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Abstract

The purpose of thesis is to contextualize the shifting trends in the casual footwear
industry that are taking place on a global scale. Consumers are less willing to sacrifice
comfort for design. We have examined these trends and through our research
determined if they are applicable for the younger generation located in the Western
part of Norway. Conducting a qualitative examination, by three focus-groups and
through secondary research we examine the relative importance of different product
attributes for casual shoes. These attributes are then presented in close relation to
known attitude theory. The findings in this paper can be of use for Product-

development teams and further research of the market.

Stikkord:

Attitude - Holdning Product Attributes — Produkt Shoe Market — Sko Markedet
Egenskaper
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Forord

Denne oppgaven er skrevet som en del av var Bachelor grad ved Hggskulen pa Vestlandet (HVL),
under studiet @konomi og Administrasjon, med en fordypning i markedsfgring. Arbeidet med denne
oppgaven ble utfgrt i var 2019, og star for 15 studiepoeng.

Bakgrunnen for temaet er et gnske om a utdype forstaelsen var om markedsfgring og «consumer
behaviour». Holdninger er et sa sentralt tema innenfor markedsf@ring og ofte noe som kan vaere
vanskelig &8 avdekke uten slike forskninger som dette.

Arbeidet for denne oppgaven har vaert krevende og lzererik. Godt samarbeid og felles interesse for
feltet har motiverte under utfgrelse og skriving av Bachelor oppgaven var.

Vi gnsker 3 takke alle som har bidratt til denne oppgaven. Fgrst vil vi takke vare veiledere Henry
Bjanesg og Nina Marie Iversen for deres rad, og konstruktive tilbakemeldinger. Vi vil takke Elements
Production og Jan Frode Skeie for presentasjonen av bedriften deres, som ga oss inspirasjonen til a
skrive denne oppgaven, og for tursekkene vi fikk mulighet til 3 gi ut til deltakere av fokusgruppene som
var essensiell for oppgaven var. Videre vil vi takke alle som stilte opp til de ulike fokusgruppene.

Bergen, Mai 2019

Alexander Hagseth, Celine Tobiassen & Sigurd Singelstad
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1. Innledning

Markedet for fottgy er forventet & bringe inn $371.8 milliarder, globalt, innen 2020. | fgrste halvdel av
2018 vokste fottgy industrien i USA med 7 prosent. En global gkning av disponibel inntekt, gkende
urbanisering og endringer i livsstil er ngkkelfaktorer for veksten i markedet (Allied Market Research,
2015a). Bakgrunnen til den store veksten i fottgy markedet kan ogsa bli tilskrevet den gkende trenden
“casual” fottgy og en kraftig vekst i internett basert handel (The NPD Group, 2019). | tillegg til at
markedet vokser, er det ogsa en trend i at komfort blir stadig viktigere. Beth Goldstein, Fashion

footwear and accessories analytiker for The NPD Group uttrykte

““Comfort’ is no longer a bad word. In fact, consumers today are reluctant to compromise on comfort

and the definition is growing” (The NPD Group, 2018a).

En gkende trend for fancy, trendy men fortsatt komfortable fottgy er en ngkkelfaktor som driver den
globale fottgyindustrien (Allied Market Research, 2015b). Dette vises ogsa i rapporten til Allied Market
Research om fottgy markedet, utgitt i 2015. “Sport leisure” er fellesbetegnelse pa relativt sporty og
komfortable klzer og sko. Denne kategorien har opplevd kraftig vekst de siste arene, sa kraftig vekst at
kategorien stod for 65 prosent av dollar salg gevinster. “Sport leisure” eller “athleisure” fortsetter a
penetrere alle fasetter av markedet (The NPD Group, 2018a). Dette fgrer til at merker som fgr har
fokusert pa design over komfort ikke lenger har muligheten til 3 gjgre kompromisser nar det kommer
til komfort. Ifglge Beth Goldstein er ikke konsumenter villig til a gjgre et slikt kompromiss lengre (The
NPD Group, 2018a). Ettersom komfortable fottgy gker i popularitet, ma fashion-baserte aktgrer i
markedet tilpasse seg, og forstd at komfort ikke er en luksurigs egenskap lenger; det er en
ngdvendighet for konsumenten uansett type sko (The NPD Group, 2018b). Komfort er ikke lenger en

motivasjonsfaktor, det er blitt en hygienefaktor.

“..Consumers expect their footwear to do more than one thing, or perform in a variety of
conditions. Simplification is also important; consumers want less that does more.” (The NPD

Group, 2018b).

Konsumenters forbruk er hgyest pa fottgy som er primeert tiltenkt casual eller hverdagsbruk (The NPD
Group, 2018b). Dette viser viktigheten av komfort og tilpasningsevne. Samtidig bruker konsumenter

mindre pa fottgy ment for spesielle anledninger (The NPD Group, 2018b).
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Fashion er den st@rste kategorien, og vokste med 5 prosent i 2015 etter 2 ar med nedgang. Nedgangen
skyldes hovedsakelig den nevnte komfort-trenden (The NPD Group, 2018a). Men det er ikke bare i
kompromisset mellom komfort og design at det foregar et trendskifte. Fgr var det klare skiller mellom
de ulike kategoriene innenfor fottgy markedet. | dag blir skillene mellom kategoriene mer utydelig og
det har blitt diskutert om det handler om folks identitet. Fottgy er sveert synlig, og blir derfor et sterkt
verdiekspressivt symbol. Derfor har hverdagslige sko som kan kommunisere en identitet eller livsstil
bidratt til en gkning i fottgy markedet (Maddeaux, 2018). En trenger ikke se lenger enn Nike sin
utvikling av Air Jordan for & se et godt eksempel pa et merket som har lykkes med a koble sko og
identitet. Jordan skoene tok markedet med storm nar de ble lansert i 1985 og har kultivert en veldig
lojal kundegruppe siden. Dette er ikke bare fordi skoene var kule, men fordi de lovet & hjelpe brukere
“vaere som Mike” (Maddeaux, 2018). “Streetwear” har stilt seg som en sterk kategori i fottgy
markedet. Kategoriens koblinger til Hip-hop, skating, og fokus pa bade casual kleer og grafisk design
har gjort “streetwear” til en veldig populaer kategori blant yngre generasjoner av forbrukere (Bain,
2018). Merker som Vans og Supreme har tjent mye pa veksten av denne kategorien. Vans sa en 19%

gkning i inntekt i 2017 med projeksjoner om en 15% gkning i 2018 (Meyersohn, 2018).

De store aktgrene i markedet for fottgy oppretter ofte datterselskap under seg som oppf@rer seg som
selvstendige entiteter med sko som kommuniserer og representerer en helt forskjellig identitet enn
hoved selskapet. Nike kjgpte Converse i 2003 (Wayne, 2003) og Adidas eier Reebok (Adidas-Group,
2019). Differensieringen mellom Nike og Converse er trolig for a ikke blande identiteten til de to

“brandene”. Nike er sportslig, mens Converse er mer en klassiker innenfor skater samfunnet.
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Produktlansering og samarbeid er to ngkkelstrategier adoptert av ledere i markedet (Allied Market
Research, 2015b). Samarbeid pa tvers av merker og mellom merker og kjendiser, designere og artister
har hjulpet 3 kommunisere identitet og kultivere ulike kulturer rundt skoene til visse merker. Puma
samarbeidet med Rihanna i 2014 og utnevnte henne som Pumas kreative direktgr for den kvinnelige
avdelingen (Friedman, 2014). For a fa en fot i det voksende markedet for kvinnelige “leisure gear”.
Dette har veert en suksessfull strategi som har gkt Puma sitt salg blant kvinner, spesielt hjulpet av en
Rihanna kolleksjon lansert i September (Thommason, 2017). Bjgrn Gulden, Pumas administrerende
direktgr sa at kvinnelig “leisure gear” stod for en tredjedel av forretningen, selv om kvinner ogsa kjgper
unisexprodukter (Thommason, 2017). Flere merker allierer seg med ulike merker innen
sportsverdenen. Om det er Nike som samarbeider med flere ngkkelspillere innen basketball, som
Michael Jordan og Lebron James. Eller Adidas som har samarbeidet med Manchester United for a
promotere merke sitt blant fotballag (Allied Market Research, 2015b). Slike samarbeid gir merket den
ngdvendige plattformen for a styrke merkets image pa en internasjonal basis (Allied Market Research,

2015b).

Converse har i nyere tid fokusert pa mindre kjente stjerner for a bygge sin posisjon blant tenaringer til
yngre voksne (Rath, 2017). Samarbeid kan ogsa oppsta i form av produktintegrering, der et merke
bruker er deler av teknologi eller design fra et annet merke til a styrke sitt eget. | 2015 brukte Converse
Nike teknologi i sko typen sin Chuck Il, for a gke komfort (Rodriguez, 2015). Dette samarbeidet var en
direkte respons pa konsumenters krav pa komfort. Samarbeidet med Nike var i liten grad markedsfgrt
til forbrukeren, dette var trolig for a bevare identiteten til Converse. Det er viktig for merker a vite hva

potensielle samarbeidspartnere kan tilfgye merket, bade positivt og negativt.

| en stadig mer globalisert verden, med sko-aktgrer som blir mer og mer globale, gar trender i fottgy
til  bli mer kompromisslgse nar det kommer til a tilby sko med bade komfort og design. Det kan ogsa
virke som at hverdagssko blir brukt til flere varierte aktiviteter i dag, og at de derfor blir mindre
spesialiserte. Da vi oppdaget disse globale trendene begynte vi a spg@rre oss selv; er dette noe vi kan
kjenne oss igjen i her i Norge? Dette fgrte til stort engasjement, og for @ undersgke dette har vi

utformet fglgende problemstilling:

“Hvilke produktegenskaper er viktige for valg av hverdagssko blant unge voksne pa Vestlandet?”
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For a lgse problemstillingen vil vi i denne oppgaven anvende en verdiidentifiseringsprosess som er
utviklet av Supphellen, Thorbjgrnsen, og Troye (2016 s. 287-289). Vi vil f@grst presentere relevant teori,
deretter presentere metodeteori og gjennomfgring av var kvalitative undersgkelse. Resultat vil bli
presentert i kapittel 5, mens vi i kapittel 6 fletter teori, egne funn og annen forskning sammen i en
drgftelse. Drgftelsen avsluttes ved anvendelse av en egenutviklet modell (PPVM) som gir en oversikt

over viktige faktorer som pavirker unge voksne pa vestlandet nar de skal kjgpe hverdagssko.

Med begrepet hverdagssko mener vi det foretrukne skoparet til daglige aktiviteter som jobb, skole,
og lette fritidsaktiviteter. For a avgrense oppgaven fokuserer vi pa unge voksne pd vestlandet som

eget segment. Her ser vi pa kvinner og menn i alderen 18-30 ar som bor i Hordaland.

Holdninger er et sentralt begrep i denne oppgaven, og blir her definert som “... en tendens til 3
tenke, fgle og handle positivt eller negativt overfor noe, som bestemte objekter, mennesker, ideer,

verdier, med mer.” (leksikon and Svartdal, 2019).
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2. Teoretisk grunnlag

2.1 Verdiidentifisering

2.1.1 Hvordan tar kunden beslutninger? - Begrunnet vs. ubegrunnet atferd

For a kunne identifisere viktige drivere ved kjgp av et produkt ma det fgrst kartlegges hvordan
konsumenten foretar beslutninger (Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 s. 287). Vi skiller gjerne
mellom ubegrunnet og begrunnet atferd. Fazios MODE-modell (se kapittel 2.2) forklarer hvilke faktorer
som avgjgr om en handling er begrunnet eller ubegrunnet. A forstd om handlingen i stgrst grad baerer
preg av begrunnet eller ubegrunnet atferd er viktig. Dette er fordi implisitte holdninger har stgrre
innflytelse ved ubegrunnet atferd enn ved begrunnet atferd (Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye,
2014 s165). For eksplisitte holdninger vil det motsatte gjelde. Det er tidligere gjort forskning som viser
endring i implisitt holdning, uten endring i eksplisitt holdning, og motsatt (Gawronski & Bodenhausen,
2006, s. 692). Det er derfor god grunn til 3 anta at implisitt og eksplisitt holdning dannes pa forskjellig
vis hos konsumenten. Dette er viktig @ forsta for en sko-produsent som gnsker a endre kunders

holdninger til sine produkter.

2.1.2 Hvilke egenskaper vurderes?

o

| var bacheloroppgave gnsker vi a identifisere valg- og vurderingsfaktorer hos unge voksne pa
Vestlandet, nar de skal kjgpe hverdagssko. For & kunne identifisere disse faktorene kan det ofte vaere
hensiktsmessig a starte en kvalitativ undersgkelse (Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 s. 288).
Pa denne maten kan man kartlegge hvilke egenskaper som er mest relevante for kunden i valg av

produkter i en undersgkelse som ligger i skjeeringspunktet mellom eksplorativ og deskriptivt design.
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2.1.3 Egenskapens relative betydning

Nar man har kartlagt hvilke egenskaper som er viktige for konsumenten kan man videre undersgkelse
egenskapens relative betydning. Dette kan for eksempel gjgres ved & anvende Fishbeins holdning-til-
objekt-modell (se kapittel 2.3) i en kvantitativ undersgkelse. Ved a be respondenten svare pa hvor
viktig de kartlagte egenskapene er ved et produkt, og hvor godt et produkt scorer pa disse
egenskapene kan man oppna en tallverdi som kan sammenlignes mellom forskjellige produkter i
samme kategori. | var oppgave foretar vi oss ikke denne delen av markedsundersgkelsen, men siden
det er en naturlig forlengelse av det arbeidet vi har startet, ved & undersgke produktegenskaper
gnsker, vi a3 ha med Fishbeins teori og diskutere hvordan man videre kan grave dypere i egenskapers

relative betydning.

2.1.4 Overordnet verdi

I mange tilfeller vil det ikke bare veaere interessant a vite produktattributtens relative betydning, men
ogsa hvorfor denne egenskapen er viktig. Dette kan gjgres ved en sakalt laddering-metode
(Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 s. 288). Under en kvalitativ undersgkelse kan respondenten
utfordres pa hvorfor en nevnt egenskap er viktig for vedkommende. Dersom respondenten forklarer
det med en forventet nytteopplevelse spgrres respondenten hvorfor denne nytteoplevelsen er viktig.
Malet med denne “gravingen” er a finne den overordnede verdien som respondenten egentlig er ute
etter, iht Levitts 5 produktnivaer (se kapittel 3.5). Ved a forsta overordnet verdi som unge voksne pa
vestlandet opplever ved kjgp av sko, kan vi fa en dypere forstaelse for hva de setter pris pa i

produktene, og dermed fa et bedre grunnlag til 3 lage produkter med gnskede produktegenskaper.

2.2 MODE-modellen

Fazios MODE-modell (Jones & Fazio, 2008) forklarer at begrunnet eller ubegrunnet atferd er en
funksjon av to faktorer; motivasjon, og mulighet(opportunity). Motivasjon vil i stor grad bli bestemt av
opplevd risiko. Dersom du for eksempel skal bruke mye penger (finansiell risiko), eller det er et produkt
som kan fgre til store skader dersom den ikke fungerer som den skal (fysisk risiko), vil den opplevde
risikoen fgre til at du gjgr en grundig vurdering for kjgp. Dette vil for eksempel veere situasjonen for
svaert mange nar de skal kjgpe bil, da dette innebaerer en stor gkonomisk risiko for de fleste. Faktoren
mulighet i MODE-modellen innebaerer at konsumenten ma ha tid, evne, og mulighet til 3 tilegne seg

informasjon for a gjgre et rasjonelt valg.
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2.3 Fishbeins Holdning til objekt

Fishbeins holdning til objekt (Fishbein 1967) er en kompensatorisk multiattributtmodell som kartlegger
holdning til et spesifikt objekt. Kompensatorisk betyr at fravaer av en gnsket egenskap kan
kompenseres med sterk tilstedevaerelse av en annen gnsket egenskap. Ved at den kalles multiattributt
antydes det at her vurderes det flere attributter, eller produktegenskaper som vi omtaler det i denne
oppgaven. | henhold til denne teorien er en konsuments holdning til et bestemt produkt en funksjon
av antagelser om en produktegenskap, og vurdering av produktegenskapenes viktighet. Antagelser om
produktegenskaper kan for eksempel vaere hvor god demping konsumenten antar at produktet har.
Vurdering av produktegenskapene vil i dette eksempelet vaere hvor viktig demping er ved valg av sko
for respondenten. Pa denne maten kan man gjennom en kvantitativ analyse komme frem til tallverdier
som viser hva som er det foretrukne produktet basert pa forskjellige produktegenskaper. | en slik
analyse er det vanlig & vurdere flere produktegenskaper for sa & sammenligne tallverdien som de

forskjellige produktene far.

Holdninger til produktet har ikke perfekt predikativ validitet nar det kommer til kjgp. | en
kj@pssituasjon vil derfor Fishbein og Ajzens utvide modell, Theory of Reasoned Action (TORA), vaere

mer relevant for @ predikere kundens intensjon og atferd.

2.4 Holdningers 4 basisfunksjoner

2.4.1 Verdi-ekspressiv funksjon er nar vare holdninger gjenspeiler vare verdier. Gjennom produktene
vi kigper og bruker viser vi hvilke verdier vi star for og hva som er viktig og uviktig. Handlinger
demonstrerer holdninger, som pa sin side reflekterer verdier. Den verdiekspressive funksjonen kan
deles i to funksjoner, sosial identifiserings funksjon og selvekspressiv funksjon. Dette kan sees pa som
2 nivaer; identitets niva og fellesskaps niva. Sosial identifiserings funksjon omhandler at vi prgver a
uttrykke egne eller meninger gjennom kjgp, bruk og handlinger, for a signalisere fellesskap.
Selvekspressiv funksjon omhandler at det vi foretar oss eller kjgper viser noe om hvem vi er, og hvilke
verdier vi har uten at vi ngdvendigvis solidariserer oss med andre med samme verdier. Denne
funksjonen brukes mest i markedsfgring av luksusprodukter og spiller ofte pa identitet ved kjgp og

bruk (Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 5.172).
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2.4.2 Ego-defensiv funksjon - omhandler at holdninger kan fungere som en beskytter av vart eget
selvbilde. Det er ofte en kompensasjon for andre negative handlinger. Det kan for eksempel vaere at
man kompenserer for at man kjgrer bensinbil vet at man velger 3 handle gkologisk og kortreist mat.
Denne funksjonen brukes mest i markedsfgring av sunne, riktige og sosialt korrekte produkter

(Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 5.172).

2.4.3 Kunnskapsorganiserende funksjon - gar ut pa at holdninger er ssmmenfattende uttrykk for det vi
vet. En handling kan veere godt gjennomtenkt og ha et solid kunnskapsgrunnlag, men i etterkant er det
lettere @ huske handlingen enn kunnskapen den bygget pa. Dermed kan eksplisitte vurderinger over
tid bli til implisitte holdninger. Denne funksjonen gjgr at vi overser informasjon som ikke stemmer
overens med vurderingene vi tidligere har gjort, og begrenser og organiserer ny informasjon
(Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 s.173) Denne funksjonen brukes ofte i markedsfgring ved
a bruke kjendiser, kunnskapen vi har om kjendisen vil smitte over pa produktet og produktet blir mer

attraktivt.

2.4.4 Instrumentell funksjon - er basert pa nytten produktet gir og tydeliggjer egenskaper vi
foretrekker. Nar en handling skal utfgres sammenliknes alternativer og vurderinger fra tidligere kjgp,
slik at handlingen bidrar til & best mulig realisere vare verdier og tilfredsstille vare behov. Dette
fungerer ogsa negativt, hvis vi er misforngyd med et kjgp, eller produktet ikke legger vekt pa

egenskapen vi er ute etter, vil en unngd dette produktet eller merke i fremtiden.
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2.5. Holdning til handling (TORA)

Theory of reasoned action (TORA) modellen benyttes ofte for a forklare forholdet mellom holdninger,

intensjoner og atferd.

“En holdning er en laert tendens til G handle pG en konsistent positiv eller negativ mdte ovenfor

et gitt objekt.” (Fishbein og Ajzen, 1975).

Antagelser om konsekvensene

av handlingen Holdning til
| handling (Aact)

Evaluering av konsekvensene
av handlingen w1

Atferd

v

| Intensjon (1)

w2

Normative antagelser om hva
andre forventer

Subjektiv norm

B
J (SN)

Motivasjon til & innordne seg
hva andre forventer

Fishbein og Ajzens utvidede modell fungerer best pa spesifikasjonsniva, hvor vi tar en bestemt atferd
innenfor et bestemt tidsrom og et konkret produkt i en gitt situasjon. (Suppehellen, Thorbjgrnsen og

Troye, 2014 5.177)

Modellen har fire utgangspunkt, hvor to av dem omhandler egne meninger, da antakelser og
evalueringer av handlingen. De to andre omhandler andres meninger, da forventninger og
motivasjonen til & fglge andres forventninger. Pa denne maten er holdning til handling dine egne
meninger mens subjektiv norm er et resultat av to faktorer; hva man tror andre mener eller forventer,

og motivasjon til & innordne seg etter antagelsene om hva andre mener eller forventer.

Holdning til handling og subjektiv norm danner sammen konsumentens intensjon, og det er denne
intensjonen som i stor grad kan predikere atferd. Nar vi i denne oppgaven er ute etter a finne hvilke
produktegenskaper som har betydning for konsumentens intensjon og handling er denne modellen

svaert relevant, nettopp fordi vi ma kunne forsta hvorfor konsumenten gjgr sine valg.
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Pa grunn av at valgte sko er sveert synlig ved bruk, kan det veere grunn til & anta at subjektiv norm
spiller en sentral rolle nar konsumentene foretar kjgp. Det kan skje ved at man hgrer pa andres
meninger om sko, eller at man kjgper lignende sko som andre har. Det kan vaere betryggende a kjgpe

et produkt som er sosialt akseptert eller a stole pa andre som har tatt en liknende beslutning tidligere.

2.6. Kotlers og Levitts produktnivaer

Konsumenter er forskjellige og oppsaker ulike egenskaper fra produktene de konsumerer. Ideelt sett
ville en bedrift tilpasset deres produkter til a tilfredsstille hver konsuments gnsker og behov. Dette er
ikke oppnaelig for de fleste bedrifter pa bakgrunn av kostnader og rekkevidde. Dermed ma bedrifter
klassifisere produktene deres pa bakgrunn av malgrupper, kundegrupper med fellestrekk, for a kunne
generalisere produktet deres men fortsatt spesifisere produktet til malgruppens behov og gnsker

(CGMA, 2019).

Philip Kotler utarbeidet en modell som viser konsumenters niva av behov i 1960. Modellen har tre lag
som bestar av kjerneproduktet, det formelle produktet og det utvidede produktet. Innerst i modellen

er Kjerneproduktet, dette er det kunden egentlig sp@r etter, eksempelvis for en TV kan dette vaere

underholdning. Andre lag i modellen bestar av det Det formelle produktet, dette omfatter det

tinglige/observerbare produktet. Ytterst i modellen finner vi det utvidede produktet. Her er alle

kjgpsfordeler som kunden mottar eller opplever (Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 s.83).

| 1980 skrev Amerikansk gkonom og professor ved Harvard Business School i Boston, Theodore Levitt,
en artikkel i Harvard Business Review om differensiering av produkter. | artikkelen “Marketing Success
Through Differentiation-of Anything” utarbeidet han en utvidet modell av Kotler sin produktlagmodell,

Levitt sin utvidede modell inneholder 2 ekstra lag. Det forventede produktet, som befinner seg mellom

det formelle og utvidede produktet og det potensielle produktet som na er det ytterste laget i

modellen. (Levitt, 1980) Illustrasjon basert pa nivaene er vist i figur 2.
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Kjerneprodukt

Det formelle

Figur 2 - Produktlagmodell basert pd (Levitt, 1980)

produkt

Forventet
produkt

Det utvidete
produktet

Det potensielle
produktet

Tabell 1 - Levitts 5 produktnivder basert pa (Expert Program Management, 2019) og (Supphellen, Thorbjaernsen

og Troye, 2014 s. 83)

Levitts 5 Produktniva

Kjerneproduktet

Det formelle produktet

Forventet produkt

Det utvidede produktet

Det potensielle produktet

Det kunden egentlig spgr etter

Det tinglige/observerbare
produktet

Egenskaper ved produktet som
er forventet av konsument nar
de kjgper produktet

Alle de kjgpsfordeler som
kunden mottar eller opplever,
som hjelper produktet a
differensieres fra
konkurransen

Det potensielle produktet
inneholder alle utvidelser som
produktet kan forega i
fremtiden.

(Slukke tgrst / glede)

(Coca-Cola flaske)

(Det er forventet at Coca-
Colaen skal vaere kald)

(Eksempelvis for Cola-Zero er
det smaken av Cola men med
null kalorier)

(For Cola kan det potensielle
produktet vaere lojalitets
kampanjer som «kjgp 10 fa en
gratis» eller konkurranser der
konsumenter kan vinne
premier om de kjgper Coca-
Cola.)
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Ifglge Theodore Levitt er det ingenting som heter handelsvarer. Alle varer og goder kan
differensieres. Alle aktgrer i markedet, fra produsent til selger, pr@gver konstant a differensiere seg fra

andre (Levitt, 1980). Det er differensieringen mellom produktene som kan gi en bedrift en fordel i

markedet.
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2.7 Opplevd risiko

Opplevd risiko kan defineres som graden av usikkerhet, eller frykt, for konsekvensene av et kjgp, som
en konsument fgler nar de forsgker a kjgpe et nytt produkt(Schiffman, Kanuk and Hansen, 2012 s.418).
Ved kjgp eller bruk av et produkt eller tjeneste vil det alltid innebaere en opplevd risiko for
konsumenten Opplevd risiko kan deles inn i forskjellige kategorier; funksjonell risiko, fysisk risiko,
finansiell risiko, sosial risiko, psykologisk risiko, og tidsrisiko (Schiffman, L.G., Kanuk, L.L, og Hansen H.,

2012 s. 186)

Funksjonell Innebeerer risikoen ved at varen eller tjenesten ikke fungerer, og konsekvensene av dette.
risiko

Fysisk risiko Omhandler risikoen for at varen eller tjenesten kan fgre til fysisk skade pad konsumenten,
andre personer eller andre eiendeler.

Finansiell Peker pa risikoen ved at man ofrer ressurser for a tilegne seg produktet. Det vanligste er
risiko prisen ved produktet. Hgyere pris fgrer til hgyere finansiell risiko.

Sosial risiko Kan beskrives som risikoen for at valgt produkt eller tjeneste vil fgre til at man blir pinlig bergrt
eller fornaermet i sosiale sammenhenger.

Psykologisk Innebaerer at man kan oppleve at kjgp eller bruk av produkt eller tjeneste kan fgre til skade
risiko konsumentens ego. For eksempel med a oppleve at man ikke mestrer noe.
Tidsrisiko Kan oppleves nar en konsument har brukt mye tid pa a vurdere, velge og anskaffe et produkt

eller en tjeneste. Her kan tid sees pa som en ressurs som er brukt fgr og etter kjgp av en
produkt eller tjeneste.
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2.8 Perceived Product Value Model

Percieved Product Value Model(PPVM) er en modell som bygger pa Luxury Value Model (Wiedemann
2007). PPVM kan anvendes til a kartlegge hvilke faktorer som pavirker en konsuments opplevde verdi
av et produkt. Modellen beskriver opplevd produktverdi som en funksjon av fire variabler; finansiell
verdi, funksjonell verdi, individuell verdi, og sosial verdi. Verdi kan defineres som antagelser som
pavirker antagelser eller vurdering som kan veilede valg eller vurdering av gnsket adferd eller gnsket

tilstand (Schultz and Zelenzy 1999).

( Financial Value >
Functional Value >

Individual Value >

Social Value

Product value J

N Y )
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2.8.1 Finansiell verdi beskriver monetaere verdier som kan knyttes til kjgp, bruk og videresalg av
produktet. | de aller fleste tilfeller vil dette vaere penger i lokal valuta. Forskjellige produkter har
forskjellig finansiell verdiutvikling. Frimerker kan for eksempel gke i verdi etter at de er brukt pa grunn
av at den omsettes blant samlere. En vanlig personbil vil normalt falle raskt i finansiell verdi ved bruk.
Utviklingen i produktets finansielle verdi kan pavirkes av; levetid, slitasje, unikhet, og potensielle
kostnadsbesparelser. | motsetning til en del produkter med finansiell “storingvalue” vil hverdagssko
sjeldent bevare eller gke i finansiell verdi ved bruk, og pengene som brukes ma derfor regnes som tapt.
Bruk av penger representerer bruk av en persons ressurser, og derfor vil en kjgper ofte vurdere f.eks.
pris pa et produkt opp mot alternative produkter etter klassisk gkonomisk teori. Dette forutsetter at
konsumenten oppferer seg “rasjonell”, og at det er perfekt informasjon i markedet. Det kan
argumenteres med at disse forutsetningene ikke alltid er tilstede. Nar konsumenter foretar kjgp av
hverdagssko, kan der veere veldig vanskelig @ vurdere for eksempel kvalitet. | slike tilfeller har

prissetting stor innflytelse pa forventninger (Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014, s447).

2.8.2 Funksjonell verdi tar for seg den opplevde verdien av hva produktet faktisk Igser rent funksjonelt.
Funksjonell verdi er direkte knyttet til det Levitt og Kotler kaller kjerneproduktet i sine modeller (ref
kapittel 2.6). Her kan opplevd kvalitet i form av holdbarhet, effektivitet, og andre funksjonelle

kvaliteter vaere viktige faktorer for @ gke funksjonell verdi.

2.8.3 Individuell verdi fokuserer pa mer interne verdier som ikke dreier seg om funksjonell verdi. Det
kan for eksempel veere relasjoner til en merkevare, eller tilliten til et produkt. Individuelle verdier vil,
naturlig nok, veere sveert subjektive. Likevel kan det vaere en viktig komponent i opplevd produktverdi.
Miljghensyn ved produksjon og bruk av produktet kan ogsa ha stor pavirkning pa individuell verdi for
konsumenten. Kjennetegnet ved individuell verdi er at konsumenten har en iboende glede av a kjgpe

eller bruke produktet som ikke primaert handler om funksjonelle eller sosiale verdier.

2.8.4 Sosial verdi kan ligne mye pa det Fishbein og Ajzen kaller “subjektiv norm”(ref kapittel 2.5). Det
dreier seg om hvordan kjgp og bruk av produkter og tjenester oppfattes av venner, familie og
samfunnet rundt seg, og om konsumentens motivasjon til 3 hensynta disse oppfatningene. Generelt
vil produkter som er lett synlige ved kjgp eller konsum ha stgrre sosial betydning, og derfor vaere mer

sensitiv for sosial verdi. Dette kan sees i sammenheng med hgy opplevd sosial risiko.
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2.8.5 Opplevd kundeverdi er summen av de fire verdiene i modellen. Verdiene vil kunne vektes
forskjellig for forskjellige konsumenter og betegnes derfor som subjektiv. Selv om de fire verdiene er
separate, vil det kunne oppsta eksempler der de har felles elementer ved produktet, og derfor kunne
ha en form for korrelasjon. Et eksempel kan vaere finansiell verdi og sosial verdi. Hvordan samfunnet
opplever kjgp og bruk av produktet kan i stor grad vaere pavirket av kjennskap til prisen pa produktet.
Dyrt produkt vil skape et annet image en billige produkter. Opplevd kundeverdi vil kunne predikere en

konsuments holdning til produktet.
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4. Metode

4.1 Forskningsdesign

Problemstillingen befinner seg i skjeringspunktet mellom deskriptivtc og eksplorerende
forskningsdesign. Eksplorativt, fordi vi ikke tallfester egenskapene og vi gnsker a ga dypere for a finne
holdninger, vaner og fordommer. Deskriptivt, fordi det allerede er en del forskning pa tema og fordi vi

gnsker a beskrive hvilke faktorer som er viktige ved valg av hverdagssko.

For a kunne finne Holdninger, vaner og fordommer er kvalitative metoder best egnet, fordi en bruker
mer tid pa a tenke gjennom hva som egentlig er viktig og det gir mulighet til & fortelle om erfaringer
og ga dypere i hvert spgrsmal. Kvalitative metoder gir et godt grunnlag for videre arbeid med
kvantitativ undersgkelse, da kvalitativ kan identifisere ukjente variabler, mens kvalitativ undersgkelse
kan undersgke hvor viktig disse variablene er. Kvalitative undersgkelser har ogsa en bedre evne til a

forsta konsensus i en populasjon da det er et langt st@rre utvalg i disse undersgkelsene.

4.2 Kvalitativ metode

Dybdeintervju og fokusgrupper er de vanligste formene for kvalitativ metode. Begge metodene er
gode for a finne relevante variabler for hverdagssko. Ved dybdeintervju blir deltakeren mer pavirket
av intervjueren, mens det er gruppepress i fokusgrupper, dermed er deltakeren generelt mer zrlig ved
dybdeintervju. Dybdeintervju er derimot er sveert tidkrevende a samle inn, mens fokusgrupper er litt
mer tidkrevende a analysere. Vi valgte fokusgrupper fordi vi gnsket a fa en diskusjon rundt tema, da
det er lettere 8 komme pa flere egenskaper ved en sko i stgrre grupper enn det er i 1 til 1 intervju.
Samtidig kan det veere vanskeligere a definere hvor viktig egenskapen er for hver deltaker. Vi kjente

0gsa pa tidspresset for a ferdigstille bacheloroppgaven og valget falt derfor pa fokusgrupper.
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4.3 Fokusgruppe som undersgkelsesmetode

Fokusgrupper bestar som oftest av 8 til 10 deltakere som mgter med en intervjuer og diskuterer et
tema. Temaet kan veere et produkt, en produktkategori, en bedrift eller annet som skal undersgkes.
Deltakerne i fokusgrupper blir oppfordret til & fortelle om sine holdninger, erfaringer, motiver, livsstiler
og felelser om temaet. Gruppedynamikken gir i noen tilfeller bedre svar enn individuelle intervju fordi
gruppen responderer pa utsagn fra hverandre og man gar dypere gjennom tema og tenker mer over
hvert spgrsmal. Ideen er at «to hoder tenker bedre enn ett» og at meninger dannes kollektivt og
innenfor sosiale interaksjoner mellom personer (Wilkinson, 1998). Dette betyr at meninger ofte
oppstar under en diskusjon. Fokusgrupper er ikke en naturlig konversasjon og ma organiseres innenfor
visse rammer. De har en formell karakter og interaksjon, men er flytende og spontane, som gjgr dem

uformell.

“Malet [med fokusgrupper] er & bringe frem deltakernes oppfatninger, fglelser, holdninger og

ideer om et utvalgt tema” (Puchta og Potter, 2004).

4.3.1 Moderatoren

Intervjueren/moderatoren skal vaere objektiv, kunne analysere kroppsspraket og svarene fra
deltakerne. Moderatoren skal gi undersgkelsen en avslappet atmosfaere slik at deltakerne fgler seg
komfortabel med & snakke fritt i gruppen. For & samle mest mulig utdypende informasjon skal
moderatoren etterlyse mer forklaring om en mening hvis den er kortfattet i beskrivelse i fgrste
omgang. Moderatoren skal ikke delta aktivt men rettlede diskusjonen (Kruger, 1998). Dette er en
balanse som kan vaere veldig vanskelig, men det er ogsa sveert viktig for kvaliteten pa undersgkelsen.
Diskusjonen ma styres slik at alle kjernespgrsmalene blir belyst, samtidig som alle deltakeren ma
trekkes med i diskusjonen. Moderator ma virke engasjert og fa med seg hva alle svarer. Tiden ma
holdes og intervjuet bgr avsluttes med en kort oppsummering hvor deltakerne kan komme med
ytterligere kommentarer. Moderator bgr virke sa anonym som mulig og ber ikke sitte pa kort-enden
av bordet som ofte betegnes som sjefsplassen. Deltakelsen til moderator kommer an pa hvor godt
diskusjonen gar av seg selv og holdes innenfor tema (Fern, 1982). Det er vanlig a ta opp lyden eller
filme fokusgrupper for a fa med seg hva deltakerne ordrett sier og for a fa alt med. Det gj@r det ogsa

lettere a analysere materiale i ettertid.
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4.3.2 Intervjuguide og sp@rsmalsformulering

Verdi ldentifisering og Mode modellen dekkes av innledningsspgrsmal som omhandler kjgpsvaner og
research. Hvor motivasjon og mulighet til & vurdere produktet blir belyst. Holdning til objekt teorien
utforskes ved a spgrre etter viktige produktegenskaper f@r vi gar giennom egenskapene, og diskuterer
hvilke egenskaper som er den viktigste bade med sko en eier og ved kj@p. Videre spgr vi om deltakerne
har valgt en sko selv om alle gnskede egenskaper ikke var tilstede. Holdningers 4 basisfunksjoner
innebaerer verdi ekspressiv funksjon som dekkes ved a diskutere identitet og sosial risiko. Ego-defensiv
funksjon hvor vi diskuterer miljg og beerekraft, kunnskaps orienterende funksjon dekkes ved a spgrre
etter erfaringer og research, mens instrumentell funksjon omhandler kjgpsprosessen. For a finne
deltakernes holdning til handling spurte vi om de far kommentarer pa sko og hvor mye dette betyr for
dem. | denne sammenhengen far vi et inntrykk av hvor mye de vektlegger egne antakelser opp mot
antakelsene til personene de omgaes med. For & dekke produktniva modellen skal vi komme med
oppfelgingssp@rsmal og grave dypere i hvorfor egenskapene er viktig, her er det viktig med laddering
og overordnet verdi. Teorien om opplevd risiko belyser funksjonell risiko ved a spgrre etter erfaringer
og kvalitet, fysisk risiko ved a diskutere komfort og eventuelle helseforebyggende faktorer som
demping. Sosial risiko dekkes av subjektiv norm og viktigheten av utseende pa skoen, mens tidsrisiko
handler om research, hvor lang tid de bruker pa et skokjgp og eventuelt behovet for & returnere
skoene. Psykologisk risiko henger sammen med sosial risiko fordi produktet er synlig, og finansiell risiko
belyses ved diskusjon om pris og verdi. Spgrsmalsformuleringen er viktig og bgr formuleres pa en
dagligdags mate. De bgr veere rett pa sak, direkte, komfortable og enkle, men ikke rettledende (Kruger,
1998). Moderator ma ogsa vaere forberedt pa a stille uplanlagte spgrsmal og oppfelgingsspgrsmal. |
starten er det bra a ha en liten presentasjon av prosjektet uten a rgpe hva man egentlig er ute etter. |
tillegg begr alle deltakerne presenterer seg selv slik at alle har sagt noe f@r diskusjonen starter.
Intervjuet bgr sa starte med sp@grsmal som gar «rundt grgten» som alle kan svare pa. Hensikten med

dette er at alle skal fgle seg komfortable i situasjonen (Bjgrklund, 2005).
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4.3.3 Utvalg

Valget av deltakere baseres ikke pa tilfeldig utvalg. Det er viktig & inkludere deltakere med ulik
bakgrunn, dette inkluderer i vart tilfelle ogsa personer som ikke er spesielt opptatt av sko og mote. |
var kategori, unge voksene pa Vestlandet, bgr vi inkludere studenter og ansatte i ulike yrker, ulik grad
av utdanning og personer fra hele aldersgruppen (begge ender av scopet). Hvis vi utelater noen bgr
dette begrunnes. Ferns (1982) studie konkluderte med at 4 personer var for lite i en fokusgruppe, men
antallet ma ikke bli for stort slik at det kan oppsta grupperinger innad i gruppen, 6 er derfor ofte
anbefalt. Den fysiske avstanden ma ikke blir for stor og det skal veere lett & fa gyekontakt med alle
deltakerne. Det er vanlig a tilstrebe at deltakerne er like innad i hver gruppe, mens gruppene har ulik
sammensetning. Inndelinger kan for eksempel vaere gruppering etter kjgnn, alder, utdanning, geografi,
eller erfaring. Diskusjonen gar ofte lettere i homogene grupper sa vi ma tenke gjennom
sammensetningen av gruppene. Ingen deltakere skal fgle seg overordnet eller underordnet de andre.

Bar de vaere fremmede eller ikke? Bekjentskap, eksempelvis at deltakere er fra samme skole, nabolag
og etniske gruppe er ikke a foretrekke siden dette kan hindre gruppedynamikken og hemme responsen
(Fern, 1982). Spgrsmalet er da om deltakerne kan veere godt kjent eller om de bgr vaere fremmede for
hverandre? Det er en trygghet i 3 vaere godt kjent, men da er det lett a spore over pa andre temaer
enn det som skal diskuteres, hvis det er noen godt kjente og noen fremmede vil de fremmede gjerne
fele seg ukomfortabel og trekke seg unna diskusjonen. Hvis alle er fremmede kommer dette veldig an
pa personlighet, noen har lett for & dpne seg og ta del i diskusjonen mens andre vil trekke seg unna.
Da ma vi ogsa tenke over sammensetningen av kjgnn, fordi en sosiologi studie viser at menn er mer
aktive nar en kvinne er tilstede (Karakowsky et al., 2004). Det er en fordel om deltakerne ikke kjenne
intervjueren, det gir gkt respekt og det er lettere for intervjueren a holde seg anonym og ikke delta
eller tilrettelegge for gnskede svar. Nar en deltaker ikke kjenner andre i gruppen kan det veere en
trygghet a kjenne intervjuer. Dersom hele gruppen er godt kjent er det viktigere at de ikke kjenner
intervjuer for @ ha mer respekt for forskningen og fokus pa tema.

4.3.4 Belgnning og motivasjon

Belgnning er den viktigste motivasjonsfaktoren ifglge Tucker & Wood (2001). Mange syns det er
interessant a delta i forskning og noen liker godt a diskutere ulike ting de interesserer seg for. De som
vektlegger belgnning mest er som oftest minst delaktig og syns fokusgruppen varer for lenge.
Belgnning bgr derfor presenteres etter deltakeren har sagt ja til a delta for 8 unnga denne bakdelen.
Personer som bruker stemmeretten sin i politiske valg og personer med hgyere utdanning er ofte mer
samarbeidsvillige og engasjerte (Tucker & Wood, 2001). Det er ogsa en fordel om deltakerne er flink
til 3 ordlegge seg og de bgr vaere villig til a8 dele informasjon om hva de personlig tenker.
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4.3.5 Fordeler og ulemper

Fordelen med a velge fokusgrupper som undersgkelsesmetode er at det kan utfgres mange pa én dag,
som gjgr det mindre kostbart enn ved dybdeintervjuer som tar lengre tid i forhold til mengden data
som produseres. | tillegg kan det vaere lettere a fa samtalen til a flyte fritt nar man diskuterer i en
gruppe enn ved én-til-én intervjuer. Det er ogsa lettere a fa mer dyptgaende informasjon fordi det
diskuteres og en gruppe kommer gjerne fram til et konkret svar. En god gruppedynamikk er et godt
utgangspunkt for at det skal komme frem nye idéer eller et nytt syn pa et produkt eller tema.
Fokusgrupper er spesielt godt egnet til 3 undersgke holdning (Barbour og Katzinger,1999). Dessuten
er metoden fleksibel samtidig som den gir mulighet for a utforske bakenforliggende forhold. Dette gir
verdifulle eksplorative data.

Ulempen med fokusgrupper er at deltakerne gjerne heller velger a gi svar som er sosialt aksepterte og
holde igjen meninger som kanskje er kontroversielle ettersom de er i en gruppe og ikke alene i
intervjuet. Det kan ogsa veaere vanskelig a fa gruppen til & dele personlige detaljer og meninger i
plenum. | de aller fleste fokusgrupper er det vanlig at det er én eller flere personer som er dominerende
i samtalen og noen som er mer tilbaketrukne og bare nikker med de andres meninger. Denne ulempen
kan minimeres dersom intervjueren er flink til & forsiktig dempe de som dominerer og oppfordre de
tilbaketrukne uten at noen merker det.

4.4 Analyse av fokusgrupper

Det er to nivaer for analyse av fokusgrupper, innholdsanalyse og interaksjonsanalyse. Dersom man
anvender fokusgrupper i en markedsforsknings undersgkelse sa er ofte en innholdsanalyse
tilstrekkelig, med mindre en snakker om et nytt produkt hvor vi er ute etter a finne segmenter. Det er
spesielt krevende 3 skille hva deltakerne sier og hva som er forskerens egen oppfatning, men dette er
svaert viktig for bade validiteten og reliabiliteten. Reliabiliteten kan ogsa testes ved at en annen forsker
gar gjiennom det samme ramateriale og kommer frem til samme konklusjon (Silverman, 1993).

4.5 Gjennomfgring

Utvalg

Vi hadde liten tid pa a fa tak i deltakere og de fikk ca 1 uke forvarsel, siden det er relativt fa som kan
pa kort varsel matte vi bruke de som hadde mulighet til 8 komme. Vi fikk deltakere i forskjellige aldre
og mange personer med ulik bakgrunn, 4 av 18 jobber heltid og flere har deltidsjobb utenfor studie.
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Deltaker Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3
A Mann, 22, Gulvspesialist Mann, 24, Leererstudent  [Dame, 23, @konomistudent
B Mann, 18, VGs Media Mann, 27, Sykepleierstudent |Dame, 21, @konomistudent
C Mann, 22, Gulvspesialist Mann, 22, Leererstudent  [Mann, 23, @konomistudent
D Mann, 29, IT-service Mann, 23, Ingenigrstudent [Dame, 23, @konomistudent
E Mann, 23, Byggingenigr student{Mann, 26, Nye Media student|Mann, 28, @konomistudent
F Dame, 23, Studerer Kunst Mann, 25, Vernepleier Dame, 23, Biologistudent

Belgnning

Vi fikk Sport Norge-tursekker fra Elements for a gi til deltakerne av fokusgruppene, men dette nevnte
vi ikke ovenfor deltakerne nar vi inviterte dem, fordi vi ikke ville ha deltakere som bare kom for a fa
sekken. Den ble heller nevnt i en paminnelses melding fgr fokusgruppen, eller i slutten av
fokusgruppen.

Gruppedynamikken

Vi klarte a skape en god, trygg og lett stemning under alle fokusgruppene, latteren satt Igst, men det
var fortsatt saklig og deltakerne fulgte godt med. | forkant av fokus gruppene diskuterte vi om
deltakerne kunne kjenne hverandre eller ikke, teorien er uklar pa dette og vi valgte a teste dette ved a
invitere de som kunne fra et fotballag, vi la fokusgruppen fg@r trening slik at det var lettere for dem a
stille. Vi fikk tak i 6 deltakere som ble fokusgruppe nr. 2 og moderatoren kjente ikke gruppen. Personen
som kjenner fotballguttene tar i slutten opp sin egen sko og sp@r hva guttene syntes om skoen, sa
svarer E; “Ee, st@gg ass!” og de andre bryter ut i latter, men det gikk fort over og samtalen ble saklig
igjen. Dersom personen som kjente fotballguttene hadde veert moderator i denne gruppen er det
grunn til 3 anta at det blitt mye usaklige samtaler og samtaler langt utenfor tema. Vi kan ogsa anta at
guttene tenkte litt mer over hva de sa nar de kjente alle deltakerne, for eksempel sa en hgyere pris pa
vanlig sko kj@p enn reell pris for ikke a framsta som gnien. Gruppe 2 snakket ogsa en del i munnen pa
hverandre, noe som gjorde det transkriberingsarbeidet vanskeligere. De andre gruppene var flinkere
til a8 snakke etter tur, og dette har trolig mye med bekjentskap a gjgre. | fokusgruppe 1 var det 2
deltakere som kjente hverandre, men de resterende deltakerne var ukjente. i forhold til G2 gikk
samtalen tregere og det tok lenger tid f@r noen svarte pa et spgrsmal, det var ogsa en person som sa
ganske lite, men det personen sa var kort og informasjonsrikt. Pa fokusgruppe 3 var det 2 grupper som
kjente hverandre, og aktivitetsnivaet 1a mellom G1 og G3, men vi opplevde at person B var veldig stille
og sa seg enig i det venninnene sa. Det er da grunn til 3 anta at det ikke alltid fungerer a sette
innadvendte personer sammen med noen de kjenner. Det var ingen pa gruppene som virket
uinteressert i samtalen eller dro samtalen over pa andre usaklige temaer.
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Vi byttet pa a vaere moderator, slik at alle skulle fa den erfaringen, men det er fgrste gang vi har gjort
dette og ifglge teorien var vi for aktive i samtalen. Vi fikk mye god informasjon, og det kom fram flere
ting vi ikke hadde tenkt over selv. Pa fgrste gruppe hadde vi litt ekstra tid og tok derfor frem noen av
skoene folk gikk med for 3 kommentere disse, etter dette fant vi ut at dette var en god mate for a fa
frem spesifikt hva deltakerne mente. Pa gruppe 2 tok vi derfor med 3 par guttesko ekstra fordi alle
deltakerne var gutter. Pa siste gruppe hadde vi med 6 par damesko og de samme 3 parene herresko til
diskusjon, men ikke alle skoene ble like mye kommentert pa siste gruppe. Dette var noe som ble
utviklet etter hvert og hvis vi hadde gjennomfgrt fokusgruppene pa nytt, ville vi ha valgt ut mellom 4
til 6 par sko som ble kommentert pa alle gruppene, da hadde det vaert lettere 8 sammenligne svarene
i etterkant.

Vi har transkribert fokusgruppene inn i tabeller og gitt hver deltaker en bokstav fra A til F. Vi
konsentrerer oss mest om innholdet men ser ogsa pa hvem som sier hva for & se om de skifter mening
eller motsier seg selv.
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5. Resultat

Tidsbruk ved kjgp av sko

Nar vi i var fokusgrupper skulle kartlegge viktige produktegenskaper ved hverdagssko, var det viktig
for oss a fa et bilde av om kj@psprosessen var begrunnet eller ubegrunnet nar deltakerne skulle kjgpe
sko. Et av kjennetegnene ved begrunnet adferd er at konsumenten bruker tid og tankekraft pa a
prosessere informasjon for a gjgre et godt kjgp (Schiffman, L.G., Kanuk, L.L, og Hansen H., 2012 s. 71).
| var undersgkelse fremkommer det en svaert bred spredning pa hvor lang tid de forskjellige bruker pa
a vurdere et kjgp. De fleste pleier a planlegge sine kj@p, og det var flere i fokusgruppe 2 som sa de vet
hva de skal ha fgr de gar inn i butikken (G2 A, G2 C og G2 E). Av de som gjorde spontane kjgp sa var
det bemerkelsesverdig mange som betegnet seg selv som “sveert” skointeressert. Disse
spontankjgpene oppstod som regel nar de sa noen sko de likte; “...gikk jeg forbi en butikk og sG noen
sko, sa kjgpte eg de” (G3 A). G2 B uttalte ogsa at “eq faler jeg trenger ikke gjgre veldig mye research
pa a finne hverdagssko” (G2 B). Konsensus var likevel a bruke mer tid nar de skulle kjgpe sko. Noen
kan bruke et par dager (G3 E), en uke eller to (G3 C), men sistnevnte legger til at det kommer an pa
hvilke sko det er og hvor lenge man forventer a bruke de, og brukssituasjon. Vedkommende trekker
frem forskjellen pa finsko som varer lenge og joggesko som brukes til jobb. G3 D er uenig i vurderingen
da han selv ville brukt lengre tid pa joggesko; “...de hadde jeg kanskje tenkt pG i 2 mnd. for @ vurdere
om jeg skulle kigpe dem eller ikke” (G3 D).

Identifiserte svar Deltakers sitat
(antall)

Spontankjgp (5
stk) “Jeg kan ga forbi butikken og se de i butikken og kjgpe de liksom”(G2 C)

“Jeg kan se en kul sko. Den var kul. Kjgper den. Det har jeg ofte angret pd etterpd. Fordi jeg
ikke bruker den like mye. Som jeg... dersom jeg hadde tatt meg bedre tid.” (G2 A)

Ikke spontankjep “Et par dager, eller det spars, md se hva som finnes og sette opp litt alternativer ad,
(4 stk) vurdert og spekulert litt, og komme fram til et valg” (G3 E)

Research

Av deltakerne som bruker tid pa a bestemme et skokj@p, var det interessant @ se pa hva de bruker
tiden pa, og hvor de hentet inspirasjon/gjorde research. Det fremkom av fokusgruppene at sko blir
oppdaget bade ved a se kjendiser, og i butikk. De fleste sa likevel at de ofte oppdager nye sko ved a se
hva andre “vanlige folk” bruker. G2 C som utgir seg for a veere “skogal” har ogsa venner som jobber i
skobutikk som oppdaterer vedkommende pa nye sko og modeller. Nar det kommer til dypere research
er det mange som bruker internettplattformer som Zalando, Boost og google. Flere oppgir at de bruker
prisguide for & sammenligne priser, og det blir ogsa nevnt at reviews av andre forbrukere tas med i
vurderingen av sko. Som nevnt, er flere som oppgir at de vet hva de skal ha fgr de gar i butikken.
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Analysert svar

Deltakers sitat

Ser sko pa kjendis.
Spontankjgp i butikk.

Sett vanlige folk med skoene
og har letet etter de pa nett

Sko-interresert. Fglger med
selv

Sjekker priser pa nett

Vet hva de har fgr de gari
butikken (3 stk)

Sgker reviews pa nett

“Det har faktisk skjedd en gang at jeg sd et par sko pa en kjendis ogsd plutselig
sd jeg dem pd butikken ogsd kjgpte jeg dem med en gang”. (G3 A)

“..at jeg har sett mange med disse skoene da, og syns at de har veert fin ogsa
har jeg begynt a leite etter dem pa nettet...” (G3 D)

“Jeg er litt skogal, sd jeg falger med pd nye sko som kommer og sdnn liksom. Jeg
kjenner den del som jobber i klesbut... eller, skobutikker. Sender melding og sén
ndr de har noe nytt, fett” (G2 C)

“Ja, det var pd nettet, men det var jo billigste pa prisjakt, hehe, sG eg husker ikke
ka butikk det var. “ (G3 E)

“Ja, jeg vet gjerne hva jeg skal ha far jeg gar i butikken” (G2 A)

"Hvis det er en type treningssko ender det opp med at eg kanskje sgker pd
reviews eller noe, finner ut om et eller annet noe, hvis det er noen som har en
mening"




Side |33

Opplevd risiko

| fokusgruppene ble det ogsa kartlagt elementer av opplevd risiko som deltakerne kjente pa i
forbindelse med kj@p av sko. Det ble bade kartlagt funksjonell risiko, finansiell risiko, sosial risiko, og
tidsrisiko. For de som handlet pa nett opplevde de en form for funksjonell ved at de var i en annen
storrelse, at bruk av skoen fgrer til skade, eller sa litt annerledes ut en det de antok da de bestilte
skoen. De opplevde ogsa en risiko for at de ikke far originale varer.

Analyserte svar Deltakers sitat

Annerledes pa bildet  “Assd fikk jeg de. Assd var det fargetone LITT mereee.. Skal vi si feminin da.. Og det
en i virkeligheten eee.. En det virket som pd dataen.” (G2 E)
(kjop pa nett)

Likt sko nr kan ha “...brand pd en mdte de har forskjellige stgrrelser, altsa det er en merke som har pé en
forskjellig stgrrelse  madte litt annerledes stgrrelse sénn at eg md ha en litt stgrre, og det fikk eg ikke vite far
(kjop pa nett) eg pd en mate handlet veldig mye pd butikken.” ( G3 A)

Om copycat-vare ved “Ogsd, jeg hadde et lite uhell da. Det var hehe, jeg skulle bestille noen sko, eller da

kigp pa nett sgkte jeg bare pad bilde av skoen da, s@ gikk jeg inn G fant en nettside, ogsd var det
sann, den skoen likte jeg, s@ bestilte jeg den da, uten G pd en mate sjekke noe grundig
om denne nettsiden var trygg, og det var den selvfglgelig ikke, sG det var sénn fake”
(G3D)

Viktigste egenskaper ved sko

Nar deltakerne i de forskjellige fokusgruppene ble spurt om hvilke egenskaper som var viktigst nar de
valgte sko, var svarene jevnt fordelt mellom funksjonelle og visuelle egenskaper. Blant visuelle
egenskaper var det flest som mente det var viktigst at skoen “ser bra ut”, og to stk mente fargen var
viktigst. Det var ogsa mange som kommenterte funskjonelle egenskaper “komfort” og “demping” som
viktigste egenskap. Kvalitet og at skoen skal vaere “tidl@gs” ble ogsa nevnt, men ikke av flere.
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Identifisere svar
(antall av deltakere)

Deltakers sitat

Farge (2)

Ser bra ut (4)

Kvalitet (1)

Tidlgs (1)

Komfort/god d gd i
(4)

Demping (3)

“Jeg er kanskje farge farst. Assa design. AssG dersom jeg gdr pd butikken sd vet jeg
gjerne; ja jeg skal ha en hvit sko. Assd ser jeg pd de hvite skoene. Eller.. jeg skal ha en
svart sko... Gssa.. ser jeg pd design etterpd.” (G2 A)

“At den ser bra ut” (G2 E)
“Det er egentlig kvalitet for meg” (G1 A)
“Tidlgs.” (G1 F)

“For meg er det komfort absolutt” (G2 B)

“...en kombinasjon av god @ ga og utseende” (G1 A)

“For min del er det at det e god demping i skoene. Jeg har slitt litt med
beinhinnebetennelse, sd det er veldig viktig for meg.” (G3 E)
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Andre viktige egenskaper

Av andre viktige egenskaper var det fire elementer som ble kommentert i fokusgruppene: God
demping, luftige, ngytralt uttrykk, og at skoene taler vann. Flere deltakere nevnte at de ikke trengte a
veere vanntette, men at de er laget pa en slik mate at man ikke blir vat med en gang ved bruk.

Identifisere svar Deltakers sitat
(antall deltakere)

God demping (1) “for min del e det at det e god demping i skoene. eg ha slitt litt med
beinhinnebetennelse, sd det e veldig viktig for meg. (G3 E)

Taler vann (2) “Ja, sist eg leitet etter fritidssko sd sd eg etter sko som talte vann” (G3 F)

“helst vannavstagtende , men vannavvisende ogsd gdr bra, at den tdler litt vann. “ (G3
F)

“de trenger ikke G vaere vannavstgtende eller noe sént men at pd en mate det e type
ee, stoff som gj@r at eg ikke blir vat pa beina med en gang” (G3 A)

Luftige (1) “Luftige, at jeq ikke blir sé varm pd beina ndr jeg jogger for eksempel” (G3 E)

Ngytralt uttrykk (1) “Jeg vil at skoen skal vaere mest mulig ngytral, jeg vil ikke at den skal skrike ut eller
noe” (G3 E)

Kompensatoriske egenskaper

Under fokusgruppene ble flere deltagere utfordret pa om de noen gang har kjgpt sko med en vesentlig
egenskap men som manglet en annen viktig egenskap. Her fremkom det at flere deltakere hadde ofret
komfort fremfor mote, og at skoen ser bra ut. Enkelte mente ogsa at de kan ofre design for demping,
og ofre farge for god passform. En deltaker uttalte at han ikke opplever dette dilemmaet sa relevant i
dag da det er mange sko som scorer hgyt pa eks bade stil og komfort. Dette hevder vedkommende a
veere en utvikling de siste arene.
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Analyserte svar

Deltakers sitat

Trenger ikke
ofre stil eller
komfort

Komfort kan
ofres

Ser bra ut over

“Tror kanskje... | de siste drene sd er det mer og mer sko som scorer hgyt péG bdde stil og
komfort. Sa derfor trenger man ikke det. Mange gjorde det f@r, men nd.. ng er det veldig
mye mer da. SG, det md score pd begge.” (G2 F om G velge en sko med god score pd en viktig
egenskap og ddrlig pa en annen viktig egenskap)

“Jeg kan ofre komfort, for en type sko pG en mdte, hvis jeg liker den veldig godt “ (G3 F)

“det er noen sko som pd en mdte ehh, som ser bedre ut en andre men de kanskje ikke sG god

komfort d ha pd foten, kan du kjgpe de likevel fordi du bruker det ikke sG ofte kanskje, kommer litt
ann pad.” (G3 C)

Stil over "god Em, sann fritidssko, sG syns jeg det ma veere litt stil, for en veldig god joggesko som jeg

sko" kunne tenkt meg G bruke som fritidssko men sa ser de litt sann ugly ut og passer ikke til
antrekket sé ja.” (G3 F)

God komfort

God komfort ble nevnt flere ganger som en viktig faktor og vi prevde & kartlegge hva deltakerne
vurderte som god komfort. Mange opplevde det vanskelig & sette ord pa, men flere beskrev det som
at skoen ikke presset pa fokuserte omrader pa foten. Flere beskrev komfort som nar de ikke kjenner
at de bruker skoene, og en utdypet det med “som a ta pa seg en sokk med sale”. Mykt, og behagelig
tgy pa overdel, gjerne i “strikket tgy” ble ogsa nevnt. Det at skoen kunne bgyes lett var et godt tegn
ifglge en av deltakerne.
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Analyserte svar

Deltakers sitat

Ikke presser pa
enkelte omrader

Kjenner ikke at en
bruker de

Kommer an pa

teknologi

Myk hel

God demping

Fleksibelt tgy/sale og
lett og ta pa og av

“...det er ikke dempingen som avgjgr om han har god komfort eller ikke for meg. Det er
mer...eeh, ja. Om den presser mot en td, eller om den.....far gnagsdr” (G2 A)

“Det er akkurat som at du ikke kjenner at du bruker de egentlig.” (G2 B)

“Det gdr jo litt pa ka sdnn teknologi de har” ... “det e sénn at du ser pd joggeskoene
deres at de e komfortabelt G gd med liksom“ (G3 C) (snakker om type sko som “bilde
Al I/)

“Nei, men eg pleier gjerne @ kienne bakpd helen da, om at det e spessielt mykt rundt der
da, at der ikke e noe spessielt hardt da, at eg ikke fdr gnagsar med en gang for
eksempel” (G3 D)

“Ogsa pleier eg gjerne kjenne pa salen da, om den pa en mate, om den e veldig tynn.
eller ikke. og daa, eg kan liksom ikka ha for tynn sdle, for da vet eg at det, eller da e det
ikke god demping for eksempel d3” (G3 C)

“Jeg synes ultraboost er komfortabel. Salen, og hele tgyet pa skoen. At det er ganske
fleksibelt og.. det er ikke sa stift og. Lett og ta pa og av.” (G2 C)

God stil

For a utdype hva deltakerne mente med “god stil” ble det brukt et variert spekter av beskrivelser. En gjenganger
var at flere var ute etter et enkelt, “clean” eller minimalistisk uttrykk pa skoene. Tykk sale, stor logo, og mye
sgmmer gjogr at skoene ikke gir et slikt uttrykk og deltakerne sier at dette er egenskaper de gnsker a unnga. Flere
nevnte at god stil er nar skoene passer med klerne du gar med, eller med humgr og personlighet. Det ble
kommentert at et merke kan veere med og definere stilen pa skoen.
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Analyserte svar

Deltakers sitat

God stiler at skoen
ser bra ut

Viser personlighet
eller indre fglelse

Minimalistisk

uttrykk

Enkelt uttrykk

Gjennomfgrte
detaljer/helhet

Stil henger sammen
med merket

Skal passe med
kleerne

“At den ser bra ut” (G2 E)

“For meg er god stil den pd en mdate som eeee, i en eller annen grad pd en mdte viser
personligheten min, eller hvordan jeg faler meg” (G3 A)

“For meg er det minimalistisk bare pa grunn av stil, altsa jeg liker minimalistisk og det er
sann stil jeg vil ha og sann stil jeg liker sd jeg kjgper alltid type sko som er minimalistisk
design” (G3 A)

“Men jeg og er der at sa lenge jeg synes de er kule sa ma de vaere sa enkle som mulig. For
da slipp... da kan jeg tenke mindre i forhold til hva annet jeg har pa meg. Det er sapass
enkelt. Men akkurat om det er farger eller om det er form eller om det altsa.. Det er litt
vanskelig 3 si altsa. Det er vel liksom.. begge deler da. Sikkert flere ting.” (G2 F)

“Kan tenke litt mer sdnn helhet i forhold til, hvis det er en sko med mye detaljer sé er

o

gjerne det ogsd pd lissene da” (G3 C)

“Jeg tenkte merker kan jo veere stil i seg selv, sdnn converse er liksom tennis i seg selv,
bare jeg tenker pa et merke sé tenker jeg pd en spesiell stil “ (G3 F)

“For min del er det at det skal passe til resten av kleerne og fordi at, ja, det skal passe til
stilen @ sann, ” (G3 B)

God kvalitet

Ifglge deltakerne pa fokusgruppene sa er lang levetid fgr de blir slitt et tegn pa god kvalitet. Mer spesifikt sa er
det ofte salen pad skoen som “slipper”, og derfor kan det at salen pa skoen er sydd pa veaere kvalitetstegn. God
passform, gode materialer (eks. flyknit) og hgy pris er ogsa en pekepinn pa at skoen er av hgy kvalitet.
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Analyserte svar Deltakers sitat

Ma erfares “kvalitet finner du ikke s mye ut av fgr du har egentlig brukt de sG som e kanskje litt
kjipt. Men ogsé kan du kjenne det litt og, fgle litt pd de atte disse kan bli god og sant”
(G1A)

Salen "slipper" er "Ja eg ser veldig ofte pad korleis sdlene er festet pa. Vi har alle opplevd at sdlen stikker

tegn pa darlig ifra deg. Sd det er veldig kjipt d spesielt hvis du har sko som er relativt nye" (G1 F)

kvalitet

Gode materialer "Om det er brukt gode materiell til G lage den og..." "personlig sa liker eg best sénn ehh

sann ehh sénn eg har sdnn ehh ka heter det sénn flynit da" "Ja sGnn som er strikket da.
Altsa det er bare du ma bare slide rett inn i de sG "(G1 B)

Hgy pris indikerer "Eg faler hvartfall at pris har noe d si med kvalitet" (G1 D)
god kvalitet

Merke

Underveis pa fokusgruppene var det mye snakk om merke og merkesko. Flere hevdet de ikke var villig
til 8 betale hgy pris for sko dersom det ikke var merkesko. Det var flere som sa de var lojale ovenfor
eks Nike, Adidas og Puma, men det var ogsa noen som sa de ikke var noe spesielt merkelojale. Merke
kunne ogsa uttrykke mote og assosieres med fint design. Som tidligere nevnt sa er det flere som
beskriver “cleane” sko som bra design, og det var en som hevdet at merkesko ofte er mer cleane en
andre sko som har mye sgmmer.
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Analyserte svar

Deltakers sitat

Ikke lojal, men har litt mer tillit til
kjente merker

Merke er kriterie for @ betale hgy
pris

Merke uttrykker mote og
assosierer det med bra utseende
pa sko

Er lojal ovenfor Nike og Adidas pa
grunn av vane

Merke er viktig fordi du kjenner
produsenten og vet at mange
andre bruker det

“Ja, eg tenker hvis det er et kjent merke, sd er det kjent av en grunn, at de
vet hva de holder pG med men jeg fgler ikke jeg er noe lojal til de i det hele
tatt, er Nike billigst ndr jeg skal ha sko, sé blir det gjerne Nike.” (G3 E)

“Jeg tror ikke jeg hadde betalt tolv-tretten-hundre dersom det ikke var en
merkesko” (G2 A)

“Jeg tenker ogsd mote. Og utseende. Og kanskje vise at det er et merke. Det
er jo... ja, det er jo det det gar i” (G2 A om hvorfor merke er viktig)

“For meg sa er det ikke det. Men jeg er veldig sann at ndr jeg kigper sa er
det evt Nike, Adidas, men det er jo fordi det har blitt en vanesak giennom”
(G2 B om det er viktig @ vise at det er merke)

“Det har vel litt med kjennskap G gjgre kanskje. Du.. Du vet, du kjenner godt
til det. Og du vet at mange bruker det, og du har jo brukt det selv fgr” (G2 F
om hvorfor merke er viktig)

Forholdet mellom merke og kvalitet

Ordene “merke” og “kvalitet”

ble ofte diskutert om hverandre, og det fremkom flere ganger at

deltakerne assosierte merkesko med kvalitet. Det ble ogsa nevnt at det er lettere a ha tillit til merkesko,
og derfor stole pa at det er gode sko.

Analyserte svar  Deltakers sitat

Merket sier noe “Jeg tenker mer at det er kvalitet da, hvis det er et kient merke som for eksempel Adidas, det
om kvalitet har jeg blitt veldig glad i de siste drene, og det er jo fordi jeg vet at de skoene der er, har
veldig god kvalitet og er veldig behagelig og ja, sd det er gjerne derfor jeg velger de.” (G3 D)

“Det bygger pa kvalitet. Sa hvis de... de har holdt pd ganske lenge, pravd og feila ganske
mye, s vil eg jo selvfglgelig tru at de har produkter som har god kvalitet og det, ja den
funker for folk rett og slett” (G1 F)

Merke reduserer “Eg vil bare si at, eg putter veldig mye “trust” i for eksempel adidas. Sann at eg kommer ikke
opplevd risiko  til G tvile pd at den skoen er darlig eller noe sénn som det. Ndr eg kjgper de” (G1 C)
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Levetid pa egne sko

Undervegs i fokusgruppene ble det snakk om hva som er “gjennomsnittlig levetid” pa sko de selv har
brukt. Det virker a veere en generell oppfatning at mellom ett til to ar er vanlig levetid. Et typisk tegn
er at salen blir slitt ned.

Analyserte svar Deltakers sitat

Mer en 2 ar "Ehm... gjerne mer" (G2 F om sko gjenomsnittlig varer to ar)

Sko blir slitt etter ett ar.  Sko vil, uansett kvalitet, bli ganske slitt utover 1 ar. Sdlen vil liksom bli trakt ned, s

Kjennetegnes ved at er det mangen som pd en mdte gar skrdatt med sdlen, og ja det er jo ikke bra. Da blir

salen blir slitt ned. jo det ddrlige forholdning at sa etter to dr er kanskje egentlig max ett kanskje,
kommer pd bruken da, kor mye man bruker de.

Farge

| trad med simplifiseringen av design nar det kommer til mgnster, er ogsa enkle farger a foretrekke av
de fleste. Ngytrale farger ble ofte nevnt som gnskelige farger. Det ble gitt eksempel som hvit, svart og
gra. Det var ogsa noen som hadde fargerike sko, men en av deltakerne som hadde fargerike sko uttalte
at han ikke var forngyd med dem.

Analyserte svar Deltakers sitat

Kigper svarte,  “jeg har bare svarte og hvite sko, sant, og jeg vil ikke kigpe meg noen annen farge. kanskje
hvite eller grd  gratt, men der gdr grensen sant”. (G3 A)
sko

“jeg kigper ngytrale sko, men jeg har for eksempel fdtt ett par med veldig knashe sko, og de
syns jeg er veldig kule og de bruker jeg av og til, men jeg ville ikke kjgpt de selv, sann, ja”
“fordi jeg ma ha sko som jeg kan bruke til det meste, sG da tenker jeg praktisk og kigper minst
mulig sko og da md jeg ha sko som passer til det jeg har” (G3 F)




Pris
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Pris er et kriterie som er sveert viktig for de aller fleste nar de handler sko. Det viste seg at de aller fleste
deltakerne var villig til & strekke seg opp til 1 500/2 000 kr. Noen fa var ogsa villig til & betale 2 500 kr.
De fleste kjgpte vanligvis sko pa tilbud og betalte normalt rundt 800-1 200kr. En av deltakerne uttalte
at han ikke stolte pa sko som var billigere en 1 000 kr.

Analyserte svar

Deltakers sitat

Sko under 1000 kr
har mindre tillit

Pavirkning av

merke pa pris

Maks 1 500 kr,
men vanligvis
800-1200kr

Maks 2 500kr

Kan betale over 1
300 kr

“Eg stoler ikke pa sko billigere enn tusen kroner.” (G1 D)

“Makspris er vel kanskje 1500 eller jeg kunne kanskje strukket meg til 1700 et veldig, noen
sko jeg hadde veldig lyst pd dd, ja, sa ville jeg gjerne betalt litt mer hvis det er merke da,
emm, eller sG sdnn 500 ja, det varierer” (G3 D)

“assd makspris er kanskje 1500 men dd md de skoene virkelig bare catch me og bare érh
okei, de kjgper eg og om det er miljgvennlig i tillegg og veldig fin og liksom hele pakken
kanskje 1700, men det er, det er liksom, det er taket pleier d kigpe sko til sann ja, assé
mellom 800 og 1200 kanskje, i det intervallet,” (G3 A)

“Og det er jo sko som jeg har ganske lenge ogsd. Sa jeg kan gé opp i 2000/2500” (G2 B)

“..tolv tretten. Men det kommer jo an pd, altsG om det er en sko jeg virkelig har lyst pd og
vet at den kommer ikke til G gé under det, sG kan jeg ga hgyere.” (G2 E)

“Ja, tolv-tretten. Men jeg pleier ofte @ kigpe de billigere for jeg gjerne venter pa at jeg
kommer over en plass der det er den skoen eller lignende... er nedsatt da” (G3 F)

Hvor kjgper du sko?

De aller fleste av deltakerne kjgpte sko bade pa nett og i butikk, men det var sveert fa som kjgpte sko
kun pa nett. Av de som kjgpte i butikk sa var det flere som foretrakk skobutikk ved kjgp av hverdagssko.
En av deltakerne synes at skoene i sportsbutikker har blitt mer stilige i det siste. Det ble ogsa nevnt at
skobutikken Tennis ble foretrukket pa grunn av at de ofte hadde nye sko og modeller.
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Analysert svar

Deltakers sitat

Kjgpte sist pa nett

Vanligvis butikk, men kjgpt
pa nett en gang

Butikk, enten skobutikk
eller sportsbutikk

Skobutikker. Liker Tennis
godt pga nye skomodeller

Bade butikk og nett

Kjgper gjerne joggesko i
sportsbutikk

“mmm, sist eg kjgpte sko var pd nettet og” (G3 D)

“Ja, det var pa nettet, men det var jo billigste pa prisjakt, hehe, sa eg husker ikke
ka butikk det var.” (G3 E)

“Som oftes i butikk, men eg har bestilt pa nettet en gang far....” (G3 F)

“Egentlig litt random, bare der, no ma eg ha sko, no var det en butikk der, da gér
eg der. men da vet eg ofte ka eg vil ha dd, sd dd gadr eg til en annen skobutikk , hvis
ikke, eller sportsbutikk” (G3 F)

“Eg vurderer ja, eg liker best sann skobutikker da, sann som Tennis, for de har jo
som oftest sann litt mer sann bra etablerte merker og litt sann de nyeste skoene
selv om det er jeevlig dyrt” (G1 B)

“Ja, vist det.. begge deler.” (G2 E)

“A kigpe meg fritidssko da. Og det er... Derfor gdr jeg i sportsbutikken og kjgper
joggesko.. type. Istedenfor G gd i skobutikk da” (G2 A)

Fordel ved a kjgpe i butikk

Det var fire fordeler deltakerne nevnte ved a kjgpe skoen i butikk; ser skoen bedre, mindre styr a
returnere, far skoen med en gang, og at man far prgve skoen. Sistnevnte var det flere deltagere som

nevnte.

Analyserte svar

Deltakers sitat

Prgve skoen

Far skoen med en gang

“Eg fdr prgvd de pd forst, ja, se om den er stor i stgrrelsen, liten i
stgrrelsen,” (G3 F)

"Du fdr skoen med en gang i butikk ogsé" (G2 C)

Ser den bedre, og far prgvd den pad  “Ser skoen bedre. Og fdr den pé foten. Fér prave den."

foten.

Mindre styr a returnere.

“Mindre styr, dersom jeg bestiller en sko dssd passer den ikke. Sende den
inn” (G2 A)
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Fordel med a kjgpe pa nett

Fordelene ved a kjgpe sko pa nettet ble utpekt til at det ofte er billigere pa nettet, at man slipper a ga
i butikkene, og ogsa her nevnes det at det er enkelt a returnere. En ulempe ved at du ma stole pa at
det er riktig stgrrelse.

Analyserte svar Deltakers sitat

Billigere pa nett “Det er billigere.” (G3 D)

Slipper a ga til butikk “Slipper G gd ut, hehe” (G3 C)

Enkelt a returnere “.. det e jo veldig greit i forhold til retur G sann dd, hvis det ikke passer. sa e det

lett d sende tilbake igjen. “ (G3 C)
Billigere “Men det er jo gjerne billigere nér man kjgper pd nett.” (G2 E)

Far ikke sjekke stgrrelse  “du ma stole pa at st@rrelsen er riktig” (G1 E)
(ulempe)

Kjgpsvaner

| Igpet av de tre fokusgruppene fant vi noen kjgpsvaner som enkelte deltaker fortalte om. En av
deltakerne kjppte konsekvent sko som var lik sko vedkommende hadde kjgpt tidligere. En av
deltakerne likte ikke @ ha noe szrlig med de som jobbet i butikken. Det fremkom at fa personer

benyttet seg av angrerett nar de var misforngyde med sko. G2 C fortalte ogsa at han pleide a gjgre
research pa sko sammen med en venn.

Analysert svar Deltakers sitat

Kjgper sko som er lik tidligere “Jeg bruker som oftes sko som er tilnaermet like de jeg har fra fer” (G2 B)
kjgp

Liker ikke interaksjon med de "Jeg kjenner jeg liker bedre G ikke ha noe med de som jobber der G gjgre noe i
som jobber der det hele tatt. Bare se... Bare finne skoene og gd hjem” (G2 E)

Gjgr research sammen med  “...vi pleier G sjekke sko sammen, liksom.Pd nettet og sénn, dssd..” (G2 C om
venn venn han betegner som “skogal”)




Side |45

Bruksvaner

Flere bruksvaner ble kjent under fokusgruppene. Flere opplyser at de normalt bytter sko ilgpet av en
dag. Dette skjer for eksempel nar det skifter kleer. Samtidig er det flere som sier de kan jogge i de
samme skoene de bruker pa skolen. Pa jobb foretrekkes komfortable sko med god demping, mens pa
skolen sa er ikke det veldig viktig. Da kan komfort vike for at de ser bra ut. Det nevnes ogsa at sko far
endret bruk etterhvert som de blir slitt og gar “ned i gradene”.

Analyserte svar Deltakers sitat
Egn sko med god “Pd jobb sd har eg egne sko, det er gjerne joggesko som er gode demping i, G, fordi
demping pa jobb det er flatt gulv G betong liksom, sG bytter eg ndr eg skal pa skolen etterpd, til

fritidssko.” (G3 F)

Kunne ikke jogget med  “ja, det er litt det samme, jeg tror ikke jeg kunne jogget med skoene jeg bruker til
skoene som brukes pd  vanlig pd skolen G sdnn, eg tror det hadde blitt veldig vondt.” (G3 B)
skolen

Kan bruke joggesko som “For meg er egentlig sédnn at alle sko jeg har er fritidssko. Det er litt sann; joggesko

fritidssko jeg bruker kan jeg bruke som fritidssko ogsa” (G2 A)
Behagelige sko med “For meg kommer det veldig an pé hva jeg skal i Igpet av dagen. Dersom jeg skal gé
demping pa jobb rundt pd jobb kan jeg ga i de skoene jeg jogger i. De er gjerne mer behagelige og...

ja. .. bedre demping og... Ja, mindre belastning.” (G2 A)

Unike sko

Flere deltakere sa de satte pris pa at skoene var noe unike, eller at det var sko som ikke alle andre har.
Det var nevnt at det ikke matte veere store forskjeller, men at sma detaljer som skiller de ut var nok.
Det var ogsa noen som sa det ikke var viktig a ha unike sko.
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Analyserte svar

Deltakers sitat

Lei av @ ha samme
sko som alle andre

Sma detaljer som

“Ng liker jeg pd en mate a kjgpe sko som ingen andre har, om har ett eller annet
smadetaljer som ikke finnes pa de skoene alle andre bruker fordi jeg er blitt litt lei av é ha,
at alle har samme type sko” (G3 A) (De andre pé gruppen er uenig)

“Det md veere en liten ting som gjgr at de pd en mdte er unik, men det md ikke vaere noe

gjer de unike, men flashy greier pd hele skoen og det er sénn oii, det er unikt, det md fortsatt veere

ikke for mye

Setter pris pd a ha
unike sko

minimalistisk, og det kan for eks. at den bare er i gra farge uten noen detaljer, at det er det
som gjgr at den skoen er unik sant, for meg, sé det md vaere minimalistisk. uansett hva
som gjgr det, ja ” (G3 A)

“Det er jo g@y G veere litt unik da og skille seg litt ut. Synes jeg iallefall. Assd bli litt lagt...
trenger ikke bli lagt merke til men, men det er ikke... trenger ikke G ha all.. det alle andre
har” (G2 B)

Pavirkning fra venner/familie

Veldig mange opplyser at de stiller seg likegyldig til hva andre mener om egne sko, og at kommentarer
ikke betyr noe. Samtidig er det noen som setter pris pa komplimenter og andres meninger, men at
dette betyr noe dersom de selv ikke har en veldig sterk mening. En av deltakerne pleier a diskutere sko
med en venn fgr det foretas kjgp. Samtidig nevner vedkommende at vennens mening egentlig ikke har
sa mye a si. Det nevnes ogsa at det a starte trender er noe som er gnskelig. Dette kan assosieres med
a veere godt likt og ha selvtillit.
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Analyserte svar

Deltakers sitat

Komplimenter er fint. Bryr seg
ikke om hva moren sier, men
mer om hva andre tenker.

Bryr seg ikke hva andre mener

Opptatt av a starte/lede
trender

Bryr seg ikke om andres
kommentarer

Litt likegyldig til komplimenter.

Motivasjonj til  inordne seg
andre sine meninger

“Komplimenter er jo greit liksom, tror aldri jeg har fatt en negativ kommentar
pd skoene mine liksom.... Nei.. jo kanskje. Eg kan ikke huske det, men hvis min
mor hadde sagt det hadde eg ikke brydd meg pd den mdten uansett. Bryr
meg mer om ka liksom andre tenker” (G1 A)

“Jeg har et par sko som eg syns at de er dgdskule og eg bryr meg ikke om hva
de andre syns liksom” (G3 A)

“Altsd sénn er det jo med alt. Man vil jo pd en médte veere den som trakker
opp sporet pd en mdte” (G2 E)

“Dersom de sa at de ikke var fin s hadde jeg brydd meg” (G2 B)

“Det er kjekt med kompliment. Men ikke noe mer en det” (G2 A)

“...hvis eg liker de veldig godt da, sé hgrer jeg ikke pé det hun sier men, ee,
som oftes sd pd en mdte ee, ja, hvis hun sier at de ikke er fine sG kommer eg
liksom til G tenke pé det” (G3 A om veninne som hun pleier G diskutere klzer
0g sko med)

Produksjonsland og beerekraftig produksjon

De aller fleste oppga at de ikke tenkte pa produksjonsland nar de skulle kjgpe sko. Allikevel var det
noen som nevnte at dersom de er produsert i et vestlig land forventes hgyere kvalitet og pris enn om
de er produsert i et asiatisk land. Det var ogsa en generell antagelse om at nesten alle sko var produsert
i Kina. Noen sa de tenkte litt pa reisevei nar det kom til produksjonsland og foretrakk kortreiste
produkter. Noen fa kommenterte ogsa at de synes det er fint om skoene er produsert pa en
baerekraftig eller en samfunnsforsvarlig mate og var villig til 3 betale litt ekstra for det.
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Identifiserte svar  Deltakers sitat

Ikke viktig “Tenker bare pd egen gkonomi” (G1 B)
“det gar mer pd merke en pd hvor de er produsert” (G2 C)

“Jeg tenker egentlig aldri over hvor sko er produsert egentlig, det er ikke noe jeg sjekker
ndr jeg kj@per skoen” (G3 D)

Bzerekraftig er “Produsert baerekraftig s kunne jeg kanskj... kunne jeg nok betalt en hundrelapp ekstra.”
viktig (G2 D)

Motivasjonsfaktor “Det er vel mer s@nn hvis eg, hvis eg ser det er lagd i Kina sé tenker eg “det er helt vanlig”,
men sdnn om det er lagd i Tyskland, sd er det sdnn det bgr vaere bedre eller beer vaere
jeevla kvalitet liksom” (G1 A)
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6. Drofting

6.1 Hvordan tar kunden beslutninger? (begrunnet vs ubegrunnet adferd)

Gjennom fokusgruppene fikk vi innsikt i hvordan noen av deltakerne foretok sine vurderinger nar de

skulle velge sko.

| fglge Fazios MODE-modell er motivasjonen til 3 oppsgke informasjon sterkt knyttet til opplevd risiko.
Situasjoner der det er stor sannsynlighet for d gjgre en angrende beslutning og konsekvensene av
beslutningen anses som store, vil kunden vaere mer motivert til a spke og anvende informasjon fgr kjgp
(Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 s.186). Dette stemte overens med vare funn fra
fokusgruppene. Flere av deltakerne kommuniserte at de holdt seg lojale til et eller to merker.
Eksempelvis sa flere av deltakerne at de bare kjgpte sko av et begrenset utvalg merker, eksempelvis
Adidas og Nike (G3 A). Andre forklarte at lojaliteten I3 mer hos butikker, de stolte altsa da pa at rykte
pa butikken reduserer risikoen ved kjgp. Deltakere som viste trekk av sterkere lojalitet viste ogsa lavere
motivasjon til a sgke etter informasjon. Dette er trolig pa bakgrunn av den lavere risikoen de opplever
(G1 C). Deltakere som antok seg selv som mindre lojale hadde en tendens til & sgke etter mer
informasjon f@r kjgp. Deltaker E, fra fokusgruppe 3, forklarte at han var lite lojal mot merker, og at pris
var en viktigere faktor ved kjgp. Sko er relativt dyre sa for mange kan en feil beslutning fgre til en
relativt stor konsekvens for forbrukeren. Denne deltakeren sgkte ogsa mye pa nett om informasjon
om ulike sko, i god tid fgr kjgp (G3 E). Ettersom pris er den stgrste drivende faktoren for
vedkommende, vil han trolig bli eksponert til mange merker med varierende grad av kjennskap. Siden
deltakeren blir eksponert til mindre, ukjente merker, og en feil beslutning kan fgre til relativt store
gkonomiske konsekvenser, vil den opplevde risikoen ved beslutningsprosessen gke. Dette reflekterer
viktigheten av opplevd risiko opp mot motivasjonen til a3 oppsgke informasjon som forklart under

MODE-modellen (Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 5.186).

For produsenter/selgere av fottgy vil det derfor veere viktig & minimere opplevd risiko hos potensielle
kunder. Dette kan gjgres ved a gjgre informasjon om produktet lettere tilgjengelig eller simplifisere
ulike garantiordninger for a garantere kvaliteten pa skoen, eller gunstige returordninger for a redusere
potensiell risiko ved et feilkjgp. Deltaker A, i fokusgruppe 2 uttrykte at han tar risikoer ved kjgp fordi
det er sa lett a returnere (G2 A). Assisterende professor Narayanan Janakiraman og teamet hans
utfgrte en meta-analyse av 22 akademiske papirer om ulike retningslinjer for refusjoner (Steimer,

2017).
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“Our analysis reveals a more pronounced increase in purchase stemming from lenient return
policies than for return rates. This suggests that, overall, return policies do in fact benefit
retailers—at least in terms of encouraging product purchase” (Janakiraman, Syrdal and Freling,

2016)

En gunstig returordning kan da redusere den funksjonelle og den opplevde finansielle risikoen som
oppstar ved valg av sko. Dette gjelder spesielt for nye merker, eller etablerte merker i nye markeder.

Dette ma veies opp mot kostnaden av en potensiell gkning i antall returer.

Andre del av Fazios MODE-modell handler konsumentens anledning til & foreta grundige vurderinger
der og da. Situasjoner der en ikke har tid eller evne, eller tilstrekkelig informasjon ikke er tilgjengelig
for 3 gjgre et begrunnet valg vil valget baseres pa (Implisitte) lagrede holdninger som tidligere
erfaringer og oppfatninger (Suppehellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2014 s.186). Det fremkom ikke av
fokusgruppene at mangel av tid er et problem ved kjgp av hverdagssko, og det ble heller ikke nevnt
eksempler der evne til & vurdere sko har pavirket en av deltakernes beslutningsevne. 36 prosent av
voksne blant 18-34 ar har gjort et kjgp spesifikt fordi de stgtter merkets sosiale posisjon (The NPD
Group, 2018a). Deltaker C, i fokusgruppe nummer 1 kommuniserte at hun er blant disse. For hun var
et merkets fokus pa baerekraftighet veldig viktig. Hun sgker vanligvis informasjon om et merkes
omtalelse pa spkemotorer som Google (G1 C). Det er rimelig a tro at om et merke ikke har tilstrekkelig
med omtale eller informasjon om sin sosiale stilling/baerekraftighet vil dette fgre til at denne
deltakeren ikke vil ha tilstrekkelig med informasjon for a gjgre et begrunnet valg. Valget hennes vil da
baseres pa hennes implisitte holdninger, som betyr at hun vil mest sannsynlig ga for et merke hun har

tidligere erfaringer med eller et merke hun har tilstrekkelig med informasjon til 4 ta et begrunnet valg.

6.2 Holdninger til sko

6.2.1 Instrumentell funksjon

Nar vi i fokusgruppene prgver a kartlegge deltakernes holdninger, sa er det fordi at holdninger til en
viss grad kan predikere atferd, som diskutert tidligere. Det er derfor svaert viktig for sko-produsenter a
forsta hvordan konsumentene tenker og danner sine holdninger. Ved a forsta denne prosessen kan
sko-produsenter utvikle godt tilpassede produkter, distribusjon, kommunikasjon, og prissetting til sitt

valgte kundesegment, som var oppgave er unge voksne pa Vestlandet.
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6.2.2 Verdi-ekspressiv funksjon

Sko er et klesplagg som er lett synlig ved bruk. Som nevnt tidligere i oppgaven, medfgrer dette gkt
sosial risiko ved bruk av sko. Samtidig apner det for at man ved bruk av sko kan knytte assosiasjoner til
seg selv og bygge eget image ved bevisst bruk av skotgy. Noen av deltakerne i fokusgruppene nevnte
at det a prgve nye ting og lykkes med det i form av a starte trender vitner om selvsikkerhet (G2 B), mot
(G2 F) og kan veere en indikator pa at man er godt likt (G2 E). Flere deltakere nevner ogsa at de er lojale
mot f.eks Nike (G2 B), Adidas(G2 B) og Puma(G3 A). Selv om det argumenteres med at det er pa grunn
av vane (G2 B), og fordi det er lettere a ha tillit til produktene (G2 F), er det ogsa grunn til 4 tro at det
kan knyttes opp mot det a identifisere seg med andre mennesker vi gnsker a vaere lik. Dette kan
forklare litt av hvorfor kjendiser kan pavirke oss til a gjgre kjgp, slik som G3 A opplevde nar hun sa Cara
Delevigne med et par Puma sko. Dette fgrte til at G3 A for en periode ble lojal mot Puma sine sko. Flere
deltakere bruker ogsa joggesko til hverdagssko (eks G2 D og G2 A). Dette kan ogsa sees pa i et
verdiekspressivt perspektiv, da det gir dem et “sporty” image. Selv om dette ikke kommenteres i
fokusgruppene, kan dette veere et gnsket image og derfor vil valg av sko kunne knytte assosiasjoner til

egen personlighet blant andre.

6.2.3 Ego-defensiv funksjon

| tillegg til at det kan uttrykke verdier og bygg image, kan skovalg ogsa beskytte eget selvbilde.
Supphellen, Thorbjgrnsen, og Troye hevder at “Holdningen til gode handlinger og til sunne, riktige og
sosialt korrekte produkter tjener ofte en egodefensiv funksjon” (Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye,
2014, s 173). | fokusgruppene som ble gjennomfgrt ble det diskutert om man var villig til 3 betale ekstra
for sko man visste var produsert pa en baerekraftig mate. G2 A uttalte “Jeg hadde ikke kommet til a
slutta a kjgpe de skoene som ikke var produsert pa en baerekraftig mate”, mens det fremkom at andre
pa samme gruppe var villig til 8 betale hundre kroner ekstra for sko produsert pa en baerekraftig mate
(G2 D). Det fremkom at de fleste ikke tenkte mye pa baerekraft nar de kjgpte sko, men med gkt fokus
pa temaet blant folk flest (NoradDev, 2019), er det grunn til & tro at dette ogsa vil farge skoindustrien
i fremtiden. Det er interessant a merke seg at Zalando, pa sine nettsider, har egen side for “baerekraftig

mote” i sin nettbutikk (Zalando.no, 2019).

6.2.4 Kunnskapsorganiserende funksjon
For a velge riktig sko var det stor variasjon blant deltakerne i fokusgruppen pa hvor lang tid de brukte
pa research. Et interessant funn i var undersgkelse var at de som beskrev seg selv som svaert

skointeressert, brukte ofte kort tid pa & bestemme seg for et skokjgp (G2 C og G3 A). Det er grunn til a
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tro at de allerede har opparbeidet seg holdninger til merke, sko, modell, og forskjellige
produktegenskaper som gj@r at de gjiennom sin holdning organiserer sin kunnskap. Dette er i trad med
det Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye (2014, s173) kaller holdningers kunskapsorganiserende
funksjon. Som det vil bli diskutert senere i oppgaven sa kan merke, skotype, og spesielle
produktelementer knytte spesifikke assosiasjoner til skoen. For eksempel kom det frem av
fokusgruppene at vestlig produserte sko har antatt hgyere kvalitet en asiatisk produserte sko (G1 E og

G3 C). Denne holdningen viste seg a vaere generell blant deltakerne pa fokusgruppen.

6.3 Egenskapers relative betydning
Under fokusgruppene fikk vi kartlagt flere viktige egenskaper, men det fremkom ogsa at det er noen

egenskaper som skiller seg ut som viktigere enn andre. Flere av deltakerne bruker ikke-
kompensatoriske regler ved kjgp av sko. Dette betyr at andre gode egenskaper ikke er tilstrekkelig til
a velge produktet dersom ett eller flere ngdvendige kriterier ikke er tilstede (Suppehellen,
Thorbjgrnsen og Troye, 2014 5.154-161). Basert pa svarene fra deltakerne i fokusgruppene er utseende
en slik egenskap. Uansett hva gode egenskaper som skoen besitter, vil den ikke bli valgt om design ikke
er tilfredsstillende. For sko markedsfgrt til spesifikke aktiviteter som tennis eller fotball, er det mulig
at funksjonalitet ville vaert den viktigste egenskapen, og at darlig design kunne kompenseres for god
funksjonalitet. Deltakerne uttrykte at komfort var den nest viktigste egenskapen. Dersom begge
kravene er oppfylt er det pris og/eller merke som avgjer om en kjgper skoen eller ikke. Det blir ogsa
kj@pt sko som ikke oppfyller disse kravene, da er en av faktorene sa mye til stede at andre egenskaper

kan oversees, dette er i trad med teorien holdning til objekt.

6.3.1 Utseende
God stil og farge er veldig viktig for mange nar det gjelder utseende. Flere deltakere vurderer utseende

som en egenskap som ikke kan kompenseres for, og mange vurderer dette som den viktigste
egenskapen. God stil betyr at vedkommende liker utseende pa skoen, og kan gjerne reflekterer
personlighet og felelser. Farger blir betegnet som en stor og betydelig del av utseende, de aller fleste
bruker sko som er ngytrale i fargen, det vil si sort, hvit, gra eller brun toner. Treningssko kan gjerne
veere mer fargerik da det blir sett pa som sporty. Helt hvite sneakers symboliserer ofte velstand fordi
en ma veere forsiktig med hvilke aktiviteter en gjgr for & holde dem rene og pene mens neon fargede
sko innen idrett er ofte sett pa som en form for a vise dominans (Maddeaux, 2018). Eksempler pa stiler
som kom fram i fokusgruppene er sporty, casual, minimalistisk og unike. Noen merker kan ogsa ha en
spesiell stil slik som Nike er sporty og Nude er classy med tykkere sale. Ved utseende nevnte deltakerne

form, farge, lisser, stgrrelsen pa logo, semmer, og sale som elementer ved stil de vurderte ved kjgp.
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Deltaker A pa fokusgruppe 3 forklarte viktigheten av a bruke riktig stil til riktig situasjon. Hun sa at hvis
hun gikk med sglvsko i parken, kom det til 8 se ut som hun skulle pa fest (G3 A). Dette kan forstaes i
kontekst av sosial norm, hvor antakelser av andre sine meninger spiller en stor rolle. Faktisk har fottgy
langt mer 3 gjore med identitet og uttrykk enn bare funksjon. Joggeskoen/hverdagsskoen (pilmsoll)
kom pa 1870-tallet og startet som et symbol pa velstand og status (Maddeaux, 2018).

| fokusgruppene var det en del som sa at andres meninger ikke er sa viktige, det er kjekt med
komplimenter men betyr ikke sa mye (G2 A). Dersom ingen hadde brydd seg om hva andre mener og
tenker, er det grunn til a tro at vi ikke hadde hatt skift i trender og mote i like stor grad. Trender blir
ofte til ved innovatgrer som faktisk bryr seg mindre om hva andre mener (Sebald, Anna K. og Jacob,
Frank (2017). Fokusgrupper er en sosial setting og det er mulig at deltakerne ikke vil innremme at
andres meninger er viktige pa grunnlag av de som var tilstede. Det kan ogsa begrunnes med at de ikke
tenker over hvor mye en faktisk blir pavirket av komplimenter og det andre sier. Sko er et synlig
produkt og da er det generelt viktigere at produktene ser bra ut og er sosialt akseptert(Suppehellen,
Thorbjgrnsen og Troye, 2014, s.119)Det kom ogsa fram at deltakerne er lite opptatt av mote, men
felger med (G2 C). Dette stemmer overens med Fishbein og Ajzen’s teori “holdning til handling” som

viser at antagelser om hva andre tenker og viljen til 3 innordne seg etter dem, er en del av intensjonen.

6.3.2 Komfort
Flere deltagere i fokusgruppene vi holdt meddelte at komfort var en viktig faktor i valg av sko. Dette

stemmer overens med Beth Goldsteins uttalelse “consumers today are reluctant to compromise on
comfort” (The NPD Group, 2018a). Deltaker C, i fokusgruppe nummer 1 forklarte at demping var det
aller viktigste (G1 C). Dette er en produktegenskap som er sterkt knyttet til komfort. Nar moderatoren
spurte om han noen gang hadde “ofret” design for komfort ved kjgp av hverdagssko, svarte han nei.
Nar han ble spurt om han hadde gjort det motsatte, altsa “ofret” komfort for design kunne han
bekrefte dette (G1 C). Basert pa Fishbeins holdning til handling antyder dette at design fortsatt har en
stgrre betydning relativ til komfort og at komfort er en egenskap som, selv med stgrre fokus i nyere
tider, er en egenskap for mange som kan kompenseres for. Eksempelvis med godt design. Fortsatt
merker vi en generell trend hos deltakerne at komfort spiller en stor rolle som er i trad med den globale
trenden (Allied Market Research, 2015a). Dette betyr derimot ikke at design ikke spiller en stor rolle,
men at merker som klarer a integrere bade design og komfort stiller sterkt hos konsumenter. Dette er
reflektert i kategorien “sport leisure” sin vekst i markedet (The NPD Group, 2018a).

Elementer deltakerne vurderer ved god komfort er salen som bgr veere formet etter foten, med
oppbygninger samtidig som den ikke ma vaere for tynn, tykk, stiv eller fleksibel, men en mellomting av
disse egenskapene. Det er i tillegg viktig for mange at skoen har god demping. Det gjelder spesielt

skoene som brukes pa jobb hvor det er hardt underlag, eller sko en bruker til aktiviteter med stg@rre
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belastning pa for beina. Passformen er det viktigste ved komfort for mange av deltakerne vare. Det at
skoen ikke klemmer pa foten, eller er for Igs er viktig for god komfort. Adidas sin ultraboost modell
(samme type som sko A1) kommer ofte opp som et eksempel pa ideell komfort (G2 C).

6.3.3 Forventninger og Pris

Pris er ofte et tabu tema for mange a snakke om, spesielt i grupper av andre mennesker som en ikke
kjenner. En rapport publisert i Australasian Marketing Journal tok for seg temaet om “consumer
conformity”, her undersgkte de kvitteringer ved restauranter opp mot gruppe referanse effekter.
“Building on previous research, the present research proposed and examined what we call the group
referencing effect, and found that individuals’” menu choices were more likely to conform to the
precedent menu choices made by the others in their group” (Lee, Kim og Kwak, 2018)

Konklusjonen i rapporten er at; “...customers ordering in a group tend to order options similar to the
ones who ordered first” (Lee, Kim og Kwak, 2018). Dette fenomenet kan trolig overfgres til andre
situasjoner. Det er rimelig & anta at deltakere av en fokusgruppe vil oppleve en slik “group referencing”
effekt. Vi kan ikke si direkte om deltakere i vare fokusgrupper opplevde en slik effekt, men nar spurt
om a si sin maks og optimal pris, observerte vi en tendens ved hver fokusgruppe. Ofte ville den fgrste
deltakeren si sin optimale pris og videre ville andre deltakere ofte vaere enig og si en lik eller naer pris.
Dette har likhetstrekk ved “group referencing” effekten ved valg av rett fra en meny i grupper. Det er
viktig & understreke at dette ikke ngdvendigvis svekker reliabiliteten i deltakernes svar, men vi har tatt

det i betraktning ved tolkning av resultatet.

Angaende pris som deltakerne var villig til 8 betale for hverdagssko, sa var det en viss variasjon i
svarene. Fgrste fokusgruppe var enig om en makspris pa 2000 kroner (G1). Mens bade fokusgruppe 2
og 3 13 begge mellom 1200- til 1300 kroner. (G2 og G3). Det som er viktig a notere er at fokusgruppe 1
sin resonnering frem til pris omhandlet kjente merker som Adidas og Nike. Basert pa dette kan det
tenkes at 2000 kroner for de fleste av deltakerne ikke er en reell pris ved kjgp av et nyetablert merke.
Derimot kan for lav pris tilsynelatende ha en negativ effekt pa oppfatninger. Deltaker D, pa
fokusgruppe 1, nevnte at han ikke “stolte” pa sko som koster under 1000 kroner med mindre de var
priset slik pa bakgrunn av et salg. Pa bakgrunn av dette mener vi det er lurt for nye aktgrer i markedet,
med lite merkekjennskap a prise seg rundt 1000 til 1300 kroner. Dette er et prispunkt som trolig er lavt
nok til a redusere den opplevde finansielle risikoen, men fortsatt hgyt nok for at prisen ikke skal ha
negativ effekt pa opplevd kvalitet. Deltaker D, pa gruppe 2 sin maksimale pris var lik med resten av
deltakerne pa gruppen med 1200- til 1300 kroner, men han sa videre at han var villig til 4 betale rundt
hundre kroner ekstra om merket var kjent for 3 vaere mer miljgvennlig (G2 D). Ettersom 36% av voksne

mellom 18-36 ar har gjort et kjgp basert pa merkets sosiale posisjon (The NPD Group, 2018b) kan det
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veere profitabelt for merker med fokus pa samfunnsansvar a bruke ressurser for a promotere dette til

konsumenter som mener slikt ansvar er viktig.

6.3.4 Kvalitet
Kvalitet fremstar som viktig men vanskelig a vurdere pa vare fokusgrupper. Kvalitet blir ofte betegnet

som levetiden skoen har, og her var det mange forskjellige meninger. Flere var enige om at sko burde
vare 1til 2 ar, men at sko som oftest begynte a se slitt ut etter 1 ar (G1 F). Det er forskjell pa hvor mye
hver enkelt person sliter pa skoene, basert pa hvilke aktiviteter skoene blir brukt til, og hvor mye hvert
enkelt skopar blir brukt. God kvalitet blir ofte assosiert med merke. “Merker er gjerne kjent for en
grunn, de vet hva de holder pa med” (G3 E). Dette kom opp mange ganger og vi kom fram til at det er
veldig vanskelig a se kvalitet, det ma oppleves og erfares. Det er likevel et fatall av faktorer en kan se
etter for a vurdere kvalitet. Et kjent problem pa fokusgruppe 1 var at salen Igsnet, dette ble betegnet
som et tegn pa darlig kvalitet, og det er foretrukket at salen er sydd fast framfor bruk av lim. Det kom
ogsa frem at produksjonsland hadde noe a si dersom deltaker ble informert om dette. En har hgyere
forventninger til sko som er produsert i Europa enn sko fra Asia. Produksjonsland er derimot ikke noe
de fleste deltakerne tok i betraktning nar de vurderte sko, men dersom informert om det kan
antakelser om kvalitet endres. Siden det er vanskelig a definere kvalitet blir eksterne faktorer som pris,

merke og produksjonsland viktigere i beslutningsprosessen (Zeithaml, 1988).

6.3.5 Merke
Merke er spesielt viktig nar det er snakk om kvalitet, komfort, og pris. Det kom fram i fokusgruppe 1

at noen aldri kjgper merker de ikke kjenner til. “da skipper jeg videre til neste” (G1 E). A kjgpe en sko
fra et etablert merke gjgr valget lettere, for da kan man overfgre erfaringer fra tidligere kjgp og kunden
feler ikke behovet for a sgke opp ytterligere informasjon fgr kjgp. Kjente merker har ofte en egen stil

som oppleves som mer ryddig og mer gjennomfgrt.

Noen deltakere uttrykte at de ikke ser pa Adidas og Nike som merker som gir noe serlig status.
Deltaker C, fra gruppe 2, ansa ikke Adidas og Nike som “merke-sko” (G2 C). Nar vi spurte hvorfor,
forklarte han at dette var pa bakgrunn av at det var merker “alle” hadde. Nike og Adidas har begge sko
av i ulike prisklasser. Det er rimelig a tro at det var dette deltaker C snakket om og ikke de skoene fra
merkene som er i en hgy prisklasse og/eller begrenset antall. Utallige Youtube videoer med personer
som har det nyeste og mest eksklusive av sko fra disse merkene viser at for noen grupper kan merker

som Adidas og Nike gi status.
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Hver enkelt person har forskjellige minimumskrav pa hvilke egenskaper skoen ma ha. Person E pa
gruppe 1 setter krav til at han ma kjenne til merke, prisen ma veere relativt lav, salen ma ha god
demping og skoen skal ha et minimalistisk utseende med sort eller mgrk farge. Person C pa gruppe 2
setter derimot bare krav til at utseende ma veere mer spesielt og skille seg ut, farger er bra men ikke
neon eller veldig skrikende farger. For skoprodusenter vil det vaere viktig a kartlegge kundesegmentets

minimumskrav.

6.4 Overordnet verdi

“Products are almost always combinations of the tangible and the intangible” (Levitt, 1980). Basert pa
vare fokusgrupper er det rimelig & dedusere at hverdagssko ikke er et unntak. Flere deltakere nevnte
bade materielle og immaterielle egenskaper de tok i betraktning ved kjgp av hverdagssko.
Kjerneproduktet ved hverdagssko er trolig en blanding av det materielle og det immaterielle. Pa
bakgrunn av konsumenters gkende krav om sko som kan brukes til bade hverdagsbruk og aktiviteter
som jogging (The NPD Group, 2018b) er det rimelig & anta at det er flere konsumenter der hovedmalet
med kj@gpet er a beskytte beina. Andre deltakere snakket om a vise en viss personlighet eller identitet,
der det funksjonelle aspektet tar et baksete for det immaterielle verdi-ekspressive elementet. Hva
kunden egentlig spgr etter kan altsa veere validering fra andre, eller en mate a uttrykke sin identitet til
andre. Det formelle produktet er sko som konsumenter vurderer a bruke i hverdagslige situasjoner.
Hva som forventes av et produkt kan variere fra person til person, men i fokusgruppene observerte vi
en del elementer som ble tatt opp av flere deltakere. Flere av deltakerne forventet at sko de kjgpte for
hverdagslig bruk skulle oppfylle krav de har for komfort. Det var fa som ville gd med ukomfortable sko.
Det var ogsa konversasjoner om hva som forventes i forhold til kvalitet, Det var mange forskjellige
innspill, men en faktor som sa ut til & vaere viktig for alle fokusgruppene var levetid. Deltakerne i
fokusgruppene forventet mellom 1 til 2 ar med levetid for et par sko.

Flere produsenter samarbeider med andre merker eller kjendiser for @ nd nye segmenter og
differensiere seg fra konkurransen. Jordan merkets kommunikasjon til kunden om at, med disse
skoene har du verktgyet til 8 bli som Michael Jordan (Maddeaux, 2018) er et eksempel pa en slik
differensiering. Gunstigere garanti og retur ordninger enn konkurrenter er ogsa en del av det utvidede
produktet som kan differensiere et merke fra et annet merke. Det potensielle produktet er alt som kan
gjores for a beholde kunden. Dette kan inkludere forbedringer av produkt, at ved nye lanseringer blir
skoene bedre og bedre. Basert pa tabell 1 i kapittel 2.6 har vi satt opp en tabell som viser de ulike
produktnivaene ved hverdagssko. Den er basert pa egne tolkninger av svar fra deltakerne i

fokusgruppene og annen forskning.



Det kunden egentlig spgr etter

Det tinglige/observerbare
produktet

Egenskaper ved produktet som
er forventet av konsument nar
de kj@per produktet

Alle de kjgpsfordeler som
kunden mottar eller opplever,
som hjelper produktet a
differensieres fra
konkurransen

Det potensielle produktet
inneholder alle utvidelser som
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Beskyttelse for bein. Uttrykke
identitet. Fgle seg som en del av
en gruppe.

Ulike silhuetter sko som
konsument vurderer a bruke til
hverdagslig bruk

Det er forventet at skoen er
komfortabel, en viss kvalitet
(Levetid pd mer enn 1 ar).

Samarbeid med andre merker
eller kjendiser — Halo-effekten.
Status. Garanti / returordninger.
Design.

Teknologi. Apper som Nike Run.
Forbedringer ved produkt.

produktet kan forega i
fremtiden.

6.5 Verdier

Nar vi i denne oppgaven har drgftet holdninger og holdningers funksjon, sammenheng mellom
holdning og handling, og overordnet verdi er det for a kunne kartlegge viktige verdier ved valg av sko
konsumentene har. For sko-produsentene er det like viktig a forsta hvilke produktegenskaper som
pavirker verdiene, og hvordan de gjgr det. Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye (2014, s44) omtaler
markedsfgring som verdibasert forventningsledelse. | dette ligger det at en bedrift ma styre markedets
forventninger til sine produkter. Samtidig ma de identifisere, utvikle, og levere verdier for kundene. |
henhold til Percieved Product Value Model (PPVM) kan kundens opplevde verdi deles inn i financial
value, functional value, individuel value og social value. Nar vi i denne oppgaven kartlegger hvilke
produktegenskaper som er viktig for unge voksne pa Vestlandet, vil det vaere relevant 3 ta
utgangspunkt i disse fire verdiene, for deretter a se pa hvilke sentrale produktegenskaper som pavirker
dem. Pa den maten gir det oss et utgangspunkt i a identifisere viktige drivere for valg samtidig som vi

forstar hvorfor og hvordan disse driverne pavirker kundesegmentet.

6.5.1 Finansiell verdi
Som nevnt i kapittel 2.8.1 handler finansiell verdi om monetaere verdier som man knyttes til kjgp, bruk

og videresalg av produkter. Hverdagssko blir i liten grad sett pa som produkter for a bevare verdi, og
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etterhvert som de blir slitt “...gar de jo ned i gradene” (G2 D). Selv om det i mange tilfeller finnes
forbrukere som videreselger brukte sko, kan man argumentere for at forbrukere opplever pengene
som tapt (les:brukt) nar skoen er kjgpt og bruk.

Det mest sentrale produktelementer ved hverdagssko som pavirker finansiell verdi er pris. Flere av
deltakerne forteller om hvordan de gj@r research pa pris pa nettet gjennom nettplattformer som
prisjakt (G3 M, og G3 E) og google (G1 A). Nar vi videre undersgkte hvilken pris som vare deltakere var
villige til 3 betale for hverdagssko sa var det veldig stor spredning i svarene. Alt fra litt over 1000 kr(G3
E) til 2 500 kr(G2 C og G2 B) ble nevnt. Det ble fremkom ogsa at en av deltakerne “... stoler ikke pa sko
billigere enn tusen kroner” (G1 D). Dette viser hvordan pris kan styre forventninger.

Flere sko-produsenter bruker begrenset antall for a gke hype f@r lansering og dermed gke etterspgrsel
(Fowler, 2018). Dette gjelder blant annet samarbeidet mellom Adidas og Kanye West, som kom ut med
den fgrste skoen, Yeezy Boost 750, i 2015. Adidas produserte 9000 par og selv om skoene bare var
tilgjengelig i New York gjennom Adidas sin app, solgte skoene ut innen 10 minutter etter lansering
(Gant, 2015). Adidas har brukt samme strategi videre i samarbeid med Kanye West og andre artister
som Pharrell Williams (Karsen, 2016). Denne strategien baserer seg pa FoMo (Fear of Missing out),
definert som, “...as a pervasive apprehension that others might be having rewarding experiences from
which one is absent” (Przybylski et al., 2013). Tanken at noen andre far skoene og du ikke ha
muligheten til 3 kjgpe skoene pa en senere dato, incentiverer forbruker til 3 kjspe skoen selv om
vedkommende muligens ikke ville kjgpt den under normale forhold. Det var ikke noen i vare
fokusgrupper som nevnte spesifikt & ha kjgpt en sko pa bakgrunn av dette, men i vare undersgkelser
er det flere som sier de setter pris pa a ha sko ”..som ikke alle andre har” (G2 A). Det trenger ikke a
veere store, tydelige, forskjeller, men kan vaere sma detaljer som skiller de fra andre sko (G3 A). Dette
tyder pa at sko som kan fa brukeren til a fgle seg unik kan ha en konkurransefordel over andre merker

i markedet.

6.5.2 Funksjonell verdi
Tidligere i oppgaven har vi skrevet om funksjonell verdi (kapittel 2.8.2) og hvilke egenskaper som ofte

kan pavirke denne opplevde verdien for kundene. Ved kjgp av hverdagssko er det mange
produktegenskaper som har en viktig funksjon, og dermed pavirker kundens opplevde funksjonelle
verdi. | vare gjennomfgrte fokusgrupper var det nevnt kvalitet (G1 A), komfortabel a gd i (G2 B, G1 A,
og G3 C), god demping (G1 B, G1 C, og G3 E), at skoene ser bra ut (G2 E og G2 F), luftige (G3 E), og at
de taler vann (G3 F og G3 A).

Kvalitet er vanskelig a vite f@r kjgp, men kan erfares ved a oppleve lang levetid (G1 A), og det antas at
merker har hgyere kvalitet i sine produkter (G3 D og G1 F). Komfort gjenkjennes ved at skoen ikke

presser pa fokuserte omrader pa foten (G2 A), laget av mykt materiale (G2 C og G1 B), og “det er
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akkurat som at du ikke kjenner at du bruker de ...” (G2 B). God demping beskrives som en egenskap
som pavirker komfort (G3 C), men har ogsa en funksjon ved a skane biena mot belastning over tid.
Skoens utseende er nevnt som en viktig faktor blant mange (G2 E, G2 A, G2 C). For a beskrive utseende
pa sko var det mest snakk om elementene farge og stil. Luftige sko (G3 E) var en viktig egenskap som
ble nevnt, samtidig var det flere som foretrakk sko som talte vann (G3 F, G3 A). Det ble utdypet at “de
trenger ikke a vaere vannavstgtende eller noe sant men at pa en mate det e.. type stoff som gjgr at eg
ikke blir vat pa beina med en gang” (G3 A).

Alle disse elementene er produktegenskaper ved, det Levitt kaller, formelle produktet, og er tillagt
hverdagssko for a forbedre kjerneproduktet. Kjerneproduktet vil ofte vaere sveert sammensatt og
variere etter brukssituasjon og hvem det er snakk om. | vare fokusgrupper fikk vi ikke ga dypt nok til
kartlegge deltakernes “egentlige behov” som ble tilfredsstilt ved kjgp og bruk av sko. Basert pa hvilke
egenskaper de fokuserte pa er det likevel grunn til 3 anta at kjerneproduktet har med a holde foten
t@rr og ren nar man gar ute, skane beina mot belastning over tid, samt a ha en dekorativ funksjon for
a ha en spesiell stil eller uttrykk i sin utkledning. | sistnevnte element vil sko kunne ha en symbolsk

verdi som vil bli drgftet under.

6.5.3 Sosial verdi
Som drgftet tidligere sa er hverdagssko lett synlig ved bruk og det gjgr at det er mer sosialt sensitivt

enn for eksempel boxershorts som, ogsa er et klesplagg, men som ikke blir eksponert i like stor grad.
Dette kan fgre til at det oppstar press i form av at motivasjon til 3 innordne seg etter andres antagelser
og meninger kan veere stor. Med andre ord sa er det grunn til a tenke seg at hverdagssko i relativt stor
grad er utsatt for subjektiv norm som vi kjenner igjen fra Fishbein og Ajzens TORA. | vare fokusgrupper
sa har vi identifisert fglgende produktegenskaper som har vesentlig innflytelse pa sosial verdi; pris,
merke, utseende, og unikhet.

Pris er ikke bare en finansiell verdi, men kan ha stor sosial verdi. Ved a ga med dyre produkter kan en
kunde bygge image som velstdende og vellykket. Dette forutsetter at den hgye prisen er kjent blant
andre. Selv om det a bygge image som vellykket ikke var oppdaget i vare fokusgrupper var det flere
som gav uttrykk for at skoen skal veere knyttet til sin personlighet. En av deltakerne uttalte “For meg
er god stil den pa en mate somi en eller annen grad pa en mate viser personligheten min, eller hvordan
jeg feler meg” (G3 A).

“For min del er det at det skal passe til resten av klaerne og fordi at, ja, det skal passe til stilen ...” (G3
B). | tillegg til at personlig uttrykk skal vises gjennom egen stil er det ogsa et gnske “... 8 se bra ut” (G2
F). Som et klesplagg er skoen ogsa en dekorativ funksjon som skal ta seg godt ut. Hva som ser bra ut

viser seg a vaere svaert subjektivt, men noe som gikk igjen i vare fokusgrupper var at skoen skulle vaere
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“clean” og enkelt utformet (G3 E, G3 A, og G2 B), uten noe tykk sale (G2 C), mye sgmmer (G2 C) eller
svaer logo (G2 A), og skal gi et ngytralt uttrykk (G3 E, G2 F, og G2 B).

Stilen har ogsa mye med merket a gjgre (G3 F). Dette kan forklares med merkenes posisjonering i
markedet, og merkets personlighet. Ved at forbrukeren enten identifiserer seg med merket eller noen
som bruker merket aktivt, kan dette fgre til lojalitet. Dette var noe vi oppdaget da en av deltakerne i
den ene fokusgruppen ble lojal til Puma etter a ha sett Cara Delevigne ga med merkets produkter (G3
A).

Som nevnt fremkommer det av fokusgruppene at utseende pa skoene er av stor betydning nar kunder
skal kjgpe sko. Det er god grunn til 3 tro at utseende har en sosial verdi. Det var likevel en del som
fortalte at de ikke er opptatt av hva andre tenker om egne sko (G3 A, G2 C, og G2 B). Det 3 starte
trender ble diskutert i den ene fokusgruppen. Deltakerne fortalte at de assosierte personer som turte

a prgve nye ting, og lykkes med det, ble sett pa som godt likt, og har selvtillit og mot.

| motsetning til a starte trender, var det a fglge sterke trender ikke like attraktivt. Flere papekte at de
mislikte &8 ga med “... det alle andre har” (G2 B). Flere satte pris pa a ha unike sko, selv om det var nok
at det var en litt annen modell eller detaljer som utgjorde forskjellen fra andre populare sko. En av
deltakerne mente det var flaut dersom han mgter noen tilfeldige pa bybanen med prikk like sko (G

20).

6.5.3 Individuell verdi
Verdier som er internt drevne og omhandler funksjonelle verdier defineres som Individuell verdi(ref

kap 2.8.3). Blant deltakerne fant vi bade utsagn som antydet personlige relasjoner til merket i form av
tillit og som hadde med eget selvbilde eller identitet a gjgre. | fokusgruppene ble bade pris(G1 D) og
merke(G2 F) nevnt som faktorer som kan redusere opplevd risiko for at det er darlig kvalitet pa
produktet. Unikhet som ble diskutert som en sosial verdi, kan ogsa vaere internt motivert, ved at det
har in iboende verdi for kunden a ha noe mer personlig (G3 R). G1 F uttalte at “For da kan du virkelig
fa din touch pa ting. Bare det at du far din touch pa ting, da blir det personlig mer verdifullt for deg” i
forbindelse med at vedkommende bestilte skreddersydde sko ved en anledning. Produksjonsland og
baerekraftig produksjon kan ogsa vaere elementer som pavirker individuell verdi. | fokusgruppene var
det ingen som nevnte dette som viktige faktorer uoppfordret, men nar vi tok opp temaet viste det seg
at noen syntes dette var vesentlig. Det ble sagt at “Produsert baerekraftig sa kunne jeg kanskje ... kunne
jeg nok betalt en hundrelapp ekstra” (G2 D). Det er viktig a understreke at de fleste ikke var sa opptatt
av dette, men med en generell trend i verden som fokuserer mer og mer pa samfunnsansvar
(NoradDev, 2019) er det grunn til 4 tro at slike differensieringsfaktorer kan gi konkurransefortrinn for

skoprodusenter, og gi gkt kundeverdi.
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7.1 Konklusjon
Kigp av sko innebzerer relativt hgy finansiell og sosial risiko i forhold til andre forbruksvarer.

Hverdagssko kan veere et sosialt symbol, og uttrykke verdier eller identitet. Skokj@p vil som regel vaere
begrunnet adferd, selv om spontankjgp kan forekomme. Spontankjgp gj@éres oftere av de som kaller
seg selv skoentusiaster, og som allerede har mye informasjon om merker og modeller. Dette
segmentet har nok informasjon til @ kunne ta avgjgrelser pa kort tid. Sko som velges kan ha god
vurdering av viktige egenskaper som kompenserer for mangel av mindre viktige egenskaper. De to
viktigste egenskapene er utseende og komfort. Utseende fremstar som en hygiene-faktor for de fleste,
mens komfort kan ofres i enkelte brukssituasjoner. Pa grunn av stadig utvikling av hverdagssko, virker
kompromisset mellom bra utseende og komfortable sko a bli mindre relevant. Kvaliteten til skoen er
viktig, og kan erfares ved lang levetid, eller indikeres ved et merke som kunden har god erfaring med.
Pa grunn av stor usikkerhet vedrgrende kvalitet nar man kjgper nye sko, som kunden ikke har erfaring
med, kan pris pavirke forventet verdi i stor grad. God demping er viktig for komfort, men har ogsa en
funksjonell verdi i @ skane beina mot belastningsskader. Dette er spesielt viktig ved valg av sko som
brukes pa jobb. Produksjonsland kan indikere kvalitet. Dersom sko er produsert i vesten er det
forventet hgyere kvalitet og hgyere pris. Samfunnsforsvarlig og bzerekraftig produksjon er ikke noe
som unge voksne tenker mye ved kj@gp av hverdagssko. Allikevel er det grunn til a tro at baerekraftig
produksjon kan veere en differensieringsfaktor som gir skoen merverdi for kunden, gitt det gkende
fokuset pa miljgvennlig og samfunnsforsvarlig produksjon av produkter generelt.

For skoprodusenter som gnsker & nd kundesegmentet «unge voksne pa Vestlandet» vil vi anbefale a
utvikle stilrene sko som har et enkelt uttrykk. | dette ligger det at skoen skal ha ngytrale farger, lite
detaljert mgnster, uten noen stor dominerende logo. At skoen ser bra ut er en ngdvendighet, og
komfort er nest viktigste egenskap for kundegruppen. Derfor ser vi det ngdvendig at begge disse
egenskapene er tilfredsstilt for at kunden skal foreta kjgp. A ha en god garantiordning kan hjelpe for &
redusere kundens opplevde risiko. Pa samme mate kan samarbeid med allerede etablerte merker gi
kunden gkt tillit til nye merker. Lanseringsstrategier der en anvender begrenset antall sko kan skape
okt etterspgrsel. Dette forutsetter at merket er assosiert med en kjent person eller anerkjent merke,
og er relevant for valgt kundesegment. Her vil vi anbefale a fokusere pa a gjgre det sa enkelt som mulig
for kunden a returnere skoene. Kjente merkevarer er viktig & utvikle, for & kunne skape tillit og
forventninger til kvalitet. Synlighet pa internett kan veaere til stor fordel, da store deler av
kundesegmentet bruker nettet til a3 hente informasjon i en research-prosess. Dersom skoen er

produsert i et vestlig land, vil vi anbefale & kommunisere dette til forbruker. Vi vil ogsa anbefale a
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utvikle miljgvennlig produksjon, med for eksempel resirkulerte ravarer, for a differensiere egne

produkter i markedet.

7.2 Refleksjoner

| var oppgave har vi benyttet fokusgruppe som undersgkelsesmetode. Denne metoden kan veere
problematisk nar det kommer til sensitive opplysninger som kan pavirke andres oppfatning av en selv
(image). Dette kan for eksempel gjelde prisklasse, som diskuteres i oppgaven. En annen svakhet med
var undersgkelsesmetode er at den, til en viss grad, krever at deltageren er reflektert rundt sine
holdninger. Dette opplevdes som utfordrende pa en del temaer vi gnsket a grave for finne dype
assosiasjoner og overordnede verdier. Dette fgrte til at vi fikk begrenset, konkret informasjon om hva

n u

deltakerne mente med “komfort”, “god sti

I”, “godt design”, hvorfor de bruker mye tid pa a vurdere
sko, og hvorfor er det viktig 8 ga med riktig sko. Av samme grunn fikk vi heller ikke sa mye ut av hvilke
risikoelementer deltakerne opplevde ved kjgp og bruk av hverdagssko. Til tross for det fikk vi
informasjon om konsekvensene disse risikoelementene fikk for deltakerne og det var utgangspunktet
for analysen. Pa grunn av begrensede ressurser, og tid, ble deltakerne til fokusgruppene valgt ut ifra
venner og bekjente. Det kan derfor stilles sp@rsmal om utvalget er representativt for kundesegmentet
unge voksne pa Vestlandet. Om vi hadde mulighet og ressurser kunne vi foretatt en conjoint-analyse
for a fa et mer ngyaktig bilde av den relative viktigheten ved de forskjellige produktegenskapene. Pa
bakgrunn av det vil vi anbefale & utvikle en kvantitativ undersgkelse basert pa vare funn i denne

oppgaven. Pa denne maten vil en fa et bedre bilde av konsensus i markedet angaende

produktegenskapers relative betydning.
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Appendix

Vedlegg 1 - Intervjuguide
Spgrre om vi kan filme, presentasjon av prosjekt og alle presenterer seg (ogsa deltagere)

Innledningsspgrsmal:
- Nar dere kjgper sko, hvor kjgper dere sko (butikk, internett)
- Hvilke type butikker (sport, skobutikk, klesbutikk)
- For dere som kjgper i butikk, Nar du star med skoen i handen i butikken, hvilke egenskaper ser du
etter?
- Hvorfor kjgper dere der?
- Er det viktig 3 kunne prgve skoen
- Nar du prgver skoen, hvilke egenskaper vurderer du for & finne ut om det er en god sko?
- llgpet av en dag skal du pa jobb, handle og mgte noen venner, ville du byttet sko?
- Har dere flere fritidssko? nar bruker dere hva?
- Bruker du forskjellige sko til ulike aktiviteter?
- Hvaer meningen med dette?
- Far du ofte kommentarer pa skoene dine av venner/familie?
- Betyr disse kommentarene noe
- er det mye snakk om sko i din vennegjeng?
- Hvem sine meninger betyr mest ved kjgp av sko? (venner, familie)
- Hvor viktig er meningene til denne gruppen (venner, familie)?
- Pdvirker selgerens oppf@rsel dere ved et eventuelt kjgp?
- Hvaer det fgrste du ser etter ved en sko?
- Er det viktig hvordan skoen ser ut?
- Fglger du moten nar det gjelder sko?

- Har dukjgpt en sko som har en veldig god egenskap men andre som du egentlig ikke likte/ikke var
bra? (Kompromiss)
- Hvor lang tid bruker du pa a vurdere et skokjgp?
- har du hastverk nar du kjgper sko?
- har du noe erfaring med hastekjgp av sko?
- Hvordan gjgr dere evt research?

Hva er viktigste produktegenskap nar du skal velge sko?
Kommer dere na pa andre egenskaper som er viktige ved valg av sko?

ta for oss alle produktegenskapene:

- farge
- Hvilke farge liker du helst pa skoene dine?
- Erde fleste skoene du eier ngytrale (brun, sort, gra)? (hvorfor?)
- Fglger du med pa hvilke farger som er “moteriktig” eller populaer? (pantone sine
farger i et enkelt spm.)
- Design

- Hvaer et godt design pa en sko?
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Forslag: Enkelt / Mgnster, ssmmer, lisser, sale, fasong

- Komfort (helsefremmende)

- Hva gjgr en sko komfortabel for dere?

- helsefremmende (eks: Ryggproblemer)

- demping

- stivsale/myk sale

- Lette sko / tyngre sko
- Holdbarhet/kvalitet

- Hvordan sjekker du at skoen er god kvalitet?

vanntett/ikke vanntett, pustende
- Hvor lang vil du si levetiden pa en gjennomsnittlig sko er?
- Pris
- Hvor mye er du villig til 3 betale for en sko?
- Hvis du kjgper en sko til redusert pris, pavirker dette tankene om skoens
egenskaper?
- Hvor mye er du villig til 3 betale ekstra for a fa et par merkesko?
- (hvor mye betyr 500 kr. for din lommebok?)
- Produksjonsland
- Vet du hvor skoene dine er produsert?
- sjekker du dette fgr kjpp?
- Har produksjonslandet noe 3 si (for produktegenskapene)?
- (ltalienske sko, u-land)
- Blir du mer skeptisk til 3 kjpp nar skoen er produsert i et u-land?
- CSR (samfunnsansvar)
- Erdet viktig for deg at skoene er laget pa en baerekraftig mate?
- Er det viktig for deg at produsenten ikke har underbetalte arbeidere?
- Dersom det er viktig - hvordan sgker du informasjon om dette?
- Merkevare
- Hvasyns du om synligheten av merket pa produktet?
- Er det viktig at merket har en historie?
- Verdsetter du lokale merke mer?
- Erdet noen typer sko/merker dere unngar?
- Hvorfor unngar dere?
- Begrensa tilbud
- Har det noe 3 si at sjansen for at dine venner har samme sko er liten?

- Fortelle om forrige skoen de kjgpte (Dette haper jeg de gjgr litt giennom hele diskusjonen og da
trenger vi ikke spgrre)

avslutning:

Oppsummering og ytterligere kommentarer
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Vedlegg 2 - Liste over sko

Al - Adidas, NMD R1 primeknit, tricolor, herre

—

A8 - Jack and Jones skinn sneakers (Bare i G2)

A2 - Duffy, dame

A9 - Nike, airmax, dame

A3 - Ecco sko, herre (Bare i G1)

A10 - XIT gra skinnsko

A4 - Nike Zoom Structure 21 (bare G1)

A11 - Tamaris Sorte skinnsko
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AS - Converse; Golf le Fleur (Converse x Tyler the
Creator)

A12 - Reebok orange

A6 - asics Tiger GEL-MAI

A13 - Nike air Zoom Pegasus 33 Mujer

A7 - Mizuno WAVE KAZAN 2 black silver (orange og
sort)

Al4 - Loop Sneaker




