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Abstract

This thesis has researched and analyzed of the complexity in transforming a brick-and-mortar
store with a concept focusing on sensory customer engagement into a webshop with the same
focus. Sgstrene Grene is a company founded in Denmark, which through the years has
expanded worldwide. In the development phase of the webshop, the company has expressed
uncertainty concerning the transition from brick-and-mortar to an online business. Therefore,
this thesis has investigated how Sgstrene Grene can accomplish this task.

Through the problem identification the main research question was identified. In order to
answer the main research question four minor research questions were established. By
answering these research questions it became possible to answer the main research question
and thereby deliver a concept proposal to Sgstrene Grene.

To answer the research questions, the theoretical aspects of "experience" as a field of study
has been investigated. In order to activate the customers’ senses the concept must challenge
the ordinary and awake emotions within the customers. By applying “low task” stimuli onto
the webshop the emotions can be elicited, which can affect the customers’ shopping behavior.
Through several inquiries the target group, Sgstrene Grene’s physical store, and their newly
launched webshop was investigated. By analyzing the data it became clear that Sgstrene
Grene’s target group mainly consists of “low-involvement” customers who are receptive for
“low task” stimuli. Bearing this in mind the customer journey and the touchpoints containing
the greatest potential for staging an experience was identified. Furthermore, the analysis led
to the main insight which defines what the customers really seek when shopping on
Sostrenegrene.com: They become immersed by the feeling of making a good deal though an
impulsive purchase.

The analysis further led to the development of four design criteria that Sgstrene Grene must
honor in order to enable a sensory engaging experience for their customers through the
identified touchpoints. Sostrenegrene.com must reduce the rational purchase behavior, apply
“low task” relevant cues to the touchpoints, engage the customers’ imagination, and make
them become aware of their senses. Finally, this thesis has delivered a concept proposal
where examples of how to honor the four design criteria through the identified touchpoints
are given, and thereby establish the foundation for an extraordinary experience on

Sostrenegrene.com.
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1.0 Introduktion

Kapitel 1.0 vil argumentere for projektets relevans i samtiden, introducere til motivatio-
nen bag emnet og valget af virksomhedscase samt pracisere fokusomraderne for pro-

jektet.

1.1 Indledning

De sidste par maneder har pandemien Covid-19 raseret over hele verden og tirsdag af-
ten den 17. marts kom det sa vidt, at selveste Hendes Majesteet udsendte sin klare appel
pa landsdaekkende TV, hvor hun bad alle danskerne "vise sammenhold ved at holde af-
stand” (Gregersen, 2020). Denne velmenende og livsngdvendige opfordring har dog fa-
tale konsekvenser for store dele af den danske detailhandel og netop nu er det maske
vigtigere end nogensinde at have en veletableret webshop, der kan sikre den ngdven-
dige omsaetning for at atholde virksomhederne fra den rgde bundlinje. Udbruddet af Co-
vid-19 kveler hidsigt de sma fysiske forretninger, der lige nu snapper efter vejret for
overlevelse under Danmarks lockdown. Webshops er lige nu mange detailforretningers
primeere salgskanal og vigtigste livline. I 2019 handlede de danske forbrugere for hele
146 mia. kr. online og slog endnu en gang rekord i nethandel med en vaekst pa 13%
sammenlignet med ar 2018 (Willemoes, 2020). Med denne udvikling sammenlagt med
udrulningen af 5G netveerket, der ifglge en ny rapport fra den globale it-gigant Cisco, bli-
ver estimeret til at traeekke over 23% af al mobiltrafik i Vesteuropa i Igbet af de naeste
par ar (Leonhard & Kildebogaard, 2019), forventes endnu en stigning i e-commerce i
fremtiden (Willemoes, 2020).

Med internettets spiren op gennem 1990’erne voksede en ny generation op med en ny
bevidsthed og helt nye forventninger til detailhandlen. Generationen bliver i dag kaldt
for Millennials og er fgdt mellem ar 1980 og ar 2000 (Alvad & Skovgaard, 2018). Millen-
nials bevaeger sig ubesveret og fuldsteendig fortroligt rundt pa internettet og feenome-
net "second screening” (Poltrack, 2012) opstod i deres neerveer, da de gerne benytter
flere devices pa en og samme gang. Med dette forbrugsmgnster spaede eksperter for et
arti siden, at Millennials i dag ville foretrakke alle digitale muligheder, hvormed ople-

velser og begivenheder i den fysiske verden ville udfases. Virkeligheden er dog en anden



i dag. Millennials udviser en mere nuanceret tilgang end forventet, det skal dog pointe-
res, at forbrugerne er forveente og forventningerne til de forskellige touchpoints digitalt
og fysisk er derfor tarnhgje (Levinsen, 2018). Butikkens fysiske indretning eller webs-
hoppens layout kan derfor have en stor betydning lige sa vel som produktsortimentet,
serviceniveauet eller fgrstehandsindtrykket af virksomheden kan veere altafggrende for
den endelige kgbsbeslutning (Levinsen, 2018). De yngste Millennials bleviar 2018
myndige og hele generationen er i dag i alderen 20-40 ar, hvorfor de anses som en
yderst attraktiv og kgbedygtig malgruppe for detailhandlen. I Danmark betegnes om-
trent 20% af befolkningen som Millennials og de star for mere end 33% af Danmarks
forbrug (Alvad & Skovgaard, 2018). Millennials kan derfor karakteriseres som nu- og
fremtidens store segment i familiefasen, hvor forbruget til sig selv og familien er
enormt. Med et lynhurtigt 5G netvark der, i lgbet af det naeste arti, bliver forbrugernes
bedste ven og en stor, lukrativ generation af Millennials, der bevaeger sig ubesveeret pa
internettet, vil efterspgrgslen og forventningerne til nethandlen selvsagt stige de kom-

mende ar (Levinsen, 2018; Willemoes, 2020).

1.2 Problemfelt

[ forleengelse af indledningen er vi derfor forundret over, at en stor og succesfuld butiks-
kaede, som Sgstrene Grene, fgrst lancerer en webshop i ar 2020. Deres varesortiment
bestar hovedsageligt af sma nipsgenstande til hjemmet, boliginterigr og materialer til
hobbyprojekter, som nemt kan fragtes til danskernes hjem.

12016 deltog Kristine i Studenterlaugets casecompetition, Commcase Aarhus, pa Aarhus
Universitet, hvor mediebureauet MEC fra mediabureaugruppen GroupM deltog som
arets casepartner. Finalecasen bestod i at Igse en case for Sgstrene Grene, da MEC var
deres mediebureau tilbage i 2016. Mediebureauet og Sgstrene Grene var bevidste om
tidens trends, forbrugernes adfzerd og medievaner samt deres stigende krav og forvent-
ninger til virksomheders digitale tilstedeveerelse. For at sikre Sgstrene Grenes fremti-
dige succes blev det pointeret, at Sgstrene Grene stod overfor en ngdvendig digital
transformation, der specielt bundfzestede sig i gnsket om at kommunikere et staerkt
astetisk budskab ud til forbrugerne gennem et nyt digitalt univers. Dog var Sgstrene

Grene ikke sikre p3, at en webshop var den ideelle lgsning, da de var usikre p3a, om de



kunne skabe et sestetisk univers, der gav kunden den samme oplevelse som i de fysiske
butikker.

Fire ar efter, den 21. januar 2020, deltog Kristine i opleegget "E-commerce Geek Night
2020: Experience Commerce” hos Vertica (Vertica, 2020), der i dag har Sgstrene Grene
som kunde. Den ene af aftenens oplaegsholdere var, Rasmus Skjgtt, Head of Omnichan-
nel hos Sgstrene Grene. Rasmus Skjgtts opleeg tematiserede, hvordan oplevelser kan
bruges til at skabe sammenhang mellem fysisk butik og e-commerce (bilag 1). Rasmus
Skjgtt fortalte kort om, hvordan Sgstrene Grene har sat kundens oplevelse i fokus i de
fysiske butikker samt i deres markedsfgringsindsats. Derudover introducerede han kort
til, hvordan Sgstrene Grene vil implementere experience commerce pa deres kom-
mende webshop (bilag 1). Rasmus Skjgtt gav selv udtryk for, at de har veeret varsomme
omkring udviklingen af en webshop indtil nu, da de har varet usikre pa, hvordan de
kunne skabe en sansemaessig relation til geesten tilsvarende den, som Sgstrene Grene
skaber for kunden i deres fysiske butikker i dag (bilag 1). Fgrst 30 ar efter internettets
gennembrud dbner Sgstrene Grene altsa en webshop pa trods af, at deres primaere mal-
gruppe bestar af Millennials. Taget den aktuelle Covid-19 krise i betragtning er lancerin-

gen af webshoppen mere berettiget end nogensinde i Sgstrene Grenes historie.

1.2.1 Problemformulering

Med afsaet i ovenstaende problemfelt finder vi det interessant at besvare nedenstaende

problemformulering i indevaerende projekt:

Hvilke touchpoints i e-commerce rejsen pd Sostrenegrene.com indeholder stgrst potentiale
for at skabe en sansemeessig relation til gaesten og hvordan kan Sgstrene Grene skabe ram-

merne for en zestetisk oplevelse i kommerciel sammenhaeng pd Sostrenegrene.com?

Projektet indledes med en beskrivelse af casevirksomheden i afsnit 1.3, hvor Sgstrene
Grenes koncept og veerdiseet bliver praesenteret efterfulgt af koncernens fremtidige vi-
sion for keeden, herunder en beskrivelse af deres millioninvestering i en digital transfor-
mation af Sostrenegrene.com. I kapitel 2.0 fremstilles projektets teoretiske felt, der defi-
nerer projektets tilgang til oplevelser, belyser sansernes betydning i en shoppingople-
velse, praesenterer begreberne storytelling og customer journey. I kapitel 3.0 introduce-

res der til projektets designtilgang og designprocessen forlgb beskrives og visualiseres i
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en designprocesmodel. I kapitel 4.0 fglger projektets undersggelsesdesign, hvor der an-
vendes metodisk komplementaritet af metoderne desk research, eksplorativ observa-
tion, interview, fgrste del af en customer journey analysis, digital user experience walk-
along og endeligt anden del af en customer journey analysis, som alle bidrager til besva-
relsen af projektets problemformulering ved at besvare nedenstaende fire undersggel-

sesspgrgsmal:

1. Hvilke stimuli applicerer Sgstrene Grene i deres fysiske butikker, og hvilken indvirk-

ning har det pd opfattelsen af butikkens atmosfare?

2. Hvordan karakteriserer gaesten Sgstrene Grene, og hvilke stimuli dominerer i gee-

stens retrospektive indtryk af Sgstrene Grenes univers?

3. Hvordan forlgber kunderejsen pd Sostrenegrene.com?

4. Pd hvilket niveau formdr Sostrenegrene.com i dag at skabe rammerne for en ople-
velse, og hvilke touchpoints indeholder fremadrettet stgrst potentiale for at skabe
en sansemaessig relation, der kan fremkalde emotioner, som gaesten associerer med

Sgstrene Grenes univers?

I kapitel 5.0 bliver dataen fra undersggelserne analyseret via meningskodning, custo-
mer journey analysis og affinity diagram med formalet om at kunne udpege en indsigt,
der er essentiel for at skabe rammerne om den aestetiske oplevelse i Sgstrene Grene.
Med udgangspunkt i denne indsigt vil analysens resultater endvidere determinerer en
reekke designkriterier, som skal indfries for at skabe en sansemaeessig relation til gae-
sterne pa Sostrenegrene.com. Med afszet i designkriterierne udarbejdes der i kapitel 6.0
et oplevelsesrigt konceptforslag som har til hensigt at illustrere, hvordan Sgstrene
Grene fremadrettet kan skabe en sansemaessig relation til geesten i de touchpoints som

indeholder stgrst potentiale herfor. Projektet afrundes med en konklusion i kapitel 7.



1.3 Beskrivelse af casevirksomhed

Dette afsnit vil beskrive historien bag Sgstrene Grene, deres succesfulde koncept og

overordnede veerdiseet med henblik pd at give et indblik i casevirksomheden.

1.3.1 Konceptet bag Sgstrene Grene

"En inspirerende drgm bliver i 1973 startskuddet til et forunderligt oplevelsesunivers”
(Sgstrene Grene, 2020e). Sddan indleder Sgstrene Grene fortaellingen om, hvordan hele
universet blev skabt af aegteparret Knud Cresten Vaupell Olsen og Inger Grene, der
grundlagde den fgrste Sgstrene Grene butik i Aarhus midtby. Agteparrets gnske var at
skabe en butiksoplevelse, der var kendetegnet ved vidunderlige, sanselige oplevelser,
som skulle give kunden lidt udover det seedvanlige. Sgstrene Grene skulle vare et fri-
rum for de kreative og nysgerrige sjeele. Knud Cresten er idéskaberen bag butikskoncep-
tet med de to s@stre, Anna og Clara og med en fortid hos Aarhus Ballet Akademi finder
han i 1973 inspirationen til butikskonceptet, der bestar af klassisk musik, gode fortzael-
linger og fine vareopstillinger (Sgstrene Grene, 2020e). Sgstrene Anna og Clara er uni-
versets veerter og de byder hjerteligt enhver geest velkommen i deres vidunderlige ver-
den, hvor de manifesterer alle agteparrets veerdier og visioner for forretningen. Sgstre-
nes karaktertraek og vaerdier er inspireret af to historiske personligheder fra Grene fa-
milien, og tilsammen er de to sgstre enormt hgflige og traditionelle. Anna er kendt for
sin kreative og eestetiske sans, mens Clara gar mere praktisk og organiseret til veerks
(Sgstrene Grene, 2020a). Fra den allerfgrste dag er geesten blevet budt indenfor i et uni-
vers med labyrintlignende gange, hvor den deempede belysning, den klassiske musik og
duften fra de ra traekasser har skabt rammerne for den hyggelige oplevelse. Mest af alt
gnsker Anna og Clara at invitere gaesten indenfor i et rum, hvor den hektiske hverdag
bliver glemt udenfor og atmosfeeren med gode fund, spirende idéer og kreativitet far lov
at sprudle. Igennem mange ar rejser Knud Cresten og Inger selv verden rundt for at
finde de helt rigtige fund. Inger er indretningsarkitekt, og hun har et usaedvanligt godt
gje for formsprog og farvevalg, der sender et utal af smukke varer pa hylderne i butik-
kerne til overkommelige priser. Som tiden gar, supplerer Sgstrene Grene sortimentet
med kollektioner, som de selv designer, der har et steerkt nordisk udtryk (Sgstrene
Grene, 2020e). I dag driver sgnnerne Cresten og Mikkel Grene stolt familiekoncernen

videre i rollerne som henholdsvis kreativ direktgr og administrerende direktgr (Olesen,
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2020). De to brgdre har det seneste arti skabt veekst i koncernen via ekspansion af bu-
tiksabninger verden over. I dag eksisterer der intet mindre end 250 fysiske Sgstrene
Grene butikker fordelt over 16 lande (Ravn, 2019).11980’erne begynder forretningen
at sprede sig til andre byer i Danmark, og i dag fungerer forretningen saledes, at Sg-
strene Grene Import A/S er en engrosvirksomhed, der importerer og eksporterer vare-
sortimentet til detailbutikkerne. Detailbutikkerne er et miks af egne butikker, butikker

der er ejet som delvist joint venture-selskaber og franchisebutikker (Olesen, 2020).

1.3.2 Sgstrene Grenes vaerdisat

Pa trods af det traditionelle islet er Sgstrene Grene en virksomhed, som fglger med ti-
den. Deres vaerdier er ikke kun faestet i sgstrenes univers, men ogsa i den verden som
virksomheden agerer i. Pa Sostrenegrene.com benyttes nedenstaende oversKrifter til at

beskrive hvilke veerdier, der kendetegner S@gstrene Grenes univers.

AZrlig ansvarlighed
- Gennem en ansvarlig produktion tilstreeber Sgstrene Grene at bidrage til en bee-
redygtig udvikling, hvor der tages hensyn til natur, miljg og det globale klima
(Sgstrene Grene, 2020Db).
Den hyggelige oplevelse
- Uanset kanal skal det altid veere hyggeligt at besgge Sgstrene Grene. De tilstree-
ber at seenke hverdagens tempo og mener selv, at de med inddragelsen af klas-
sisk musik, kreative opstillinger og gangsystemet byder pa overraskelser og hyg-
gelige oplevelser (Sgstrene Grene, 2020a).
Glzeeden i skonheden
- Sgstrene Grene vil gerne skabe glaede ved at fokusere pa eestetikken i de sma ting
i hverdagen. Selvom deres produktudvalg er stort, er farver og materialer ngje
udvalgt, s produkterne udstraler en hgj sestetisk kvalitet, som kan vaekke glaede
i hverdagen (S@strene Grene, 2020a).
Det gode fund
- Hos Sgstrene Grene ma produkterne ikke koste mere end ngdvendigt og prisen

skal afspejle kvaliteten (Sgstrene Grene, 2020a)



Kreativ inspiration
- Ved ugentligt at dele kreative indretningsidéer og DIY-projekter, er det S@gstrene
Grenes gnske at inspirere sine geester og omgivelser til kreativ udfoldelse (Sg-
strene Grene, 2020a)
Stadig fornyelse
- Sgstrene Grene vil gerne give geesterne en ny og spendende oplevelse, hver gang
de er pa besgg. Derfor tilfgjes der hver uge nye produkter til sortimentet, der
rummer alt det gaesten star og mangler i hverdagen. De pointerer dog, at gee-

sterne kun skal kgbe det, som de har brug for (Sgstrene Grene, 2020a).

1.3.3 En beskrivelse af Sostrenegrene.com

Nar geesterne kommer ind pa Sostrenegrene.com, mgdes de af en forside med store mil-
jobilleder, som viser deres produkter i en kontekst. Herfra kan geesterne enten benytte
sig af menuen i toppen af siden eller scrolle ned ad forsiden for at ga pa opdagelse i Sg-
strene Grenes univers. Scroller de ned ad forsiden mgdes de af flere miljgbilleder og

produkter som relaterer sig hertil. Der er endvidere sma tekstsegmenter med henvis-

ninger til Sgstrene Grenes katalog, artikler og videoer.

Figur 1 - Forsiden op Sostrenegrenes.com (Sgstrene Grene, 2020e).

Klikker gzesterne ind pa den fgrste fane i menuen, Produkter, kan de veelge mellem 14
produktkategorier. Ved at klikke pa en kategori kommer de ind pa den dertilhgrende

produktside, hvor de kan scrolle ned gennem sortimentet. Kategorierne har det samme



layout, der hovedsageligt bestar af rene packshot billeder med fa miljgbilleder indimel-
lem. Udover de adspredte miljgbilleder, fremgar der ogsa sporadiske links til kategori-

erne “Inspiration” og “DIY-Projekter” i menuen.

SOSTRENE GRENE PRODUKTER  INSPIRATION  DIY-PROJEKTER  FINDBUTIK  ANNA OGCLARA  KONTAKT Q 0
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Akrylkasse 39,80 k Akrylkasse ),80k Akrylkasse

Figur 2 - Produktsiden pd Sostrenegrene.com (Sgstrene Grene, 2020c).

Hvis geesterne klikker ind pa et produkt, vil der ofte vaere to billeder af produktet. Et
rent packshot billede og et miljgbillede, hvor produktet vises i en kontekst. Nogle pro-
dukter mangler dog miljgbilledet. Nedenunder billederne er der som regel en lille histo-
rie fra de to sgstre, men som med billederne er det ikke alle produkter, der har disse
sma historier. Slutteligt kan gaesterne se prisen, produktmal og andre specifikationer,

som er relevante for produktet.
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Anna og Clara nyder at have pyntegenstande til at sta fremme pa deres
badeveerelse. P denne fine, lille reol stér mange af sostrenes parfumer,

Figur 3 - Et produkt pd Sostrenegrene.com (Sgstrene Grene, 2020d).



@nsker gaesterne at sgge inspiration pa hjemmesiden, er der mange artikler tilgeengelige
under kategorien “Inspiration” i menuen. Her kan geaesterne browse rundt fra den ene
artikel til den anden og blive inspireret til, hvordan de kan pynte op til bgrnefgdselsda-

gen, indrette stuen eller ggre deres have hyggelig.

Oy
oS
L
PRODUKTER  INSPIRATION  DIY-PROJEKTER @omw® FINDBUTIK  ANNAOGCLARA  KONTAKT Q o
WORLD

LAD DEM INSPIRERE AF SOSTRENES
VIDUNDERLIGE IDEER

IDEER TIL INDRETNING AF
BORNEVARELSET

et idder og inspiration il indretning af

Figur 4 - Inspirationssiden pd Sostrenegrene.com (Sgstrene Grene, 2020g).

Inspirationsartiklerne indeholder opsatte miljgbilleder og tekstsegmenter, som guider
og forteelle historier om Anna og Clara. Under artiklerne er der endvidere linket til rele-
vante produkter. Et eksempel herpa ses i nedenstaende figur 5, der viser en artikel om

haven, hvor der fx er linket til potter og havehandsker.

SOSTRENE GRENE PRODUKTER  INSPIRATION  DIY-PROJEKTER  FINDBUTIK  ANNA OG CLARA  KONTAKT Q (][0

ANLAGNING AF
HAVEN

Et af de forste trin til at skabe Deres dremmehave er at overveje
landskabet og havens opbygning. Hvordan ensker De, at haven skal se
ud? Har De en forkzerlighed for den traditionelle have, en hyggelig

gardhave eller en mere modeme have?

Hvis De anlaegger Deres have fra bunden, ber De overveje, hvorvidt De
ansker at inkorpor ‘dermere
ber De overveje hvilke

e ansker at anvende i haven. Hvide, grs

o0g sorte sten p: dtind | et moderne udtryk, mens grus og

asymmetriske sten giver et rustikt udtryk.

Figur 5 - Inspirationsartikel pd Sostrenegrene.com (Sgstrene Grene, 2020f).
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Under fanen “DIY-Projekter” (do-it-yourself) er der ogsa meget inspiration at hente. Her
kan geesterne, ligesom pa inspirationssiden, scrolle ned for at veelge det DIY-projekt,
som ser mest interessant ud. Nar de klikker ind pa et DIY-projekt mgdes de i nogle til-
feelde af en video som instruerer geesterne i, hvordan de skal ggre mens et stykke musik
afspilles. Nedenunder videoen, hvis der er en, finder geesterne en materialeliste, en lille

historie samt billeder af det feerdige resultat. Et eksempel herpa ses i figur 6 herunder.

SOSTRENE GRENE PRODUKTER  INSPIRATION  DIY-PROJEKTER  FINDBUTIK  ANNAOGCLARA  KONTAKT Q @™o
Lad Dem inspirere af Annas seneste DIY-projekt, og forvand| rispapirs- NMATEIALELIIR
lamper til skenne og finurlige dyr. Anna kunne slet ikke stoppe igen, og papitamg
har skabt bade en gople, en enhjerning og en ugle. Hvilket dyr vil De

lave?

Figur 6 - DIY-Projekt pd Sostrenegrene.com (Sgstrene Grene, 2020i).

Udover de tre ovennaevnte kategorier er der yderligere tre i menuen. Af disse tre veelger
vi dog kun at fremhaeve “Anna og Clara”, da de to andre, “Find butik” og “Kontakt”, er to
formelle kategorier, som blot indeholder ordinaere informationer. Under “Anna og
Clara” mgdes gaesterne af en video, der introducerer til Sgstrene Grenes univers. Under
videoen praesenteres Sgstrene Grenes vaerdisaet og historie, sa geesterne har mulighed

for at blive klogere pa virksomheden og de to s@stre, hvilket ses i figur 7 herunder.

SOSTRENE GRENE PRODUKTER  INSPIRATION  DIY-PROJEKTER  FIND BUTIK  ANNA OGCLARA  KONTAKT Q 0

Dotesuste
HVEM ER ANNA OG CLARA
EGENTLIG?

Figur 7 - Anna og Clara pad Sostrenegrene.com (Sgstrene Grene, 2020a).
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2.0 Teoretisk felt

Kapitel 2 vil praesentere og redeggre for projektets teoretiske felt. Da vi gnsker at ud-
vikle et oplevelsesrigt konceptforslag til Sostrenegrene.com, finder vi det indlednings-
vist relevant at gennemga udviklingen i oplevelsessamfundet med henblik pa at udpege
projektets stasted heri. Eftersom vi tilstraeber at skabe en oplevelse, vil vi endvidere re-
deggre og nuancere oplevelsesbegrebet med formalet om at fastsaette projektets tilgang
til og forstaelse for oplevelser. Sgstrene Grene er et brand, der appellerer til gaesternes
sanser og vi finder det derfor ngdvendigt at fordybe os i teorier og studier om sanserne
samt deres betydning i en kommerciel sammenhang.

Da Sgstrene Grenes koncept bygger pa historien om de to sgstre, Anna og Clara, vil vi
ogsa kort bergre teori om digital storytelling. Slutteligt vil vi praesentere teori om custo-
mer journeys og udforske forskellige tilgange til disse med henblik pa at tilegne os viden

om, hvordan vi kan undersgge gaesternes feerden pa Sostrenegrene.com.

2.1 Projektets relevans i oplevelsessamfundet

Tilbage i 1990’erne bliver oplevelsesgkonomien en del af markedsfgringsteoriens histo-
rie. Det teoretiske felt om oplevelsesgkonomien tager afseet i tre overordnede faser
(Knudsen, Christensen & Blenker, 2015). Hvoraf fgrste fase indtreeder med udgivelsen
af Pine og Gilmore’s (1999) fgrste bog, hvori de konstaterer, at verdensgkonomien er
under forandring, og som de fgrste betegner de det nye paradigme som oplevelsesgko-
nomien (Knudsen et al.,, 2015).

Oplevelsesgkonomien kommer til udtryk i samfundet gennem to forhold. For det fgrste
begynder forbrugerne at efterspgrge immaterielle vaerdier, der kan tilfgre de materielle
produkter ekstra vaerdi. Dette skyldes en stigende indkomst blandt befolkningen siden
1950’erne, hvorfor folk ikke leengere stiller sig tilfredse med opfyldelsen af basale livs-
behov, men derimod s@ger lykken i livet gennem oplevelser (Pine & Gilmore, 1999;
Knudsen et al., 2015; Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011). For det andet ses en udvikling i
erhvervsstrukturen i samfundet, hvor virksomhederne modsvarer denne efterspgrgsel
ved at tilbyde oplevelser i kommerciel sammenhang. Denne udvikling i erhvervssekto-

ren skyldes globaliseringens gennembrud i 1950’erne, der bragte en gget kapitalkon-
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centration med sig (Jantzen, 2011). Producenterne kunne ikke laengere konkurrere ude-
lukkende pa parametre som pris eller produktets egenskaber, hvorfor de differentie-
rede sig fra konkurrenterne ved at efterleve forbrugernes @endrede vaerdiorientering og
tilbgd oplevelser, der tilfgrte produkterne en immateriel merverdi (Pine & Gilmore
2011; Knudsen et al. 2015; Jantzen, 2011). I fglge Boswijk, Thijssen & Peelen (2007) an-
ses denne fgrste fase i oplevelsesgkonomien som en forlangelse af traditionel markeds-
fgringsteori. Hvor virksomhederne fgrhen tilbgd produkter og services stiller de nu op-
levelser til radighed for den passive forbruger, og derigennem sikre virksomhederne de-
res fremtidige vaekst i det nye paradigme i verdensgkonomien.

Schmitt (1999) karakteriserer denne nye udvikling af traditionel markedsfgring, hvor
oplevelser er essentielle og det centrale element i markedsfgringen, som oplevelsesba-
seret markedsfgring. Han understreger, at oplevelser fremadrettet bliver det baerende
element i marketing. Jeevnfgr Schmitt (1999); Jantzen (2011) er oplevelsesbaseret mar-
kedsfgring kendetegnet ved at stimulere sanserne og fglelserne. Denne tilgang er i over-
ensstemmelse med Pine og Gilmore’s (2011) forstaelse af konkurrencevilkarene i ople-
velsesgkonomien, og virksomhederne konkurrerer i dag stadig om forbrugernes op-
maerksomhed via oplevelsesbaseret markedsfgring.

[ forleengelse af Pine og Gilmore’s (2011) og Schmitt’s (1999) opfattelse af forbrugerne
som passive modtagere af oplevelser tilfgjer Boswijk et al. (2007) anden fase til oplevel-
sesgkonomiens teoretiske felt. | modsaetning til fgrste fase opfattes forbrugerne i anden
fase af oplevelsesgkonomien som aktive forbrugere, hvor der opstar en interaktion mel-
lem virksomhed og forbruger. Virksomhederne tilbyder nu produkter, der tager ud-
gangspunkt i forbrugernes behov og gnsker (Boswijk et al., 2007; Smilansky, 2018).
Dette skift i forbrugernes rolle definerer Prahalad og Ramaswamy (2004) og Boswijk et
al., 2007 som co-creation, da forbrugerne bliver medskaber af produkterne. I anden fase
skifter vaerdiorientering altsa sdledes, at forbrugerne ikke lzengere finder det interes-
sant nok at forbruge de oplevelser, som bliver skabt af virksomhederne. Forbrugerne
gnsker nu at interagere med virksomheden i skabelsen af oplevelsen, og det er denne
co-creation, der er essentiel i oplevelsesgkonomiens udvikling. Endeligt kendetegner
Knudsen et al., (2015) oplevelsesgkonomiens tredje og sidste fase, hvor centraliserin-
gen omkring forbrugeren gges markant, og hvert enkelt individ konstruerer sin egen

meningsfulde oplevelse uden om virksomheden. I denne fase sgger magtfulde, sociale
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individer at (re-)konstruere deres egen virkelighed via innovative processer for at ud-
vikle alternativer til kapitalismen og dermed tilfgre en forsteerket immateriel veerdi
(Knudsen et al., 2015). I denne sammenhang indtraeder begrebet productive publics,
der karakteriserer en gruppe af fremmede, der bestar af inkluderende og dbne indivi-
der, der fatter sympati for hinanden og samles om en feelles sag, da de deler synspunk-
ter herfor og derigennem sammen kan iveerksatte produktive processer (Knudsen et
al,, 2015).

Dette projekt traekker vaesentlige trade til det oplevelsesgkonomiske felt, da det be-
handler udviklingen af aestetiske sanserelationer pa en webshop, som i seerdeleshed kan
karakteriseres som produktion og forbrug af immaterielle veerdier. Idet den zestetiske
oplevelse pa Sgstrene Grenes webshop er dét, der skal szlges og kagbes.

Med udgangspunkt i ovenstaende teori om oplevelsesgkonomien tager projektet afsaet i
anden fase af udviklingen i det oplevelsesgkonomiske felt. Som teorien om den anden
fase uddrager (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Boswijk et al., 2007; Smilansky 2018), vil
projektets teoretiske stasted tage udgangspunkt i den aktive forbruger og inkludere for-
brugeren som medskaber, og maske endda co-creator, i interaktionen med Sgstrene
Grene. Projektet tager altsa afstand fra oplevelsesgkonomiens fgrste- og tredje fase,
hvor forbrugerne betegnes som henholdsvis passive modtagere eller som skaber af
egen veerdi uden interaktion med virksomheden. Projektet forholder sig altsa til inter-
aktionen mellem virksomhed og forbruger, hvor begge aktgrer er aktive, og pavirker

hinanden gensidigt gennem interaktionen, hvori veerdiskabelsen opstar.

2.2 Oplevelsesdesign

| forleengelse af ovenstdende afsnit om oplevelsesgkonomiens udvikling og i udarbejdel-
sen af et oplevelsesrigt konceptforslag, der kan give gaesten en sansemaessig oplevelse i
e-commerce rejsen pa Sostrenegrene.com, er det aktuelt at fremdrage, hvornar noget
kan betegnes som en oplevelse. Forstdelsen af oplevelsesbegrebet optraeder dog i litte-
raturen med mange forskellige nuancer. Dette afsnit vil derfor forfglge de forskellige
fortolkninger herpa og nuancere begrebet med formalet om at praecisere, hvilken for-

stdelse for en oplevelse dette projekt tager udgangspunkt i.
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2.2.1 Hvad er en oplevelse?

Filosoffen John Dewey (2005) er anerkendt for sin forskning indenfor erfaringspaedago-
gik, og han var en af de fgrste, der differentierede begrebet oplevelse. Jeevnfgr Dewey
(2005) opstar oplevelser i gjeblikket, hvor et individ interagerer med sine omgivelser.
Han skelner dog mellem “at opleve” og “en oplevelse”. Begrebet “at opleve” skildrer han
saledes "Things are experienced but not in such a way that they are composed into an
experience” (Dewey, 2005, s. 36). Han betegner altsa det “at opleve” som den konstante
strgm af indtryk, som forekommer hver eneste dag gennem livet, dog mener han ikke, at
disse glimt i hverdagen kan karakteriseres som “en oplevelse”. Derimod betegner
Dewey (2005) “en oplevelse” som ”(...) situations and episodes that we spontaneously
refer to as being “real experiences”; those things of which we say in recalling them, “that

nn

was an experience”” (Dewey, 2005, s. 37). “En oplevelse” differentierer sig fra hverda-
gens konstante indtryk, hvorfor den har aestetisk kvalitet. Nar et individ mindes “en op-
levelse”, vil en absolut egenskab sta tydeligere frem i hukommelsen, og den egenskab
kendetegner oplevelsen som helhed (Dewey, 2005). Desuden har Dewey (2005) en holi-
stisk tilgang til forstaelsen af en oplevelse, da han mener, at tre komponenter skal vaere
tilstede fgr noget kan karakteriseres som “en oplevelse”. Han benzevner oplevelsens tre
komponenter som det praktiske, intellektuelle og emotionelle der komplementerer hin-
anden og vaegtes lige betydningsfuldt i skabelsen af “en oplevelse”. Hvor det praktiske
komponent indikerer individets fysiske interaktion med sine omgivelser, peger det in-
tellektuelle komponent pa selve meningsdannelsen der opstar i interaktionen og ende-
ligt forbinder det emotionelle komponent de tre dele til en helhed (Dewey, 2005). Det er
i interaktionen med de eksterne omgivelser, at individet bliver opmaerksom pa sansepa-
virkningen, hvormed individet bliver emotionelt bergrt, og oplevelsen sammenholdes
med individets tidligere erfaringer fra lignende oplevelser, hvormed nye meninger kan
tilskrives oplevelsen (Dewey, 2005). For at skabe en oplevelse for Sgstrene Grenes gze-
ster i e-commerce-rejsen skal dette projekts oplevelsesrige konceptforslag aktivere gae-
sternes sanser i interaktionen med Sgstrene Grene. Igennem sansepavirkningen vil gee-
sterne sammenholde oplevelsen med tidligere erfaringer fra lignende oplevelser, og me-
ningsdannelsen i oplevelsen kan opstd. Denne meningsdannelse omtaler Schank og
Abelson (1977) som udvidelsen af individets scripts. Ifglge dem har individet et script

til hver en oplevet situation, der indeholder de erfaringer, som individet tidligere har
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gjort sig. Scripts indeholder dermed forventninger og vaner til kendte situationer, sa in-
dividet, oversat til dansk, har en drejebog der forteeller, hvad der skal ske i en given situ-
ation. “En oplevelse” jeevnfgr Dewey (2005) vil altsa fgrst opstd, hvis oplevelsen bryder
med individets scripts og dermed deres forventninger til en given situation.

Denne opfattelse understgttes af Jantzen, Vetner og Bouchet (2011), da ogsa de mener,
at “en oplevelse” indledes med individets interaktion med omgivelserne, hvormed en
sansemaessig erkendelse opstar i individets indre. Dewey (2005) pointerer, at der fgrst
kan veere tale om “en oplevelse” af @stetisk kvalitet, nar det praktiske-, intellektuelle- og
emotionelle komponent er til stede. Ligeledes definerer Jantzen et al. (2011) “en ople-
velse” ud fra tre faser, hvor aestetik er det centrale element i oplevelsen, der skaber “for-
andring”, “forundring” og “forvandling”. Jantzen et al. (2011) har i figur 8 illustreret de-

res fortolkning af oplevelsens psykologiske struktur.

LMOTIONER VANEH NIy

\/\/\/

Figur 8 - Oplevelsens psykologiske struktur (Jantzen et al, 2011, s. 47).

Jeevnfgr Jantzen et al. (2011) vil “en oplevelse” indledningsvist pavirke individets san-
ser, hvormed en forandring opstar. Den sansemaessige erkendelse og forandringen i om-
givelserne vil udlgse emotioner i individets indre og en “forundring” vil opsta, og indivi-
det vil stoppe op og reflektere over "hvad sker der her”?, idet oplevelsen bryder med
forventninger og hidtidige erfaringer. Bade positive og negative emotioner kan blive
forlgst i forandringens gjeblik, og disse afggr, hvorvidt individet vurderer oplevelsen
som god eller darlig (Fredrickson & Branigan, 2005). Vurderer individet forandringen
som positiv kan emotioner som nysgerrighed, gleede eller forblgffelse blive udlgst, hvor-
imod en negativ vurdering af forandringen kan medfgre emotioner som frygt, foragt el-

ler irritation (Fredrickson & Branigan, 2005). Uanset individets vurdering af “forandrin

gen” har emotionerne fgrt til “forundring”, og denne “forundring” har skabt nye erfarin-
ger i individets bevidsthed som kan danne nye vaner, hvormed en “forvandling” af indi-

videts verdensbillede vil opsta. Ifglge Jantzen et al. (2011) kan “en oplevelse” altsa fgrst
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karakteriseres som identitetsskabende, hvis oplevelsen har udvidet individets erfa-
ringsgrundlag og bidraget med et klarere selvbillede, og hermed vil individet fgle sig

forvandlet. Helt ngjagtigt fortolker Jantzen et al. (2011) en oplevelse som:

(..) ®endringer i organismens tilstand og adfeerd, som kan bryde med hidtidige
forestillinger og opfattelser, hvilket kan fgre til en udvidelse af selvforstaelsen,
en mere nuanceret indsigt og/eller et stgrre erfaringsgrundlag, som i sidste ende

kan (men ikke behgver, at) danne nye rutiner. (s. 154)

Jantzen et al. (2011) forholder sig, modsat Dewey (2005), derfor ikke til dagligdagens
mange sanseindtryk i oplevelsens psykologiske struktur. Endvidere forekommer der i
teorien flere nuancer af “en oplevelse”. Jeevnfgr Pine og Gilmore (1999) er der fgrst tale
om “en oplevelse”, nar oplevelsen har affgdt minder, der senere huskes, genforteelles og
veerdsattes. | modsaetning til Jantzen et al. (2011) vurderer Pine og Gilmore (1999) ikke
den sanselige erkendelse, hvori forandringen opstar og den gjeblikkelige bevidsthed,
der fremmer forundringen, som en del af oplevelsen. Derimod indeholder Pine og Gil-
mores (1999) opfattelse af “en oplevelse” kun forvandlingsdelen i Jantzens et al. (2011)
psykologiske struktur af en oplevelse. En fjerde fortolkning af oplevelsesbegrebet bliver
i litteraturen belyst af Forlizzi og Ford (2000), der frembringer tre mader som oplevel-

» o«

ser kan kategoriseres under: “oplevelse”, “en oplevelse” og “oplevelse som fortzelling”
(2000, s.419). Forlizzi og Fords (2000) begrebsdefinition af oplevelser rummer dermed
samtlige af de foregdende fortolkninger i litteraturen. Kategoriseringen, “oplevelse”, be-
tegner Forlizzi og Ford (2000) som strgmmen af de konstante sanseindtryk, der mgder
individets bevidsthed hver eneste dag. Forlizzi og Fords (2000) definition af “oplevelse”
kan sidestilles med Deweys (2005) begreb “at opleve”, da ogsa han betegner dette som
de konstante indtryk individet sanser i interaktionen med omgivelserne. Dernast ken-
detegner de kategoriseringen, “en oplevelse”, som en haendelse med en klar begyndelse
og afslutning, der tilmed forandrer individet. Forlizzi og Fords (2000) definition af “en
oplevelse” stemmer dermed overens med bade Dewey’s (2005) og Jantzen et al. (2011)
forstdelse af “en oplevelse”, da alle tre fortolkninger centrerer sig om individets indre,
der bliver forandret i gjeblikket, hvor individet interagerer med sine omgivelser. Ende-

ligt karakteriserer Forlizzi og Ford (2000) kategoriseringen “oplevelse som fortzelling”,

som maden individet komprimerer og lagrer oplevelsen for senere at kunne gengive
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den ud fra minderne derfra. Forlizzi og Fords (2000) tredje kategorisering af oplevelser,
hvor oplevelsen bliver genfortalt, kan dermed ligestilles med Pine og Gilmores (1999)
fortolkning. Senere hen har Forlizzi og Batterbee (2004) tilfgjet endnu et begreb, der
kan karakterisere en oplevelse. Denne betegner de som en “co-experience”, hvor ople-
velsen bliver skabt i samspil med andre individer, hvorigennem en meningsdannelse
opstar og emotioner bliver forlgst. Endvidere fremhaever Forlizzi og Battarbee (2004),
at en “co-experience” ogsa kan opsta gennem en kommunikationskanal formidlet via in-
teraktive teknologier, hvormed den sociale interaktion blandt individerne bliver mulig
uden fysisk tilstedeveerelse i selve oplevelsen.

[ forleengelse heraf er begrebet “user experience” centralt at belyse, da Preece, Roger og
Sharp (2015) papeger det som en central del af interaktionsdesign. Helt praecist karak-

teriserer de en “user experience” saledes:

More specifically, it is about how people feel about a product and their pleasure
and satisfaction when using it, looking at it, holding it, and opening or closing it.
It includes their overall impression of how good it is to use, right down to the

sensual effect small details have on them. (Preece, Roger & Sharp, 2015, s. 42)

Endvidere pointerer Preece, Roger og Sharp (2015), at der i designet af en “user experi-
ence” er mange aspekter at forholde sig til sdsom brugervenligheden, funktionaliteten,
aestetikken, indholdet, udseendet og fglelsen samt den sensuelle og emotionelle appel. |
tilleeg hertil karakteriserer Vermeeren et. al (2010) user experience som: “a person’s
perceptions and responses that result from the use and/or anticipated use of a product,
system or service” (s. 521). Endvidere pointerer de, at kernen i user experience er at un-
dersgge hvilke fglelser, der opstadr hos brugeren, nar de interagerer med et produkt, sy-
stem eller service. Ligesom Fredrickson og Branigan (2005) papeger Vermeeren et. al
(2010), at en user experience bade kan fremkalde positive og negative emotioner, idet
individet interagerer med et produkt, system eller service (Vermeeren et. al, 2010).
Med afszet i ovenstdende nuancering af oplevelsesbegrebet vil dette projekt primeert til-
slutte sig de fortolkninger, som Dewey (2005), Jantzen et al. (2011) og Forlizzi og Ford
(2000) definerer under begrebet “en oplevelse” og dertil vil teorien om “user experi-
ence” blive anvendt, da vi agter at undersgge gaesternes interaktion med Sostre-

negrene.com. Imidlertid pointerer Jantzen et al. (2011), at vi som oplevelsesdesignere
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skal veere opmaerksomme pa det subjektive og brugerdrevne perspektiv i designet af
“en oplevelse”. “En oplevelse” er en indre proces og opstar kun, hvis individet er motive-
ret for at opleve og indtager en aktiv rolle i oplevelsen. Det er altsa ikke muligt for os at
designe den fulde oplevelse for gaesten, nar de handler pa Sgstrene Grenes webshop,
men det er muligt for os at designe de bedst mulige rammer for oplevelsen, hvorefter
det er op til geesten selv at fuldfgre den egentlige oplevelse (Preece et al.,, 2015). Efter-
som vi gnsker at udvikle et konceptforslag, der kan karakteriseres som “en oplevelse”
for gaesten, nar de shopper pa webshoppen, er opgaven at designe rammerne for “en op-
levelse”, der “forandre”, “forundre” og muligvis “forvandler” geesten.

Netop dét at rammerne er designet for oplevelsen, har nyere forskning navngivet som
strukturerede oplevelser. Zabriskie et al. (2018) differentierer mellem oplevelser, der
kan karakteriseres som “ordinzere” og “ekstraordinaere”. “Ordinaere oplevelser” beteg-
nes som de regelmaessige oplevelser, der forekommer i hverdagen. Derimod betegnes
“ekstraordinzere oplevelser” som uregelmaessige oplevelser, der raekker ud over hver-
dagens saedvanlige indtryk. Dertil forlgser ekstraordinaere oplevelser ifglge Zabriskie et
al. (2018) dybe, subjektive reaktioner, der afspejler individets emotioner, opdagelse og
forandring. Sammenlignet med ordinaere oplevelser vil individets opmaerksomhed pa
egen bevidsthed og reaktion stige under en ekstraordinzer oplevelse, hvorfor ekstraor-
dinzere oplevelser fgles mere intensive mentalt, psykisk samt fysisk. Zabriskies et al.
(2018) niveauinddeling af oplevelser kan relateres til de foregdende teoretikeres for-
tolkning herpa. Zabriskie et al. (2018) karakteristik af “ekstraordinzere oplevelser” kan
altsa sidestilles med Dewey’s (2005) tre komponenter: det intellektuelle, emotionelle
samt det praktiske, der alle skal veere til stede far “en oplevelse” kan finde sted. Dertil
harmonerer Zabriskie et al. (2018) fortolkning af “ordinzere oplevelser” med Dewey’s
(2005) begreb “at opleve” og Forlizzi og Fords (2000) begreb “oplevelse”, da de alle me-
ner, at denne form for oplevelse haender i hverdagen, hvor individet i mindre grad er be-
vidst om sine emotioner i interaktionen med omgivelserne. I forleengelse heraf kan Zab-
riskie et al. (2018) karakteristik af “ekstraordinzere oplevelser” sidestilles med Jantzen
et al. (2011) fremstilling af “en oplevelse” samt Forlizzi og Fords (2000) begrebsdefini-
tion “en oplevelse”. | modsaetning til Dewey (2005), Jantzen et al. (2011) og Forlizzi og
Ford (2000) forfglger Zabriskie et al. (2018) den “ekstraordinzere oplevelse” yderligere,
da han skelner mellem “den mindeveerdige oplevelse”, “den meningsfulde oplevelse” og

“den transformative oplevelse”. Hvor Jantzen et al. (2011) visualiserer oplevelsen som
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én samlet struktur med de tre psykologiske faser: “forandring”, “forundring” og “for-
vandling”, inddeler Zabriskie et al. (2018) oplevelsen i de tre fgrnaevnte niveauer. “Den
mindevardige oplevelse” er kendetegnet ved at individets subjektive reaktioner forlg-
ses via dybe emotioner. Endvidere udpeger Zabriskie et al. (2018) feenomenet, “peak-
end rule” i oplevelsesdesign, der bestar af de mest intense gjeblikke i oplevelsen samt
afslutningen herp3, hvorfor det vil veere de gjeblikke, som individet mindes efterfgl-
gende. Kahnemann (1999) understgtter denne beskrivelse af forlgbets hgjdepunkter,
dog begrebsligggr han feenomenet som "memorability”. Det naeste niveau er “den me-
ningsfulde oplevelse”, der bade inkluderer emotioner og opdagelse af egen udviklings-
proces (Zabriskie et al., 2018). Endeligt karakteriserer Zabriskie et al. (2018) “den
transformative oplevelse” som den fuldkomne oplevelse, der bade inkluderer dybe emo-
tioner, opdagelse af egen udviklingsproces og eendring i eller udvidelse af individets
personlige veardier, holdninger og selvopfattelse. Figur 9 herunder visualiserer niveau-

inddelingen af oplevelser jeevnfgr Zabriskie et al. (2018).
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Figur 9 - Niveauinddeling af oplevelser (Zabriskie et al, 2018).

[ denne niveaudeling er det dog veerd at bemaerke, at det ikke altid er gnskveerdigt at
indfri “en transformativ oplevelse”, hvis rammerne omkring oplevelsen kun skulle for-
dre til “en ordineer oplevelse”. Ydermere er det essentielt at veere bevidst om, at “en eks-

traordineer transformativ oplevelse” for et individ ikke ngdvendigvis bliver opfattet li-
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gesa af et andet individ (Zabriskie et al., 2018). [ udviklingen at et oplevelsesrigt kon-
ceptforslag til Sgstrene Grenes webshop skal vi derfor veere opmaerksomme pa og vur-
dere, hvornar det er fordelagtigt at skabe rammerne for henholdsvis en “ordinaer” og
“ekstraordineaer oplevelse” pa kunderejsen for geesten for at opnd den bedst mulige sam-

lede oplevelse.

2.3 Sanserne

"Naesten hele vores verdensopfattelse skyldes vores sanser. Vores sanser skaber associ-
ationer til minder og har en direkte forbindelse med vores fglelser” (Lindstrgm, 2008, s.
25). Sadan beskriver den internationale brandingekspert, Martin Lindstrgm (2008),
menneskets sanser. I de fglgende afsnit vil denne beskrivelse blive uddybet og under-

bygget med relevant teori om sanserne og deres betydning i en kgbssituation.

Som beskrevet ovenfor i afsnit 2.2 om oplevelsesdesign opstar oplevelser, nar sanserne
pavirkes, hvad end vi leegger maerke til det eller ej. Vi kan ikke undga at sanse, da det er
helt elementeert for vores liv og daglige faerden. Alt vi oplever sker pa baggrund af vores
sanser, da det er maden, hvorpa vi relaterer os til verden (Jantzen, 2013). Mennesket
har fem sanser, som alle anvendes hver eneste dag: synssansen, lugtesansen, hgresan-
sen, smagssansen og fglesansen. Hvordan og hvor meget disse sanser pavirkes er afgg-
rende for, hvordan en oplevelse opfattes (Jantzen et al., 2011; Forlizzi & Ford, 2000). I
de ordinzere oplevelser vil individet formentlig ikke lzegge maerke til sansepavirkningen,
hvorimod de ekstraordinaere oplevelser netop opstar, nar individet bliver opmaerksom

pa pavirkningen af sine sanser (Zabriskie et al., 2018).
2.3.1 Pavirkning af sanserne

Sanserne pavirkes, nar de udsattes for en stimulus, som fx farver, dufte, teksturer, lyde
og smage, der giver individet informationer om de fysiske omgivelser (Compeau, Grewal
& Monroe, 1998; Zomerdijk & Voss, 2010). Sanseindtrykkene fra stimuli pavirker indivi-
dets arousal-niveau samt tilstand af nydelse. Arousal-niveauet afspejler individets grad
af opmeerksomhed, begejstring, stimulering og aktivitet i situationen, mens tilstanden af
nydelse afspejler individets grad af glaede og tilfredshed (Mattila & Wirtz, 2001; Berlyne,
1971; Kubovy, 1999). Ved at pavirke individets sanser er det altsd muligt at fremkalde
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stemninger og emotioner, som kan fgre til en bestemt adfzerd i en given situation
(Frijda, 1988). Dette er netop hvad virksomheder kan udnytte, hvis de henvender sig til
kundernes sanser i en kgbssituation (Lindstrgm, 2008; Pine & Gilmore, 2011; Zomerdijk
& Voss, 2010; Mattila & Wirtz, 2001). Ligesom oplevelser er individuelle (Jantzen et al.,
2011; Forlizzi & Ford, 2000) er opfattelsen af stimuli det ogs3, da det er en subjektiv be-
dgmmelse der afhaenger af situationen samt hvilket stimulus der er tale om (Compeau
et al., 1998; Turley & Milliman, 2000; Milliman, 1986; Morrison, Gran, Dubelaar & Op-
pewal, 2011; Alpert & Alpert, 1989). For at opna den gnskede effekt, skal anvendelsen af

stimuli derfor tilpasses den konkrete malgruppe, situation og virksomhed/butik.

Udover at vaere forbundet til vores fglelser er vores sanser ogsa forbundet til vores hu-
kommelse (Krishna, 2012; Lindstrgm, 2008; Pine & Gilmore 2011). Vi kan lagre sanse-
indtryk og de fglelser de fremkalder i hukommelsen, hvilket ggr os i stand til at gen-
kalde dem, hvis vi oplever dem igen (Schank & Abelson, 1977). Jo mere effektivt en ople-
velse pavirker sanserne, jo mere mindevardig vil den vare (Zomerdijk & Voss, 2010;
Pine & Gilmore, 2011; Lindstrgm, 2008). Hvordan vi reagerer pa en stimulus, athaenger
derfor af, om vi har lagret lignende erfaringer i vores hukommelse fra tidligere. Com-
peau et al. (1998) har udviklet en model, der forsgger at illustrere, hvordan en forbru-
ger kan reagere pa stimuli fra et produkt, nar formalet fx er at bedgmme dets kvalitet

(se figur 10).
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Figur 10 - Reaktion pd stimuli (Compeau et al, 1998).

Ethvert produkt besidder sanselige elementer, som er tilgeengelige for forbrugeren,
dette benaevnes “Product Sensory Cue Avaliability”. Er der fx tale om et stereoanlaeg,
kan disse elementer vere lyd, tekstur og udseende. Sanseindtrykkene fra interaktionen
med stereoanlaegget kan fremkalde fglelser, sasom glaede over den gode lyd, hvilket kal-
des for en affektiv respons, da den tager udgangspunkt i de umiddelbare fglelser i nuet,
hvilket omtales som en “Affective Respons to Product Stimulus”. Mgdet med stereoan-
leegget kan dog ogsa genkalde fglelser lagret i forbrugerens hukommelse, hvis han/hun
tidligere har staet i en lignende situation og derfor har affekten lagret og klar til genkal-
delse, hvilket betegnes “Prior Affect For Sensory Cue” (Compeau et al.,, 1998). Det kan fx
veere gaeldende, hvis stereoanlaegget er et bestemt meerke, som forbrugeren har en prae-
ference for og dermed allerede er fglelsesmaessigt knyttet til (Lindstrgm, 2008). I visse
tilfeelde kan det fremkalde de samme fglelser, som forbrugeren havde fagrste gang de op-
levede stereoanlaegget. Er dette tilfeeldet, kan det bade udlgse en affektiv og en kognitiv
respons. En affektiv respons kan dermed ogsa pavirkes af tidligere erfaringer, men jo
mere forbrugeren reflekterer over situationen samt inddrager erfaringer, meninger og

viden, jo mere kognitiv vil responsen vaere og dermed veere en “Cognitive Respons to
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Product Stimulus” (Compeau et al., 1998). Nar forbrugeren skal bedgmme kvaliteten af
stereoanlaegget, kan det altsa bade ske pa baggrund af en affektiv respons, en kognitiv
respons eller i en kombination. Forbrugerens bedgmmelse er subjektiv, da opfattelsen
af kvalitet athaenger af, hvordan produktet kan dakke forbrugerens behov sammenlig-
net med tilsvarende produkter, hvilket omtales som “Perceived product quality” (Com-
peau et al., 1998). Hvis stereoanlaegget skal dekke et funktionelt behov, sdsom stgrrel-
sesmaessigt at passe ind et bestemt sted, vil kvalitetsopfattelsen tage udgangspunkti en
kognitiv respons. Vaelges stereoanlaegget fordi det ser flot ud, vil kvalitetsopfattelsen i

hgjere grad ske pa baggrund af en affektiv respons (Compeau et al., 1998).

2.3.2 Sansernes indflydelse i en kgbssituation

Det er ikke kun produkter, der indeholder stimuli, det ggr stedet hvor produkterne kg-
bes ogsa. Ifglge Kotler (1974) er omgivelserne, hvor kgbet finder sted nogle gange mere
afggrende for kgbsbeslutningen end selve produktet: “In some cases, the place, more
specifically the atmosphere of the place, is more influential than the product itself in the
purchase decision” (Kotler, 1974, s. 48). Han anvender i den forstand udtrykket atmo-
sfaere, som en betegnelse for designet af omgivelser der skal pavirke forbrugerne emoti-
onelt og gge sandsynligheden for, at de kgber noget (Kotler, 1974). En atmosfzere opfat-
tes gennem sansning og kan besta af mange forskellige elementer, som virksomhederne
har mulighed for at pavirke (Kotler, 1974; Milliman, 1986; Turley & Milliman, 2000; Sg-
rensen, 2017; Spence, Puccinelli, Grewal, & Roggeveen, 2014 ). Grgn og Jantzen (2019)
papeger dog, at atmosferer ikke kun udggres af de fysiske omgivelser. Det er et tidsligt
feenomen, der ogsa pavirkes af vores egen og andres tilstedevaerelse og interaktioner.
"Atmosfeerens affektive toning relaterer sig ikke kun til rummets stabile karakteristika,
men ogsa til de materielle, kropslige og sociale praksisser og interaktioner - altsa: til
den situation - som pagar i det tidsrum, vi er i rummet” (Grgn & Jantzen, 2019, s. 3).
Selvom virksomheder kan designe omgivelserne, opstar atmosfeaeren fgrst i forholdet
mellem omgivelserne og de enkelte forbrugere (Bohme, 1993; Grgn & Jantzen, 2019).
Opfattelsen af en atmosfeere er derfor subjektiv, men har ifglge Grgn og Jantzen (2019)
en quasi-objektiv status, da subjekterne ofte deler en felles sociokulturel forstaelse for
den. Jaevnfgr Grgn og Jantzen (2019) samt Bohme (1993) er det derfor muligt at iscene-

saette en atmosfaere. | nedenstdende afsnit vil vi derfor undersgge, hvordan sanselige
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elementer kan indga i en atmosfaere med henblik pa at pavirke forbrugernes adfaerd i en

kgbssituation.
Synssansen

Det er som naevnt de fem sanser, der er forudsaetningen for, at vi kan opfatte og bear-
bejde stimulus fra vores omgivelser. Det er derfor ogsa disse, som virksomheder skal
forsgge at stimulere i interaktionen med sine kunder. Synssansen er ifglge Lindstrgm
(2008) den stzerkeste af de fem sanser, hvilket er grunden til, at reklamer ofte slar pa
det visuelle. Ved at inddrage former, farver og lyssaetning samt veere opmarksom pa
indretningen af de fysiske omgivelser kan virksomheder pavirke atmosfaeren og stimu-
lere forbrugernes synssans (Turley & Milliman, 2000; Compeau et al., 1998; Milliman,
1986; Lindstrgm, 2008; Spence et al., 2014). Det er vigtigt at overveje, hvordan produk-
terne praesenteres for forbrugerne, da det har stor indflydelse pa salget heraf (Turley &
Milliman, 2000). Ifglge Turley og Milliman (2000) samt Spence et al. (2014) kan inte-
rigr, sdsom farver og belysning, have en indflydelse pa tid og penge brugt i butikken. Det
kan ligeledes pavirke forbrugernes indstilling til omgivelserne ogsa kendetegnet som
forbrugernes “approach-avoidance behavior” (Turley & Milliman, 2000; Morrison et al.,
2011; Zomerdijk & Voss, 2010; Milliman, 1986; Mattila & Wirtz, 2001). Fremmer atmo-
sfaeren en “approach behavior” er forbrugeren udforskende, interagerende og har lyst
til at blive. Fremmer den en “avoidance behavior” vil det modsatte ggre sig geeldende, og
forbrugeren vil virke inaktiv, ignorerende og vil gerne vaek (Milliman, 1986; Zomerdijk
& Voss, 2010). Ifglge Turley og Milliman (2000) er det forbrugerens arousal-niveau,
grad af nydelse og fglelse af kontrol med situationen, der er afggrende for deres “ap-
proach-avoidance behavior”. Det geelder derfor om for virksomhederne at indrette de-
res omgivelser, sa de pavirker arousal, nydelse og fglelsen af kontrol i en positiv retning.
Om vi synes en farve eller form er paen, er individuelt og det kan derfor veere sveert for

virksomheder at kontrollere forbrugernes opfattelse af det visuelle.
Hgresansen

En anden sans der ogsa har indflydelse pa forbrugernes “approach-avoidance behavior”,

er hgresansen. Iszer anvendelsen af musik kan pavirke forbrugernes adfzerd i en kgbssi-
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tuation (Mattila & Wirtz, 2001; Milliman, 1986; Alpert & Alpert, 1989; Turley & Milli-
man, 2000; Spangenberg, Grohmann & Sprott, 2005; Morrison et al.,, 2011; Krishna,
2012; Spence et al., 2014). Det er ikke kun tilstedeverelsen eller fravaeret af musik, der
spiller en rolle, det ggr tempoet, volumen og genren pa musikken ogsa. Den skal nemlig
passe til konteksten og kundesegmentet, da opfattelsen af musik, ligesom de andre sans-
ninger, er individuel og blandt ander pavirkes af alder og musikalske praeferencer (Tur-
ley & Milliman, 2000; Milliman, 1986; Compeau et al., 1998; Fiore & Kelly, 2007; Spence
et al, 2014; Ballouli & Bennett, 2014). I en undersggelse foretaget af Milliman (1986),
hvor formalet var at undersgge effekten af varierende musiktempo pa en restaurant,
havde musikkens tempo en indflydelse pa kundeadfaerden. Musik med et lavt tempo for-
leengede kundernes besgg pa restauranten og fik dem til at kgbe flere drikkevarer.
Hvorimod et hgjt musiktempo fgrte til en kortere besggstid og mindre salg af drikkeva-
rer. Undersggelsen tyder dog p3, at baggrundsmusik uanset tempo vil fremme en “ap-
proach behavior”, hvilket stemmer overens med en undersggelse foretageti 1979, hvor
70 procent af de adspurgte tilkendegav, at de foretrak tilstedeveerelsen af musik i en bu-
tik (Milliman, 1986). Turley og Milliman (2000), Spangenberg et al. (2005) og Krishna
(2012) tilslutter sig Millimans (1986) undersggelse og siger, at musik kan have stor ind-
flydelse pa kundeadfaerden. De uddyber og siger, at det ligesom de visuelle stimuli kan
pavirke kundernes tid i butikken og hvor meget de kgber. Hertil tilfgjer de, at musik
endvidere har indflydelse pa kundernes tidsfornemmelse, deres humgr og arousal-ni-
veau (Turley & Milliman, 2000; Spangenberg et al., 2005; Krishna, 2012). Rolig musik
med et lavt tempo vil fremme et lavt arousal-niveau mens energisk musik med et hgijt
tempo vil fremme et hgjt arousal-niveau (Mattila & Wirtz, 2001). Ifglge Krishna (2012)
viser et studie ogs3, at klassisk musik kan forstaerke graden af nydelse, mens popmusik
kan gge arousal-niveauet. Ved at overveje musikkens tempo, genre, rytmik og register
er det altsd muligt at pavirke kundernes humgr (Alpert & Alpert, 1989). Jeevnfgr Hevner
(1936) vil musik med et hurtigt tempo, varierende rytmer og et hgjt register blive opfat-
tet som glad og legende, hvorimod et lavt tempo med ensformige rytmer og et lavt regi-
ster vil blive opfattet som trist, dremmende og sentimentalt (Hevner, 1936; Alpert & Al-
pert, 1989), hvilket understgtter Mattila og Wirtz (2001) pointe. Som naevnt er opfattel-
sen af musik subjektiv, hvorfor ogsa pavirkningen heraf i sidste ende afhaenger af kun-

dens musikalske preeferencer og tidligere erfaringer eller minder, der kobler musikken
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til fglelser i nuet og fra fortiden (Turley & Milliman, 2000; Compeau et al., 1998; Milli-
man, 1986; Lindstrgm, 2008).

Lugtesansen

Lugtesansen er ifglge Lindstrgm (2008) den mest forfgrende af vores sanser samt den
eneste sans, som vi ikke kan lukke ned for, da vi dufter til vores omgivelser hver gang, vi
traekker vejret. Ifglge Lindstrgm (2008) er det dog den sans, vi tager mest for givet, da
der ikke er nogle kulturelle aktiviteter, som henvender sig direkte til lugtesansen. Flere
undersggelser viser dog, at dufte har en indflydelse pa kgbsadfaerden i en kgbssituation,
hvorfor den ikke bgr tages for givet i designet af en butiksatmosfaere (Lindstrgm, 2008;
Krishna, 2012; Spangenberg et al., 2005). Ligesom synssansen og hgresansen kan den
blandt andet pavirke tid og penge brugt i butikken, kundernes humgr samt generelle
indstilling til og tilfredshed med kgbsoplevelsen (Turley & Milliman, 2000; Mattila &
Wirtz, 2001; Lindstrgm, 2008; Morrison et al., 2011). Lugtesansen er forbundet med det
limbiske system i hjernen, der har betydning for hukommelse og fglelser. Det er derfor
den sans, som har stgrst effekt herpa. Selvom vi kan have sveaert ved at beskrive dufte, er
vi gode til at genkende dem, hvis vi har oplevet dem fgr. Vi er ligeledes gode til at huske
oplevelser, brands og produkter, hvis de tilknyttes og associeres med en duft (Krishna,
2012; Spence et al., 2014). Dufte kan altsa veekke fglelser og lagre sanseindtryk meget
effektivt i vores hukommelse med mulighed for at genkalde dem igen med stort set
samme effekt (Krishna, 2012). Det er dog ikke nok for virksomheder at tilfgje en tilfeel-
dig duft til deres butiksatmosfaerer, den skal passe ind og veere kongruent med kunder-
nes forventninger til butikken og produkterne, ellers kan den miste sin effekt (Spangen-
berg et al., 2005). Hvis butikken kan anvende allerede iboende dufte, sdsom duften af
slik i en slikbutik, vil duften ofte veere kongruent med konteksten og kundernes forvent-
ning. Nogle butikker har dog ikke en iboende duft og tilfgrer derfor dufte, som ikke ngd-
vendigvis associeres med konteksten. I et sddan tilfeelde er det vigtigt, at den tilfgrte
duft passer ind og lever op til kundernes forventninger til butikken og dens produkter.
Duften skal med andre ord vaere kongruent med de andre elementer i butiksatmosfzaeren
(Spangenberg et al., 2005). Er den det, vil de minder der knyttes hertil fremsta staerkere
end de minder, der indeholder inkongruente dufte (Krishna, 2012; Morrison et al.,
2011; Lindstrgm, 2008; Mattila & Wirtz, 2001; Alpert & Alpert, 1989). Ligesom de to fo-

regdende sanser er opfattelsen af dufte individuelle, da ogsa de er knyttet til individets
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hukommelse og fglelser. Opfattelsen af dufte afthaenger derfor af tidligere erfaringer

med dufte samt de fglelser, der associeres hermed (Lindstrgm, 2008; Krishna, 2012).
Folesansen

Trangen til bergring er et gammelt behov, som vi deler med mange dyr (Lindstrgm,
2008; Krishna, 2012). Det er dog ikke kun den fysiske kontakt med andre individer, der
er vigtig, det er den haptiske kontakt med vores omgivelser ogsa (Lindstrgm, 2008;
Krishna & Morrin, 2008). Derfor er fglelsen af et produkt eller de haptiske elementer i
en butik ogsa vigtige for at stimulere fglesansen, ogsa selvom det kan virke irrationelt
(Lindstrgm, 2008; Spence et al., 2014). Hvis bergring er vigtigt for kvalitetsopfattelsen
af et produkt eller en oplevelse, skal der laegges op til bergring, sa kunderne manipule-
res til at bruge deres fglesans. Hvis bergringen derimod ikke er vaesentlig, skal der ikke
laegges op til bergring, da det kan skabe en forkert opfattelse af produktets eller oplevel-
sens kvalitet (Krishna & Morrin, 2008). Jeevnfgr Streicher og Estes (2016) samt Krishna
og Morrin (2008) har nogle mennesker en stgrre trang til at rgre ved produkter end an-
dre. Det er derfor ogsa vigtigt at overveje, hvordan fglesansen stimuleres i butiksatmo-
sfeeren. Virksomheder, der inddrager den rigtigt, kan skabe en association mellem en
bestemt bergring/fglelse og deres produkt, sa forbrugerne i mgdet med produktet ude-
lukkende pa baggrund af fglesansen kan afggre, hvilket produkt de star med (Lind-
strgm, 2008).

Smagssansen

Den sidste af de fem sanser er smagssansen. Selvom vi er i stand til at adskille mange
forskellige smage fra hinanden, kan vores smagssans kun opfatte fem smagsnuancer:
s@d, salt, surt, bittert og umami (Krishna, 2012). En del af vores smagsopfattelse pavir-
kes derfor ogsa af de andre sanser, isar syns- og lugtesansen. Uden disse to sanser kan
det vaere sveert for os at adskille forskellige madvarer fra hinanden, fordi vi kun kan
smage de fem fgrneevnte nuancer (Krishna, 2012; Lindstrgm, 2008). De fleste af os an-
vender duftesansen inden vi putter mad i munden. [ dag er det mest for velbehagets
skyld, men langt tilbage i tiden har det veeret afggrende for vores overlevelse (Lind-
strgm, 2008). Udover duften viser to studier ogs3, at farver har en indflydelse pa vores

smagsopfattelse (Hoegg & Alba, 2007; Koch & Koch, 2003). Jaevnfgr Koch og Koch
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(2003) er bestemte farver associeret med bestemte smage. Farverne gul og grgn forbin-
des ofte med en sur smag, orange og régd med en sgd mens hvid forbindes med en salt

smag (Koch & Koch, 2003).

2.3.3 Den gode kundeoplevelse

Jo flere af de fem sanser der inddrages i butiksatmosfaeren, jo flere kontaktpunkter far
virksomheden til forbrugeren, som kan skabe en positiv relation og synergi mellem dem
og virksomheden (Lindstrgm, 2008). Den gode kundeoplevelse stimulerer derfor alle
fem sanser eller sa mange som muligt, men pa en made sa maengden af sanseindtryk
ikke virker overvaeldende (Pine & Gilmore, 2011; Spence et al,, 2014). Jo flere sanser der
stimuleres i mgdet med en virksomhed eller et produkt, jo flere emotionelle responser
kan forbrugeren associerer hermed. Dette kan lagres i forbrugerens hukommelse og re-
sultere i en fglelsesmaessig tilknytning til virksomheden eller produktet (Lindstrgm,
2008; Alpert & Alpert, 1989). Er anvendelsen af stimuli ikke kongruent med hinanden,
har det dog ingen eller ringe effekt pa kundeoplevelsen. Det er derfor afggrende for ind-
dragelsen af sanserne, at stimuli er kongruente og skaber en sammenhangende atmo-
sfeere. Er dette ikke muligt, er det bedre at undlade de sanselige elementer, som ikke
kan forenes med resten (Mattila & Wirtz, 2001; Lindstrgm, 2008; Alpert & Alpert, 1989;
Morrison et al,, 2011; Spangenberg et al., 2005; Sgrensen, 2017). Matilla og Wirtz
(2001), Morrison et al. (2011) og Spangenberg et al. (2005) har alle undersggt kombina-
tionen af musik og dufte i en kgbssituation. Feelles for de tre studier var, at kongruens
mellem musik og duft, sammenlignet med inkongruens, pavirkede arousal og nydelse
positivt, hvilket resulterede i, at kunderne brugte lzengere tid og flere penge i butikken,
havde en “approach behavior” og var mere positive i deres evaluering af butikken og
dens atmosfeere (Mattila & Wirtz, 2001; Morrison et al,, 2011; Spangenberg et al., 2005).
Matilla og Wirtz (2001) fandt ogsa ud af, at butikker ved at variere kombinationen af
kongruent stimuli kunne opna forskellige resultater. Kombinationen af musik og duft
der fremmede et lavt arousal-niveau resulterede i bedre kundeevalueringer, mens kom-
binationen af musik og duft der fremmede et hgjt arousal-niveau fgrte til en bedre “ap-
proach behavior”. Med viden om de forskellige sanselige elementer og deres effekt kan
virksomheder arbejde mere malrettet med inddragelsen af sanser i butiksatmosfaeren.

Det er dog vigtigt at have for gje, at forbrugernes opfattelse af atmosfzaeren ikke altid
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stemmer overens med designerens intentioner, hvilket Kotler (1974) kalder for “inten-
ded/perceived atmosphere”. Dette understreger blot, at vi opfatter og fortolker stimuli
subjektivt athaengig af situation og kontekst (Grgn & Jantzen, 2019). Der er derfor ikke
nogen universal lgsning, med derimod skal hver virksomhed og butik finde sin egen vej
(Compeau et al., 1998; Turley & Milliman, 2000; Milliman, 1986; Morrison et al., 2011;
Alpert & Alpert, 1989).

En sidste ting, der er vigtig at medteenke i en kgbssituation, er anvendelsen af vores fo-
restillingsevne. I et studie foretaget af Compeau et al. (1998) skulle testpersoner be-
dgmme kvaliteten af en is. Testpersonerne blev fgrst praesenteret for en nedskrevet be-
skrivelse af isen og fik derefter lov til at se, rgre, lugte og smage den. Det viste sig, at
selve beskrivelsen af isen formentlig fremkaldte steerke affektive responser, der pavir-
kede testpersonernes forestillingsevne, sa de sa brugssituationen for sig, fgr den reelt
set fandt sted. Denne imaginaere brugssituation skabte sa hgje forventninger til isen, at
den rigtige brugssituation ikke kunne leve op til forventningerne pa trods af inddragel-
sen af sanserne (Compeau et al., 1998). Denne tese understgttes af Maclnnis og Price
(1987) der tilfgjer, at forestillingsevnen endvidere kan pavirke kgbsbeslutningen, idet
den haemmer evnen til at forsinke den tilfredsstillelse, som forventningerne til kgbet
har bygget op. Krishna og Morrin (2008) tilslutter sig samme opfattelse af forestillings-
evnen og siger, at forbrugere ikke ngdvendigvis behgver at rgre ved produkter, for at
blive pavirket af de haptiske kvaliteter. En nedskrevet beskrivelse af de haptiske kvali-
teter, kan veere nok til at pavirke evalueringen af produktet (Krishna & Morrrin, 2008).
Det er derfor ogsa vigtigt at overveje, hvordan produkter og oplevelser praesenteres for
forbrugerne fgr brugssituationen finder sted. Hvis forventningerne indfries eller over-
gas, vil det nemlig resultere i en positiv kundeoplevelse (Jantzen et al., 2011; Forlizzi &

Ford, 2000).

2.3.4 Sanser i e-commerce

[ dette afsnit vil vi undersgge, hvilke muligheder webshops har for at skabe gode kunde-
oplevelser og stimulere forbrugernes sanser. Ifglge Lindstrgm (2008) er det vigtigt at fa
skabt samhgrighed mellem alle virksomhedens kontaktflader til sine kunder. De samme
lyde, dufte eller visuelle indtryk skal ga igen, sa kunderne kan genkende virksomheden,

uanset hvilken kanal de mgder den pa (Lindstrgm, 2008). P4 en webshop er der dog
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ikke de samme muligheder for at inddrage sanserne, som der er i de fysiske butikker, da
kundernes fysiske tilstedevaerelse mangler. [ e-commerce er virksomhederne umiddel-
bart begranset til at arbejde med to sanser, syns- og hgresansen (Eroglu, Machleit & Da-
vis, 2001; Petit, Velasco, & Spence, 2019). Jaevnfgr Burke (2002), Citrin, Stem, Spangen-
berg og Clark (2003) samt Fiore og Kelly (2007) skal kgbsoplevelsen pa en webshop
heller ikke vaere en rekonstruktion af den i de fysiske butikker. En webshop skal ud-
nytte de muligheder, der er tilgeengelige online for at skabe en god oplevelse for sine

kunder (Fiore & kelly, 2007).

Der er mange fordele ved at handle online. Forbrugerne er ikke bundet til tid og sted
som i de fysiske butikker, de kan derimod handle hvor, og nar de vil. De har adgang til
store maengder af informationer, sdsom priser, produktbeskrivelser og visuelle repree-
sentationer, som de hurtigt kan sammenligne pa tvaers af webshops for at finde det bed-
ste produkt (Malik & Guptha, 2013; Beck & Crié, 2018). Pa trods af disse fordele og
mange andre peger flere studier p3, at den begransede inddragelse af sanserne kan
have en negativ effekt pa salget af visse produkter online (Malik & Guptha, 2013; Jiyeon
& Forsythe, 2009; Citrin et al,, 2003; Ha & Lennon, 2010; Khakimdjanova & Park, 2005;
Beck & Crié, 2018). Den manglende mulighed for fysisk at vurdere produkter kan skabe
en usikkerhed, nar produkters kvalitet bedgmmes pa det taktile, deres duft, lyd eller
smag (Malik & Guptha, 2013; Jiyeon & Forsythe, 2009; Citrin et al.,, 2003; Ha & Lennon,
2010; Khakimdjanova & Park, 2005; Beck & Crié, 2018; Chen & Hung, 2015). Tag eksem-
plet med stereoanlaegget. Her vil “Product Sensory Cue Availability” pludselig vaere re-
duceret til at omfatte udseendet, hvilket ifglge Compeau et al. (1998) ikke vaekker en li-
gesa steerk affektiv respons, som hvis forbrugerne havde haft adgang til flere af stereo-
anlaeggets sanselige elementer, som beskrevet i afsnit 2.3.1 "Pavirkning af sanserne”.
Jeevnfgr Khakimdjanova og Park (2005) kan webshops dog mindske denne usikkerhed
ved at inddrage detaljerede produktbeskrivelser og -instruktioner, samt praesentere
produkterne visuelt fra flere vinkler, i brug og i en kontekst, er det muligt at pavirke for-
brugernes holdning og forsteerke deres kgbsintentioner (Khakimdjanova & Park, 2005;
Ha & Lennon, 2010). At forbrugerne pavirkes af ovenstdende, kan skyldes deres evne til
at anvende forestillingsevnen og dermed se brugssituationen for sig uden at have pro-

duktet inden for fysisk reekkevidde (Compeau et al., 1998; Maclnnis & Price, 1987;
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Krishna & Morrin, 2008). Har forbrugerne tidligere erfaringer med tilsvarende produk-
ter, kan de ogsa relatere til disse og dermed forestille sig de sanselige elementer (Petit

etal, 2019).

Det er dog ikke kun praesentationen af produkterne, som pavirker forbrugernes kgbsad-
feerd pa en webshop, det gar selve webshoppens layout ogsa. Ifglge Eroglu et al. (2001)
samt Hasan (2016) har blandt andet valg af farver, mgnstre, animationer, lyde, ikoner
og skrivemade ogsa en indflydelse. Det er elementer som disse, der kan skabe en atmo-
sfeere, som har potentiale til at ggre kgbsoplevelsen mere nydelsesfuld, udlgse minder
fra webshoppens fysiske butikker eller skabe tillid til en ny og ukendt forhandler
(Eroglu et al., 2001; Hasan, 2016). At kgbsoplevelsen bliver mere nydelsesfuld kan, som
beskrevet i afsnit 2.3.2 "Sansernes indflydelse i en kgbssituation”, have en positiv effekt
pa forbrugernes kgbsadfaerd (Jiyeon & Forsythe, 2009; Turley & Milliman, 2000; Ha &
Lennon, 2010). De ovenstaende elementer har dog ikke direkte betydning for forbruger-
nes gennemfgrsel af et kgb, hvorfor Eroglu et al. (2001) definerer dem som “low task-
relevant cues”. Elementer som muligggr kgbet, sdsom produktbeskrivelser, priser, han-
delsbetingelser, forsendelse og returnering, billeder af produkterne og navigationsme-
nuer, definerer de som “high task-relevant cues” (Eroglu et al., 2001). Der skelnes altsa
mellem de ngdvendige “high task” elementer, som skal veere tilstede for at gennemfgre
et kgb, og de relative uvaesentlige “low task” elementer, som dog kan tilleegge kgbsople-
velsen nydelse og skabe en stemning pa webshoppen (Eroglu et al., 2001). Det er dog
forskelligt fra forbruger til forbruger, hvilke elementer der pavirker kgbsoplevelsen
mest (Chen & Hung, 2015). Ifglge Ha og Lennon (2010) samt Hwang, Oh og Scheinbaum
(2020) kan e-commerce forbrugerne inddeles i to kundegrupper, “low-" og “high-invol-

» o«

vement”. “Low-involvement” kunder surfer tilfaeldigt rundt pa nettet uden et kgbsmal
for gje. Hvis de er pa udkig efter et produkt, bruger de ikke meget tid pa at evaluere det,
men kgber derimod det fgrste og det bedste. “High-involvement” kunder har ofte et
kgbsmal for gje og bruger gerne meget tid pa at evaluere produkter ved at opsgge rele-
vante informationer og sammenligne med alternative muligheder. Der er altsa stor for-
skel pa de to kundegruppers engagement (Ha & Lennon, 2010; Hwang et al., 2020).
Eroglu et al. (2001) og Ha og Lennon (2010) peger p3, at “low-involvement” kunder op-

nar mest nydelse og arousal fra “low task” elementer, da de ikke ngdvendigvis har et

kgbsmal og derfor er mere opmarksomme pa webshoppens stimuli. P4 samme made vil
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“high-involvement” kunder opnd mest nydelse og arousal fra “high task” elementer, da
de muligggre og letter vejen til deres kgbsmal. Eroglu et al. (2001) peger ligeledes p3, at
for mange “low taks” elementer kan virke forstyrrende for “high-involvement” kunder,
da de er irrelevante for deres kgbsproces. Som i de fysiske butikker ma inddragelsen af
sanserne i e-commerce derfor ikke blive overvaeldende, da det kan skabe forvirring og
optage for meget af kundernes kognition (Hwang et al., 2020; Pine & Gilmore, 2011).
For at vaekke begge kundegruppers nydelse og arousal og dermed pavirke deres kgbs-
adfeerd er det dog ngdvendigt at inddrage bade” high” og “low task” elementer. Hvilke

elementer der er bedst at inddrage, vil nedenstaende afsnit uddybe.
Synssansen i e-commerce

Jeevnfar Jiyeon og Forsythe (2009), Khakimdjanova og Park (2005) samt Petit et al.
(2019) er det iseer inddragelsen af forbrugernes synssans, der er afggrende for deres
produktevaluering og kgbsadfaerd i e-commerce. I en undersggelse foretaget pa brugere
af online tgjbutikker, testede Jiyeon og Forsythe (2009) tre visuelle teknologier for at
afklare, hvordan usikkerheden ved at handle online kan mindskes og samtidig gge gra-
den af nydelse. De tre teknologier som blev testet, var 2D billeder fra flere vinkler, 3D
billeder med rotation samt virtual try-on (Jiyeon & Forsythe, 2009). Teknologier som
disse, der til en vis grad, ggr det muligt at rekonstruere den sanselige oplevelse fra de
fysiske butikker i e-commerce, omtales af Jiyeon og Forsythe (2009) samt Hwang et al.
(2020) som “Sensory enabling technologies”, forkortet SET. De tre undersggte SET’s kan
betegnes som “high task” elementer, da de er knyttet til produktet og hjeelper med at fa-
cilitere kgbet (Eroglu et al,, 2001; Ha & Lennon, 2010). Undersg@gelsen viste, at forbru-
gernes tekniske kunnen var afggrende for, hvordan de opfattede de tre teknologier. For
nogle var virtual try-on simpelthen for kompliceret, mens andre fandt de statiske 2D bil-
leder alt for kedelige og mangelfulde (Jiyeon & Forsythe, 2009). Det viste sig derfor at
vaere de produkter, som blev vist med 3D billeder, der havde den mest positive effekt pa
forbrugernes kgbsintentioner (Jiyeon & Forsythe, 2009). Dette resultat understgttes af
Khakimdjanova og Park (2005), der endvidere tilfgjer, at produkterne ogsa skal vises i
en relevant kontekst, sa forbrugerne har mulighed for at fornemme stgrrelse og andre
sanselige elementer (Beck & Crié, 2018). Slutteligt fandt Jiyeon og Forsythe (2009) ud
af, at den anvendte SET’s skal kunne fremstille produktet pa en relevant made, altsa

veere kongruent med produktet. Et maleri kan fx godt vises med statiske 2D billeder,
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hvorimod en skulptur, der skal beskues fra flere sider, bgr vises i 3D. Ligesom anven-
delse af stimuli skal vaere kongruent med indholdet i de fysiske butikker (Mattila & Wi-
rtz, 2001; Lindstrgm, 2008; Alpert & Alpert, 1989; Morrison et al.,, 2011; Spangenberg et
al,, 2005; Sgrensen, 2017), ggr det samme sig geeldende i e-commerce (Jiyeon & For-

sythe, 2009; Burke, 2002).
Hgresansen i e-commerce

Den anden sans, som kan inddrages i e-commerce, er hgresansen. De fleste enheder,
som vi bruger til at handle online, har hgjtalere (computere, smartphones eller tablets),
hvorfor det burde veere relativt simpelt for webshops at inkorporere lyde og musik. Det
er dog ikke sa udbredt, som det kunne vare, hvilket ifglge Fiore og Kelly (2007) samt Xu
og Sundar (2014) kan skyldes, at det auditive element i e-commerce kan virke overvael-
dende. I stedet for at fremme en “approach behavior” som i de fysiske butikker (Milli-
man, 1986; Turley & Milliman, 2000; Spangenberg et al., 2005; Krishna, 2012), kan det
virke som et irritationsmoment og maske endda fremkalde en “avoidance behavior” (Fi-
ore & Kelly, 2007; Eroglu et al., 2001; Xu & Sundar, 2014). Fiore og Kelly (2007) tilfgjer
dog, at inddragelsen af interaktion der giver kunderne mulighed for at kontrollere det
auditive element, maske kan have en positiv effekt pa kundeoplevelsen. I den sammen-
haeng har Hwang et al. (2020) undersggt betydningen af musik pa en webshop ved at
udsaette testpersoner for tre auditive forhold: ingen musik, statisk musik og interaktiv
musik. Hvoraf statisk og interaktiv musik betegnes som SET med “low task” elementer,
da de ikke er ngdvendige for gennemfgrelsen af kgbet (Hwang et al.,, 2020; Jiyeon & For-
sythe, 2009; Eroglu et al,, 2001; Ha & Lennon, 2010). For at eliminere indflydelsen fra
andre faktorer blev alle testpersonerne prasenteret for den samme visuelle webshop.
Undersggelsen viser, at tilstedeverelsen af musikalsk stimulus har en positiv effekt pa
e-commerce oplevelsen (Hwang et al, 2020), hvilket stemmer overens med Milliman
(1986), Spangenberg et al. (2005) og Krishnas (2012) undersggelser fra de fysiske bu-
tikker. Det er dog forskel p3, hvordan “low-" og “high-involvement” kunderne pavirkes
af statisk og interaktiv musik. Undersggelsen peger ogsa p43, at det ikke er oplevelses-
veaerdien der gger kundernes kgbsintentioner, men derimod graden af kognitivt engage-
ment (Hwang et al., 2020). For “low-involvement” kunderne fgrte den statiske musik til

en gget kognition og kgbsintention, mens den interaktive musik ggede oplevelsesveer-
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dien, overbelastede den til gengzeld deres kognition, hvormed kgbsintentionerne svaek-
kedes. Pa trods af de forringede kgbsintentioner kan den ggede oplevelsesverdi dog an-
vendes til at opbygge et emotionelt band mellem “low-involvement” kunderne og virk-
somheden (Hwang et al., 2020). For “high-involvement” kunderne havde den interak-
tive musik den modsatte effekt. Undersggelsen viste, at jo mere engageret kunderne var
i kgbssituationen, jo stgrre positiv effekt havde den interaktive musik pa deres kogni-
tion og kgbsintentioner. Dette tyder p4a, at inddragelsen af SET’s har en positiv pavirk-
ning pa de kunder, som er motiveret og parat til at involvere sig kognitivt i evalueringen
af produkter og maerker (Hwang et al.,, 2020). For at imgdega begge kundegrupper fore-
slar Hwang et al. (2020) derfor, at webshops anvender interaktiv musik som er roligt
med et lavt tempo, da det kun fremkalder et lavt arousal-niveau (Mattila & Wirtz, 2001).
Det vil derfor ikke overbelaste “low-involvement” kundernes kognition, og stadig til-
byde “high-involvement” kunderne den interaktivitet som tilfredsstiller deres kognitive
engagement. Begge kundegrupper vil derfor blive positivt pavirket af musikken og de-

res kgbsintentioner vil gges (Hwang et al., 2020).

Jeevnfgr Jiyeon og Forsythe (2009) og Hwang et al. (2020) tyder det altsa p3, at anven-
delsen af SET’s i e-commerce kan give forbrugerne en god kundeoplevelse. 3D teknolo-
gien kan fx give et visuelt fyldestggrende indtryk af produkterne, hvilket reducerer den
folte risiko ved at handle online (Jiyeon & Forsythe, 2009; Khakimdjanova & Park,
2005). Inddragelsen af musik kan endvidere tilbyde forbrugerne en mere engagerende
kgbsoplevelse samt gge oplevelsesvardien (Hwang et al.,, 2020). Hertil kommer inddra-
gelsen af alle de andre “low task” elementer, som er med til at opbygge en atmosfaere pa
webshoppen (Eroglu et al.,, 2001; Hasan, 2016). En atmosfzere der ifglge Pine og Gilmore
(2011) er vigtig, da de mener, at mange mennesker, surfer pa nettet for underholdnin-
gens skyld. Fiore og Kelly (2007) stiller dog spgrgsmal ved, om det overhovedet er mu-
ligt at skabe en atmosfzaere pa en webshop taget den sanselige begraensning, der er i e-
commerce, i betragtning. Som online forbrugere befinder vi os ikke i selve butikken,
men i stedet foran en skaerm i en allerede eksisterende atmosfaere, hvor alle fem sanser
i princippet kan pavirkes af stimuli fra omgivelserne. Det er dog de forhold der arbejdes
under i e-commerce og selvom der maske ikke skabes en atmosfeaere, der tilsvarer de fy-
siske butikker, kan de omtalte “low” og “high task” elementer samt SET’s veaere med til at

pavirke forbrugernes kgbsadfeerd, skabe en stemning og en god kundeoplevelse (Burke,
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2002; Hwang et al., 2020; Eroglu et al., 2001; Jiyeon & Forsythe, 2009; Ha & Lennon,
2010; Khakimdjanova & Park, 2005; Fiore & Kelly, 2007; Hasan, 2016).

2.4 Storytelling i e-commerce

Et af de virkemidler som kan bruges til at opbygge en atmosfeere i e-commerce, savel
som i de fysiske butikker, er storytelling. Sa la&enge vi mennesker har kunne kommuni-
kere, har vi fortalt historier til hinanden (Fog, Budtz, Munch, & Blanchette, 2010;
Greene, Koh, Bonnici, & Chase, 2015). Det er derfor et fanomen, som er dybt forankret i
den menneskelige natur og som i nutidens oplevelsessamfund kan give produkter og

brands en merveerdi (Fog et al., 2010).

Ved at tillaegge sit brand og sine produkter en historie, er det muligt at tale til forbruger-
nes emotioner og skabe mentale billeder, som de kan relatere til (Fog el al., 2010; Gil-
liam & Flaherty, 2015). Historier er i den sammenhang mere tiltalende og overbevi-
sende end brugen af faktuelle oplysninger, da de relaterer til oplevelser og demonstrere
fremfor at forklare (Gilliam & Flaherty, 2015; Fog et al., 2010; Greene et al.,, 2015). De
kan derfor henvende sig til forbrugernes forestillingsevne i en grad, som fakta ikke kan,
hvilket kan pavirke deres kgbsbeslutning, som beskrevet i afsnit 2.3.3 “Den gode kunde-
oplevelse”. Det er netop storytellingens evne til at pavirke forbrugernes forestillings-
evne, der ggr den sa interessant. Ifglge Gilliam og Flaherty (2015), Green og Brock
(2000) samt Sgrensen (2017) kan historier nemlig bruges til at transportere forbru-
gerne ind i historiens univers, hvilket ogsa omtales som “immersion”. Forbrugernes ind-
levelse i situationen vil hermed gges og de vil mdske blive draget af historien, hvilket
kan padvirke deres produktvurdering (Gilliam & Flaherty, 2015; Sgrensen, 2017; Green &
Brock, 2000). Gilliam og Flaherty (2015) fremheaever blandt andet, at denne “immersion”
kan fa forbrugerne til at overse negative aspekter ved produktet, da den kan fremkalde
affektive responser. God storytelling kan derfor have en positiv effekt pa forbrugernes
kgbsadfeerd, dog kan darlig storytelling ogsd have en negativ effekt (Gilliam & Flaherty,
2015).

Anvendelsen af storytelling ggr ogsa kommunikationen mellem forbruger og virksom-

hed mere personlig, da historier kan introducere til karakterer som forbrugerne kan
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identificere sig med (Greene et al.,, 2015; Fog et al,, 2010). I nogle tilfaelde kan inddragel-
sen af karakterer i e-commerce ogsa fgre et socialt aspekt med sig. Online kan disse ka-
rakterer nemlig veere sakaldte “avatars”, som jeevnfgr Holzwarth, Janiszewski, & Neu-
mann (2006) er en virtuel karakter, der kan betragtes som en virksomhedsrepraesen-
tant. “Avatars” kan have mange rolle, de kan fungere som identifikationsfigurer, person-
lige shoppingassistenter, guider eller chatpersoner, der i alle tilfeelde kan give forbru-
gerne en mere interpersonel kgbsoplevelse, som kan gge deres tilfredshed og kgbsin-
tentioner (Holzwarth et al., 2006). Inddragelsen af “avatars” kan desuden vaere med til
at skabe et band mellem forbrugerne og virksomheden, da de tilbyder en social og per-
sonlig relation (Wang, Baker, Wagner, & Wakefield, 2007). En relation der ifglge Greene
et al. (2015) iseer er vigtig for Millennials, hvilket omfatter personer fgdt mellem de tid-

ligere 80’ere og 00’ere.

Ved at vaekke emotioner og skabe band mellem forbrugere og virksomheder kan storyt-
elling have en effekt pa e-commerce oplevelsen. Er storytellingen gennemfgrt, kan den
ifglge Fog et al. (2010) ogsa bruges til at skabe kongruens mellem virksomhedernes
mange kanaler, da den gennemgaende historie vil veekke genkendelse hos forbrugerne,
hvor end de mgder virksomheden. Storytelling behgves ikke at ggres til et stort num-
mer, det vigtigste er, at de anvendte historier appellerer til forbrugerne, sa emotioner
kan opsta (Fog et al., 2010; ElShafie, 2018). Desuden er vi mennesker bedre til at huske
historier end fakta, hvilket er endnu en god grund til at anvende storytelling (Gilliam &

Flaherty, 2015; Greene et al., 2015).
2.5 Customer journey

Da vi gnsker at arbejde med kunderejsen pa Sostrenegrene.com, finder vi det relevant at
inddrage teori om customer journeys. En customer journey er en kronologisk visuel re-
praesentation af de aktiviteter, interaktioner og begivenheder som finder sted mellem
kunden og virksomheden under en kgbsoplevelse set fra kundens perspektiv. Disse ak-
tiviteter, interaktioner og begivenheder gar under en fzlles betegnelse kaldet touchpo-
ints, hvilket oversat til dansk er de bergringspunkter, en kunde har med virksomheden
bade fgr, under og efter kgbsoplevelsen (Halvorsrud, Kvale & Fglstad, 2016; Rosen-
baum, Otalora & Ramirez, 2017; Lemon & Verhoef, 2016; Zomerdijk & Voss, 2010). [ ud-

formningen af en customer journey skal virksomheden forsgge at seette sig i kundens
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sted og opleve mgdet med dem selv, som de forventer, at kunden vil mgde dem. P4 den
made bliver det muligt for virksomheden at identificere de touchpoints, som kunden in-
teragerer med samt fa en fornemmelse af, hvilke fglelser der opstar i interaktionen med
disse. Formalet er at skabe et overblik over den kundeoplevelse, som virksomheden til-
byder sine kunder og synligggre, hvor kundeoplevelsen kan forbedres pa samtlige af
virksomhedens kanaler (Rosenbaum et al., 2017; Lemon & Verhoef, 2016; Halvorsrud et
al,, 2016; Zomerdijk & Voss, 2010;). Overordnet set eksisterer der i litteraturen en no-
genlunde enighed om, hvilket formal en customer journey tjener, dog er der stor varia-

tion i, hvordan metoden anvendes, hvorfor nedenstaende afsnit vil nuancere disse.

Lemon og Verhoef (2016) inddeler fx en customer journey i et fgr-, under- og eftersta-
die. I forstadiet identificerer kunden fgrst et behov, hvorefter kunden maske sgger efter
den bedste lgsning og overvejer, hvilke han/hun skal kgbe. Under kgbsoplevelsen treef-
fer kunden sit valg, bestiller varen og betaler for den. Som beskrevet i afsnit 2.3 ”San-
serne” mener Lemon og Verhoef (2016) ligeledes, at kundeoplevelsen formes af de kog-
nitive, emotionelle, adfeerdsmaessige, sensoriske og sociale responser, som kommer til
udtryk hos kunden i mgdet med virksomheden. De har derfor samme forstaelse for ind-
dragelsen af stimuli som Kotler (1974), Milliman (1986), Turley og Milliman (2000), Sg-
rensen (2017), Spence et al. (2014) samt Grgn og Jantzen (2019), da de siger, at disse
kan pavirke kunden og fa indflydelse pa kgbsoplevelsen (Lemon & Verhoef, 2016). Efter
kgbsoplevelsen forbruger kunden produktet, skriver muligvis en anmeldelse, sender va-
ren retur eller har brug for hjzelp fra kundeservice. I princippet kan efterstadiet vare sa
leenge, som kunden forbruger produktet (Lemon & Verhoef, 2016). Rosenbaum et al.
(2017) tilslutter sig denne inddeling af en customer journey og forklarer ogsa, hvordan
de vil visualisere den. Ifglge dem identificeres og indsaettes de forskellige touchpoints
pa en horisontal tidslinje inddelt i et fgr-, under- og efterstadie. Herefter udformes en
vertikal akse, hvorpa relevante strategier for hvert touchpoint udvikles og indsaettes
(Rosenbaum et al.,, 2017). Den vertikale akse kan vaere kompleks at arbejde med og Ro-
senbaum et al. (2017) naevner derfor vigtigheden af at inddrage samtlige af virksomhe-
dens afdelinger i arbejdet hermed for at opna en bred viden og fa flere perspektiver pa

de mange mulige touchpoints.
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Touchpoints opstar som sagt, nar en kunde er i bergring med en virksomhed pa en eller
flere af deres kanaler (Zomerdijk & Voss, 2010; Halvorsrud et al., 2016; Lemon & Ver-
hoef, 2016). Lemon og Verhoef (2016) uddyber dog begrebet ved at inddele touchpoints
i fire kategorier: Brand-owned, Partner-owned, Customer-owned og Social/external, som
aftheengig af service og produkt kan finde sted bade fgr, under og efter kgbsoplevelsen.
Brand-owned er de touchpoints, virksomheden selv har designet og kan kontrollere. Ek-
sempler herpa er deres hjemmeside, den service de yder, deres emballage med videre.
Partner-owned er de touchpoints, virksomheden designer og kontrollerer i faellesskab
med en eller flere af dens partnere sdsom et marketingbureau eller en distributions-
partner. Customer-owned omfatter de touchpoints som ene og alene kontrolleres af
kunden selv. Et eksempel herpa kan vaere kundens overvejelser fgr kgbsoplevelsen fin-
der sted samt deres forbrug efterfglgende. Social/external er de eksterne touchpoints,
som kan fa indflydelse pa kgbsoplevelsen herunder andre kunder og uafhaengige infor-
mationskilder (Lemon & Verhoef, 2016). Ifglge Lemon og Verhoef (2016) kan denne ka-
tegorisering af touchpoints give virksomheder et udvidet framework, hvor de kan iden-
tificere de vigtigste touchpoints. Her bliver det tydeligt, hvilke touchpoints virksomhe-
den ejer og kan pavirke samt hvilke touchpoints, virksomheden har minimal eller ingen
indflydelse pa (Lemon & Verhoef, 2016). Rosenbaum et al. (2017) og Halvorsrud et al.
(2016) understgtter vigtigheden af at identificere de vigtigste touchpoints, da ikke alle
er lige frekvente og kritiske. Hvis der arbejdes med samtlige potentielle touchpoints kan
det endvidere resultere i en meget kompleks customer journey, hvori det kan vare
sveert at forudse, hvorvidt kunderne fglger den eller ej. Rosenbaum et al. (2017) foreslar
i stedet, at man fx afgreenser sig til at arbejde med de ti vigtigste.

Bade Halvorsrud et al. (2016) og Rosenbaum et al. (2017) papeger dog, at maden der ar-
bejdes med customer journeys pa i dag er mangelfuld. Ifglge Halvorsrud et al. (2016)
mangler der en fzelles terminologi, et visuelt sprog og en robust metodisk ramme. En
customer journey, som beskrevet ovenfor, vil desuden kun vare hypotetisk, idet den
udformes af virksomheden selv og desuden antager, at alle virksomhedens kunder ople-
ver de samme touchpoints og opfatter disse ens (Halvorsrud et al., 2016; Rosenbaum et
al,, 2017). Lemon og Verhoef (2016) efterspgrger i den forbindelse bedre muligheder
for at organisere customer journeys, sd kompleksiteten kan imgdekommes og mang-
lerne udbedres. Med formalet om at strukturere customer journeys har Halvorsrud et al.

(2016) derfor udviklet et customer journey framework.
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2.5.1 Customer Journey Framework

Halvorsrud et al. (2016) introducerer i deres customer journey framework en fzelles ter-
minologi, et visuelt sprog og en robust metodisk ramme. Customer journey framework
arbejder ikke kun med hypotetiske customer journeys, men har i hgj grad fokus pa at
undersgge og klarlaegge de faktiske customer journeys som de opleves af kunderne selv.
Formadlet er at ggre virksomhederne i stand til at sammenligne deres egen opfattelse af
kundeoplevelsen med kundernes reelle oplevelser og pa den made identificere eventu-
elle uoverensstemmelser imellem de to (Halvorsrud et al., 2016).

Herudover fremstiller customer journey framework en faelles terminologi, som ggr det
muligt for virksomheder at skabe en falles forstaelse for begreberne touchpoint og cus-
tomer journey. Ifglge Halvorsrud et al. (2016) defineres et touchpoint som forekomsten
af kommunikation mellem en kunde og en tjenesteudbyder, der indeholder fglgende fire
faktorer: “Initiativtager”, “Tid”, “Kanal” og “Udfald”. Et touchpoint kraever en initiativta-
ger for at finde sted, hvilket enten kan vaere kunden, virksomheden eller en partner. Et
touchpoint kan enten finde sted fgr, under eller efter kgbsoplevelsen og opstar endvi-
dere pa en bestemt kanal fx i en fysisk butik eller pa en webshop. Ligesom Lemon og
Verhoef (2016) skelner Halvorsrud et al. (2016) altsa mellem, hvem der kontrollerer og
iveerkseaetter et touchpoint samt hvor og hvornar det finder sted. Men i modsaetning til
Lemon og Verhoef (2016) inkluderer Halvorsrud et al. (2016) ogsa touchpoints udfald.
Et eksempel herpa er ndr et billede forstgrres, idet der klikkes pa det.

Halvorsrud et al. (2016) definerer en customer journey som kundens interaktion med
en eller flere tjenesteudbydere for at opna et specifikt mal. De skelner derudover mel-
lem to typer af customer journeys: planlagte og faktiske. Den planlagte customer jour-
ney er hypotetisk og udformes af virksomheden ud fra deres opfattelse af kundeoplevel-
sen. Den faktiske customer journey er derimod empirisk og udformes pa baggrund af
brugerundersggelser, hvis formal er at klarleegge den faktiske kundeoplevelse (Halvors-
rud et al,, 2016). Rosenbaum et al. (2017) understgtter denne tilgang til undersggelse og
udformning af faktiske customer journeys, idet de opfordrer virksomheder til at spgrge
deres kunder direkte om hvilke touchpoints, de oplever under kgbsoplevelsen med

virksomheden.
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Dette projekt lader sig primeert inspirere af Halvorsrud et al.’s (2016) customer journey
framework. Dog veelger vi at supplere customer journey framework ved at inddrage Le-
mon og Verhoefs (2016) inddeling af touchpoints samt fglge Rosenbaum et al.’s (2017)
anbefalinger om at udveelge de vigtigste touchpoints og udforme en strategi for disse.
Dette er for at skabe et overblik over, hvem der ejer hvilke touchpoints samt struktu-

rere udformningen af lgsningsforslag til de udvalgte touchpoints.
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3.0 Designproces

Kapitel 3 vil omhandle projektets designproces, hvori processen tydeligggres ved at ind-
drage en model fra Kumars (2009) artikel om design innovation. Kapitlet vil fgrst prae-
sentere Kumars (2009) tilgang til en designproces, hvorefter designprocesmodellen an-

vendes til at klarificere og visualisere, hvordan dette projekts designproces har forlgbet.
3.1 Projektets tilgang til en designproces

Ifglge Kumar (2009) fokuserer virksomheder ikke lzengere kun pa at forbedre deres
produkter, men i hgj grad ogsa den brugeroplevelse og vardi, som de tilbyder deres
kunder. Som beskrevet i afsnit 2.1 “Projektets relevans i oplevelsessamfundet” er dette
et udbredt og anerkendt syn pa udviklingen i samfundet, og han deler derfor denne for-
stdelse med Pine og Gilmore (2011), Knudsen et al. (2015) og Jantzen et al. (2011).
Kumar (2009) begrebsligggr denne overgang i samfundet ved at skelne mellem den tid-
ligere “Business- & Technology-Driven Innovation” og den nye “Design-Driven Innova-
tion” (Kumar, 2009). I “Business- & Technology-Driven Innovation” udformes et kon-
cept pa baggrund af en forretningside og udviklingen af teknologi hertil, og fgrst til sidst
tilpasses det faerdige koncept til brugerne. I modsatning hertil udformes konceptet i
“Design-Driven Innovation” pa baggrund af en forstaelse for brugerne og deres behov,
hvorefter konceptet realiseres i en forretningside og nye teknologier, der kan under-
stgtte denne udvikles (Kumar, 2009). De to tilgange til en designproces er derfor nzer-
mest spejlvendt. Som oplevelsesdesignere er vi uddannet i at arbejde med “Design-Dri-
ven Innovation”, hvor brugerne er i fokus for koncept- og produktudviklingen. Det er li-
geledes denne tilgang Kumar (2009) tilslutter sig og udfolder i en mere udfgrlig model,
hvorfor vi finder det relevant at anvende denne i udvikling af et oplevelsesrigt koncept-

forslag til Sgstrene Grene.

[ arbejdet med “Design-Driven Innovation” fremstiller Kumar (2009) endvidere fire

principper, som designerne skal veere opmarksom pa:
1. Build innovations around people’s experiences

2. Think of innovations as systems and not just products
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3. Cultivate an innovation culture in organizations
4. Adoptrigorous design processes and structured methods

Kort opsummeret skal designprocessen 1) tage udgangspunkt i brugernes oplevelser,
adfeerd og behov. Herefter skal designerne 2) medtaenke og forsta konteksten, hvori
produktet indgar. Det er endvidere vigtigt at 3) skabe en kultur og felles forstaelse for
innovation i den organisation eller gruppe, hvori der arbejdes, da samarbejde og videns-
deling er alfa omega for at opna succes. Slutteligt er det ngdvendigt at 4) understgtte
processen med strukturerede metoder, modeller og redskaber, der kan fremme samar-
bejdet (Kumar, 2009). Kumars (2009) model inddrages i dette projekt med henblik pa
at strukturere designprocessen og derigennem tydeligggre processens forskellige faser
og deres indbyrdes pavirkning. I fglgende afsnit vil modellen blive anvendt til at Klarifi-

cere og visualisere, hvordan dette projekts designproces har forlgbet.

3.2 Projektets designproces

Med udgangspunkt i Kumars (2009) designprocesmodel har vi i figur 11 udfyldt model-
len med dette projekts designproces, der tydeligggr, hvilke redskaber og metoder vi har

”n on

fundet essentielle at anvende i designprocesmodellens syv faser: “Sense Intent”, "Know

» o« »n o« » o«

Users”, “Know Context”, “Frame Insights”, “Explore Concepts” og “Frame Solutions”.
Endvidere visualiserer Kumars (2009) designprocesmodel to dimensioner, “Under-
stand-Make” og “Abstract-Real”, der afspejler fire forskellige mindsets, som designerne

arbejder ud fra gennem processens syv forskellige faser.

43



DESIGNPROCESMODEL

1ovyisav

UNDERSTAND

MAKE

REAL

Figur 11 - Projektets designprocesmodel med inspiration fra Kumars (2009) designprocesmodel.

Kumars (2009) designprocesmodel fremstar umiddelbart som en lineaer proces, hvor
faserne gennemgas én efter én, dog forlgber en designproces sjeeldent kronologisk fra
fase et til syv, men kan naermere betegnes som en iterativ proces, hvor der veksles mel-
lem faserne. Selvom projektets designproces har veret kompleks, vil dette afsnit for-
sgge at fremstille og visualisere designprocessen som linezer for at skabe et tydeligt
overblik. Lowgren og Stolterman (2004 ) pointerer dog, at en designproces sjaeldent kan
visualiseres udelukkende med udgangspunkt i én model, hvorfor designerne med fordel
kan inddrage flere for en tydeligere visualisering af processens fulde forlgb. Projektets
designproces har derfor sggt yderligere inspiration i Buxtons (2007) forstaelse for en
designproces, da han fremheever, at en designproces indeholder flere divergerende og
konvergerende faser. Buxtons (2007) tilgang afspejler dette projekts designproces, da
processen har vaeret iterativ og dermed vekslet mellem divergerende og konvergerende
faser. Gennem disse faser har vi, som designere, veeret kritiske og refleksive over for

processens forlgb og undervejs truffet nogle til- og fravalg med formalet om at kunne
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udstikke den mest optimale retning for designprocessen videre forlgb. Denne tilgang
stgtter Lowgren og Stolterman (2004 ), da de understreger, at der inden for designfeltet
ikke eksisterer rigtige og forkerte idéer, med kun handlinger og konsekvenser heraf,

hvorfor en kritisk og refleksiv tilgang er altafggrende.
3.2.1 Projektets designprocesmodel

Fase 1: Sense Intent

[ farste fase, “Sense Intent”, defineres problemet samt projektets intentioner (Kumar,
2009). Som beskrevet i afsnit 1.2 "Problemfelt” blev vi under oplaegget "E-commerce
Geek Night 2020: Experience Commerce” opmarksomme pa Sgstrene Grenes udfor-
dring. Rasmus Skjgtt fortalte, at Sgstrene Grene er udfordret i forhold til at skabe en
a@stetisk oplevelse pa deres kommende webshop tilsvarende den, de skaber rammerne
for i deres fysiske butikker (bilag 1). Denne problemstilling vakte vores interesse og
dette skulle vise sig at blive starten pa farste fase i projektets designproces. For at forsta
og konkretisere problemfeltet yderligere begyndte vi at undersgge, hvad der kendeteg-
ner en astetisk oplevelse, og hvordan denne kan frembringes i en on- og offline kgbssi-
tuation. Kapitel 2.0 "Teoretisk felt” bestdende af teori om oplevelser og sansers betyd-
ning i en kgbsoplevelse har hjulpet med at klarlaegge projektets intentioner, idet vi blev

klar over, hvilke teoretiske og praktiske udfordringer vi stod overfor.

Fase 2: Know Users

Efter at have afgreenset projektets problemfelt bevagede vi os over i fase to, “Know
Users”. I denne fase undersgges de nuveerende og potentielle brugere med henblik pa at
generere indsigter herom. Vi befandt os pa dette tidspunkt mellem dimensionerne “Un-
derstand” og “Real” i modellen, da vi tilstreebte at opna en forstdelse for brugerne i den
virkelige verden (Kumar, 2009). I den forbindelse indhentede vi fgrst et traek fra Index
Danmark om Sgstrene Grenes gaester med henblik pa at se fordelingen af kgn i deres
malgruppe. I tilleeg hertil undersggte vi malgruppens adfeerdsmgnstre yderligere via
desk research. Pd baggrund af denne data udarbejdede vi to personaer pa Sgstrene Gre-
nes primare malgruppe, som ses i afsnit 5.1 “Persona”. Dernaest gnskede vi at tilegne os
viden om, hvordan Sgstrene Grenes faktiske geester karakteriserer og oplever atmosfae-
ren i de fysiske butikker. [ afsnit 4.1.3 “Interview” gennemfgrte vi derfor interviews med

respondenter, der faldt indenfor Sgstrene Grenes malgruppe. Dataen fra interviewene
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blev i afsnit 5.3 “Verifikation af Sgstrene Grenes veerdisaet” analyseret via meningskod-
ning, hvormed vi fik kategoriseret dataen og skabt et overblik. Herefter foretog vi i af-
snit 4.2.2 “Digital user experience walk-along” en digital user experience walk-along for
at tilegne os viden om gaesternes umiddelbare oplevelse af hjemmesiden samt identifi-
cere den faktiske customer journey, hvilket ses i afsnit 5.4.2.1 “Sammenligning af custo-

mer journeys”.

Fase 3: Know Context

[ tredje fase, “Know Context”, arbejdes der fortsat ud fra et “Understand-Real” mindset.
Her undersgges den kontekst som virksomheden eller produktet befinder sig i med hen-
blik pa at indsamle data og opna en forstdelse herfor (Kumar, 2009). Med definitionen af
S@strene Grenes primaere malgruppe pa plads gnskede vi at blive klogere pa konteksten.
Vi foretog derfor en eksplorativ observation i en Sgstrene Grene butik pa strgget i Ar-
hus, for at opleve rammerne for den aestetiske oplevelse pa egen krop og derigennem
tilegne os en forstaelse for konteksten. Fremgangsmaden herfor er beskrevet i afsnit
4.1.2 “Eksplorativ observation”. Den indsamlede data fra den eksplorative observation
blev herefter analyseret, hvormed det blev muligt at udpege fire overordnede temaer,
som ses i afsnit 5.2 “Eksplorativ observation af stimuli i en Sgstrene Grene butik”. Da det
var Sostrenegrene.com, vi gnskede at udvikle et oplevelsesrigt konceptforslag til, fandt
vi det endvidere ngdvendigt at undersgge den digitale kontekst. Vi simulerede derfor et
kgb pa den nye webshop med formalet om at udforme en planlagt customer journey og
dermed skabe et overblik over kgbsoplevelsen pa hjemmesiden. Vi identificerede heri-
gennem de touchpoints, som vi forventede at geesterne ville interagere med under et
kgb pa hjemmesiden. Disse touchpoints fremgar af den planlagte customer journey i af-

snit 5.4.1 “Kortlaegning af planlagt customer journey”.

Fase 4: Frame Insights

[ fjerde fase, “Frame Insights”, skifter designerne til et “Understand-Abstract” mindset,
da indsigterne fra bruger- og kontektsundersggelserne nu skal struktureres og analyse-
res med henblik pa at finde mgnstre pa tvers af empirien og pa baggrund af disse ud-
forme designkriterier, som det kommende konceptforslag kan tage afseet i (Kumar,
2009). Efter gennemfgrelsen af den digitale user experience walk-along startede vi ud

med at anvende metoden customer journey analysis for at sammenligne den planlagte
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og faktiske customer journey med henblik pa at identificere uoverensstemmelser imel-
lem de to rejsers touchpoints. Denne sammenligning ses i afsnit 5.4.2.1 “Sammenligning
af customer journeys”. Herefter analyserede vi dataen fra den digitale user experience
walk-along med metoden affinity diagram i afsnit 5.4.2.2 “Affinity diagram”. Formalet
med analysen har veret at generere indsigter om gaesternes umiddelbare oplevelse af
Sostrenegrene.com og vurdere niveauet af oplevelse i de forskellige touchpoints samt
udpege, hvilke af disse der fremadrettet havde stgrst potentiale for at skabe rammerne
for en aestetisk oplevelse. Med udgangspunkt i analysen har vi endvidere udformet fire
designkriterier, som det endelige konceptforslag skal tage udgangspunkt i, disse frem-
stilles i afsnit 5.4.2.3.3 “DesignKkriterier til en oplevelsesrig kunderejse pa Sostre-

negrene.com”

Fase 5: Explore Concepts

| femte fase, “Explore Concepts”, identificeres og udforskes mulige konceptforslag. I
denne fase arbejder designerne ud fra et “Abstract-Make” mindset, da formalet er at
brainstorme pa mulige koncepter med udgangspunkt i de udvalgte indsigter og design-
kriterier fra de foregdende faser (Kumar, 2009). Med udgangspunkt i indsigterne og de-
signkriterierne fra forrige fase udforsker vi mulige koncepter til hvert enkelt af de

touchpoints, som vi har vurderet havde stgrst potentiale.

Fase 6: Frame Solutions

[ sjette fase, “Frame Solutions”, udveelges de mest veerdifulde idéer genereret i forrige
fase med henblik pa at konkretisere den eller de konceptforslag, som skaber mest vaerdi
for brugeren (Kumar, 2009). Denne konkretisering af det udvalgte konceptforslag vil
finde sted i kapitel 6.0 “Rammerne for en zestetisk oplevelse pa Sostrenegrene.com”. Her
vil vi arbejde med udgangspunkt i den faktiske customer journey og de dertilhgrende
touchpoints, som blev identificeret i forrige fase. Under hvert udvalgt touchpoint pa den
faktiske customer journey vil vi pa den vertikale akse udvalge og implementere de mest

veerdifulde konceptforslag samt argumentere for, hvorfor det vurderes som veerdifuldt.

Fase 7: Realize Offerings
Syvende og sidste fase, “Realize Offerings”, omhandler udformningen af en konkret plan
for implementeringen af det endelige lgsningsforslag (Kumar, 2009). Denne plan vil i

vores tilfaelde vaere den samlede projektrapport, som vi slutteligt sender til Rasmus
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Skjgtt, Head of Omnichannel ved Sgstrene Grene. Det er vores hab, at Sgstrene Grene
finder en veerdi i vores endelige koncept og kan blive inspireret til at implementere dele

af eller hele vores oplevelsesrige konceptforslag pa deres hjemmeside og nye webshop.
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4.0 Metode

I Kapitel 4 praesenteres projektets empiriindsamling og bearbejdning heraf. Fgrst argu-
menteres der for de udvalgte metoders berettigelse, hvorefter metodernes anvendelse i
projektet vil blive beskrevet. Dernaest klarleegges dataindsamlingens konkrete undersg-
gelsesdesign og endeligt praesenteres de metoder, der er blevet anvendt i analysen af
empirien.

Eftersom individet opfatter oplevelser subjektivt, kan oplevelser ikke generaliseres
(Jantzen et al., 2011), og vi finder det derfor relevant at benytte kvalitative metoder til
projektets empiriindsamling, da de er sarligt anvendelige til at opna viden om menne-
skers valg, behov og gnsker (Kozinets, 2002). Som beskrevet i afsnit 2.2.1 “Hvad er en
oplevelse” bliver oplevelsen endvidere karakteriseret som tosidig. Fgrst og fremmest er
oplevelsen en konstant strgm af kropslig sansning i varierende grad, og dernzest lagres
den specifikke oplevelse som et minde i erfaringsdannelsen (Jantzen et al.,, 2011; Dewey,
2005; Forlizzi & Ford, 2000). For at imgdekomme oplevelsens kompleksitet finder vi
det derfor essentielt at anvende metodisk komplementaritet og derigennem opna et fyl-
destggrende datagrundlag i projektet (Frederiksen, 2015). Jeevnfgr Frederiksen (2015)
benyttes metodisk komplementaritet, nar der anvendes mere end én datakilde eller me-
tode til at undersgge flere nuancer af et felt. Gennem metodisk komplementaritet tileg-
ner vi os viden om forskellige nuancer af projektets problemformuleringen, idet vi be-
svarer de fire undersggelsesspgrgsmal.

Fgrst introducerer afsnit 4.1 herunder til projektets indledende undersggelser, der har
til formal at besvare undersggelsesspgrgsmal 1 og 2. Herefter bliver projektets baerende
empiri preesenteret i afsnit 4.2 “Den oplevelsesrige kunderejse pa Sostrenegrene.com”

med henblik pd at besvare undersggelsesspgrgsmal 3 og 4.

4.1 Introduktion til projektets indledende metoder

Jeevnfgr afsnit 3.1 “Projektets tilgang til en designproces” arbejder vi ud fra en “Design-
Driven Innovation” tilgang. Det anses derfor som essentielt at indlede fase to, “Know
Users”, i designprocessen med at definere Sgstrene Grenes malgruppe. Vi benytter i den

forbindelse Danmarks Statistik og desk research med henblik pa at definere den typiske
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gaest i Sgstrene Grene. I tilleg hertil udarbejder vi en persona for at sikre, at vores de-
signproces hele tiden tager udgangspunkt i Sgstrene Grenes typiske gaest. Som illustre-
ret i projektets designprocesmodel i figur 12 herunder veksler vi gennem projektets
empiriindsamling lgbende mellem anden fase, “Know Users”, og tredje fase, “Know Con-
text”, i designprocessen (Kumar, 2009), da vi sgger at opna en bredere viden om Sg-
strene Grenes univers samt en dybere forstaelse for malgruppen og deres opfattelse af

de fysiske butikker og Sostrenegrene.com.
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Figur 12 - Projektet designprocesmodel med inspiration fra Kumars (2009) designprocesmodel - veksel-

virkning mellem fase 2 og 3.

For at blive klogere pa projektets kontekst pabegynder vi tredje fase af designproces-
sen, “Know Context”, med en observation i en af Sgstrene Grenes butikker med henblik
pa at besvare undersggelsesspgrgsmal 1: Hvilke stimuli applicerer Sgstrene Grene i deres
fysiske butikker, og hvilken indvirkning har det pd opfattelsen af butikkens atmosfzere?.

Herefter analyserer vi observationsnoterne ved at sammenholde de stimuli, som gjorde
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indtryk pa os under observationen. Dette er med henblik pa at udpege fokusset og ud-
stikke retningen for den naestkommende undersggelse. Pa baggrund af resultatet fra vo-
res observation udformer vi, som et led i anden fase af designprocessen, “Know Users”,
en interviewguide (bilag 2) og afvikler herefter en interviewundersggelse med formalet
om at besvare undersggelsesspgrgsmal 2: Hvordan karakteriserer gaesten Sgstrene
Grene, og hvilke stimuli dominerer i geestens retrospektive indtryk af Sgstrene Grenes uni-

vers?

4.1.1 Malgruppedefinition

Indledningsvist finder vi det essentielt at indsamle informationer om Sgstrene grenes
primaere malgruppe med formalet om at udarbejde en persona for Sgstrene Grenes typi-
ske gaest, som findes i afsnit 5.1 “Persona”. Hensigten med dette er, at de efterfglgende
undersggelser bliver tilrettelagt med udgangspunkt i malgruppedefinitionen for at
sikre, at vi hele tiden har gaesten for gje, ngjagtigt ligesom Sgstrene Grene altid seetter
gaestens behov fgrst (Sabroe, 2020) (bilag 1).

Til E-commerce Geek Night 2020: Experience Commerce hos Vertica karakteriserede,
Head of Omnichannel, Rasmus Skjgtt Sgstrene Grenes primaere malgruppe. Eftersom
Rasmus Skjgtt er ansat hos Sgstrene Grene, er denne data indsamlet pa baggrund af en
intern kilde. Rasmus Skjgtt beskrev den klassiske Sgstrene Grene gaest som: “En selv-
steendig kvinde i alderen 20-45 ar. Hun har et mellem til hgjt indkomstniveau og er fa-
miliens beslutningstager. Derudover har hun en naturlig interesse for boligdesign og
indretning, hvortil design og kvalitet er to vigtige parametre i hendes produktopfat-
telse.” Dog vurderer vi ikke, at denne begraensede karakteristik af malgruppen er til-
straekkelig, hvorfor vi sgger flere nuancer af malgruppen og deres adfzerd. Den videre
informationssggning bliver udfgrt via desk research, hvor vi sgger i eksterne kilder sa-

som statistikbanken Index Danmark og andre empiriske studier.

4.1.2 Eksplorativ observation

Efter at have indsamlet og bearbejdet dataen fra Rasmus Skjgtts opleeg samt desk re-
searchen foretager vi en kort observation i Sgstrene Grenes butik i Arhus bymidte med
henblik pa at besvare undersggelsesspgrgsmal 1: Hvilke stimuli applicerer Sgstrene

Grene i deres fysiske butikker, og hvilken indvirkning har det pd opfattelsen af butikkens
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atmosfeaere? Formalet med observationen er, at vi som forskere far etableret en forfor-
staelse for Sgstrene Grenes univers og den atmosfaere som butikkerne summer af, inden
vi gennemfgrer interviews. Ifglge Bernard (2006) er anvendelsen af deltagerobserva-
tion som metode egnet, hvis forskeren gnsker at blive i stand til at stille de rigtige
spgrgsmal, hvis studiet fx suppleres med en interviewundersggelse, som er tilfeldet i
dette projekts undersggelsesdesign. Observationsstudiet er dbent og eksplorativt og bli-
ver udfgrt som deltagerobservation (Szhulevicz, 2015). Dog observerer vi ikke interak-
tionen blandt gaesterne i butikken, men derimod observerer vi de indtryk som butik-
kens atmosfeere skaber i vores egne fglelser og impulser. Jaevnfgr Angrosino (2007) kan
graden af forskerens deltagelse i observationen variere fra udelukkende observerende
til fuld deltagelse i den observerede praksis. | og med at vi observerer egne sansninger
og opfattelsen heraf i mgdet med butikkens atmosfaere, kan graden af vores deltagelse
betegnes som fuld deltagelse. Vi vaelger den dbne og eksplorative tilgang, da vi gnsker at
opleve butikkens samlede atmosfaere. Atmosfaeren udggres jeevnfgr Grgn og Jantzen
(2019) af samtlige stimuli i butikken og ikke kun butikkens fysiske omgivelser, hvorfor
faktorer som tid og andre gaester i butikken ogsa har en indflydelse pa opfattelsen af at-
mosfaeren. Denne dbne tilgang, hvor vi blot sanser og opfatter samtlige stimuli ggr selv-
folgelig, at vores opfattelse af stimuli kun er overfladisk. Dog vurderer vi, at denne til-
gang er mest fordelagtig for at opna en oplevelse, der kommer gzestens besgg neermest.
Vealger vi en mere fokuseret tilgang til undersggelsen, vil vores opmarksomhed vare
skaerpet. Dette kan muligvis give os en dybere forstdelse for anvendelsen af bestemte
stimuli og vores opfattelse heraf, men det vil ikke afspejle den reelle oplevelse som gaest.
Eftersom oplevelsen ifglge Jantzen (2011) vurderes subjektivt, vil det aldrig vaere mu-
ligt for os at simulere geesternes oplevelse fuldsteendig, og vi er desuden bevidste om, at
vi trods vores abne tilgang har en vis forudindtagethed under besgget. Analysen af den
eksplorative observation bliver udfoldet i afsnit 5.2 “Eksplorativ observation af stimuli i
en Sgstrene Grene butik”, hvor fgrnaevnte undersggelsesspgrgsmal besvares og fgl-
gende fire overordnede temaer udpeges: Associationer til Sgstrene Grene, Kreativ butiks-
indretning, Stimuli og Storytelling, som interviewguiden til den naestkommende under-

sggelse kan tage afseet i.
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4.1.3 Interview

Efter den foregdende research, bestaende af opleeg fra Rasmus Skjgtt, definition af per-
sona og en eksplorative observation, gnsker vi at foretage en raekke interviews med per-
soner fra malgruppen. Tanggaard & Brinkmann (2015) betegner interviewet som en
kvalitativ metode, der sgger at indsamle detaljerig viden fra et begraenset antal perso-
ner. [ dette projekt anvendes interviewet, da vi gnsker at besvare undersggelsesspgrgs-
mal 2: Hvordan karakteriserer gaesten Sgstrene Grene og hvilke stimuli dominerer i gae-
stens retrospektive indtryk af Sgstrene Grenes univers? Herigennem opnar vi et detaljeret
indblik i malgruppens oplevelse af besgget i en Sgstrene Grene butik og bliver dermed i
stand til at validere Sgstrene Grenes udsagn om deres veardier (Sgstrene Grene, 2020a)
samt Rasmus Skjgtts udsagn om, at Sgstrene Grene i dag formar at give kunderne en
aestetisk oplevelse i de fysiske butikker (bilag 1).

Det vurderes som ideelt at anvende den kvalitative metode semistruktureret interview,
da forskeren ved brug af kvantitative metoder sdsom et spgrgeskema ikke opnar samme
grad af detaljerige dataseet (Tanggaard & Brinkmann, 2015). Forskeren bliver af Kvale
og Brinkmann (2009) betegnet som 'en rejsende’, der via interviewet sgger at konstru-
ere data. | dette projekt er vi bevidste om, at den indsamlede data bliver skabt i interak-
tionen mellem os som forskere og interviewpersonerne, hvorfor den ikke kan betegnes

som objektiv.

4.1.3.1 Interviewundersggelsens syv faser

Jeevnfgr Kvale og Brinkmann (2009) er det som forsker fordelagtigt at benytte syv faser
i gennemfgrelsen af et interview for at sikre, at undersggelsens fremgangsmade er vel-
overvejet og tilrettelagt metodisk korrekt. Derfor vil udarbejdelsen af interviewene i
dette projekt sa vidt muligt tage afszet i de syv faser, som er: tematisering, design, inter-

view, transskription, analyse, verifikation og rapportering (Kvale & Brinkmann, 2009).

Tematisering
Tematisering er interviewets fgrste fase, hvor undersggelsens formal og tema bliver
preaeciseret. Ifglge Kvale og Brinkmann (2009) er det vigtigt at besvare spgrgsmalene:

"hvorfor gnsker vi at foretage denne undersggelse?” og "hvad ved vi allerede om det un-
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dersggte emne?” forinden undersggelsen gennemfgres. Som nzevnt gnsker vi at gen-
nemfgre interviewundersggelsen for at blive i stand til at svare pa spgrgsmalet: Hvor-
dan karakteriserer gaesten Sgstrene Grene, og hvilke stimuli dominerer i geestens retro-
spektive indtryk af Sgstrene Grenes univers? Forinden gennemfgrelsen af interviewene
har vi tilegnet os en teoretisk og praktisk viden om emnet. Den teoretiske forstaelse er
opstdet gennem udarbejdelsen af vores teoretiske felt, hvor vi har tilegnet os viden om
oplevelsens struktur, herunder de fysiologiske og psykologiske pavirkninger og respon-
ser i sanseapparatet, samt hvordan disse kan forlgses via stimuli i en kommerciel sam-
menhang. Den praktiske viden om emnet har vi opndet gennem den eksplorative obser-
vation, hvor vi besggte en Sgstrene Grene butik. Her blev vi klogere pa hvilke stimuli,
gaesterne kan eksponeres for i de fysiske butikker, og hvordan disse kan pavirke gaester-

nes opfattelse af atmosfaeren.

Design

Interviewundersggelsens anden fase er design, der omhandler udveelgelse af den ende-
lige metode, tilrettelaeggelsen af den konkrete fremgangsmade og de dertilhgrende tek-
nikker (Kvale & Brinkmann, 2009). Da vi gnsker at blive klogere pa geesternes livsver-
den, finder vi det hensigtsmaessigt at anvende metoden semistrukturerede interviews.
Med afszet i vores eksplorative observation blev det muligt at udpege fglgende fire te-
maer: Associationer til Sgstrene Grene, Kreativ butiksindretning, Stimuli og Storytelling,
som interviewguiden tager udgangspunkt i (se bilag 2 for interviewguide). Som naevnt
er vores nuverende viden indenfor feltet begraenset, hvorfor vi som forskere forholder
os dbne med gnsket om at give gaesten en vis frihed i sine besvarelser. Dette giver os li-
geledes mulighed for at forfglge interessante nuancer i interviewet, som ikke ngdven-
digvis kom til udtryk i temaerne fra vores eksplorative observationer. Interviewguidens
formal er at holde os fokuseret pa undersggelsens temaer undervejs og sikre, at vi kom-
mer omkring stgrstedelen af spgrgsmalene, dog ikke ngdvendigvis i den angivne reekke-
falge, da interviewet som naevnt er semistruktureret (Kvale & Brinkmann, 2009).
Interviewundersggelsen indledes med at briefe geesten om det kommende forlgb og af-
sluttes ligeledes med et debrief. Denne tilgang vil formentligt fa geesten til at fgle sig

mere tryg og tilpas under interviewet (Kvale & Brinkmann, 2009). Den indledende brief
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bestdr blandt andet i at oplyse geesten om, at interviewet bliver optaget, og at deres ud-
sagn bliver anonymiseret i projektet i habet om, at de dermed er dbne, zerlige og lige-
fremme i deres besvarelser.

Derudover rekrutterer vi i denne fase respondenter til interviewundersggelsen. Re-
spondenterne rekrutteres via Facebook, hvor vi udformer og poster et opslag, som ses i
bilag 3. Respondenterne rekrutteres med udgangspunkt i malgruppeanalysen, og derud-
over er det et krav, at de jaevnligt er gaest i en Sgstrene Grene butik og senest har besggt
en butik indenfor 6 maneder, sa deres oplevelse heraf er nogenlunde frisk i erindringen.
Opslaget deler vi via vores eget netvaerk pa Facebook.

Antallet af interviews kan dog ikke bestemmes pa forhand, da vi gnsker at fortsaette un-
dersggelsen indtil den ikke leengere genererer ny viden (Kvale & Brinkmann, 2009).
Processen for udfgrelsen af interviewene kan derfor ikke betegnes som linezer, da vi ef-
ter hvert aftholdt interview vender tilbage til designfasen for at vurdere, hvorvidt det er
givtigt at rekruttere flere respondenter og gennemfgre flere interviews, fgr maetnings-
punktet er ndet. Efter fem interviews vurderer vi, at matningspunktet for undersggel-
sen er ndet, dog vaelger vi at gennemfgre et sjette interview for at blive bekrzeftet
herom. Dertil skal det pointeres, at de semistrukturerede interviews fungerer som en
indledende undersggelse, hvorfor tid og ressourcer hertil ogsa har indflydelse pa antal-
let af respondenter. Ifglge Kvale og Brinkmann (2009) er det dog en fordel at have et be-
greenset antal respondenter, da det giver mulighed for at afsaette mere tid til bearbejd-
ningen af den indsamlede data. En stgrre datamaengde vil derimod kraeve mere tid til

forarbejdning og gennemfgrelse.

Interview

Tredje fase er ifglge Kvale og Brinkmann (2009) interview, hvor gennemfgrelsen af
selve interviewet bliver udfgrt. Vi gennemfgrer interviewene med udgangspunkt i inter-
viewguiden og optager en lydfil heraf, s vi efterfglgende har mulighed for at genhgre og
transskribere interviewene til den kommende analyse. For at effektivisere empiriind-
samlingen deler vi interviewene op og foretager hver iseer tre interviews, der bliver
grundet Covid-19 gennemfg@rt udendgrs. Vi forsgger at veere aktivt lyttende og omhyg-
gelige med opfglgende spgrgsmal, der kan nuancere respondentens svar yderligere og
dermed afdakke flere interessante og eventuelle nye vinkler pa temaerne (Kvale &

Brinkmann, 2009).
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Transskription

Fjerde fase er ifglge Kvale og Brinkmann (2009) transskription, hvori den indsamlede
empiri bliver bearbejdet til den kommende analyse, og allerede her opstar den fgrste
fortolkning af dataen. For at kunne analysere dataen havder Kvale og Brinkmann
(2009), at det er ngdvendigt at omdanne datamaterialet fra mundtlig til skriftlig form,
hvorfor vi veelger at transskribere de seks lydfiler. Transskriptionerne findes i bilag 6.
Med transskribering af lydfilerne far vi skabt et struktureret overblik, der fungerer som

grundlag for den efterfglgende systematiske analyse.

Analyse

Analyse er femte fase af Kvale og Brinkmanns (2009) interviewundersggelse, og her skal
den indsamlede empiri analyseres gennem formalstjenlige analysemetoder. Transskrip-
tionen af de seks interviews resulterede i 26 siders datamateriale, som vi gnsker at
danne os et overblik over og efterfglgende kategorisere med henblik pa at identificere
mgnstre pa tveers af dataen. Vi vaelger derfor at anvende metoden meningskodning, da
den jeevnfgr Kvale og Brinkmann (2009) netop kan bruges til at kategorisere og skabe
overblik ved at kode transskriptionerne. En kode kan besta af et enkelt eller flere nggle-
ord, som kort beskriver, hvad der omtales i et pagaeldende tekstafsnit. Ved at knytte ko-
der til samtlige tekstafsnit i de transskriberede interviews, er det muligt at identificere
og sammenligne dem med hinanden med henblik pa at finde mgnstre pa tveers af data-
materialet (Kvale & Brinkmann, 2009; Tanggaard & Brinkmann, 2015). Koderne, der an-
vendes i analysen, kan enten veere begrebsstyret eller datastyret. Begrebsstyrede koder
er lavet pa forhand og kan fx tage afseet i teori og eksisterende litteratur, mens datasty-
rede koder udvikles af forskeren undervejs som materialet gennemgas (Kvale & Brink-
mann, 2009; Tanggaard & Brinkmann, 2015). [ vores tilfeelde er koderne datadrevne, da
de er udviklet, mens vi leeste transskriptionerne igennem. Transskriptionerne analyse-
res med fgrneevnte meningskodning i afsnit 5.3 “Verifikation af Sgstrene Grenes veerd-

isaet”.
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Verifikation

Kvale og Brinkmann (2009) betegner sjette fase som verifikation, hvori validiteten, re-
liabiliteten og generaliserbarheden af undersggelsen vurderes. Interviewundersggel-
sens reliabilitet vurderes ud fra, hvorvidt en lignende undersggelse vil give samme ud-
fald som indevaerende. Dog kan det i kvalitative undersggelser veere svert at vurdere
reliabiliteten og generaliserbarheden, da undersggelsen er baseret pa enkelte respon-
denters subjektive meninger. Dertil ville andre forskere muligvis gennemfgre interview-
undersggelsen med en anden tilgang, da vi som forskere ogsa har et subjektivt syn pa
tilveerelsen (Kvale & Brinkmann, 2009). Gennem vores undersggelse har vi tilstraebt at
tilegne os viden om gaesternes meninger og holdninger, hvilket ma betegnes som vae-
rende subjektive, idet meninger og holdninger dannes ud fra hvert enkelt individs syn
pa tilvaerelsen. Interviewundersggelsen formar at undersgge gaesternes opfattelse af Sg-

strene Grene, hvilket var formalet og den vurderes derfor som valid.

Rapportering

Endeligt er rapportering den syvende fase, hvor interviewundersggelsens metoder og
resultater samles og foreleegges modtageren (Kvale & Brinkmann, 2009). I indevaerende
projekt fordeler den samlede rapportering sig over flere af rapportens afsnit. Interview-
undersggelsens metode er netop blevet rapporteret i dette metodeafsnit og undersggel-
sens endelige resultater praesenteres i afsnit 5.3.3 “Interviewundersggelsens resulta-

”»

ter".

4.2 Den oplevelsesrige kunderejse pa Sostrenegrene.com

De tre foregdende undersggelser, herunder definition af persona, den eksplorative ob-
servation og interviewundersggelsen, fungerer i projektet som indledende undersggel-
ser. De blev gennemfgrt med formalet om at oparbejde en dybdegdende viden om Sg-
strene Grenes primaere malgruppe og fa et detaljeret indblik i deres minder og tidligere
erfaringer fra deres besgg i de fysiske butikker. Efter valideringen i afsnit 5.3 af Sg-
strene Grenes veerdisaet og Rasmus Skjgtts udsagn om, at Sgstrene Grene i dag formar at
give kunderne en aestetisk oplevelse i de fysiske butikker var nzeste step at gennemfgre
en walk-along undersggelse med geesterne i de fysiske butikker. Men eftersom statsmi-

nister Mette Frederiksen den 11.03.2020 havde erkleeret lockdown i Danmark grundet
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Covid-19, var alle Sgstrene Grenes fysiske butikker i mellemtiden blevet lukket (Retail-
news, 2020), og vi kunne derfor ikke foretage walk-along undersggelsen som planlagt.
Den 31.03.2020 havde Sgstrene Grene dog relanceret deres nye hjemmeside med dertil-
hgrende webshop (Sabroe, 2020), hvorfor vi ansa det som en oplagt mulighed for at
gennemfgre en walk-along undersggelse pa Sostrenegrene.com. Samtidig vurderer vi
det som ideelt at foretage en walk-along undersggelse pa Sostrenegrene.com, da det er
den platform vi gnsker at udforme et oplevelsesrigt konceptforslag til. Med afszet i den
nye erkendelse anser vi det som ngdvendigt at udforme et undersggelsesdesignet, der
er tilpasset den kontekst.

Eftersom metoden walk-along oprindeligt er udviklet til undersggelser af fysiske rum
(Kusenbach, 2003; Jantzen, Lykke og Skov, 2018; Skov, Lykke & Jantzen, 2018), vurde-
rer vi, at det er hensigtsmaessigt at supplere walk-along metoden med inspiration fra et
felt, der fokuserer pa brugeroplevelsen af interaktionsdesign i et digitalt perspektiv.
Vermeeren et. al (2010) karakteriserer user experience som: “a person’s perceptions
and responses that result from the use and/or anticipated use of a product, system or
service” (s. 521). Endvidere pointerer de, at kernen i user experience er at undersgge
hvilke fglelser, der opstar hos brugeren, nar de interagerer med et produkt, system eller
service. | indevaerende projekt er det gaestens opfattelse og respons i interaktionen med
Sostrenegrene.com in situ, der gnskes undersggt. Pa baggrund heraf bestar det endelige
undersggelsesdesign af en walk-along undersggelse, der er inspireret af user experience
feltet, hvormed den endelige metode benaevnes som en digital user experience walk-
along.

Forinden afviklingen af den digitale user experience walk-along har vi behov for at til-
egne os viden om den nye kontekst, der er opstdet i forbindelse med lanceringen af
webshoppen. For at oparbejde denne viden om Sostrenegrene.com valger vi indled-
ningsvist at anvende metoden customer journey analysis til fgrst at kortleegge kunder-
nes potentielle customer journey pa hjemmesiden. Med udgangspunkt i de planlagte
customer journeys og resultaterne fra interviewundersggelsen udfzaerdiger vi, som illu-
streret i figur 13 herunder, i anden fase af designprocessen, “Know Users”, en spgrger-
amme (se bilag 4) og observationsguide (se bilag 5) til den digitale user experience

walk-along undersggelse.
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Figur 13 - Projektet designprocesmodel med inspiration fra Kumars (2009) designprocesmodel - vekselvirk-

ning mellem fase 2 og 3.

Udarbejdelsen og gennemfgrelsen af den digitale user experience walk-along bliver
praesenteret i afsnit 4.2.2.

Med gennemfgrelsen af den digitale user experience walk-along er det muligt for os at
folge gaesternes faerden pa Sostrenegrene.com og herudfra udforme en faktisk customer
journey, hvormed vi bliver i stand til at besvare undersggelsesspgrgsmal 3: Hvordan for-
lober kunderejsen pd Sostrenegrene.com? Udover at notere hvilke touchpoints gaesterne
mgder undervejs, spgrger vi ind til deres oplevelse af Sostrenegrene.com med henblik
pa at besvare undersggelsesspgrgsmal 4: Pd hvilket niveau formdr Sostrenegrene.com i
dag at skabe rammerne for en oplevelse, og hvilke touchpoints indeholder fremadrettet
starst potentiale for at skabe en sansemaessig relation, der kan fremkalde emotioner, som
gaesten associerer med Sgstrene Grenes univers?

Endeligt preesenteres de anvendte metoder til analyse af den digitale user experience
walk-along, hvor vi fgrst inddrager metoden customer journey analysis igen og efterfgl-
gende analyserer dataen via et affinity diagram. Gennem analyserne bliver det muligt
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for os at besvare de fire undersggelsesspgrgsmal og med afsat heri kan vi udarbejde et

oplevelsesrigt konceptforslag som lgsning pa projektets problemformulering.

4.2.1 Kortleegning af planlagt customer journey

Som en central del af designprocessens trejde fase, “Know Context”, tager vi udgangs-
punkt i Halvorsrud et al.’s (2016) customer journey framework. Dette framework dan-
ner rammerne for modellen, customer journey analysis, som kan anvendes til systemati-
sering og efterfglgende analyse af customer journeys. Dette afsnit vil argumentere for
anvendelsen af metoden samt uddybe metodens fremgangsmade.

Fgrst og fremmest anvendes metoden customer journey analysis med formalet om at
oparbejde et vidensgrundlag om den nye kontekst, der opstod i forbindelse med ud-

bruddet af Covid-19 og lanceringen af webshoppen.

Ifglge Halvorsrud et al. (2016) gennemfgres fgrste del af en customer journey analysis
ved at identificere og afgraense problemstillingen og dernaest identificere den planlagte
customer journey. | fgrste del af customer journey analysis identificerer vi problemfel-
tet og danner os et overblik over den pagaeldende service, hvormed vi kan fastleegge et
start- og slutpunkt for den planlagte customer journey (Halvorsrud et al.,, 2016). Med
udgangspunkt i den viden vi tilegnede os i designprocessens fgrste fase, “Sense Intent”,
samt de indsigter, som de indledende undersggelser bidrog med i designprocessens fase
to, “Know Users”, og fase tre, “Know Context”, er vi nu i stand til at afgreense og fast-
laegge den planlagte customer journey pa Sostrenegrene.com. Vi udpeger undersggel-
sens startpunkt som veerende geestens fgrste mgde med hjemmesiden mens undersg-
gelsens slutpunkt, er nar geesten modtager sin pakke og star med varen i handen der-
hjemme. Vi veelger dermed at fokusere dette projekt mod de touchpoints, som finder
sted under selve kgbsoplevelsen og vi vil derfor ikke beskzftige os med fgr- og efter-
kgbsoplevelsen. Vi er dog klar over, at der eksisterer vigtige touchpoints bade fgr og ef-
ter selve kgbsoplevelsen, lige fra Sgstrene Grenes indledende eksponering via sociale
medier, traditionelle reklamer, PR og word of mouth til geesternes efterfglgende forbrug
og evaluering af Sgstrene Grene og deres oplevelse hermed. Dog vzelger vi alligevel ude-
lukkende at fokusere pa under-oplevelsen, da Sgstrene Grene selv giver udtryk for, at de
dagligt, via deres sociale medier, oplever en enorm efterspgrgsel pa at abne en webs-

hop. Yderligere matte Sgstrene Grene stoppe annonceringen for den nye webshop tre
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minutter efter lanceringen den 31.03.2020, da der blev gennemfgrt en ordre hvert sy-
vende sekund det fgrste dggn (Sabroe, 2020). Dette indikerer tydeligt, at S@strene
Grene selv formar at skabe trafik ind til hjemmesiden, hvilket understgtter vores fravalg
om ikke at bergre fgr-oplevelsen i deres customer journey. Ligeledes vil vi ikke bergrer
efter-oplevelsen, da efter-oplevelsen hovedsageligt er “customer-owned” (Lemon & Ver-
hoef, 2016), og S@strene Grene derfor kun i meget begraenset eller ingen omfang har
indflydelse pa denne. Det sidste “brand-owned” touchpoint i e-commerce rejsen, som
Sgstrene Grene har kontrollen over, er nar geesten modtager sin fysiske pakke. Zabriskie
et al. (2018) fremhaever faenomenet “peak-end rule” til at beskrive et forlgbs hgjde-
punkter. Han pointerer, at en bruger maksimalt vil mindes de mest intense hgjdepunk-
ter samt slutningen i et handelsesforlgb. Endvidere udpeger han disse to punkter som
veerende afggrende for den samlede vurdering af oplevelsens overordnede betydning og
efterfglgende erindring herom. Det er derfor interessant for os at undersgge e-com-
merce rejsen helt frem til slutningen af kgbet, hvor gaesten modtager sin fysiske pakke,
da denne del af kunderejsen er essentiel for gaestens samlede vurdering af kgbsoplevel-
sen hos Sgstrene Grene. Efter at have fastsat start- og slutpunktet for undersggelsens
customer journey skal den planlagte customer journey udformes ved at identificere rej-
sens touchpoints ud fra et "udefra og ind” perspektiv (Halvorsrud et al., 2016). Identifi-
ceringen af den planlagte customer journey finder sted i designprocessens fase tre,
“Know Context”, da den bidrager til undersggelsen af konteksten og er medvirkende til
at skabe en forstaelse herfor. I fgrste del af metoden customer journey analysis simule-
rer vi et “high-" og “low-involvement” kgb pa webshoppen med formalet om at identifi-
cere de touchpoints, som vi forventer, at gaesterne vil interagere med under et kgb pa
webshoppen og derudfra bliver det muligt for os at udforme de planlagte customer jour-
neys, som ses i afsnit 5.4.1 “Kortlaegning af planlagt customer journey”. Selvom vi har
forsggt at seette os i geesternes sted, vil vi altid blive pavirket af vores egne scripts for,
hvordan der handles online (Schank & Abelson, 1977), den planlagte customer journey
kan derfor aldrig blive helt objektiv. Dog antager vi, at de fleste mennesker har nogen-
lunde samme erfaringer med at handle online, da det efterhanden er en udbredt made
at shoppe pa. Vi mener derfor at de to planlagte customer journeys giver et realistisk

bud p3, hvordan geesterne pa Sostrenegrene.com agerer pa hjemmesiden.
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4.2.2 Digital user experience walk-along

Med gennemfgrelsen af interviewundersggelsen og udformningen af de planlagte custo-
mer journeys vurderer vi, at vi har opnaet et tilstrakkeligt grundlag med viden om Sg-
strene Grene samt de mulige touchpoints, som kunden kan veere i bergring med under
kgbsoplevelsen pa Sostrenegrene.com. Med afsat heri udfaerdiger vi, som et led i anden
fase af designprocessen, “Know Users”, en spgrgeramme (bilag 4) og observationsguide
(bilag 5) til den digitale user experience walk-along undersggelse, som bliver przaesente-
ret herunder.

Eftersom vi ikke kun gnsker en retrospektiv indsigt i geestens oplevelse af Sgstrene
Grene supplerer vi undersggelsesdesignet med en digital user experience walk-along,
der undersgger gasten in situ i interaktionen med Sostrenegrene.com, hvilket vurderes
som ideelt. Neermere bestemt anvendes den digitale user experience walk-along med
formalet om at fglge gaestens feerden pa hjemmesiden og derudfra udforme en faktisk
customer journey, hvormed vi bliver i stand til at besvare undersggelsesspgrgsmal 3:
“Hvordan forlgber kunderejsen pd Sostrenegrene.com?”. Udover at notere hvilke touch-
points, gaesten mgder undervejs, spgrger vi ind til geestens oplevelse af hjemmesiden,
hvilket er med henblik pa at kunne besvare undersggelsesspgrgsmal 4: “Pd hvilket ni-
veau formdr Sostrenegrene.com i dag at skabe rammerne for en oplevelse, og hvilke touch-
points indeholder fremadrettet stgrst potentiale for at skabe en sansemaessig relation, der
kan fremkalde emotioner, som gaesten associerer med Sgstrene Grenes univers?”. 1 gen-
nemfgrelsen af den digitale user experience walk-along fglger vi de samme responden-
ter, pa neer én, som deltog i den indledende interviewundersggelse. Den ene respondent
som ikke havde mulighed for at deltage, er blevet erstattet med en anden, sa vi ogsa i
denne undersggelse har seks respondenter. Vi har valgt at fglge de samme responden-
ter, fordi de efter den indledende interviewundersggelse har deres indtryk fra Sgstrene
Grenes butikker frisk i erindringen. Vi antager derfor, at de har bedre mulighed for at
sammenligne Sostrenegrene.com med de fysiske butikker med formalet om at italeszette

eventuelle ligheder, afvigelser, mangler og forbedringer.

[ artiklen "The Walking Cure” pointerer Jantzen, Lykke og Skov (2018), at menneskers
oplevelser kan vare sveere at indfange og dokumentere via traditionelle dataindsam-

lingsmetoder. Dette skyldes, at feenomenet at opleve er komplekst, da “en oplevelse” er
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en indre proces, der hverken kan observeres ngjagtigt eller tilstreekkeligt af en ekstern
person. Skov, Lykke og Jantzen (2018) anser derfor ikke klassiske observationsstudier
som anvendelige til at dokumentere denne indre proces. I tilleeg hertil vurderer de, at
metoden interview ogsa er utilstraekkelig. Imidlertid kan et interview aktivere hukom-
melsen og frembringe minder fra oplevelsen, men interviewet formar ikke at indfange
det kropslige gjeblik, hvor oplevelsen opstar gennem sansepavirkningen, hvorfor min-
derne herom er fragmenteret. Skov, Lykke og Jantzen (2018) fremstiller metoden walk-
along som den ideelle metode til at indfange den komplekse oplevelse som ekstern for-
sker. Metoden er anvendelig, da den indeholder elementer fra metoderne deltagerob-
servation og interview, hvor forskeren fglger informanten rundt i de givne omgivelser
(Kusenbach, 2003). Eftersom de givne omgivelser i dette projekt er Sostrenegrene.com
og ikke et fysisk rum, finder vi det relevant at supplere med inspiration fra user experi-
ence feltet. User experience sgger at opna en grundig forstaelse for brugernes samlede
oplevelse, hvad enten den er positiv eller negativ, idet de interagerer med et produkt,
system eller service (Vermeeren et. al, 2010). I projektet her vil vi altsa optage og der-
med tracke gaestens digitale brugeradfaerd, nar de bevaeger sig rundt pa Sostre-
negrene.com, mens vi stiller spgrgsmal undervejs. P4 denne made bliver geesten gjeblik-
keligt pavirket af sine omgivelser og kan referere de umiddelbare indtryk til os, hvorfor
denne metode anses som essentiel i projektet undersggelsesdesign, da Skov, Lykke &
Jantzen (2018) vurderer metoden som vaerende ideel til dataindsamling om informan-
ters oplevelse. Ovenfor bliver styrkerne ved metoden digital user experience walk-along
belyst, dog erkendes det, at anvendelsen af walk-along metoden har en effekt pa gee-
stens brugeradfeerd, hvorfor metoden ikke kan betegnes som fuldt ud naturalistisk
(Skov, Lykke & Jantzen, 2018). I projektet her viste det sig, at geesterne surfede rundt pa
Sastrene Grenes webshop i veesentligt laengere tid, da vi interviewede gaesten undervejs.
Skov, Lykke og Jantzen (2018) papeger derfor, at datene fra walk-along undersggelser
er '’kuraterede’ af interviewerens tilstedeveerelse i situationen.

Vermeeren et. al (2010) peger p3, at begrebet brugervenlighed kommer i en naturlig
forlaengelse af user experience feltet, dog afgreenser vi os fra brugervenlighedsperspek-
tivet i den digitale user experience walk-along. Vi er dog bevidste om, at graden af bru-
gervenlighed pa Sostrenegrene.com har en indflydelse pa geestens samlede oplevelse af
hjemmesiden. Som vi konstaterede i afsnit 2.2.1 “Hvad er en oplevelse?” bestar “en ople-

velse” ifglge Dewey (2005) af tre komponenter: “det praktiske”, “det intellektuelle” og
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“det emotionelle”, hvor brugervenlighed kan ses som en del af det praktiske komponent.
Vi agter derfor i analysens resultat at udpege mulige touchpoints, hvori Sgstrene Grene
kan forbedre deres brugervenlighed, men vi vil ikke fokusere yderligere pa disse, da vi
ikke gnsker at bidrage med konkrete forslag til, hvordan disse forbedringer skal udfor-
mes. Denne afgraensning understgtter projektets undersggelsesspgrgsmal 4, da vi gn-
sker at fokusere undersggelsen mod gaestens user experience, herunder gaestens fglel-
ser i interaktionen med Sostrenegrene.com, med henblik pa at kunne vurdere, hvilket
niveau af oplevelse Sgstrene Grene formar at skabe rammerne for pa Sostre-

negrene.com.

For at blive i stand til at vurdere oplevelsesniveauet i de forskellige touchpoints pa kun-
dens e-commerce rejse kraever det, at vi analyserer dataen fra den digitale user experi-
ence walk-along undersggelse. Fgrst vil vi med udgangspunkt i undersggelsens data an-
vende anden del af en customer journey analysis med henblik pa at identificere gaestens
faktiske customer journey og sammenligne den med den planlagte. Herefter vil under-
sggelsens data blive analyseret via metoden affinity diagram, som praesenteres i afsnit
5.4.2.2 “Affinity diagram”, hvor metodens fremgangsmade vil blive beskrevet i takt med
udviklingen af analysen. Endeligt vil resultatet af de to analyser tilsammen danne ram-
men for vurderingen og udvaelgelsen af de touchpoints, der fremadrettet indeholder

stgrst potentiale for at skabe en sansemeessig relation til gaesten.

4.2.2.2. Customer Journey Analysis

Anden del af customer journey analysis anvendes som en central analysemetode i de-
signprocessens anden fase, “Know Users”, til at identificere geestens faktiske customer
journey og derefter sammenligne denne med den planlagte customer journey for at
finde eventuelle uoverensstemmelser herimellem og adressere disse. Desuden anser vi
det som relevant at arbejde med udformningen af customer journeys jeevnfgr Halvors-
rud et al. (2016), da vi jeevnfgr afsnit 3.1 “Projektets tilgang til en designproces” i dette
projekt primeert tilslutter os Kumars (2009) tilgang, Design-Driven Innovation, hvor
gaesten er i fokus.

Ifglge Halvorsrud et al. (2016) pabegyndes anden del af customer journey analysis ved

at rekruttere og undersgge de geester, hvis indtryk af kundeoplevelsen, der skal danne
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grundlag for udformningen af de faktiske customer journeys. Men eftersom vi tidligere
har rekrutteret seks gaster til interviewundersggelsen, og de ogsa indvilligede i at del-
tage i den digitale user experience walk-along, skulle vi ikke rekruttere nye geester til
undersggelsen. Antallet af geester, der bgr rekrutteres, afhaenger af formalet med under-
sggelsen. Hvis formalet er at identificere nggleindsigter i en customer journey, kraever
det formentligt relativt fa testpersoner. Hvorimod en undersggelse hvis formal er at
skabe et overblik over den generelle oplevelse af en customer journey, formentligt vil
kraeve relativt mange (Halvorsrud et al., 2016). I vores tilfeelde er formalet at identifi-
cere de vigtigste touchpoints pa Sgstrene Grenes hjemmeside, der fremadrettet kan un-
derbygge den sanserelation, som Sgstrene Grene forsgger at skabe til sine kunder, og vi
vurderer derfor, at seks gaster er tilstraekkeligt. Ved at fokusere pa disse touchpoints
undersgger vi, hvor pa den pagaldende customer journey, Sgstrene Grene har det stgr-
ste potentiale for at implementere stimuli, som kan fgre til en oplevelse for gaesten. Pa
baggrund af dataen fra den digitale user experience walk-along udformes geesternes
faktiske customer journeys. Endeligt sammenlignes de faktiske customer journeys med
den planlagte med henblik pa at synligggre eventuelle uoverensstemmelser herimellem,
se afsnit 5.4.2.1 “Sammenligning af customer journeys” herfor.

Med anvendelsen af metoden customer journey analysis inkluderer undersggelsen ogsa
de gaester som ikke ngdvendigvis gennemfgrer et kgb, hvormed vi opnar vi et mere nu-
anceret og repraesentativt billede af kunderejsen modsat traditionelle tilfredshedsun-
dersggelser, der ofte kun undersgger de geester, som har gennemfgrt et kgb. Igennem
customer journey analysis bliver vi dermed ogsa i stand til at udpege de touchpoints
som indeholder mulige komplikationer, der pavirker geesternes kgbsadfeerd negativt og
resulterer i at geesten afbryder sit kgb. Netop disse touchpoints, hvor geesten bliver fru-
streret eller oplever mangler, er dem, der er essentielle at forbedre (Halvorsrud et al,,

2016).
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5.0 Analyse

Indledningsvist vil dette afsnit praesentere Sgstrene Grenes primare malgruppe i form
af to personaportraetter. Herefter vil dataen fra den eksplorative observation i den fysi-
ske butik kort blive bearbejdet og resultaterne heraf fremstilles. Dernaest praesenteres
analysen af interviewundersggelsen, som udfgres via metoden meningskodning. Med
gennemfgrelsen af den digitale user experience walk-along undersggelse, bliver det mu-
ligt for os at gennemfg@re en customer journey analysis, hvor vi identificerer geesternes
faktiske customer journeys i interaktionen med Sostrenegrene.com med henblik pa at
sammenholde denne med den planlagte customer journey. Herefter analyseres dataen
fra den digitale user experience walk-along undersggelse via metoden affinity diagram.
Analyserne er gennemfgrt med formalet om at lede os videre i processen og ggre os klo-
gere undervejs, sd vi bliver i stand til at identificere mulige mgnstre pa tveers af dataen
og derefter endeligt udpege essentielle indsigter, som besvarer de enkelte metoders un-
dersggelsesspgrgsmal. Resultatet af analyserne er en raekke designkriterier, som det
oplevelsesrige konceptforslag skal kunne indfri. Endvidere bidrager summen af analy-

sens resultater til besvarelsen af projektets overordnede problemformulering.

5.1 Persona

En persona er ifglge Adlin og Pruitt (2010) en fiktiv portreettering af en bruger fra mal-
gruppen, der samler viden og fakta herom med henblik pa at konkretisere malgruppen
og skabe en fzlles forstaelse herfor. Ved at udforme en persona for Sgstrene Grenes
malgruppe ggr vi det dermed mere eksplicit overfor os selv og leeseren, hvordan en ty-
pisk Sgstrene Grene geest ser ud (Adlin & Pruitt, 2010). Denne pracisering af malgrup-
pen skeaerper endvidere vores fokus, da vi lgbende kan vende tilbage til personaen med
formalet om hele tiden at have geesternes behov og adfszerdsmgnstre in mente. Vi har i
segmenteringen af Sgstrene Grenes malgruppe udformet to personaer, da det gennem
desk research og vores indledende undersggelser blev tydeligt, at der i Sgstrene Grenes
malgruppe fremgar to forskelligartede typer af gaester, hvorfor én persona ikke er re-
praesentativ for den samlede malgruppe. De to identificerede personaer i Sgstrene Gre-
nes malgruppe er henholdsvis benzevnt som “Den boliginteresserede unge” og “Den kre-

ative familiemor” og vil blive praesenteret efter malgruppebeskrivelsen herunder.
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5.1.1 Malgruppebeskrivelse

Jeevnfgr et traek fra Index Danmark (bilag 13) er 80% af S@gstrene Grenes geester kvin-
der, mens kun 20% af geesterne er maend, som illustreret i figur 14 herunder. Pa bag-
grund heraf kan vi fgrst og fremmest bekraefte, Head of Omnichannel, Rasmus Skjgtt’s

pastand om, at Sgstrene Grenes primare malgruppe bestar af kvinder.

Fordeling af ken i Spstrene Grenes malgruppe

Il 2= nd Kvinder

Figur 14 - Traek fra Index Danmark (bilag 13).

Kvinder kgber generelt i hgjere grad ud fra tilfeeldigheder og inspiration og (Graulund,
M., Jensen, ]. B., & Levinsen, M., 2005). Endvidere blev Rasmus Skjgtt’s pastand om, at
den primaere malgruppe bestod af kvinder i alderen 20-45 ar bekrzeftet under vores be-
sgg i en Sgstrene Grene butik i forbindelse med den eksplorative observation. Med
denne aldersafgraensning kan Sgstrene Grenes primeere malgruppe omtrentligt identifi-
ceres som Millennials, da denne generation er fgdt mellem ar 1980 og ar 2000 (Alvad &
Skovgaard, 2018).

De yngste Millennials betegnes ifglge amerikaneren Mark Prensky som “de digitalt ind-
fadte”; et begreb han opfandt i begyndelsen af artusindeskiftet, der karakteriserer en
person, der er vokset op i den digitale tidsalder (Levinsen, 2015). De bevaeger sig derfor
ubesveaeret og fuldsteendig fortroligt rundt pa internettet og deres indkgb herpa er kon-
stant stigende, dog har de ikke pa forhand besluttet sig for, hvad de vil kgbe (Levinsen,
2018). Denne digitale adfaerd, hvor Millennials sgger efter inspiration til mulige kgb
kommer tydeligt til udtryk pa Sgstrene Grenes Instagram profil, hvor mere end 1,4 milli-

oner personer fglger profilen (Sgstrene Grenes instagram, 2020). Et format som saerligt
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fanger Millennials er video, da det er suverzant til at iscenesaette fglelser, stemninger og
budskaber (Westmark-Hgjelsen, 2020). Dog betegner Levinsen (2018) Millennials efter-
spgrgsel som polariseret. [ detailhandlen forventer Millennials at kunne foretage et hur-
tigt indkgb pa en laekker, visuel platform, der er nem at tilgad fra en mobil device, hvoref-
ter de forventer lynhurtig levering tilpasset deres dagligdag. Men samtidig veerdseaetter
Millennials det fysiske mgde med en engageret butiksekspedient, der passioneret kan
forteelle om produktsortimentet og virksomhedens historie. Millennials gnsker at
shoppe i inspirerende butiksmiljger, hvor oplevelsen er i centrum, og hvor det fysiske
og digitale univers gar op i en hgjere enhed via fx augmented- eller virtual reality. (Le-
vinsen, 2018). Endvidere pointerer Levinsen (2012), at de fysiske butikker skal danne
rammerne for hyggelige og sociale shoppingoplevelser for at tiltraekke Millennials i dag.
Det er ikke leengere tilstraekkeligt at tilbyde laekre produkter og yde god kundeservice.
Det fysiske butiksrum skal veere stemningsfyldt og forbrugeren forventer en ekstraordi-
neer oplevelse udover det saeedvanlige fx i form af en integreret café, et loungeomrade el-
ler spillezone afhaengig af butikkens koncept og malgruppe. Ifglge Graulund et al. (2005)
er forbruget i dag ikke determineret af forbrugerens gkonomiske ramme, men derimod
er vurderingen af produktets veerdi holdt op imod prisen tilsat de fglelsesmaessige fak-
torer afggrende for forbruget. Med denne viden er det derfor essentielt, at Sgstrene
Grene formar at skabe rammerne for en aestetisk oplevelse. I forleengelse heraf konklu-
derer den amerikanske forfatter, Eve Turow, i bogen “Food Connects Millennials”, at
Millennials sanseapparat er undererneeret (Alvad & Skovgaard, 2018). Dette skyldes
blandt andet, at de dagligt bruger ufatteligt mange timer foran en skeerm med fingrene
pa tasterne og de savner derfor i hgj grad at fa stimuleret deres sanseapparat. Hun pa-
peger endvidere, at mad bliver et middel for Millennials til fa stimuleret alle deres san-
ser. Ifglge Eve Turow ses der altsa en tendens til, at Millennials knytter staerke fglelser
til deres mad, da det stimulerer deres ellers underernzeret sanseapparat (Alvad & Skov-
gaard, 2018). Der tegner sig altsa et billede af, at Sgstrene Grenes malgruppe tilleegger
immaterielle veaerdier og oplevelser,

der kan stimulere deres sanseapparat stor vaerdi. Med udgangspunkt i ovenstdende
malgruppebeskrivelse og de indledende undersggelser er nedenstaende to personapor-

traetter blevet udformet.
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Persona - Den boliginteresserede unge

Camilla er 26 ar og single. Hun bor i en to-vaerelses lejlighed i Aalborg bymidte, hvor
hun til daglig arbejder som folkeskolelzerer. Camilla er social med en stor omgangs-
kreds, hun tager tit pa café med veninderne, hvor snakken ofte falder pa bolig og indret-
ning. Over en kop kaffe deler Camilla og veninderne mange idéer med hinanden om,
hvordan de kan fa skabt en hyggelig stemning i deres lejligheder. Ofte bliver caféturen
suppleret med et lille smut ned ad ggaden i Arhus, hvor de altid besgger Sgstrene
Grene og sjeldent kommer tomhaendet derfra. [ de stemningsfulde butikker er der altid
lige noget, som Camilla forelsker sig i og hun kan tydeligt se for sig, hvordan det vil
pynte i hendes hjem. Camilla fglger Sgstrene Grene pa Instagram for at holde sig opdate-
ret med deres nyeste boligkollektioner og hun synes deres billeder er flotte og inspire-
rende. Hun finder dog ogsa inspiration hos populare influencers pa Instagram og pa al-

verdens boligblogs sdsom Bobedre.dk.

Persona - Den Kkreative familiemor

Kathrine pa 38 ar er gift med Lasse pa 40 ar og sammen med deres bgrn, Nohr og Al-
berte pa henholdsvis 6 ar og 9 ar, bor de i et raekkehus i udkanten af Arhus. Kathrine ar-
bejder til dagligt pa kontor ved et konsulentfirma, et job der til tider kan blive lidt ens-
formigt. Derfor holder Kathrine meget af at udfolde sin kreative side, nar hun har fri,
gerne i selskab med sine bgrn. De kaster sig jeevnligt ud i Sgstrene Grenes DIY-Projekter
og stuen i det lille reekkehus baeger praeg heraf. Rundt omkring star og haenger tidligere
projekter til minde om de gode oplevelser, som Kathrine og bgrnene har haft sammen.
For at holde sig opdateret fglger Kathrine Sgstrene Grene pa de sociale medier, da der

ofte kommer videoer op med nye DIY-Projekter.

5.2 Eksplorativ observation af stimuli i en Sgstrene Grene butik

Dette afsnit fremstiller indsigterne fra den eksplorative observation i en af Sgstrene
Grenes fysiske butikker. Formadlet med observationen er at blive i stand til at besvare
undersggelsesspgrgsmalet: Hvilke stimuli applicerer Sgstrene Grene i deres fysiske butik-
ker, og hvilken indvirkning har det pd opfattelsen af butikkens atmosfaere? Observationen
finder sted i fase tre af projektets designproces, “Know Context”, da vi generer indsigter
om konteksten. Observationen forlgb sdledes, at vi fgrst gik gennem butikken hver for
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sig, hvor vi nedfzeldede de indtryk, som vi mgdte undervejs. Herefter gik vi endnu en tur
rundt i butikken, denne gang sammen, hvor vi noterede vores felles indtryk. Noterne

fra den eksplorative observation ses i tabel 1 nedenfor.

Mikkels indtryk Kristines indtryk Faellesindtryk

Klassisk musik Klassisk musik Lokalet er “rat” med nedtonet
farve (mgrk)

Handskrevet skilte Daempet belysning Faste rammer, vekslende kol-
lektioner (skaber stemningen
og farvespillet)

Rolige farver Saebeduft Prgver at skabe et hjemligt

miljg (hygge)

Varm belysning

Sma rum/kasser

S@strene inddrages meget i

deres formidling

Treehylder

Labyrintgang

Varerne fremstar til tider

unikke med egne seerpraeg

Ikke direkte lys pa gangen,

men pa varerne

Lyden af ventilation

Kreativ indretning/brug af

varer

Tematiseret

Theduft

Inspiration til hvordan man
kan personligggre deres va-

rer

Forslag til indretning

DIY univers

Har ofte en del varer som er

in/trends

Rolig stemning

Ringeklokke (ala gammel te-

lefon)

Formel tiltale til kunder pa

skilte (de, deres)

Blid duft (s@d, beroligende) -
lgs te

Nips
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Naturligt Farverige miljger

Do it yourself eksempler Pastelfarver

(strik, papmache, mal)

Ingen symmetri (charme- Fgdselsdag
rende)
Duft af saebe Madduft

Historier/facts fra sgstrene Overvaegt af kvinder

rundt omkring i butikken

Mange kulturer Ogsa aldre i caféen

Café med dunkel belysning

Duft af mad

Hovedsageligt kvinder i alde-

ren 15-70 ar ca.

Skilte over kasserne (for de

glade, kloge, smukke)

Til tider usammenhaengende

sortiment (maden)

Hgijt til loftet

Tabel 1 - Noter fra eksplorativ observation

5.2.1 Atmosfaeren i Sgstrene Grenes fysiske butikker

Som det fremgar af tabel 1, har vi uafhaengigt af hinanden lavet otte identiske observati-
oner. Vi har begge lagt maerke til den klassiske musik, belysningen, traekasserne, DIY-
elementerne, overvaegten af kvinder i butikken samt duften af saebe, te og mad. De syv

fgrste observationer i tabel 1 vil formentlig kunne findes i samtlige Sgstrene Grene bu-
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tikker, duften af mad er dog knyttet til en café, som er at finde pa gverste etage i butik-
ken i Arhus midtby. Stgrstedelen af Sgstrene Grenes butikker har ikke en café, hvorfor vi
ikke kan antage, at alle deres gaester har oplevet en af disse. Som det fremgar af vores
feelles indtryk, har vi begge en opfattelse af Sgstrene Grene som en butik med en hygge-
lig atmosfeere. Dette skyldes formentlig anvendelsen af forskellige stimuli, som pavirker
vores indstilling til omgivelserne i en positiv retning og dermed fremmer en “approach
behavior” (Turley & Milliman, 2000; Morrison et al., 2011; Zomerdijk & Voss, 2010; Mil-
liman, 1986; Mattila & Wirtz, 2001). Vi ved i hvert fald, at indretningen, farvevalget og
belysningen i en butik kan pavirke forbrugerne og deres opfattelse af butikkens atmo-
sfeere (Turley & Milliman, 2000; Compeau et al., 1998; Milliman, 1986; Lindstrgm, 2008;
Spence et al,, 2014). I Sgstrene Grenes tilfeelde har de sma gange med den afdeempede
belysning, traekasserne og inddragelsen af pastelfarver formentlig haft en positiv effekt
pa vores indstilling og fremkaldt fglelsen af hygge. Denne fglelse bliver kun forsterket
af den klassiske musik, som med sit lave tempo saenker vores arousal niveau og gger
graden af nydelse, hvormed en fglelse af ro opstar og indgar i butikkens atmosfeere
(Krishna, 2012; Mattila & Wirtz, 2001; Hevner, 1936; Alpert & Alpert, 1989). Vi bliver
ogsa pavirket af duftene i butikken og det, at de er iboende, altsa naturligt tilstede, ggr
kun inddragelsen af dem mere effektiv (Spangenberg et al., 2005). Mikkel beskriver fx
duften af te som blid, sgd og beroligende. Tilstedevarelsen af duften fremkalder altsa
emotioner, som han nu knytter til sin opfattelse af butiksatmosfaeren. Denne association
mellem Sgstrene Grene og duften af te havde Mikkel allerede fgr, vi indledte vores ob-
servationer. Det tyder derfor p3, at han fra tidligere besgg har lagret dette sanseindtryk
som et minde fra butikken og nu forbinder det med Sgstrene Grene (Krishna, 2012;
Morrison et al., 2011; Lindstrgm, 2008; Mattila & Wirtz, 2001; Alpert & Alpert, 1989;
Spence et al., 2014). Ved at vise varerne i en kontekst og demonstrere hvordan de kan
bruges pa en kreativ made, udfordres endvidere vores forestillingsevne, idet vi lader os
inspirere og kan se, hvordan vi selv kan anvende og personligggre varerne derhjemme
(Krishna & Morrin, 2008; Compeau et al., 1998; Maclnnis & Price, 1987). Inddragelsen
af de to sgstre Anna og Clara, samt deres made at formidle til geesterne pa, bidrager ogsa
til den samlede opfattelse af butikkens atmosfaere. Brugen af storytelling er nemlig med

til at indramme universet og kan i nogle tilfeelde fremsta helt virkeligt, selvom histori-
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erne er opdigtede. Det ggr oplevelsen mere personlig og vi lever os til tider ind i fortael-
lingen og universet som Sgstrene Grene har etableret (Greene et al.,, 2015; Fog et al,,

2010; Gilliam & Flaherty, 2015; Green & Brock, 2000; Sgrensen, 2017).

Gennem inddragelsen af ovenfor naevnte elementer formar Sgstrene Grene at iscene-
saette en atmosfaere (Grgn & Jantzen, 2019). En atmosfaere som fremstar ngje sammen-
sat af kongruent stimuli og som minimum engagerer fire ud af de fem sanser. I nogle bu-
tikker, sdsom den i Arhus, er det endda muligt at fa stimuleret smagssansen. Den hgje
involvering af sanserne gennem kongruent stimuli ggr det muligt for Sgstrene Grene at
pavirke deres gaester, saledes gaesten fremover associerer nogle af de tilstedevaerende
stimuli og forlgste emotioner fra butiksoplevelsen med Sgstrene Grene, fx duften af te
og den hyggelige stemning (Krishna, 2012; Lindstrgm, 2008; Alpert & Alpert, 1989). Sg-
strene Grene skaber dermed rammerne for en aestetisk oplevelse (Jantzen et al., 2011),
det bliver derfor interessant at undersgge, om geesterne husker tilbage pa deres besgg i
Sgstrene Grene som en oplevelse. Efter analysen af de eksplorative observationer er det
muligt at udpege fglgende overordnede temaer, som udviklingen af den kommende in-
terviewguide kan tage udgangspunkt i: Associationer til Sgstrene Grene, Kreativ butiks-

indretning, Stimuli og Storytelling.
5.2.2 Resultater fra den eksplorative observation

Analysen af den eksplorative observation, foretaget i Sgstrene Grenes butik i Arhus
midtby, har genereret indsigter som ggr os i stand til at besvare undersggelsesspgrgs-
malet: Hvilke stimuli applicerer Sgstrene Grene i deres fysiske butikker, og hvilken indvirk-

ning har det pa opfattelsen af butikkens atmosfaere?

Kort opsummeret applicerer Sgstrene Grene en reekke stimuli i deres fysiske butikker,
hvoriblandt de mest fremtreedende under vores observation var: klassisk musik, deem-
pet belysning, pastelfarver, duft af te og sabe, produktfremvisninger samt storytelling.
Inddragelsen af ovenstdende stimuli har i vores opfattelse resulteret i en hyggelig, per-
sonlig og inspirerende atmosfzere, hvor der er plads til, at gaesterne kan fordybe sig og
finde ro i Sgstrene Grenes univers. Nogle af de anvendte stimuli har endda potentiale til
at lagre sig i geestens hukommelse, sd de fremover associeres med Sgstrene Grene og

gaestens tidligere besgg i butikken.
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5.3 Verifikation af Sgstrene Grenes vaerdisaet

Dette afsnit vil beskeeftige sig med analysen af interviewundersggelsen med Sgstrene
Grenes malgruppe. Som beskrevet i afsnit 4.1.3 “Interview” vil vi anvende meningskod-
ning til at besvare undersggelsesspgrgsmalet: Hvordan karakteriserer gaesten Sgstrene
Grene, og hvilke stimuli dominerer i gaestens retrospektive indtryk af Sgstrene Grenes uni-
vers?. Resultatet fra meningskodningen vil efterfglgende blive sammenholdt med Sg-
strene Grenes udsagn om deres veardisaet, beskrevet i afsnit 1.3.2 “Sgstrene Grenes
veerdisat”, med henblik pa at validere, hvorvidt Sgstrene Grenes selvopfattelse stemmer
overens med malgruppens opfattelse af Sgstrene Grene. Analysen af interviewundersg-
gelsen finder sted i fase to af projektets designproces, “Know Users”, da vi genererer

indsigter om Sgstrene Grenes malgruppe.

5.3.1 Fgrste meningskodning af interviews

Vores fgrste kodning af de seks interviews resulterede i otte datadrevne koder: Sanse-
pdvirkning, Minder, Forventninger, Impulskeb, Planlagt kgb, Butiksindretning, Inspiration
og Storytelling. Efter at have kodet de seks interviews (se bilag 6) samlede vi alle tekst-
afsnittene med koder i et nyt dokument og inddelte dem i otte kategorier med tilsva-
rende navne, hvormed vi kunne skabe et overblik over kodernes omfang (se bilag 7). Vi
gennemgik herefter hver kategori for at klarleegge respondenternes samlede opfattelse
af Sgstrene Grenes fysiske butikker. I analysen af de seks interviews har vi adskilt re-
spondenterne fra hinanden ved at navngive dem ud fra deres alder. Tallet bag “respon-
dent” indikerer derfor respondentens alder og ikke, hvilken respondent det er i reekken

ud af de seks undersggte.

Under koden "Sansepavirkninger” kan vi se, at halvdelen af respondenterne er opmaerk-
somme pa musikken, mens den anden halvdel ikke bemaerker den. Dette kan skyldes, at
de besgger butikken ofte og musikken derfor er blevet en del af deres scripts, hvorfor de
ikke bemeaerker den i sd hgj en grad (Schank & Abelson, 1977). Herudover naevner fire af
respondenterne, at butikken har en mgrk belysning og indeholder duften af lys. Respon-
dent 24 er opmaeerksom pa alle tre stimuli og siger om belysningen: “[...] der er sddan lidt
mgrkt derinde. Det giver ogsa den der rolige stemning” (Bilag 7). Det lader altsa til, at
respondenterne er opmaerksomme pa butikkens stimuli og pavirkes af dem (Kotler,

1974; Milliman, 1986; Turley & Milliman, 2000; Sgrensen, 2017; Spence et al., 2014;
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Bohme, 1993; Grgn & Jantzen, 2019). Under koden "Minder” fremgar det, at det ofte er
Sgstrene Grenes slik, der fremkalder minder hos respondenterne. Halvdelen kan mindes
en type slik, som de har faet i butikken som barn. Respondent 27A siger fx: “Helt tilbage
fra da jeg var barn, sa var det altid, sa skulle jeg ind og have slikkepinde i Sgstrene
Grene” (Bilag 7). Dette kan maske skyldes, at inddragelsen af smagssansen styrker ople-
velsen og mindet herfra, idet alle fem sanser bringes i spil (Lindstrgm, 2008). Vi kan
ikke inkludere gaesternes smagssans pa Sostrenegrene.com, men vi har mulighed for at
inddrage den, hvis vi ligger et stykke slik i pakken, som geesterne modtager. Under ko-
den "Forventninger” er der ikke udbredt enighed, fire respondenter tilkendegiver dog,
at de forbinder Sgstrene Grene med billige varer. For at Sostrenegrene.com lever op til
respondenternes forventninger, ma det derfor ikke vaere for dyrt at handle online. Hvis
det er dyrere pa webshoppen end i butikken, vil gaesternes opfattelse af Sgstrene Grene
blive udfordret, hvilket kan resultere i en negativ oplevelse (Jantzen et al., 2011). Her
kan det maske blive en udfordring for Sostrenegrene.com, at der oveni varernes pris
kommer fragtomkostninger som dermed ggr varerne dyrere end i butikkerne. Respon-
dent 27A havde allerede besggt hjemmesiden med henblik pa at kgbe et par ting, frag-
ten var dog skyld i, at hun ikke gennemfgrte sit kgb: “[...] jeg tror det blev 53 kroner eller
sadan noget, ogsa skulle jeg give 49 kroner i fragt og sa valgte jeg faktisk at lade veere”
(Bilag 7). Under koden "Impulskgb” tilkendegiver halvdelen af respondenterne, at de
ofte bliver fristet til at kgbe noget, som ikke er planlagt, ndr de besgger butikken. Re-
spondent 26 siger blandt andet: “Sa gar man og kigger og bliver inspireret og kommer
sikkert til at kgbe en masse man ikke lige havde planlagt” (Bilag 7). Under koden "Plan-
lagt kgb” fremgar det dog, at samtlige respondenter som regel har et formal med at be-
sgge butikken, hvorfor impulskgbet ofte opstar i forbindelse med et planlagt kgb. Under
koden Butiksindretning papeger fire af respondenterne, at gangsystemet er karakteri-
stisk for Sgstrene Grenes butikker. Tre af dem mener, at gangene er med til at ggre bu-
tikken hyggelig, mens en enkelt ogsa mener, at det kan skyldes den mgrke belysning.
Halvdelen af respondenterne naevner dog, at indretningen ogsa kan virke uoverskuelig,
fordi der er sd mange ting pa sa lidt plads. At butiksindretningen kan udlgse forskellige
emotioner hos respondenterne, viser blot, at de opfatter atmosfeeren og sansepavirknin-
gerne subjektivt samt afhaengig af situation og kontekst (Grgn & Jantzen, 2019). En re-
spondent naevner fx, at for mange mennesker i butikken pa én gang kan ggre det be-

sveerligt at bevaege sig rundt og udlgser en fglelse af irritation. I en sddan situation kan
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kombinationen af gangsystemet og de mange mennesker maske endda fremkalde en
“avoidance behavior” (Milliman, 1986; Zomerdijk & Voss, 2010). Under koden "Inspira-
tion” er det tydeligt, at respondenterne ser Sgstrene Grene som en inspirerende butik.
Fem af respondenterne siger, at Sgstrene Grene inspirerer dem og fire neevner, at det
skyldes de opsatte miljger, som bade er at finde fysisk i butikken og online pa Sgstrene
Grenes sociale medier i billedformat. Respondent 30 siger fglgende: “Det er maske nok
mest pa billederne de er det, men de er gode til at inspirere synes jeg” (Bilag 7). At det
visuelle har sa stor en indflydelse skyldes formentligt, at synssansen er vores sterkeste
sans (Lindstrgm, 2008). Ved at appellere til synssansen pa den helt rigtige made og i
kongruens med butikkens atmosferer, er det lykkedes Sgstrene Grene at pavirke deres
gaester og formentlig fremme en “approach behavior”, hvor de kommer i butikken for at
sgge inspiration (Turley & Milliman, 2000; Compeau et al., 1998; Milliman, 1986; Lind-
strgm, 2008; Spence et al., 2014; Morrison et al., 2011; Zomerdijk & Voss, 2010; Mattila
& Wirtz, 2001). Under den sidste kode "Storytelling” siger fem af respondenterne, at
inddragelsen af Anna og Clara ggr butikken hyggelig og mere personlig. Respondent
27B omtaler inddragelsen af de to sgstre med fglgende ord: “[...] ja nu siger jeg familizert
men sddan, at man feler, at man har sddan en kontakt eller sddan en connection til bu-
tikken eller til de her sgstre” (Bilag 7). To af respondenter tilfgjer dog, at det ikke har
den store indvirkning pa dem, men eftersom det alligevel fremme den hyggelige stem-
ning i butikken, ma det have haft en vis effekt pa dem. Respondent 27A synes det fuld-
ender konceptet mens respondent 27B ogsa tilfgjer, at det skaber en vis indlevelse:
“Altsa jeg forestiller mig lidt, at det sddan er to sgstre, der star for alt det her indkgb, og
at sa teenker man jo sadan, at det her, det er deres stil [...]" (Bilag 7). Sgstrene Grene har
altsa en vis succes med deres storytelling, idet de formar at udlgse positive emotioner
hos respondenterne og ggre deres butiksoplevelse mere personlig (Fog el al., 2010; Gil-
liam & Flaherty, 2015; Greene et al., 2015). De lader dog til, at de godt kan blive endnu
bedre, da det umiddelbart kun er en respondent, som fgler en form for immersion (Gil-
liam & Flaherty, 2015; Sgrensen, 2017; Green & Brock, 2000). Denne fglelse af indle-
velse, som god storytelling kan fremkalde, er iszer vigtig, nar gaesterne handler pa So-
strenegrene.com, da mange af de andre stimuli ikke er tilgeengelige og kan pavirke san-
serne. Produkternes “product sensory cue avaliability” er begreenset og sansningen skal

derfor hovedsageligt foregd gennem gaesternes forestillingsevne, hvorfor storytelling
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kan fa en afggrende rolle (Compeau et al., 1998; Maclnnis & Price, 1987; Krishna &
Morrrin, 2008).

5.3.2 Anden meningskodning af interviews

Efter at have foretaget fgrste meningskodning af datamaterialet fra de seks interviews,
gnskede vi at gennemfgre en ny kodning af de otte kategorier med henblik pa at under-
sgge, hvorvidt bestemte stimuli fremkaldte bestemte emotioner hos de seks responden-
ter. Vi fremstillede derfor to nye koder, Stimuli og Emotioner, som vi nu ville anvende pa
tveers af de otte kategorier fra fgrste meningskodning (se bilag 8). De to koder var ud-
viklet med afsaet i vores teoriafsnit 2.3.2 "Sansernes indflydelse i en kgbssituation”, da vi
igennem dette var blevet klar over, at interaktionen med stimuli kunne udlgse emotio-
ner. Vores anden kodning var dermed begrebsstyret, da vi pa forhand havde udviklet de
anvendte koder (Kvale & Brinkmann, 2009; Tanggaard & Brinkmann, 2015). Efter kod-
ningen samlede vi endnu engang alle tekstafsnittene med koder i et nyt dokument med
henblik pa at undersgge, hvorvidt der var et mgnster pa tvers af dataen (se bilag 9). For
at synligggre de mgnstre, som vi identificerede under analysen, har vi udformet tabel 2

som ses nedenfor.
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Emotioner Stimuli Respondenter
Storytelling | 5
Gangsystemet 4
Mgrke farver/belysning 3
Hyggelig Musikken 3
Produktfremvisninger 2
Duften 1
Indretningen generelt 1
Gangsystemet | 2
Ubehag For mange DIY-videoer 1
Travle medarbejdere 1
Produktfremvisninger | 3
Inspireret/kreativ Inspirationsbilleder 1
Indretningen generelt 1
Produktfremvisninger | 3
Billige produkter 1
Ny kollektion 1
Fristet
Instagram opslag 1
Stort sortiment 1
Belysningen 1
Musikken | 2
Skrivemaden 1
Association
Brune papirsposer 1
Lakridser 1
Velvaere Indretningen generelt | 3
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Produktfremvisninger 2
Musikken 2
Mgrke farver/belysning 1
Duften 1
Konceptet 1
Inspirationsbilleder 1
I I
Storytelling 3
Personlig
Musikken 1
I I
Nostalgi Slik 3
I I
Stort sortiment 3
Uoverskuelig
Produktfremvisninger 1
I I
Overskuelig Produktfremvisninger 2

Tabel 2 - Mpnstre fra anden meningskodning (bilag 9).

Som det fremgar af tabel 2, har vi i analysen af vores anden meningskodning identifice-
ret 10 overordnede emotioner, som udlgses af 20 forskellige stimuli. De 10 emotioner
er vores fortolkning af de seks respondenters udsagn, idet de hver iszer udtrykker
mange emotioner, som kan forenes under en samlet betegnelse. Under den samlede be-
tegnelse “Velvaere” udtrykker respondenterne fx emotioner som “behageligt”, “roligt” og
“rart”. Ligeledes er de 20 stimuli ogsa overordnede, da vi fx har samlet udsagn som
“kroge”, “labyrintsystem” og “snoede gange” under den samlede betegnelse “Gangsyste-

met”. Nedenfor vil vi fremhaeve de mest fremtreedende emotioner og stimuli fra tabel 2

og knytte nogle af respondenternes udsagn hertil.

Den hyggelige fglelse som respondenterne oplever i butikkerne fremkaldes fx af storyt-
elling, gangsystemet, den mgrke belysning og musikken. Respondent 27A siger om sto-
rytelling: “[...] det synes jeg egentligt er meget hyggeligt, hvor det ggr det mere person-
ligt pa en eller anden made” (Bilag 8). Respondent 24 siger om gangsystemet: “Det er
meget hyggeligt i forhold til andre butikker der jo bare er sddan et stort rum” (Bilag 8).
Respondent 26 siger om den mgrke belysning: “Det er jo ogsa ret mgrkt derinde, hvilket

ogsa gor det meget hyggeligt” (Bilag 8) og fortsaetter med at beskrive musikken: “[...] de
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kgrer det der klassiske musik. Det synes jeg ogsa er sddan meget Sgstrene Grene agtigt
og meget hyggeligt” (Bilag 8). I ovenstdende citat associerer respondent 26 altsa ogsa
den klassiske musik med Sgstrene Grene. Selvom gangsystemet fremkalder fglelsen af
hygge, kan det til tider ogsa fremkalde en fglelse af ubehag. Respondent 26 siger fgl-
gende om gangsystemet: “Men det er meget hyggeligt man skal ga den der runde i hvert
fald, nar der ikke er for mange mennesker i butikken, fordi sa bliver det ogsa irrite-
rende, at man ikke kan komme forbi [...]” (Bilag 8). Som det ses i tabellen under emotio-
nen "Inspireret/kreativ” synes tre af respondenterne, at denne emotion fremkaldes af
Sgstrene Grenes made at fremvise deres produkter pa. Respondent 24 siger fx fglgende:
“Jeg synes deres udstillinger i vinduerne og sadan noget, de er meget gode. Der kan man
godt fa noget inspiration fra til hvordan man kan szette ting sammen pa mader man ma-
ske ikke lige havde set” (Bilag 8). Den samme produktfremvisning er ogsa den, der lader
til at friste gaesterne til kgb, respondent 27b siger: “[...] det ggr da, at jeg nogle lige har
kgbt noget fordi jeg sa har set det i den sammenhaeng” (Bilag 8). Fglelsen af velveaere
fremkaldes hos halvdelen af respondenterne af butikkens samlede indretning, respon-
dent 27B siger i den forbindelse: “Altsa der er sddan en helt szerlig stemning, god stem-
ning synes jeg, inde i Sgstrene Grene” (Bilag 8). Sgstrene Grene formar ogsa at ggre bu-
tiksoplevelsen personlig, hvilket skyldes inddragelsen af de to sgstre. Respondent 24 si-
ger fglgende om Anna og Clara: “Det ggr det mere personligt i hvert fald, at det ligesom
er de to, der har butikken” (Bilag 8). Hun fortsaetter med at beskrive, hvordan slik frem-
kalder fglelsen af nostalgi: “Der er nogle lakridser jeg altid plejer at kgbe derinde med
sadan en fugl pa. Det har vi altid gjort i familien, nar vi har veeret i Sgstrene Grene [...]”
(Bilag 8). Selvom Sgstrene Grenes via deres produktfremvisning er gode til at inspirere
deres gaester, kan det store sortiment i butikkerne ogsa virke uoverskueligt for nogen.
Respondent 44 siger fx: “Jeg kan ogsa godt nogle gange teenke, at der er rigtig mange
ting, at det godt kan virke uoverskueligt [...]" (Bilag 8). Respondent 26 tilfgjer hertil at:
“[...] deres fremvisning af varer den er jo ogsa ret rodet egentligt” (Bilag 8). Andre re-
spondenter synes dog, at produktfremvisningen ggr butikken overskuelig, fx respon-
dent 24: “Nej, altsa tingene er altid stillet flot an. Det er overskueligt, selvom der er

mange ting pa sa lidt plads” (Bilag 8).
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5.3.3 Interviewundersggelsens resultater

Analysen af de seks interviews har genereret indsigter, som har givet os et detaljeret
indtryk af geesternes opfattelse af Sgstrene Grene. I dette afsnit vil denne opfattelse kort
blive opsummeret for at besvare spgrgsmalet: Hvordan karakteriserer gaesten Sgstrene
Grene, og hvilke stimuli dominerer i gaestens retrospektive indtryk af Sgstrene Grenes uni-
vers? Herefter vil geesternes opfattelse af Sgstrene Grene blive sammenholdt med Sg-
strene Grenes udsagn om deres eget veerdisaet beskrevet i afsnit 1.3.2 “Sgstrene Grenes
veerdiseaet”.

De adspurgte respondenter karakteriserer Sgstrene Grenes univers som hyggeligt, in-
spirerende, fristende, personligt og billigt. I deres retrospektive indtryk af universet
fremhaever de iser storytelling, gangsystemet og den generelle indretning, de mgrke
farver og den mgrke belysning, produktfremvisningen, musikken og slik som stimuli,
der pavirker deres emotioner under et besgg i de fysiske butikker.

Respondenternes opfattelse af Sgstrene Grenes univers som hyggeligt og inspirerende
stemmer overens med Sgstrene Grenes vaerdier “Den hyggelige oplevelse” og “Kreativ
inspiration”. Herudover understgtter respondenternes kobling mellem billige varer og
S@strene Grene desuden Sgstrene Grenes veerdi: “Det gode fund”. Respondenterne fgler
sig endvidere ofte fristet til at kgbe noget uventet, nar de besgger butikkerne, hvilket ty-
der pa at veerdien “Stadig fornyelse” ogsa realiseres, da der altid er noget nyt i butik-
kerne, som gaesterne kan bruge. Udover ovenstdende karakteriserer respondenterne
ogsa Sgstrene Grene som en personlig butik, hvilket ikke er en udtalt veerdi pa Sostre-
negrene.com. Med inddragelsen af de to sgstre, Anna og Clara, virker konceptet dog me-
get personligt, hvorfor det formentlig ikke er en veerdi som Sgstrene Grene behgver at
italesaette, men som implicit er til stede som en forankret del af deres univers. S@gstrene
Grenes veerdi “Glaeden i skgnheden” er ikke umiddelbart noget som respondenterne er
opmearksomme pa. Respondenterne er dog generelt positive i deres omtale af Sgstrene
Grene, respondent 30 siger fx: “Ogsa synes jeg de er rigtig gode til at saette det op i bu-
tikken ogs3, altsa de er gode til at seette det frem, sa det ser paent ud” (Bilag 8). At re-
spondent 30 kan se det paene i produktfremvisningen og -sortimentet tyder p4a, at Sg-
strene Grene til en vis grad formar at realisere deres veerdi “Gleeden i skgnheden”, hvor
der netop er fokus pa det sestetiske aspekt i deres produkter. Den sidste veardi “Arlig

ansvarlighed” er ikke en som respondenterne lader til at bemaerke. Kun respondent 27A
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omtaler denne verdi: “Jeg husker altid dem for de her brune papirsposer ogsa i forhold
til det baeredygtige” (Bilag 8).

Sgstrene Grenes selvopfattelse og vaerdisaet stemmer i overvejende grad overens med
gaesternes opfattelse af Sgstrene Grenes univers. Det lader derfor til, at Sgstrene Grene
formar at skabe rammerne for den astetiske oplevelse som Rasmus Skjgtt, Head of Om-
nichannel, omtaler. I vores udformning af et oplevelsesrigt konceptforslag til Sostre-
negrene.com kan vi derfor finde inspiration i de fysiske butikker ved at se pa, hvilke sti-

muli de applicerer heri samt hvilken effekt det har pa geesterne.

5.4 Den oplevelsesrige kunderejse pa Sostrenegrene.com

Efter analysen af dataen fra de indledende undersggelser, der har veret rettet mod op-
levelsen i de fysiske butikker, retter vi nu fokusset mod den bzerende empiri og Sostre-
negrene.com for at blive klogere pa gaesternes customer journey samt deres oplevelse
og indtryk af hjemmesiden i dag. Dette afsnit vil fgrst fremstille kortleegningen af den
planlagte customer pa Sostrenegrene.com med henblik pa at generere viden om mulige
touchpoints pa hjemmesiden og blive klogere pa den nye kontekst. Dernaest vil vi kort-
laegge gaesternes faktiske customer journeys og herefter sammenligne disse med de
planlagte customer journeys med henblik pa at synligggre eventuelle uoverensstemmel-
ser mellem de to. Herigennem bliver vi i stand til at svare pa nedenstdende undersggel-
sesspgrgsmal 3: Hvordan forlgber kunderejsen pd Sostrenegrene.com? Endeligt vil en
analyse af dataen fra den digitale user experience walk-along blive praesenteret via me-
toden affinity diagram med formalet at identificere en hovedindsigt og opstille en reekke
designkriterier som Sgstrene Grene fremadrettet skal opfylde for at skabe en eestetisk
oplevelse pa Sostrenegrene.com. Vi har dermed i analysen af den baerende empiri bevee-

get os op i fase 4, “Frame insights”, som illustreret i figur 14 herunder.
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Figur 14 - Projektet designprocesmodel med inspiration fra Kumars (2009) designprocesmodel - fase 4.

Herefter vil vi med udgangspunkt i resultaterne fra affinity diagrammet og sammenlig-
ningen af de to customer journeys vurdere oplevelsesniveauet i de forskellige touchpo-
ints pa gaestens customer journey og dermed besvare undersggelsesspgrgsmal 4: Pd
hvilket niveau formdr Sostrenegrene.com i dag at skabe rammerne for en oplevelse, og
hvilke touchpoints indeholder fremadrettet starst potentiale for at skabe en sansemaessig
relation, der kan fremkalde emotioner, som gaesten associerer med Sgstrene Grenes uni-

vers?

5.4.1 Kortlaegning af planlagt customer journey

Som beskrevet i afsnit 4.2.1 "Kortleegning af planlagt customer journey” vil dette afsnit
fremstille den planlagte customer journey pa Sostrenegrene.com. I den fgrste del af Hal-
vorsrud et al. (2016) customer journey analysis har vi identificeret de touchpoints, som
vi forventer, at geesterne interagerer med under deres besgg pa Sostrenegrene.com. Vi

har valgt at lave to planlagte customer journeys, en tiltaenkt “high-involvement” kunder
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og en anden tilteenkt “low-involvement” kunder, da vi pd baggrund af vores teoretiske
felt blev klar over, at der i en shoppingoplevelse eksisterer kundetyper, der udviser for-

skellig kgbsadfeerd (Ha & Lennon, 2010; Hwang et al., 2020).

[ simuleringen af de to kgb pa Sostrenegrene.com identificerede vi henholdsvis 18 og 17
touchpoints i den planlagte customer journey for “high-" og “low-involvement” kunder.
De identificerede touchpoints er alle listet i bilag 10, hvor det endvidere fremgar hvem
der ejer hvilke touchpoints (Lemon & Verhoef, 2016). De to planlagte customer journeys
er udformet med formalet om at skabe et overblik, hvorfor vi ikke gentager de samme
touchpoints flere gange. Vi antager dog, at en “high-involvement” kunde maske vil gen-
tage touchpoint 2-6, mens en “low-involvement” kunde formentlig vil gentage touchpo-
int 2-5. Jeevnfgr Rosenbaum et al. (2017) har vi efterfglgende udvalgt de touchpoints,
som vi mener, er de vigtigste pa kunderejsen. Denne udvelgelse er foretaget pa bag-
grund af de indledende undersggelser samt det teoretiske felt. Vi har i den forbindelse
udvalgt syv touchpoints, som de vigtigste. | udvalgelsen af disse har vi fokuseret pa kun
at inddrage touchpoints, som er “brand owned”, da Sgstrene Grene har kontrollen over
disse og derfor har de bedste forudsaetninger for at tilrettelaegge rammerne for en ople-
velse heri (Lemon & Verhoef, 2016). I den planlagte customer journey for “high-involve-
ment” kunder har vi derfor sorteret touchpoint 13, 16 og 17 fra, da de er “partner ow-
ned” og derfor i mindre grad er under Sgstrene Grenes kontrol (Lemon & Verhoef,
2016). 1 den planlagte customer journey for “low-involvement” kunder er touchpoint
nummer 12, 15 og 16 ligeledes “partner-owned” og er derfor sorteret fra. Herudover
har vi i den planlagte customer journey for “high-involvement” kunder sorteret touch-
point 2, 4, 6 og 8 fra, mens vi i den planlagte customer journey for “low-involvement”
kunder har sorteret 4, 6 og 7 fra, da disse touchpoints kun omfatter et enkelt klik og
dermed bliver mere fokuseret mod brugervenlighed end skabelsen af rammerne for en
astetisk oplevelse. Slutteligt har vi i den planlagte customer journey for “high-involve-
ment” kunder sorteret touchpoint 9, 10, 11 og 12 fra, da vi ikke vil risikere at skabe for-
styrrende elementer, nar kunderne skal betale for deres ordre. De tilsvarende touchpo-
ints er ligeledes sorteret fra i den planlagte customer journey for “low-involvement”

kunder, heri omfatter det touchpoint 8,9, 10 og 11.
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De syv udvalgte touchpoints fremstilles i figur 15 og som det fremgar heraf, er der lidt
forskel pd, hvordan vi forventer, at de to kundetyper agerer pad hjemmesiden. Vi forven-
ter, at “high-involvement” kunden vil ga direkte til det gnskede produkt for derefter at
bruge lidt tid pa at evaluere det inden, det tilfgjes til kurven. Hvorimod vi forventer, at
“low-involvement” kunden formentligt vil bruge meget tid pa at browse rundt pa hjem-
mesiden, fgr hun tilfeeldigvis falder over noget, som hun maske vil kgbe (Ha & Lennon,
2010; Hwang et al., 2020). De to planlagte customer journeys vil herefter medvirke til
udformningen af vores digitale user experience walk-along undersggelse i det kom-

mende afsnit 5.4.2.

Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning
Touchpoints T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7
Undersgger M(;S;asg;srti:;a“
Kommerind Klikkerpaen produktetved at 3 e ;
: e i Klikke pa billed Klikker pa  Modtager E-mail ~ Grene om at Mod
High-involvement kunde L BROCIREEIATCROTl i Lo pa L lecer, kurven for at med varerne er Soocapenop
hjemmesidens ogscroller ned  “Produktmal”, abner pakken

seindhold ordrebekraftelse pakket og sendt
med GLS inklusiv
trackingnummer

forside ad produktsiden "Specifikationer”
og "Leaes mere”

Klikker pa
"11: oiﬁfﬁz‘.‘, Browser rundt pa Klikker maske Mod
Low-involvement kunde |, . sg.ller hjemmesiden og pa kurven for
“DIY-Projekter” i sgger inspiration atse indhold ordi¢

hovedmenuen

Figur 15 - Planlagte customer journeys pd Sostrenegrene.com.

5.4.2 Digital user experience walk-along

Med formalet om at afdaekke geesternes umiddelbare indtryk af Sgstrene Grenes hjem-
meside samt identificerer deres faktisk customer journeys har vi foretaget en digital
user experience walk-along pa Sostrenegrene.com, som beskrevet i afsnit 4.2.2 “Digital
user experience walk-along”. Ved at fglge de seks respondenter bliver det muligt for os
at udforme deres faktiske customer journeys og dermed besvare undersggelsesspgrgs-
mal 3: Hvordan forlgber kunderejsen pd Sostrenegrene.com? Ved at sammenligne de
planlagte og faktiske customer journeys samt strukturere og analysere gaesternes udta-
lelser fra undersggelsen bliver vi i stand til at besvare undersggelsesspgrgsmal 4: Pd

hvilket niveau formdr Sostrenegrene.com i dag at skabe rammerne for en oplevelse, og

85



hvilke touchpoints indeholder fremadrettet stgrst potentiale for at skabe en sansemaessig
relation, der kan fremkalde emotioner, som gaesten associerer med Sgstrene Grenes uni-
vers? Under den digitale user experience walk-along har vi derfor spurgt ind til respon-
denternes umiddelbare indtryk af Sostrenegrene.com med henblik pa at fa de seks re-
spondenter til at reflektere over deres oplevelse pa hjemmesiden og udpege de stimuli,
som saerligt pavirker deres sanser. De seks gennemfgrte digital user experience walk-
alongs har genereret en stor maengde data, som vi gnsker at danne os et overblik over.
Naestkommende afsnit vil fgrst sammenligne de planlagte og de faktiske customer jour-

neys med henblik pa at synligggre eventuelle uoverensstemmelser herimellem.

5.4.2.1 Sammenligning af customer journeys

Efter gennemfgrelsen af den digitale user experience walk-along undersggelse bliver
det nu muligt at udforme de faktiske customer journeys og dermed beskaeftige os med
anden del af Halvorsruds et al. (2016) customer journey analysis, hvormed vi bliver i
stand til at besvare undersggelsesspgrgsmal 3: Hvordan forlgber kunderejsen pd Sostre-
negrene.com? Under gennemfgrelsen af den digitale user experience walk-along blev det
dog tydeligt for os, at ét af de touchpoints som vi i arbejdet med den planlagte customer
journey havde sorteret fra alligevel viste sig at fa en indflydelse pa shoppingoplevelsen
for respondent 27A. Vi har i sammenligningen af de planlagte og faktiske customer jour-
neys derfor tilfgjet dette touchpoint igen, hvormed der nu er otte touchpoints. Det om-
talte touchpoint er henholdsvis touchpoint 3 og 4 i de to customer journeys for “high-"
og “low-involvement” kunder.

For at besvare spgrgsmalet har vi indledningsvist udformet de faktiske customer jour-
neys, som afspejler de seks respondenters forlgb under deres besgg pa Sostre-
negrene.com. Disse bliver efterfglgende sammenlignet med de planlagte customer jour-
neys i bilag 12 med henblik pa at undersgge eventuelle uoverensstemmelser herimel-
lem og tydeligggre, hvordan kunderejsen reelt forlgber. Under sammenligningen af de
planlagte og de faktiske customer journeys, har vi noteret nar et touchpoint er uventet,
overset, manglende eller har et ugnsket udfald (Halvorsrud et al.,, 2016). P4 den made
har det veeret muligt at undersgge, om de noterede uoverensstemmelser gar igen pa

tveers af de faktiske customer journeys. For at skabe et overblik over sammenligningen,
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har vi nedenfor fremstillet seks figurer, der synligggre denne, hvorefter de noterede

uoverensstemmelser vil blive neermere beskrevet.

Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning
Touchpoints T1 T2 T3 T4 15 Té T7 T8
Undersgger Modtager E-mail
o produktet ved at fra Sgstrene
Kommerind  Klikker pa en . ; . 4
Planlagt high-involvement pa produktkategori Klikker ind pa et lgiﬁi(;;a klll?w:(el:)e;oEZt Modtaxgne: dE el G‘::;;):l;t Modtager og
customer journey hjemme_sidens og scroller ped produkt pr, oduktn;ﬁl", seindhold  ordrebekraftelse pakket og sendt abner pakken
WHSEE e "Specifikationer" med GLS inklusiv
og "Laes mere” trackingnummer
Faktisk customer journey -
Respondent 27B
-UVENTET-
-OVERSET- Klikker pa
Uventede, oversete og Anver}der trackingnumrner
glende touchpoints spgemuligheder og koznmer ind
mer ("Produkttype”, paGLS’
eller ugnsket udfald "Vis flere filtre" hjemmeside,
og sggefeltet) hvor pakkens
rejse kan fglges

Figur 16 - Sammenligning af customer journeys: Respondent 27B.

Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning
Touchpoints T1 T2 T3 T4 TS Té T T8
Modtager E-mail
5 . o Underspger fra Sistrene
e B e o produkt.et g s Klikker pa Modtager E-mail ~ Grene om at
Planlagt high-involvement pa produktkategori Klikker ind pa et klikke pa billeder, Modtager og
: . . e <. ~ kurven for at se med varerne er o
customer journey hjemmesidens ogscroller ned produkt Produktmal”, aiai Srdreh ke nttolee okl ol i abner pakken
forside ad produktsiden "Specifikationer” IE ed GLS ignklu v
oy e trackingnummer
Faktisk customer journey -
v v v % % % % %
Respondent 26 = G @ ° . = 9 %
-UVENTET-
TOVERSET | DVERSEL: -UVENTET- -UVENTET- Klikker pa
Uventede, oversete og [anvesenl Anvend]gr ogdsi ]iﬁkkfl.— pj’x "ng til l?r;'wser ru.r:idt tracll:ingnummgr
manglende touchpoints | pop-up vindue sggemu ighe er urv” indenhun pa hjemmesiden og kommer in
e arnskecicla og Klikker ("Produkttype”, undersgger under paGLS
© “Acceptér alle” "Vis flere filtre" produktet "Inspiration” og hjemmeside,
P og sggefeltet) narmere "DIY-Projekter"” hvor pakkens

rejse kan folges

Figur 17 - Sammenligning af customer journeys: Respondent 26.
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Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning
Touchpoints T1 T2 T3 T4 T5 Té6 T7 T8
Undersgger Modtager E-mail
; . . duktet ved at fra Sgstrene
Kommerind  Klikker pa en BSOS . . o .
Planlagt high-involvement pa produktkategori Klikker ind pa et Sl WilgEps el R Modtager og
customer journ hjemmesidens og scroller ned produkt bllleder,n L e i VATSO ST abner pakken
J 4 forside 2d produktsiden “Produktmal”,  seindhold ordrebekraftelse pakket ogsendt
P “Specifikationer” med GLS inklusiv
og "Lees mere” trackingnummer
Faktisk customer journey -
v % v % %
Respondent 27A g g = g g O a d
-OVERSET- -MANGLENDE- -UVENTET- -UGNSKET
.OVERSET' Anvender ogsa  Serfgrstatet  Browser rundt ..OVERSET.. UDFALD-
Uventede, oversete og Ser Cookie ool ok S hi id Tilmelder sig Afbryder kebetd
manglende touchpoints | pop-up vindue sggemutigneder | proguitier ipahjemmesideny Segt o YOeL bkt
) % ("Produkttype”, udsolgtidet hun under hun bliver
eller ugnsket udfald ogklikker . i : S| e Grenes s
“Acceptér alle” Vis flere filtre"  klikker ind pa Inspiration” og nyhedsbev opmarksom pa
og sogefeltet) det "DIY-Projekter" fragtomkostninger

Figur 18 - Sammenligning af customer journeys: Respondent 27A.

Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning|
Touchpoints T1 T2 T3 T4 T5 Té T7 T8
: . Modtager E-mail
: - [y Pd " Browser rundt fra Sgstrene
P WammERE R pa . Klikker maske Modtager E-mail  Grene om at
Planlagt low-involvement pa “Inspiration” . ; Klikkerindpa . Modtager og
N 5 . . hjemmesiden pa kurven for med varerne er .
SUSIGIerHOLERCY, h)emme.smens " elle'r »  Ogsgger SIREELE atseindhold ordrebekraftelse pakket ogsendt D
e i le—golekter inspiration med GLS inklusiv
R trackingnummer
Faktisk customer journey -
% v v v
Respondent 24 & % g g o o a o
Uventede, oversete og -UVENTET-
manglende touchpoints | Bruger lang tid
eller ugnsket udfald paforsiden

Figur 19 - Sammenligning af customer journeys: Respondent 24.
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Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning
Touchpoints T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8
2 o Modtager E-mail
2 "Kllkker P2 Browser rundt fra Sgstrene
Kommer ind Produkter”, s Klikk e Mot Eamaill G -
Planlagt low-invol pa “Inspiration” . P2 KHRKEEIRAPAL o Foasit [OCLIBET Landh Keneom 4 Modtager og
s - : hjemmesiden pa kurven for med varerne er o
customer journey hjemmesidens eller og sager et produkt S ik e e e abner pakken
forside "DIY-Projekter” . "°° i d GLS inklusi
ihovedmenuen  DSPiration med GLS inklusiv
trackingnummer
Faktisk customer journey -
% % v v
Respondent 30 = u = g O O O d
-OVERSET-
Uventede, oversete og Ser Cookie ~ -UVENTET-
manglende touchpoints | pop-up vindue Bruger lang tid
eller ugnsket udfald og klikker “Kun  paforsiden

ngdvendige”

Figur 20 - Sammenligning af customer journeys: Respondent 30.

Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning|
Touchpoints T4 T2 T3 T4 5 T6 T7 T8
: . Modtager E-mail
K - "thker P4 Browser rundt fra Sgstrene
ommer ind Produkter”, . Klikk sike | Modt Emal G :
Planlagt low-invol pa “Inspiration” pd Klikker ind pa oo haske  Hodtager t-mal rene om & Modtager og
5 hlemmicoidens cilor hjemmesiden S orodike | B2 kurven for med varerne er Shae e
SusforicrjDurncy ) 0g sgger p atse indhold ordrebekraftelse pakket og sendt P
forside "DIY-Projekter” . =& 5 :
. inspiration med GLS inklusiv
i hovedmenuen .
trackingnummer
Faktisk customer journey -
% v % %
Respondent 36 L & = % O O a o
-OVERSET-
Uventede, oversete og Ser Cookie
manglende touchpoints | pop-up vindue
eller ugnsket udfald og Klikker
“Acceptér alle”
Figur 21 - Sammenligning af customer journeys: Respondent 36.
Uventet touchpoint

Blandt “high-involvement” respondenterne kan vi se, at kgbsoplevelsen ikke er sa di-

rekte som vi forventede. I to ud af tre tilfaelde browser respondenterne mere rundt pa

hjemmesiden, end vi havde forventet og gar endda ind pa inspirationssiden og DIY-Pro-

jekter. En anden respondent bryder med rakkefglgen af de planlagte touchpoints, idet

hun fgjer et produkt til kurven og fgrst efterfglgende undersgger billeder, produktmal

og specifikationer. De to respondenter, som gennemfgrer et kgb, ender ogsa med at
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folge pakkens rejse ved at klikke pa det medsendte trackingnummer, som de modtager i
den sidste mail fra Sgstrene Grene. Blandt “low-involvement” respondenterne forlgber
det meste som planlagt, dog bruger to af respondenterne lzengere tid pa hjemmesidens
forside, end vi havde forventet. Dette kan maske skyldes, at der pa forsiden er mange
“low task” elementer i form af miljgbilleder, som kan fange respondenternes opmaerk-

somhed (Eroglu etal., 2001).

Overset touchpoint

Under udformningen af de faktiske customer journeys star det klart, at vi har glemt at
inddrage et touchpoint i det cookie pop-up vindue, som fgrstegangsbesggende mgder,
nar de kommer ind pa hjemmesiden. Fire af respondenterne mgder dette pop-up vin-
due, dog er det kun én af dem, som rent faktisk laeser, hvad der star. Vi har ligeledes
overset muligheden for at benytte sig af filterfunktioner og sggefeltet, hvilket alle “high-
involvement” respondenterne benytter sig af. Deres adfaerd giver god mening, idet an-
vendelsen af de to funktioner ggr deres kgbsproces mere malrettet (Ha & Lennon, 2010;
Hwang et al., 2020). Slutteligt bliver det klart for os, at vi har overset muligheden for at
tilmelde sig S@strene Grenes nyhedsbrev, hvilket “high-involvement” respondent 27A

veelger at ggre.

Manglende touchpoint

Det er meget fa touchpoints pa Sostrenegrene.com, der indeholder mangler, hvilket ty-
der p3, at hjemmesidens “high task” elementer fungerer (Eroglu et al., 2001), dog finder
“high-involvement” respondenten 27A en mangel. Det er ikke muligt at se, om et pro-
dukt er udsolgt, fgr man klikker ind pa det. Alle de produkter som fremgar pa produktsi-
den, er altsa ikke ngdvendigvis pa lager, hvilket respondenten i flere omgange erfarer.
Denne funktion frustrerer respondent 27A, der pointerer, at hvis oplevelsen gentages,

kan det fgre til en “avoidance behavior” (Milliman, 1986; Zomerdijk & Voss, 2010).

Ugnsket udfald af touchpoint

Under en af de faktiske customer journeys leder et touchpoint til et ugnsket udfald, idet
“high-involvement” respondent 27A skal til at vaelge leveringsmetode for hendes ordre,
opdager hun, at der er fragtomkostninger forbundet med at handle online, og hun vael-

ger derfor at afbryde sit kgb. Belgbet af fragtomkostningen kom bag pa respondenten,
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hvilket fremmer er en tydelig “avoidance behavior” idet hun forlader siden uden at fore-

tage et kgb (Milliman, 1986; Zomerdijk & Voss, 2010).

En samlet customer journey

Efter gennemfgrelsen af de faktiske customer journeys bliver 2. touchpoint i den plan-
lagte customer journey for “high-involvement” kunder bekrzaftet, da de tre “high-invol-
vement” respondenter klikker direkte ind pa fanen “produkter” i hovedmenuen. Ligele-
des bekreaeftes 2. touchpoint i den planlagte customer journey for “low-involvement”
kunder til dels, da kunderejsen ikke fremstar entydig, idet respondent 30 og 36 indled-

o «

ningsvist klikker pa “produkter” mens respondent 24 klikker pa “inspiration” i hoved-
menuen. Dog viser det sig senere, at “high-involvement” respondenterne i modsaetning
til den planlagt customer journey for “high-involvement” kunder ogsa browser rundt og
sgger inspiration pa hjemmesiden. Efter sammenligning af de planlagte og faktiske cus-
tomer journeys bliver det derfor tydeligt, at adfeerden pa hjemmesiden mellem “low-"
og “high-involvement” gaesterne kun i begreenset omfang differentierer sig fra hinanden.

Vi veaelger derfor ikke at skelne mellem de to kundetyper i processens videre forlgb, men

derimod tage udgangspunkt i den nedenstdende customer journey, der sammenfgjer de

to kundetypers touchpoints i én customer journey, som ses i figur 22 nedenfor.

Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning
Touchpoints T1 T2 T3 T4 15 Té6 T7 T8
Klikker pa Undersgger Medseer Bl
Kommerind  “Produkter” produktet ved at HE
High- og low-involvement pa "Inspiration”  Klikker ind pd klikke pa billeder, Jdepd il ica it o iR tienc o Modtager og
Tl hi d 1 - dikt “Produktmal” kurven for at med varerne er pakket <b Kk
nee Rl Ly ) Ao o, roCUKIMAY, © oindhold  ordrebekraftelse og sendt med GLS AURChipdien
forside DIY-Projekter Specifikationer : N
; w P inklusiv
i hovedmenuen og "Lees mere 2
trackingnummer

Figur 22 - Udvalgte touchpoints fra sammenligningen af customer journeys.

Efter at have klarlagt den faktiske customer journey og sammenlignet den med den
planlagte vil vi i afsnittet herunder analysere empirien fra den digitale user experience

walk-along undersggelse via metoden affinity diagram.
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5.4.2.2 Affinity diagram

Metoden Affinity diagram forekommer som en anvendelig analysemetode, da vi gnsker
at eksternalisere dataen for dermed at systematisere dem og konstatere mulige ligheder
eller naerheder, der optraeder pa tvaers af respondenternes svar. Helt ngjagtigt fremdra-
ger Kolko (2011) selv, at "An affinity is a sense of closeness or likeness” (2011, s. 76), hvil-
ket er kendetegnet for metoden og dens udbytte. Dog understreger Kolko (2011) at mu-
lige sammenhaenge og ligheder bliver vurderet ud fra et subjektivt perspektiv, hvorfor
denne tilknytningsproces mellem dataen kraever fortolkning. Vi benytter skaermopta-
gelse til at dokumentere vores digitale user experience walk-along og for at bearbejde
dataen fra optagelserne, er det ngdvendigt at traekke dataen ud og dermed ggre dem
handgribelige. Nedenstaende afsnit prasenterer metodens forlgb og visualiserer de for-
skellige faser, som vi har gennemgaet under analysen. Analysens endelige grupperinger
fremgar i bilag 11, hvor hver enkelt post-it under de forskellige grupperinger er laese-

venlig.

5.4.2.2.1 De syv faser i et affinity diagram

Jeevnfgr Kolko (2011) indeholder udarbejdelsen af et affinity diagram syv faser, hvoraf
den fgrste fase netop bestar i at nedfeelde al dataen fra den digitale user experience
walk-along undersggelse. For at ggre dataen handgribelige og forankre dem udfylder vi
farst en observationsguide (bilag 16), hvorefter vi skriver de enkelte datastykker ned pa
post-it's, da disse er nemme at rokere rundt med gennem processen (Kolko, 2011). Der-
udover markerer vi hver enkelt post-it med respondentens alder, sa vi hele tiden er be-
vidste om, hvilken skeermoptagelse det specifikke datastykke relaterer sig til. [ anden
fase fordeler vi alle datastykkerne ud pa vilkarlig vis for at undg3, at der bliver skabt et
potentielt mg@nster pa tveers af dataen. Fgrste og anden fase er illustreret i figur 23 her-

under.
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Figur 23 - Farste og anden fase i Affinity Diagram

Tredje fase bestar i at gruppere datastykkerne med afszet i vores subjektive vurdering
af, hvilke post it’s der har en mulig tilknytning eller lighed. Denne gruppering af post it’s
kan jeevnfgr Kolko (2011) bade veere konstrueret af vores logik eller fglelser. I feelles-
skab grupperer vi alle datastykkerne med udgangspunkt i vores logik, fglelser og mave-
fornemmelse og hver gang en post-it flyttes, argumenterer vi overfor den anden, hvor-
for vi finder den pagaldende placering relevant. Gennem tredje fase er vi opmaerk-
somme pa ikke at navngive de forskellige opstadede grupperinger med deekkende titler
(Kolko, 2011). Efter tredje fase er vi ndet frem til i alt 16 grupperinger, som er illustre-

reti figur 24 herunder.

Figur 24 - Tredje fase i Affinity Diagram
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Herefter bestar fjerde fase i at vurdere, hvorvidt vi skal splitte nogle af de eksisterende
grupperinger op i mindre grupper, da Kolko (2011) vurderer, at en gruppering med
maksimalt otte post-it’s er ideelt for et mere detaljeret udbytte af metoden. Vi gennem-
gar de 16 grupperinger fra fase tre igen og reflekterer over, hvordan vi kan bryde dem
ned i mindre grupperinger for at opna et mere specifikt indhold i hver enkelt gruppe-
ring. Vi splitter de 16 grupperinger op og ender med 29 grupperinger i alt, som ses i fi-

gur 25 herunder.

Figur 25 - Fjerde fase i Affinity Diagram

Fgrst i femte fase anbefaler Kolko (2011), at hver gruppering navngives med en over-
skrift, der er daekkende for grupperings samlede indhold. For at skabe et visuelt over-
blik og adskille grupperingen fra overskriften benytter vi en anden farve post-it’s til
overskrifterne. Efter at have drgftet indholdet af alle 29 grupperinger, navngiver vi dem
med en passende overskrift. Resultatet af femte fase er 29 grupperinger, som ses i figur
26 herunder, med fglgende overskrifter: Brede kategorier, Butikkens aktivering af san-
ser, Convenient levering af pakke, Forestillingsevnen, Fragt, Gd pd opdagelse, Hiemmeside
Sammenlignet med fysisk butik, Hiemmesidens fordele, Inspirationsunivers, Inspirerende
Miljobilleder, Kober ind i universet, Livlig stemning, Mulige forbedringer til pakken, Ordi-
neert layout, Packshot billeder, Pakkens SG kendetegn, Positiv feedback pd layout, Produkt-
kvalitet og sortiment, Rationel kgbsadfzerd pd hjemmesiden, Retvisende billeder, Savner
folesansen, SG DNA-layout, Standard pakke, Stemning i fysisk butik, Stemning pd Hijemme-
side, Storytelling, Udvidet farvepalette, UX approach og UX avoidance.
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Figur 26 - Femte fase i Affinity Diagram

Herefter bestar sjette fase i at beskrive essensen af de enkeltes grupperingers indhold
med et par uddybende linjer. Vi udfeerdiger beskrivelserne til samtlige grupperinger og
er opmaerksomme p3, at hver beskrivelse resumerer grupperingens essens samtidig
med, at beskrivelsen er fyldestggrende nok til at udefrakommende ikke skal laese alle
post-it’s for at forsta betydningen af grupperingen. Sjette fase er illustreret i figur 27

herunder.

Figur 27 - Sjette fase i Affinity Diagram
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For at give et overskueligt indblik i de 29 grupperinger og deres beskrivelser har vi efter

sjette fase udformet tabel 3 herunder. Som naevnt findes alle grupperingerne og de der-

tilhgrende post-it’s i leesevenligt format i bilag 11.

Overskrift

Beskrivelse

Brede kategorier

De brede kategorier pa webshoppen ggr det sveert for

gaesten at finde specifikke produkter

Butikkens aktivering af

sanser

Gaesten efterspgrger stemningen fra butikken, herunder
dufte, musik og den 3-dimmensionelle effekt fra butik-

ken

Convenient levering af

Kunden udtrykker tilfredshed med kgbet, herunder le-

pakken veringstid og sikker indpakning

Frorestillingsevnen Miljgbillederne forsterker geesternes forestillingsevne
og giver inspiration til brugssituationen

Fragt Geestens villighed til at betale fragt afhaenger af kgbet

Ga pad opdagelse Gaesten nyder at besgge SG for at blive inspireret og ga

pa opdagelse efter fine fund

Hjemmeside sammenlig-

net med fysisk butik

Gaesten synes butikken er mere hyggelig sammenlignet

med hjemmesiden

Hjemmesidens fordele

Gaesten finder hjemmesiden mere overskuelig end bu-

tikken
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Inspirationsunivers

Geesten har lyst til at blive inspireret og finder inspirati-

onsuniverset pa hjemmesiden nyttigt

Inspirerende miljgbille-

der

Geesten foretrakker miljgbilleder, da de inspirerer til

brug i eget hjem og fordre kgbelyst

Kgber ind i universet

Gaesten gnsker at kgbe de immaterielle vaerdier der

fremstar af miljgbillederne

Livlig stemning

Geesterne er positive overfor miljgbillederne og de in-
teraktive funktioner pa hjemmesiden, der giver en livag-

tig fornemmelse

Mulige forbedringer til

Gaesten papeger mangler, udtrykker en undren eller ef-

pakken terspgrger flere SG karakteristika i modtagelsen af pak-
ken

Ordineert layout Geesten synes ikke, at webshoppen differentierer sig fra
andre hjemmesider

Packshot billeder Gaesten opfatter packshot billederne som kedelige

Pakkens SG kendetegn

Gaesten associerer det brune papir og SG-tapet med Sg-

strene Grene

Positiv feedback pa layout

Gaesten roser hjemmesidens visuelle udtryk og den sim-

ple opbygning
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Produktkvalitet og sorti-

ment

Geesten kender SG’s produktkvalitet og sortiment og for-

ventningerne er derfor derefter

Rationel kgbsadfeerd pa

Gaestens kgbsadfaerd pa hjemmesiden fremstar mere

hjemmesiden velovervejet og foretages ikke pa baggrund af en pludse-
lig kgbelyst
Retvisende billeder Kombinationen af et packshot og miljgbilleder af pro-

duktet giver gaesten et mere retvisende indtryk af pro-

duktet

Savner fglesansen

Geesterne foretraekker at rgre produkterne fgr et kgb

SG DNA-layout

Visuelle og tekniske elementer som gaesten associerer

med SG universet

Standard pakke Geesten synes ikke, at pakken differentierer sig fra andre
pakker
Stemning i fysisk butik Geesten bliver opslugt af stemningen i de fysiske butik-

Kker, der fordre impulskgb

Stemning pa hjemmesi-

den

Billedernes udtryk pavirker stemningen pa hjemmesi-

den

Storytelling

Gaesten synes, at brugen af storytelling er karakteristisk

for SG og det ggr hjemmesiden hyggelig og personlig
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Udvidet farvepalette Gaesten efterspgrger flere farver, da det bedre matcher

SG’s DNA og kan bidrage til en positiv stemning

UX approach Elementer pa hjemmesiden som kan fremkalde en ap-

proach behavior ved gaesten

UX avoidance Elementer som ifglge geesten kan resultere i en avoi-

dance behavior pd hjemmesiden

Tabel 3 - Overskrifter og beskrivelser af de 29 grupperinger fra affinity diagram.

Endeligt bestar den sidste og syvende fase i at sammenfatte alt arbejdet fra de forega-
ende faser i ét samlet dokument med formalet om at kunne dokumentere og praesentere
metodens fremgangsmade og udbytte (Kolko, 2011). Alle faserne fra affinity diagram-
met er samlet og visualiseret ovenfor og dette afsnit har netop tydeliggjort metodens

fremgangsmade.

5.4.2.2.2 Kender De fglelsen af et fantastisk fund

Med gennemfgrelsen af analysen i ovenstdende affinity diagram bliver det tydeligt for
os, at gaesterne er begejstret og positivt stemt overfor Sgstrene Grene og deres koncept,
nar Sgstrene Grene formar at skabe rammerne for en oplevelse, hvor geesterne fgler, at
de har gjort sig et fantastisk fund.

Denne indsigt “fglelsen af et fantastisk fund” treeder meget eksplicit frem i grupperingen
“Ga pa opdagelse”, som illustreres i figur 28 herunder, hvor fem af respondenterne kom-
mer med udsagn, der knytter sig hertil. Dette kommer blandt andet til udtryk, nar re-
spondent 24 betegner det som en opdagelse at vaere i butikken, da der kan gemme sig
ting rundt omkring og nar respondent 27A naevner, at de er gode til at lave miljger, som
man kan ga pa opdagelse i (bilag 11.6). I tilleeg hertil forbinder respondent 26 maden
hvorpg, hun scroller ned over siderne pa Sostrenegrene.com med jagten i butikkerne,

hvor hun tilfeeldigt kan falde over noget, hun mangler. Denne fglelse forlgses dog ikke
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hos respondent 30 pa hjemmesiden, da hun papeger, at hun efterfglgende sidder med
en lidt treels fglelse, da hun ved, at et besgg i butikken uden formal ville resultere i, at
hun som minimum havde kgbt tre ting. Endvidere tilfgjer respondent 30, at halvdelen af
det hun kgber i Sgstrene Grene, kgber hun fordi, hun bliver draget og dermed opstar der
et pludseligt behov i forbindelse med hendes besgg i butikken. Dette udsagn understgt-
ter respondent 24, idet hun siger, at hun sagtens kunne finde pa at ga i butikken for lige
at se, hvad de har og undersgge, hvilke produkter de tilbyder (bilag 11.6). Pa baggrund
heraf ses der en tendens til, at gaesterne besgger Sgstrene Grene uden et konkret kgbs-
formal for gje, men derimod for at blive draget og et pludseligt kgbsbehov kan opsta,

idet geesterne tilfeeldigt opdager de fine fund.
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Hun savner, at man
kan se det hele pa
én gang og ga rundt

og se pa alle tingene
og blive draget

30

Maden man scroller ned
over siderne pa minder om
jagten i butikkerne, hvor
man tilfaeldigt kan falde
over noget man mangler

26

Halvdelen af det hun
kaber i Sestrene Grene,
er bare fordi der opstar

et behovidet huneri
butikken

30

Det er en opdagelse at
vaere i butikken, da der
kan gemme sig ting
rundt omkring

24

Man far overhovedet
ikke den samme
oplevelse pa
hjemmesiden, som
man ger i butikken

30

Hun ville opdage flere
produkter p& webshoppen,
som hun formentligt ikke
ville se i butikkerne fordi
der er s mange produkter
pa sa lidt plads

27A

Hun har en lidt treels felelse
pa hjemmesiden, fordi hun
ved, at hvis hun var géet
ind i en butik uden et
formal, var hun i hvert fald
kommet ud med tre ting

30

De er gode til at lave

miljger, man kan ga

pa opdagelse i. Det
er super fint.

27A

Butikken kan man
sagtens ga i, fordi man
lige vil se, hvad de har

og undersgge hvilke
produkter de tilbyder

24

Figur 28 - Affinity diagram, gruppering “Gd pd opdagelse”.

Endvidere understgtter grupperingen “Inspirationsunivers”, som ses i figur 29 herun-
der, indsigten “fglelsen af et fantastisk fund”, da geesterne i denne gruppering udtrykker
positive emotioner over for inspirationsuniverset (Fredrickson & Branigan, 2005).
Dette bliver meget tydeligt, idet respondent 36 bliver positivt overrasket over inspirati-

onsuniversets indhold med opskrifter og idéer til lege til babyshower eller nar respon-
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dent 27B siger, at det er fedt, hun kan sgge inspiration derinde. Denne begejstring ud-

trykker respondent 27A ogs3, idet hun betegner inspirationskategorien som mega laek-

ker og respondent 26 finder det hyggeligt bare at surfe rundt i inspirationsuniverset.

Det giver god mening, at de
blandt produkterne
henviser til idéer og

inspiration til opskrifter og
pa den made henviser til
deres andre sider

278

Hun vil gerne
tilmelde sig deres
nyhedsbrev for at

blive inspireret

27A

Hun synes
inspirationskategorien er
mega laekker. Det lever op

til hendes forventninger
om det visuelle

27A

Hun laegger maerke
til, at "Inspiration” og
"DIY-Projekter” er i

Bliver positivt overrasket
over inspirationsuniversets
indhold med opskrifter og

idéer til lege til babyshower menuen
36
27B
e —
Det udvider universet, Det er fedt, at
at der ogsa er man kan sgge
|I"|‘SplratI|‘3I'| og "DIY- inspiration
Projekter” i menuen og .
ikke bare webshoppen derinde
27B 27B
T T
Kunne godt finde = Har ikke et formal med
pa bare at surfe besaget pa

hjemmesiden. Hun
bruger meget tid i
inspirationsuniverset.

rundt fordi det er
hyggeligt

26 36

T
Figur 29 - Affinity diagram, gruppering “Inspirationsunivers”.
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Gaesterne er altsd abne og modtagelige overfor stimuli, der inspirerer og de har lyst til at
blive draget via inspirerende miljgbilleder og storytelling, hvormed det pludselige kgbs-
behov kan opsta og “fglelsen af et fantastisk fund” kan blive forlgst.

Denne indsigt treeder ogsa mere implicit frem i gaesternes kgbsadfeerd, der fordeler sig
pa tveers af flere af grupperingerne i affinity diagrammet. Under grupperingen “Stem-
ning pa hjemmesiden” (bilag 11.25) siger respondent 27A fx, at hun bare ville sidde og
scrolle kgkkenkategorien igennem og lade sig inspirere heraf, da hun synes, den er
spendende og sjov. Samme sggen efter fantastiske fund kommer til udtryk i grupperin-
gen “Inspirerende miljgbilleder” (bilag 11.10), nar respondent 26 siger, at hun pa bag-
grund af et miljgbillede fra Sgstrene Grenes sociale medier fik lyst til at kgbe en lyskeede
eller nar respondent 27A siger, at de fine miljger og de laekre billeder i inspirationsuni-
verset giver hende lyst til at kgbe.

Der tegner sig altsa et billede af, at gaesterne higer efter “fglelsen af et fantastisk fund”
og derfor ikke pa forhand har et kgbsformal for gje farend den pludselige kgbelyst op-
star, idet geesterne bliver inspireret. Dermed fremgar der en kgbsadfaerd, hvor gesterne
ikke blot besgger Sgstrene Grene for at tilfredsstille et basalt behov, som et produkts
funktionelle egenskaber kan opfylde, men derimod sgger de en immateriel mervaerdi i
form af den fglelse som frigives, idet de finder “et fantastisk fund” (Pine & Gilmore,
1999; Knudsen et al., 2015; Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011). Denne ubevidste efter-
spgrgsel efter produkternes immaterielle mervaerdi bliver ogsa tydelig, nar respondent
27B under grupperingen “UX-avoidance” (bilag 11.29) siger, at manglen pa miljgbille-
der, hvor produktet er sat i en sammenhaeng, ligefrem kan veere en barriere for hendes
kgbelyst. | samme gruppering udtrykker respondent 27A frustration, idet hun bliver
draget af et miljgbillede, hvormed “fglelsen af et fantastisk fund” bliver frigivet og en
pludselige kgbelyst opstar, hvorefter det straks gar op for hende, at produktet pa miljg-
billedet slet ikke kan kgbes pa webshoppen. Dertil giver respondent 30 i grupperingen
“Butikkens aktivering af sanser” (bilag 11.2) udtryk for, at tingene ikke er sa ngdven-
dige, sa hun vil hellere vente til ugen efter, hvor hun alligevel skal ind til butikken, for sa
kan hun fa stemningen med. Her bliver det igen tydeligt, at respondent 30 efterspgrger
den immaterielle mervardi og ikke blot produkternes funktionelle egenskaber. Respon-
dent 30 fgler altsa ikke, at kgbet af produkterne pa hjemmesiden giver hende “fglelsen
af et fantastisk fund” og hun foretreekker derfor at vente med at kgbe produkterne til

hun kan shoppe i butikken. Respondent 26 udviser ogsa denne sggen efter immaterielle
103



vaerdier, da hun under grupperingen “SG DNA-layout” (bilag 11.22) siger, at hun pa So-
strenegrene.com forventer en oplevelse udover en normal webshop.

Med afseet i ovenstdende analyse bliver det klart, at det oplevelsesrige konceptforslag
skal straebe efter at skabe rammerne for en aestetisk oplevelse, hvor geesterne fgler, at

de har gjort sig “et fantastisk fund”.

5.4.2.2.3 DesignKkriterier til en oplevelsesrig kunderejse pa Sostre-

negrene.com

Gennem analysen med affinity diagrammet blev det endvidere tydeligt, hvilke konkrete

stimuli Sgstrene Grene har mulighed for at implementere i bestrabelsen efter at forlgse
farnaevnte fglelse hos gaesterne. Med udgangspunkt heri har vi udformet nedenstaende

fire designkriterier, som det oplevelsesrige konceptforslag skal indfri. Indsigterne, der

understgtter de enkelte designkriterier, vil blive belyst herunder.

For at skabe rammerne for en aestetisk oplevelse pa Sostrenegrene.com skal det oplevel-

sesrige konceptforslag:

1. Mindske den rationelle kgbsadfaerd
2. Indeholde "low task” elementer

3. Aktivere gaesternes forestillingsevne
4

. Ggre gaesterne bevidste om deres sanser

Det fgrste designkriterie “Mindske den rationelle kgbsadfeerd” udspringer fra gruppe-
ringerne “Rationel kgbsadfeerd pa hjemmesiden” (bilag 11.19) og “Fragt” (bilag 11.5). 1
den fgrstnaevnte gruppering giver respondent 274, 24 og 30 alle udtryk for en rationel
kgbsadfzerd, nar de browser rundt pa hjemmesiden. Det kommer fx til udtryk hos re-
spondent 24, idet hun siger, at hjemmesiden er til, ndr man er specifik og ved hvad man
vil kgbe. Respondent 30 giver i forleengelse heraf udtryk for, at hun har en mere fornuf-
tig kgbsadfzerd, nar hun handler pa nettet, da hun teenker mere over, hvad hun bruger
sine penge pa. Det er tydeligt, at gaesternes kgbsadfaerd bliver stimuleret af deres omgi-
velser, da atmosfeeren, stemningen og rammerne i de fysiske butikker fordrer lysten til
impulskgb mere end pa Sostrenegrene.com. Dette bliver tydeligt, idet respondent 30 gi-

ver udtryk for, at de fleste ting, som Sgstrene Grene szlger bare er sma nips, der bliver
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kgbt impulsivt under besgget i butikken, da hendes behov fgrst opstar her. Hun tror
derfor, at det kan vaere vanskeligt for Sgstrene Grene at szelge disse nips pa nettet, da
det oftest ikke er noget man lige star og mangler og fordi hun ikke fgler, at impulskgbs-
folelsen kan indfries via et kab pa webshoppen. Under grupperingen “Fragt” (bilag 11.5)
naevner fire af respondenterne, at fragtomkostningerne kan forhindre dem i at gennem-
fare et kgb pa Sostrenegrene.com. Sgstrene Grenes sortiment har forholdsvis lave pri-
ser, hvorfor fragten potentielt kan udggre en vaesentlig andel af det endelige belgb. Nar
gaesten sammenligner kurvens samlede pris med fragtomkostningerne, far det geesten
til at genoverveje sit kgb og dermed resultere i en “avoidance behavior” jeevnfgr respon-
denternes udsagn (Milliman, 1986; Zomerdijk & Voss, 2010). Dog afhanger gastens vil-
lighed til at betale fragt af kgbets omfang eller efterspgrgsel. Hvis kgbet er en stgrre
vare, fx et mgbel i en hgjere prisklasse, der er populeert, er geesten villig til at betale
fragten. Det tyder derfor p3, at Sgstrene Grene muligvis kan fjerne den gkonomiske bar-
riere for et kgb i form af fragten ved at fokusere pa at mindske den rationelle kgbsad-

faerd.

Det andet designKkriterie “Indeholde “low task” elementer” kom til syne i hele syv
grupperinger. Fgrst og fremmest bliver det under grupperingen “Rationel kgbsadfeerd
pa hjemmesiden” (bilag 11.19) tydeligt, at hjemmesiden mangler “low task” elementer,
som kan pavirke gaesternes kgbsadfzerd i en mere impulsiv retning. De resterende seks
grupperinger understgtter denne efterspgrgsel efter flere “low task” elementer og indi-
kerer samtidig, hvilke elementer, der har mulighed for at pavirke respondenterne. Un-
der grupperingen “Storytelling” (bilag 11.26) bemzerker flere af respondenterne Sg-
strene Grenes brug af storytelling pa hjemmesiden blandt andet deres formelle tiltale i
produktteksterne, de sma forteellinger med Anna & Clara samt ordsproget i cookie pop-
up vinduet og tilmeldingen til nyhedsbrevet, som Sgstrene Grene kalder for deres “sg-
sterbrev”. Universet bygger pa fine historier fra Anna & Clara, der fx forteeller, hvordan
de indretter et hyggeligt hjem med blgde puder og lanterner, og respondenterne peger
pa, at inddragelsen af storytelling ggr kommunikationen mere hyggelig og personlig.
Endvidere er det netop storytellingens styrke at tale til forbrugerens emotioner og der-
igennem frembringe mentale billeder (Fog et al., 2010; Gilliam & Flaherty, 2015), der
demonstrerer produktet i en brugssituation fremfor blot at forteelle om produktets

funktionelle egenskaber, hvilket i sidste ende kan veere afggrende for kgbsbeslutningen
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(Gilliam & Flaherty, 2015; Fog et al., 2010; Greene et al., 2015). Med inddragelsen af
storytelling og Anna & Clara, som avatars, forsgger Sgstrene Grene at skabe en personlig
relation til geesterne (Wang et al., 2007), og netop dette sociale band mellem virksom-
hed og forbruger er essentielt for Millennials, som er Sgstrene Grenes malgruppe
(Greene et al.,,2015). Under grupperingen “Inspirerende miljgbilleder” (bilag 11.10) gi-
ver respondenterne ligeledes udtryk for, at det er “low task” elementerne, der er med til
at skabe stemningen. Respondenterne finder de opsatte miljgbilleder meget inspire-
rende og efterspgrger flere af dem. Fire af respondenterne giver udtryk for, at bille-
derne gger deres kgbelyst, mens en femte tilfgjer, at de er med til at skabe en stemning
pa webshoppen. Miljgbilledernes popularitet skyldes formentlig, at de appellerer til gae-
sternes synssans og giver dem mulighed for at vurdere stgrrelsen, idet produkterne
fremstilles i en kontekst (Khakimdjanova & Park, 2005; Beck & Crié, 2018). I modsaet-
ningen til de rene packshot billeder bliver det via miljgbillederne endvidere muligt for
gaesterne at se, hvordan produktet kan anvendes. Dette vaekker muligvis en forestilling
om, hvordan produktet kan bruges i eget hjem (Compeau et al., 1998). Under grupperin-
gen “UX avoidance” (bilag 11.29) siger respondent 36, at det er irriterende, at miljgbille-
derne ikke er klikbare med link til de viste produkter. Ligeledes naevner respondent
27B, at det ville veere fedt, hvis produkterne pa miljgbillederne var vist ved siden af, sa
de var lette at finde. De to respondenter efterspgrger altsa en bedre kobling mellem mil-
jobillederne og de viste produkter, hvormed de har mulighed for at finde de viste pro-
dukter nemt og hurtigt. Dette er endnu et tegn p43, at gaesterne efterspgrger “low task”
elementer, som egentligt ikke er ngdvendige for gennemfgrelsen af et kgb, men de giver
shoppingoplevelsen et bedre flow (Eroglu et al., 2001). Under de tre grupperinger “Mu-
lige forbedringer til pakken” (bilag 11.13), “Standardpakke” (bilag 11.23) og “Conveni-
ent levering af pakke” (bilag 11.3) giver respondent 27B og 26 udtryk for, at pakken er
kommet hurtig og sikkert frem, dog er det ikke nok til at tilfredsstille dem, da de ikke sy-
nes, at pakken er speciel karakteristisk for Sgstrene Grene. De efterspgrger flere farver

og stimuli, der kan ggre pakken mere personlig, altsa flere “low task” elementer.

Det tredje designkriterie “Aktivere gaesternes forestillingsevne” udspringer fra fem
grupperinger, der alle peger p3, at inddragelsen af geesternes forestillingsevne har en
positiv effekt pa shoppingoplevelsen. Under grupperingen “Forestillingsevnen” (bilag

11.4) peger halvdelen af respondenterne p3, at miljgbilleder, hvor produktet er placeret
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i en passende brugskontekst, er inspirerende, fordi de hjeelper dem med at forestille sig,
hvordan produktet kan bruges i deres eget hjem. Det er her interessant, at fire af re-
spondenterne under grupperingen “Inspirerende miljgbilleder” (bilag 11.10) giver ud-
tryk for, at miljgbillederne gger deres kgbelyst. Det tyder derfor p3, at miljgbilleder
fremkalder imagineaere brugssituationer hos respondenten, som frigiver sterke affektive
responser, der skaber forventninger til produkterne som gger deres kgbelyst (Compeau
et al,, 1998; Maclnnis & Price, 1987). Under grupperingen “Kgber ind i universet” (bilag
11.11) lader det endvidere til, at kgbelysten i nogle tilfaelde kan blive sa kraftigt pavir-
ket af forestillingsevnen, at der hos respondent 30 og 36 opstar et behov og en lyst til at
kgbe samtlige produkter pa miljgbillederne og dermed opna den samme stemning der-
hjemme. Det tyder derfor p3, at vi ved at pavirke gaesternes forestillingsevne kan frem-
kalde affektive responser, som pavirker shoppingoplevelsen positivt (Compeau et al.,
1998). Under grupperingen “Savner fglesansen” (bilag 11.21) giver halvdelen af respon-
denterne udtryk for, at de foretraekker at kunne rgre ved produkterne, nar de shopper i
S@strene Grene. Denne efterspgrgsel er umulig at indfri, ndr der handles online. Ifglge
Krishna og Morrin (2008) er det dog muligt via gaesternes forestillingsevne at give dem
en fornemmelse af de haptiske kvaliteter. Aktiveringen af forestillingsevnen kan derfor
hjaelpe gaesterne i deres evaluering af produkter, da de kan fa en bedre fornemmelse af
produkterne. Slutteligt tyder det under grupperingen “Storytelling” (bilag 11.26) p43, at
inddragelsen af de to sgstre ogsa har en positiv indflydelse pa geesternes forestillings-
evne, da den anvendte storytelling i overvejende grad fremkalder en fglelse af hygge og
gar oplevelsen mere personlig. Dette kommer fx til udtryk, nar respondent 27B siger, at

inddragelsen af Anna og Clara er med til at inspirere hende og ggre oplevelsen person-

lig.

Det er netop storytellingens styrke at tale til forbrugerens emotioner og derigennem
frembringe mentale billeder (Fog et al,, 2010; Gilliam & Flaherty, 2015), der demonstre-
rer produktet i en brugssituation fremfor blot at fortaelle om produktets funktionelle
egenskaber, hvilket i sidste ende kan vaere afggrende for kgbsbeslutningen (Gilliam &
Flaherty, 2015; Fog et al,, 2010; Greene et al,, 2015). Derudover fungerer Anna & Clara
som Sgstrene Grenes avatars, der jeevnfgr Holzwarth et al. (2006) er fiktive virksom-
hedsrepraesentanter. I Sgstrene Grenes univers pa hjemmesiden fungerer de to sgstre

som guider, der kommer med tips til, hvordan produkterne kan forvandles til kreative
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DIY-projekter eller anvendes i hjemmet til at skabe en hyggelig stemning. De to sgstre
seaetter dermed gang i geesternes forestillingsevne og er med til at fgre dem leengere ind i

Sgstrene Grenes univers. Et eksempel herpad ses i figur 30 herunder.

UDSMYK KERAMIK OG GLAS MED TORREDE
BLOMSTER

19, maj 2020

Anna og Clara holder meget af at ga ture i naturskenne MATERIALELISTE

omrader eller blot i egen have. Selv en kort tur kan tage lang
tid for sgstrene, da Anna laver mange stop pa vejen for at
plukke smukke, farverige blomster. Nar sgstrene kommer
hjem, laagger Anna gerne de fine blomster i sin
blomsterpresser. “Pressede blomster har et skrgbeligt,
eventyrligt udtryk. Blomsternes pryd bevares pa denne
made i lange tider,” siger Anna begejstret. Gar som Anna,
og brug pressede blomster til at give vaser, urtepotter,
fyrfadsstager og andet interigr et personligt og naturligt
preeg. Decoupagelimen ger det nemt at fastgaere de
pressede blomster pa de fleste overflader.

Urtepotteskjuler
Glas

Anna og Claras
decoupagelim

Blomsterpresser
Pressede blomster

Pensel

Figur 30 - Inddragelsen af Anna og Clare pd Sostrenegrene.com (Sgstrene Grene, 2020j).

Det fjerde designkriterie “Ggre geesterne bevidste om deres sanser” tager hovedsage-
ligt afseet i grupperingen “Butikkens aktivering af sanser” (bilag 11.2), hvori det frem-
gadr, at iseer inddragelsen og bevidstligggrelsen af respondenternes sanser skaber ram-
merne for en oplevelse i de fysiske butikker. Under grupperingen giver respondenterne

udtryk for, at de fysiske butikker er gode til at stimulere deres sanser, idet der bade er
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musik, duft, deempet belysning samt mulighed for at rgre ved produkterne. Det er denne
stimulering af sanserne, der i hgj grad er med til at skabe den karakteristiske Sgstrene
Grene stemning i butikkerne. Denne stemning savner respondenterne pa Sostre-
negrene.com og respondent 30 siger derfor, at hun hellere vil vente med at handle til,
hun kommer i butikken, sa hun kan fa stemningen med. Respondenterne fremhaver de
ovennavnte stimuli som afggrende for butikkens stemning og foreslar, at musikken ma-
ske kan implementeres pa hjemmesiden med henblik pa at skabe en lignende stemning
pa Sostrenegrene.com. Ifglge respondent 27B vil det ogsa fa hjemmesiden til at differen-
tiere sig fra andre hjemmesider. Arsagen til at butikkens atmosfaere fremkalder en
stemning hos respondenterne skyldes anvendelsen af stimuli. De iboende dufte i butik-
ken pavirker formentlig deres humgr og indstilling til butiksoplevelsen positivt, da de er
kongruente med resten af atmosfaeren (Turley & Milliman, 2000; Mattila & Wirtz, 2001;
Lindstrgm, 2008; Morrison et al.,, 2011; Spangenberg et al., 2005). Ligeledes har den
klassiske musik med sit lave tempo formentlig seenket respondenternes arousal niveau
og gget graden af nydelse, hvormed en fglelse af ro og velvare bliver fremkaldt (Turley
& Milliman, 2000; Spangenberg et al., 2005; Krishna, 2012; Mattila & Wirtz, 2001). Dette
kommer til udtryk, nar responden 26 under grupperingen "SG DNA-layout" (bilag
11.22) beskriver butikkens atmosfaere som rolig grundet musikken og duftene. I butik-
kerne er alle produkternes sanselige elementer desuden tilgeengelig og “product sen-
sory cue avaliability” kan dermed betegnes som hgj i modsatningen til produkterne pa
Sostrenegrene.com, hvor det kun er udseendet, som gaesterne kan bedgmme produk-
terne ud fra (Compeau et al., 1998). Sgstrene Grenes butikker har derfor mange fordele,
nar det kommer til iscenesaettelsen af en atmosfaere, idet de kan inddrage samtlige sti-
muli (Grgn & Jantzen, 2019). Respondent 24 siger i forlaengelse heraf, at butikkens ind-
dragelse af sanserne er arsagen til, at hun hellere vil handle i de fysiske butikker. Hun
tilfgjer hertil, at hun sanser og ser tingene pa andre mader, ndr hun er i butikkerne. Det
oplevelsesrige konceptforslag til Sostrenegrene.com skal derfor indeholde elementer,
der fokuserer pa at aktivere flere af geesternes sanser med henblik pa at iscenesatte en
atmosfaere, som gaesterne associerer med Sgstrene Grene. Under grupperingen “Stan-
dard pakke” (bilag 11.23) fremgar det ogs3, at de to respondenter, der gennemfgrer et
kgb, efterspgrger en hgjere stimulering af sanserne i den fysiske pakke, da den ifglge re-

spondent 26 er meget standard og kedelig.
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5.4.2.3 Niveauet af oplevelser pa Sostrenegrene.com

Med gennemfgrelsen af ovenstdende to analyser er det muligt for os at sammenholde de
otte udvalgte touchpoints med indsigterne fra affinity diagrammet, hvormed vi bliver i
stand til at besvare undersggelsesspgrgsmal 4: Pd hvilket niveau formdr Sostre-
negrene.com i dag at skabe rammerne for en oplevelse, og hvilke touchpoints indeholder
fremadrettet stgrst potentiale for at skabe en sansemaessig relation, der kan fremkalde

emotioner, som geesten associerer med Sgstrene Grenes univers?

Touchpoint 1 - Forsiden

Som det fremgar af grupperingen “Stemning pa hjemmesiden” udtrykker gaesterne sig i
overvejende grad positivt over for forsiden pa Sostrenegrene.com. Tre af responden-
terne pointerer, at der er en god og hyggelig stemning pa forsiden grundet de fine bille-
der, der er tilpasset arstiden. Derudover brugte respondent 30 og 24 laengere tid end
forventet pa at scrolle op og ned ad forsiden, hvilket kan indikere, at den vaekker deres
nysgerrighed og fremmer en “approach behavior” (Milliman, 1986; Zomerdijk & Voss,
2010). I dette touchpoint vurderes niveauet af oplevelsen derfor som mindeveerdig
jeevnfgr (Zabriskie et al., 2018), idet forsidens stimuli frigiver positive emotioner hos re-
spondenterne. Vi vurderer derfor, at touchpoint 1 formar at skabe rammerne for en op-
levelse. Dog vurderer vi ikke, at touchpoint 1 har potentiale til at blive 1gftet til et hgjere
oplevelsesniveau, hvorfor vi ikke udvaelger dette touchpoint til det oplevelsesrige kon-

ceptforslag.

Touchpoint 2 - Produkter, inspiration eller DIY-projekter
Touchpoint 2 deekker samlet set over de tre kategorier produkter, inspiration og DIY-
projekter i hovedmenuen, hvorfor de tre kategorier vil fremga individuelt herunder for

dermed at kunne vurdere niveauet af oplevelse i hvert enkelt touchpoint.

Touchpoint 2 - Produkter

Under grupperingen “Stemning pa hjemmesiden” fremhaever respondent 27B og 26, at
de bliver skuffet over produktsidens udseende. Dette kommer til udtryk, nar 27B siger,
at den gode stemning fra forsiden forsvinder, ndr man kommer ind under produktsiden.

Ligeledes siger respondent 26, at produktsiden ikke afspejler Sgstrene Grenes kreative
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univers. | forleengelse heraf siger respondent 30 under grupperingen “Butikkens aktive-
ring af sanser”, at hun foretraekker at handle i de fysiske butikker, sa hun kan fa stem-
ningen med. Dette indikerer, at Sgstrene Grene ikke har formaet at overfgre den hygge-
lige stemning fra forsiden og de fysiske butikker til produktsiden. Idet de ikke indfrier
respondenternes forventninger til hjemmesiden (Jantzen et al., 2011), forlgser oplevel-
sen negative emotioner hos respondenterne (Fredrickson & Branigan, 2005), og disse
har resulteret i en “avoidance behavior” hos respondent 30, da hun ikke vil shoppe pa
webshoppen (Milliman, 1986; Zomerdijk & Voss, 2010). Endvidere tilfgjer respondent
27B under grupperingen “Udvidet farvepalette”, at hun ikke forbinder det hvide layout
med Sgstrene Grene. I modsatning hertil mener respondent 24 under gruppering
“Stemning pa hjemmesiden”, at de lyse packshotbilleder skaber en rolig stemning og
fremhaever produkterne (Turley & Milliman, 2000; Compeau et al., 1998; Milliman,
1986; Lindstrgm, 2008; Spence et al., 2014). I tilleeg hertil modsiger respondent 26 un-
der grupperingen “SG DNA-layout” sit tidligere udsagn, da hun karakteriserer layoutet
som sterilt og roligt, hvilket hun associerer med de fysiske butikkers rolige atmosfeere
bestdende af stimuli som musik og dufte (Matilla & Wirtz, 2001; Morrison et al., 2011;
Spangenberg et al., 2005).

Dette indikerer, at det er muligt at fremkalde de samme emotioner hos respondenterne
via brugen af forskellige stimuli i henholdsvis de fysiske butikker og pa hjemmesiden.
Pa trods af differencen mellem den visuelle fremtoning i de fysiske butikker og pa So-
strenegrene.com formar Sgstrene Grene at frigive nogle af de samme emotioner hos re-
spondenterne. Dette kommer til udtryk, idet respondent 26 karakteriserer produktsi-
den som steril, hvilket butikkerne ikke bliver kendetegnet ved. Men dette udtryk far
hende til at fgle en vis ro pa hjemmesiden. Dette pointerer respondent 27A ogsa som en
vigtig faktor pa produktsiden, idet hun under grupperingen “Positiv feedback pa layout”
siger at webshoppens rene linjer og den gode luft omkring produkterne ggr, at produk-
terne kommer mere til sin ret og siden fremstar overskuelig for hende. I forlaengelse
heraf tilfgjer respondent 274, at en produktside, der udelukkende bestar af sma miljg-
billeder ville fa produkterne til at drukne og respondent 30 understgtter denne hold-
ning, idet hun papeger, at produktsiden vil fremsta rodet, hvis den kun bestar af sma
miljgbilleder. Dog er respondent 27A positiv stemt overfor brugen af de store miljgbille-
der, da hun fgler, at de bryder med produktsidens monotone layout og giver hende fg-

lelsen af at ga pd opdagelse. Denne fglelse efterspgrger respondent 30, da hun under
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grupperingen “Ga pa opdagelse” siger, at hun ikke far den samme oplevelse pa hjemme-
siden, som hun ggr i de fysiske butikker, fordi hun savner at kunne se mange produkter
i én sammenhang og blive draget heraf. Eftersom denne fglelse relaterer sig til Sgstrene
Grenes verdi “Stadig fornyelse” er det vigtigt, at Sostrenegrene.com indeholder stimuli,
der kan fremkalde denne fglelse hos respondenterne.

Med udgangspunkt i ovenstdende tyder det pd, at Sgstrene Grene lykkedes med at skabe
en rolig stemning pa produktsiden, men ikke formar at ggre den hyggelig, dragende og
kreativ, som ellers er karakteristisk for Sgstrene Grenes univers jeevnfgr responden-
terne. Det rolige og overskuelige udtryk differentierer dog ikke Sostrenegrene.com fra
andre hjemmesider, da respondent 36 under grupperingen “ordinegert layout” tilkende-
giver, at den minder hende om hjemmesider som Zara Home og H&M Home. Endvidere
betegner respondent 26 under samme gruppering, at hun finder layoutet neutralt, kede-
ligt og meget standard. Pa baggrund heraf vil vi vurdere niveauet af oplevelse pa pro-
duktsiden som ordineer, hvilket kan veere ideelt for en underside som denne, da der ikke
fremstar forstyrrende elementer. Men samtidig viser det sig, at respondenterne efter-
spgrger og forventer mere af produktsiden, da den skal veere mere karakteristisk for Sg-
strene Grene. Vi vurderer derfor, at touchpoint 2 - produkter har potentiale til at blive
lgftet op pa et hgjere oplevelsesniveau og vi inddrager derfor dette touchpoint i det
oplevelsesrige konceptforslag, hvor vi tilstraeber at skabe rammerne for en mindeveer-

dig oplevelse (Zabriskie et al., 2018).

Touchpoint 2 - Inspiration

Den ovenfor naevnte efterspgrgsel efter fglelsen af at ga pa opdagelse under produktsi-
den bliver, jeevnfgr respondenterne, dog indfriet under inspirationssiden. Dette bliver
tydeligt under grupperingen “Inspirationsunivers”, hvor respondent 26 siger, at hun
godt kunne finde pa at surfe rundt pa inspirationssiden, fordi det er hyggeligt. Endvi-
dere siger respondent 27B, at inspirationssiden udvider universet, sa det ikke bare er en
webshop. I forleengelse heraf siger respondent 27A, at inspirationssiden fremstar laek-
ker, da det visuelle lever op til hendes forventninger (Jiyeon &Forsythe, 2009;
Khakimdjanova & Park, 2005; Petit et al.,, 2019). Desuden bemarker respondent 36, at
inspirationssiden indeholder opskrifter og idéer, som hun finder inspirerende. Endeligt

papeger respondent 27B det som ideelt, at Sgstrene Grene henviser til inspirationssiden
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fra produktsiden. Pa baggrund heraf vurderer vi, oplevelsesniveauet pa inspirationssi-
den som meningsfuldt, da respondenterne finder sidens elementer inspirerende med en
hyggelige og kreativ stemning, der seetter rammen for relevant indhold. Eftersom inspi-
rationssiden formar at skabe en meningsfuld oplevelse i dag, tilstraeber vi ikke at hgjne
oplevelsesniveauet i dette touchpoint (Zabriskie et al., 2018). Dog gnsker vi i det ople-
velsesrige konceptforslag at implementere stimuli fra inspirationssiden pa produktsi-
den med formalet om at skabe kongruens og dermed opna synergi pa hele Sostre-
negrene.com, s webshoppen ikke fremstar som et selvstaendigt element (Krishna,

2012; Lindstrgm, 2008; Alpert & Alpert, 1989).

Touchpoint 2 - DIY-projekter

Ligesom inspirationssiden vurderes det, at siden DIY-projekter giver respondenterne en
meningsfuld oplevelse (Zabriskie et al., 2018), da respondenterne ikke skelner mellem
denne og den fgrnaevnte inspirationsside. Dette indikerer, at Sgstrene Grene har for-
maet at skabe en kongruens mellem disse to undersider, hvormed en synergi herimel-
lem opstar (Krishna, 2012; Lindstrgm, 2008; Alpert & Alpert, 1989). Som i tilfeeldet med
inspirationssiden, bgr siden med DIY-projekter ligeledes forenes mere med produktsi-
den, sd synergien opstar pa tveers af de tre kategorier og ikke kun mellem inspirationssi-
den og siden med DIY-projekter. Endvidere kom det frem i interviewundersggelsen, at
respondent 30 grundet Covid-19 fik mere tid og hun

kreerede derfor et DIY-projekt sammen med sin datter (Bilag 6). Det ville derfor veere
ideelt for Sgstrene Grene at kreere et DIY-univers der er sa inspirerende, at selv geester
der normalvis ikke opfatter sig selv som kreative far lyst til at give sig i kast med DIY-
projekter og prioritere det samvaer som DIY-projekter kan skabe. Pa baggrund heraf
veelger vi at viderebringe dette touchpoint, da vi her tilstraeber at skabe rammerne for

en transformativ oplevelse (Zabriskie et al., 2018).
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Touchpoint 3 - Klikker pa specifikt produkt

PRODUKTER  INSPIRATION  DIY-PROJEKTER @u.ﬁ”m;,@ FINDBUTIK  ANNAOGCLARA  KONTAKT Q 0]
WORID
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)

Figur 31 - Produkt pd Sostrenegrene.com (Sgstrene Grene, 2020k).

I 3. touchpoint klikker respondenten ind pa et specifikt produkt, som i figur 31 ovenfor.
[ dette touchpoint oplever respondent 274, at hun gentagne gange klikker ind pa pro-
dukter, som hun forventer er pa lager, men hvor det viser sig, at det pageeldende pro-
dukt er udsolgt pa webshoppen. Denne oplevelse kan fgre til en “avoidance-behavior”,
da hun tilfgjer, at det efter gentagne gange formentligt ville fa hende til at forlade siden
(Milliman, 1986; Zomerdijk & Voss, 2010). Endvidere er det netop denne manglende
funktion hun fremhaever som et af de intense gjeblikke i shoppingoplevelsen, hvorfor
niveauet af oplevelse i dette touchpoint vurderes som mindeveerdig (Zabriskie et al.,
2018). Dog vurderer vi, at netop dette touchpoint blot burde veere have et ordinzert ni-
veau af oplevelse. Denne manglende funktion kan karakteriseres som en del af bruger-
venligheden pa webshoppen og eftersom det ikke er vores hensigt at undersgge bruger-
venligheden (Vermeeren et. al, 2010), men derimod skabelsen af den aestetiske ople-
velse gnsker vi ikke at viderebringe dette touchpoint. Dog er vi som sagt bevidste om, at
denne manglende funktion kan influere den samlede oplevelse negativt, da “en ople-
velse” ifglge Dewey (2005) er komponeret af “det praktiske”, “det intellektuelle” og “det
emotionelle”, hvor denne manglende funktion kan sidestilles med Dewey’s “praktiske”
komponent. Vi anbefaler derfor, at Sgstrene Grene undersgger dette touchpoint neer-
mere for at undga, at der opstar en “avoidance behavior” hos gesten (Milliman, 1986;

Zomerdijk & Voss, 2010).
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Touchpoint 4 - Undersgger produktet

I 4. touchpoint udtrykker respondenterne, at det er godt, nar der inde pa de specifikke
produkter bade er packshotbilleder og miljgbilleder, da det fremviser produktet pa for-
skellige mader. Under den digitale user experience walk-along klikker bade respondent
27B og respondent 30 ind pa den samme krukke, hvor der kun fremgar packshotbille-
der. Under grupperingen “Forestillingsevnen” efterspgrger begge respondenter i den
forbindelse miljgbilleder, hvor krukken er i brug, sa de bedre kan forestille sig krukkens
stgrrelse og anvendelsesmuligheder (Khakimdjanova & Park, 2005; Beck & Crié, 2018).
[ forleengelse heraf tyder det under grupperingen “Inspirerende miljgbilleder” p3, at
flotte miljgbilleder har en positiv effekt pa respondenterne og deres kgbelyst
(Khakimdjanova & Park, 2005; Ha & Lennon, 2010). Bade respondent 24, 26, 27A og 30
navner, at miljgbillederne inspirerer og derfor vaekker deres kgbelyst. Respondent 30
og 36 naevner i grupperingen “Kgber ind i universet”, at de gnsker at kgbe stemningen
pa miljgbillederne og ikke udelukkende det enkelte produkt, men derimod kgbe hele
universet pa miljgbillederne med formalet om at skabe samme stemning i eget hjem.
Dette tyder p3, at miljgbillederne fremkalder en affektiv respons i de to respondenter,
da der opstar en impulsiv kgbelyst, som kan tilsideseette den rationelle kgbsadferd, da
de bliver draget af miljgbillederne (Compeau et al., 1998). Respondenterne er ogsa posi-
tive overfor brugen af storytelling i produktbeskrivelserne. I grupperingen “Storytel-
ling” siger respondent 27B, at inddragelsen af Anna og Clara ggr oplevelsen mere per-
sonlig og inspirerende. Respondent 27A havde ligefrem en forventning om, webshop-
pen vil ggre brug af storytelling i produktbeskrivelserne, hvilket tyder p4, at det er no-
get hun associerer med Sgstrene Grene. Respondent 26, 30 og 27B naevner i grupperin-
gen “Savner fglesansen”, at de savner at kunne rgre ved produkterne og fornemme de-
res haptiske kvaliteter. Dette savn kan dog imgdekommes, hvis de haptiske kvaliteter
beskrives mere fyldestggrende pa hjemmesiden (Krishna & Morrrin, 2008). Ovensta-
ende tyder p4, at oplevelsesniveauet under et specifikt produkt er “mindeveerdigt”, idet
respondenterne giver udtryk for, at miljgbillederne og brugen af storytelling frembrin-
ger positive emotioner (Zabriskie et al., 2018). Pa baggrund heraf vurderer vi, at ni-
veauet af oplevelse i touchpoint 4 er passende, da bade “high-" og “low task” elemen-
terne pa siden imgdekommer respondenternes forventninger til dette touchpoint

(Eroglu et al,, 2001). Respondenterne far de ngdvendige informationer om produktet og
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bliver samtidig draget af de fine miljgbilleder og den inspirerende storytelling. Med ud-
gangspunkt heri veelger vi ikke at inddrage dette touchpoint i det oplevelsesrige kon-
ceptforslag, da potentialet for at hgjne oplevelsesniveauet yderligere vurderes som mi-

nimalt.

Touchpoint 5 - Klikker pa kurv for at se indhold

[ 5. touchpoint klikker respondenterne pa kurven for at se, hvilke produkter de har lagt
deri. I dette touchpoint tilfgjer bade respondent 26 og 27B, at Sgstrene Grene kunne im-
plementere den hyggelig og personlige stemning fra de fysiske butikker ved at tilfgje det
lille ordspil “kassen for de sgde” og “kassen for de smukke”, som de kender fra butik-
kerne. Det kunne derfor vere fordelagtigt at tilfgje dette ordspil til kurven pa Sostre-
negrene.com ogsa, da gaester associerer dette med Sgstrene Grenes hyggelige univers.
Derudover kommenterer ingen af de tre respondenter, der er i bergring med dette
touchpoint, yderligere pa oplevelsen, hvilket formentligt skyldes, at den kan karakteri-
seres som en ordineer oplevelse (Zabriskie et al., 2018). Jeevnfgr udsagnene fra respon-
dent 27B og 26 gjner vi dog et mindre potentiale i dette touchpoint, eftersom der ses en
tendens i flere af respondenternes generelle opfattelse af Sostrenegrene.com. Generelt
tyder det p3, at respondenterne efterspgrger flere “low task” elementer, som egentligt
kan betegnes som ungdvendige i forhold til at gennemfgre et kgb, men derimod gger de
niveauet af oplevelsen (Eroglu et al., 2001). Vi vurderer derfor, at der er potentiale for at
hgjne oplevelsesniveauet til en mindevaerdig oplevelse ved at implementere flere “low
task” elementer i dette touchpoint og veelger derfor at inddrage dette i det oplevelses-

rige konceptforslag.

Touchpoint 6 - Ordrebekraftelse

Under grupperingen “UX approach” navner respondent 27B, at betalingsoplevelsen er
ordineer, hvilket tyder p3, at hun ikke har bemaerket de karakteristiske traek, som Sg-
strene Grene har forsggt at implementere heri, sdsom brugen af storytelling. Det lader
altsa til at Sgstrene Grene har styr pa deres “high task” elementer (Eroglu et al., 2001),
dog kunne de med fordel fremhaeve deres “low task” elementer, som ses i figur 32, sa
gaesten bliver opmaeerksom pa disse, hvormed Sgstrene Grene formentligt vil skabe ram-

merne for en bedre oplevelse. Pa baggrund heraf vurderer vi niveauet af oplevelse som
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ordineer (Zabriskie et al.,, 2018), da respondenten selv beskriver oplevelsen som ordi-
neer og ikke er blevet pavirket af den stimuli, som Sgstrene Grene forsgger at applicere
via storytelling. Med udgangspunkt heri vurderer vi, at touchpointet indeholder potenti-
ale og at niveauet af oplevelse derfor kan hgjnes til en mindevardig oplevelse, hvis bru-
gen af storytelling traeder tydeligere frem og desuden suppleres af andre “low task” ele-
menter (Eroglu et al,, 2001), hvorfor vi valger at tage dette med i det oplevelsesrige

konceptforslag.
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Figur 32 - Eksempel pd ordrebekraftelse
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Touchpoint 7 - Besked om afsendelse af ordre

[ overensstemmelse med ordrebekrzeftelsen fremhaever respondenterne heller ikke no-
gen ekstraordinzere elementer ved Sgstrene Grenes mail om at pakken er afsendt. Un-
der grupperingen “Mulige forbedringer til pakken” siger respondent 26 til gengeeld, at
hun synes det er kikset, at linket til tracking ikke er tilpasset Sgstrene Grenes univers,
men derimod bare fremstar som det ra link med en masse tegn, bogstaver og tal. Som
ses i figur 33 nedenfor, applicerer Sgstrene Grene endnu engang storytelling som en sti-
mulus der dog ikke formar at Igfte oplevelsen. Fgrst og fremmest kan dette skyldes, at
respondenterne ikke bemaerker brugen af storytelling, da det ikke traeder tydeligt nok
frem, som i foregdende touchpoint. En anden grund hertil kan skyldes, at responden-
terne forventer storytelling, fordi det efterhdnden er lagret i deres scripts, nar de hand-
ler med Sgstrene Grene (Schank & Abelson, 1977). De forventer altsa at mgde storytel-
ling og det fungerer derfor ikke lzengere som et udslagsgivende element, der bryder
med deres forventninger til oplevelsen (Jantzen et al, 2011). Vi vurderer derfor niveauet
af oplevelse som ordinzer i touchpoint 7, men gjner et potentiale for at hgjne oplevelsen
til en mindeveerdig oplevelse, hvorfor vi medbringer det i det endelige konceptforskal

(Zabriskie et al., 2018).
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Anna og Clara har veeret i fuld gang med at pakke Deres ordre og er nu klar til at sende
den skenneste pakke Deres vej.

Sostrene haber, at Deres fund vil bringe Dem glaede og skabe fornyelse og skenhed i
Deres hjem og hverdag. "Selv den mindste form for fornyelse kan skabe den storste
folelse af glaede," som Anna og Clara siger.

Folg Deres ordre her: HTTPS://GLS-GROUP.EU/DK/DA/FIND-PAKKE?
MATCH=080531652060.

ORDREINFORMATION

Ordredetaljer
Fakturanummer: 5026418
Fakturadato: 11 maj 2020
Ordrenummer: 1125634
Ordredato 08 maj 2020

_______________ 144 i 2090

Figur 33 - Eksempel pd trackingmail
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Touchpoint 8 - Modtager og abner pakken

[ 8. touchpoint henter de to respondenter, som gennemfgrte et kgb, deres pakke og ta-
ger den med hjem for at dbne den. Under grupperingen “Mulige forbedringer til pakken”
neaevner respondent 27B ved fgrste gjekast pa pakkens emballage, at tapen med Sg-
strene Grenes logo er det eneste der synligggr, at Sgstrene Grene er afsender. I tilleeg
hertil pointerer respondent 26, at det eneste der synligggr Sgstrene Grene, som afsen-
der pa hendes pakke, er det trykte logo pa siden af papkassen. Pa trods af, at de to re-
spondenter kendetegner pakkens ydre som standard opstar der altsa ingen tvivl om, at
det er Sgstrene Grene, der er afsender. Respondent 26 foreslar, at Sgstrene Grene fx
kunne tilfgje flere farver pa papkassen. Taget Sgstrene Grenes vaerdi “&rlig ansvarlig-
hed” i betragtning vil tilfgjelsen af farver veere modstridende med denne veerdi, da det
formentligt vil veere mere ressourcekraevende. Endvidere associerer respondent 26 un-
der grupperingen “Pakkens SG kendetegn” papkassens brune farve til Sgstrene Grenes
karakteriske papirsposer, selvom hun ikke synes, at det differentierer pakken fra stan-
dardpakker. Med udgangspunkt heri vurderer vi derfor ikke, at tilfgjelsen af farver vil
hgjne oplevelsesniveauet nok til, at Sgstrene Grene skal zendre pa papkassens udseende
og dermed ga imod deres veerdi om “Arlig ansvarlighed”.

Associationerne fra den brune farve og Sgstrene Grene fortseetter inde i pakken, da de i
stedet for bobleplast anvender tykt, brunt papir. Dette kommer til udtryk, nar respon-
dent 27B under grupperingen “Pakkens SG kendetegn” siger, at det genbrugslignende
brune papir er karakteristisk for Sgstrene Grene fremfor bobleplast. Dette element er
dog det eneste, som respondent 27B udpeger som seerlig karateristisk for Sgstrene
Grene, da pakken ellers minder meget om andre standard pakker. I tillaeg hertil konsta-
terer hun under grupperingen “Standard pakke”, at der ikke er noget personligt i pak-
ken. Dette bryder med hendes forventninger til pakken (Jantzen et al., 2011), da hun el-
lers kendetegner Sgstrene Grene som et personligt brand. Dette kommer til udtryk i in-
terviewet, nar hun siger, at Sgstrene Grene med inddragelsen af Anna og Clara formar at
skabe en familieer forbindelse til hende (Bilag 7), og hun forventer derfor en mere per-
sonlig oplevelse i forbindelse med dbningen af pakken. Dette forventningsbrud resulte-
rer dermed i forlgsningen af negative emotioner, da pakken ikke lever op til de oven-
naevnte forventninger (Fredrickson & Branigan, 2005). [ forleengelse heraf naevner re-
spondent 26 under grupperingen “Mulige forbedringer til pakken”, at hun i pakken

mangler den hyggelige stemning, som hun far i butikken. Respondent 26 bemaerker den
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vedlagte ordrebekraftelse og brugen af storytelling herop, dog pointerer hun, at hun
under normale omstaendigheder uden deltagelse i undersggelsen ikke ville tildele or-
drebekraeftelsen seerlig opmaerksomhed. Hun tilfgjer derfor, at Sgstrene Grene med for-
del kunne fremhave brugen af storytelling ved at anvende en anden skrifttype, som dif-
ferentierer sig fra andre ordrebekreeftelser. Dette understgtter respondent 27B, idet
hun helt overser brugen af storytelling i ordrebekraeftelsen. Ifglge de to respondenter
vil inddragelsen af flere karakteristiske trak fra Sgstrene Grene, sdsom flere farver,
bringe en del af stemningen fra Sgstrene Grene med hjem og ggre oplevelsen i dette
touchpoint mere hyggelig. Begge respondenter mener ikke, at pakken fra Sgstrene
Grene er noget, de vil naevne for deres bekendte med mindre, de selv spgrger ind til det.
Det ma derfor antages, at ingen af de to respondenter har faet en ekstraordinzer ople-
velse med pakken, hvorfor vi vurderer niveauet af oplevelse i dette touchpoint som or-
dineert (Zabriskie et al., 2018). Eftersom pakken potentielt kan veere det sidste “brand-
owned” touchpoint (Lemon & Verhoef, 2016), som Sostrenegrene.com har til sine gae-
ster, er det vigtigt, at de med pakken skaber rammerne for en positiv oplevelse, da det
netop ifglge Zabriskie et al. (2018) og Kahnemann (1999) vil vaere et gjeblik, som gee-
sterne mindes. Det er derfor vigtigt at pakken kan fremkalde positive emotioner, sa gee-
sterne fremover vil mindes og associere Sostrenegrene.com med disse. Med udgangs-
punkt heri gnsker vi at medtage touchpoint 8 i det oplevelsesrige konceptforslag, da vi

vil hgjne niveauet af oplevelse til en meningsfuld oplevelse heri (Zabriskie et al., 2018).
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Figur 34 - Pakke fra Sostrenegrene.com

Med udarbejdelsen af ovenstaende analyse har vi besvaret undersggelsesspgrgsmal 4:

Pad hvilket niveau formdr Sostrenegrene.com i dag at skabe rammerne for en oplevelse, og
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hvilke touchpoints indeholder fremadrettet stgrst potentiale for at skabe en sansemaessig
relation, der kan fremkalde emotioner, som gaesten associerer med Sgstrene Grenes uni-
vers? Figur 35 herunder visualiserer de syv touchpoints, hvori niveauet af oplevelse i
dag og det gnskvaerdige niveau fremadrettet er plottet ind. Pa baggrund af analysens re-
sultater vaelger vi at viderebringe disse syv touchpoints til det oplevelsesrige koncept-
forslag, da analysen indikerer, at netop disse indeholder stgrst potentiale for at skabe en
sansemaessig relation til geesten fremadrettet. Som det kan ses i figur 35, formar Sg-
strene Grene at skabe rammerne for en meningsfuld oplevelse for deres gaester under
“Inspiration” og “DIY-Projekter”. Gennem ovenstdende analyse er vi dog blevet op-
merksomme p43, at geesterne savner en kongruens mellem disse to sider og selve webs-
hoppen under “Produkter”. Det oplevelsesrige konceptforslag skal derfor synligggre,
hvordan Sostrenegrene.com kan fremsta som et samlet univers, der ikke er opdelt mel-

lem webshop og inspirationsunivers, som det er tilfeeldet i dag.

Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering |Indpakning
Touchpoints Produkter Inspiration  DIY-Projekter Kurven Ordrebekraeftelse  Afsendt ordre Pakken

Nuvaerende niveau af
oplevelse

Ordinzer oplevelse

Mindevaerdig oplevelse

Meningsfuld oplevelse

Transformativ oplevelse

@nsket niveau af oplevelse

Ordinzer oplevelse

Mindevardig oplevelse

Meningsfuld oplevelse

Transformativ oplevelse

Figur 35 - Oplevelsesniveauet i de udvalgte touchpoints
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6.0 Rammerne for en aestetisk oplevelse pa So-

strengrene.com

Med afszet i de foregdende analyser og resultaterne heraf indtager vi i et “Abstract-
Make” mindset (Kumar, 2009), da vi bevaeger os over i fase 5 og 6 i projektets design-

procesmodel, som illustreret i figur 36 herunder.

DESIGNPROCESMODEL

1lovilsav

UNDERSTAND

MAKE

REAL

Figur 36 - Projektets designprocesmodel med inspirations fra Kumars (2009) designprocesmodel - fase 5 og
6.

Med udarbejdelsen af ovenstdende analyser er vi blevet bevidste om, at det endelige
konceptforlsag til Sostrenegrene.com fgrst og fremmest skal forlgse “fglelsen af et fanta-
stisk fund” i geesten. Dertil blev det klart, at denne fglelse med stor sandsynlighed bliver
forlgst, hvis de fire designkriterier bliver opfyldt i det oplevelsesrige konceptforslag. I
dette kapitel vil vi pege p3, hvordan Sgstrene Grene kan hgjne niveauet af oplevelse i de

udvalgte touchpoints ved at implementere et eller flere stimuli heri, der lever op til de-
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signkriterierne. For at skabe et visuelt overblik over de udvalgte touchpoints og de der-
tilhgrende konceptforslag veelger vi at fglge Rosenbaum et al.’s (2017) anvisning i ud-
viklingen heraf. Vi opstiller derfor en horisontal tidslinje, hvorpa de syv udvalgte touch-
points fremgar, hvorefter vi udformer en vertikal akse, hvori konceptforslagene vil vaere
repraesenteret. Ifglge Rosenbaum et al. (2017) kan den vertikale akse dog veere kom-
pleks at arbejde med og de naevner derfor vigtigheden af at inddrage samtlige af virk-
somhedens afdelinger i arbejdet hermed for at opna en bred viden og fa flere perspekti-
ver pa de mange mulige touchpoints. Da det ikke er lykkedes os at indga et samarbejde
med Sgstrene Grene, har vi desvarre ikke mulighed for at inddrage dem i udarbejdelsen
heraf og drgfte de forskellige idéer med dem, hvorfor nedenstadende vertikale akse blot
skal ses som et muligt konceptforslag pa Sostrenegrene.com. Pa trods af dette fgler vi
dog, at vi med udgangspunkt i forestdende designproces kan frembringe kvalificerede
forslag til, hvordan Sgstrene Grene kan skabe rammen for en aestetisk oplevelse i en
kommerciel sammenhang pa Sostrenegrene.com.

Fgrst udarbejder vi en brainstorm med idéer under hver enkelt touchpoint, som ses i bi-
lag 15. Med udgangspunkt i den tilegnede viden og analysens resultater udvalger vi de
idéer, som vi finder mest veerdifulde og argumenterer herunder for vurderingen heraf.

De udvalgte idéer illustreres under hvert touchpoint pa den vertikale akse i figur 37.

Tid Under
Stadie Valg af produkter Betaling Levering | Indpakning
Touchpoints Produkter Inspiration  DIY-Projekter Kurven Ordrebekraeftelse  Afsendt ordre Pakken
1. Klikbart 1. Interaktiv 1.Kassen for de 1. Klikbart 1. Mindevardig :

miljgbillede musik e sgde miljgbillede storytelling BRI e

Stimuli
S 2. Klikbart 2. Tilfgj et
A miljgbillede barndomsminde

Figur 37 - Konceptforslag til udvalgte touchpoints.

Touchpoint - Produkter

1. Klikbart miljgbillede: Et forslag til en forbedring, der kan opfylde de fire design-

kriterier, er inddragelsen af klikbare miljgbilleder. Denne idé udspringer fra
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2.

grupperingen, “UX avoidance” (bilag 11.29), hvor respondent 36 og 27B giver
udtryk for, at det skal veere nemt at finde de produkter, som vises pa de anvendte
miljgbilleder. Dette understgttes endvidere under grupperingen “Kgber ind i uni-
verset” (bilag 11.11), hvor respondent 30 og 36 giver udtryk for, at de gerne vil
kgbe de andre produkter, der vises pa miljgbillederne, sa de kan fa stemningen
fra billedet overfgrt til deres eget hjem. Miljgbillederne frembringer altsa en af-
fektiv respons i form af en impulsiv kgbelyst, hvilket ogsa fremgar af grupperin-
gen, “Inspirerende miljgbilleder” (bilag 11.10), hvor bade respondent 24, 26, 27A
og 30 giver udtryk herfor. Ved at ggre miljgbillederne klikbare kan denne impul-
sive kgbelyst maske udnyttes og dermed mindske den rationelle kgbsadfaerd.
Denne impulsive kgbelyst lader endvidere til at veere aktiveret af geesternes fore-
stillingsevne, idet respondent 24, 27B og 30, under grupperingen, “Forestillings-
evnen” (bilag 11.4), alle tre siger, at miljgbillederne giver dem mulighed for at fo-
restille sig, hvordan produkterne kan anvendes hjemme ved dem selv (Compeau
et al.,, 1998; Maclnnis & Price, 1987; Krishna & Morrin, 2008). Taget denne re-
fleksion i betragtning lader det altsa ogsa til, at et klikbart miljgbillede vil ggre
gaesterne bevidste om deres sanser. Pa Sostrenegrene.com er der altid et pack-
shot billede af produkterne, hvilket kan betegnes som det visuelle “high task” ele-
ment, der giver det ngdvendige visuelle indtryk af produkterne. Miljgbillederne
kan derfor betegnes som “low task” SET’s (Jiyeon & Forsythe, 2009; Hwang et al.,
2020), der ikke er ngdvendige for gennemfgrelsen af et kgb, men som skaber en
bedre oplevelse. Den klikbare funktion vil i forleengelse heraf ligeledes veere et
“low task” element, som har potentiale til at hgjne geesternes shoppingoplevelse

(Eroglu et al.,, 2001).

GIFs: Idéen GIFs omhandler implementeringen af livagtige billeder med sma vi-
deosekvenser rundt omkring pa produktsiden pa Sostrenegrene.com, hvis formal
skal veere at skabe en livlig stemning pa hjemmesiden og ggre gaesterne bevidste
om deres sanser. Et eksempel herpa kan fx vere et billede af en kop, hvor der er
implementeret en videosekvens i form af opstigende damp fra koppens varme
indhold. Denne idé udspringer fra grupperingen, “Livlig stemning” (11.12), hvor
respondent 30 og 36 siger, at de bevaegelige packshot billeder ggr hjemmesiden

hyggelig og livlig. Den dynamiske funktion har altsa fanget de to respondenters
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opmarksomhed og gjort dem bevidste om deres sanser, hvorfor Sgstrene Grene
formentlig kan opna samme effekt ved at implementere de ovenfor naevnte GIFs.
Selvom koppens “Product Sensory Cue Avaliability” er begraenset til synssansen
(Compeau et al,, 1998), kan GIF funktionen aktivere gaesternes forestillingsevne,
idet den opstigende damp kan vaekke associationer til en kop te eller kaffe og
dermed frembringe de emotioner, de har lagret hertil i deres “Prior Affect For
Sensory Cue” (Compeau et al.,, 1998). Denne stimulus er serlig interessant, da vi i
afsnit 5.1.1 “malgruppebeskrivelse” fandt ud af, at Sgstrene Grenes malgruppe
knytter seerligt staerke fglelser til deres mad, da det stimulerer deres ellers un-
derernaret sanseapparat i en digital hverdag (Alvad & Skovgaard, 2018). Med
implementeringen af sidanne GIFs vil gaesten muligvis knytte en sansemaessig
relation til Sgstrene Grene. De omtalte GIFs er endnu et eksempel pa en “low
task” SET, som vi mener kan hgjne oplevelsesniveauet pa Sostrenegrene.com

(Eroglu et al., 2001; Jiyeon & Forsythe, 2009; Hwang et al., 2020).

Touchpoint - Inspiration

1.

Interaktiv musik: I[déen om at implementere interaktiv musik pa inspirationssi-
den pa Sostrenegrene.com udspringer bade fra det teoretiske felt samt projektets
undersggelser. Jo flere sanser der inddrages i oplevelsen, jo stgrre er chancen
for, at den vil pavirke geesterne og fremkalde emotionelle responser, som de
fremover kan associere hertil (Lindstrgm, 2008; Alpert & Alpert, 1989). Vi anbe-
faler derfor, at Sgstrene Grene ikke kun fokuserer pa geesternes synssans, men
ogsd inddrager og stimulerer geesternes hgresans. I den forbindelse foreslar vi,
jeevnfgr Hwang et al. (2020), at Sg@strene Grene skal implementere interaktivt
musik pa Sostrenegrene.com, da det ifglge deres undersggelse havde en positiv
effekt pa bade “high-” og “low-involvement” kundernes oplevelse og kgbsintenti-
oner. Under grupperingen, “Butikkens aktivering af sanserne” (bilag 11.2), giver
respondent 27B og 30 i forleengelse heraf udtryk for, at inddragelsen af musik pa
hjemmesiden maske kan fa noget af stemningen fra de fysiske butikker imple-
menteret pd Sostrenegrene.com. For ikke at overbelaste gaesternes kognition er
det dog vigtigt, at musikken er interaktiv, sa det ikke bliver et forstyrrende ele-
ment (Hwang et al., 2020). Nar geesterne kommer ind pa inspirationssiden, skal

de derfor have tilbuddet om at taende for musikken. Musikken skal vaere den
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samme klassiske musik, der spilles i butikkerne, sa gaesterne far associationer til
det kendte univers. Den klassiske musik vil med sit lave tempo kunne sanke gee-
sternes arousal-niveau (Mattila & Wirtz, 2001), hvormed en fglelse af ro kan op-

std. Ved at implementere et “low task” element, som interaktiv musik, er det hen-
sigten at bringe sa mange sanser som muligt i spil (Eroglu et al., 2001; Petit et al.,

2019), hvormed gaesterne bliver bevidste om sansepavirkningen og far

velse” (Jantzen, et al., 2011; Forlizzi & Ford, 2000).

en ople-

2. Klikbart miljgbillede: For at koble inspirationssiden og produktsiden mere sam-

men er det ligeledes vores hensigt at ggre miljgbillederne pa inspirationssiden
klikbare, hvormed gaesterne har mulighed for at leegge varen i kurven, idet den
impulsive kgbelyst opstar. [ undersggelsen giver respondenterne udtryk for, at
inspirationssiden og produktsiden ikke harmonerer. Under grupperingen, “Ordi-
neert layout” (bilag 11.14), siger respondent 36, 26 og 30, at produktsiden er ke-
delig og respondent 27B tilfgjer under grupperingen, “Stemning pa hjemmesi-
den” (bilag 11.25), at den fine stemning fra forsiden er veek under produktsiden.
Under grupperingen, “Inspirationsunivers” (bilag 11.10), udtrykker respondent
36, 27B, 26 og 27A til gengeeld stor begejstring, da de finder siden meget inspire-
rende og medvirkende til at udvide det online univers. Hvis de to sider forenes
kan det med stor sandsynlighed hgjne den samlede oplevelse pa Sostre-
negrene.com, idet der skabes kongruens pa tveers af hjemmesiden (Mattila & Wi-
rtz, 2001; Lindstrgm, 2008; Alpert & Alpert, 1989; Morrison et al,, 2011; Span-
genberg et al,, 2005; Sgrensen, 2017).

Touchpoint - DIY-Projekter

1. DIY-sampak: | dag henviser Sostrenegrene.com ikke seerlig meget til de produk-
ter, som skal anvendes til diverse DIY-projekter. De har blot en materialeliste,
der sort pa hvidt lister hvilke materialer, der skal bruges til projektet. Vi gjner
derfor en mulighed for at forbedre deres DIY-side ved at koble den mere direkte
op pa de specifikke produkter, som skal anvendes i projekterne. En sddan kob-
ling naevnes der ogsa under grupperingen, “Kgber ind i universet” (bilag 11.11),
hvor respondent 36 direkte efterspgrger muligheden for at kgbe en sampak af de

produkter, som fremgar pd miljgbillederne. Dette understgttes af respondent 30,
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der siger, at hun gerne vil have mulighed for at kgbe alle de viste produkter pa én
gang. Ved at tilbyde en sampak skal gaesterne ikke ud og lede efter de ngdven-
dige materialer fra den impulsive kgbelyst til handling bliver mindre, hvormed

den rationelle kgbsadfeerd mindskes.
Touchpoint - Kurven

1. Kassen for de sgde: Denne idé udspringer fra grupperingen, “Stemning i fysisk

butik” (bilag 11.24), hvori respondent 27B og 26 efterspgrger et element fra de
fysiske butikker. De har begge bemaerket Sgstrene Grenes brug af storytelling og
i dette tilfelde savner de et lille ordspil, som anvendes ved kassen i butikkerne.
Over hver kasse star der fx “kassen for de sgde”, “kassen for de kloge” eller “kas-
sen for de smukke” og hvis dette ordspil implementeres pa Sostrenegrene.com,
vil det, ifglge de to respondenter, ggre oplevelsen mere hyggelig og personlig.
Under grupperingen “Storytelling” (bilag 11.26) kan vi se, at flere respondenter
er opmarksomme sma “low task” elementer, som disse (Eroglu et al., 2001), un-
der deres besgg pa Sostrenegrene.com og i de fysiske butikker. Respondent 26
siger i den forbindelse, at det hun husker bedst fra hjemmesiden, er de sma fi-
nurligheder sdsom “sgsterbrevet” og cookie pop-up vinduet med storytelling.
Med tilfgjelsen af det lille ordspil under kurven pa hjemmesiden kan det sidste
touchpoint fgr betalingen til blive et, som geesterne potentielt vil huske. Endvi-
dere vil geesterne maske genkende ordspillet fra butikkerne, hvorfor det ogsa

kan bruges til at skabe kongruens mellem de to kanaler (Fog et al., 2010).

2. Tilfgj et barndomsminde: Denne idé udspringer fra inteviewundersggelsen, hvor

respondent 24, 30 og 27A alle nzaevner et stykke slik fra Sgstrene Grene, som
fremkalder et minde fra deres besgg i butikken som barn (bilag 9). Ved at tilby-
der geesterne muligheden for at tilfgje dette stykke slik til kurven inden de gar til
betaling, kan Sostrenegrene.com maske fremkalde disse barndomsminder hos
gaesterne og pa den made skabe en positiv relation til dem (Lindstrgm, 2008).
Vakkes der et minde vil det udlgse de dertil lagrede emotioner og ggre gaesten
bevidste om sine sanser. Desuden paviser et psykologisk studie, at inddragelsen
af et barndomsminde kan mindske gaesternes rationelle kgbsadfaerd, idet fglel-

sen af nostalgi opstar (Burton, 2014).
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Touchpoint - Ordrebekraeftelse

1. Klikbart miljgbillede: Ligesom pa produktsiden og inspirationssiden anbefaler vi
0gs3, at Sgstrene Grene tilfgjer et klikbart miljgbillede til den ordrebekraeftelse
som geesterne modtager pa mail efter et kgb. Dette miljgbillede skal dog veere et
specifikt miljgbillede indeholdende dét produkt, som gaesten lige har kgbt. Ved at
vise gaestens produkt i en kontekst med andre produkter kan Sostrenegrene.com
igen forsgge at aktivere gaesternes forestillingsevne og maske give dem lyst til at

kgbe nogle af de andre produkter (Compeau et al., 1998), som ogsa er pa billedet.
Touchpoint - Afsendt Ordre

1. Mindeveerdig storytelling: Under grupperingen, “Mulige forbedringer til pakken”
(bilag 11.13), omtaler respondent 26 den mail, hun fik tilsendt fra Sgstrene
Grene og fremhaever, at de godt kunne ggre noget mere ud af denne og det dertil-
hgrende trackinglink, som hun omtaler som “kikset”. Pa baggrund heraf kan Sg-
strene Grene med fordel implementere storytelling her og fx i stedet skrive “fglg
dit fantastisk fund her”. Jeevnfgr Fog et al. (2010) kan denne gennemgdende brug
af storytelling skabe kongruens mellem Sgstrene Grenes kanaler, hvormed gee-
sterne bliver mgdt af Sgstrene Grenes univers i samtlige touchpoints. Brugen af
storytelling behgver ikke at blive gjort til et stort nummer, sa leenge det er gen-
nemfgrt og gennemgaende, kan det frembringe positive emotioner og pavirke
gaesterne (Fog et al., 2010; ElShafie, 2018). Som respondent 26 ogsa navner un-
der grupperingen, “Storytelling” (bilag 11.26), er det de sma ting, sdsom “sgster-

brevet” og cookie pop-up vinduet, hun husker.

Touchpoint - Pakken

1. Sanserig kasse: Pa selve hjemmesiden er Sgstrene Grene begranset til at arbejde

med syns- og hgresansen (Eroglu et al., 2001; Petit et al, 2019), idet geesten gen-
nemfgrer et kgb opstar der dog muligheder for inddragelsen af flere sanser. I dag
udnytter Sgstrene Grene ikke pakkens potentiale til fulde, hvilket kommer til ud-
tryk under grupperingen, “Mulige forbedringer til pakken” (bilag 11.13), hvor re-
spondent 27B og 26 efterspgrger en mere sanselig oplevelse. Under grupperin-

gen, “Standard pakke” (bilag 11.23), tilfgjer de endvidere, at de synes pakken var
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upersonlig og kedelig. Vi ser derfor en god mulighed for at komme med et forslag
til forbedring. Under grupperingen, “Butikkens aktivering af sanser” (bilag 11.2),
fremhaever respondent 26, 24, 36 og 27B, at duftene er med til at skabe en hyg-
gelig atmosfeere i butikkerne. Dette vidner om, at de fire respondenter er op-
marksomme pa duften i butikken og at tilfgjelsen af denne stimuli i pakken der-
med kan vaekke associationer til Sgstrene Grene (Krishna, 2012; Spence et al,,
2014). Implementeringen af en duft i kassen vil endvidere ggre gaesterne bevid-
ste om deres sanser, hvilket kan udlgse emotioner og resultere i en mindevaerdig
oplevelse (Zabriskie et al.,, 2018). Respondent 26 og 27B efterspgrger under de
to farnaevnte grupperinger ogsa flere farver, da de synes den brune farve er me-
get standard og ikke differentierer pakken fra andre papkasser. Ved at inddrage
flere farver eller grafiske elementer kan synssansen i hgjere grad stimuleres og
dermed efterlade et mere bemaerkelsesvaerdigt indtryk (Turley & Milliman,
2000; Compeau et al., 1998; Milliman, 1986; Lindstrgm, 2008; Spence et al.,
2014). Det er endvidere muligt at inddrage smagssansen ved at tilfgje et stykke
af det slik, som gaesten associerer med Sgstrene Grene. Jo flere sanser der inddra-
ges, jo flere emotioner kan oplevelsen frembringe og jo mere pavirkes gaesten
(Lindstrgm, 2008). Det er dog vigtigt, at de stimuli, der anvendes i pakken, er
kongruent med Sgstrene Grenes univers og pakken skal derfor afspejle geester-
nes forestilling herom. Er den det, er der potentiale for at Sgstrene Grene kan
skabe en meningsfuld oplevelse i dette touchpoint (Zabriskie et al., 2018;
Krishna, 2012; Morrison et al,, 2011; Lindstrgm, 2008; Mattila & Wirtz, 2001; Al-
pert & Alpert, 1989).
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7.0 Konklusion

Med afsaet i en reel forundring over, at en veletableret og succesfuld butikskaede, som
S@strene Grene, fgrsti ar 2020, lancerer en webshop grundet usikkerheden om, hvor-
vidt de formar at skabe en sansemaessig relation til geesten og dermed give gaesten en

aestetisk oplevelse, fandt vi det interessant at besvare fglgende problemformulering:

Hvilke touchpoints i e-commerce rejsen pd Sostrenegrene.com indeholder stgrst potentiale
for at skabe en sansemaessig relation til geesten og hvordan kan Sgstrene Grene skabe ram-

merne for en zstetisk oplevelse i en kommerciel sammenhang pd Sostrenegrene.com?

Med gennemfgrelsen af customer journey analysis blev det tydeligt for os, at gaesternes
kgbsadfeerd i overvejende grad kan karakteriseres som "low-involvement” uanfaegtet,
om de havde et kgbsformal for gje eller ej. Herefter opdagede vi via affinity diagram ind-
sigten, "fglelsen af et fantastisk fund”, da vi sa et mgnster i analysen, idet gaesterne udvi-
ste begejstring og positive emotioner overfor Sgstrene Grene og deres koncept, nar Sg-
strene Grene formaede at skabe rammerne for en oplevelse, hvor gesterne fglte, at de
havde gjort sig "et fantastisk fund”. I analysens mgnster kom det endvidere til udtryk, at
"fglelsen af et fantastisk fund” blev forlgst hos geesterne, nar fglgende fire designkrite-

rier blev indfriet i et pdgeeldende touchpoint:

1. Mindske den rationelle kgbsadfaerd
2.Indeholde "low task” elementer
3. Aktivere gaesternes forestillingsevne

4. Ggre geesterne bevidste om deres sanser

Pa baggrund af customer journey analysis og affinity diagram analysen blev vi endvi-

» o«

dere i stand til at udpege fglgende syv touchpoints: “Produkter”, “Inspiration, “DIY-Pro-
jekter”, “Kurven”, “Ordrebekraeftelse”, “Afsendt ordre” og “Pakken”. Vi vurderer, at Sg-
strene Grene med fordel kan implementere "low task” elementer heri, da analysens re-
sultater peger p3, at potentialet for at skabe en sansemaessig relation til geesten er stgrst

i disse syv touchpoints.
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Pa baggrund heraf kan det konkluderes, at Sgstrene Grenes gaester er abne og modtage-
lige overfor "low task” elementer, da de aktiverer deres forestillingsevne og ggr gae-
sterne bevidste om deres sanser, hvormed gaestens rationelle kgbsadfaerd bliver mind-
sket. Gaesten bliver dermed draget og opslugt af "fglelsen af et fantastisk fund”, hvormed
et pludseligt kgbsbehov opstar og de ma bare eje deres nylige fund.

Pa baggrund af projektets empiriske undersggelser og analysernes resultater kan det
konkluderes, at Sgstrene Grene kan skabe rammerne for en astetisk oplevelse ved at
implementere projektets konceptforslag i de syv udvalgte touchpoints. Med implemen-
teringen af de oplevelsesrige konceptforslag i de syv touchpoints vil Sgstrene Grene
skabe en sansemaessig relation til deres gaester og endeligt vil gaesterne opna "fglelsen
af et fantastisk fund”, nar de shopper pa Sgstrenegrene.com, hvormed rammerne for en

aestetisk oplevelse i en kommerciel sammenhaeng vil blive skabt.
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