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This thesis investigates the possible challenges for shops, that relies on their
customers, in a time with Covid-19, where they are not allowed to have the shop open.
The thesis wants to elaborate on the following problem statement:

What gives RICE and RICETERIA experience value and how can the experience
potential be maintained or developed?

How can the use of influencers contribute to the experience value?

How can a digital experience-oriented product be created that retains and
attracts new customers?

This thesis takes focus on the brand RICE and its physical shop ‘The Ultimate
RICETERIA’ (referred to as just RICETERIA) which is a combined shop and café. Here
it will investigate the brands strengths and weaknesses, how it differentiates from its
competitors and what it is that attracts and holds on to their customers. This
information will then be used to create a digital solution where influencers will play a
key role to maintain the customers in a time where a physical attendance is not
possible.

The framework of the assignment is built by using the Double Diamond design
process. By using it’s four phases; Discover, Define, Develop and Deliver

(Preece, Rogers, & Sharp, 2002, s. 38), a variety of methods and tools has been covered
in order to attain an understanding for the brand that is RICE and RICETERIA as well
as the use of influencers by a company and how these can act as a guidance and trigger
for the consumer to make a desired action around the company.

The Double Diamond design process has been chosen as it works as a map which can
be used to organize the thoughts to improve the creative process. (Justinmind)

‘The Ultimate RICETERIA’ has been created as a digital prototype, which illustrates
how the user experience can be maintained and to keep and attract new customers in a
situation like a pandemic where a physical attendance is not a possibility.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Dette speciale tager udgangspunkt i virksomheden RICE med deres butik og café
RICETERIA. Jeg har tidligere arbejdet med netop denne virksomhed som del af mit
bachelorprojekt, men gnskede at dykke mere ned i emnet og se p& hvordan en
virksomhed som denne, som bl.a. brander sig pa og er athzengige af det sociale, det
hyggelige samt det oplevelsesrige rum, kan forma at holde en del af dette i live under
en pandemi, hvor det fysiske fremmegde ikke er muligt.

Specialet tager derfor fat i nogle af de samme omrader som jeg tidligere har arbejdet
med, men sgger at vinkle det efter en ny problemstilling og bevaeger sig desuden ind pa
nye tematikker.

P& grund af dette, har jeg set det relevant at benytte noget tidligere datamateriale som i
den aktuelle sammenhzeng bliver genfortolket, fremfor at foretage identisk eller teet pa
identisk dataindsamling. Derfor vil der ogsa veere visse analyseresultater som gar igen
i specialet. Hertil er der ogsé visse metoder der gar igen, da jeg sé disse relevante at
inddrage i analysen pa ny, da jeg henvender mig til den samme kundekreds.



INDLEDNING

Tidligere koncentrerede marketing sig kun om at seelge produkter til malgruppen uden
at teenke yderligere pa deres gnsker og behov. Dette var Marketing 1.0. Men
forbrugernes kobsadfzerd er i konstant beveegelse, og derfor er markedsferingen ogsa
ngdt til at veere det. Markedsferingen er géet fra at veere produktcentreret, til at veere
forbrugercentreret (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, s. 3-4) — dette kaldes Marketing
2.0.

I vor tid er kunderne velinformerede og har mulighed for at sammenligne produkter

af samme slags fra forskellige udbydere. Derfor er det et must for virksomheder at
tilfredsstille malgruppens behov i et forsag pa at konvertere dem til betalende kunder.
Virksomhederne har dog stadig udelukkende fokus pa salg af deres produkter uden den
store fokus pa kunderne.

Ligesom Marketing 2.0 har Marketing 3.0 stor fokus pa at ggre kunder tilfredse, men
fokuserer samtidig p& hvordan man markedsfgrer sit brand og interagerer med sine
kunder pa et moderne marked, hvor man samtidig skal veere socialt ansvarlig.
Forbrugerne kan f.eks. inviteres til dialog om udvikling af virksomhedens produkter og
serviceydelser og derved bliver de i langt hgjere grad en del af virksomhedens
markedsfgring. (Kotler, Kartajaya, & Hermawan, 2010, s. 3-5)

Det handler alts& mindre om kun at saelge produkter, men derimod at have fokus pa
kundeinddragelse samt at skabe kgbsoplevelser for forbrugerne. Et godt eksempel pa
dette er RICETERIA, beliggende i centrum af Odense. RICETERIA er startet af
virksomheden RICE A/S, som blev stiftet af zegteparret Charlotte og Philippe Guéniau
i1998. 1 dag er RICE blevet et verdensomspaendende brand og har abnet RICETERIAs

i flere lande. (RICE by RICE, 2020) RICE har formé&et at samle en kundegruppe der er
loyale over for brandet og som bruger stedet til at mgde nye mennesker og fa nye
oplevelser kontra den gamle tankegang om at butikker bare er til for at handle varer.

Denne nye tankegang har &bnet op for nye muligheder. Marketing 3.0 ses iszer i form af
de sociale medier hvor forbruger og virksomhed er i langt sterre kontakt med
hinanden end tidligere. (Kotler, Kartajaya, & Hermawan, 2010, s. 29) Ifzlge Philip Kotler
et al. (2010), er det den horisontale markedsfering, alts& den der sker fra forbruger til
forbruger, der vil blive den veesentligste fremover og den vertikale markedsfering, som
er den der gar fra virksomhed til forbruger, vil aftage i betydning. (Kotler, Kartajaya, &
Hermawan, 2010, s. 7)



Dette betyder altsd at det er virksomhedens storste prioritet at tilfredsstille
forbrugeren, da det derved kan skabe positiv omtale og dermed traekke nye kunder til.
Derfor er det blevet populeert at virksomheder indgar aftaler med bloggere og sédkaldte
influencers pa de sociale medier med mange falgere, som derved kan agere som
ambassadgrer for virksomheden.

I foraret 2020 blev verden for alvor ramt af COVID-19 ogsé kendt som Corona virus,
som satte landene i nadberedskab. Dette betad bl.a. at caféer, restauranter og andre
offentlige etablissementer blev patvunget at lukke for en periode. Hvordan kan
virksomheder som lever af at kunderne mader fysisk op og keber deres produkter,
tackle denne situation?

Med dette speciale gnskes det bl.a. at undersege hvad det er for nogle faktorer der giver
RICE og RICETERIA deres popularitet blandt deres kunder samt hvordan RICEs brug
af influencers pa de sociale medier kan bidrage til oplevelsen for den ”almindelige”
forbruger og hvordan denne kan bringes ind i en digital lesning som bibeholder de
elementer som RICE og RICETERIA er kendte for i dag.




PRASENTATION A CASE

RICE

RICE er et dansk brand som bestrzeber sig pa at szette lidt mere farve pa hverdagen ved
at udvikle og seelge melamin service, party artikler og mange andre farverige ting til
hjemmet.

RICE blev grundlagt i 1998 af segteparret Charlotte og Philippe Guéniau som startede
med at szlge et lille udvalg af bast tasker som hurtigt blev meget populeere. Dette gav
blod pé tanden og de fik udvidet deres sortiment og stil som blev identiteten pa RICE.
(RICE by RICE, 2020)

Brandet leverer i dag produkter til mere end 45 lande med salgskontorer og
distributerer rundt om i verden og havde i 2018 en omseetning pd omkring 25 millioner
kroner. (Virk, 2019)

RICE har sit hovedkontor i Odense med omkring 50 ansatte og bestar af en adm.
Direkter, Philippe Marcel Emile Gueniau og en bestyrelse bestdende af Kenneth Piero
Luciani, Max Hedeman Gueniau, Charlotte Hedeman Gueniau og Philippe Marcel
Emile Gueniau. (Virk, 2019) Herudover arbejder der marketingmedarbejdere, grafiske
designere, udviklere, lagermedarbejdere osv. (LinkedIn, 2020)

RICE er en B2C virksomhed, idet det er den endelige forbruger som er kunden og de
arbejder ud fra markedsfgringskonceptet da produktudviklingen tager udgangspunkt
i kundens gnsker og behov. Dette kan ses ud fra de diverse arrangementer som RICE
atholder som et forseg pa at inddrage kunden i deres virksomhed.

RICE forsgger at skabe en diversitet i deres produkter ved at lancere to store
kollektioner; Sommer- og vinterkollektionerne hvert ar. Disse indeholder altid helt nye
print og produkter til bolig, have, mad og service. Imellem disse store kollektioner
findes High Summer og High Winter kollektionerne som er mindre kollektioner der
ofte ogsa indeholder et par nye print som ofte bliver brugt pa service og tekstiler.

Ifzlge RICE selv; er deres gnske at farve verden gladere og bringe farve ind i dit hjem.
Deres mission er at tilfgje det ekstra til det ordineere og er ikke bange for at veere
unikke. (RICE by RICE, 2020) Her kan det diskuteres om RICE begrzenser sig til en
snaever malgruppe.

De gor desuden meget for at fremstd som et brand med fokus pé at gere noget for

andre, heriblandt at tage en aktiv del i stotteprojekter og stottearbejde rundt om i
verden. (RICE by RICE, 2020)

RICETERIA

I 2014 dbnede den forste RICETERIA (ogsa kaldet Det "ultimative’ RICETERIA) i
Odense centrum. RICETERIA er en café og butik i ét. Der gores altsd brug af Forced
Analogy, idet to ting som ikke umiddelbart har noget med hinanden at gere, bringes
ind i samme univers. (Olson, 1986) Her adskiller RICETERIA sig fra de fleste andre
butikker i nseromradet og kan derfor have en vis fordel med at traekke en bestemt
maélgruppe ind.

Siden 8bningen af RICETERIA i Odense, er der &bnet yderligere butikker i Tyskland,
Frankrig, Italien, Holland, Tyrkiet, Norge og Los Angeles. (RICE by RICE, 2020)
Butikken i Odense er den fgrste fysiske butik hvor man kan kebe produkter fra RICE.
Hvor salget af produkter tidligere udelukkende er foregdet via nethandel, har de nu
satset pa at skabe et fysisk samlingssted for kunderne og har derfor ogsd mulighed for
at skabe et vist sanserum i hab om at bringe kunderne ind i RICE-universet.

RICETERIA fungerer som ansigt udadtil for RICE. Det er her kunderne kan fa den
fysiske kontakt med de ansatte og produkterne, men ogsa her hvor stgrstedelen af
arrangementerne atholdes. Arrangementerne baerer praeg af at henvende sig til de
samme kunder som besgger stedet dagligt, til hvilket en ansat fra RICETERIA nesevner;
”Vi gnsker ikke blot at saelge produkter, men at skabe et feellesskab, et sted hvor
mennesker kan medes og {a et afbreek fra dagligdagen.” (Ansat i RICETERIA). Her har
man altsd mulighed for at skabe en relation til kunderne og give dem et tilharsforhold.



Forced analogy

Forced Analogy, tvinger to ting som ikke direkte har noget med hinanden at gere ind i
et feelles univers og derfor en fzlles forstéelse. (Olson, 1986) I dette tilfeelde er
caféoplevelsen tvunget sammen med butik oplevelsen.

RICETERIA ligner ved farste blik en almindelig butik, men adskiller sig fra andre ved
at veere kombineret med en café.

Forced Analogy kan som metode give mulighed for at generere unikke, ussedvanlige og
originale produkter og/eller services og atmosfzerer ved at koble tilsyneladende
ikke-relaterede idéer. (Panthalookaran, 2016) Alts8, ved at bringe cafésegmentet og
butikssegmentet ind i samme univers, har RICETERIA formaet at skabe en identitet
som er deres egen og som hjeelper dem med at differentiere sig fra deres konkurrenter.
Denne kobling af forskellige universer er desuden med til at skabe et sanserum ud over
det saedvanlige. Her kombineres syns- og fzlesansen som man typisk opndrien

butik med smags-, lugte- og hgresansen som man typisk opnar i en café eller restaurant.

Ifglge Philip Kotler (1974), er der flere ting der ger sig geeldende i forbrugernes
kgbsbeslutninger. Udover selve produktet, handler det i haj grad ogsa om stedet hvor
det bliver kabt, mere konkret hvordan atmosfeeren er og kan i nogle tilfeelde endda
veere mere indflydelsesrig end selve produktet. I nogle tilfeelde er atmosfseren det
primeere produkt. (Kotler, 1974, s. 48) Atmosfzeren opleves gennem sanserne, hvoraf de
primeere sanser er syns-, hgre-, lugte- og fzlesansen. Der er tre forskellige mader som
atmosfzeren kan benyttes i henhold til at have en effekt pa forbrugerens
kabsbeslutning. Atmosfeeren kan skabe opmeerksomhed om en virksomhed, ved hjelp
af farver, lyde og bevaegelse til at f& virksomheden til at skille sig ud fra andre.
Atmosfzaeren kan desuden benyttes til at fortzelle forbrugeren en bestemt ting om
virksomheden. Til sidst kan farverne, lydene osv. veekke reaktioner hos forbrugeren,
som bidrager positivt til kebssandsynligheden. (Kotler, 1974, s. 50-54)

Atmosfzeren, der skabes i RICETERIA grundet sammenkoblingen af butiks- og
cafésegmentet, kan alts& bade bidrage til forbrugerens oplevelse og kabsbeslutning.
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For at f4 et indblik i RICEs styrker og svagheder pa markedet, er en SWOT-analyse
blevet udarbejdet.

SWOT-analysen—og i forleengelse af den, TOWS-analysen—er en made at opstille en
virksomheds eller et produkts steerke og svage sider samt muligheder og trusler.
(Pickton & Wright, 1998, s. 103) Man stiller derefter de ting, der er fundet frem til, op
imod hinanden og forsgger at bruge de steerke sider og mulighederne til at forbedre
for eksempel de svage sider og dermed virksomhedens position pad markedet. (Stacey,
2007, s. 56)

Identificering af staerke og svage sider

De steerke sider er ting, som man internt i en virksomhed har indflydelse pa. Det er
virksomhedens egne kompetencer, partnerskaber, erfaringer mv., der kan have
betydning for projektet. Som kontrast til de staerke sider, md man ogsé lede efter de
svage sider i en virksomhed. Igen er det aspekter som virksomheden selv har mulighed
for at gore noget ved. (Pickton & Wright, 1998, s. 104)

RICE er bevidste om deres brand og leegger stor fokus pa deres produktion og
produktudvikling og beskriver sig selv som ikke at veere bange for det anderledes og
kan derfor differentiere sig fra konkurrenterne pd deres design og brand. Dette kan dog
ogsé ses som en svaghed, da de har en forholdsvis snaever malgruppe. Dog er en stor
del af denne mélgruppe gengangere og engagerer sig i virksomheden, da de formar at
skabe et feellesskab omkring kunderne. Fordi RICEs malgruppe er forholdsvis snzever,
har de meget lave omkostninger pa deres markedsfering. De benytter f.eks. ikke
ressourcer pa reklamer i eksempelvis TV. Reklamer i TV rammer en stor del af
befolkningen, men er meget omkostningsfyldt og da malgruppen udger en lille del af
befolkningen vil dette ikke kunne gavne sig gkonomisk for RICE. Dette er derfor en
gkonomisk post som kan benyttes andetsteds.

RICE far ofte nye kollektioner pd markedet grundet det hgje fokus pa
produktudviklingen. Dette kan dog béde ses som en styrke og en svaghed, da den hgje
produktudviklingsrate betyder at der er nogle produkter der ikke vil seelge lige sa godt
som andre. Dette kan ogsa fgre til at gamle produkter som var i hgj kurs hos kunderne,
presses ud af markedet.

RICETERIA har siden 2015 oplevet en nedgang i den gkonomiske udvikling (Virk,
2015-2019) og har i denne periode desuden veeret nedsaget til at opsige omkring 50% af
deres totale antal ansatte. (Virk, 2015-2020)

Denne nedgang kan betyde at de ma holde igen med visse udviklingsprojekter, dog er
der budget til at foretage tiltag som kan gavne dem gkonomisk.

RICE har udviklet et ’franchise’ koncept med henblik pa at udvide deres koncept ved at
tilbyde andre virksomheder at blive en ’franchise partner’. Dette kan veere at tilfgje
RICETERIAs brand til en allerede eksisterende detailhandel eller at opstarte en ny
butik.

Dette fungerer ved at RICE tilbyder treening og support samt mebler, opskrifter,
playlister osv. med henblik pa at skabe RICETERIA-universet. Som RICETERIA selv
beskriver det:

Denne udvidelse af brandet, kan styrke RICEs brand ved at skabe gode oplevelser for
forbrugerne i andre butikker og lande. Omvendt set kan det ogsé skade brandet, hvis
forbrugerne derimod far en darlig oplevelse i en af disse butikker.

Identificering af muligheder og trusler

Ligesom der er ting, virksomheden selv kan kontrollere, er der ogsa ting, de ikke er
herre over. Ting som den globale skonomi, lovgivning og skiftende trends er eksempler
p& muligheder i en virksomheds makromilje.

Trusler kommer, ligesom muligheder, fra virksomhedens makromilje. Det er ting, der
ikke kan kontrolleres fra virksomhedens side, og som kan have negativ indflydelse pa
virksomheden. (Pickton & Wright, 1998, s. 104)



RICEs produkter szlges allerede i flere forskellige lande og de har god erfaring
omkring markedsudvidelse. Denne erfaring kan RICE tage med i markedsudvidelsen til
BRIKS landende (Brasilien, Rusland, Indien, Kina og Sydafrika) som har oplevet en stor
gkonomisk veekst. Deres areal udger tilsammen en fjerdedel af jordens

landareal og huser tilsammen omkring 40% af jordens befolkning og star for omkring
20% af verdensgkonomien. (Arrouas, 2020) Denne markedsudvidelse som opstér i disse
lande, kan RICE udnytte.

Den globale stigning i digitale medier og produkter er en mulighed for RICE at
markedsfaore sig pa et nyt medie samt at produktudvikle nye digitale lgsninger som
bidrager til oplevelsen i RICETERIA. Dette gor det muligt for RICE at na ud til en
bredere mélgruppe og at udnytte det feellesskab som har samlet sig om deres brand.
Dette feellesskab kan desuden udnyttes til at skabe et samarbejde mellem forbruger og
virksomhed.

RICE far konstant nye konkurrenter ind p& markedet som forsgger at overtage deres
kunder. Dette ved at tilbyde den samme type produkter til en lavere pris. RICE er derfor
géet fra at veere en nichevirksomhed i et ’Blue Ocean’ marked, til at veere en
virksomhed som skal give kunderne noget ekstra i henhold til at tiltreekke disse til dem,
frem for konkurrenterne i et 'Red Ocean’ marked.

RICE er desuden, som sd mange andre virksomheder, blevet ramt af COVID-19
pandemien som har ngdsaget dem til at lukke RICETERIA for en periode, hvilket fgrer
til tab af kunder og penge. Uden nogen nedlesning til dette, kan RICETERIA risikere at
matte lukke butikken for bestandigt. Pandemien vil ogsa fere til et sving i skonomien
som ogsa vil ramme RICE.
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SWOT-analysen bruges til at identificere interne steerke og svage sider samt eksterne
muligheder og trusler. TOWS-analysen er lavet ud fra SWOT-analysen og bruges til at
generere strategiske tiltag med udgangspunkt i punkterne i SWOT-analysen.
(Szeliga-Duchnowska & Goranczewski, 2017, s. 108)

TOWS-analysen er delt op i steerke sider og ved siden af den, svage sider som kaldes
for henholdsvis Maxi og Mini. Nedenunder findes muligheder og ved siden af den
trusler, som ogsa kaldes for Maxi og Mini. Der fas derfor fire punkter som der kan
genereres strategiske tiltag ud fra; Maxi-maxi (steerke sider og muligheder), Maxi-mini
(steerke sider og trusler), Mini-maxi (svage sider og muligheder) og Mini-mini (svage
sider og trusler). (Szeliga-Duchnowska & Goranczewski, 2017, s. 107)

TOWS-analysen er i specialet udelukkende benyttet til blot at skabe et overblik over
omrader der kan arbejdes inden for og er altsa ikke en facitliste.

Maxi-maxi

RICE kan benytte deres unikke design og store fokus p& produktudvikling til at skabe
storre genkendelighed af deres brand ved at udvikle nye digitale lgsninger som
bidrager til oplevelsen i RICETERIA. Det kan forhabentlig lede til word-to-mouth
marketing som bidrager til kendskabet af RICETERIA.

RICE kan desuden benytte deres ’franchise’ koncept til at skabe et stgrre marked af
RICE produkter som f.eks. kan bidrage til at skabe et marked i BRIKS landende.

Ved at benytte feellesskabet i RICETERIA, kan de udvikle nye digitale lesninger som
kan hjeelpe i markedsfgringen.

Maxi-mini
RICE kan ogsé benytte deres unikke brand til at distancere sig fra konkurrenterne.

Ved at udnytte feellesskabet til at skabe digitale lasninger, kan RICETERIA gardere sig
mod trusler som kan fglge med COVID-19 tiden eller en fremtidig pandemi.

Mini-maxi

Da RICE har en forholdsvis snsever malgruppe, kan de lettere né ud til dem og skabe et
feellesskab gennem bl.a. digitale lesninger som smartphonen, hvor de kan fastholde
deres kunder og pavirke dem til at engagere sig, kabe produkter og dele indhold,
uanset hvor de befinder sig.

Da det kan veere dyrt at produktudvikle en ny digital lgsning, vil det veere i RICEs
interesse at fa et samarbejde pd benene med de forbrugere som er meget engagerede i
virksomheden. P& den made kan RICE bade forbedre feellesskabet til forbrugerne samt
spare nogle timer og penge i idéudviklingen af produktet.

Mini-mini

RICE kan udnytte konkurrencesituationen p& markedet til at udvikle produkter som
befinder sig relativt kort tid pé& markedet og som er helt unikke for RICE. Dette kan
skabe en efterspargsel efter lige netop disse produkter, som kan ggre at RICE bliver det
eftertragtede brand frem for dets konkurrenter.

3+3 3+1
2+3 4+2
6+1

4+3

1+2 2+1
33



Pa baggrund af ovenstédende indledende research af RICE og RICETERIA som brand, er Det er vigtigt i en analyse at skelne mellem den implicitte og faktiske afsender og

folgende problemformulering blevet formuleret; modtager. For at opné viden om den faktiske afsender og modtager, kreever det en

—————————————————————————————————————————————————————————————————— interviewundersggelse eller tilsvarende undersggelse om den faktiske afsenders
intention og den faktiske modtagers reception hvilket ikke praktiseres i dette projekt
i et sddant omfang, at dette kan udledes. Der vil derfor, i projektets analyser, fokuseres
pa den implicitte afsender og modtager. Dog kan der udledes visse forhold om

0 modtagerens faktiske reception ved at se p& deres kommentarer og handlinger pé bl.a.

de sociale medier.

0
Grundet de seerlige omsteendigheder i forhold til Covid-19 pandemien samt et nationalt
—————————————————————————————————————————————————————————————————— lockdown, er der hovedsageligt foretaget digital research, hvilket har sat sine
Formalet her er at afdeekke, hvordan RICE og herunder RICETERIA anvender det begreensninger. Dog er der taget udgangspunkt i tidligere dataindsamling som blev
sansemaessige aspekt som en del af deres identitet samt hvordan de kan benytte foretaget fysisk i forbindelse med et, af undertegnede, udarbejdet bachelorprojekt i
influencers som en del af markedsfaringen. 2017.




ASEVEJLEDNING

Specialet er struktureret efter The Double Diamond Design Process Model, der gennem
Discover, Define, Develop og Deliver faciliterer designprocessen.

Metoden blev udviklet i 2005 gennem intern forskning p& Design Council og er en
enkel grafisk méde at beskrive designprocessen pa. De fire faser, Discover, Define,
Develop og Deliver, kortleegger de divergente og konvergente faser af designprocessen
der viser de forskellige teenke- og handlefaser der sker under processen.

(Preece, Rogers, & Sharp, 2002, s. 38)

Ved at benytte denne metode, fremgér det tydeligt hvilke emner der behandles i hvert
kapitel og ger specialet overskueligt og let afkodeligt.

I Discover fasen handler der om at undersgge, udforske og forst& problemet. Dette
gores ved hjeelp af kvalitativ research i form af observationer og interviews som sgger
at give et indblik i hvem kunden, er og hvad deres relation er til RICETERIA. Derudover
benyttes der kvantitativ research i form af et spgrgeskema som s@ger at f& et indblik i
forbrugernes adfeerd pé nettet.

I Define fasen handler det om at fortolke og forstd den data der blev indsamlet i Disover
fasen. Dette f.eks. for at identificere overfladige data eller finde problemstillinger der
kan tages fat pa. Dette gores ved hjeelp af Cultural Probes som s@ger at give et indblik i
den givne malgruppes liv, veerdier og tanker med henblik pa at f& inspiration til design
idéer. I denne fase seges der ogsé at skabe en visuel identitet med henblik pa at skabe
en identitet af konceptet.

I Develop fasen udvikles og itereres designlgsninger med henblik pé at lase den eller
de problemstillinger der er ndet frem til i de tidligere faser. I denne fase beskrives det
endelige koncept og prototyper samt en markedsfgringsplan udvikles.

I den sidste fase, Deliver fasen, testes det udviklede produkt en sidste gang, for at veere
sikker p& at der ikke er nogle fejl og mangler eller for at se om der kan laves eventuelle
forbedringer. Dette geres ved hjeelp af summativ research som kan give indblik i om
produktet lever op til kundernes gnsker og behov og om det lgser problemstillingerne
som der er arbejdet med igennem projektet.



I fzlgende afsnit, beskrives den metodiske tilgang til projektet. Her redegeres for det
videnskabsteoretiske afseet, feenomenologien og hermeneutikken som fungerer som
udgangspunkt for undersggelsen.

Feenomenologi

Feenomenologi er en grundleeggende retning inden for filosofi som vandt frem i
slutningen af 1800-tallet og starten af 1900-tallet som en kritik af datidens
fremherskende videnskabelige opfattelser. Edmund Husserl (1859-1938) var den fgrste,
der pé et videnskabeligt grundlag forsagte at udarbejde en leere om
bevidsthedsfzenomenerne og regnes i dag som feenomenologiens grundleegger.
(Birkler, 2009, s. 103) Her var et hovedargument at det ikke er nok for forskere kun at
benytte én enkelt metode, uanset hvor veludviklet og finpudset den er, da der altid er
nogle ting som ikke er nemme at indfange med en bestemt metode.

(Henricson, 2014, s. 334)

Det afgerende for Husserl er ikke at fokusere pa den menneskelige bevidsthed som
enten subjektiv eller objektiv, men derimod undersgge den made, hvorpa bevidstheden
viser sig som en relation til noget. Det fgrste og vigtigste nggleord som Husserl
anvender i beskrivelsen af den menneskelige bevidsthed, er begrebet intentionalitet.
Her beskriver han at bevidstheden altid er rettet mod noget. (Husserl, 1901) Som
mennesker kan man ikke se uden at se noget eller teenke uden at tzenke pa noget og
bevidstheden bestar af en konstant relation mellem den der ’oplever’ og selve det
‘oplevede’. Derved kan vi f& adgang til forskellige feenomener som vi kan forsté og
beskrive ud fra den betydning som feenomenerne har i vores bevidsthed.

(Husserl, 1901) Her findes det interessant at undersgge hvordan RICETERIA
fremtraeder som fzenomen for den der ‘oplever’, som her er forbrugerne der besgger
RICETERIA.

Inden for feenomenologien leegges der veegt pa at forklare feenomeners indhold og
betydning med udgangspunkt i hvordan de opleves. Vi kan sagtens vide hvad noget
betyder uden at opleve det, men en bestemt fglelse er ikke udelukkende en kognitiv
forestilling eller noget som vi siger vi har, men en fazlelse i kroppen som kan praeges og
formes alt efter hvilken situation man er i. Det er derfor vigtigt at veere opmaerksom pé
hvordan en given fzlelse kan fgles i kroppen i den givne situation og hvordan det for-
mer den betydning vi tilleegger den fglelse. (Husserl, 1989)

Et af feenomenologiens centrale begreber er ”livsverden” som forklares som vores
konkrete virkelighed og er en forudseetning for andre erfaringer.

Det bruges til at fremhseve mangetydige nuancer der ikke bare kan fores tilbage til
nogle fa aspekter, men omfatter en reeckke aspekter som er vigtige at belyse for at fa en
forstéelse for hvordan et problem skal lgses. (Henricson, 2014, s. 337)

Videnskab pé et fzenomenologisk grundlag arbejder ud fra et méal om at indfange den
menneskelige erfaring, som den viser sig i den konkrete livsverden. Metoden anvendes
typisk som en kvalitativ analyse af de bevidsthedsfeenomener der opleves af et andet
menneske for at finde frem til det meningsindhold, som disse feenomener afspejler.
(Birkler, 2009, s. 108)

Gennem kvalitativ research, vil der skabes en fundamental forstaelse af de observerede
og interviewede respondenters forskellige livsverdener og forstéelse af det oplevede,
heriblandt hvordan de teenker, fgler og handler i en given situation.

Hermeneutik

Hermeneutik har fokus pé forteellinger. Dette kan ses som en konsekvens af, at den
tager udgangspunkt i, at mennesket er fortolkende. (Henricson, 2014, s. 345) Ifglge
Gadamer (1997) far vi ikke adgang til fezenomenet eller “tingene selv”, medmindre vi
tolker. ”Vi lever ikke isoleret fra ydre pavirkninger, men midt i en strem af historiske
og sociale heendelser. Alt dette pavirker vores made at se og forstd omverdenen pa.”
(Gadamer, 1997)

Data i en hermeneutisk undersggelse er seedvanligvis interview, observationer,
forteellinger eller skriftligt materiale. (Henricson, 2014, s. 354)

Den hermeneutiske cirkel er en metafor for, hvordan en hermeneutisk analyse foregar.
Et centralt aspekt af metoden er bevaegelsen frem og tilbage mellem at forklare og at
forsta. (Henricson, 2014, s. 354)

I udviklingen af et projekt, er det vigtigt at blive ved med at arbejde frem og tilbage,
for hele tiden at indsamle nye data, til at bygge videre pa helheden. Derudover kan den
hermeneutiske spiral ogséd anvendes, som viser hvordan konstant indsamling af data
hjzelper med at udbygge og forsta helheden. (Kjgrup, 2008)



Ved at anvende triangulering, kan man indfange mangetydigheden og fé en storre
forstdelse omkring emnet fra flere forskellige vinkler. Her kan data og konklusioner fra
de indsamlede data seettes op mod hinanden og man kan sikre at der ikke er data som
modsiger ens formulerede tolkning af et givent tema. I sa fald skal tolkningen
revideres og efterproves pa ny. (Henricson, 2014, s. 355) Denne proces kan i princippet
foregé ligesa leenge som man gnsker og det er derfor op til forskeren selv at vurdere
hvornar der er indsamlet nok data til at have indfanget mangetydigheden og forsta
helheden. Nar man ikke leengere mader nye modsigelser, kan denne proces ophare og
der opnas en ’god gestalt’. (Kvale, 2006, s. 58)

Ifslge Gadamer (2008) geelder det som forsker, under dataindsamling og analyse af
denne, at veere opmeerksom pa sin egen forforstdelse, s& den ikke ender med at styre
tolkningsprocessen. Dette kalder Gadamer for "prejudices” eller fordomme.
(Gadamer, 2008)
}}Dez‘ enkelte menneske har fordomme som de moder verden med, da man som
menneske aldrig er forudseetningslos, men altid har en forud forstielse for
en given situation. Nar man star i en position, hvor man bliver udfordret med ny
viden, skal man forsoge at saette sine fordomme til side for at kunne erfare noget
af den givne situation. Dermed bringes man til at 4 en ny forstidelseshorisont,
der danner ramme pd baggrund af den nye forstdelse og som er med til at sendre
de fordomme som man havde inden man gik i gang.

(Gadamer, 2008) 7

Det er altsd vigtigt ikke at have fordomme eller at sgge at fortolke sin egen position i
dataindsamlingen. Ved at holde sig objektiv opnés sa korrekte og preecise resultater
som muligt.
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LY

Ifzlge Design Council har ’Discover’ fasen i Double Diamond
modellen til formal at identificere og kontekstualisere problemet
og/eller hvilke muligheder der er at arbejde med. Her stilles der
spergsmal, undersgges hypoteser eller problemstillinger baseret
pa research og analyse af brugerbehov, markedsdata, tendenser og
andre informationer. (Design Council, 2005)

Denne fase er en divergent fase som har til formal at undersage og
forstd problemet. For at opna effekten af triangulation er der
benyttet bade kvalitative og kvantitative undersggelsesmetoder,
med henblik pé at fastleegge malgruppen samt hvad der tiltreekker
denne til RICE og RICETERIA.

DATAINDSAMLING

Dette afsnit beskriver tilgangen til dataindsamling. Dataindsamlingen er foretaget ved
hjzelp af observationer, interviews og spgrgeskema som er henholdsvis kvalitative og
kvantitative metoder. Her, vil de tre udvalgte metoder desuden beskrives neermere og
der argumenteres for valget og brugen af netop disse.

Kvalitative metoder

Kvalitative samfundsvidenskabelige metoder er blevet en veesentlig ingrediens i den
made som vores samfund beskriver sig selv pa. Disse saetter spgrgsmaél og udpeger
problemer. Ifzlge Peter Dahler-Larsen (2010), rummer kvalitative undersggelser
imidlertid en raekke seerlige metodiske problemer da de er sensitive over for den
kulturelle kontekst som de beskzeftiger sig med. (Larsen P.-D., 2010, s. 18) Malet med
kvalitative metoder er at indfange forhold der er fremmede, overraskende, useedvanlige
og/eller kulturspecifikke i forhold til hvad man maske forventer. Modsat kvantitative
metoder, er de vigtigste kategorier i kvalitative metoder ikke fastlagt af forskeren pa
forh&nd og rummer derfor et mere eller mindre fleksibelt design og kan udvikle eller
sendre sig undervejs i dataindsamlingen. Det kan desuden blive sveert at fd en struktur i
den data der er indsamlet, da der hurtigt indsamles mange data.

(Larsen P.-D., 2010, s. 18)

Det er derfor vigtigt at begraense sig selv i dataindsamlingen ved f.eks. at veelge mindre
datamateriale og en mere stringent behandling af data. Dette kunne f.eks. veere at
opstille nogle regler i forhold til dataindsamlingen. (Larsen P.-D., 2010, s. 21)

Kvantitative metoder

Kvantitative metoder er deskriptive, dvs. beskrivende eller kortleeggende og er gode til
at etablere et overblik over et problems omfang og give indsigt i hvilke variabler der
kan findes inden for et undersggelsesfelt. (Harboe, 2011, s. 46)

Modsat kvalitative metoder, kan man ikke lgbende tilpasse fokus i en kvantitativ
undersggelse. Det er derfor vigtigt at have et detaljeret overblik over hele
undersggelsen tidligt i forlgbet. Det skal derfor ogsa allerede inden undersggelsen gar
i gang, planleegges hvordan dataene skal analyseres og der kan med fordel foretages
en pilottest af den kvantitative undersggelsesmetode (f.eks. spgrgeskemastrukturen).
(Harboe, 2011, s. 46)




Fordelen ved kvantitative metoder er generaliserbarhed og testbarhed. Det er nemt at

analysere dataene da det bygger pa standardiserede mélinger og man kan fa langt flere
svar end ved den kvalitative metode. (Harboe, 2011, s. 46-47)

For at fa et indblik i RICETERIAs kunder samt deres handlinger, er der foretaget
observationer af brugerne — herunder fglgere af diverse grupper og opslag omkring
RICETERIA. Disse observationer streekker sig over en periode pa knap 14 dage.
Formaélet med observationerne var at opné en viden omkring hvem der er de mest
aktive og engagerede i brandet samt hvordan disse brugere handlede og reagerede pa
forskellige opslag pa de sociale medier i et forsgg pa at finde en sammenhseng mellem
brugernes digitale handlinger og engagement i brandet.

Det var i forste omgang planen udelukkende at foretage fysiske observationer i
RICETERIA, men grundet COVID-19 pandemien, matte der leegges andre planer.
Derfor er der i stedet foretaget online observationer ogsé kaldet internetetnografi.
Christine Hine (2000) var en af de forste til at konceptualisere en internetbaseret
tilgang til etnografi og udforske mulighederne for at studere og integrere internettet

i kvalitativ forskning og deltagerobservation. Hun treekker p& Martyn Hammersley
(1989) og Paul Atkinsons (1995) klassiske definition af etnografi, som handler om at
deltage i menneskers daglige liv, at observere hvad der sker, lytte til hvad der bliver
sagt, stille spgrgsmal og indsamle de relevante tilgeengelige data, som kan belyse det
konkrete forskningsspergsmal. (Larsen M. C., 2018, s. 205)

Ifglge Hine, skal observatgren tilslutte sig en eller flere udvalgte feltsider pé internettet
over en leengere periode for at kunne danne sig et detaljeret billede af kunderne.
(Larsen M. C,, 2018, s. 205)

Her er brugerne pa de sociale medier, neermere beskrevet Facebook og Instagram,
observeret. Dette i grupper og sider som har en forbindelse til RICE og RICETERIA,
dette veerende salgsgrupper og henholdsvis RICEs og RICETERIAs Facebook og
Instagram sider.

Facebook er bl.a. blevet valgt som observationsfelt, da det er det absolut stgrste sociale
medie, med 65% af danskerne der dagligt benyttede det i 2018. (Bureaudk, 2019) Dette
er ogsa tilfeeldet for RICETERIA, som primeert benytter Facebook som
markedsfgringsmedie.

Observationerne er foretaget pa forskellige dage og tidspunkter, for pd den made at f&
et storre spaend over hvilke personer der interagerer hvornar og hvilke interaktioner de
foretager sig pa det givne tidspunkt. Der er i alt blevet observeret 218 personer, hvoraf
flere af disse er gengangere. Observationerne er blevet foretaget fra den 28/2-2020 -
9/3-2020, pa tre forskellige tidspunkter i lzbet af dagen; 9-10, 11-12 og 16-17, da dette
typisk er de tidspunkter hvor folk er mest aktive pa de sociale medier, da de tjekker




disse i pauserne pé arbejdet eller skolen og nar de har fri. (Influencer Marketing Hub,
2020)

Der er blevet foretaget i alt tre observationer af én-tre timers varighed, fordelt over
farneevnte tidspunkter af dagen.

Deltagerobservation ger det muligt for observatgren at iagttage de situationer og
handlinger der opstar hos brugerne. Fordelen ved observationer er, at forskeren ved
selvsyn far viden og aspekter ved undersegelsens genstand. Forskeren kan danne sig
sit eget indtryk uatheengigt af begreber og forstaelser fra mundtlige eller skriftlige
beretninger. Aktiviteter som kan vzere vanskelige at indfange ved spgrgemetoder, kan
ligeledes afdeekkes ved observation. (Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 116)

Ifglge (Launse et al.) er der dog visse svagheder ved observationsmetoden. Farst og
fremmest er den meget ressource- og tidskreevende. Derudover er man ogsé meget
begreenset til det der sker i nuet under observationsperioden og pé stedet. (Launsg,
Olsen, & Rieper, 2014, s. 117) Det man observerer én dag, er maske noget man ikke ville
have observeret dagen efter. Tilfeeldigheder spiller ind og det man observerer, kan veere
mere specielt end repraesentativt pd den givne dag. (Larsen A. K., 2013, s. 126) Derfor er
der foretaget flere observationer for at have flere data at seette op mod hinanden.
Triangulation bliver, som tidligere nsevnt, derfor ogsé benyttet ved hjeelp af andet
kvalitativt data sdsom interviews samt kvantitative data sdsom spergeskema og
relevant litteratur gennemgang.

Dog, er det ved at foretage internetetnografi, udelukkende muligt at analysere pa dem
der foretager en aktiv handling i form af en kommentar eller et ”like” og der skabes
altsa ikke et indblik i alle de passive brugere der leeser opslagene og/eller
kommentarerne, men ikke foretager en aktiv handling. Denne gruppe er der derfor
valgt at se bort fra i analysen.

Observationerne der er blevet foretaget, er af en semi-struktureret form, forstiet pa den
Observationerne der er blevet foretaget, er af en semi-struktureret form, forstaet pa
den made at der forud for observationerne blev udarbejdet en observationsguide (Bilag
1 - Observationsguide) som indeholdt forskellige retningslinjer for observationen og
punkter som gnskedes iagttaget (Larsen A. K., 2013, s. 109), heriblandt de besggendes
alder, ken og hvilke handlinger de foretog sig. Observationsguiden blev udarbejdet
med henblik pa at fastholde fokus pa relevante aspekter og skabe overblik over de
temaer og heendelser der skulle observeres. Ved at udforme guiden med udgangspunkt
i nogle temaer, kunne disse koordinere hvilke aspekter der skulle leegges fokus pa.
(Bibdok, 2020, s. 1)

Til at nedskrive det observerede, blev et skema, sat op i Excel, brugt da det ville gore
arbejdsprocessen mere overskuelig nar dataene skulle analyseres.

Ved deltagerobservation kan man velge blot at observere, eller man kan veelge at
observere og deltage. Som deltagende observater er man med i de sociale processer der
foregér og har en naturlig rolle i den situation, der observeres. (Launsg, Olsen, & Rieper,
2014, s. 114)

Som observerende deltager har forskeren derimod ikke en naturlig rolle i de sociale
processer, der observeres. Her star man i stedet pa sidelinjen og iagttager.

(Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 115) I dette speciale blev rollen som observerende
deltager pataget, da det ikke var gnsket at afbryde eller forstyrre oplevelsen og fljerne
fokus fra kunderne omkring deres typiske handlinger pa de sociale medier.

(Larsen A. K., 2013, s. 106)

Ville brugerne forst blive opmeerksomme pa at de blev observeret, ville de maske fzle
sig utrygge og ikke opfere sig naturligt da de ved at der bliver lagt meerke til deres
handlinger, hvilket ikke ville fgre til et tilfredsstillende resultat.

(Larsen A. K., 2013, s. 106) De observerede brugere har ikke efterfglgende faet besked
om at de blev observeret og at deres handlinger er taget med i overvejelserne omkring
konceptudviklingen og her kan man altsa tale om det etiske aspekt i det. Men ifglge

H. Russell Bernard (2011), er denne méade at indsamle data pa ikke etisk ukorrekt:

Observationerne er foretaget pa Facebook, i offentlige grupper og sider og det ma altsa
derfor forventes, at det man siger og ger kan ses og benyttes af alle.

Dog er det vigtigt at sikre kundernes anonymitet, da det kan veere sensitive data som
man modtager og arbejder med og det skal ikke veere muligt for andre at genkende de
personer, der er blevet observeret. (Larsen A. K., 2013, s. 123)



Der vil her redeggres for hvordan den kvalitative metode er benyttet samt redegeres for
den indsamlede kvalitative empiri. Den kvalitative indsamlede empiri bestar af
semi-strukturerede interviews med personer som er aktive p& de sociale medier og
viser en stor interesse i RICE og RICETERIA og deres produkter, for at f4 en bedre
forstaelse for hvad det er ved RICE som tiltreekker dem og p& den méade producere ny
viden.

Det er her vigtigt at neevne at interviewene der tages udgangspunkt i, i dette speciale,
er blevet foretaget som del af en tidligere bachelor opgave omkring RICETERIA i for-
aret 2017. (Nielsen, Jepsen, Christensen, & Jargensen, 2017) Her blev interviewene fore-
taget af undertegnede samt et gruppemedlem fra opgaven som desuden er indforstéet
med at denne data bliver benyttet i dette speciale.

Interviewene lgb over to dage og foregik den 2/5-2017 hvor der blev foretaget ni inter-
views og 4/5-2017 hvor der blev foretaget 19 interviews.

Der er i dette speciale taget udgangspunkt i 14 af interviewene som gav de mest gen-
nemfgrte interviews. Disse er blevet udvalgt pad baggrund af deres tilsyneladende store
engagement i RICE og RICETERIA. Disse er under bilag beskrevet séledes: (Bilag X -
Interviews transskriberet, Interview X, 2(4)/5 - 2017).

Interviewene blev planlagt som semi-strukturerede interviews hvor spgrgsmaélene var
planlagte pa forh&nd, men der var samtidig plads til at stille opfelgende eller uddyben-
de spgrgsmal til respondenten. Spgrgsmalene bar praeg af at de skulle give et indblik

i respondentens tilknytning og forbrugsvaner i RICE og RICETERIA i henhold til at
kunne danne en viden om, om disse kunne defineres som superconsumers. (Bilag 3 -
Interview)

I dette speciale er der dog udeladt at leegge fokus p& om respondenterne kan defineres
som superconsumers, da det ikke er et felt som projektet bevaeger sig ind pa. Intervie-
wene kan dog benyttes til blot at give et tilfredsstillende indblik i respondentens til-
knytning og forbrugsvaner i RICE og RICETERIA samt hvilke faktorer der tiltreekker
denne.

Der er valgt at gore brug af disse interviews, da det ellers ikke ville veere muligt at
foretage fysiske interviews med RICEs kunder, grundet Covid-19.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Det kvalitative interview er velegnet til at indfange verdener fra respondentens
synspunkter, udfolde meningen i folks oplevelser og erfaringer og afdeekke de rammer,
der betinger folks forstaelser og handlinger. (Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 135)
Styrken i det kvalitative forskningsinterview ligger i, at man kan komme i dybden med
et emne, man har mulighed for at stille yderligere spargsmal til respondenten samt at
fa uddybet et svar.

Det kvalitative interview er velegnet til at indfange verdener fra respondentens
synspunkter, udfolde meningen i folks oplevelser og erfaringer og afdeekke de rammer,
der betinger folks forstaelser og handlinger. (Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 135)
Styrken i det kvalitative forskningsinterview ligger i, at man kan komme i dybden med
et emne, man har mulighed for at stille yderligere spargsmal til respondenten samt at
fa uddybet et svar.

Det kan veere en fordel at sidde ansigt til ansigt med respondenten, da man derved kan
observere deres kropssprog og handlemade. (Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 135)
Ansigt-til-ansigt interviewet har leenge veeret den dominerende arena for dbne
kvalitative forskningsinterviews og er derfor ogsé blevet benyttet i dette speciale.

Udarbejdelse af interviewundersagelse

Interviewundersggelsen er delvist udarbejdet ud fra Steinar Kvales linezere forlgb som
bestar af syv faser:

Tematisering
Design
Interview
Transskription
Analysering
Verifikation
Rapportering
(Kvale, 2007, s. 35-36)

I forste fase, Tematisering, formuleres formalet med interviewundersggelsen og skal
give en afklaring af temaet der skal undersgges inden interviewets start. I Design fasen,
planleegges undersggelsens design, heriblandt hvilke procedurer og teknikker som skal
anvendes i undersggelsen. I Interview fasen, bliver der udarbejdet en interviewguide
hvori der reflekteres over hvordan undersggelsen finder sted og hvilken viden der
soges i forbindelse med denne. I fjerde fase, Transskription, forberedes
interviewmaterialet til analyse, ved at nedskrive hvad der er blevet sagt under
undersggelsen og derved nemmere at kunne analysere pa det. I den femte fase,



Analysering, afgeres det, inden interviewundersggelsen, hvilke analysemetoder der
fungerer bedst til interviewmaterialets karakter. I den neestsidste fase, Verifikation, skal
resultaterne fra undersggelsen valideres for deres reliabilitet og generaliserbarhed. Til
sidst, i den syvende fase, Rapportering, fremstilles resultaterne fra undersggelsen pé en
akademisk méde, som blandt andet kan tage hensyn til de etiske aspekter af
undersggelserne. (Kvale, 2007, s. 35-36)

For at strukturere interviewundersggelsen, blev der i forbindelse med udarbejdelsen af
interviewet, forst udarbejdet en interviewguide (Bilag 4 - Interviewguide), for at give
et overblik over emnerne som interviewet skulle beveege sig ind pd samt hvordan det
skulle foretages. Dette kan ogsa veere med til at sikre at interviewet ikke korer ud pa et
sidespor og kan komme til at omhandle andet end det der er interviewerens intention.
(Kvale, 2007)

Nar der skal foretages et interview, er det vigtigt at skabe tryghed og tillid til
respondenten ved at veere s& dben og eerlig som muligt omkring hvad projektet gar ud
pa og hvordan interviewet vil benyttes i dette. (Meho, 20086, s. 1291)
Interviewundersggelsen startede derfor fgrst med en beskrivelse af undertegnede og
hvad projektet handlede om, efterfulgt af et par indledende spargsmal for at give noget
beskrivende data af respondenten. Det var hertil ogsa vigtigt at understrege at de ville
veere anonyme i opgaven. Herefter var resten af spgrgsmalene i undersggelsen direkte
sporgsmal, som havde til formél at give et indblik i respondenternes tanker og
holdninger omkring RICE, hvorfor de benytter RICE og hvad der tiltreekker dem ved
det. (Kvale & Brinkmann, 2009).

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Nar interviewundersggelsen skal analyseres, findes der en reekke trin at benytte, som
delvist er blevet benyttet i dette speciale.

Det fgrste trin foregar under selve interviewet, da respondenten ofte spontant
forteeller interviewforskeren om hvad de oplever og faler i forhold til et emne hvor der
kun sker lidt eller slet ingen tolkning af svarene. Herefter kan respondenterne opdage
nye forhold under interviewet og se nye betydninger i det de oplever og
interviewforskeren begynder at tolke pa det som respondenten beskriver og kan
derefter sporge ind til det. Derved kan respondenten svare tilbage p& om det var det de
mente eller om det ikke var det de mente, s& man derved kan forhindre

misforstdelser. (Kvale, 2007, s. 102) Det neeste trin foregér efter interviewet.

Her analyseres interviewet af forskeren. Hvad er der blevet sagt? Er der noget der géar
igen? Osv. Herefter kan interviewforskeren, hvis han eller hun mener at det er
ngdvendigt, gen-interviewe respondenten med henblik pa at se om fortolkningerne er
korrekte. Dette er dog ikke blevet benyttet i dette projekt. Et muligt sidste trin, bestar i
at udvide beskrivelsen og fortolkningen til at omfatte handling, som dog heller ikke er
benyttet i dette projekt. (Kvale, 2007, s. 103)

Ifglge Yung-Ming Li et al. (2011), kan influencers bidrage til virksomhedens salg (Li,
Lai, & Chen, 2011) og ved at kende til kundernes passion og motivation, kan man forsta
deres beslutningsprocesser, planleegge efter deres forventninger og derved opna
success med at f kunder som er mere engageret og folelsesmaessigt investeret i
virksomheden. Respondenterne er derfor blevet spurgt ind til hvad det er der tiltraekker
dem ved RICE og RICETERIA og hertil er kunderne delvist enige om at det er de
unikke produkter, stemningen og de mange farver som tiltreekker dem:



Der szettes lidt mere farve pd hverdagen og er en kontrast til det ”lige” og sterile som
f.eks. er tilfeeldet med Royal Copenhagen. Personer der samler p& Royal Copenhagen,
ser det muligvis som en slags prestige at samle pa et fint stel som kan seettes frem til
finere selskaber. De adspurgte i interviewet gav ogsa udtryk for at de samler pad RICE
produkter:

Absorb

Dette er dog ikke for prestigens skyld, men fordi det er nogle produkter som kan benyt-
tes til hverdag, bade til voksne og til bern da det er holdbart og beeredygtigt:

Entertainment Educational
DETUIMATTVE
Da respondenterne blev spurgt ind til hvor ofte de besager RICETERIA og hvad der RICETERTA

tiltreekker dem ved dette, svarede storstedelen at de, udover at kigge pa og kebe Passive
produkter, har deres sma bgrn med derned hvor de mgdes med andre madre i
forbindelse med en mgdregruppe, hvor de kan f& mad og drikke og sidde i caféomrédet:

Active

\
~ 4

-

Esthetic Escapist

Ovenstdende tyder altsé p4, at kundernes motivation, udover at kegbe produkter, er at
blive underholdt. For at vurdere oplevelsestypen samt fa en ide om hvordan et koncept
kan pavirke dette, er Joseph Pine og James Gilmores (1999) oplevelsesdomeener
benyttet. (Pine & Gilmore, 1999, s. 30-31)

Ud fra ovenstdende, vurderes det at oplevelsestypen i RICETERIA befinder sig i
fazlgende to oplevelsesdomeener; Underholdning og ZEstetik, hvor underholdning er det o
sociale og en pause fra hverdagens serinder og det zestetiske bestar af atmosfeeren i .
RICETERIA. Dette foregar ved passiv deltagelse i x-aksen, da forbrugeren ikke behgver -
gere noget fysisk, eller mentalt for den sags skyld, for at f& oplevelsen. I y-aksen ligger .
det pa fordybelse, da forbrugeren gar ind i oplevelsen. Gennem denne viden, opnés der .
en validation for at oplevelsestypen bibeholdes i konceptudviklingen. . 5 O

Immerse



BRGESKEMA

Som tidligere naevnt, kombineres den kvalitative og kvantitative metode for derved at
kunne benytte triangulering. Den kvantitative metode bestér af et struktureret
sporgeskema som havde til formal at indsamle mélbare data om forbrugernes adfzerd
pa nettet og deres villighed til at benytte en fremtidig brug af en digital lgsning til
RICETERIA. P4 den made kan der skabes et overblik over hvilke punkter der skal
fokuseres pad og konceptet kan valideres og bedgmmes om hvorvidt det har relevans for
eventuelle kunder. For at svarene i undersggelsen ville kunne bevise om et sddant
produkt ville kunne have relevans, var det ngdvendigt at etablere om der er et behov,
om forbrugerne er villige til at bruge en digital lesning og hvorvidt forbrugerne
allerede benytter de digitale lgsninger der er til radighed p& nuveerende tidspunkt.
Det strukturerede spargeskema er kendetegnet ved pé forh&nd opstillede spgrgsmal
med overvejende forhdndsdefinerede svarmuligheder

(Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 123) som gor det nemt at kunne generere mélbare
data, der kan preesenteres i en numerisk form.

Spegrgeskemaet er lavet som en online survey. Fordelen ved online surveys er bl.a. at
distributionsomkostningerne er lave, de er lette at handtere for svarpersonerne og
databehandlingen forenkles. (Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 123) Desuden kan man
ved hjeelp af spergeskemaer, hurtigt indsamle data fra mange personer og er et
velegnet veerktgj til bredde-undersagelser, hvor tiden fra data indsamles til resultater
foreligger, skal veere s& kort som muligt. (Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 124)

Udarbejdelse af spgrgeskema

Nar man konstruerer spgrgsmal i et spergeskema, skal man veere bevidst om at gare sig
s tydelig som muligt, da bare sma sendringer i spgrgsmaélenes ordlyd og reekkefzlge
kan give forskellige besvarelser. Svarpersonerne kan forstd spgrgsmélene anderledes
end forskeren og derfor ber spergsmalene formuleres, s der er mindst mulighed for
misforstdelser. Dette kan bl.a. gores ved at; anvende korte preecise spgrgsmaél, anvende
ord som hyppigt anvendes af svarpersonerne og at undgé ledende spagrgsmal.

(Harboe, 2011, s. 85-87)

Leengden af sporgeskemaet kan variere, alt efter hvad man gerne vil have svar pé og for
svarpersonernes motivation til at svare. Ved spgrgeskemaer med mere end 30
spergsmal, kan svarviljen falde vaesentligt. (Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 129)




Derfor er der, i spargeskemaet, kun medtaget spargsmaél som er ngdvendige for at
besvare undersegelsens problemstilling. Perifere og/eller overfladige spgrgsmaél er ikke
medtaget. Spgrgsmal som ken, alder, civilstand og beskeeftigelse er taget med for at
give et mere praecist billede af hvem svarpersonerne er og dermed hvem konceptet skal
henvende sig til.

Spergeskemaet er delt op i forskellige sektioner, for at gore det mere overskueligt.
Opbygningen af spgrgeskemaet vil normalt pavirke svarprocenten og det er altsa
derfor vigtigt at spergsmalene kommer i en naturlig reekkefalge, da forstaelsen af et
givent spergsmal ellers kan pavirkes af de foregdende.

(Launsg, Olsen, & Rieper, 2014, s. 129)

Spergeskemaundersggelse

Sporgeskemaet blev delt via Facebook i udvalgte grupper som 13 inden for mélgruppen;
personer som benytter RICE og RICETERIA. Spgrgeskemaet indeholder 13 spergsmal
(Bilag 6 - Spergeskema spargsmal) og i alt har 187 respondenter deltaget i
spergeskemaundersggelsen, hvoraf 70,1% har angivet sit ken som kvinde og kun 29,9%
som mand. Af disse, var 42,5% 22-27 ar og 26,4% 28-33 ar.

1,1%4%
0,1%%
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Ud af disse respondenter var det neesten alle (97,3%) der svarede at de ejer en
smartphone og 64,6% bruger de sociale medier dagligt. Det mest anvendte medie var
her, som forventet, Facebook skarpt efterfulgt af Instagram. Sammenlignet med hele
Danmarks befolkning, var det i 2018 87% af befolkningen der brugte en smartphone,
hvoraf de storste procentsatser 1& hos de 15-24 &rige (98%), 25-34 &rige (97%) og 35-44
arige (98%). Ud af disse var der i 2018, 96% af de 16-24 arige der benyttede Facebook og
89% af de 25-34 rige. 72% af 16-89 arige bruger Facebook dagligt eller flere gange
dagligt. (Danmarks Statistik, 2018)

Ud over at benytte telefonen til at g& pa de sociale medier, svarede flere respondenter at
telefonen er en vigtig hjeelp i deres dagligdag ved at fungere som vejviser, bank,
kostplan osv. og flere har desuden apps som COOP installeret som giver mulighed for
at spare penge sammen ved hvert kab samt giver rabatter pa visse dagligvarer.

Respondenterne blev ogsa adspurgt omkring deres brug af RICEs webshop.

Hertil svarede de en stor del af respondenterne (42,8%) at de kgber produkter pa
webshoppen en-to gange om méneden, mens de resterende 57,2% kun kaber et par
gange om aret nér de nye kollektioner udgives.

Dette kunne altsd tyde pa at en stor procentdel ikke udelukkende benytter RICE og
RICETERIA for at kgbe deres produkter, men altsd har andre motiver.

Da respondenterne blev adspurgt til om de ville benytte en app til RICETERIA, var
storstedelen positive omkring en saddan tilfgjelse og lagde vaegt pa at de savnede en
bedre informationskilde til RICETERIA, hvilket var et ord der blev lagt vaegt pa.
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I dette afsnit vil relevante teorier gennemgas i henhold til at skabe rammerne for at
kunne analysere data, som kan veere med til at besvare problemformuleringen.

I henhold til at besvare specialets problemformulering, er der taget udgangspunkt i to
teoretiske felter; Influencer Marketing og oplevelsesgkonomi. Dette er valgt pa
baggrund af at definere hvad en influencer er og hvad de kan gere for virksomheden.
Derefter var maélet at undersgge hvordan disse bl.a. kan bidrage til oplevelsen og
markedsferingen af RICETERIA ved bl.a. at agere som influenter for den “almindelige”
forbruger og bidrage til udviklingen af konceptudviklingen med baggrund i
oplevelsesgkonomien.

Influencer Marketing

Offline marketing er nedadgéende, mens den digitale markedsforing er fortsat stigende
og omkring 30% af digital markedsfering foregér nu p& mobilen, dog ikke pa
mobilbrowseren, da det ikke er der forbrugerne befinder sig. En stor det af forbrugerne
er treette af de traditionelle reklamer og mener at de er for aggressive og forstyrrende
og der ses en stigende brug af Ad-blockers. (Levin, 2020, s. 8-9)

I 2018 blev der endda lavet en undersagelse af 103 marketingbureauer i USA, som blev
udfgrt af Pressboard. Denne viste at 27,2% af disse selv benyttede Ad-blockers og
mange af respondenterne var mere tilbgjelige til at stole p& deres venner og bekendte
via word-of-mouth frem for reklamer nar det handlede om at skulle foretage et kab af et
produkt. 78,6% sagde at word-of-mouth pavirkede dem i kebsbeslutningen.

Desuden foretog forbrugerindsigt selskabet Toluna Group 898 interviews af forbrugere
som for nyligt havde kabt et produkt online. Her viste at 44,7% af forbrugerne mellem
18-34 ar, sagde at de havde kabt et produkt/en service pa baggrund af anbefalinger fra
en online influent p& YouTube eller Instagram. (Levin, 2020, s. 9-11)

Ligesom med alt andet marketing, er der brug for en plan og klarleeggelse ndr man
snakker Influencer Marketing, da det ellers ikke er til at sige hvordan det vil pavirke
den overordnede marketingstrategi. Hertil kan man benytte en fire-trins Influencer
Marketing rammeszetning. (Levin, 2020, s. 120) Denne bestar af fgrst at identificere det
primeere marketingmal, malgruppen og definitionen af hvornar det har veeret en
succes. Disse bliver efterfalgende inputs for platformstrategien. Platformsstrategien vil
guide til kreativitet, skabere og indhold og til sidst kan man skitsere sit budget, mal og
medieplan. (Levin, 2020, s. 120)

.................................................................................

I og med at flere og flere benytter de sociale medier, er dette ogsa blevet en storre
platform hvor forbrugerne sagger information om forskellige produkter. Virksomheder
afseetter derfor flere midler til denne platform, da det giver dem mulighed for at na en
stor kundegruppe. For at udnytte denne platform fuldt ud, ger virksomheder brug af
influenter til at reklamere for og anmelde deres produkter. Disse influenter er typisk
brugere pa de sociale medier som har opnéet kredibilitet gennem deres aktivitet pa de
sociale medier og har adgang til en stor gruppe forbrugere som fglger dem og deres
aktivitet og ser dem som troveerdige og som en ”ven” som de kan stole pa.

(Stubb, Nystrom, & Colliander, 2019, s. 109)

Ifglge Yung-Ming Li et al. (2011) har vi en tendens til at lytte og handle pa influenceres
anbefalinger, som vi bevidst har valgt at fglge. Dette nogle gange i storre grad end hvis
virksomheden, som har produceret varen, selv sgger at kommunikere til os med
henblik pa salg.

Denne tendens kommer af at vi skaber et vis band til influenceren og faeler at vi kender
og derfor stoler pa, ham/hende. (Li, Lai, & Chen, 2011)

Dette band skabes ved at influenceren skaber relaterbart indhold som eger deres
autenticitet og troveerdighed. Falgerne ser influenceren mere som et brand, end det
produkt eller service de forsgger at szlge. (Abidin & Mart, s. 157)

En ulempe ved at benytte influenter til at reklamere for en virksomheds produkt kan
dog veere at influenten vil miste kredibilitet hvis de virker tendentigse hvilket ogsé vil
ramme virksomheden selv. For at undga dette, er det vigtigt at understrege at
influenten og virksomheden har et samarbejde pa den ene eller anden made, sa
forbrugeren ikke foler sig snydt og lgjet for. Iseer inden for blogging, er
gennemsigtighed veerdsat blandt leeserne og bloggere der star inde for sponsorering
fra virksomheder, kan stadig opfattes som troveerdige, sé leenge de er &bne om det. Hvis
de derimod ikke er tydelige omkring at de er sponsoreret, kan dette give anledning til
mistanke og resultere i nedsat troveerdighed. (Stubb, Nystrém, & Colliander, 2019, s.
112-113)

I princippet kan alle kategoriseres som influenter, nogle dog sterre end andre. Det
handler blot om at folk omkring dig, som stoler pa dig, pavirkes til at foretage et kab af
et produkt eller en service, baseret pa dine erfaringer.



Influenter kan deles op i tre grupper; kendte influenter, kategori influenter og
mikro-influenter:
Kendte influenter er i stand til at indflyde en main-stream gruppe inden for
eksempelvis, sport, musik, film osv. Disse opnar troveerdighed da folk ser op til
dem og holder med dem inden for deres omréde.
Kategori influenter er personer som har en segte interesse, ekspertise eller
entusiasme inden for et omréde, som gar at folk tror pa at de er en troveerdig
kilde inden for det omrade.
Mikro-influenter har ikke ngdvendigvis en seerlig stor reekkevidde, men er
passionerede inden for et bestemt omrade, virksomhed eller produkt. Disse
forteeller om deres erfaringer og oplevelser med et produkt til sine venner og
bekendte og pavirker derved deres kabsbeslutning. (Backaler, 2018, s. 22-25)

RICEs influencere vil her kategoriseres som enten kategori influenter eller mikro-influ-
enter, da de ikke ngdvendigvis har en stor gruppe af fglgere, men har en stor interesse
og entusiasme inden for RICETERIA og dets produkter, som de gnsker at dele med
andre.

Oplevelsesgkonomi

Ifglge Joseph Pine og James Gilmore (1999), er oplevelser det flerde lag i den
‘skonomiske trappe’ som bestar af handelsvaren, produktet, servicen og til sidst
oplevelsen. Prisen pé et produkt kan sges i takt med at oplevelsen og stemningen gges.
Produkter og services er ikke leengere nok, forbrugerne gnsker oplevelser som bringer
gleede, viden og underholdning. Disse oplevelser kan skabes ved at involvere
forbrugerne i det univers (eller skuespil) som virksomheden opseetter og kan bl.a. ggre
brug af syn, lyde, smage, aromaer og teksturer til at skabe en unik oplevelse. (Pine &
Gilmore, 1999, s. 1-3)

Til spergsmalet om hvorfor folk tilsyneladende jagter oplevelser som ikke ngdvendigvis
virker gode, sdsom at besgge et fitnesscenter eller en psykolog, svarer Pine og Gilmore
at de sgger at blive pavirket af oplevelsen. Det vi oplever, pavirker hvem vi er, hvad vi
kan opné og hvor vi tager hen og vi sgger konstant nye oplevelser. Folk sgger at
forbedre dem selv og deres dagligdag ved hjzlp af oplevelser. (Pine & Gilmore, 1999, s.
209)

Oplevelser kan veere alt fra et smil fra en fremmed til en tur i tivoli og behgver derfor
ikke udelukkende at veere skabt af en virksomhed, men opstar uanset om de er planlagt
eller ej gennem menneskers interaktion med omverdenen.

Kvaliteten af en oplevelse atheenger af hvordan de fysiske og sociale aspekter i en
situation pavirker den oplevende persons handlinger og opfattelser. Disse
sindstilstande differentierer fra den ene person til den anden og kan tilmed skifte fra
det ene gjeblik til det andet. Oplevelser bgr derfor analyseres i psykologiske termer for
at forstd hvordan man designer produkter der bidrager til oplevelsen. (Jantzen C., 2013,
S. 146)

Den gode oplevelse opstar, nar vi sanser noget nyt, fgler noget nyt, far forventninger
brudt, udvider forstéelsen og gor os nye erfaringer.

Sanser og falelser er fysiologiske processer forarsaget af den kendsgerning at vi er le-
vende organismer, der interagerer med vores miljg. De stammer fra den mere

primitive del af vores hjerne, men er afgerende for at bevare livet. Oplevelser er skabt af
den made vi tilpasser os til vores miljg, hvordan vi reagerer pa det og hvad vi ger for at
tilpasse miljget til vores formal. Andringer i disse kan bryde med hidtidig
forestillinger, opfattelser og rutiner, hvilket kan fgre til en udvidelse af selvforstéelsen.
(Jantzen C., 2013, s. 158)

I og med oplevelser skabes ved at foretage handlinger som sendrer ens opfattelse og/
eller erfaring med et vist sted eller produkt, er det vigtigt for en virksomhed at szette
scenen som understgtter evnen og lysten til at opleve.
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Der er gennem dataindsamling, segt badde at finde frem til RICEs mélgruppe og hvem af
disse der eventuelt kan defineres som influencers for RICE samt at finde frem til hvilke
elementer ved RICE og RICETERIA der tiltreekker méalgruppen.

Der er taget udgangspunkt i at RICEs influencers kunne findes pé de sociale medier,

da det ifglge Crystal Abidin og Mart Ots (2016), typisk er her de befinder sig. (Abidin &
Mart, 2016, s. 155) Her har de desuden let ved at forbinde sig med andre brugere med de
samme holdninger og kan sprede deres budskab. (Larsen C. W.,, 2017)

Derudover skulle influencerne defineres ud fra deres fzerden i og aktivitet pa de
observerede feltsider.

Som tidligere beskrevet (side 14 — Observationer), var mélet at opnd en viden omkring
hvem der er de mest aktive og engagerede brugere i brandet samt hvordan disse
brugere handlede og reagerede pa forskellige opslag p& Facebook i et forsgg pé at finde
en sammenhang mellem brugernes digitale handlinger og engagement i brandet.

For at analysere pa observationerne, blev meningsanalyse benyttet, som sager at
identificere menstre, sammenhaenge og feellestraek - eller forskelle. (Larsen A. K., 2013,
s. 117)

Som forventet, var det umuligt at definere en influencer ud fra bestemte kriterier,
sdsom alder, beskeeftigelse, preeferencer og sdgar ken, da enhver i princippet kan blive
en influencer, uanset om de har nogle seerlige talenter eller preestationer. (Abidin, 2018,
s. 5) Der kan derfor argumenteres for at man ikke kan definere influencers ud fra ét be-
stemt kriterie, men at man i stedet skal se pd parametre sdsom handlemgnstre,
engagement og aktivitet pd de sociale medier.

Forbrugeren som influent

For at undersgge hvordan influenter kan have indflydelse p& andre, er der taget
udgangspunkt i den nylige ’krig’ mellem den indiske Youtuber Ajey Nagar, ogsa kendt
som CarryMinati og udvikleren af TikTok, Amir Siddiqui. TikTok er en platform hvor
brugere kan dele korte videoer med hinanden. Amir startede denne krig ved at oprébe
Youtubere i en video og beskylde dem for at plagiere indhold fra TikTok. Dette

svarede CarryMinati pa i sin egen video ved verbalt at lange ud efter Amir, som senere
blev fiernet fra Youtube. Videoen ndede dog at blive set af flere millioner af hans fglgere
som startede en trend; #RoastNahiFryKarunga og #BanTikTok pa twitter. Dette forte til
en eksplosion af memes som opfordrede folk til at downvote appen i appstore.
(Mandavia & Kar, 2020) Dette fgrte til at flere millioner brugere gav appen én stjerne

i rating og ratingen faldt fra 4,9 pd Google Play Store, til 1,2 pd meget kort tid. (The
Quint, 2020)



En influent har altsd mulighed for at na ud til mange mennesker og pavirke dem til at
foretage en bestemt handling. P& samme méade har de altsa mulighed for at pavirke
mange mennesker med deres passion og engagement inden for produkter.

Disse influencers, om de er betalt for at sponsere produktet eller ej, pavirker bevidst
eller ubevidst, ligeledes andre personer til at synes noget bestemt eller planter et gnske
eller et behov hos dem som kan fare til at de foretager en bestemt handling som kan
komme RICETERIA til gavn.

Dette gor de f.eks. ved at veere aktive pa de sociale medier og gere sig selv synlige med
deres meninger.

Det dominerende segment

Det blev tydeligt at, selv om observationerne er foregéaet pé forskellige tidspunkter af
degnet, forskellige dage om ugen, var langt sterstedelen af de aktive brugere pa de
feltsider som der blev valgt at observere p3, kvinder og heriblandt var en stor del af dis-
se yngre kvinder i slut tyverne, start trediverne med et eller flere bgrn.

(Bilag 2 — Observationer)

Flere af disse var gengangere og kommenterede og/eller ”likede” opslagene pa
feltsiderne og disse syntes ogsa at veere aktive i diverse salgsgrupper som har med
RICE produkter at gare, det veerende sig kab eller salg af disse. Det typiske indhold der
blev lagt op eller reageret p4, enten ved en kommentar eller et like, var enten billeder
som blev lagt op for at vise nye produkter eller spgrgsmal til hvornar arrangementer
eller kollektioner ville udkomme.

Det er klart at bare fordi man er aktiv pa de sociale medier, gor det ikke en til en
influencer. Men det gav derimod mulighed for at opstille nogle segmenteringskriterier
at definere mulige influencers ud fra.

Det dominerende segment; kvinder i slut tyverne, start trediverne med et eller flere
barn, viste sig at stemme godt overens med de respondenter der blev foretaget
interview af. Dermed kunne der analyseres pa hvilke elementer ved RICE og
RICETERIA der tiltreekker disse, med henblik pa at kunne inddrage dette i
konceptudviklingen.

Flere af respondenterne nsevnte under interviewet at de besgger RICETERIA mindst én
gang om ugen og deltager ofte i diverse arrangementer, atholdt af RICETERIA, grundet
feellesskabet og de gode tilbud:

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

[...] Det er taet pd en gang om ugen vil jeg sige, ellers er det nogle gange om
maneden. 9 (Bilag 5 — Interviews transskriberet, Interview 11, 4/5 - 2017)

J

Nar adspurgt til hvad det er ved RICETERIA der tiltreekker respondenterne, svarer
mange at det er iseer farverne, produkterne og stemningen der tiltraekker dem:

Jamen altsd jeg kan godt lide nogle af de produkter de har derinde og sé er det
sddan et hyggeligt cafémiljo. Det er mest derfor. Farverne og printene tiltreekker
mig ogsd meget. 9 (Bilag 5 — Interviews transskriberet, Interview 10, 4/5 -

2017) 2

Interviewene viser nogle feellestreek. Flere af respondenterne besgger RICETERIA
mindst én gang om ugen, heraf foretager starstedelen deres keb af RICE produkter i
butikken, frem for i webbutikken, grundet fzellesskabet og afbraekket de far af at besgge
butikken. Desuden naevnte flere at de kaber produkterne grundet det skaeve og ander-
ledes tema med farverigt print, fremfor de tilsvarende produkter som man kan kabe i
diverse supermarkeder:

Jeg ville nok ga specifikt efter RICE produkter. Det skal gerne vaere maerket, for
ellers bliver det for billigt. 99 (Bilag 5 — Interviews transskriberet, Interview 12,

4/5 - 2017)

Flere er desuden glade for at benytte produkter sdsom melamin tallerkener og kopper
til hverdag, bade til voksne og bern, da de kan tale at ryge pa gulvet, som kan forventes
med sma bern.

For forbrugeren handler det altsa i lige haj grad om funktionalitet og kvalitet som det
handler om design.
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Denne fase er en konvergent fase som har til formal at

analyseres og syntetisere en kombination af retninger identificeret
under ’Discover’ fasen og nye metoder bliver anvendt for at fa en
klar definition pa problemet og en plan for hvordan dette kan lagses
gennem et produkt eller en service. Denne fase kan ogsa ses som et
filter, hvor ideer kan gennemses og smides vaek. (Design Council,
2005)

CULTURAL PROBE

I denne fase af undersggelsen gnskes det at skabe en forstéelse af RICETERIAs kunders
veerdier og folelser, da dette kan give en god indikation pa hvad det er der tiltreekker
dem ved RICE og RICETERIA brandet som kan fagres over i en digital lgsning.

P4 trods af den empiri der allerede er indsamlet, er der visse dele af kundernes gnsker
og behov som er sveere at observere. Dette kan undersgges ved at benytte Cultural
Probes som er en metode der blev udviklet af Bill Gaver, Tony Dunne og Elena Pacenti.
Her stilles deltagerne en reekke opgaver, som har til formaél at inspirere dem til at
dokumentere deres tanker, folelser og oplevelser. (Celikoglu, Ogut, & Krippendorff,
2017, s. 85)

Det er her vigtigt at understrege at udviklingen og resultaterne fra denne proces er fra
en tidligere bachelor opgave omkring RICETERIA i foréret 2017. (Nielsen, Jepsen,
Christensen, & Jgrgensen, 2017) Opgaverne er dog blevet udviklet af undertegnede
samt de resterende medlemmer fra gruppen, som desuden er indforstdet med at denne
data bliver benyttet i dette speciale. Der er netop valgt at tage udgangspunkt i denne

data, da Covid-19, igen, satte begraensninger i forhold til at fremskaffe de nadvendige
materialer fra RICETERIA, samt deltagernes uvillighed til at modtage fysiske
produkter fra en ’fremmed’.

Der er taget udgangspunkt i fire frivillige, af de interviewede, som havde lyst til at
deltage i dataindsamlingsmetoden.

Cultural Probes er et veerktaj for designere at indsamle kvalitative data i henhold til at
forsté sine kunder. (Celikoglu, Ogut, & Krippendorff, 2017, s. 91)

Basically the strength is that there is a method with which you can get close to
the user... User-centered design aims at making the design team engaged active
ly; to visit the use context, to see the users or the (probes) material to have a per
sonal touch. Instead of getting a cold readymade product speczﬁcaz‘jon.} 9
(Tuuli, 2005, s. 96)

Chris Khalil, sammenligner i bogen "UX Storytellers — Connecting the Dots’, brugen af
Cultural Probes med de fgrste ménelandinger. Man vidste ikke seerlig meget om
overfladen pd manen, s for at indsamle information om dette, sendte man "probes’ op
for at sende information tilbage til jorden. Denne information kunne sé benyttes til at fa
en forstdelse af hvordan overfladen p& manen var uden at researcheren (menneskene pa
jorden), havde en fysisk tilstedeveerelse p& manen. (Jursa, 2010, s. 335)

Pa samme made kan Cultural Probes benyttes til at skabe en forstdelse for et vist
omrade omkring deltagerens liv og sende information tilbage til researcheren, som kan




Udvikling af Cultural Probes

Malet med Cultural Probes var at fa et indblik i hvem forbrugerne er, hvordan de ser
RICETERIA, hvad de forbinder med det og hvilke oplevelser det skaber hos dem. Der
findes ikke nogen facitliste til hvilke opgaver Cultural Probes skal indeholde, s leenge
det er opgaver som giver respondenterne mulighed for at dokumentere deres
oplevelser, heriblandt deres handlinger, tanker, gnsker og humer i fysiske, sociale og
kulturelle kontekster. (Celikoglu, Ogut, & Krippendorff, 2017, s. 87)

Ved at vurdere hvilke ting der er at arbejde med i henhold til at lgse problemstillingen,
blev der udarbejdet seks forskellige opgaver:

Respondenterne fik tilsendt forskellige mgbler og farver i papir som de skulle
benytte til at indrette et rum som bedst muligt ville fa dem til at slappe af.

Skriv 5-10 ord som du forbinder med RICETERIA nér du harer det valgte stykke
musik.
Skriv musiknummeret ned.

I denne opgave, kraever det at du gér en lille tur. P4 denne tur, vil jeg bede dig om
at tage billeder af naturen, som du forbinder med RICETERIA.

Hvis du selv kunne vzelge, hvilke produkter ville du da anske pd menukortet i
RICETERIA?

Sammenszet dit eget personlige menukort ved at vaelge mellem de vedlagte
produkter og/eller skriv dine egne.

Hvordan ville dit personlige portrzet se ud for RICETERIA?
Tegn dit eget billede, manster e.l. pa de vedlagte blanke portreetter.

Find det sted i hjemmet som du synes bedst om. Hvor hygger du dig mest,
slapper mest af osv.? Tag nogle billeder af stedet og beskriv hvorfor det er dit
yndlingssted.

Opgaverne blev lagt i poser fra RICE, for at skabe en sammenkobling til RICETERIA.
Der blev desuden vedlagt rabatkuponer til RICETERIA, pé en gratis kop kaffe eller halv
pris pa en sandwich, for at gore kunderne mere engagerede til at lase opgaverne, da
man giver noget der skaber en vis veerdi for kunden sa de fgler sig veerdsat.

Nogle ulemper ved Cultural Probes der hurtigt viste sig var, at udover at veere en

tids- og ressourcekrsevende proces, var det ogsa en udfordring at kontrollere
deltagernes brug af de udleverede materialer. Metoden er i hgj grad en hands-off
dataindsamlingsteknik og kunderne hverken observeres eller ledes under
besvarelserne. (Tuuli, 2005, s. 95) Dette forte til at en eller flere opgaver flere gange kun
var delvist eller slet ikke blevet udfert eller at deltagerne havde misforstdet en opgave.
Det er derfor veerd at huske pé at Cultural Probes ikke er en facitliste, men blot benyttes
som en inspirationskilde til udviklingen af konceptet. (Gaver, Dunne, & Pacenti, 1999, s.

25)

Resultater af Cultural Probes

Inden opgaverne blev sendt til brugerne som havde gnsket at deltage, blev de
informeret om malet med opgaverne og hvordan deres besvarelser ville indga i
idegenereringen af konceptet. (Celikoglu, Ogut, & Krippendorff, 2017, s. 89) Flere af
deltagerne neevnte at de ikke kendte til metoden og at de ikke havde pravet det far og
var bange for at gore noget forkert. Derfor blev det gjort klart at de altid kunne tage
kontakt hvis det var ngdvendigt, men det blev samtidig understreget at al feedback de
kom med, ville have veerdi for projektet.

Selvom metoden var central for forstdelsen af kunderne i RICETERIA, forte svarene
ikke direkte til konceptdesignet. I stedet var den, som tidligere beskrevet, et veerktg;j
til at fa et indblik i kundernes veerdier og fglelser. Da svarene blev modtaget, begyndte
arbejdet med at finde ligheder i besvarelserne som kunne tages med videre i
designprocessen. Dette blev gjort ved at skrive nggleord ned som gik igen i
opgavebesvarelserne og der dannede sig hurtigt et mgnster for hvad deltagerne lagde
fokus p4; farver, gleede, leg og hygge. (Bilag 7 - Cultural Probes besvarelser)

Den data der modtages, er dog ikke ligetil at analysere. Der blev modtaget vidt forskel-
lige svar og der findes ikke nogen standard metode til at analysere og bruge dataen fra
Cultural Probes til at pavirke et design. (Tuuli, 2005, s. 94) For at fortolke den data der
blev modtaget fra metoden, blev en semiotisk analyse derfor benyttet.



OTISK ANALYS

Semiotikken studerer hverken domme eller deres sandhedsvserdier, men derimod
betydninger. Det interessante er her at undersgge hvilken betydning der er til stede i
forhold til en anden. (Greimas & Courtés, 1988)

Algirdas Greimas (1988) peger pé at vores forstéelse af ting ikke er knyttet til deres
immanente ‘veesen’ eller ‘idé’, men til det net af forskelle, som sproget indlejrer ting og
begreber i. Narratologisk set betyder dette, at selvom kun ét feenomen optreeder i en
given forteelling, f.eks. feenomenet liv, forstar vi altid begrebet i forhold til dets
modsegetning, som jo i dette tilfeelde er dgd. Dvs. nér vi tilskriver mening til et feenomen,
forstér vi sdledes begge led som veerende til stede samtidig, og det er relationen
mellem dem, som danner grundlaget for vores forstéelse. (Greimas, 1974, s. 58)

Ved en semiotisk analyse onskes det at forst& de betydningsmeessige og abstrakte
forhold af en given kategori, som der blev fundet frem til i Cultural Probes, for at skabe
et indblik i hvilke omréder kunderne befinder sig i rent oplevelsesmeessigt og hvilke
omrader de forbinder og ikke forbinder med en god oplevelse. Hertil blev den
semiotiske firkant inden for semiotikken benyttet. Firkanten angiver ved hjzlp af to
operationer, ‘negation’ og ’assertion’, hvordan termer kan transformeres til hinanden
og dets formal er at analysere og/eller konstituere en semantisk kategori. (Greimas &
Courtés, 1988)

Der er ingen semiotisk firkant uden et seet af termer som er holdt sammen af
relationerne mellem dem og som teenkes at f& deres betydning ud fra disse relationer
alene og ikke fra nogen substans. (Greimas & Courtés, 1988)

2,

udelukkende som skseringspunkter, som relationernes endepunkter; dermed

et er klart, at kategoriens fire termer ikke er defineret substantielt, men

tilfredsstilles det af F. de Saussures fremsatte strukturelle princip, som siger, at i
sproget gives der kun forskelle ;, 9
(Greimas & Courtés, 1988)

I hvert hjorne af firkanten, findes en term og langs sider og diagonalerne findes en
relation mellem termerne. Som sagt far termerne deres betydning fra relationerne.
(Greimas & Courtés, 1988)




I en semiotisk firkant, findes der to typer af binsere oppositionsrelationer. Den ene
angar som antydet neerveeret/fraveeret af en term og danner oppositionen A/ikke-A.
Denne opposition er en kontradiktion. Den anden type af bineer oppositionsrelation
angar to forskellige former for neerveer af en og samme term og danner oppositionen
A/non-A. Denne opposition er en kontrarietet. Tages der udgangspunkt i
kontrarieteten A/non-A, er det klart, at begge dens termer ma have en kontradiktion.
Séledes fés ikke-A og ikke non-A. Der dannes nu fire termer, de fire hjgrner i den
semiotiske firkant. (Greimas & Courtés, 1988) .

Den semiotiske firkant kan deles op i en positiv term; de ting som man gnsker og som
skaber gode oplevelser og i en negativ term; de ting som man ikke gnsker og som ikke
skaber gode oplevelser. (The Nature of Writing, 2019)

Her bliver en kategori, farver, som var et af nagleordene der blev fundet frem til i
Cultural Probes, valgt og placeret som en term i A. Dette er hvad forbrugeren forbinder
med en god oplevelse. I non-A, er farvelgst dermed placeret som en negativ term. Dette
forbinder forbrugeren altsa ikke med en god oplevelse. I ikke non-A, hedder termen
altsd; ikke farvelgst. Dette skaber ikke specifikt en dérlig oplevelse for forbrugeren,
men er heller ikke ngdvendigvis noget de forbinder med en god oplevelse. Til sidst, i
ikke-A, findes termen; ikke farverig, som igen, ikke er noget som forbrugeren forbinder
med en god oplevelse og altsa ikke noget der er gnsket i RICETERIA.

Ved at forsta et bestemt ord, kendes der altsé ogsa til dets betydningsmeessige forhold
til et andet ord.

Oplevelsen af at det farverige tema i RICETERIA er noget der skaber gode oplevelser
hos forbrugeren, er en forestilling der dannes i bevidstheden, fordi det farverige bliver
sammenlignet med dets diametrale modseetning; det farvelgse. Det er en
opfattelsesmeessig proces der sker i hjernen - ofte uden at vi er bevidste om det. Det er
processer som bliver mere og mere forfinede og przecise jo flere erfaringer man tilegner
sig. (Knudsen, 2014)

- Gleede - Stress
- Afslapning - Kedsomhed
-Leg - Tristhed
- Sjov
- Afbreek fra hverdagen
- Ikke stress - Ikke gleede
- Ikke kedsomhed - Ikke afslapning
- Ikke tristhed - Ikke leg
- Ikke sjov
.o v - Ikke afbreek fra
o’ hverdagen



I svarene fra Cultural Probes var det tydeligt at farverig er et ord der spiller en stor rolle
i respondenternes hverdag og humer, det veerende i musikvalget, billederne og indret-
ningen af rummene som de mest slappede af i.

Forbrugerne som besgger RICETERIA og kegber dets produkter, kan lide de mange far-
ver og kvalitet som kan bruges i hverdagen med smé barn. De ser ikke nadvendigvis en
prestige i at samle pa stel som Royal Copenhagen, som modsat RICEs produkter er
farvelase og kolde. Dette er dog ikke et spgrgsmal om enten eller.

Respondenterne benytter farver i hjemmet til at skabe en vis stemning, det veerende sig
hygge, romantik, gleede eller leg.

Det farverige tema registreres altsd umiddelbart af forbrugeren og kan derfor
effektfuldt benyttes i konceptudviklingen.




I en ordineer situation, som COVID-19 har fart med sig, kan RICETERIA ikke holde
fysisk dbent. Selv om dette ikke ngdvendigvis er et problem for deres mest
passionerede forbruger, som er loyale over for brandet, kan det veere et problem i
henhold til at fastholde den ”almindelige” forbruger samt at tiltraekke nye forbrugere.
Som tidligere neevnt, kan influencers bidrage til at skabe opmeerksomhed og
interesse i en virksomhed eller et produkt og tilmed motivere forbrugeren til at
foretage en bestemt handling, det veerende et kab eller et like” pa de sociale medier.
Kobsbeslutningsprocessen er derfor blevet gennemgaet for bade forbrugeren samt
influenceren, som beskriver hvilke faser de gar igennem og hvilke motivationsfaktorer
der spiller ind i kebet eller omtalen af et produkt fra RICETERIA og hvordan denne
pafgres til en digital lgsning.

Kobsbeslutningsprocessen bestar af fem faser; problemerkendelse,
informationssegning, vurdering af alternativer, beslutning og efterkebsevaluering.
(Bjerre & Wilke, 2005) Hver fase har sine egne kendetegn, og forbrugeren ger sig
forskellige overvejelser i hver af dem. Nér en forbruger beveeger sig igennem
kobsbeslutningsprocessen, gar de gennem tre stadier i opfattelsesprocessen; det
kognitive stadie, det affektive stadie og adfeerdsstadiet. (Bjerre & Wilke, 2005)

Der vil herunder beskrives hvordan processen er for henholdsvis influenceren og
forbrugeren.

Det kognitive stadie

Det handler fgrst og fremmest om at ggre malgrupperne opmaerksomme pa produktet—
at skabe kendskab. Siden konceptet endnu ikke er lanceret, vil det umiddelbare
kendskab veere lig nul, og derfor skal der leegges veegt pa at fa skabt et navn for dette.

I det kognitive stadie far forbrugeren farst gje for produktet—det er her kendskab
etableres. (Bjerre & Wilke, 2005) Normalt er der en &rsag til at kebsprocessen bliver
indledt, som ofte er side om side med motivationen til at kebe et produkt. Vi som
mennesker streeber efter at leere, udvide os selv, mestre nye feerdigheder og anvende
vores talenter.

Det er folks handlinger, gnsker og behov som er nogle af basisingredienserne for
motivation.

Motivation kreever dog ogsé energi, retning og vedholdenhed, men er i alle felter hajt
veerdsat grundet dens konsekvenser: Motivation producerer! (Ryan & Deci, 2000, s. 68)
Der findes forskellige former for motivation; Intrinsic Motivation og Extrinsic
Motivation.

Intrinsic Motivation beskrives som at udfere en aktivitet grundet lysten til at
undersgge og leere. Man ger det for egen vindings skyld, fordi man har en interesse i
det og far en gleede ud af det. (Ryan & Deci, 2000, s. 68-69) Dette skaber en god
oplevelse og ligger p&4 Good i Good/Bad skalaen, som beskriver ens well-being omkring
en oplevelse og hvor sandsynligt det er at man vil fortseette eller gentage handlingen i
Instant Utility (under oplevelsen) og Remembered Utility (erindringen af oplevelsen).
(Kahnemann, 2003, s. 3-4)

I Extrinsic Motivation er det derimod ikke lysten til at kabe et produkt der spiller ind,
men til gengeeld en udefra kommende faktor der enten giver en belgnning eller en straf.
Her opstér motivationen ikke grundet en interesse, men i stedet for at lase en opgave
for at ”vinde”, men der handles altsa under “tvang”. (Ryan & Deci, 2000, s. 68-69) Her
kan altsé skabes en dérlig oplevelse som ligger p& Bad i Good/Bad skalaen og man
motiveres derved ikke til at fortseette eller gentage handlingen. (Kahnemann, 2003, s.
3-4)

Nar det geelder influencerens kognitive stadie, er det ikke ngdvendigvis en
problemstilling der skal lgses. For influenceren vil det i stedet handle mere om at
engagere sig i RICETERIA og deres arrangementer og tiltag, hvor de kan veere en del af
et feellesskab og have en vis indflydelse pa brandet.

Det kan dog veere helt tilfeeldigt, hvordan forbrugeren bliver gjort opmeerksom péa
produktet, alt efter deres gnsker og behov samt motivation for at bruge et sddant
produkt. Det kan f.eks. veere at de gnsker at kabe nye produkter, se den nyeste lancering
eller noget helt tredje. De gér hermed i gang med at undersgge hvad der er af
muligheder. Denne fase i kabsbeslutningsprocessen kaldes informationssggning og det
er under informationssggningen, at forbrugeren studerer produktet og leerer dets
fordele at kende. (Bjerre & Wilke, 2005)

Er forbrugeren derimod ikke klar over, at lesningen pé deres problem er en digital
lgsning fra RICETERIA, kan de sege hjelp fra ”konsulenter” som i dette tilfeelde kunne
veere influencers, som pa den ene eller anden made har med RICETERIA at gare, som
bringes ind i kebsbeslutningsprocessen. Disse konsulenter vil fungere som influenter,
idet de pavirker kabsbeslutningsprocessen hos beslutningstageren. (Bjerre & Wilke,
2005)



Det affektive stadie

I det affektive stadie, vil influenceren studere og prove produktet af. (Bjerre & Wilke,
2005) Idet selve lgsningen ikke vil koste penge, giver det influenceren mulighed for at
prove det af, uden at skulle investere penge i det og komme med rad og feedback. I en
athandling fra MIT kaldet “Why Hackers Do What They Do: Understanding Motivation
and Effort in Free/Open Source Software Projects” (Lakhani & Wolf, 2003), har to
studerende undersggt hvorfor udviklere bidrager til open-source software. Den samme
viden kan tages med over til at forstd influencerens incitament til at bidrage til
udviklingen af en digital lasning. Det handler mange gange om kreativitet og falelsen
af at veere en del af et feellesskab. (Lakhani & Wolf, 2003, s. 11) Altsa vil nogle af
influencerne, forhabentlig, fgle sig inspireret af mulighederne ved lgsningen og bidrage
til at skabe et feellesskab for forbrugerne i RICETERIA. I dette stadie kan der altsa
skabes staerke relationer til influenceren.

Forbrugeren, vil i det affektive stadie, sammenligne lgsningen med andre lgsninger pa
markedet pa baggrund af problemstillingen. Forbrugeren vil vide hvilke omkostninger
der er forbundet med lgsningen, om det er sveert at benytte osv. Det er altsa vigtigt at
kunne vise forbrugeren, at lgsningen vil hjeelpe dem med at lgse deres givne
problemstilling. Det er her at influenceren kan fungere som influent og have indflydelse
pa kundens kgbsbeslutningsproces. De kan hjeelpe med at & implementeret de
funktioner som er mest efterspurgte og kan desuden anbefale lzsningen til andre.
(Bjerre & Wilke, 2005)

Den adfeerdsmaessige fase

Den adfserdsmeessige fase er hvor der bliver foretaget en handling pa baggrund af de
foregdende faser. (Bjerre & Wilke, 2005) For forbrugeren er det her, de beslutter sig for
om de vil benytte lgsningen, med de betalingsfunktioner der kan vaere med. For
influenceren er det i denne fase, at de anbefaler lgsningen til forbrugeren. For
influenceren kan der ga lang tid, for det er muligt at bevaege sig ind i det
adfezerdsmeessige stadie, hvilket betyder at der er stor mulighed for at skabe relationer
til denne i b&de det kognitive og affektive stadie. (Bjerre & Wilke, 2005)

Malet med kommunikationen er at f& skabt gode relationer med influenceren.
Forbrugere af en virksomhed er mere tilbgjelige til at stole pa ”konsulenter” i form

af influencers, da de fgler at de kender denne og derfor kan stole pa denne. (Li, Lai, &
Chen, 2011) Virksomheden har desuden mulighed for at {4 deres budskab ud til
forbrugeren meget hurtigere gennem influenceren og det samme geelder feedback fra
forbrugeren omkring et produkt eller en service.

Derfor skal formalet med kommunikationen veere at informere, inspirere og skabe
relationer til influenceren og fa dem til at std inde for produktet, for pd den méde at

........................................................................................................................................................... >

have en fortaler for produktet teet pa forbrugeren.
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I ’Develop’ fasen udvikles idéer som skal lgse det problem eller
behov som blev identificeret i de to tidligere faser; "Discover’ og
‘Define’. (Design Council, 2005)

Der benyttes forskellige ideudviklings- og inspirationsmetoder i
denne fase sdsom brainstorm og moodboard med henblik pé at
konkretisere konceptet.

BRAINSTORM

For at starte idéudviklingsfasen, foretages en Brainstorm for at generere idéer til at lgse
den givne problemstilling. Her er alle ideer, uanset hvor realistiske de er, blevet vendt
og skrevet ned. Denne méade at taenke pé kaldes for den divergente fase.

Herefter bevaegede det sig ind i den konvergente fase. Her blev der gjort brug af
”Bucket-teknikken”, som er en teknik der sgger at samle de idéer der potentielt kan
hgre sammen og samtidig adskiller de idéer der ikke passer ind i det overordnede
gnskede koncept. Ud fra ”"Bucket-teknikken” kan man seette sig fast p& hvor man ensker
at konceptet bevaeger sig hen. Her leegges der veegt pa at idéerne skal passe ind i
RICETERIA-universet, herunder det skere, det sjove og det anderledes.

I henhold til at f& mest udbytte af Brainstorming, er der fire regler at have i mente:
Alle idéer er velkomne. Lad veere med at evaluere pa idéer mens du genererer
dem.
Kvantitet over kvalitet. Skriv de ssedvanlige idéer ned og pres dig sa yderligere til
flere idéer.
Hold dig ikke tilbage for at komme med nye, anderledes idéer. Det er lettere at
“teemme” en vild ide end at styrke en svag ide.
Byg videre pé andre idéer. Ved at bygge ovenp4, kan du styrke tidligere idéer.
(Hassan, 2018, s. 586)

Selvom der er fortalere for at brainstorm i grupper bidrager til den stgrste kreativitet
og flest idéer, da medlemmerne kan inspirere hinanden og bygge oven pa hinandens
idéer, er der samtidig forskning som tyder pa at netop brainstorming i grupper er
mindre produktivt end brainstorm der foretages alene. Dette kan skyldes at nar der
foretages brainstorm i grupper, kan man have en tendens til ubevidst at holde sig i
baggrunden og lade de andre komme med idéerne. En anden grund kan veere at man
overvejer om ens ide ville tages godt imod af de andre medlemmer og at man derfor
begreenser stremmen af idéer. (Hassan, 2018, s. 587)

Der er derfor grundlag for at en individuel brainstorm ikke begrsenser synderligt i
forhold til brainstorm i en gruppe.




Udveelgelse af ide

P& baggrund af den foregédende analyse samt brainstorming processen, dannede der
sig en raekke idéer som pé den ene eller anden méde forholdt sig til de kriterier som er
identificeret i analyseafsnittet.

Ud fra den udarbejdede analyse samt de generede idéer der opstod fra brainstorming
processen, vurderedes det at idegrundlaget var tilstrackkeligt til at udveelge en konkret
ide der kan videreudvikles til et koncept.

Idéen der blev udvalgt, var en digital lasning hvor information, underholdning og det
sociale er nggleelementerne.

Dette blev yderligere udvalgt da det fremgik af den tematiske analyse, at
respondenterne leegger vaegt pa netop disse elementer ved RICE og RICETERIA.

Den digitale lgsning er i form af en app, da mobiltelefonen er det hurtigst voksende
medie i verdenshistorien med omkring 3,5 milliarder brugere i verden i 2019 (Statista,
2019) og heraf knap 5 millioner danske brugere. (Statista, 2019) Appen skal fungere
som den digitale butik for brugerne som tilbyder de ”samme” typer oplevelser som den
fysiske butik, dette geelder bade den sestetiske og sociale oplevelse. Appen bestér
derfor bl.a. af et forum hvor kunderne kan dele oplevelser, nyheder, idéer osv. med
hinanden, et pointsystem som giver brugerne rabatter pa varerne i RICETERIA samt
mulighed for at melde sig til og kabe billetter til RICETERIAs arrangementer.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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MOODBOARD

Moodboards er et design- og marketing veerktej som seger at kommunikere
information visuelt. De benyttes primeert af designere til at samle visuelle data, typisk
i form af billedmateriale, men kan ogsé besta af sma objekter, farver, skrifttyper osv.
(Cassidy, 2011, s. 230)

Moodboards muligger en strom af tanker, inspiration og kreativitet og kan fortzelle
hvad malgruppen skal fale, hvad der fungerer og hvad der ikke gor. Dermed har .
designeren en klar guide til hvordan identiteten skal udformes og undgar derved at det .
feerdige produkt skiller sig for meget fra den oplevelse man gnsker at skabe for kunden. .
(Endrissat, Islam, & Noppeney, 2015) :

[ feel rather certain when working on the project ... the mood board keeps me .

grouna’ed.} 9 (Endrissat, Islam, & Noppeney, 2015) .
Moodboardet skal afspejle det farverige og sjove design som RICETERIA brander sig
pa. Dette er vist pd moodboardet i form af former og farver som RICE benytter sig af.
Designet appellerer umiddelbart mest til det kvindelige segment i RICETERIASs
malgruppe, men disse er dog ogsé klart det storste og mest aktive segment. (side 24 —
Analyse af dataindsamling)
Som beskrevet tidligere (side 17 — Interviews), er det netop bl.a. farverne i RICETERIA
som tiltaler kunderne, nogle i en sddan grad at de ser RICETERIA som en del af deres
underholdningsveerdi.

RICETERLA

(OFFEE - FO0D = GIFTY - EYERYDAT MAGIL

Processen med at udvikle et moodboard, er til dels subjektiv og objektiv og benytter
et udvalg af ”blede” og ”hérde” veerktajer. De blgde veerktgjer inkluderer bevidsthed,
observation, intuition og inspiration som er vanskelige at méle og analysere da de
foregar i sindet, hvilket gor dem subjektive. Dog inkluderer de harde veerktgjer al data
som moodboardet er udviklet pd baggrund af, som inspiration kan hentes fra
(Cassidy, 2011, s. 238) og blev derfor benyttet som en metode til at skabe inspiration til
udviklingen af konceptet.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo



Der arbejdes i konceptudviklingen imod at skabe en fysisk savel som digital oplevelse.
Dette for at udvide oplevelsen for forbrugeren ved at skabe et oplevelsesrum som de
kan tage med sig, med henblik pé at fastholde dem i oplevelsen.

Da der bl.a. designes et digitalt oplevelsesdesign, er det ideelt at der arbejdes malrettet
for at skabe passende rammer med henblik pa at skabe en oplevelse som tager hensyn
til konteksten. Her findes der inspiration i Christian Jantzens (2011) ti kriterier for at
skabe meningsfulde oplevelser; interaktivitet, intimitet, nserhed, autenticitet, unikhed,
involvering, levende, leerende, interessant og relevant.

(Jantzen, Vetner, & Bouchet, 2011, s. 98-99)

Udgangspunktet for oplevelsesdesignet er

T USER EXPERTENCE

at der skal veere en forbruger som oplever N

en kontekst hvori oplevelsen finder sted G .

og et produkt som leverer den oplevelse, .

hvilket fremgar af Jens F. Jensens (2013) ISR CONTENT

model for oplevelse. (Jensen, 2013, s. 193)

Modellen viser oplevelsen ud fra

forbrugerens interaktion med produktet

og har hentet sine komponenter fra

International Organisation for Standardization’s (ISO) definition af en oplevelse.
Denne definition beskriver tre komponenter til et oplevelsesdesign; en bruger, et
produkt og en brugskontekst, eller mere specifikt; brugerens tilstand, produktets
egenskaber samt situationen eller brugskonteksten. Jensen opstiller fzlgende
karakteristika for de tre komponenter:

Brugerens tilstand omfatter blandt andet hans/hendes psykiske og fysiske
tilstand som folge af tidligere oplevelser, holdninger, fezerdigheder og
personlighed. Disse pavirker brugeren fzlelsesmaessigt i brugen af et produkt,
bade far, under og efter oplevelsen.
Produktets egenskaber betegner hvordan brugeren kan interagere med
produktet, hvor funktionelt det er samt hvordan dets brand image er.
Brugskonteksten omfatter de fysiske-, sociale- og tidsmaessige rammeszetninger
for oplevelsen.

(Jensen, 2013, s. 193)

Ud fra ovenstdende karakterisering af de tre komponenter, er konceptets bruger,
produkt og kontekst blevet beskrevet. Brugerne af RICETERIA sgger at underholdes i
en vis grad i et farverigt milje hvor de kan fa et afbreek fra hverdagen samt at deltage i
sociale arrangementer. Produktet skal altsa derfor kunne underholde forbrugeren samt
formidle relevant viden ved at interagere med dem, hvilket er essentielt for at skabe
oplevelser, da vi, ifglge Jensen, oplever gennem sanserne.

(Jensen, 2013, s. 194)

Ved at skabe et sansemeaessigt indtryk hos forbrugeren ved at interagere med dem,
veekkes deres opmeerksomhed af produktet og der skabes en oplevelse i gjeblikket som
forbrugeren kan tage med sig og derefter bibeholde erindringen om oplevelsen. Ifglge
Hans-Georg Gadamer (2004), bliver en oplevelse kun en oplevelse nar heendelsen
bliver registreret og far skabt et indtryk hos forbrugeren sa oplevelsen opnar en
vedvarende betydning. (Gadamer, 2004, s. 53)



DIGITALOP

Oplevelsesdesignet tager udgangspunkt i en
digital platform i form af en app som leegger
veegt pa information, underholdning og
socialitet. Der fokuseres her pé at skabe en
platform som udstréler det samme univers
som RICE og RICETERIA og som giver
mulighed for forbrugeren at tage oplevelsen
med sig og personificere det til egne
praeferencer.

Se de seneste ‘=5

= nyheder her

Applikationen skal, udover at veere
informativ, beere tydeligt visuelt preeg af
billeder og farver hvilket bl.a. afspejler sig
ved et banner gverst oppe pa forsiden, som
viser de seneste nyheder. P& forsiden er det
desuden muligt at tilgd en kalender for
kommende arrangementer samt et forum
hvor brugerne kan skrive opslag om nyheder,
stille spergsmal, dele erfaringer osv. Det er
ogsa her at influencerne vil veere mest
tydelige, da de her har mulighed for at
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for r&d, spergsmal og idéer. Det skal pa
forsiden ogsa veere muligt at tilmelde sig et
nyhedsbrev og tilgd webbutikken.

Det er muligt for hver enkelt bruger at personliggere deres oplevelse ved at oprette en
profil. Ved at udfylde ens oplysninger og preeferencer, er det muligt at vaelge hvilke
nyheder og produkter man helst vil se og pd den méde skaere det resterende fra som
ikke har interesse. P4 samme made som at g& forbi det der ikke har interesse i den
fysiske butik.

Nar man har oprettet sig som bruger, har man desuden visse fordele, en af dem er at
man optjener point hver gang man kaber et produkt, dette veerende i webbutikken eller
i den fysiske butik. Disse point kan samles sammen til kgb af enten produkter eller mad
og drikke i RICETERIA. Herved skabes der incitament til at opné et gget produktsalg.

Udover at oprette en profil, er der desuden mulighed for at oprette en ’Premium’ profil,
som vil koste et mindre belgb for brugeren. Dette giver visse fordele som f.eks. forste
adgang til nye kollektioner og at kunne agere beslutningstager i nye kollektioner og
arrangementer. Appen vil altsd veere frit tilgeengelig, men giver visse fordele til brugere
der er lidt mere engagerede og passionerede omkring RICETERIA - dette kunne evt.
veere influencers.

Fordelen ved en Premium funktion er at det tvinger brugeren til at overveje hvilken
veerdi appen har for dem og nér de betaler for den, er det rimeligt at antage at

brugerne er mere loyal over for virksomheden og vil benytte appen oftere. Dog skal
indholdet og fordelene matche prisen, dvs. at indholdet skal opdateres regelmeessigt og
det skal veere tydeligt hvilke fordele Premium kunderne far. (Hgjlund, Nielsen, & Ting,
2018, s. 47-48)

HUNTASTIC

Sadan! Du er nu
Premium!

Se dine

fordele her



En ting er at udvikle et produkt som kan lgse en problemstilling for forbrugeren, men
en anden, maske lige s& vigtig ting er at teenke over hvordan man vil have at ens
budskab skal opfattes af malgruppen. Et godt budskab ger, at malgruppen er klar over,
hvad produktet kan gere for dem, og hvem afsenderen er. Der er tre ting at overveje
ved udviklingen af budskabsdesign; indhold, struktur og udformning. (Andersen, et al.,
2019) Der er i indholdet af designet benyttet Patos, som ved at appellere til
modtagerens folelser forsgger at overbevise dem om afsenderens budskab. Fazlelser kan
pavirke de beslutninger som mennesker treeffer, ligesom resultatet af disse
beslutninger kan pévirke de folelser der opleves. (Schwarz, 2000, s. 433)
Budskabsstrategien ud fra strukturen i designet gar imod det eksplicitte, da det ved
hjzelp af farver, tekst og former er tydeliggjort hvad appen har til formal. Farverne,
fonten, billederne og formerne i designet, er de samme som benyttes af RICETERIA.
Dette giver kunderne mulighed for at skabe genkendelighed som kan skabe en
brandveerdi for RICETERIA. Brandveerdien skaber veerdi for bade forbrugeren og
virksomheden. Forbrugeren kan i bedste fald opleve en tryghed ved appen, hvis de
tidligere har haft en god oplevelse i RICETERIA, da de derved ved hvad produktet star
for og hvad de kan forvente derfra. (Aaker, 1991) Ved at elementerne og det
overordnede univers er det samme, giver det samtidig mulighed for forbrugeren at tage
oplevelsen med sig.

Navn

Navnet er ligeledes en vigtig del af virksomhedens budskab. Det binder al
markedsfgringen sammen, og er oftest det kunden forbinder med produktet.
(Andersen, et al., 2019) Til RICETERIAs digtiale lgsning, blev der arbejdet ud fra at
give det et navn, der kan benyttes i Danmark sdvel som i udlandet. Markedsfgringen
tager umiddelbart udgangspunkt i det danske marked, men RICE og RICETERIA er et
internationalt produkt, s& hvis appen skal fungere sammen med det, skal det altsd ogsa
fungere internationalt. Derfor skulle der enten dannes et nyt ord til navnet eller tages
et eksisterende ord, der er lige let for danske og internationale kunder at huske pa og
stave til. Inspirationen til navnet kom af RICEs nuveerende identitet og produktnavne.
Feelles for mange af dem, er at deres navne er korte og ikke har et suffiks eller preefiks.
Dette er ogsa en tendens, der er ved at bevaege sig ind i den fysiske verden med firmaer
som for eksempel Uber (transportvirksomhed) og VOI (el-labehjul).

Appen fik derfor navnet;

Med FUNTASTIC appen var malet naturligvis at skabe et produkt som, ikke blot lgste
en problemstilling for kunderne, men ogsa gav dem oplevelsen af RICETERIA, uden

at std i den fysiske butik. Men det er ikke altid nok blot at udvikle en app som lgser de
ting den skal, den skal fremkalde falelser, da et design som fremkalder falelser, giver en
bedre brugeroplevelse. (Interaction Design Foundation, 2020)

Produkter som kunderne elsker, er produkter som de vil bruge igen og igen, hvorimod
produkter som de "kun” kan lide, med tiden vil blive erstattet af noget andet som
kunden kan lide eller tilmed elsker. Ved at skabe et produkt som fremkalder steerke
falelser hos kunden, kan man skabe loyalitet og/eller pavirke dem til at foretage en
handling. (Interaction Design Foundation, 2020)

Robert Plutchik udteenkte en psyko-evolutionzer teori om fgzlelser, som kategoriserer
falelser i primeere fzlelser og hvad de betyder. De 10 basis falelser som Plutchik
udteenkte, var: Vrede, afsky, frygt, sorg, forventning, gleede, overraskelse og tillid.
(Interaction Design Foundation, 2020)

Ud fra denne teori udviklede han fglelseshjulet (Wheel of Emotion), som har til hensigt
at hjeelpe kunden med at forstd nuancerne i folelserne og hvordan de star i kontrast til
hinanden. Hjulet kan desuden benyttes af designere til at undersgge folelsernes
kompleksiteter og kan fungere som en ”farvepalet” til at skabe fzlelsesmeessigt design.
Her er idéen at et design som skaber en blanding af fernzevnte basisfalelser, skaber
forskellige niveauer af fglelsesmeessig respons. (Interaction Design Foundation, 2020)
I og med at det farverige tema allerede spiller en stor rolle i kundernes hverdag (side
28 - Semiotisk analyse), er dette derfor ogsa benyttet i designet af FUNTASTIC. Der er
desuden, med afseet i Jantzens ti kriterier for at skabe meningsfulde oplevelser (side 35
— Konceptudvikling), lagt fokus pa interaktivitet og involvering da kunderne er
involverede og kan interagere med produktet.



I dette afsnit beskrives prototyper og de forskellige mader at udfere dette pé i form af
low- og high-fidelity prototyper samt hvilke overvejelser der skal tages til maden at lave
prototyper p4, alt efter hvad det skal bruges til og hvordan det er blevet benyttet i dette
speciale.

Der er mange definitioner af hvad en prototype er, men feelles for dem alle er at en
prototype er en manifestation af et design som tillader brugere at interagere med

det og teste dets muligheder og begraensninger samt evaluere lgsninger og kan veere
alt fra et outline af et produkt pé et stykke papir, en model i sterrelsesforhold eller et
komplekst stykke software, og behgver altsd ikke ngdvendigvis at veere vildt tekniske.
(Sharp, Rogers, & Preece, 2019, s. 422)

Ifglge Marion Buchenau og Jane Fulton Suri (2000), er der en sammenheng i at
interagere med et produkt selv og forstaelsen af produktet, da oplevelser er subjektive
og derfor skal opleves subjektivt.

Med personlig erfaring med et produkt, er det nemmere at se og teenke sig til mulige
problemer, hvordan der kan udvikles videre pé& produktet eller hvordan det kan pavirke
ens dagligdag. (Buchenau & Suri, 2000, s. 425)

Hvilken type prototype man gnsker at fremstille, athsenger altsa af hvad det er man
gerne vil vise eller finde ud af. I dette tilfeelde, hvor der er udviklet et digitalt koncept,
har det til formél at illustrere funktioner og elementer, deres placering og den
overordnede form af produktet. Dette gar det muligt, ved hjeelp af forskellige scenarier,
at undersgge om f.eks. knappernes placering og elementer i appen er passende i
forhold til hvad den skal benyttes til. (Sharp, Rogers, & Preece, 2019, s. 424)

Low-fidelity og high-fidelity

Nar man snakker prototype, snakker man ogs& om low-fidelity og high-fidelity protyper.
Low-fidelity prototyper ligger langt fra det feerdige produkt, badde funktionsmeessigt og
sestetisk set. Det kan benytte andre materialer, som papir eller pap, frem for metal og
elektronik. (Sharp, Rogers, & Preece, 2019, s. 426)

Low-fidelity prototyper har den fordel at de typisk er simple og billige at udfgre samt at
der nemt kan sendres pa dem, hvilket typisk er vigtigt i de tidlige faser af
udviklingsprocessen da prototyper der bliver brugt til at udforske idéer, skal veere
fleksible s de tilskynder udforskning og modifikationer. (Sharp, Rogers, & Preece, 2019,
S. 426)

I dette speciale er der arbejdet ud fra bade en low-fidelity samt high-fidelity prototype
tilgang, hvor der i farste illustration af appen blev taget udgangspunkt i at illustrere
hvilke elementer appen skal indeholde samt at beskrive funktioner og hvordan disse
kan veere med til at lgse den beskrevne problemstilling. Herefter fokuseredes der pa at
‘udvikle’ en app som ligger teet pa det faerdige produkt og kan testes pa brugeren.
High-fidelity prototyping ligger, modsat low-fidelity prototyping, teet pa det feerdige
produkt, badde funktionsmaessigt og aestetisk set. High-fidelity prototyper er ideelle at
benytte ndr man tester produktet, da det har de vigtigste funktioner og bliver
praesenteret pd den endelige platform og derfor giver et bedre indblik i hvordan
forbrugeren interagerer med produktet og om de forstér det. Hermed kan der ogsa
nemmere gives instruktioner til hvordan det skal benyttes. (Sharp, Rogers, & Preece,

2019, S. 429)

Sketching

Low-fidelity er i dette speciale blevet udfgrt ved hjzelp af sketching. Denne metode er
blevet udvalgt da det er en fremragende metode til at kommunikere en ide ud til bruger
og/eller udvikler og kan gore det nemmere at opna en forstéelse for prototypen og
herefter vurdere og tale om det som kan &bne op for nye idéer og tiltag.

Skitsering er blevet benyttet i hundredvis af &r og et eksempel pa dette er f.eks.
Leonardo da Vinci’s skitse af en helikopter fra 1500-tallet. Dette er fordi en
designproces sjeeldent gar i en lige linje fra ide til implementering, da der er mange
ubekendte faktorer der spiller ind og eendringer der kan sendre hele idéen. (Buxton &
Buxton, 2007, s. 77)



Her er sketching en billig og hurtig metode til at fa idéer ned pa et stykke papir og
herfra finde problemer og/eller lgsninger s& der derved kan videreudvikles pa idéen.
Donald Schén (1983), beskriver at det er vigtigt at skelne imellem problem solving og
problem setting. Det forste star med spargsmalet, "Hvordan bygger vi det?” og det
andet med, "Hvad er den rette ting at bygge?”. Ved ikke at tage disse to spargsmal i
mente, ved en designer sjeeldent nok til at kunne udvikle produktet. (Buxton & Buxton,
2007, s.78)

Selvom sketching i dette speciale er blevet udfgrt med pen og papir behaver det dog
ikke nedvendigvis at veere tilfzeldet. Der kan med samme resultat benyttes andre
materialer, digitale eller fysiske, sa leenge de formar at illustrere idéerne omkring
prototypen. (Buxton & Buxton, 2007, s. 135)

Dog er der nogle kriterier som skal opfyldes for at kunne definere det som skitseringer,
sdsom at de skal veere hurtige og billige at foretage samt tydeligt skal kunne gengive
tankerne om produktet. (Buxton & Buxton, 2007, s. 136)

Wireframes er et stykke veerktgj som hjeelper med at skabe et overblik over hvilke
elementer der skal veere pa en app eller en hjemmeside og hvilken funktion de skal
have.

Man kan sige at en wireframe er et slags blueprint til ens app hvor man visuelt viser

de forskellige elementer der skal veere. Derved kan man gennemgé designet og finde
problemer som kan opstd undervejs eller ting der kan ggres bedre. Uden dette kan det
veere en stor udfordring og der kan opstd mange problemer under udviklingen af
produktet. Det er dog vigtigt at man kun bruger wireframes som inspiration og ikke
som en facitliste, da man ellers risikerer at miste det grafiske udtryk og det naturlige
flow og interaktion i appen. (Redweb, 2020)

En wireframe er typisk bygget op af kasser og streger og har altsé kun til formal at
illustrere de forskellige elementer. Dette gor det relativt nemt for designeren, hurtigt at
eendre i layoutet. Dette er iseer geeldende hvis man blot benytter papir og blyant, hvilket
ogsa ger det nemt at afpreve mange forskellige idéer til designet. (Redweb, 2020)

Der er udarbejdet wireframes til applikationen for at sikre at designet heenger sammen.
Der er arbejdet ud fra at de forskellige sider er bygget op efter det samme grid. Dette
ger layoutet overskueligt pa trods af de mange farver og menstre.
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I den fjerde og sidste fase af "Double Diamond’ modellen, er der
fokus pa test og evaluering af det udviklede koncept, med henblik
pa at gore det klar til at blive produceret og udgivet.

I denne fase gares der brug er Concurrent Think-aloud test, som
undersgger hvilke designlgsninger og funktioner der imgdekommer
brugerens behow.

[ESTAFPROTOTYPE

Efter prototypeudviklingen af appen, er der foretaget test i form af Concurrent
Think-aloud, for at undersgge hvilke designlgsninger og funktioner der imgdekommer
brugerens behov. (Chen, Lin, Chen, & Yuan, 2018, s. 635) Her far brugeren prototypen i
handen og forteeller om deres tanker mens de undersgger de forskellige funktioner. Der
indsamles derved viden til at videreudvikle pa prototypen.

Low-fidelity prototyping er, som tidligere beskrevet, blevet benyttet i fgrste illustration
af appen til at illustrere farver, elementer og funktioner. Dette var i form af en
papirprototype, som blev foretaget med henblik pa at f& et indblik i testpersonernes
tanker omkring designet og funktionerne, inden en high-fidelity prototype blev
udviklet.

Dette blev gjort ved groft at skitsere designet som der derefter blev taget billeder af
med appen PoP - Prototyping on Paper, som er et stykke veerktegj der kan bruges til at
forvandle tegninger til interaktive, trykbare prototyper. Billederne kan herefter linkes
til hinanden s& der kan skabes et user interface teet pd den endelige prototype.

Testen blev udfgrt pd personer som falder inden for
malgruppen. Det havde veeret relevant at inddrage
RICETERIAs kunder i testen i forhold til at fa feedback
pa prototyperne, da designlgsningen skal tiltale
butikkens kunder. Dog har dette ikke veaeret muligt
grundet COVID-19, som forhindrede en

fysisk tilstedeveerelse. Det har derfor veeret

nedvendigt at gd med de naestbedste, som i dette
tilfzelde var personer som ligger i samme aldersgruppe
og har kendskab til RICETERIA, men ikke ngdvendigvis
kober dets produkter.

Den farste test blev udfart med et givent scenarie, hvor
testpersonerne fik udleveret en smartphone i
testperioden hvorpa papir prototypen la.
Testpersonerne havde derefter til opgave at lgse de
opgaver som var blevet praedefineret. Disse

opgaver lad som fglgende:




Opret en profil

Besgg webbutikken

Kob et produkt

Se om du har nogle kommende events

Tilmeld dig Premium

Undervejs i testen, sparges der ind til hvad testpersonerne teenker om prototypen og de
opfordres til at teenke hgjt om de forskellige handlinger de foretager sig og hvilke
oplevelser de har med den.

Testpersonerne observeres desuden aktivt for at se deres ansigtsudtryk og kropssprog
under opgaverne. Lynne Cooke (2010) har i en undersggelse af testpersoners adfzerd fra
2010 observeret at testpersonerne i en test pd 40 minutter var stille eller brugte

verbale fyldord i 16% af tiden. (Cooke, 2010, s. 211) Dette kan pege pa at nér
testpersonerne er kognitivt optaget af informationsbehandlingen i opgaven, ser de ud
til at prioritere dette frem for deres verbaliseringsopgave. Dette skift mellem

opgaver kan veere vanskeligt for brugerne, da det kraever en omkonfiguration af
mentale ressourcer. (Elling, Lentz, & De Jong, 2012, s. 210)

Det er derfor ikke en garanti at testpersonerne leegger ord pé hvis der er en opgave
som de har udfordringer med og forskeren skal i stedet observere dette gennem deres
kropssprog.

Testen viste at der var nogle designmeessige udfordringer med appen som gjorde det
sveert for nogle af testpersonerne at forstd, iseer i opgaven der lgd; ’Opret en profil’. Men
generelt tog storstedelen af testpersonerne godt imod appen og lagde vaegt pé at de
gerne ville benytte den hvis den blev udviklet.

Efterfalgende blev der ud fra feedbacken udviklet en high-fidelity prototype med
henblik pa at illustrere hvordan appen skal se ud rent visuelt og hvilke funktioner den
vil have. Herefter blev endnu en test foretaget. Denne test blev udfert efter samme
fremgangsmade; testpersonerne fik udleveret en smartphone med besked pa at lase de
samme fem opgaver, alt imens de forteeller om deres tanker og oplevelser.

De designezendringer der blev foretaget efter den farste test, viste sig umiddelbart at
fungere, da sterstedelen af testpersonerne gav udtryk for at appen var brugervenlig
og overskuelig. Dog var der stadig nogle f& testpersoner som havde sveert ved at finde
frem til diverse funktioner, f.eks. at finde frem til siden; login, fra forsiden. Dette blev
derfor taget med i overvejelserne til det endelige design.

HNTASTIC
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Dette afsnit har til formal at redegare for det teoretiske felt branding og markedsfaring.
Det vil her beskrives hvordan RICETERIA skal markedsfare sig og hvilken betydning et
brand har for en virksomhed.

Et brand kan defineres som et navn, udtryk, symbol, design eller en kombination af
disse som har til formaél at identificere produkter eller services fra en virksomhed og
differentiere dem fra deres konkurrenter. Men det er ikke kun de fysiske aspekter af et
brand som har veerdi, men i lige s& hgj grad hvad brandet stér for og hvilken oplevelse
det giver en. Det handler om at bringe forbrugeren ind i brandet sa de kan flette det ind
i deres eget liv og danne deres egne meninger omkring det.

(Hatch & Schultz, 2008, s. 26-27)

En virksomheds brand har til formal at tiltreekke kunder og at skille sig ud fra deres
konkurrenter. Det handler i hgj grad om at skabe en identitet og indhold som er
karakteristisk for lige netop den virksomhed som forbrugerne kan relatere til og fa et
vis tilhersforhold til. Det er netop dette tilhgrsforhold som skaber et succesfuldt brand.
Sociologisk evidens viser at dette tilhgrsforhold skabes grundet at mennesker sgger
andre med de samme interesser, som samtidig differentierer dem fra virksomheder som
ikke har de samme interesser. (Hatch & Schultz, 2008, s. 22)

Hvis der tages udgangspunkt i RICETERIAs brand, tiltreekker dette en bestemt gruppe
mennesker med deres farverige univers, mens det differentierer dem fra deres
konkurrenter.

Dette er faktorer som gor en virksomheds brand unikt. Det er nemt for en konkurrent at
kopiere designet og produkterne fra en virksomhed, men det er derimod langt sveerere
at kopiere det der ligger bag brandet.

42



Ud fra den data der er blevet indsamlet, er et Customer Journey Map blevet udarbejdet
for at se hvordan forbrugernes ”rejse” foregar.

Et Customer Journey Map er en visuel skildring af hvordan forbrugeren interagerer
med en service under kegbsprocessen. Dette ved at beskrive de forskellige
bergringspunkter som forbrugeren kommer i kontakt med, som placeres pa en tidslinje.
Denne tidslinje bliver inddelt i tre perioder; Pre-service Period, Service Period og
Post-service Period. (Rosenbaum, Otalora, & Ramirez, 2017, s. 144)

At fastleegge kundernes gang og handlemenster, gor det muligt for virksomheden at
sikre at de rigtige produkter og/eller annoncer er placeret pa de rigtige steder pa de
rigtige tidspunkter og ger kunderejsen mere konsekvent og sammenhaengende.
(Bullard, 2016, s. 102)

Der er her udarbejdet en tidslinje af forbrugerens kebsproces gennem markedsfgring
til kab eller blot brug af den udviklede applikation Funtastic, hvor der beskrives hvilke
bergringspunkter forbrugeren kommer i kontakt med.

PRE - SERVICE PERTOD SERVICE PERTOD

nfluencers Dowmnload Funtastic Email marketing
Cpmeerlsom Hurtig adgang Incitarnent til at
pa RICE til handling komme igen

Sociale medier Owerslmelig Applikation Funtastic
Facebool og Memt at inde Kebsoplevelsen
Instagram information

Guerilla Marketing Socialitet
Undren og Rad og vejledning
nysgerrighed

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

POST- SERVICE PERTOD

Pre-service Period

I denne fase beskrives forbrugerens oplevelse for en service begynder. Dette kan f.eks.
veere at hore eller se reklamer for en virksomhed, modtage e-mails eller blive
opmeerksom pa det via de sociale medier. (Rosenbaum, Otalora, & Ramirez, 2017, s. 144)
I denne fase bliver forbrugeren gjort opmeerksom pa RICE bl.a. ved hjeelp af de sociale
medier, sdsom Facebook og Instagram. Her kan en influencer desuden veere
behjeelpelig med at gere opmeerksom pa RICE ved at neevne det i en story eller leegge
billeder ud af produkter fra RICE.

Det er nu op til RICE at sgrge for at holde sig opdateret pa de sociale medier sa
forbrugeren f.eks. kan falge med i hvilke produkter de har og hvilke events der kommer.
Det er ogsa i denne fase at forbrugeren skal geres opmeerksom pé applikationen.
Udover de sociale medier, gares forbrugeren opmeerksom pa RICE ved hjelp af Guerilla
Marketing. Her skabes der opsigtsveekkende tiltag, som efterlader forbrugeren
undrende og nysgerrig. (Guerilla Marketing, 2020) Dette vil blive beskrevet yderligere
under Content Marketing Strategy (Side 46 — Content Marketing Strategy).

Service Period

Her beskrives de bergringspunkter som forbrugeren oplever under en service. Her
beskrives hvilke handlinger Pre-service Period har fert forbrugeren til at tage.

Efter at veere blevet gjort opmeerksom pa RICE og deres produkter, veelger forbrugeren
at downloade applikationen Funtastic. Forbrugeren er her langt henne i kabsoplevelsen
og derfor skal der gerne veere hurtig adgang fra ide til handling.

Det er her vigtigt at applikationen hele tiden bliver vedligeholdt og opdateret s& den er
up-to-date med de seneste nyheder og events.

Applikationen er simpel og overskueligt bygget op sé forbrugeren nemt kan finde det
han eller hun sgger. Her er influenceren igen et vigtigt element. Udover at komme med
radd og feedback til applikation, stér de til radighed, i en vis grad, til at besvare
sporgsmal eller kommer med gode idéer. Dette fordi de er passionerede omkring RICE
og ensker at dele ud af deres viden.

Herved har forbrugeren nemt ved at f& den information han eller hun seger som
bidrager til den gode oplevelse i brugen af applikationen.



Post-service Period

I den sidste fase beskrives forbrugerens oplevelse efter en service har fundet sted.
Dette kan f.eks. veaere at forbrugeren leegger et billede op ad den vare de har kgbt,
oplevelsen ved returnering af en vare eller at fa en tilskyndelse om at komme igen.
(Rosenbaum, Otalora, & Ramirez, 2017, s. 144) Her kan applikation FUNTASTIC
anvendes til netop dette.

Derudover kan de kontaktes ved hjeelp af f.eks. e-mail med tilbud og en ’personlig’
hilsen som sgger at engagere forbrugeren til at komme igen.

Virksomhedens marketingmix er faktorer, som en virksomhed selv kan kontrollere og
rette mod en malgruppe. Disse faktorer horer ind under kategorierne produkt, pris,
promotion og distribution (place)—ogsa kaldet de fire p’er. (Codita, 2011, s. 40)
Opseetning af de 4 P’er en klassisk og meget brugt teori for virksomheder der
producerer og/eller szelger produkter. De 4 P’er udger tilsammen en virksomheds
samlede markedsfering og parametrene kan benyttes til at skabe en bedre forstaelse og

Nar man har identificeret alle kundens bergringspunkter i de tre perioder, kan man strategi til henvendelse til virksomhedens malgruppe. (Marketingteorier, 2020)

udvikle strategiske initiativer som er tilknyttet hvert bergringspunkt, i henhold til at
skabe en bedre kundeoplevelse. (Rosenbaum, Otalora, & Ramirez, 2017, s. 144)
Produkt

Produktet kan beskrives pé tre niveauer; forbrugerens grundlag for at kebe produktet,
det faktiske produkt, hertil produktinformation, design, kvalitet osv. og yderligere
services, sdsom fordele, garantier m.m. (Codita, 2011, s. 40)

RICETERIAs produkt er, udover deres varer pa hylderne og maden der szlges i
butikken, deres arrangementer, hvor de sgger at skabe et socialt miljz for deres kunder.
Derudover, kan de med det det digitale produkt FUNTASTIC, tilbyde en lgsning som
udvider oplevelsesrummet i RICETERIA ved at underholde forbrugeren i form af et
digitalt RICETERIA som indeholder den samme type oplevelser som den fysiske butik,
béde socialt og zestetisk set.

Kvaliteten af produktet er relateret til dets evne til at opfylde forbrugerens forventning
og dermed opné kundetilfredshed. (Codita, 2011, s. 41)

il

- =

-.ir g,

Nar en virksomhed befinder sig pd B2C markedet er der yderligere ting som man kan
se pa under produkt, f.eks. emballage, eller i dette tilfeelde udseende af den digitale
lzsning, da dette har stor betydning for det samlede produkt, da forbrugeren ofte vil
benytte udseendet til at genkende produktet og kan fa forbrugeren til at veelge dette

-+ produkt frem for konkurrenternes. Udseendet skal altsd udformes sé det passer til det
% & signal som RICETERIA forsgger at sende til forbrugeren. (Codita, 2011, s. 42)

Pris

Der er forskellige forhold der skal tages til efterretning nar en virksomhed fastszetter

1 prisen pa deres produkter, bade interne og eksterne. De interne faktorer atheenger bl.a.
af udviklingen af produktet, lanninger og husleje og de eksterne forhold atheenger af
bl.a. efterspegrgslen og de konkurrencemeessige forhold.



Det er derfor vigtigt for virksomheden at gore sig nogle overvejelser om hvad det er
produktet skal, om det skal skabe stor omseetning eller skabe kundeloyalitet og prisen
skal dermed fastseettes derefter. (Codita, 2011, s. 47)

Prisen pd FUNTASTIC vil veere gratis for forbrugeren at hente og matcher derfor
ligeledes konkurrenternes svar pé digtiale lesninger. Det er altsa ikke formalet at skabe
en stor omseetning for RICETERIA med den digitale lasning, med derimod at skabe
kundetilfredshed og loyalitet.

Promotion

For at né ud til malgruppen og mgde dem hvor de er, er det nedvendigt at overveje
hvordan man vil promovere sit produkt. Her vil valget af kommunikationskanaler
gennemgas.

Kommunikation er essentielt ndr man skal markedsfere sit produkt og skal teenkes ind
fra starten for at f& markedsferingen rettet mod mélgruppen. Ud fra segmentering og
maélgruppevalg kan kommunikationen méalrettes s& den kommunikerer direkte til
maélgruppen i gjenhgjde.

Der er arbejdet ud fra to malgrupper — influenceren og forbrugeren, men da begge
malgrupper findes det samme sted, er det de samme kommunikationskanaler der skal
benyttes til begge.

Sociale medier — Information fra Danmarks Statistik viser, at en stor andel af
danskerne benytter sociale medier s&som Facebook og Instagram.

(Danmarks Statistik, 2016) Derfor er det oplagt at benytte disse medier til at skabe et
netveerk og dele nyheder med malgruppen. Dette er ikke bare en ideel méde for
RICETERIA at markedsfare sig selv pa uden de store omkostninger, men nsermest ogsé
en ngdvendighed da omkring 75% af virksomheder benytter sociale medier til at
markedsfgre sig selv. (Danmarks Statistik, 2019)

Hjemmeside — RICETERIAs hjemmeside skal ligeledes indeholde information om
deres produkter, fysiske s&vel som digitale. Hvis man pa hjemmesiden kan fa den
information man s@ger, kan det veere en positiv faktor i modtagerens
kobsbeslutningsproces. Derfor er det ogsé vigtigt, at hjemmesiden er til at finde pé bl.a.
sggemaskiner som Google, Yahoo mm. Her kommer SEO ind i billedet. Med SEO bliver
virksomheder mere synlige for deres méalgruppe, hvilket kan fare til aget lead
generering pa hjemmesiden. (Grappone & Couzin, 2011, s. 4)

E-mail marketing — Forbrugere som har skrevet sig op til at modtage nyhedsbreve eller
anden relevant information, kan nemt og uforstyrret modtage dette gennem e-mail
marketing. Dette kan veere nye tilbud, nyheder, information osv., s forbrugerne
konstant er opdateret, hvilket skaber gode kunderelationer. (Jenkins, 2009, s. 2)

Offline kanaler — Offline kommunikationskanaler vil for eksempel veere ting som flyers
og produktblade som kan udleveres til allerede interesserede forbrugere, som kan
informere om RICETERIA. Derudover vil der veere forskellige arrangementer og
meetups.

Distribution (place)

I det sidste parameter, beskrives produktets vej fra producenten til den endelige bruger
af produktet. Virksomheden har forskellige muligheder nér det handler om dette; at
seelge produktet direkte til forbrugeren eller at benytte en detaillist. (Codita, 2011, s. 50)
Det er derfor vigtigt for RICETERIA at overveje hvilke distributionsformer der passer
bedst til produktet og deres image.

FUNTASTIC skal ved lanceringen foregd via RICETERIAs egen hjemmeside og de
sociale medier. Herved kan RICETERIA selv styre markedsferingsindsatsen overfor
forbrugerne.



Content marketing skal tiltreekke og fastholde méalgruppen ved konstant at skabe
relevant og veerdifuldt indhold med det formal at fore malgruppen frem til en gnsket
handling og samtidig serge for at forbrugeren associerer virksomheden med indhold
som fanger deres opmeaerksomhed og efterlader dem med en positiv fzlelse fordi de er
blevet informeret, underholdt eller inspireret - forhabentlig alle tre.

Dette skal veere en gennemgéaende faktor pa alle de kommunikationskanaler, der bliver
brugt. Content marketing er tradt ind i en ny sera, som kaldes content 4.0. Denne har
overtaget fra den tidligere push-marketing, som bestod af diverse reklamebannere, til
den nye pull-marketing som henvender sig til forbrugerne med spsendende og relevant
indhold. (Flerekunder, 2020) P& den made kan RICE gradvist opbygge en relation til
forbrugeren og ege deres tillid til virksomheden.

Desuden koster content marketing 62% mindre og genererer ca. tre gange s mange
leads end traditionel markedsfering. (Demandmetrie, 2020)

Relation til forbrugeren

Som tidligere beskevet (side 30 - Kagbsbeslutningsprocessen), er det vigtigt at f& skabt
gode relationer til influenceren, da de kan fungere som influent og have indflydelse pa
kobsbeslutningsprocessen hos forbrugeren. Derfor skal RICETERIA med content
marketing forst og fremmest sgrge for at tilfredsstille influencerens behov og lzse deres
problemer. Det er i dag blevet langt nemmere for virksomheder at skabe speendende

og relevant indhold som kunderne vil dele. Nogle gange er indholdet s& spsendende

at kunderne deler det med alle. Dette fordi indholdet matcher malgruppens ensker og
behov og samtidig opbygger enskede associationer af virksomheden. (Employer Brand
Management, 2015, s. 190)

For at tiltreekke nye kunder og holde pa de eksisterende, skal RICETERIA sgrge for at
holde mélgruppen opdateret konstant ved hjzelp af de valgte kommunikationskanaler
(side 44 — Marketing Mix). Dette gares ved blandt andet at bringe speendende og
informative opdateringer pa de sociale medier og hjemmesiden. Ved regelmeessigt at
kommunikere med malgruppen p& denne méde, er der stgrre chance for at holde pa
dem. (Employer Brand Management, 2015, s. 190)

For RICETERIA handler det ikke ngdvendigvis om at fa et salg ud af deres content
marketing, men om at informere og engagere forbrugerne til at anerkende, at de kan fa
deekket et vist behov, og blive deres go-to-guy nar behovet for alvor melder sig.

Online

Hjemmeside —Hjemmesiden skal fungere som informationskilde om RICETERIA.
Informationen skal veere i form af; arrangementer, tilbud, information om RICETERIA
m.m.

Sociale medier — De sociale medier skal fungere som et samlingssted for al relevant
information fra de andre kommunikationskanaler. Samtidig kan brugerne pa de sociale
medier udveksle ideer og erfaringer med RICETERIA og kan samtidig her, samt pa den
nye udviklede app, fa svar pa eventuelle spargsmal, som ger at denne form for content
marketing har en mere personlig tilgang end for eksempel en hjemmeside eller en flyer

har.

E-mail — E-mail marketing er essentielt til at komme i direkte og uforstyrret kontakt
med allerede eksisterende kunder, da 91% af brugere tjekker deres e-mail dagligt.
(Socialmouths, 2020) Sa der er stor chance for at forbrugerne ikke misser nogle
nyheder. Til forskel fra sociale medier, hvor man kan have mange faglgere, men kun nar
ud til en brgkdel af dem, har man med e-mail marketing en smallere kundekreds, men
er sikker pa at nd ud til dem alle. (Socialmouths, 2020)

Offline

Flyers/produktblade — Flyers og/eller produktblade fungerer pd samme made som
hjemmesiden, nemlig som en informationskilde. Disse kan for eksempel veere til stede
ved arrangementer eller lignende s& eventuelle forbrugere eller interesserede kan leese
om RICETERIA.

Guerilla Marketing — Guerilla Marketing, som er en opsigtsvaekkende form for
markedsfering (Guerilla Marketing, 2020) skal benyttes ved at placere badedyr, som
RICETERIA selger, i havnebadet i Odense, flamingo spil (balancespil), som ogséa
seelges af RICETERIA, i parker osv. med henblik pé at skabe omtale blandt forbrugerne
tl]. .en.fo.r.hol.dsv'rs laV 'Ol’fIkOStl'lil’lg'. ........................................ > 46



Her vil beskrives hvilke refleksioner der har veeret undervejs og efter
specialeudarbejdelsen, hvilke udfordringer der har veeret, hvilke erfaringer der er
blevet gjort osv.

Forud for specialet havde jeg en ide om hvilken tilgang jeg ville tage til projektet.
Dette blev dog ngdt til at revurderes da COVID-19 lukkede Danmark ned og der nu ikke
var mulighed for at foretage dataindsamling fysisk. I stedet for fysiske observationer,
foretog jeg f.eks. internetetnografi og tidligere udarbejdet data, sdsom interviews, blev
desuden taget i brug. Med disse metoder form&ede jeg at fa et indblik i hvad det er der
definerer RICE og RICETERIA som brand samt hvilke faktorer der tiltreekker deres
malgruppe, som jeg kunne arbejde ud fra i projektet. Dog var dette ikke uden
udfordringer. Jeg har, i et projekt, ikke arbejdet med internetetnografi for og det
kreevede derfor at jeg forst og fremmest satte mig ind i hvordan denne metode
fungerede samt hvordan den kunne benyttes i dette speciale. Internetetnografi var
desuden en udfordring da jeg ikke fik et indblik i de fysiske aspekter og reaktioner hos
de observerede, som ville veere tilfzeldet med fysiske observationer.

Jeg har i specialet arbejdet ud fra The Double Diamond Design Process Model, som har
skabt klarhed gennem de forskellige faser, fra ide til koncept. Ved at kunne holde fokus
pa den enkelte fase, har det veeret med til at drive projektet fremad og formidle
indsigter og idéer. Dette har desuden veeret med til at skabe et overblik i projektet som
gor det lettere for leeseren at f& et indblik i hvordan projektet er géet fra tanke til
handling.

At arbejde med RICETERIA har veeret en speendende proces hvor jeg har leert meget
om hvordan kunder agerer i forskellige situationer og hvordan sansebaserede
oplevelser kan pavirke kundernes kgbsbeslutningsproces.

Jeg har desuden leert, i arbejdet med influencers og forbrugere helt generelt, at hvis
man gnsker at skabe et produkt som overrasker og inspirerer, skal man ikke leegge det
hele i influencerens eller for den sags skyld forbrugerens heender. Som Henry Ford har
udtalt: “If I had asked people what they wanted, they would have said faster horses.”,
eller Steve Jobs filosofi: “People don’t know what they want until you show it to them.”.
Det er altsd designerens opgave at finde ud af hvad forbrugerne mangler og udvikle et
produkt som lgser dette. Forbrugerne kan derved godt fungere som inspirationskilde,
men det er op til designeren at overraske brugeren.




Ud fra dette speciale er der sggt at finde frem til hvordan influencers kan pavirke
forbrugeren i kebsbeslutningen.

Specialet havde yderligere til formal at identificere RICETERIAs oplevelsesveerdi med
udgangspunkt i hvordan oplevelsespotentialet kan fastholdes eller udvikles ved hjzelp
af et digitalt oplevelsesorienteret produkt som kan bidrage til at bibeholde og
tiltreekke nye kunder samt hvordan influencers kan bidrage til dette.

The Double Diamond Design Process Model, er blevet benyttet til at definere de
forskellige faser, Discover, Define og Develop, som specialet er bygget op omkring.
Gennem den forste fase, defineres RICETERIAs kundegruppe gennem kvalitativ og
kvantitativ research, samt deres grundlag for at besgge RICETERIA og kabe dets
produkter, som s@gte at give et indblik i oplevelsesveerdien for kunderne samt hvem
der kan defineres som influencers for RICE.

Oplevelsesveerdien bestar ikke kun af at kebe produkterne, men af det sestetiske som
skaber et univers der skiller RICETERIA ud fra normaliteten, samt af det faellesskab der
dannes hvorved forbrugerne kan skabe en fglelsesmaessig relation til virksomheden.
Det er netop disse forbrugere der kan defineres som influencers. Dette kundesegment
vil, bevidst eller ubevidst, fungere som konsulenter for forbrugeren med deres passion
og engagement for brandet, som kan plante et gnske eller behov hos denne og derved
pavirke deres kabsbeslutning.

I Define fasen, blev der gennem metodeteorien Cultural Probes og til at analysere pa
dataen derfra, semiotisk analyse, skabt indsigt i hvilke designkriterier der skulle danne
ramme for konceptudviklingen.

Disse metoder bidrog aktivt til at belyse hvilke oplevelseskriterier forbrugerne lagde
vaegt pd i RICETERIA og dermed hvordan disse skulle tages med i konceptudviklingen
i henhold til at bibeholde eller udvikle oplevelsespotentialet. Her blev det tydeligt at
det iseer var farverne og menstrene som var med til at definere oplevelsen i
RICETERIA.

I Develop fasen, blev et moodboard udarbejdet for at klarleegge designlinjen. Der blev
her taget udgangspunkt i RICETERIAs eksisterende brandidentitet da dette var med til
at definere oplevelsesveerdien for kunderne.

Der blev, gennem brainstorm, defineret et digitalt koncept, som var centreret om
kriterier og mal for designet. For at evaluere pa dette koncept, blev der udarbejdet

prototyper i form af low- og high-fidelity prototyper der gjorde det muligt at
tilretteleegge og udfgre forskellige teste i Deliver fasen. Dette har skabt yderligere
viden og forstaelse af forbrugernes gnsker og behov og har gjort det muligt at sikre at
lzsningen skaber en positiv og meningsfuld oplevelse der lgser problemstillingen.
Ved at veere centreret om de oplevelsesveerdier der skaber en folelsesmaessig relation
til RICETERIA hos forbrugeren, er der blevet udviklet et digitalt oplevelsesorienteret
produkt som sikrer at oplevelsespotentialet fastholdes eller udvikles.



Abidin, C. (2018). Internet Celebrity: Understanding Fame Online. Bingley: Emeral Publishing Limited.

Abidin, C., & Mart, O. (2016). Influencers Tell All? Unravelling Authenticity and Credibility in a Brand Scandal. Géteborg:
Nordicom.

Andersen, F. R, Jensen, B. W,, Olsen, M. R,, Olsen, S. @., Post-Lundgaard, M., & Hassinggaard, I. (2019). International Mar-
kedsfering. Trojka.

Arrouas, M. (Maj 2020). BRIKS-landene. Hentet fra Faktalink: https://faktalink.dk/titelliste/brik-landene-2013-de-nye-oe-
konomier-1

Backaler, J. (2018). Digital Influence. Glendale: Springer International Publishing.

Bernard, H. R. (2011). Research in Anthropology:. I H. R. Bernard, Qualitative and Quantative approaches (Fifth edition) (s.
328). Lanham: AltaMira Press.

Bibdok. (2020). Observation som metode. Hentet fra Bibdok: http://bibdok.dk/onewebmedia/Observation%20som%20me-
tode.pdf

Birkler, J. (2009). Videnskabsteori. Kebenhavn: Munksgaard Danmark.

Bjerre, M., & Wilke, R. (2005). B2B kgbsbeslutningsprocessen. Systime.

Bregendahl, M., Haase, M., & Halberg, J. M. (2018). Markedskommunikation. Systime.
Buchenau, M., & Suri, J. F. (2000). Experience Prototyping.

Bullard, B. (2016). Style and Statistics. Hoboken, NJ, USA: John Wiley & Sons, Inc.

Bureaudk. (2019). Sociale medier statistik 2019 i Danmark. Hentet fra Bureaudk: https://bureau.dk/sociale-medier-stati-
stik-2019-danmark/

Buxton, W,, & Buxton, B. (2007). Sketching User Experiences: Getting the Design Right and the Right Design. Elsevier
Science & Technology.

Canvanizer. (2020). Create a new Customer Journey Canvas. Hentet fra Canvanizer: https://canvanizer.com/new/custo-
mer-journey-canvas

Casey, A., Calvert, S., & Dabner, D. (2011). Grafisk design kursus. Wiley.
Cassidy, T. (2011). The Mood Board Process Modeled and Understood as a Qualitative Design Research Tool. Routledge.

Celikoglu, O. M., Ogut, S. T., & Krippendorff, K. (2017). How Do User Stories Inspire Design? A Study of Cultural Probes.
MIT Press.

Chen, W, Lin, T, Chen, L., & Yuan, P. (2018). Automated comprehensive evaluation approach for user interface. Springer
Science+Business Media.

Codita, R. (2011). Contingency Factors of Marketing-Mix Standardization. Gabler.

Content Marketing Institute. (u.d.). What is Content Marketing? Hentet fra Content Marketing Institute: https://content-
marketinginstitute.com/what-is-content-marketing/

Cooke, L. (2010). Assessing Concurrent Think-Aloud Protocol as a Usability Test Method: A Technical Communication
Approach. IEEE.

Crabtree, A.,, Hemmings, T., Rodden, T., Cheverst, K., & Clarke, K. (2003). Designing with Care: Adapting Cultural Probes to
Inform Design in Sensitive Settings.

Danmarks Statistik. (28. November 2016). Brug af adskillige sociale medier hitter blandt unge. Hentet fra Danmarks Stati-
stik: https://www.dst.dk/da/Statistik/nyt/NytHtml?cid=28056

Danmarks Statistik. (20. November 2018). It-anvendelse i befolkningen. Hentet fra Danmarks Statistik: https://www.dst.dk/
Site/Dst/Udgivelser/nyt/GetPdf.aspx?cid=31437

Danmarks Statistik. (7. Oktober 2019). Hver anden virksomhed rekrutterer via SoMe. Hentet fra Danmarks Statistik: htt-
ps://www.dst.dk/da/Statistik/nyt/NytHtml?cid=33402

Demandmetric. (2020). Content Marketing Infographic. Hentet fra Demand Metric: https://www.demandmetric.com/con-
tent/content-marketing-infographic

Design Council. (2005). A study of the design process. London: Design Council.

Elling, S., Lentz, L., & De Jong, M. (2012). Combining Concurrent Think-Aloud Protocols and Eye-Tracking Observations:
An Analysis of Verbalizations and Silences. IEEE.

Elmholdt, C. (2006). Cyberspace alternativer til ansigt-til-ansigt interviewet. Tidsskrift for Kvalitativ Metodeudvikling.
Employer Brand Management. (2015). Content Marketing. Hoboken: John Wiley & Sons, Inc.

Endrissat, N, Islam, G., & Noppeney, C. (2015). Visual organizing: Balancing coordination and creative freedom via mood
boards. Elsevier.

Flerekunder. (9. Maj 2020). Content Marketing | Det gode indhold er afgerende. Hentet fra Flerekunder: http://flerekunder.
nu/flx/ydelser/content-marketing/

Gadamer, H.-G. (1997). Sanning och metod. Géteborg: Daidalos.

Gadamer, H.-G. (2004). Truth and Method, Transcending the aesthetic Dimension. Continuum.
Gadamer, H.-G. (2008). Philosophical Hermeneutics. London: University of California Press.
Gaver, B., Dunne, T., & Pacenti, E. (1999). Cultural Probes. Association for Computing Machinery.
Grappone, J., & Couzin, G. (2011). Search Engine Optimization. Indianapolis: Wiley.

Greimas, A. J. (1974). Strukturel semiotik. Borgen.

Greimas, A. J., & Courtés, J. (1988). Semiotik: Sprogteoretisk ordbog. Aarhus Universitetsforlag.



Guerilla Marketing. (9. Maj 2020). Hvad er Guerilla Marketing? Hentet fra Guerillamarketing: http://guerillamarketing.dk/
hvad-er-guerilla-marketing/

Harboe, T. (2011). Metode og projektskrivning - En introduktion. Frederiksbeg C: Samfundslitteratur.

Harrison, C. (17. November 2007). Questionnaire Design Tip Sheet. Hentet fra https://psr.ig.harvard.edu: https://psr.ig.har-
vard.edu/files/psr/files/PSRQuestionnaireTipSheet_o0.pdf

Harvard Business Review. (2020). The New Marketing: Real-Time, Relavant and engaged.

Hassan, D. K. (2018). Potentiating the innovation capacity of brainstorming testing approaches in architecture education
medium. Kairo: Springer Science+Business Media.

Hatch, M. J,, & Schultz, M. (2008). Taking brand initiative how companies can align strategy, culture, and identity through
corporate branding. San Francisco: Jossey-Bass.

Henricson, M. (2014). Videnskabelig teori og metode. Munksgard.

Houde, S., & Hill, C. (u.d.). What do Prototypes Prototype? Cupertino, Californien, USA.

Husser], E. (1901). Logische Untersuchungen. Max Niemayer Verlag.

Husserl], E. (1989). Fenomenologins idé. Daidalos.

Hgjlund, S., Nielsen, C., & Ting, M. (2018). Fra idé til App. Sddan ger du! Samfundslitteratur.

IDEO. (November 2003). Method Cards. Hentet fra Ideo: https://www.ideo.com/post/method-cards

Influencer Marketing Hub. (2020). What are the Best Times to Post on Facebook? Hentet fra Influencer Marketing Hub:
https://influencermarketinghub.com/best-times-to-post-on-facebook/

Interaction Design Foundation. (2020). Putting Some Emotion into Your Design - Plutchik’s Wheel of Emotions. Hentet fra
Interaction Design Foundation: https://www.interaction-design.org/literature/article/putting-some-emotion-into-your-de-

sign-plutchik-s-wheel-of-emotions

Jantzen, C. (2013). Experiencing and experiences: a psychological Framework. I F. Sgrensen, Handbook on the Experience
Economy (s. 26). Edward Elgar Publishing.

Jantzen, C. (2013). Experiencing and experiences: a psychological Framework.

Jantzen, C., Vetner, M., & Bouchet, J. (2011). Oplevelsesdesign. Tilretteleeggelse af unikke oplevelsestilbud. Frederiksberg:
Samfundslitteratur.

Jenkins, S. (2009). The Truth about Email Marketing. Pearson Education.

Jensen, J. F. (2013). IT and experiences: User Experience, Experience Design and User-Experience Design. I F. Sgrensen, &
J. Sundbo, Handbook on the Experience Economy. Edward Elgar Publishing.

Jensen, J. F. (2013). User Experience, Experience Design and User-Experience Design. Aalborg @: Aalborg Universitetsfor-
lag.

Jursa, J. (2010). UX Storytellers - Connecting the Dots.

Justinmind. (6. November 2018). The Double Diamond model: what is it and should you use it? Hentet fra Justinmind:
https://www.justinmind.com/blog/double-diamond-model-what-is-should-you-use/

Kahnemann, D. (2003). Well-Being: The Foundations of Hedonic Psychology. New York: Russell Sage Foundation.
Kjorup, S. (2008). Menneskevidenskaberne. Frederiksberg: Roskilde Universitetsforlag.

Knudsen, J. L. (2014). Betydningens grundstruktur.

Kotler, P. (1974). Atmospherics as a Marketing Tool. Evanston, [llinois: Journal of Retailing.

Kotler, P. (2010). Marketing 3.0. Hoboken, New Jersey: Wiley & Sons, Inc.

Kotler, P, Kartajaya, H., & Hermawan, I. (2010). Marketing 3.0 From Products to Customers to the Human Spirit. John
Wiley & Sons, Incorporated.

Kotler, P, Kartajaya, H., & Setiawan, L. (2010). Marketing 3.0: markedsfering med mennesket i centrum. L&R Business.
Kvale, S. (2006). Interview : en introduktion til det kvalitative forskningsinterview. Hans Reitzel.

Kvale, S. (2007). Doing Interviews. London: SAGE Publications, Ltd.

Kvale, S., & Brinkmann, S. (2009). Interview: Introduktion til et h&ndveerk. Kgbenhavn: Hans Reitzel.

Kvale, S., & Brinkmann, S. (2009). Interview: Introduktion til et h&ndveerk. Kgbenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Lakhani, K. R., & Wolf, R. G. (2003). Why Hackers Do What They Do: Understanding Motivation and Effort in Free/Open
Source Software Projects. MIT Press.

Larsen, A. K. (2013). En enklere metode. Ksbenhavn: Akademisk Forlag.

Larsen, C. W. (20. Februar 2017). Glem ikke superconsumers. Hentet fra Dansk Markedsfegring: https://markedsforing.dk/
artikler/kampagner/glem-ikke-superconsumers

Larsen, M. C. (2018). Internetetnografi. Hans Reitzels Forlag.
Larsen, P.-D. (2010). At fremstille kvalitative data. Syddansk Universitetsforlag.

Launsg, L., Olsen, L., & Rieper, O. (2014). Forskning om og med mennesker. Kgbenhavn K: Nyt Nordisk Forlag Arnold
Busck.

Levin, A. (2020). Influencer Marketing for Brands. Stockholm: Apress.

Li, Y.-M,, Lai, C.-Y.,, & Chen, C.-W. (2011). Discovering influencers for marketing in the blogosphere. Hentet fra Fatmedia:
https://www.fatmedia.co.uk/news-archive/articles/what-effect-can-bloggers-have-on-your-brand/

LinkedIn. (2020). RICE A/S - Personer. Hentet fra LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/rice-a-s/people/

Lyngbg, T. (17. Maj 2012). The Ultimate List of Reasons Why You Need Search Engine Optimization. Hentet fra Search En-
gine Land: https://searchengineland.com/the-ultimate-list-of-reasons-why-you-need-search-engine-optimization-121215

Mandavia, M., & Kar, S. (22. Maj 2020). TikTok’s rating drops after Internet war erupts between influencers of short video
platform and YouTube. Hentet fra The Economic Times: https://economictimes.indiatimes.com/tech/internet/tiktoks-ra-
ting-drops-after-internet-war-erupts-between-competing-influencers/articleshow/75824824.cms?from=mdr

Marketingteorier. (2020). Parametermixet — De 4 P’er. Hentet fra Marketingteorier: http://marketingteorier.dk/4_per_det_
klassiske_parametermix



Martin, B., & Hanington, B. (2012). 83 Surveys. I B. Martin, & B. Hanington, Universal Methods of Design (s. 172). Berverly,
MA: Rockport Publishers.

McCormack, K. C. (2014). Ethos, Pathos, and Logos: The Benefits of Aristotelian Rhetoric in the Courtroom. Psychology
Press.

Mediernes Udvikling. (2018). Udviklingen i andelen af unge p& Facebook er knaekket. Hentet fra Mediernes Udvikling:
https://mediernesudvikling.slks.dk/2018/kort-nyt/brug-af-sociale-medier-i-2018/

Meho, L. L. (2006). E-Mail Interviewing in Qualitative Research:. Bloomington: School of Library and Information Science,
Indiana University.

Murphy, J. (2006). Cultural Probes: Understanding Users in Context. User Experience.

Nielsen, T. B., Jepsen, N. S., Christensen, J. S., & Jorgensen, J. C. (2017). Det ultimative RICETERIA.
O’Grady, J. V., & O’Grady, K. V. (2006). A Designer’s Research Manual. Rockport Publishers Inc.
Olson, R. W. (1986). The art of creative thinking. New York: HarperCollins Publishers.

Olson, R. W. (1986). The Art of Creative Thinking. Harper & Row.

Panthalookaran, V. (1. Juni 2016). Generate creative options with “forced analogy”. Hentet fra Pallikkutam: https://www.
pallikkutam.com/edu-landscape/generate-creative-options-with-forced-analogy

Pickton, D. W,, & Wright, S. (1998). What’s swot in strategic analysis? I D. W. Pickton, & S. Wright, Strategic Change (s. 9).
John Wiley & Sons, Ltd.

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1999). The Experience Economy: Work is Theater & Every Business a Stage. Boston, MA: Har-
vard Business School Press.

Preece, J.,, Rogers, Y., & Sharp, H. (2002). Interaction Design: Beyond Human-Computer Interaction. USA: John Wiley &
Sons, Inc.

Redweb. (2020). Hvad er en wireframe og hvorfor skal du bruge det? Hentet fra Redweb: https://redweb.dk/aktuelt/hvad-
er-en-wireframe-og-hvorfor-skal-du-bruge-det

RICE by RICE. (2020). Om RICE. Hentet fra RICE by RICE: https://www.ricebyrice.com/da-dk/oplev-rice/om-rice/

RICETERIAbyRICE. (2020). The RICETERIA Franchise Concept. Hentet fra RICETERIAbyRICE: https://www.riceteriabyri-

ce.com/da/franchise/

Rosenbaum, M. S, Otalora, M. L., & Ramirez, G. C. (2017). How to create a realistic customer journey. Indiana: Business
Horizons.

Ryan, R. M,, & Deci, E. L. (2000). Self-Determination Theory and the Facilitation of Intrinsic Motivation, Social Develop-
ment, and Well-Being. American Psychological Association.

Schwarz, N. (2000). Emotion, cognition, and decision making. Michigan: Psychology Press.

Sharp, H., Rogers, Y., & Preece, J. (2019). Interaction design: beyond human-computer interaction. Indianapolis: John Wiley

& Sons, Inc.

Socialmouths. (9. Maj 2020). 10 Reasons Why Email Marketing Should Be Your Absolute Priority. Hentet fra Socialmouths:

http://socialmouths.com/2013/10/01/%20email-marketing-should-be-your-absolute-prior%20-%20ity

Stacey, R. D. (2007). Strategic Management and Organisational Dynamics. Prentice Hall.

Statista. (Juni 2019). Forecast of smartphone user numbers in Denmark 2018-2024. Hentet fra Statista: https://www.stati-
sta.com/statistics/566085/predicted-number-of-smartphone-users-in-denmark/

Statista. (September 2019). Number of smartphone users worldwide from 2016 to 2021. Hentet fra Statista: https://www.
statista.com/statistics/330695/number-of-smartphone-users-worldwide/

Stubb, C., Nystrdm, A.-g., & Colliander, J. (2019). Influencer marketing. Emerald Insight.
Styletiles. (2020). What are Styletiles? Hentet fra Styletiles: http://styletil.es/

Szeliga-Duchnowska, A., & Goranczewski, B. (2017). Use of Tows Analysis in Tourism and Recreation Strategy Planning by
a Commune Governing the Hosting Area. Wydawnictwo Naukowe.

The Nature of Writing. (3. Juni 2019). The Greimas Square | Part 2 | Using the Square. Hentet fra Youtube: https://www.
youtube.com/watch?v=0V4R-WoF-5¢

The Quint. (23. Maj 2020). TikTok App Rating Increases to 1.6 Stars After Google Intervenes. Hentet fra the Quint: https://
www.thequint.com/tech-and-auto/tiktok-app-ratings-increase-to-16-stars-after-google-intervenes

The-cma. (u.d.). Why use Content Marketing? Hentet fra The-cma: http://the-cma.com/about-us/why-use-content-marke-
ting/

Tuuli, M. (2005). Applying probes — from inspirational notes to collaborative insights. Taylor & Francis.

Virk. (2015-2019). Virk - Regnskaber. Hentet fra Virk.dk: https://datacvrvirk.dk/data/visenhed?enhedstype=virksom-
hed&id=21093939&soeg=rice&type=Alle&sortering=default&language=da

Virk. (2015-2020). Virk - Antal ansatte. Hentet fra Virk.dk: https://datacvrvirk.dk/data/visenhed?enhedstype=virksom-
hed&id=21093939&soeg=rice&type=Alle&sortering=default&language=da

Virk. (18. Marts 2019). Regnskaber. Hentet fra Virk - Regnskaber: https://datacvrvirk.dk/data/visenhed?enhedstype=virk-
somhed&id=21093939

Yoon, E. (2016). Superconsumers: A Simple, Speedy and Sustainable Path to Superior Growth. Harvard Business Review
Press.

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. Free Press.

................................................................................................................................................................> 51



KEM
i\l
BER T0 K
I3
!

-



	Bogmærke 1

