sig i et koldt vinterlandskab med dystre undertoner. Spillet har en
kryptisk storyline, der slgrer distinktionen mellem virkelighed og fiktion. Tvivlen om realitet skaer-
pes, idet spilleren mgder overnaturlige spggelseslighende vasner pa sin vej. Spilleren stilles Igb-
ende udfordringer i form af sanselige gader, hvor en gade kan veere at fglge den rigtige tone i en
melodi. Det endelige mal for brugeren er at fa et fremtidssyn, men svaret pa historiens egentlige
slutningen findes f@rst efter rulleteksterne. Her henviser en ledetrad til anvendelsen af Year Walk
appen, der er designet til at informere og laere brugeren om ’udesidning’-ritualet. Men som et
over-raskelsesmoment kan appen ligeledes afslgre den rigtige historie i spillet ved indtastning af
lede-traden. Computerspillet bliver herved til en transmedia storytelling oplevelse, hvor brugeren
skal bevaege sig mellem to medier for at fa svar pa forteellingens slutning.
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Figur 31. Screen shots fra computerspillet ‘Year Walk’2.

Year Walk er et eksempel pa et astetisk sanseligt design. Udover at det i sig selv er smukt pro-
duceret spil, sa stimulerer det til en aestetisk sanselig erkendelse, da spillets uhyggelige undertoner
lige fra dets begyndelse har en substans og fortolkende uendelighed. Historien springer i tid og
slutningen 'mangler’, nar spillet umiddelbart virker til at veere gennemfgrt. Det bryder altsa med
forventningerne til en fortzellings naturlige forlgb. Ligeledes brydes det smukke snelandsskab i
skoven med historiens mystik og de uhyggelige karakterer. Spillet kan betegnes som ilinx, da
horror-genren netop hiver brugeren ud af sansestabilitet via chok. Tillige er Year Walk opbygget
som et udforskende problemlgsningsspil, hvor udfordringen i sig selv er at udforske naturen, finde

vej og komme naermere en forlgsning pa fortzellingen.

%8 http://simogo.com/work/year-walk-ios/ (den 13.05.14)
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‘Baroue’

Baroue er en ‘one-stop’ bgrnebutik i Kuwait for bgrn og deres foraldre. Butikken szelger alle
produkter, services og udstyr til babyer og bgrn under ét tag. Butikskonceptet gar ud pa at ggre
shopping til en sjov og uforglemmelig oplevelse. | butikkens centrum findes et stort indendgrs lege-
univers, der har aktiviteter sdsom rutsjebaner, arkademaskiner, sand- og bolde-rum, trylleshows,
dukketeater og ballondyr. Personalet hgjner oplevelsen og sikkerheden i butikken, da de har veeret
gennem et intensivt traeningsforlgb, der ggr dem kompetente til at hjeelpe og kontrollere bgrnene.
Det fordrer motivation og hgjner tilliden i form af de persuasive designprincipper trustworthiness,
(near) perfection og convenience. Convenience, idet foreeldrene kan overlade bgrnepasningen i
personalets sikre haender. Baroue har formaet at skabe en totaloplevelse omkring sine produkter,
der giver bgrn mulighed for at udleve deres vildeste fantasier, mens det for foraeldrene bliver en
overskuelig simplificerende oplevelse, at handle ind til bgrnene, da alt findes under ét tag.

u

Figur 32. Visualiseringer af det helhedsorienterede bgrnebutikskoncept Baroue>°.

Baroue er et eksempel pa et koncept, der har skabt rammerne for en refleksiv bevidst mindevaerdig
oplevelse. Ved at designe et butiksunivers der omfavner bgrns ultimative drgmme, kan brandet
stimulere staerke emotioner hos barnet, som han eller hun vil forbinde og huske brandet for og fa
lyst til at vende tilbage til. Butikskonceptet anvender en raekke persuasive designstrategier for at

59 http://www.baroue.com/ (den 13.05.14)
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hgjne indlevelsen i universet og for at gge motivationen til at fortsaette sin feerden i butikken.
Tailoring og similarity er tydelige i universet, da det er skraseddersyet til bgrn. Attractiveness og
psychological cues ses overalt i universet med nuttede smileys og fantasifulde legedyr. Authority
kommer bade til udtryk gennem personalets ekspertise i at vejlede og kontrollere, samt i de
venskabelige legedyr. Synet af de nuttede dyr, og de glade smiley-ansigter rundt omkring i
butikken, kan fremkalde bgrnenes ubevidste emotioner og udveksle dopamin i hjernens
belgnningssystem. Universet laegger op til udforskning i sine mange aktiviteter og udfordrer
ligeledes barnet via leg. Rammerne for social learning er endvidere tilstede, da bgrnene lzerer at
lege og omga andre bgrn.
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"AKHOB’ af James Turrell

James Turrell udstillede i 2013 kunstvaerket ’AKHOB’ pa Louis Vuittons City Centers fjerdesal i Las
Vegas. Titlen AKHOB betyder ‘rent vand’ pa egyptisk. Vaerket indeholder dog ikke vand, men titlen
afspejler vaerkets gennemskylning af lys, farveskift og en uendelige horisont. Oplevelsen af vaerket
er sanseligt fordybende, beroligende og har en mediterende kraft, hvor blik og krop omsluttes af

en endelgs og altomsluttende farvetage. Det star herved i steerkt kontrast til byen Las Vegas’ ellers

hektiske puls.

Figur 33. lllustrationer af James Turrell’s vaerk ’AKHOB’ i Louis Vuittons City Center fra 2013, Las Vegas, USA®°.

James Turrell’s tanke bag veerket har vaeret at skabe en sanselig uendelig desorientering, der ud-
visker objekter og verdens handgribelighed®!. Han ggr brug af begrebet Ganzfeld, der daekker over
den desorientering, man opleveler, nar synet omsluttes af en ensfarvet masse, ligesom i oplevelsen
af en snestorm eller pa en taget vej. Vaerket er et eksempel pa en aestetisk sanselig erkendelse. Det
bryder med vanebaserede skemaer og sansestabilitet i form af et ilinx-univers af lys og farver.
Varket kraever, at det kognitivt bearbejdes i dets betydning og budskab, hvilket kan ggre
oplevelsen mindeveerdig og identitetsskabende. Det har et gamificerende karaktertraek i
udforskning og selv-udfoldelse. Beskueren har mulighed for at laere noget om sig selv ved at

80 http://www.louisvuitton.com/front/#/eng_US/New-Now/articles/Altered-States-with-James-Turrell (den 14.05.14)
61 http://us.louisvuitton.com/front/#/eng_US/New-Now/articles/Altered-States-with-James-Turrell
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indtraede i universet og be-arbejde veerkets budskab. Tillige motiverer vaerket til, at brugeren skal
tage stilling til den pro-blemstilling veerket matte afspejle. Herved kan der identificeres en art af
det persuasive design-princip virtual rehearsal. Publikum indtraeder i et simulereret univers, vaek

fra den hektiske hverdag, til fordel for et ikke-virkeligt, men fordybende og rolig univers.

‘Starbucks App’

Starbucks har i takt med deres succesrige 'Starbucks experience’-koncept (Michelli, 2007) udvidet
kaffeoplevelsen til en Starbucks app® til brug pd iPhone og Android. Denne app er fyldt med
motiverende designteknologier og spilmekanikker. Overordnet kan appen betegnes som det
persuasive designprincip mobile marriage, da dens mange funktioner tilsammen kan skabe et
staerkt band mellem bruger og app. Brugeren har fgrst og fremmest mulighed for at oprette en
profil og gemme kortoplysninger, sa han eller hun blot skal skanne en stregkode ved betalingen i
en Starbucks kaffebar. Det motiverer til et kpb, da det bliver let og hurtigt for brugeren at fa sin
kaffe. Derudover er teknikken tidsbesparende for personalet, og herved en finansiel Isgnsomhed
for kaffekeeden. Designprincipperne convenience, reduction, ease-of-use, mobile simplicity
kommer herved til udtryk i appen. Teknologierne medfgrer at appen bliver adfeerdsaendrende, idet
kagbet simplificeres og forkorter kgbsprocessen.

.. i

STARS EARNED
e i

Figur 34. Visualisering af ’Starbucks App’
Udover muligheden for at gemme betalingsoplysninger, kan appen guide brugeren til den

narmeste Starbucks kaffebar. Det har en motiverende effekt i form af princippet suggestion, da

teknologien kommer med relevante forslag til brugeren. Appen har derudover et indbygget

62 https://itunes.apple.com/us/app/starbucks/id331177714?mt=8 (den 29.05.14)
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pointsystem, hvor brugeren optager point, for hver kaffe han eller hun kgber. Ved at indsamle, et
bestemt antal stjerner, kan brugeren opna nok point til at fa en gratis kop kaffe. Dette belgnnings-
system engagerer brugeren til altid at kebe sin kaffe i Starbucks, for ikke at ga glip af de gratis
goder. Det skaber herved en steerk maerketilknytning til brandet via appen.

Designprincippet virtual rewards og spilmekanikken ’badges’ er tydeligt i brugen af stjerne-
symboler, der har en direkte reference til Starbucks som brand. Stjernerne motiverer via deres
kognitive betydning i takt med pointsystemets visualisering af en kop, som fyldes med flere og flere
stjerner for hvert kgb brugeren foretager sig. Der er lant en belgnningsspilmekanik, der illustrerer
brugerens progression mod sit mal. Ved at brugeren visuelt kan se sin progression, til opnaelse af
en gratis kop kaffe, udsendes dopamin i hjernen. Dette giver brugeren tilfredsstillelse og lyst til at
fortsaette med at kgbe sin kaffe hos Starbucks.

Endnu et anvendt designprincip er personalization, idet appen ggr det muligt for brugeren at
specialfremstille sin egen kaffe. Dette faciliterer en selvudfoldende aktivitet, eftersom brugeren
har mulighed for at udfolde sin kreativitet. Tunneling princippet viser sig i den behjaelpelig proces
brug-eren fglges igennem i fremstillingen af sin egen kaffe. Brugeren bliver guidet gennem en
reekke overskuelige trin med forskellige valgmuligheder. Som en sidste funktion har brugeren
mulighed for at logge sig pa Facebook via appen og dele sine specialfremstillede kaffeblandinger
med andre personer, samt se hvilke slags kaffeblandinger andre har lavet. Det er en social

inkorporeret strategi, der motiverer via social comparison og social learning.

Samlet set giver appen en understgttende og udvidet cross media oplevelse (Davidson et al., 2010:
4) til de fysiske kaffebutikker. Den understgtter den fysiske oplevelse og kgbsbeslutning via sin sim-
plificerende betalingsteknologi, mens den udvider kaffeoplevelsen i de personificerende bruger-
generende muligheder. Nar brugeren har mulighed for, at kreere sin egen kaffe kan oplevelsen
blive mere personlig og mindevaerdig. | sidste ende vil oplevelsen kunne blive refleksiv og bevidst
for brugeren, hvilket kan lede til en pget kundeloyalitet og brandomtale.

Ud fra viden om de best practices, der afspejler frameworkets emotionelle designprincipper i
praksiseksempler, er fglgende design patterns identificeret i takt med trends og kulturelle
forbrugs-eendringer i samfundet. Nogle design patterns er en kombination af flere designstrategier,
da de er blevet identificeret til at have understgttende betydninger og praksisanvendelse.

83



Et desorienteret univers, der bryder med sansestabiliteten via legetypen ilinx

Et stemningsfuldt univers, der via lys og farver skaber indlevelse via legetypen mimicry
En aestetisk sanselig erkendelse der bryder med vanebaserede skemaer
Udfordring gennem et udforskende miljg

Belpnningsfeedback i brugerens progression

Et visualiserende pointsystem ved brug af ‘badges’ og virtual rewards

Kontraster der kraever refleksiv bearbejdning

Et narrativt som bryder med forventningerne til den traditionelle fortzelling

En motiverende mobile marriage app

Mulighed for at skabe brugergenereret indhold via personalization

Et skreeddersyet helstgbt koncept, hvor oplevelsen smelter sammen med brandet
Social learning og social comparison

Attractiveness, psychological cues og authority

Transmedia storytelling og cross media

En oplevelse hvor brugeren kan udleve sine fantasier og drgmme omkring et produkt
Trustworthiness og (near) perfection

Convenience, reduction, ease-of-use, mobile simplicity

Tailoring og similarity

Selvudfoldende aktiviteter via virtual rehearsal

Tunneling

Suggestion

0O O 0O O O o0 O o0 O O o o o0 O o0 o o o o o o

Ovenstaende design patterns er strategier, der kan hjeelpe med at ggre en webshop mere differen-
tierbar via en meroplevelse omkring produkterne og brandet. Hvorledes design patterns og ind-

sigter koges ned til idéer til et Igsningsforslag vil herefter blive forklaret.
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Idéer og udveelgelsesproces

Ved at kombinere indsigter og design patterns pa forskellig vis kan designeren finde frem til idéer
(Kolko, 2010: 167-168). Det er med andre ord her, magien opstar. De fglgende lgsningsforslag har
haft personaen Mads i fokus. Det har indskraenket fasen til mere relevante brugercentrerede idéer.
Ligeledes er medieplatformen udvalgt til at vaere en app til en smartphone, hvilket ggr idéerne
mere relevante, anvendelige og Iensomme i henhold til rekvirenten Butler-Loftet.

Konceptidé

Uddybelse

En app, der bryder med personas
vanebaserede skemaer og indfrier et
ubevidst behov for desorientering til at
g@re oplevelsen anderledes og
mindeveerdig

En indsigt fra frameworket og et design pattern fra best
practices er, at et aestetisk design, der bryder med
brugerens vanebaserede skemaer via desorientering, kan
skabe en refleksiv identitetsskabende oplevelse

En app, der gennem empatiske karakterer,
tekst eller billeder stimulerer emotioner og
imgdekommer personas sociale natur

Den primaere persona er socialt anlagt, derfor antages det,
at han generelt vaerdsaetter social naerveer. Ligeledes
saetter han pris pa et imgdekommende personale, nar han
kgber tgj. Denne venskabelighed kan faciliteres via
teknologiens empatiske karakter ved hjeelp af de
persuasive designprincipper attractiveness og
psychological clues

En app, der imgdekommer personas behov
for social anerkendelse og selvvaerd
gennem de persuasive designprincipper
social comparison og social learning.

Ved at give appen en social dimension i form af et
netveerk eller forum, hvor brugeren har mulighed for at
forbinde og sammenligne sig selv med sine venner, kan
appen engagere brugeren og indfri den primaere personas
behov for paskgnnelse, social accept og selvveaerd.

En app, der fungerer som en personlig
stylist til at guide og inspirere brugeren,
samt komme med forslag til de nyeste
trends

Den primaere personas behov for personlig vejledning og
god kundeservice kan overfgres til appen ved at designe
en form for personlig stylist. De persuasive
designprincipper tunneling og ease-of-use kan facilitere
den personlige stylists motivationskraft pa brugeren.

En app, med et motiverende pointsystem,
der visualiserer brugerens progression mod
et madl i form af ‘badges’

Ved at inkorporere et pointsystem i konceptet vil
brugeren ’fa lyst til at vende tilbage’. Det kan faciliteres via
‘badges’, 'levels’ eller en anden form for optagelser af
symbolsk karakter. Det tilvejebringer ligeledes en art af
mobile marriage, hvilket vil gge bandet mellem bruger og
teknologien.

En app, der kan facilitere en cross media
oplevelse mellem de fysiske butikker og
webshoppen

Et design pattern er hvorledes en app kan understgtte og
udvide den fysiske kaffebar- eller butiksoplevelse via cross
media. De persuasive designprincipper reduction og
convenience vil hjelpe til at lette aktiviteter i den fysiske
butik via teknologien.

En stemningsfuld app, der via farver,
billeder og animation bryder med personas
vanebaserede skemaer og fordrer en
sanselig inspirerende og fordybende
oplevelse

Et design pattern viste, at et sanseligt univers kan skabe
inspiration og indlevelse via farver og lys, der bryder med
vante omgivelser. Den primaere persona vil gerne
inspireres til et kgb. Dette kan konceptet som helhed
understgtte via farver, tekst, billeder, animation, lyde eller
vibration.

Figur 35. Oversigt over konceptidéer sammensat af indsigter og design patterns.
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Alle idéer har meroplevelsen som omdrejningspunkt, da dette var et overordnet observeret design
pattern af forbrugskulturens motivationer og behov. Flere idéer kan smeltes sammen til én |lgsning
med mange motiverende designelementer. De markerede raekker visualiserer de idéer som vurd-
eres komplementare i en samlet app. Disse idéer kan tilsammen facilitere den primaere personas
bevidste og antagelige ubevidste behov. Et ubevidst behov for den primaere persona er bruddet pa
vanebaserede skemaer, der vil give en anderledes mindeveaerdig oplevelse. Ligeledes er personas
spgen efter social anerkendelse og paskgnnelse ubevidst, da han ikke direkte selv italeseetter det.
Hans bevidste behov for vejledning og inspiration kan faciliteres via en personlig stylist og et over-
ordnet sanseligt inspirerende app-design. Selvom et pointsystem er navnt, som en mulig lgsning,
er dette ikke ngdvendigvis et behov for den primaere persona. Belgnninger har dog generelt en
motiverende kraft hos en bruger til “at vende tilbage’. Derfor vil belgnninger medtaenkes i appens
koncept, men intentionen er da, at belgnningerne skal forekomme mere intuitivt i form af tek-
nologiens feedback fremfor et kompleks pointsystem. Feedbacken kan ske i teknologiens reaktion
pa brugerens interaktion via en empatisk tekstuel eller billedlig karakter. Smil, fglelsesladet tekst,
venligt stemte billeder eller lignende skal fungere som den belgnning, der udlgser dopamin i hjer-

nen hos den primaere persona.

Idéen om en cross media oplevelse kan skabe en searlig kobling mellem de fysiske butikker og
webshoppen. Men denne idé gar udover genstandsfeltet og fokus i dette speciale. Formalet med
denne konceptudvikling er netop, at teste frameworkets anvendelighed i praksis. Derfor er idéen
om en cross media oplevelse ikke medtaget, da det leder op til et nyt projekt med endnu en for-

undersggelse af dette feenomen.

Den endelige konceptide er en fusion af de ovenstaende markerede idéer. Appen er givet navnet

’'Butler’. En endelig formulering af intentionen bag konceptet lyder som fglgende:

Tanken bag Butler app-konceptet er, at give brugeren en mindeveerdig oplevelse
gennem et anderledes og inspirerende eestetisk udtryk. Appen skal imgdekomme
personas behov for social naerveer, pdskgnnelse, vejledning og inspiration.
Intentionen er, at appens design skal stimulere emotioner og facilitere et staerkt

bdnd mellem bruger, teknologi og brand.
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Konceptforklaring

| det fglgende vil konceptet til Butler appen forklares ud fra frameworkets designstrategier og
principper. Det er kun idéen pa et konceptstadie, der redeggres for, derfor vil interaktionsdesignet
ikke forklares i dybden. Udlaegningen af konceptet centrerer sig om, hvordan der kan skabes en
anderledes bemaerkelsesveerdi app, der emotionelt knytter brugeren til brandet og dets produkter.
De emotionelle strategier skal guide brugeren i sin k@bsbeslutning, sddan at det bliver sjovt og let
at handle pa appen. | henhold til den primare persona stimuleres han af social interaktion,
naerveaer, paskgnnelse, vejledning og inspiration. Hvordan disse behov faciliteres og udmegnter sig i

konceptet, bliver herunder forklaret i takt med inddragelse af frameworket.

For at facilitere en desorientering i oplevelsen af appen, skal appen varieres i enten sit indhold eller
sin form for at bryde med personas vanebaserede mgnstre og tidligere erfaringer med traditionelle
webshop apps. Indholdet vil ofte vil vaere fastlagt for en webshop med sine produkter og services.
Men formen kan udformes pa en made, der ggr den adskillelig fra andre apps. De mest traditionelle
webshop apps har en linear funktionsfane nederst pa appens forside, som det ses i eksemplerne

forneden:
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Figur 36. Eksempler pa apps med en traditionel lineaer funktionsfane pa appens forside (Fra venstre Spartoo App, Topman App og

Modman App)

Hvis man undersgger andre apps, der ikke er en onlinebutik, ses der i takt med noget andet indhold
en anden form. Nedenstaende er eksempler pa apps, der har en anden fordeling af mulige funk-

tioner at interagere med:
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Figur 37. Eksempler pa apps-forsider, der bryder med den traditionelle lineare funktionsfane nederst pa forsiden (Fra venstre ses
Seeker App, Nextdoor App og lengst mod hgjre Blurify App).

Ovenstaende bryder med traditionelle vante app-designs i sin form. De adskiller sig fra det kendte,
og skaber en form for desorientering, da interaktionsikonerne er placeret i en anden struktur end
traditionelle apps. Men denne desorientering har et positivt udkomme, da brugeren i hgjere grad
vil kunne huske den for sin anderledes form. Desorienteringen i formen kan med andre ord ggre
en app bemarkelsesveerdi. Fglgende mock-up er et designeksempel til Butler appens forside,

inspireret af de ovenstaende best practices:
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Figur 38. Mock-up eksempel til Butler appens forside, hvor formen adskiller sig fra den mest traditionelle designlgsning til webshop
apps.

Mock-uppen visualiserer en variation i formen, der adskiller sig fra de mest traditionelle design-
Igsninger til webshop apps. | takt med observationer af andre webshop apps kan det identificeres,
at de ikke er udformet med en indledende forside, som varierer fra strukturen under appens
forskellige funktioner. Butler appens forside skal fungere som en sanselig inspiration for den pri-
maere persona. Nar han abner appen skal forsiden vaekke hans interesse, idet forsiden afviger fra
kendt webshopdesign pa apps. Tillige skal forsiden give brugeren fornemmelse af at indtraede i et
andet univers. Fremfor at komme direkte til appens ‘shop’-funktion idet appen abnes, skal forsiden
indstille brugeren til at kunne indleve sig i onlinebutikkens univers. Det er en metode til at facilitere
legetypen mimicry, hvor brugeren har mulighed for at glemme hverdagslivet og lege en anden
person i et simuleret miljg. Denne fornemmelse af at indtraede i et andet univers skal understgttes
af fotografiets billede ud til en verden, som af en beskuer bade kan fremsta virkeligt og som en
illusion. Her er intentionen at fotoet skal skabe en sanselig erkendelse i sin ubestemmelighed og

uselvfglgeligggrelse i en tolkning af det omsluttende univers.

Appens forside er tillige udformet ud fra den primaere personas behov for socialt naerveer. Gennem
attractiveness og psychological clues kan fotografiet af modellen skal skabe en identificerende em-
patisk kraft, der motiverer brugeren til at fortseette sin interaktion. Billedet skal tillige fordre
similarity, idet personas personlighed afspejles i teknologien, hvilket skal give brugeren ved-

holdende lyst til at interagere med teknologien.
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Afsenderen er tydeliggjort med 'Butler’-logoet nederst pa forsiden. Her er de persuasive design-
principper authority og surface credibility anvendt for at kunne gge brugerens tillid til teknologien
og appens validitet. Appen kan herved fremstad mere professionel og kompetent, hvilket kan gge
persuasionskraften. Surface credibility, reduction og mobile simplicity kan skabe et mere over-
skueligt interface, hvilket er intentionen med Butler appens tre interaktionsmuligheder pa
forsiden. De fundamentale designprincipper, discoverability, signifiers og affordances, understgter
forsidens conceptual model. Signifiers er de tre metaforiske symboler, der indikerer en mulig
interaktion: 'Indkgbsposen’, ‘stjernen’ og ‘personen’. De henviser hver iszer til en affordance, som
den primzere persona kognitivt skal kunne afkode. Men da den primare persona motiveres af
vejledning og overskuelighed, har hver signifier faet en beskrivelse af sin affordance med
teksterne: ‘Shop’, ‘Inspiration’ og ‘Min profil’. Da vi som individer afkoder symboler ud fra vores
forstaelseshorisont, skal den understgttende tekst sikre en horisontsammensmeltning mellem
afsender og modtager. Stjernesymbolet er tiltaenkt som en signifier, der kan udlgse en positiv
belgnnende emotionel stimuli hos brugeren, da den kan henlede til betydninger som ’belgnning’

og '#nsker’. Det skal fordre motivation, og give brugeren lyst til at ‘trykke’ pa symbolet.

Under funktionen 'Shop’ skal det ligesom pa traditionelle webshops, vaere muligt for brugeren at
se de forskellige produkter. Intentionen er her, at det skal vaere sa hurtigt og let for brugeren, at
se produkterne igennem, da den primaere personas har et behov for vejledning og overskuelighed.
I henhold til flow vil appen blive for udfordrende for ham, hvis han skulle bruge tid og kraefter pa
kognitivt at afkode et design, som varierer fra traditionelle webshops. Derfor skal designet under
menuen ‘shop’ designes pa en made, der bliver genkendelig for brugeren, ellers antages det, at
den primare persona vil blive frustreret og opgive sin kgbsbeslutning. De persuasive
designprincipper som kan skabe et vejledende, let og overskueligt design, er reduction, ease-of-
use og tunneling. Idet brugeren “trykker’ pa ‘indkgbsposen’ pa forsiden, skal han stilles over til en
side, der har en mere traditionel opbygning i visningen af varer. Nedenstaende mock-ups
visualiserer hvorledes Butler appens ‘shop’-funktion kunne udformes:
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Figur 39. Mock-ups af Butler appens ’shop’ og ‘del’-funktion (Inspireret frit fra Officers Club App).

Ovenstaende mock-ups er inddraget for, at give laeser en visuel forstaelse af konceptets ‘shop’-
funktion. Det persuasive designprincip tunneling er medtaenkt i designet af fanen med de fem
funktioner, som ses nederst i bunden af appen. Det skal give brugeren tryghed og lette forstaelsen,
da han hele tiden kan danne sig et overblik over sin interaktionsmuligheder.

Funktionen 'DEL’, som ses pa midterste mock-up gverst i appens hgjre hjgrne, skal facilitere
personas behov for social naervaer og paskgnnelse fra andre via iscenesattelse af sin livsstil
gennem sine tgjvalg. Funktionen simplificerer tillige brugerens intentioner om at anbefale en vare
til andre, da han eller hun ikke behgver manuelt at tage et billede af varen og videresende det til
venner, eller sla det op pa sociale netveaerker.

Funktionen ‘Gem som favorit’ skal facilitere den primaere personas behov for social compasion og
social learning. Feltet, med tallet ”1”, henviser til antallet af andre personer, som har gemt denne
vare som en favorit. Hvis brugeren ‘trykker’ pa feltet, skal det veere muligt for ham at se, hvilke
personer der har tilfgjet denne vare som en favorit. Dette afha&nger dog af om den pagaldende
bruger, som har favoriseret varen, ligeledes har oprettet en offentlig profil, der er tilgaengelig for
andre at se. Ellers vil personen angives som anonym. Men uanset hvad, vil visheden om, at en
anden person favoriserer denne vare have en motiverende indvirkning pa den primzere persona.
Han motiveres til et kgb, hvis andre personer har favoriseret en vare, da han har et behov for at
passe ind i maengden og blive socialt accepteret via sit valg af tgj.

Funktionen ‘Gem som favorit’ skal fungere som en gnskeliste og en malrettet personlig virtual
reward. Brugeren har mulighed for at fantasere med tanken om at eje produkterne, hvilket er et
generelt behov i forbrugskulturen i dag. Ved at gemme en vare som favorit, kan tanken om at kgbe

varen blive et gnske og muligvis et mal, hvor brugeren kan vzelge at udleve sine fantasier og
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belgnne sig selv ved at kgbe varen. Denne mulighed er udtaenkt ud fra strategien gamification.
Spilmekanik-kerne: udfordring, belgnning og selvudfoldelse, er elementer som gamificerer denne
funktion. Udfordringen ligger i at finde frem til de helt rigtige favoritvarer, gemme dem, og udvaelge
den vare man som forbruger helst vil kgbe. Denne udvaelgelse vil for den primaere persona,
ligeledes ske ud fra en vurdering af hvad andre favoriserer. Belgnningen heri smelter sammen med
selvudfoldelsen, da den primaere persona opnar belgnning og glaede af, at udfolde sin sociale
personlighed ved at sammenligne sig med andre, og kpbe en vare som han ved, vil give ham social
accept, idet han kan se, at andre har favoriseret varen.

Funktionen 'Min Profil’ er inspireret af sociale netvaerker som Instagram®® og Pinterest®. Inten-
tionen med 'Min Profil’ er at give appen en social dimension, der faciliterer den primaere personas
behov for paskgnnelse fra andre. Derudover giver denne funktion brugeren mulighed for, at
isceneszette sin livsstil og identitet overfor andre. De persuasive designprincipper social compari-
son, social learning, mobile marriage og suggestion er medteaenkt i denne del af konceptet. ‘Min
Profil’ understgtter et motiverende mobile marriage, da appen giver brugeren mulighed for at
personificere sin profil og gemme sine favoritter. Under ‘tandhjul’-symbolet, som ses pa neden-
staende hgjre mock-up gverst i venstre hjgrne, skal det vaere muligt for brugeren, at redigere sin
profil ved at tilfgje personlige oplysninger og @ndre profil- og baggrundsbillede.

10 | MIN PROFIL

Tilmeld dig med Facebook

Eller login med e-mail

Mads Jacobsen
Fornavn Efternavn Fra Aalborg

18 7 12

Folger Favoritter Folgere

Glemt adgangskode? } S ' Q"
R, r‘ ’ .

T-shirts (3) Accessories (4)

Din e-mailadresse

Adgangskode

Forside Inspiration Min Profil Til Kassen

Figur 40. Visualiseringer af ’Login/tilmeld’ og "Min profil’ (Inspireret af Instagram, Pinterest og Officers Club App)

63 http://instagram.com/ (den 29.05.14)
64 http://www.pinterest.com/ (den 29.05.14)
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Mobile marriage skal tillige fordres i designet ved at notificere brugeren, nar de personer han fglger
tilfgjer en ny favoritvare. Denne notifikationsfunktion skal vaere mulig at sla til eller fra, da det for

nogle brugeren kan virke som et forstyrrende element i visse situationer.

"Min Profil’ har en art af legetypen mimicry, da brugeren selv kan bestemme, hvordan hans profil
skal se ud, og hvordan han gerne vil fremsta overfor andre brugere. Med andre ord kan han valge
at patage sig en anden rolle udadtil, hvor han ’leger’ en anden person. Via sin profil kan brugeren
ligeledes indleve sig i drammen om at eje sine favoritprodukter, og saette sig selvaktualiserende

mal om at kgbe produkterne til at udleve sine fantasier.

"Min Profil’ er, ligesom forsiden af appen, et brud pa traditionelle webshop app designs. De fleste
webshops muligggr en oprettelse af en brugerprofil udelukkende for at gemme forsendelses- og
betalingsoplysninger. Men Butler appen udvider denne funktion og g@r profilen mere personlig,
social og inspirerende, med malet om at brugeren bliver mere emotionelt tilknyttet til appen og
brandet.

Oprettelsen af en bruger skal veere sa let og hurtigt som muligt, derfor kan brugeren veelge at logge
ind via Facebook. Det gger herved motivationen for at oprette en bruger via teknologiens
reduction, convenience, ease-of-use og suggestion. Igen er der her anvendt et fotografi, som skal
skabe neaerveer og vaere et form for vindue ud til en anden verden, som i takt med psychological

cues, authority og similarity, motiverer brugeren til at oprette en profil.

’Favorit’-funktionen kunne udvides yderligere, til at brugen havde mulighed for, at give en
vurdering af en tidligere kgbt vare. Intentionen ville da veere at opna social learning,
trustworthiness og easy verifiability. Tilgaengeligheden til at se kunders vurdering af en vare efter
et kgb, vil kunne styrke appens trovaerdighed, samt motivere og guide brugeren positivt i sin
k@bsbeslutning. For den primaere persona vil det tillige give ham indsigt i hvilke kgbte varer, der er
mest populaere. Igen fortzeller det ham, hvad han skal kgbe og ikleede sig for at fa social
anerkendelse og selvveaerd.

Under stjernen med ’Inspiration’ er idéen om en personlig stylist medtaenkt. Under denne side skal
teknologien fremsta, som havde den en psykologi via det persuasive designprincip psychological
cues. Der bliver ikke sat direkte ansigt pa en personlig stylist, men solbrillerne, der ses over teksten
”Shop stylistens personlige favoritter”, skal give brugeren fornemmelsen af en karakter. Det er
form for authority design, da stylisten skal veere den venlige personlige hjaelper og tgjekspert. Det
kan siges, at veere en overfgrsel af den fysiske butiks salsassistent til en digital butikshjzelper.

Indholdet under ’Inspiration’ er tiltaenkt Ipbende at blive opdateret med nyheder og nye favoritter
fra stylisten. Ved at give overskrifterne en psykologisk dimension som: ”Styles udvalgt til dig”, kan
appen fa en empatisk kraft, der kan gge brugerens fglelsesmaessige tilknytning til app og brand.

Denne form for authority og psychological cues, i det tekstuelle design, er tiltalende for den pri-
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maere persona, da han efterspgrger vejledning og inspiration. Derudover er han social anlagt og

opsgger social accept, hvilket appen kan imgdekomme via sin psykologiske imgdekommenhed.

butler

NYESTE >
TRENDS

!

SHOP STYLISTENS
PERSONLIGE FAVORITTER

Forside Inspiration Min Profil Til Kassen
Figur 41. Mock-up af funktionen ’Inspiration’.

Appen kan fa yderligere empatisk kraft via det persuasive designprincip praise. Ved at rose
brugeren, i sine tilfgjelser af favoritter eller kgb af en vare, kan teknologien virke til at have en
psykologi, som vil have positiv indvirkning pa den primaere personas fglelsesmaessige tilknytning
til appen. Tillige kan praise operere som et intuitivt belgnningssystem, der via sin rosende form for
belgnning kan udveksle dopamin i hjernens belgnningscentre. Nedenstdende mock-up
visualiserer, hvordan dette kan udmgnte sig via en rosende tekstboble, idet brugeren ‘trykker’ pa

’Gem som favorit’:
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< MINIMUM ZORION KORTARMET
POLOT-SHIRT

A

57 GEM SOM FAVO

DKK 500.00

Shop

TILF@J VARE

Figur 42. Visualisering af teknologiens empatiske psykologi via den rosende taleboble "Wauw! Go’ stil!”.

Taleboblen er intenderet til kun at vaere visuel i et par sekunder, for at undga at ggre funktionen
frustrerende for brugeren. Det skal ligeledes veere muligt for brugeren, at sla funktionen til og fra
i appens indstillinger. Den rosende tekst skal variere, ellers mister teknologien sin psykologiske
illusion overfor brugere. Andre rosende fglelsesbetonede udstgd kan veaere: ”Jeg elsker din still”,
”Godt valg, du er sa cool!”, "Jeg er vild med din smag”, “"Det er ogsa en af mine favoritter” osv.
Teknologien skal tale til brugeren pa den primaere personas niveau, som var det en kammerat,
kaereste eller salgsassistent. Denne form for praise er et brud med traditionel webshopdesign og
brugerens vanebaserede skemaer. Det er intenderet til at give et brud i oplevelsen, der overrasker
brugeren positivt. Det er herved en strategi til at skabe en mindevaerdig aestetisk erkendelse for

den primaere persona i sit brud med det vante.

Under funktionen ‘Til Kassen’ skal det vaere muligt for brugeren at gemme sine kortoplysninger, og
fremover kunne foretage ‘one-click’ kgb. Det skal vaere brugerens eget valg, om de vil benytte
denne mulighed, da det antages, at visse personer ikke vil have tillid til teknologien, uanset hvor
sikker den end matte virke. En ‘one-click’-funktion er rendyrket reduction. Det har en staerk aktivit-
etsreducering i betalingsprocessen, og det vil have en hgj motivationsfaktor i kgbsbeslutningen.
Derudover vil det kunne skabe kundeloyalitet, da en bruger vil huske webshopoplevelsen for dens
simplificerende overskuelige kgbsfunktion.

Butler appens koncept skal som helhed give den primzere persona en bemazerkelsesvaerdi
emotionel bevidst oplevelse. Med fokus pa den primaere personas behov, for paskgnnelse, social

accept, selvvaerd, inspiration og vejledning, er konceptet intenderet til at indfri hans behov for en
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mer-oplevelse. Gennemgaende skal det persuasive designprincip mobile marriage skabe en
emotionel tilknytning mellem bruger, app, produkt og brand. Oplevelsesdesignet af appen skal gge

Butler-Loftet’s konkurrencedygtighed, kundeloyalitet og salg.

Samlet set illustrerer denne case og konceptfase, hvorledes frameworket ggr sig geeldende i
praksis. Hvilke dele af frameworket, der g@r sig mest anvendelige i praksis vil altid afhaenge af
konteksten. Hvem afsender og bruger er, samt hvilken platform konceptet udspiller sig pa, har

betydning for designstrategiernes relevans og inkorporering.

Konceptidéen leder op til en laengere designproces, med brugerfeedback pa konceptidéen gennem
interviews eller fokusgrupper, hvortil der fglger en raekke iterationer og revurderinger af
konceptet. Det er saledes et projekt i sig selv, at arbejde videre mod en designimplementering.
Dette vil muligvis blive aktuelt, efter aflevering af specialet, idet konceptidéen vil blive fremlagt for
rekvir-enten. Om konceptet leder til en videre designfase eller ej, er af mindre betydning for
specialets videnskabelige bidrag. Det som teorien og casestudiet skal bidrage med, er
frameworkets kortlaegning og praksisanvendelse i skabelsen af emotionelt webshop design. Den
felgende diskussion vil pointere og vurdere de indsigter casestudiet har bidraget med til
frameworkets definition og praksisanvendelse.
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Diskussion

Casestudiet med rekvirenten Butler-Loftet har givet en rakke nye indsigter til forstaelsen af
frameworket emotionelt webshop design. | casestudie er det blevet tydeligt, at udkommet af et
emotionelt webshop design koncept er staerkt kontekstafthangig. | kortlaegningen af frameworket
har fokus veeret pd aestetikken og gamification som emotionelle strategier til at forme en
anderledes oplevelse i bruddet med traditionelt webshop design. Men i casestudiet viser disse
strategier sig mere som generelle tilgange end direkte handterbare veerktgjer til at designe med.
Derimod har de persuasive designprincipper vist sig som de mest handgribelige veerktgjer i et
designkoncept til en emotionelt webshop. Dette kan vaeret grundet personaen som constraints.
Den primaere personas behov for sociale dimensioner i konceptet gjorde fglgende persuasive
designprincipper oplagte i konceptudviklingen: social comparison, social learning, psychological
cues, praise, authority, similarity og attractiveness. Hvis designet havde vaeret henvendt til Peter
den sekundzere persona, ville designet ikke have centreret sig om at imgdekomme social
anerkendelse og vejledning. Derimod ville designet sgge at facilitere Peters behov for udforskning,
selvudfoldelse og kreativitet. Peter ville som persona-type stimuleres af en hgjere sveerhedsgrad
bade i interaktionsdesignet, det aestetiske udtryk og via spilmekanikker. Mads som persona
motiveres af vejledning og inspiration til sine kgb, derfor ville en hgj svaerhedsgrad i at afkode
designet kunne have en demotiverende effekt pa ham. Det leder til at det aestetiske udtryk ikke
ma bryde for meget med det kendte for Mads. For ham er det nok at enkelte dele bryder med
traditionelt webshop design til at opna en sanselig erkendelse. Det er eksempelvis derfor, at
konceptets funktionslinje kun bryder med det vante pa appens forside. Hvis designet var henvendt
til Peter, kunne designeren med fordel variere mindst ligesd meget i strukturen i resten af app-
designet for at stimulere Peter til at komme i en flow-tilstand, og til at skabe en sanselig erkendelse
for ham. Pointen er at designstrategier som aestetik og gamification, muligvis ville preege designet
i hgjere grad i et design til Peter end det har vist sig i et design henvendt til Mads. Brugerkonteksten
viser sig herved som afggrende for de designstrategier, der udmgnter sig i et koncept, eftersom
det er personaens behov og motivationer, der tages til overvejelse i enhver designbeslutning.

Casestudiet illustrerer de fordele en webshop app kan have i sammenligning med en fysisk butik.
Da appen samler hele butikken i ét medie, som man kan have med sig overalt, bliver
k@bsoplevelsen forenklet og allestedsnaervaerende. Selvom de fysiske butikker har fordele i sin
rumlighed og mulig-hed for at stimulere smags og lugtesans, har en app fordele i sin stgrrelse og i
sin lgsrivelse fra tid og sted. En webshop app faciliterer herved en rakke andre behov hos
forbrugeren, hvor shopping-oplevelsen bliver forenklet, idet brugeren ikke behgver at vaere fysisk
tilstede i en butik. Det sparer tid for en forbruger, bade via teknologiens allestedsnaervaerende
funktion og samtidig via mediets potentiale for hurtigt at overskueligggre produktindholdet i en

online butik.
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| Butlerappen har en anden fordel s@gt at blive inkorporeret via en social netvaerksdimension. Ved
at den primaere persona kan sammenligne sine favoritvarer med andre personer, bliver det lettere
og hurtigere for ham at vurdere, hvilken varer han gnsker at kgbe. Hvis han skulle kgbe en vare i
en fysisk butik ville det kraeve leengere tid, og samtidig ville han ikke vide, hvad hans venner eller
andre personer favoriserede af varer, hvis han da handlede alene.

| casestudiet af appen har der tillige vaeret sggt at overfgre dele fra den fysiske butik til den digitale
online butik. Den personlige stylist i appen har samme rolle som salgsassistenten i den fysiske butik.
Appens fordel er da, at denne del af teknologien er en mulighed, som kunden selv kan opsgge til
at fa vejledning og inspiration uden den fysiske kontakt. Det kan opfylde et behov for de
forbrugere, som gerne vil undersgge varerne pa egen hand uden salgsassistentens indblanding i
kgbsbe-slutningen.

| udlaegningen af frameworket blev det praesenteret, hvordan smag, lugt og musik har en mere
direkte adgang til hjernens emotionelle centre. Men inddragelsen af musik eller lyd i en app kan
have en forstyrrende pavirkning pa brugeren i visse kontekster. Eftersom en smartphone kan
transporteres med sig overalt, kan dens udsendelse af lyd og musik veere til irritation i flere
henseender. Butlerappen har en lydfunktion via dens udsendelse af notifikationer, men her er det
da ogsa af vigtighed, at denne funktion kan indstilles, sa den enten ggres lydlgs eller slas fra.

| takt med kortlaegningen af frameworket blev det pointeret, at vi husker informationer bedre, hvis
de indgar, som del af en narrativ forteelling (Carey, web, 2007)%. En narrativ fortaelling blev ikke
del af Butlerapp-konceptet, men i udviklingen af et nyt onlinebutikskoncept med en anden
persona, kunne dette vaere en strategi til at opna en steerkere emotionel forankret erindring af en

webshop til skabelse af kundeloyalitet og brandvaerdi.

| den fglgende perspektivering vil frameworket forholdes til dets anvendelighed pa et mere
generelt plan. Selvom det er blevet defineret set i konteksten af en webshop, antages det at kunne
bidrage til emotionelt design i flere kontekster.

5 http://www.nytimes.com/2007/05/22/health/psychology/22narr.htm|?em&ex=1180065600&en=4d426931b2330fae&ei=5087%0A
& _r=0 (den 26.04.14)
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Emotionelt design som et framework

| takt med dette speciales rekvirentsamarbejde har emotionelt design centreret sig om dets

anvendelighed pad en webshop. Men trods denne afgraesning, anses frameworkets
designelementer have veerdi i andre kontekster af interaktive digitale medier. Fgr definitionen af
emotionelt webshop design blev der redegjort for faanomenet emotionelt design uafhaengig af en
webshop som kontekst. Denne definition kan anvendes i et bredere perspektiv i udviklingen af
interaktive digitale medier. Frameworket af emotionelt webshop design kan da sammenfattes i et

framework med bredere anvendelighed end pa en webshop, som det illustreres herunder:

Embodied Interaction
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Figur 43. Visualisering af et framework til emotionelt design til anvendelse i et bredere perspektiv uafhaengig af en webshop som

kontekst.
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Frameworket af emotionel design antages at ggre sig anvendelig i flere kontekster end i designet
af interaktive digitale medier. Emotioner findes i digitale savel som fysiske miljger, og behgver ikke

veeret begraenset til forbrugskgb og beslutningsprocesser.

Frameworket kan eksempelvis anvendes i undervisningsmiljger, hvor en strategi som narrative
fortzellinger kan hjzlpe elever til bedre at erindre matematiske formler og grammatiske regler.
Tillige kan et helt skolemiljg omsluttes via et helstgbt univers til at facilitere engagement via leg,
som kan gge elevernes lyst til at leere og gleeden ved at ga i skole. Gamification har da et saerligt
leeringspotentiale pa interaktive digitale medier i skolegangen. Spil som laeringsstrategi kan give en
elev gjeblikkelig feedback pa sine handlinger, hvilket ikke altid er muligt i den almindelige
undervisning, hvor der skal tages hensyn til en hel klasse elever. Hvis elever kan fa hurtig og direkte
feedback pa eksempelvis regnestykker og grammatik kan de motiveres til at arbejde hardere og
derved udvikle sig mere. Ligeledes kan gamificeret undervisning justeres i svaerhedsgraden, sa en
elev udfordres pa det rette niveau til indfrielse af en flow-tilstand. | den almindelige undervisning
skal eleverne fglge det samme niveau i samme tempo og sveerhedsgrad. Men da vi som mennesker
har forskellige evner, kvalifikationer og interesser, vil nogle elever komme i flow, mens andre ikke
udfordres nok, og derfor kan de komme til at kede sig. Igen kan gamification veere en metode til at
mindske stigmatiseringen mellem elevernes faerdigheder og arbejdstempo. Presset fra de andre
elever kan muligvis forsvinde, og det kan blive muligt at koncentrere sig om at leere pa egen hand

i eget tempo.

Frameworket forholdt til en lzeringskontekst leder op til nye undersggelser af dets anvendelighed.
Udover muligheden for at designe emotionelt design i et laeringsmiljp kan strategien antageligvis
overfgres i sundhedsmaessige kontekster. En tese kan da vaere, at ved at anvende emotionelt
design i aktiviteter og de fysiske rammer i aldreplejen kan det facilitere livsgleede og

sygdomsbehandling.

| organisationer kan viden om emotioner og brugen af emotionelt design antageligt veere til gavn
for ledelse og arbejdsgang. Ledelsen kan blive mere bevidst om, at deres beslutninger altid, i mere
eller mindre grad, influeres af deres emotioner og fglelser. Ofte anses emotioner ikke som noget,
der er af betydning for rationelle beslutningsprocesser i en organisation. Men de ubevidste
emotioner styrer netop altid dele af en beslutning, og derfor kan de afhaengig af deres intensitet
have konsekvenser for ledelsens valg og fravalg. Ved at blive bevidst om, at vi som mennesker
naturligt guides af vores positivt eller negativt ladede emotioner, kan ledelsesansvarlige blive mere
varsomme i deres beslutninger. Bade positive og negative emotioner kan lede til enten

overbegejstring eller pessimisme, der kan resultere i en “darlig’ beslutning.

Viden om emotioner og brugen af emotionelt design har i henhold til disse kontekster antageligt
en bredere anvendelighed end pa webshops og i forbrugssammenhaenge. Omrader som

gamification og eestetik kan sansyneligvis facilitere engagement, indlevelse og laering i mange
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henseender. Det er viden og strategier, som har potentiale for at styrke mere end en webshops
innovationsevne og konkurrencedygtighed. Hvorvidt frameworket ggr sig anvendeligt pa et
bredere plan pa bade interaktive digitale medier og i andre samfundskontekster kraever videre
forskning og casestudier. Specialet opfordrer da at udvide forskningsarbejdet af emotionelt design,
da viden om emotioner og fglelser, rummer et potentiale for at inkorporere emotionelle
designstrategier i andre kontekster end i henhold til webshops, med formalet om at guide og

pavirke individer via deres emotioner.
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Frameworkets videnskabelige bidrag

Frameworket af emotionel design kan argumenteres for sit innovationspotentiale via specialets
videnskabelige bidrag. Da fanomenet emotionelt design ikke fgrhen er blevet defineret i dybden,
i henhold til webshopdesign, giver det bade forskningsorienterede nye forstaelser og erkendeler
af feenomenet, samt handterbare designstrategier til virksomheder til fordring af innovation og
konkurrencedygtighed. Det innovative bidrag er frameworkets designanvendelighed i praksis,
mens det teoretiske fundament af emotionelt design kobler designstrategier pa nye mader, der
skaber nye viden om teoriernes komplimentaere omrader. Innovationen er affgdt af nye
kombinationer af eksisterende viden om emotioner, forbrug, interaktionsdesign, persuasive
technology, eestetik, gamification, flow og oplevelsesdesign. Til at skabe overblik over de
komplimentaere teoriske tilgange og designmetoder opstilles fglgende model, som tillige
argumenterer for specialets videnskabelige bidrag i form af frameworket. En stgrre udgave af

modellen findes i bilag®®.

Theory on A teori om A) | Theory i of A (teori ig af A}
Teorl, der er direkte knyttet il genstandsfeltet | Herunder anvendes primart: Neurologisk forskning
emotionelt design (Donald, 2004), (Donald, 2013), i (Damasio, 2004), (Gade, 1997), (MacLean, 1958),

¢ (Walter, 2011) | Forbrug og branding (Hansen & Christensen, 2007),

| Persuasive technology (Fogg, 2003), Oplevelsesdesign,
| (Jantzen et al, 2011), Gamification (Kapp, 2012),
: Flow (Csikszentmihalyl, 2008), Selvidentitet (Giddens, 2008)

..... A FA FI . ;
Teoretisk Framing Teori i Data Y og
i Faenomenet emotionelt webshop design
i diskuteres og analyseres i henhold til
_____________________________________ i teorien til udformning af en definition og
F Gennem F ! i etframework, som herved afpreves i en test
Area of concern (Problem) ' : til udformning af et koncept.
Hvad er emotionelt webshop design, . L. R —
og hvordan udmenter emotionelle H
designstrategier sig | en idéudviklings- ",

proces til udvikling af

R = RQ ——>DC— DA — Csur....

A H
Research Questions {arbejdsspergsmal) H i
Emotionelt webshop design kan : i

facilitere rammerne for en Contribution (bidrag til problemfelt, framework eller metode)

bemaerkelsesvaerdig og ! : Specialet bidrager til C(a) I sin kortlegning af faenomenerne
konkurrencedygtig konceptlasning, M """"""""" : emotionelt design og emotionelt webshop design. Det bidrager
der kan indfri forbrugeres behov Gennem M | til C(f) via en definition og et framework. Slutteligt bidrager det
for en selvrealiserende oplevelse. & 1 1il C(m) gennem frameworkets anvendelighed i et casestudie.
Metoge T Data Collection (empiri)

Der bruges en hermeneutisk videnskabsteoretisk tilgang (Collin & Keppel, 2006), i Empirien udger spergeskema-

(Gadamer, 2004), en socialkonstruktivistisk tilgang (Gergen, 2010), en computer- : undersagelser af brugere i samarbejde

videnskabelig tilgang {Dourish, 2004), en brugercentreret tilgang (Cooper, 1999), med rekvirenten, samt analyse-

(Saffer, 2010), samt insight combination {Kolko, 2010) i ___ undersegelser fra Dansk E-handel.

Figur 44. Argument og struktur for specialets videnskabelige bidrag og frameworkets innovationvaerdi (Vistisen, 2011: 18).

%6 Se bilag 18 - Model af specialets videnskabelige argument og bidrag
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Konklusion

Incitamentet for dette speciale opstod ud fra en undren om emotioners anvendelse i designet af
en webshop. Interessen, for at skabe mere bemaerkelsesvaerdigt webshop design, blev vagt ud fra
egne erfaringer fra et webshop-praktikforlgb. Observationer af forbrugskulturens og e-handlens
tendenser og behov, understgttede et potentiale og en ngdvendighed for emotionelt webshop
design. Da feltet viste sig at have en manglende definition, har specialet haft til formal, at kortleegge
et framework af emotionelt webshop design. Intentionen har da veaeret, at frameworket skulle
kunne anvendes i praksis, som et rammeveerktgj til at guide designere i en konceptudviklings-

proces.

Problemformuleringen, som har drevet specialets gang, har vaeret:

4 N

Problemformulering

Hvad er emotionelt webshop design, og hvordan udmgnter

emotionelle designstrategier sig i en idéudviklingsproces til udvikling

af en konceptl@gsning?

- /

Kortlaegningen af emotionelt webshop design blev i specialets fgrste fase teoretisk diskuteret ved

at forholde faeanomenet til forskellige komplimentaere vidensdomeener, der har ledt til den endelige

definition og framework:

“Emotionelt webshop design faciliteres via en computervidenskabelig tilgang, hvor
brugercentreret design, interaktionsdesign, persuasive technology, aestetik,
gamification, flow og oplevelsesdesign udggr det teoretiske framework.
Tilsammen kan designtilgangene og deres tilknyttede designprincipper hjelpe en
designer med at skabe en anderledes mindevaerdig emotionelt forankret
webshopoplevelse, der kan imgdekomme en brugers behov for ’‘leg’ og
selvaktualisering. Strategierne skal vurderes, udveelges og inkorporeres i
konteksten af virksomheden, hvem brugeren er, og hvilken medieplatform

webshoppen udformes til.”
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Flow

Hvordan skabes den rette
balancegang mellem EMOTIONELT
udfordringens svaerhedsgrad WEBSHOP

og brugerens fardigheder DESIGN
I Interaktionen

og spilmekanikkerne?

FfEstetik

Hvordan skabes en sanselig

erkendelse via variation og

genkendelighed i indhold og
form, der bryder med
vanebaserede skemaer?

Figur 45. Visualisering af frameworket til emotionelt webshop design bestaende af otte designtilgange med tilhgrende
arbejdsspgrgsmal til brug i praksis.

Domanernes indbyrdes relationer blev argumenteret til at understgtte designet af en emotionel

intens refleksiv bemaerkelsesvaerdig webshop. Embodied interaction og brugercenteret design

viste sig som to overordnede tilgange med hensynstagen til brugeren, mediets potentiale og

konteksten. Interaktionsdesign og aestetik havde relationer i koblingen mellem handling og

mening. Hvortil interaktionsdesign og persuasive technology er strategier, der begge understgtter

brugerens lyst til at fortszette sin interaktive faerden. £stetikkens betydning har i dette speciale

faet en udvidet definition fra et interaktionssynspunkt til en mere oplevelsesdesignorienteret

forstaelse. Traditionelt har aestetik en snaever karakterisering af noget ‘flot’ eller som interfacets

feel’ i henhold til interaktionsdesign. Men specialet har kortlagt en anden erkendelse ud fra en

oplevelses-designtilgang, der definerer zestetik, som en sanselig erkendelse, der bryder med
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vanebaserede skemaer. | denne henseende far gamification sin relation til sestetikken, da en
inkorporering af ‘leg’ og spilmekanikker, ville kunne adskille en webshop fra de identificerede
dominerende og traditio-nelle webshopdesigns. Gamification ville da kunne skabe rammerne for
en positiv uventet bruger-oplevelse. Zstetik og gamification anses som de elementer i
frameworket, der kan skabe en oplevelsesdimension udover det saedvanlige, hvor kunden kan fa
indfriet sine dremme og behov for selvaktualisering via sit forbrug af produkt og brand. En
gamificeret webshop kan gennem et ’legende miljg’ skabe en ekstra dimension til en webshop, der
kan ggre e-handel sjovere og mere indlevelsesrigt for kunden. Flow skal vurderes ud fra hvem
brugeren er, og udspiller sig bade i designet af interaktionen, sestetikken, gamification og
persuasive technology. | takt med ud-lsegningen af zestetik har oplevelsesdesign sit indpas i
frameworket. Dette domaene har tillige en omfavnende betydning, da oplevelsesdesign i dette
specialet opfattes, som designerens mal om, at skabe rammerne for en refleksiv og
identitetsskabende webshopoplevelse. Meningen med frame-worket er, at give et designervenligt
overblik over hvilke strategier, der kan anvendes til at udforme en emotionel forankret

webshopoplevelse.

Til at demonstrere og argumentere for frameworkets beeredygtighed og omsattelighed blev det
testet i et casestudie af Butler-Loftet. Ved at illustrere anvendelsen af frameworkets tilknyttede
arbejdsspgrgmal i en idéudviklingsproces, blev det udmegntet, hvordan designstrategierne kom til
udtryk i praksis. Casestudiet viste at udviklingen af emotionelt design er staerkt kontekstafhaengig,
seaerdeles i henhold til hvilken bruger, der designes til. | kortlaegningen af frameworket var fokus
centreret om fordelen ved aestetik og gamification som emotionel strategi. Men da casestudiet
designede til en persona med behov for sociale dimensioner afspejlede konceptet i hgjere grad
anvendelsen af de persuasive designprincipper: social comparison, social learning, psychological
cues, praise, authority, similarity og attractiveness. Tillige afgjorde teknologien som constraint, at
et fokusomrade i designet blev at skabe mobile marriage til at facilitere et steerkt fglelsesladet band
mellem bruger og app.

| henhold til disse konklusioner af specialet er det muligt, at be- eller afkraefte den overordnede

arbejdshypotese, der har drevet specialets gang:

Overordnet arbejdshypotese

Emotionelt webshop design kan facilitere rammerne for en
bemeerkelsesveerdig og konkurrencedygtig konceptlgsning, der kan

indfri forbrugeres behov for en selvrealiserende oplevelse.
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Det skal understreges, at hypotesen pastar at ‘facilitere rammerne’ for oplevelsen. | sa fald kan
dette bekrzeftes i henhold til den teori, der argumenterer for definitionen af frameworket af
emotionelt webshop design. Emotionelt design kan facilitere rammerne for en bemaerkelsesvaerdig
og konkurrencedygtig konceptlgsning via aestetik og spilmekanikkers brud pa en brugers
forventninger til traditionelt webshop design, hvilket kan lede til en positiv overraskende
webshopoplevelse. Emotionelt webshop design kan skabe rammerne for, at forbrugeren kan indfri
et selvaktualiserende behov via en meroplevelse omkring brandet og produkterne. Denne
meroplevelse skal konstrueres brugercenteret for at opna de bedste betingelser, til at facilitere
rammerne for at brugeren kan indfri et selvaktualiserende behov. Hensigten er da, at rammerne
for en selvaktualiserende webshopoplevelse kan medfgre, at en webshop bliver differentierbar pa

markedet og emotionelt mindevaerdig hos forbrugeren.

Frameworket er et videnskabeligt gaet pa en definition, og er derved ikke en lovmaessighed. Det
kraever yderligere afprgvning i analyse og praksis brug for, at det opnar en hgjere gyldighed.
Selvom frameworket i dette speciale er afprgvet i samarbejde med en rekvirent, er det stadig
ubevidst, hvorvidt det forstas og udmegnter sig i virksomheds- og organisationssammenhange.
Generelt opfordrer dette speciale til at undersgge flere aspekter af emotionelt design. Det er til
stadighed et nyt faenomen, som har mange potentialer for at guide mennesker i beslutnings-

processer i hvilken som helst sammenhang.
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