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This master thesis is about the garment jeans, as well as longevity and consumers’
thoughts and opinions about this. More specifically, this thesis will address
consumers’ behavior and experiences towards this garment during the purchase of
a new pair, during the use process, as well as at the end of life. The overall research
qguestion of this thesis is as follows; “How can a digital service help increase the
lifespan of jeans?”

To answer this research question a number of methods have been applied - such
as qualitative interviews, web survey, as well as other design methods and tools. A
digital workshop, user journeys, user scenarios, different types of analysis, testing
of 3D-scan of a human body and context of experience are some of the creative
methods that has been applied throughout this thesis.

The findings show that the sizing of jeans is a significant problem area, and the
purchase of the wrong size and fit is one of the reasons why the lifespan of jeans is
cut short. For many, shopping for jeans can be a challenging and difficult process, and
online-shopping for jeans, makes everything a bit harder. The pandemic has forced
the world to digitalize, and after talking to consumers, the process of purchasing
jeans online, has become a “shot in the dark”-experience. They choose the size they
think fits, and betting that it is the right size. Many items must be returned because
of the ordering of the wrong size and fit, which has led to a large increase in the
fashion industry.

AVA-Shop is an imagined concept for a service, that offers a new shopping
experience. This service offers customers the opportunity to choose a model they
prefer to see the products on, as well as a live-chat, where customers can reach
out to employees, if they desire some help or guidance. AVA-Shop is a service that
will be used in existing online stores, as an additional service. The idea is that this
service can be used in several online stores, and that the customer can use the same
avatar in every store. Think of a virtual shopping mall where your avatar is a digital
mannequin who goes from store to store to try out garments.

AVA-Shop offers the customers to make their own avatar, or a digital mannequin,
that they can use to get a visual representation on how that specific jeans may look
on them. The measurements on the avatar can calculate and estimate a size and
notifies the user if the jeans may fit or not. In addition, the customer can filter out
any desired aesthetical or material details and elements and share their avatar with
the employee in the live-chat to get the help they need.

Denne masteravhandlingen er den avsluttende oppgaven ved Produktdesign,
OsloMet — Storbyuniversitetet. Arbeidet med denne oppgaven har vaert sveert
leerikt, interessant, spennende og krevende. | likhet med veldig mange andre, har
denne oppgaven blitt gjennomfgrt under pandemien, og har leert meg a tilpasse
meg pa flere mater. Med kontorplass, digitale plattformer og arbeidsmetoder. Jeg
haper at andre finner denne oppgaven innholdsrik og spennende, og at det kanskje
vekker en bevissthet over dette med levetid, samt en interesse for selve konseptet.

Under denne perioden har jeg virkelig fatt god veiledning av flere, og setter stor pris
pa alles engasjement, alles bidrag og alles rad. Min hovedveileder, Mikkel Wettre,
min bi-veileder fra Forbruksforskningsinstituttet SIFO, ved OsloMet, Marie Hebrok,
og mine gruppeveiledere, Tore Gulden og Johannes Daae. Tusen takk!

Jeg vil ogsa bruke denne anledningen til a takke alle som har deltatt i prosjektet,
alle informanter, alle intervjuobjekter, samt familie, venner, medstudenter og andre
ansatte ved Institutt Produktdesign, OsloMet, som har stilt opp og veert gode samt-
alepartnere under denne tiden. Uten dere hadde ikke dette gatt, og jeg setter stor
pris pa alle sammen. Og en liten ekstra takk til min bestevenninne som apnet sitt
hjem til meg og tilba meg en kontorplass nar alt annet var stengt og sitteplassen i
eget hjem ikke var en optimal Igsning i lengden.
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“I have often said that | wish | had invented blue
jeans: the most spectacular, the most practical, the
most relaxed and nonchalant. They have expression,
modesty, sex appeal, simplicity — all | hope for in my
clothes.” — Yves Saint-Laurent (Saint-Laurent, gjengitt
etter Jacobs, 2018).

Moteindustrien i dag bidrar til store klima- og
miljgutfordringer, og fast-fashion er selve drivkraften
i spissen. For a redusere miljgutfordringene, ma
levetiden pa klesplagg gke, samt at feilkjgp og antall
returer ma reduseres. Jeans er et svaert interessant
produkt i denne sammenhengen, pa grunn av dens
store spekter av forbrukergrupper, og star derfor
for en betydelig del av klesforbruket. Jeans er ogsa
et komplekst plagg som skal passe til ekstremt
mange forskjellige  kroppsfasonger, samtidig
som det er et tydelig problem ved stgrrelser og
stgrrelsesmerkingen. Her kan ogsa temaer som
selvfglelse og kroppsfokus knyttes opp og diskuteres,
da dette er aktuelle temaer i dagens samfunn.

| en oppdragsrapport fra PlanMiljg og
@stfoldforskning, ble det konstatert at «det norske
forbruket av klaer og hjemmetekstiler har ligget stabilt
pa rundt 80.000 tonn det siste tiaret, og en gkende
andel av dette anskaffes gjennom netthandel». Det
tilsvarer 15kg per person, og hele 77% av de 80.000
tonn er kleer, mens 23% er hjemmetekstiler. Fra 2011
til 2018, har mengde innsamlede brukte tekstiler
¢kt med mer enn 50%. Dette er mye pa grunn
av innsamlingscontainere og bruktbutikker som
tilbyr andre Igsninger til 8 samle inn pa. (Watson &
Trzepacz, 2019, s.2).

Dette prosjektet handler om klesplagget jeans,
samt levetid og forbrukeres holdninger, tanker og
meninger om dette. Mer spesifikt vil dette prosjektet
ta for seg forbrukeres holdninger til og erfaringer
med dette plagget under kjgp av nytt par, under bruk
i bruksprosessen, samt ved endt levetid. Temaer som
vil bli sett naermere pa er preferanser, stgrrelser,
kroppsfasong, kigp pa nett eller i fysisk butikk, og
tanker og handlinger knyttet til beerekraft, osv.

| dag har de aller fleste en form for relasjon til jeans,
om det er et plagg man bruker hver eneste dag, eller
om det er noe man rett og slett misliker sterkt. Ute
pa gata kan en se mennesker spasere ikledd dette
plagget, og i butikkene ser man mannekenger og
plakater posere i vinduene med dette denimplagget
i alle mulige farger og fasonger. Jeans har blitt et
verdensbergmt klesplagg, som utvikler seg stadig
med folket og trender. Det er et standardplagg
som kan kles opp og ned, og det blir brukt til bade
hverdag, fest, jobb og skole.

Med dette prosjektet gnsker jeg a designe et
tjenestekonsept, for & utforske om hvordan dette kan
bidra til & forlenge levetiden til jeans. Tjenestedesign
skisser ut visse prinsipper som vil veere et grunnlag,
eller et rammeverk for prosjektet, i tillegg til
andre kreative metoder som er med a former den
fremtidige lgsningen.

Malet med denne masteroppgaven er a svare pa fglgende problemstilling:
«Hvordan kan en digital tjeneste bidra til G gke levetiden pd jeans?»

Spgrsmalet vil bli besvart ved @ gjennomfgre ulike former for utforskning, samt
kreative metoder til idéutviklingen. Jeg er interessert i a se hvordan tjenestedesign
kan fungere som en Igsning pa denne problemstillingen, samt at jeg gnsker a lzere
mer om eventuelle arsaker til forkortet levetid pa jeans, og forbrukeres forhold
til plagget. | tillegg til problemstillingen, har malgruppen til denne oppgaven blitt
satt til kvinner i 20-arene. Utvalgene er noe begrenset, men representerer likevel
malgruppen, og vil bli presentert naermere senere i oppgaven.

Ut ifra den overordnede problemstillingen, har det, i Igpet av prosjektet utviklet seg
andre forskningsspgrsmal:

- Hva er det som pavirker levetid pd jeans?
- Hvordan er forbrukeres forhold til nettbasert kjgp av jeans?

- Hvordan minke antall returer ved netthandel?



Levetid

Nar man hgrer ordet levetid, forbinder man ofte det
med kvalitet. Hvis et plagg er av god kvalitet, forventes
det som regel av plagget har en lang levetid. Med
levetid ma man se pa bade de tekniske kvalitetene
og de sosiale (Klepp & Tobiasson, 2020, s.21). For at
et plagg skal bli utnyttet til det fulleste, ma plagget ha
en passform for forbrukeren er forngyd med, i tillegg
til at det estetiske og det funksjonelle opprettholder
forbrukerens forventninger. Store Norske Leksikon
beskriver levetid som tiden fra et system er dannet,
til det gar til grunne (Linder & Holtebekk, 2018).

Det sosiale handler ofte om hva det er sosialt
akseptert @ ga med i hvilke sammenhenger. Under
det sosiale kan man se pa det emosjonelle aspektet,
i tillegg til det estetiske. Liker forbrukeren jeansen?
Liker forbrukeren utseende, snittet, passformen,
detaljene og fglelsen av @ ha den pa? Dette er bade
knyttet til komfort og estetikk.

Under det tekniske kan man ogsa se det materielle,
og det funksjonelle aspektet. Er forbrukeren forngyd
med snittet til jeansen? Er kvaliteten bra nok?
Klemmer og framhever jeansen der og det den skal?
Er jeansen lang/kort nok? Er lommene «sydd igjen»,
eller er det rom for oppbevaring, hvis gnskelig?
Hvordan holder fargen og stretchen seg?

Kvalitet

Hva er egentlig kvalitet? Store Norske Leksikon
beskriver kvalitet som en tings mate a vaere pa, altsa
tingens beskaffenhet. | noen sammenhenger kan
ordet kvalitet beskrive tingens karakter, og i andre
tilfeller, som for en gjenstand eller en tjeneste, kan
kvalitet bli brukt til 8 omtale evnen ftil 3 tilfredsstille
brukerens forventninger og krav (Gundersen &
Halbo, 2018).

Forfatterne Ingun Grimstad Klepp og Tone Skardal
Tobiasson beskriver ordet kvalitet pa samme mate,
men legger ogsa til at man kan skille kvalitet mellom
teknisk og sosial. For at levetiden skal kunne gke, er
det vesentlig a se pa begge aspekter, og at de tekniske
kvalitetene bestemmer bade bruksegenskaper,
estetiske kvaliteter og varighet. Nar man ogsa hgrer
ordet kvalitet, assosierer man da ofte dette med lang
brukstid (Klepp & Tobiasson, 2020, s.21)

Trender

Ordet trend blir beskrevet som en landtidstendens i
en utvikling, og blir brukt om mote og moderne stil
(Stoltz, 2018). Venkatasamy skrev i 2015 en artikkel
om mote-trender og dens effekt pa samfunnet at
suksessen med trender innen klaer ligger i maten
samfunnet tolker trendene og bedgmmer dem.
Trender skildrer en stil av pakledning og visuell kultur
som former forbrukerens identitet i et spesifikt miljg,
i tillegg til at det viser en forbrukers valg av livsstil
og holdning. (Venkatasamy, 2015, s.2). Et eksempel
pa dette kan veere goth-stilen. Dette er en musikk-
og klesstil som karakterers med dype svarte klzer og
dyster og dramatisk sminke. (Eilertsen, 2020).

Sosialer medier og nettverk har ogsa en rolle i
hvordan forbrukere drastisk har endret sitt forbruk
av da spesielt klzer (Buzzo & Abreu, 2019, s.5). Det er
heller ingen tvil at klzer og fast-fashion er en veaersting
nar det kommer til negative innvirkninger pa miljget
(Buzzo & Abreu, 2019, s.2). Vi er alltid ute etter mer,
og i fglge Aline Buzzo og Maria José Abreu, som igjen
refererer Barnardo, ble det fullfgrt en undersgkelse
med 1500 kvinner over 16 ar, der hele 33% mente
at klaer var gamle, nar de har blitt brukt over tre
ganger. | tillegg sa en av ti kvinner at de bare brukte
et klesplagg opptil tre ganger fgr det ble lagt bakerst
i klesskapet. (Buzzo & Abreu, 2019, s.6).

Estetisk levetid

Materiell levetid

Hva pavirker
levetiden pa jeans?

teknisk &
sosial

Emosjonell levetid

nnnnnnnnnnn

Bruker oler en fa lat rompe?

Funksjonell'levetid

Illustrasjon 1
Utklipp fra Miro: Bilde nr. 1i https://miro.com/app/board/o09)_lIK7jjE=/
Et stgrre dokument ligger i appendix, s.2

Gjennom dette prosjektet har jeg samarbeidet
med forskningsprosjektet LASTING, som ledes av
Forbruksforskningsinstituttet SIFO pa OsloMet.
Deres prosjekt stiller forskningsspgrsmalet: «How
can lifespans of consumer goods be increased?».
Ved 3 studere klaer, tekstiler, mgbler og hvitevarer, vil
LASTING forske pa hvordan man kan holde verdien
av materialer, produkter og ressurser hgy sa lenge
som mulig, gjennom en helhetlig tilneerming som
inkluderer politikk og reguleringer, produksjon og
design, samt forbrukspraksiser. LASTING har noen
industripartnere, som IKEA Norway, Livid Jeans,
Studio Fgy, Miele, HaiKw/ og Oleana. LASTING er delt
inn i tre fokusomrader:

. Produksjon og Design

. Forbrukerpraksis

. Retningslinjer og Forskrifter
6{:&1@) \ CONSUMER (@) REGULATIONS
. &DESIGN - PRACTICES & POLICIES

(Figur 1. Fokusomrader
LASTING Project, u.a.)

Itilleggtildisseomradene, hardeatteunderkategorier,
kalt WP, eller work-packages.
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WP: ADMINISTRATION G 72 s s el
COORDINATION o
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T2.1 Case studie
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T3.1 Knowledge mapf
T3.2F

[SIFO year 3] [UAL year 1]

6.1 Environmental policie 41 !
T6.2 Consumer policie T4.2 Taxonomy of strat
TH.3 Frocick [NTNU PhD year 1-3]

(Figur 2. WorkPackage
LASTING Project, u.a.)

Gjennom dette prosjektet har jeg fokusert pa
«Production and Design», altsa WP 2. Kontaktperson
Marie Hebrok har ogsa veart bi-veileder for meg
og har hatt regelmessige mgter utover prosjektet.
(Lasting, u.a.)

Jeg valgte 3 jobbe med LASTING, fordi jeg fglte at
dette er en flott mulighet til & utfordre meg selv, og
samarbeide med aktgrer utenfor skolen. A jobbe
med LASTING inviterte meg til 8 vaere en del av noe,
og jobbe mot det samme malet, men samtidig a
ha muligheten til 3 jobbe med mitt eget prosjekt. |
tillegg hadde LASTING tilgang til mennesker med mye
kunnskap som vil var til nytte for meg. Det har ogsa
blitt giennomfgrt intervjuer med industripartnerne
som er nevnt tidligere. For dette prosjektet har bare
intervjuet med Livid Jeans blitt omtalt, og noe Oleana.
Ellers ble det bestemt at de andre intervjuene ikke
skulle bli omtalt i dette prosjektet, men at det var
interessant a fa med seg uansett, i tilfelle det var noe
som kunne blir brukt.

plHom-bunse|

(Figur 3. Logo LASTING
Project, u.3.)



Historie

Jeans er en type bukse med et vidt spekter av
popularitet og utforming. Jeans er et komplekst
tgystykke av bomull, som er dobbeltvevd med hvitt
og indigoblatt garn i hver sin retning. Plagget har
til sammen fem lommer og en gylfapning, og er
som oftest sydd sammen med doble sgmmer i gul
trad. | lommepartiet er semmene ofte festet med
sma kobbernagler. P& denne maten blir semmene
forsterket og unngar rifter i stoffet. (Haberg & Urdal,
2020). Disse kobbernaglene ble fgrst tatt i bruk pa
1860-tallet, av skredderen Jacob Davis fra Nevada,
som lagde de fg@rste jeansene. Davis kjgpte sine
tekstiler fra Levi Strauss, som senere ble en fast
samarbeidspartner (NowYouKnowAbout, 2018,
1:40) og sammen sgkte de om patent pa disse
kobbernaglene i 1871 (Loverin, 2006, s.4). Jeans var
i ferste omgang laget som arbeidsantrekk til bgnder,
tgmmerhuggere, cowboyer og gruvearbeidere.

Selve opprinnelsen til bomullstekstilet kan spores
lenger tilbake i tid. Jeans kom fra Genova i Nord-
Italia, da vevere lagde bomull-tekstiler til Napoleon

Bonapartes tropper, altsa pa 1700-tallet. Senere
spredte dette seg til Frankrike, der de lagde sin
egen versjon, bare sterkere og mer slitesterkt.
(NowYouKnowAbout, 2018, 0:17-1:00). Spoler vi
fram til 1930-tallet blir jeansen mer populaert. Pa
grunn av sine egenskaper som slitesterkt og enkelt
a rengjgre, ble jeansen na brukt til hverdag av bade
kvinner, menn og barn. | tillegg ble jeans brukt i
western-filmer og noveller som vekte en interesse
videre i Europa, samt at Vogue inkluderte jeans i sitt
magasin og skrev at dette ville i fremtiden vaere en
del av mote-bildet.

Jeansen kom til Norge pa 1950-tallet, da dette plagget
ble til et moteplagg i USA, etter at skuespilleren
James Dean brukte jeans i filmen Rebel Without A
Case. Dean ble sveert populaer og et symbol pa ung-
domsopprgr, men siden nordmenn syntes ordet
jeans var fremmed, ble dette endret til Olabukse.
Det var Adelsten-Jensen i Oslo som fgrst brukte
ordet olabukse, da de skulle reklamere for sitt nye
fritidstgy og barneklaer. (Haberg & Urdal, 2020).

Jeans, olabukse, dongeribukse eller denim?

Jeans

Det sies at ordet jean kommer ogsa fra Frankrike, fra
frasen «bleu de Génes» som betyr «blatt fra Genova»
(Golf, 2018).

Olabukse

Tor Wessel Kildal blir sett pa som opphavsmannen
til begrepet olabukse. Han jobbet i firmaet Adelsten
Kjglner AS og brukte dette begrepet da han skulle
reklamere for bukser til gutter i 10-12 ars alderen.
Ordet olabukse kan ogsa forbindes med ordet
olasoldater (norske soldater i Tysklandsbrigaden), som
igjen kan forbindes med uttrykket Ola Nordmann.
Ola Nordmann, som vi kjenner til, er en betegnelse
for gjennomsnittsnordmannen, altsa den typiske
nordmannen (Sprakradet, u.a.)

Dongeribukse

Dongeri kommer fra den engelske ordet dungaree, som
opprinnelig stammer fra spraket hindi. Ordet dongeri
har fatt navnet sitt etter a ha blitt oppkalt etter et sted
i India, der stoffet fgrst ble vevd. (Sprakradet, u.a.)

Denim

Ordet denim kommer fra det franske «serge de
Nimes», som er et stoff som er kypertvevet, altsa dia-
gonalt vevet stoff som kom fra det franske byen Nimes
(Haberg & Urdal, 2020).



Materialitet og Egenskaper

Jeans er vevd sammen slik at bindepunktene gar pa
skra i buksens lengderetning, og danne markerte
skrastriper. Denne type veving, eller binding, kalles
kyperbinding, eller twill, og gir et veldig slitesterkt
materiale. (Store Norske Leksikon, 2020). Dette kan
en se mer tydelig pa blde jeans, (se figur 4). Nar
dongeristoffet blir vevd, blir det vevd av garn som
bindes sammen fra hver sin retning i en vevestol.
Med bla jeans, blir det vevd med hvitt garn fra den
ene siden, og indigo/blatt fra den andre. (Haberg &
Urdal, 2020)

For mange har det i dag blitt en vane, og for mange
et krav, at jeansen skal ha noe stretch i seg. Dette
har blitt mer og mer vanlig de siste 15-20 arene,
og maten det blir gjort p3, er at det blir tilsatt cirka
1-2% med elastiske fibre som gj@r at materialet fgler
mykere og mer elastisk. (Ljung & Carrington, 2017).

| jeansens verden, er ogsa vekt en viktig faktor.

Nettsiden Care of Carl tar for seg dette, og forteller
at vekten males i unser, eller oz, og viser til hvor
hgy tetthet materialet har, noe som vil si hvor mye
garn som har blitt brukt pa et viss flate. De fleste
jeansene som blir produsert i dag, er produsert med
et stoff som veier mellom 11 og 13 unser. (Ljung &
Carrington, 2017).

| likhet med skinn, er det ofte at jeans eldres med
stil. | boken Global Denim, star det at jeansen kan
forteller en historie om baereren/forbrukeren og at
den kan bzaere med seg opplevelser og hendelser som
har skjedd i forbrukerens liv. «l likhet med skinn»,
menes det at jeansen ofte blir bedre, og kanskje
finere, jo mer den blir brukt. Stoffet blir mykere som
gjor at plagget blir mer komfortabelt, og det blir med
behagelig & bevege seg rundt, som for eksempel a
sitte. (Miller & Woodward, 2011, s.133).

\ % '
Figur 4. Neerbilde av jeans. Bildet tatt privat.
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Jeans | Dagens Samfunn

| dagens samfunn, er det mye omtale om dette
med «individuell stil». Spesielt blant yngre har det
blitt mer om mer «vanlig» at unge vil uttrykke seg
selv med klzer og tilbehgr. Men hva er egentlig en
individuell stil? Det sies at man gnsker a skille seg ut,
og bli lagt merke til, men samtidig gar vi alle i sa og
si de samme plaggene. | boken «Global Denim» star
det at selv om vi gnsker oss singularitet, bruker vi et
plagg som alle vet har den mest homogeniserende
og allestedsveerende tilstedeveaerelsen i hele verden i
dag (Miller & Woodward, 2011, s.17). | dag bruker sa
a si alle jeans, uansett hvor man er i verden, kjgnn og
alder. Det er selvfglgelig noen unntak, men spesielt i
Norgeerjeans et populaert plagg blant folkemengden.
Bevisst eller ubevisst blir man pavirket av trender, og
det er flere faktorer som spiller inn som avgjgr hva
som blir kjgpt inn av forbrukerne (Farbrot, 2013).

Det sies at trender gar i en syklus pa rundt 20 ar
om gangen, og har fatt navnet «the 20-year rule»
(Ahmed, 2020). | bruktbutikker ser man et tydelig
preg av 1980-tallet, ogi klesskapet til mange kan man
ogsa finne elementer som kan minnes om denne
tiden. Men n3, i 2021 ser man at moten fra 90-tallet
og tidlig 2000-tallet smyger seg sakte inn. Pa sosiale
medier har det na oppstatt en diskusjon som handler
om skinny-jeans, og om dette er et plagg som na er
ute av mote. Senest den 15. februar i ar, har det blitt
skrevet et innlegg pa VG om dette, som beskriver det
som en generasjonskrig mellom «Generasjon Z» og
«Millenials» (Vik, 2020).

Etter & ha utforsker nar eksakt disse generasjonene
starter og slutter, ser man at det er noe variasjon
pa arstallene ved start og slutt. For & vise til noen
eksempler, kan man se pa AVclub at det star at
Millenials, ogsa kalt Generasjon Y, er fra 1981 til 1997,
mens Generasjon Z er fra 1998 til 2010 (Colburn,
2017). Pa CareerPlanner.com star det at Millenials
er fra 1980 til 1994, mens Generasjon Z er fra 1995
til 2012 (Robinson, u.d.). Men selv om det er noe
variasjon pa nar eksakt arstall disse generasjonene
starter og slutter, far man en forstaelse over hvem
dette gjelder, og den cirka alderen pa dem. De fleste
informantene i denne avhandlingen ligger akkurat i
skille mellom disse generasjonene.

Trender har en interessant pavirkningskraft hos
forbrukere, og maten trender dukker opp om og
om igjen som en sirkulaer gjenganger, er ganske
fascinerende. Den kraften trender har til 3 nesten
bestemme hva mennesker skal og ikke skal bruke,
og at dette kan fgre til at levetiden til et klesplagg
kan fa en drastisk slutt. Samtidig kan dette ogsa fgre
til at plagg som kanskje ligger gjemt i et kott, eller i
garderober kan tas frem igjen, og ‘starte’ levetiden
pa nytt igjen.

Generasjonskrig om skinny
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Skinny Jeans Are Dead. So What Do We Wear

Instead?
So You've Been Told That Your
Skinny Jeans Are Over...
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LividJeans

«What we made and how we made it, was what sat
us apart as a clothing brand.” — (Livid, u.a.)

Livid er et norskbasert klesmerke som designer og
selger egne klzer. De ble etablert i 2010 i Trondheim,
og har siden den tid utvidet deres merke og apnet
to lokaler i Oslo sentrum. Pa deres nettsider skriver
de at de gnsker a hedre gamle tradisjoner i a lage
jeans, samt at de lager jeans som er inspirert av en
tid da overlegen kvalitet og det a ta vare pa sine jeans
hadde en betydning.

Livid harenforretningsmodell som bidrar til a forlenge
produktets levetid. De tilbyr en reparasjonstjeneste
som heter «Saved», der kunder kan bytte inn sine
gamle, utslitte jeans, og fa tilbake 150kr i butikkreditt.
Videre vil Livid reparere kundens jeans og selger dem
videre med rabatt, eller bruke stoffet til & reparere
andre jeans, eller gi stoffet til Fretex for a resirkuleres.

Bakgrunnen for denne tjenesten beskriver de pa sine
nettsider, der de skriver:

«Klesindustrien er en av de mest forurensende
naeringene i verden. Problemet har akselerert enormt
med @kningen av rask mote, ettersom billigere
produkter med kort levetid har fgrt til en massiv
ogkning i forbruket av kleer. Forbruket av vann og
CO2-utslipp er det samme for alle slags produserte
jeans, men den faktiske miljgpdvirkningen er lavere
for plagg av hay kvalitet, siden de varer mye lenger.»
- (Livid, u.a., avsn. 1)

| tillegg til denne tjenesten, tilbyr Livid andre
tjenester, som funker som er veileder, som de kaller
«Love and Care-guide» og «Repair-guide». «Love
and Care-guide» omhandler hvordan kunden bgr/
kan behandler sine jeans. | tillegg tar de for seg dette
med vask av jeans, og at man bare bgr vaske sine

jeans bare nar ngdvendig, og med kaldt vann pa lav
hastighet ved sentrifugering. Det siste de tar for segi
«Love and Care-guiden», er reparasjon av jeans, som
ogsa ligger under deres «Repair Guide». Her tilbyr
de en tjeneste som gjgr at Livid selv, vil reparere
kundenes jeans, og viser til prosessen om hvordan
dette kan gjgres. Fgrste reparasjon er alltid gratis, og
ved 3 enten levere dirkete i en av deres butikker, eller
sende gjennom posten, vil syerske hos Livid fikse
kundens jeans. (Livid, u.a.).

Their values:
+ "trying to establish a manufacturing company
built on strong sustainable values,.."

Purpose:

"A purpose driven towards upholding old trade and
conventional craft in a country where a once
blooming textile industry is gone, and the fine craft
with it." - https://thehub.io/startups/livid

The Tia has a slightly curved
back yoke with larger
backpockets widely set for a
flattering backside. A classic
high-rise straight fit that'll
work great for both an
athletic or a slenderer build.
Background:
The clothing industry is one of the most polluting industries in the
world. The problem has accelerated tremendously with the rise of
fast fashion, as cheaper products with a short lifespan has led to a
massive increase in consumption of clothes. The consumption of
water and CO2 emissions are the same for any similar type of jeans
produced, however the actual impact on the environment is lower
for high quality garments, as they will last much longer.

|

What will you do with my old jeans?
Depending on the condition of your jeans, your jeans will be used in the following manner:
1. If the jeans is still in good shape, we will ix it in-house in Trondheim and sell it at a
highly reduced rate in the vintage departments of our brand stores.
2. If the condition of the jeans makes it difficult to re-sell, no problem! We will use the
fabrics to patch up other pairs of Livids coming in for repair service.
3. Jeans that are in too bad shape to be used even for repairs, as well as all leftover
denim from our repair department, will be delivered to Fretex. The fabric will be
reused in numerous different ways, for example to make isolation mats or assembly
lines. Of the textiles received by Fretex, only 2% is used for energy recovery. READ
MORE ABOUT THE GREAT WORK DONE BY FRETEX HERE.

Every jeans from Livid are sanforized
and will shrink 3-5 % when washed.

Wear often, wash only when necessaw7
Wash cold on low speed centrifugation

First time repair on Livids are free

Ty

Trade in your old Livid for 150 NOK in store

credit, and we will give it new life. Reduce waste. \
"SAVED"
l [ l l - l Jeans

~4¢—————————— Soak your jeans

Wash your jeans

Repair your jeans

Kartet nedenfor er et dypdykk i Livid's nettsider, der
jegsa etteralt fra hva de selger, til hvor de har lokaler,
til dere verdier og alle deres tjenester. Et interessant
funn blant deres produkter er den relasjonen de
har laget mellom dem. De gra sirklene er sitater fra
produktbeskrivelser, der de skriver av den ene typen
jeans er lillesgsteren til den andre. | tillegg skriver de

n

at “denne typen er perfekt for dem som....”.

« Anonymousism
« Birkenstock

+ Depot
« Feit
« Fellow
"Our Stores" + Frama
« Han Kgbenhavn
The steady buzz of old machinery at work. Freshly brewed coffee and . Hestra
a faint hint fills the air. The tailor is taking notes . Kinto
and m mer's expectat
. Lesca

Iy packed boxes of
 the postage dead|i n « Mario Lorenzin
basement, your weds are rushing past old vintage clothing to . Miir
reach their appointment at the photographer's studio. This is the Livid . New Balance
headquarters. This is our home .
« Norsk Ullsdle

« P.E.Candles
Trondheim
Kvadraturen Physical store
:> Oslo

« Pantherella
Grinerlgkka

« Paraboot
+ Red wing

. Saphir
« Steamery
« Ursa Major
« Vintage

.« ZDA

« Yuketem

Skaper relasjoner
mellom produktene

Vintage

Comparing to its baby sister Tia,
you'll get a higher rise, a more
generously cut hip and wider
legs on the Thea silhouette. Still
a classic high-rise wide fit that'll
work great for both an athletic
or a slenderer build.

"Keri is perfect for those who likes a
more relaxed fit with a flared look or
for someone with a generous build
where normal issues to fitting is a
tight waistband."

T

LIVID

Website

Has a FITGUIDE

LOVE and CARE-GUIDE The storytelling

Livid Jeans' rabid enthusiasm for denim and its history is reflected in
using superior quality denim fabrics throughout all our collections.
We love the fabric, its different weaves and appearances, and
especiallyits ability to change and create a personal and unique
es a bluish discolored appearance to your skin.
e. Along the way, itll always remind you of the

Repair GUIDE

ruising yt
months before its
story that you'l r
relationship which will make you never
denim jeans again

¥

Deliver in store  Send trough mail
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Wash before sending

+ Reproduction of Found

Sells items from other brands

"What we made and how we made it, was
what sat us apart as a clothing brand"

Easy to follow
Fun to see how the brand started

Inspiring

De viser ogsa sin transparens med & ga inn i detalj
over hvor og hvordan deres produkter blir produsert,
samt hvordan Livid som merke og bedrift oppstod.
De viser til fine, klare bilder som hjelper med a
sette leseren i en bestemt stemning mens de leser.
| tillegg er de tydelige pa hva deres verdier er, som
er “A etablere et produksjonsfirma bygget pa sterke
baerekraftige verdier”. (Livid, u.a.)

Clothing

Footwear

Men
Online store
Women

Acceseories

Collections

First impression

Clean

Light

Trendy

Easy to follow/click around

Informative

Safe

Trustworthy

All selling item have the same layout ——#= Very likable
Beautiful pictures

Storytelling —— Understanding their values
Insight

Bit expensive clothes, but understandable

Recognizable

Pictures to set the "mood"

Illustrasjon 2
Utklipp fra Miro: Bilde 2 i https://miro.com/app/board/09)_lIK7jjE=/
Et stgrre dokument ligger i appendix, s.3
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Tjeneste

Ifglge regjeringens nettside, blir ordet «tjeneste»
beskrevet som en gkonomisk aktivitet, som normalt
sett blir gjort mot betaling, men som «ikke omfattes
av reglene om fri bevegelighet, av varer, kapital eller
personer». (Regjeringen, 2013).

Tjenestedesign er en retning innen designfaget
som legger stor vekt pa menneskers faktiske behov
og bruker dette som utgangpunkt til 3 designe nye
tjenester eller forbedre noe som allerede eksisterer.
Brukerens handlinger, behov og holdninger danner
en slags grunnmur for tjenestedesign, og man ma
designe og koordinere slik at det skaper en positiv
brukeropplevelse for den eventuelle brukeren.
Tjenestedesign har fem sentrale prinsipper;
Mennesker i sentrum, samhandling, helhetlig
tilnaerming, visualisering og test tidlig og ofte. (KS,
2019).

Affeksjonsverdi og Impulskjgp

Affeksjonsverdiblirbeskrevetsomdenfglelsesverdien
en gjenstand har for en person, uten at penger blir
tatt hensyn til (Store Norske Leksikon, 2018).

Ruth Mugge beskriver tilknytningen til produkter
som styrken pa det emosjonelle bandet som en
forbruker opplever med et spesifikt produkt (Mugge,
2007, s.12). Mugge skriver ogsa at mennesker har et
behov for a stgtte sin selvfglelse, ved a for eksempel
anskaffe eller ha materielle ting, og at eiendeler ogsa
kan hjelpe oss med a definere og minne oss pa hvem
vi er (Mugge, 2007, s.15). Nar en person far denne
tilknytningen ftil et spesifikt produkt, vil da han eller
hun ta vare pa dette produktet, med a reparere det
nar det trengs, og utsette en eventuell erstatning sa
lenge som overhodet mulig (Mugge et al, 2006, s.
460).

Kleer har blitt rapportert som det mest vanlige vi
mennesker kjgper ved implus (Hultén & Vanyushyn,
2014, 5.94), og her er det flere faktorer som spiller
inn. Vi blir pavirket av forskjellige typer reklame,
displayer i butikker, direkte-sendte mailer, skilt,
ansatte ved butikker, osv. ((Hultén & Vanyushyn,
2014, s.95-96). Det blir ogsa sagt at kvinner kjgper
mer pa impuls enn menn, siden de handler inn klaer
mer regelmessig.
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Systemtenkning

Systemtenkning er en form for tenkning som hjelper
oss med a se systemer i et bredt perspektiv, som igjen
far oss til & se pa strukturer, mgnstre og sykluser, i
istedenfor & bare se pa ett punkt i systemer. Denne
tenkemetoden hjelper oss med & identifisere
eventuelle arsaker til problemer, samt hvordan man
skal kunne jobbe for a Igse disse problemene. Ved
a lgse disse problemene, skaper dette en positiv
effekt, som da vil forbedre hele systemet. Dette
kalles «leverage points».

Systemtenkning handler altsa om 3 sette mal, samle
inn og analysere tilbakemeldinger, eller feedback, for
a na det satte malet, og eventuelt ta i bruk metoder
som leverage points eller feedback loops for a justere
(Authenticity Consulting, u.a.)

Leverage Points

A identifisere leverage points er et perspektiv og en
type tilnaerming innen systemtenkning. Det er en
form for analyse av et system, og det a se systemet i
en helhet. Leverage points er omrader i et komplekst
system der en liten endring kan fgre til store
endringer i atferd (Meadows, 2009, s.145). Disse
komplekse systemene kan veere alt fra en bedrift, til
en by, en menneskekropp, universet, osv. (Meadows,
gjengitt etter Steele, u.d., s.17). Donella Meadows
formet ut 12 forskjellige punkter, med fire forskjellige
underkategorier. Intensjon, Design, Tilbakemelding
og Parametere.

Feedback Loops

Ved a se pa feedback loops, far man analysert effekten
av en begivenhet eller handling. Nar jeg gj@r X, vil Y
skje. (Heick, u.a.). En feedback loop er en prosess der
utgangene, eller outputs, sirkler tilbake og blir brukt
da som innganger, eller inputs. Et eksempel pa dette
kan veere nar bedrifter bruker kundenes og ansattes
tilbakemeldinger, til & forbedre et produkt/tjeneste
eller selve arbeidsplassen (Forsey, u.a.).
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Context of Experience

Context of Experience, eller COE, er et design
verktgy som blir brukt for 3 oppna «consumer-
product attachement», eller forbruker — produkt
tilknytning. A forlenge levetid pa produkter, i dette
tilfellet, jeans, vil fgrer til reduksjon av pavirkningen
pa miljget. Artikkelen «Context of Experience»,
skrevet av Tore Gulden og Cathrine Moestue,
handler om det a designe for gkt produktlevetid, og
at «Consumer — product attachement», eller CPA,
ogsa kan forlenge levetiden til et produkt. (Gulden &
Moestue, 2011, s.1). Som ogsa skrevet tidligere, kan
en god tilknytning til et produkt, fgre til at eieren av
produktet far mer lyst til 8 beholde produktet lenger
(Mugge et al, 2006, s. 460).

COE er et designverktgy som baserer seg pa
«konstitusjonen av strategiene for CPA, bevissthet
om stadier av eierskap og det tilknyttede psykologiske
fenomenet med vaner og overtalelse», som danner
et grunnlag for COE. Gulden og Moestue skriver at
CPA er «mer sannsynlig a fa tak i hvis designeren
skaper sammenhenger der produktet er opplevd
med et formal 38 endre og etablere brukervaner og
atferd». (Gulden & Moestue, 2011, s.1-2).

Overtalelse psykologi kan veere en mate a fa en
bruker til 8 vurdere @ endre holdning eller oppfgrsel
i enkelte tilfeller (Gulden & Moestue, 2011, s.4).
Overtalelses prinsipper er, ifglge Robert Cialdini,
engasjement, gjensidighet, sosialt bevis, autoritet,
smak og knapphet (UtforskSinnet, 2019).

Ifglge Gulden og Moestue, blir COE delt inn i fem
deler; Pre-Purchase, Point of Purchase, Product, Use

og Late use/Post use/ Planning of replacement. Disse
stegene representerer forskjellige sammenhenger
der et produkt oppleves forskjellige gjennom et
eierskap. (Gulden & Moestue, 2011, s.7). | ‘pre-
purchase’, eller planleggingsfasen, er det viktig a
aktivere en bruker til & vurdere endring i oppfarsel.
Her er det mulighet til 3 designe for kundeopplevelse
for kjppsopplevelse. | ‘point of purchse’-fasen er
det mulig & designe en kundeopplevelse som kan
potensielt endre kunden handlinger. Et eksempel
kan veaere nar man skal kjgpe en ny PC, og i butikken
star tre PC’er ved siden av hverandre. Den ene er den
billigste, den andre en midt imellom, mens den siste
er den dyreste. Her skjer det ofte at en kunde gar for
den i midten, siden den ikke er dyrest, men heller
ikke den billigste. (Gulden & Moestue, 2011, s.7).

| ‘product’-fasen kan man designe for a lokke fram
folelser i brukeren/eieren. ‘Use’, som er nest siste
fase, kan det designet for at produkter, for eksempel,
kan oppgraderes eller lignende. P4 den maten kan
produktet opprettholde brukerens gnskelige niva
av tekniske og emosjonelle opplevelser, samt at
brukeren kan beholde produktet lenger. | den siste
fasen, ‘late use’, kan det designes for en situasjon
der eieren av et produkt begynner a planlegge og
kvitte seg med produktet, eller deler av det. For
eksempel kan et produkt designes slik at det er mulig
til & resirkuleres, eller at det blir overfgrt til andre.
(Gulden & Moestue, 2011, s.8).
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Spilldynamikk- og mekanismer

Oversatt til norsk, star det i artikkelen «Game
Dynamics In Design — A Process To Achieve Creative
Agency (To Give People A Chance)»: En spilldesigner
vil sikte mot G engasjere spilleren til @ utforske hva
som vil fange fantasien til spilleren, og hvordan
man kan la spilleren finne noe som forbinder dem
folelsesmessig til spiller. Spilldesignelementer er
faktorer som tillater spilleren G fa en emosjonell
tilknytning til et spill. Eksempler pd slike elementer
kan veere; balansering (utfordring), lek, premiss,
karakter, historie og summen av alle delene. (Sjgvoll
& Gulden, 2017, s.3).

«Spillifisering», eller gamification, er nar man
bruker spill elementer i ikke-spill kontekster
(Sjgvoll & Gulden, 2017, s.3). P& denne maten
kan fremgangsmater, situasjoner, hendelser, osv.,
virke litt morsommere eller engasjerende, enn hvis
spillelementer ikke hadde blitt brukt. DIY, eller Do It
Yourself, er et element som ogsa kan invitere til mer
engasjement, der brukeren har noe mer kontroll over
egen aktivitet, og kan gjgre dette pa egenhand. Her
kan elementer som justering, lage noe fra bunnen
av eller delvis stimulert av andre, som for eksempel
strikking av en genser ved a fglge et mgnster (Sjgvoll
& Gulden, 2017, s.4).
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Tjenestedesign er en retning innen designfaget som legger stor vekt pa menneskers
faktiske behov og bruker dette som utgangpunkt til & designe nye tjenester eller
forbedre noe som allerede eksisterer. Brukerens handlinger, behov og holdninger
danner en slags grunnmur for tjenestedesign, og man ma designe og koordinere
slik at det skaper en positiv brukeropplevelse for den eventuelle brukeren.
Tjenestedesign har fem sentrale prinsipper; Mennesker i sentrum, samhandling,
helhetlig tilneerming, visualisering og test tidlig og ofte. (KS, 2019). Denne delen
vil ta for seg mennesker i sentrum og samhandling i all hovedsak, da forbrukere og
ulike aktgrer vil bli intervjuet. P4 denne maten far man innsikt fra forskjellige vinkler,
samt en bedre forstaelse over hvem som er involvert i systemet, samt forsta hvor
det kan oppsta problemomrader.

| starten av prosjektet, ble en spgrreundersgkelse sendt ut til forbrukere. | tillegg
ble det gjort noen gruppeintervjuer, der det var apent for diskusjoner og deling
av tanker, meninger og forbrukeres relasjon/forhold til jeans. Pa grunn av Covid-
19-situasjonen, ble dette en hindring med innhenting av informanter. Derfor
ble bekjente av meg kontaktet, og i enkelte ftilfeller ble det kontaktet bekjente
av bekjente. Alle intervjuene gjort via kommunikasjonsplattformen Zoom, og
innhenting av informanter til spgrreundersgkelsen ble gjort via innlegg pa Instagram
og Facebook. Bade spgrreundersgkelsen og intervjuene ble brukt til kvalitative
metoder, da dette fungerte som en mate a bli kjent med temaet og forbrukerne, samt
bli kjent med forbrukerens opplevelser og erfaringer. Antall informanter med bade
spgrreundersgkelsen og intervjuene er 28, der 20 svarte pa spgrreundersgkelsen,
seks deltok i to forskjellige gruppeintervjuer, og to deltok i individuelle intervjuer. To
informanter som deltok i gruppeintervju, deltok ogsa i individuelt intervju.

Intervju er en kvalitativ forskningsmetode som man ofte bruker til & laere om
menneskers ideer, meninger og holdninger. Det er som regel to hovedarsaker
til hvordan man bruker intervju/intervjuer. Den fgrste er at det blir brukt i all
hovedsak som en egen forskningsmetode, eller som en forbindelse med andre
forskningsmetoder for a samle inn tilleggsinformasjon om et problem eller om en
spesifikk person. | boken «Reserach for Designers» star det ogsa at intervju kan bli
definert som en form for samtale mellom den som intervjuer og deltagerne, det
samtalen som regel blir guidet av noen formelle spgrsmal. (Muratovski, 2016, s. 61).
Slik foregikk intervjuene med forbrukerne i dette prosjektet.

En spgrreundersgkelse er hovedsak en kvantitativ forskningsmetode. Det er
den mest kjente formen for statistisk forskning og er kanskje den mest brukte
metoden i kvantitativ forskning. Formalet med en spgrreundersgkelse, er a
fa kartlagt menneskers kjennetegn, meninger, holdninger og/eller tidligere
opplevelser. (Muratovski, 2016, s.110). | dette prosjektet er ikke antall informanter
et representativt tall til & bli brukt som en kvantitativ metode, heller det at kan
representere en form for bli-kjent-prosess, der jeg som student gnsker a bli bedre
kjent med temaet, samt forbrukernes relasjon og holdning til plagget. Informantene
til spgrreundersgkelsen og intervjuene med forbrukerne er i hovedsak bosatt i Oslo,
men noen unntak, der noen ogsa er fra Lillestrom, Gjgvik, Hamar, Sarpsborg og
Trondheim. Aldergruppen er 20-29, og flesteparten er studenter og kvinner.




Ved 3 gjennomfgre en spgrreundersgkelse blant
forbrukerne, fikk jeg en mulighet til 8 «dykke» inn i
temaet, samt fa en start pa prosessen.

Da giennomgangen av svarene fra
spgrreundersgkelsen ble gjort, dukket det opp
et interessant svar. Denne personen uttrykte sin
misngye med kvaliteten pa enkelte jeans, og to
hendelser i butikk, da informanten skulle klage pa
buksene. Informanten konstaterte ogsa at han var
en storforbruker av jeans, og matte ga til innkjgp
av nye jeans nesten hver sjette maned, da det ble
hull i alle jeansene. | butikker som Volt og Carlings,
fikk informanten beskjed at jeansene ble gdelagt
pa grunn av «brukerfeil», men ga sa et nytt par til
reklamasjon.

Dette fikk meg til i undre pa hva som blir sett pa som
brukerfeil ved jeans. Er det maten den blir brukt
pa? Maten den blir handtert, altsa vasket, tgrket og
lagret? Jeg har ogsa snakket med flere som har sendt
bilder av buksene sine, der de viser hvor slitasje
oppstar, og papeker at buksene blir brukt pa en vanlig
mate, altsa ved jobb/skole og hverdag.

Hos bade de mannlige og kvinnelige informantene,
ser jeg en sammenheng i hvor de fleste/fgrste
slitasjen oppstar, altsa ved skrittet eller ved innside
Iar. Det er ogsa i dette omrade der jeans-stoffet
«gnisser» mot hverandre og skaper friksjon, noe som
da sliter pa materiale.

En annen tanke som dukket opp, var dette med
klaging pa kleer. | artikkelen «Increasing repair of
household appliances, mobile phones and clothing:
Experiences from consumers and the repair
industry”, skrevet av Kirsi Laitala, Ingun Grimstad
Klepp, Vilde Haugrgnning, Harald Throne-Holst og
Pal Strandbakken, blir det konstatert at elektriske
apparater, inkludert mobiltelefoner, har en femars
garanti etter kjgp, mens klzaer har bare to ars garanti,
etter kjgp (Laitala et al., 2020, s. 3).

Forbrukerradet har ogsa skrevet en sak pa sine
nettsider, der de ber forbrukere vaere flinkere pa a
bruke klageretten sin. De skriver at i 2019 var det
bare totalt 194 klager pa klzer, og at klageretten
gjelder uavhengig av pris eller om klesplaggene er
kjppt pa salg.
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De konstaterer at alle har rett til @ klage, med
forutsetning at plaggene er behandlet pa en «vanlig»
mate, for eksempel ved a fglge vaskehenvisningen
som alle plagg skal ha pa innsiden. (Struksnaes, 2019).
Dette ble ogsa omtalt i boken «Lettkledd - Velkledd
med lite miljgbelastning.», skrevet av Ingun Grimstad
Klepp og Tone Skardal Tobiasson. De nevner ogsa det
at i klageprosessen skal forbrukeren ta fgrst kontakt
med salgsstedet, for sa til Forbrukerradet, hvis saken
ikke blir fgrt frem fra salgsstedet. Klepp og Tobiasson
avslutter avsnittet om «lov om forbrukerkjgp»
med «Hvis flere hadde klaget, ville det ha blitt mer
ulgnnsomt a selge darlige klzer.». (Klepp & Tobiasson,
2020, s. 225)

Det ble ogsa stilt spgrsmal om affeksjonsverdi og om
forbrukeren hadde noen jeans som ‘betydde’ mer
enn andre, eller om de hadde noen assosiasjoner til
en spesifikk jeans. De fleste svarte at favorittbuksa
var den som fikk en ‘spesiell plass’ i klesskapet. Det
varierte veldig med hva som var favoritten, og det
kom noen interessante svar om dette. Noen var helt
enkelt som «pa grunn av passformen», men enkelte
svar lgd som dette;

«Et gammelt par jeg fikk av bestemoren min, etter
hun fant de i huset sitt..... Buksa er gammel, og jeg vet
ikke hvem som har bruk de fgr meg sa det overrasket
at de passet sa godt. Derfor er jeg veldig glad i dem.»
- Informant 4

«Jeansen jeg har fra Flat Top, fordi jeg ble sa positivt
overrasket over den. Bade med tanke pd passform og
kvaliteten.» - Informant 6

«Jeg arvet (stjal) pappas gamle svarte jeans, som var
for korte for han. Tok opp og sydde de inn i midjen sG
de passet meg perfekt. Disse har na blitt mine go to-
jeans.» - Informant 11

Alt i alt var handlet de fleste svarene om dette med
passform, men maten noen forbrukere forklarte
hvordan de fikk tak i den spesifikke buksen var ganske
interessant.

Med assosiasjoner var det faerre som kunne assosiere
jeans med noe/noen, men det var enkelte som
skrev at et spesifikt par minte dem om en reise, en
kjeereste, et familiemedlem, eller en hendelse. Disse
hendelsene var ogsa alt i fra veldig positive, til veldig
negative.
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Med intervjuene gnsket jeg 8 komme litt mer «innpa» informantene, og bli enda
mer kjent med deres forhold til jeans. Under gruppeintervjuene ble det noen
gode diskusjoner med enkelte som hadde mye kunnskap om jeans, og hadde klare
meninger og preferanser til hvordan jeansen skulle vaere. Andre uttrykte mer at de
hadde et «anspent»-forhold til plagget. Etter det ene gruppeintervjuet ble det sagt
av en av informantene at hun var overrasket over hvor mange meninger hun faktisk
hadde om jeans, og andre som sa seg enig i dette.

Under de individuelle intervjuene, ble det brukt en mer aktiverende metode, for a
«spice» opp intervjuet, i tillegg til 8 holde det enkelt og uformelt. Plattformen Miro
ble brukt til dette, og fikk tilbakemeldinger at det var morsomt og at det var fint 3
kunne se spgrsmalene foran seg og at det var morsomt a gjgre noe litt annerledes,
enn 3 bare sitte foran en PC og svare pa spgrsmal. Miro er en plattform der man kan
skrive, tegne, lage det man matte gnske, og informantene brukte muligheten til 3
leke seg litt rundt.

Alle intervjuene startet med en introduksjon til hvordan bruke Miro, hvorfor det ble
brukt og hvordan tiden ville bli brukt. Flere informanter endte opp med a bruke sa a
si alle funksjonene, noe som skapte en humoristisk atmosfeere. Utklipp/skjermbilder
av informantenes bidrag ligger i appendix, s. 5

Deg og Dine Jeans // Del 2

Illustrasjon 3
Utklipp fra Miro: Bilde 3 i https://miro.com/app/board/o09)_lIK7jjE=/
Et stgrre dokument ligger i appendix, s.5

wwwwwwwwwwwwwww
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En fellesnevner i svarene fra bade spgrre-
undersgkelsen og intervjuene, var at de fleste
har et anstrengt/turbulent forhold til jeans. Flere
kommenterte at de mislikte selve innkjgpsprosessen
av jeans, da inkludert det & fgrst finne et par som
brukernelikte, deretter prgve dem. Underintervjuene
ble det nevn flere ganger at «Ingenting er verre enn
d kjgpe inn jeans, samtidig er det ingenting som er
bedre enn @ finne et par man er skikkelig forngyd
med». Det blir ogsa nevnt gjentatte ganger at det a
finne jeans med den passformen man gnsker, er en
prgvelse i seg selv. Med tanke pa kroppsfasong og
preferanser hos enkelte, er det mye som skal klaffe
for at brukere blir forngyde. Enten er midjen pa
buksa for liten/stor, men lengden er fin, eller s er
midjen fin, men lengden er for kort/lang. Det finnes
ekstremt mange typer jeans, samtidig som finnes
det ekstremt mange forskjellige kroppsfasonger a ta
hensyn ftil.

Etter gjennomgangen av svarene til bade
undersgkelsen og intervjuene, har flere forskjellige
merker blitt nevnt. En tydelig gjenganger er Levis,
men ogsa Gina Tricot for de kvinnelige informantene.
Noe a legge merke til, er at de som har nevnt merket
og butikken Gine Tricot, har ogsa utrykt det at de
jeansene, mer spesifikt svarte, hgyt livs skinny jeans,
er en type jeans som ofte blir brukt til jobb, og blir
ofte erstattet med et nytt par. Disse buksene koster
299kr-349kr, og har blitt kjent for a bli fort utslitt. Levis
derimot, blir nevnt hos de fleste informantene, som
et merke som tilbyr kvalitet og ofte god passform.
Men ulempen med Levis, er at flere informanter
papeker at dette er et dyrt merke, og at de ikke vil
bruke sapass mye penger pa jeans. De kommenterer
ogsa at de heller gnsker a finne noe second-hand,
men da at de ofte ikke finner noe som passer.

Som skrevet over, er det & finne jeans som passer
godt, et felles irritasjonsmoment for mange. Klepp
og Tobiasson skriver at mange forbrukere opplever
at klaerne er i tillegg merket feil, og at dette hevdes
er gjort bevisst. | boken “Lettkledd — velkledd med
lite miljgbelastning”, blir to forklaringer presentert,
og det er at «for store stgrrelser kan forklares med at

kunder ikke gnsker & ga opp i stgrrelse selv om de
faktisk har lagt seg ut. De vil dermed trives bedre der
de finner «sin» st@rrelse — som fortsatt passer.», og
«Motsatt kan klaerne vaere for sma fordi de da passer
inn i et bilde av den sveert tynne, trendy kroppen,
og passer pa de kundene de gnsker a ha.». (Klepp &
Tobiasson, 2020, s.252).

| bade spgrreundersgkelsen og under intervjuene
ble det stilt spgrsmal som handlet om dette med
hva slags jeans de fglte seg mest vel i, eller hva de sa
etter i nye jeans. Her var det noe variasjon, men en
gjenganger, spesielt hos de kvinnelige informantene,
var en jeans med hgyt liv. Skinny jeans og ‘lgse
i beina’ var de to svarene som gjentok seg flest
ganger, og flere forklarte at det tilbudte komfort.
Under intervjuene ble det gatt mer inn pa dette med
hva som skulle til for at informantene kjgpte en ny
jeans. Denne listen viser til alle kravene: Like selve
utsnittet pa buksa, Fgle seg bra i den, Sitte stramt,
men behagelig (komplimentere rumpe og sitte godt i
livet) og til slutt, Ikke stramme for mye nar man skal
sitte.

«Favorite jeans are heavily implicated in the
visualization of a better, easier and sexier, embodied
self — a fit self.” (Miller & Woodward, 2011, s.141).
Med spesielt jeans, eller bukser generelt, har man et
gnske om a fremheve det som fremheves kan, men
ogsa skjule det man @gnsker a skjule. Hos flere av
informantene, da de kvinnelige, er det en felles type
jeans som pekes ut som favoritten. En jeans som
sitter godt rundt rumpe og lar, men som er Igsere
i beina. En av informantene, som ogsa er kjaereste
og samboer med en annen informant, fortalte om
en hendelse der kjeeresten skulle legge bort hennes
favoritt-jeans, siden den var utslitt og hadde blitt for
liten. Da de skulle legge den vekk, endte da kjaeresten
med & ta vare pa favorittbuksa, fordi den ogsa hadde
fatt en sentimental verdi for henne. Jeg spurte om
jeansen var i bruk na, men fikk til svar at den bare
hadde fatt en plass i garderoben. Tanken pa a legge
vekk buksa var noe sarbar.
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Klepp er etnolog og forsker pa forbruk av kleer og
tekstiler,husarbeid, fritid og friluftsliv(OsloMet, u.a.).1
boken «Lettkledd—velkledd medlite miljgbelastning»,
star det i forfatterbeskrivelsen at Klepp er en
seniorforsker ved Forbruksforskningsinstituttet SIFO
(OsloMet), og har veert landets ledende ekspert pa
kleer og miljg i 20 ar (Klepp & Tobiasson, 2020). |
tillegg er hun med i forskningsprosjektet LASTING,
der hun er leder for « WP6», altsd «Strategic Policy
Work». Under intervjuet ble det snakket om
kvalitet pa jeans, levetid, stgrrelser og menneskers
holdninger mot dette plagget.

Det ble fgrst snakket om levetid og hva som pavirker
levetiden pad jeans. Her var det to faktorer som
spilte inn. Den fgrste var produksjonen av jeansen,
altsa styrken pa fibrene, semmene, forsterkningene
og selve passformen. Deretter kom selve bruken
av jeansen. Her er det forbrukeren som holder pa
makta, og lengden pa levetiden kommer an pa
hvordan jeansen er brukt, hvor ofte, hvordan den
blir vasket og, igjen, forholdet mellom passform og
kroppsfasong. Hun fortsetter med & dele inn levetid
inn i underkategorier, sosial og teknisk, som ogsa er
skrevet om tidligere. Videre kommenterer hun at
jeans har ogsa utviklet seg fra a veere et arbeidsplagg,
til 3 bli et bruk-og-kast plagg. Et annet tema som blir
snakket om, er trender og menneskers holdninger

til plagget, og at vi mennesker er mer opptatt av a
passe inn og ikke skille seg for mye ut.

Jeg stilte et spgrsmal om Klepp har opplevd at
kvaliteten pajeansharblittdarligere medarene.Klepp
sier at kvaliteten har blitt darligere, og utdyper med
at hele produksjonen, altsa materialet, spinningen,
osv. har blitt darligere. Hun sier ogsa at produsenter
at jeans ikke er opptatt av styrken pa jeansen og at de
ikke blir laget for a ha en lang levetid, men at det skal
kunne resirkuleres, noe som ogsa vil koste miljget
mye. Kvalitet og levetid gar i hand i hand, men alt i
alt handler det fgrst og fremst at jeansen skal passe.
Klepp presiserer at hennes inntrykk er at hvis buksa
passer, blir kunden forngyd. Forbrukere blir jo alltid
glad i & ha plagg som fungerer.

Videre blir det snakket om stgrrelser, og jeg tok opp
interessante funn fra forbrukerintervjuer, der alle
de kvinnelige informantene uttrykte sin misngye
med jeans, og irritasjon over stgrrelser. Klepp sier
at kvinner ofte har mer problemer med dette enn
menn, og at stgrrelsene er laget ut ifra en idé fra
en menneskekropp. Klesplagg blir da laget til en
gjennomsnittsperson, ikke til deg, og man far stgrre
problemer med dette jo mer man avviker den
stgrrelsesnormen eller gjennomsnittspersonen.
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Sammen med LASTING, ble det holdt et intervju
med Livid, der LASTING stod mer i front og var
intervjuer. Jeg, samt to praktikanter hos LASTING var
observatgrer, men med mulighet for 3 stille spgrsmal
til slutten. Pa denne maten fikk alle lik informasjon,
og det ble ikke stilt de samme spgrsmalene, hvis vi
skulle hatt hvert vart intervju. Fgr intervjuet hadde
vi et forberedende mgte, der vi gikk gjennom en
intervjuguide, samt starten av en case-studie, som
ble gjort av praktikantene. Etter intervjuet ble det
holdt en debrief, der vi gikk igjennom hva som ble
sagt, og hva vi fant interessant med det.

Intervjuobjektet var en ngkkelperson i bedriften, og
temaet under intervjuet handlet om produktlevetid.
Tjenesten «Saved», som har blitt skrevet om tidligere,
ble nevnt flere ganger og hva slags virkning denne
tjenesten har hatt pa deres kunder. Intervjuobjektet
mente at denne tjenesten har hatt en pavirkning pa
deres kunder, eller at det har hatt en effekt mot at de
gnsker a ta mer vare pa produktene sine.

Intervjuobjektet sier at det er mange av deres kunder
som er opptatt av a ta i bruk tjenesten “Saved”, der
de tilbyr gratis fgrstegangsreparasjon, og at det
anslas at de reparerer ca. 4000 bukser i aret.

Det sies at Livid er ogsa en avdem som reparerer

mest i Norge, og at er i en vekst, spesielt etter de
apnet butikken pa Grinerlgkka i Oslo. Grinerlgkka
er et populaert sted for dem som liker gjenbruk og
vintage, og her er det generelt en interesse for 3
reparere plagg.

Det blir ogsa snakk om fast-fashion, og dens store
makt og enorme plass i markedet. Men, Livid’s
ngkkelperson mener ogsa at det er mye som skjer na,
med den nye generasjonen og deres store interesse
for vintage og gjenbruk, noe som kan fgre til at fast
fashion kan slite etter hvert, om kanskje 10 ar. Mot
slutten av intervjuet nevnte denne ngkkelpersonen
at det var en forskjell pa opplevd og faktisk kvalitet.
En jakke med for, eller lining, blir brukt som eksempel.
Pa grunn av friksjon, ville liningen pa jakken slites
ned, og jakka blir da kanskje sett pa som ‘oppbrukt’,
men det betyr ikke at selve jakka ikke er brukenes
lenger. Han sier ogsa til slutt at det ogsa kommer an
pa hvordan man ser pa det.
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Det ble kontaktet opp til syv forskjellige skreddere i
Oslo, der tre av dem svarte etter kort tid. En av dem
matte dessverre takke nei, pa grunn av nedstenging
av butikk og permitterte ansatte. En annen skrev
at de hadde veldig mye a gjgre, men at de hadde
videresendt mailen til butikkeieren. Etter dette ble
det stille. Den siste sa ja, og inviterte meg til sin
systue i sentrum.

Intervjuet handler i hovedsak om skredderens
kundegruppe, reparasjon pa jeans og skredderens
syn pa kvalitet. Det ble konstatert at hun hadde for det
meste faste, private kunder, og at disse ofte bestod
av «vanlige» forbrukere og forskjellige firmaer, som
butikker. Skredderen sa ogsa at hun fikk inn en del
bukser og jeans, og den mest vanlige reparasjonen
var a skifte glidelaser, reparere hull og slitasje ved
skrittet og reparere slitte kanter ved buksebeina.

| perioden intervjuet ble gjennomfgrt matte hun
holde stengt, pa grunn av Covid-19 og restriksjonene.
Ser man bort i fra dette, bestod hennes kundegruppe
av en lik fordeling av bade kvinner og menn, og at
cirka 95% av disse tok fgrst kontakt via hennes
nettside. Hun fortalte at en god del av hennes faste
kunder kom med et fast problem hver gang, som ofte
var hull ved skrittet.

Det ble stilt et spgrsmal om dette hadde noe med
kvaliteten pa jeansen a gjgre, men ifglge skredderen
var det pa grunn av kroppsfasongen. Deretter ble
temaet «brukerfeil», som har dukket opp tidligere,
tatt opp og om hva hun mente om dette. Skredderen
mente at for a8 unnga gjentagende slitasje pa jeans,

matte man fgrst velge riktig type jeans og ikke minst
riktig stgrrelse. Hun fortalte deretter om et merke
som flere av hennes mannlige kunder ofte kom med,
pa grunn av slitasje og at ssemmene ofte ble revnet
opp. Dette spesifikke merke mente hun var av darlig
kvalitet, pa grunn av noen kjemikalier som blir brukt
under produksjonen, eller at buksene blir kokt for
lenge, ogsa under produksjonen.

Deretter ble dette med opplevd og faktisk kvalitet tatt
opp. Her mente skredderen at hvis en bukse farger
av, er buksa av darlig kvalitet. Hun legger ogsa til at
det er viktig a fglge instruksjoner som fglger med
jeans, og se om det fglger med noe som indikerer pa
om jeansen kan farge av under fgrste vask. Til slutt
sier hun at det er viktig for alle forbrukere a finne
det firmaet som passer for den enkelte, og finne ut
av hvilket mgnster, eller snitt man liker. | tillegg sier
hun at hvert firma har sitt eget stérrelsesskjema, og
at det ogsa blir gjort noen ‘knep’ for a fa folk til a
handle hos seg. For eksempel, sa kan en forbruker
veere en stgrrelse M i en butikk, men en Li en annen.
Forbruker vil da som regel handle der de fgler seg
mest vel, og at de fleste vil ogsa ha/bruke en minst
mulig stgrrelse.
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Forafaetannet perspektiv, kontaktet jeg en professor
innen motedesign ved et universitet i Oslo. Fgrst ble
det snakk pa kleer som en helhet, der informanten
sier at kleer er en type uniformering. Man bruker ofte
kleer for a iscenesette og uttrykke seg selv. Hun sier
ogsa at jeans er et livsstils-DNA-produkt, og at det
kan pa enkelte mater sammenlignes med sportskleer.
Hun utdypete dette med at nar forbrukere skal
handle sportskleer, er kroppen mye mer til stede og
forbrukere bruker ofte mer tid pa a finne det som
fgles best pa. Videre sier hun noe som mange kan si
seg enig i, at selv om jeans er et enkelt produkt, byr
det pa mange problemer.

Etter en rask gjennomgang av konsepter og
fokusomrader, presenterte informanten et
simuleringsprogram, kalt CLO, som ble brukt av
studenter ogansatte ved studietder hunvar professor.
Her kunne man konstruere klesplagg digitalt pa en
avatar og male friksjon, fa en indikasjon pa hvor det
kunne oppstd press og hvor det kunne stramme.
En negativ side ved dette programmet, var at man
fort kunne fa en misvisende analyse av plaggene,
siden avataren er hard, mens menneskekroppen er
myk. Det fysiske kroppstrykket forsvinner, og det blir
vanskelig & konstatere om plagg sitter ubehagelig
pa eller om det er noen elementer i konstruksjonen
som er irriterer. Hos en skredder blir man ofte bedt
om a ga frem og tilbake for a se om kunden opplever
noe ubehag, og alle mennesker er bygd forskjellig, sa
dette er en faktor som gar veldig pa smak og behag.

Professoren snakket ogsd om dette med at en
forbruker som far et klesplagg skreddersydd til seg

selv ogsa kan fgle pa en annen type eierskap ftil
plagget. Forbruker har brukt tid, energi og penger pa
plagget, og har ogsa vart en del av selve prosessen
under konstruksjonen. Plagget er laget til akkurat
den personen, det er ingen andre som da kanskje har
akkurat det plagget.

En annen utfordring ved en digital kjgpsprosess, er
at den fysiske kontakten med materialet forsvinner.
Man vil ofte ta og fgle pa materialet, samt prgve det
ut for a fgle pa hvordan det fgles & ha pa. Jeans er
et prakteksemplar pa et slikt plagg, der man veldig
gjerne vil bruke sansene under et kjgp. Det a ta og
fole pa materialet, samt prgve det, fgle materialet pa
kroppen, se om buksa sitter bra og om forbrukeren
feler seg bra i plagget, er for mange veldig viktig.

Videre forteller hun to ulike typer systemer dette
prosjektet kan vikles mot, en algoritme-del, som
nettbutikker har, der man kan filtrere ut og tilpasse
utvalget ved 3 se pa materialer, stilreferanser,
stgrrelser, passform, osv. Den andre typen system var
en skredder-tilnaerming, der forbruker far mulighet
til & skreddersy eget produkt. Et eksempel pa dette
kunne veere Nike sin tjeneste kalt «Customize with
Nike By You». Her far man mulighet til 3 tilpasse sine
Air Force One, ved & bestemme fargekombinasjonen
pa selve skoen og lissen. En aktiverende og relativt
enkelt prosess som tilbyr kunden mulighet for a
personifisere skoene sine og fglelsen av a kunne
delta i en designprosess (Nike, u.a.)
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Stgrrelse og kroppsfasong

Historien bak stgrrelse merking kommer fra
1700-tallet. Krigene pa denne tiden hadde store
styrker og slag som fgrte til store produksjoner av
uniformer. Klaer ble sydd til den enkelte etter mal og
prgvinger, men innsa i de store militeere styrkene at
dette var en upraktisk og tidkrevende mate a gjgre det
pa. Da ble det laget et system med ferdigsydde klzer.
Pa 1800-tallet kom forskjellige systemer for merking
av klzer, da med Storbritannia og USA i ‘ledelsen’, men
senere pa 1900-tallet ble disse systemene basert pa
systematiske malinger av mennesker. Dette ble gjort
i flere land, men da med sine egne mal og systemer.
Ferst i 1977 ble det laget et mer internasjonalt
malesystem (Klepp & Tobiasson, 2020, s.251).

Under flere av intervjuene ble det nevnt dette med
at informantene var usikre pa hva slags stgrrelse de
faktisk hadde, og at ikke gnsket a kjgpe en ‘dyrere’
bukse, pa grunn av redsel for den ikke passet.

«l og med jeg syns det er sa vanskelig a finne bukser
jeg er forngyd med, sa gidder jeg ikke kjgpe en veldig
dyr bukse og risikere @ ikke bruke den fordi at den
ikke passer.» - Informant 18

«...,, jeg veit egentlig ikke hva stgrrelsen min er i
bukser.» - Informant 14

«Hater a pragve bukser. Stgrrelsene er sa forskjellige i
forskjellige butikker at jeg aldri vet hvilken stgrrelse
jeg har, sa jeg tar med sdnn fem stgrrelser inn i
praverommet. Jeg gar inn med ddrlig innstilling fordi
jeg regner med at ingenting kommer til G passe.» -
Informant 8

«Handlet en del pd nett tidligere, men har nesten
alltid skjedd at jeg ma returnere de siden de ikke
passer, sa det har jeg sluttet med.» - Informant 17

Kirsi Laitala, Ingun Grimstad Klepp og Benedicte
Hauge har skrevet om en undersgkelse som handlet

om akkurat dette i 2009. Artikkelen tok for seg to
undersgkelser, der den fgrste delen handlet om selve
malene pa stgrrelser i forskjellige butikker, mens den
andre undersgkelsen var en spgrreundersgkelse for
forbrukere.

«Mistake purchases caused by inadequate sizing
systems and size labeling have environmental
consequences and impede a sustainable
development. A study of disposal of women'’s clothes
found that mistake purchases and problems related
to the fit of clothes are important reasons to throw
away clothes.” (Laitala et al., 2009, s.15).

Nettavisen, som igjen refererer til Kvinneguiden.no,
skrev i 2009 et innlegg som skal veilede kvinner til
a velge en riktig type jeans. Innlegget tar for seg de
forskjellige kroppsfasong-typene med noen tips og
triks til hva man burde unnga eller se etter i jeans.
De forskjellige kroppsfasongene som blir nevnt er
eplefasong, paerefasong, timeglassfasong og liten og
nett (Nilsen, 2009). Etter et sgk pa nettsiden Pinterest,
ble bildet pa neste side funnet, som viser til et stgrre
‘utvalg’ av kroppsfasonger, med bade frukter og
geometriske former som forklaringer (se figur 6). Pa
Nettavisen star det forklart pa peereformet at man
bgr unnga smale jeans, siden dette vil fa hoftene til a
se stgrre ut. | tillegg star det at man ogsa bgr unnga
jeans som har lysere partier over hoftene og rumpen,
da dette ogsa vil fa dette omrade til a se stgrre ut.
Man bgr heller gd¢ med en ‘bootcut-type’, som vil
balansere ut hoftebredden, og vil fa brukeren til & se
smalere ut. | tillegg blir det papekt at baklommene
bgr veere sma, slik at rumpa blir fremhevet, og en
bukse med hgyt liv vil ogsa fremheve hoftebredden
(Nilsen, 2009).

Det er tydelig at det er mye fokus pa kvinner, og
uten 3 nevne kjgnn i diverse sgk som handler om
‘kroppsform’, eller ‘hvordan finne riktig jeans til min
kroppsform’, dukker det opp silhuetter av
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kvinnekropper. | undersgkelsen, gjort av Klepp,
Laitala og Hauge, ble det konstatert at hele 98% av
kvinnene som deltok i undersgkelsen fant variasjoner
i stgrrelsene fra et utvalg av butikker og merker,
noe som beviser at det kan veere en prgvelse, for
da spesielt kvinner, med a finne jeans som passer
(Laitala et al., 2009, s.72). Under 1% sa de kunne
bruke den samme stgrrelsen over alt, uansett butikk
og merke (Laitala et al., 2020, s.95).

Under et av intervjuene av en forbruker, ble det
nevnt at denne personen ville kjgpe en ny bukse,
men vill helst unnga a ga fysisk i butikk, pa grunn av
Covid-19. Denne personen syntes det var vanskelig
a finne en bukse, da spesielt jeans, som passet
ordentlig, og som hadde en viss kvalitet, slik at den
ikke ble byttet ut med en gang. Siden informanten
ikke fikk fysisk pr@gve jeansen, sgkte hun derfor opp
‘kroppsfasonger’ og fant et bilde av de forskjellige
fasongene, som nevnt tidligere. Hun fant fram ftil
den fasongen som hun mente representerte henne
best, som var en paerefasong. | et annet skjema, som
viste hva slags type jeans som passet best til hver
fasong, fant hun ut at bukser med vide ben skulle
da passe best til henne. Deretter sgkte informanten
opp ‘Jeans, Wideleg’ og fikk opp en rekke bilder av
jeans fra forskjellige merker. Da var det bare a velge
og vrake.

Det ble stilt spgrsmal til informanten, om hun syntes
denne maten a gd fram pa funket for henne, og
da svarte hun at hun syntes det noe forvirrende i
starten, da hun var usikker pa hva slags kroppsform
hun egentlig hadde. Siden det finnes sa mange
forskjellige, og ingen tilgang til maleapparat, kan det
veere litt vrient a finne eksakte malinger. Men ellers
syntes hun det gikk helt greit, det eneste var det
at buksa var litt vid i midjen, men ikke for vid til a
kunne bruke beltet, og at buksa var alt for lang for
henne. Hun vurderte a sende den i retur, men dette
ble avglemt. Da bestemte hun seg for a fikse den selv,

ved a klippe til den lengden hun gnsket. Via Zoom
fikk jeg se buksa pa informanten, og syntes selv den
satt godt p3, og at de avklipte endene ble veldig fine,
og passet godt til resten.
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Figur 6. Fra “Style Guide: What Pants Flatter
My Body Shape?” av Bell, S., 2018.
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Kvalitet og Levetid

«Det er ingenting som er ille nok som bukseshopping,
men samtidig er det ingenting som er bedre enn
d finne en bukse du liker kjempegodt. En veldig
ambivalent shoppingopplevelse med bukser.» -
Informant 17

«Det er ingenting som er bedre enn & prgve et par
bukser og den sitter skikkelig bra og du faler den
sitter perfekt pa. Det er veldig digg.» - Informant 15

| en artikkel som er referert til tidligere, av Laitala,
Klepp, Heugrenning, Throne-Holst og Strandbakken,
star det at emosjonell tilknytning til et produkt
kan fgre til at eieren av produktet far mer lyst til a
reparere det, selv om det kanskje ikke Ignner seg,
gkonomisk sett (Laitala et al., 2020, s.2). Forbrukeren

Den Nye Generasjonen

Gjennom prosjektet har det veert noen parallelle
intervjuer med partnerne til LASTING, om
produktlevetid. Disse partnerne er Livid Jeans,
som har fatt et hovedfokus hos meg, Studio Fgy,
Haikw/, Oleana, IKEA Norway og Miele. Under
disse intervjuene ble det nevnt hos bade Livid og
Oleana at intervjuobjektene hadde stor tro pa den
neste generasjonen, nar det kommer til gjenbruk og
bruktmarkedet. Begge bedriftene hadde tro pa at fast-
fashion kom til 4 slite med arene, siden interessen og
trenden med & handle vintage og brukt blir stgrre og
stgrre. | dag er det ogsa en del om velger a ha

star pa mye makt nar det kommer ftil levetid pa
produkter, noe som kan ses tydelig i eksemplet
skrevet om tidligere, med kjaeresteparet der en skulle
til & kaste et par jeans, men kjeeresten til eieren ville
beholde dem litt til.

Nar det kommer til den generelle kvaliteten pa
jeans, sier bade Klepp, skredderen og professoren at
kvaliteten har blitt darligere, og at det er pa omrader
som materialet, spinningen og produksjonen.
Skredderen sier ogsa at noen merker koker sine
jeans i kjemikalier som ogsa skader materialet, noe
som fgrer til enda darligere kvalitet, og jeans som
«pdelegges» med vilje, altsa jeans med ferdiglagde
hull, ogsa kalt «distressed jeans».

«shoppe-stopp» i en viss periode, som vil si at de ikke
kjgper noe nytt, med noen unntak som for eksempel
matvarer, undertgy, m.m.. Enkelte har som mal a ikke
kjppe noe nytt et helt ar, mens andre ser hvor lenge de
‘holder ut’. Andre kan ha som mal a@ ha en garderobe
der alt er gjenbruk eller hjemmelaget. Spesielt i Oslo
er dette en gjenganger, hvert fall dette med innkjgp
av brukt og vintage. Dette kan ogsa veere pa grunn av
tilgjengeligheten av butikker. Som skrevet tidligere er
Griinerlgkka er populaert omrade for bruktbutikker.
Her er det opptil flere butikker gjennom gatene som
tilbyr bade brukt og vintage.
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Netthandel

Netthandler er en type tjeneste som tilbyr kunder
a handle det de matte @nske pa en trygg og
komfortabel mate i sine hjem. Etter korona og
nedstengningen kom i mars 2020, gkte netthandling
med 32% allerede i april 2020. P4 MooGruppen sine
nettsider, blir det skrevet at shoppingen ogsa driver
av rasjonelle behov, fremfor fglelsesmessige behov,
men samtidig mener flere kunder at det er viktig a
stgtte sine lokale butikker (Groth, 2020).

| november 2020, ble det utfgrt et stunt i
Grunerlgkkas gater, da en gruppe pa syv stykker hang
opp hjemmelagde plakater pa lokale butikker, der
det stod “HM, might be coming soon”, eller “Burger
King might be taking over soon”. Instagramkontoen
@beholdoslo, stod bak dette stuntet og har fikk mye
oppmerksomhet da dette foregikk. Nettavisen skrev
en artikkel om dette, og intervjuet Sollin Szele som
var/er en av dem som stod bak Instagram-kontoen.
Her blir det sagt at bakgrunnen for dette stuntet,
var at de fryktet at lokale butikker ville ga konkurs,
siden koronapandemien hadde tatt over, og Oslos
befolkning ble bedt om a holde seg hjemme. Flere
butikker matte holde stengt i perioder, og andre
hadde langt feerre bespkende enn vanlig. De skriver
ogsa an Grinerlgkka er et kjent og kjeert sted for
mange, spesielt for Oslos befolkning, og at det er et
av de mest kjente omradene i landet (Torres, 2020).

MooGruppen skriver ogsa at gkningen av netthandel,
kommer for det meste fra de som allerede handler
mye pa nett, bare at de har gkt mengden varer de
bestiller. De fortsetter med a skrive at denne gruppen
kunder, utgjer 9% av alle netthandel-kundene i
Norge, men likevel at denne gruppe kunder ogsa star
for 43% av alt nettkjgp. Kundegruppen pa 9% stiller
ogsa ofte hgyere og strengere krav til nettbutikkene
og leverandgrene, i forhold til andre netthandel-
kunder som handler mer na og da (Groth, 2020).
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Utforsking av Sterrelsesguider

Etter a ha observert stgrrelser pa diverse nettbutikker,
ser jeg en variasjon over hva slags merking som
blir brukt. Det blir brukt europeiske st@rrelser,
internasjonale, og tommer. Tommer er ofte brukt til
jeans, og bruker da tall som for eksempel 27/32, der
27 er midjen/hoften og 32 er lengden. Det er ogsa
et varierende spenn blant EU stgrrelsen i butikkene,
som for eksempel har NA-KD et spenn fra 32 til 40,
Nelly.com har 30-46, HM har fra 32-62 og GinaTricot
har 32-50.

| noen nettbutikker finner man ogsa en stgrrelses-
guide, som er en tjeneste som tilbyr kunden
veiledning med & finne den riktige stgrrelsen. Det
ble gjiennomfgrt et eksperiment der jeg selv fulgte
disse guidene, som viste hvor jeg skulle ta mal, og
deretter bruke disse malene for & finne en riktig
stgrrelse. Jeg startet med & ta mal ved midjen, hofte
og innside ben, da dette er ofte de tre malene som,
ifplge stgrrelsesguidene, trengs for & finne en rett
stgrrelse. Personlig har jeg alltid syntes dette har
veert noe forvirrende, og har tidligere tatt «sats», og
bare gatt for den stgrrelsen jeg pleier & bruke.

Jeg handler jeans over nett sveert sjelden, siden dette
er et plagg som jeg, og som mange andre, fgler jeg

Mine Mal:

Midje 72cm 27,9inch
Hofte 92cm 36,2inch
Innside ben 81lcm 31,9inch

ma preve fysisk fgrst. | bukser, utenom jeans,
bruker jeg som regel en M, 38 eller 28, men det har
selvfglgelig hendt at det har blitt en st@rrelse stgrre
eller mindre, men de gangene jeg har kjgpt over nett,
har jeg valgt en av de tre faste stgrrelsene. Jeg har
heldigvis alltid sluppet a returnere, selv om buksene
har vaert noe for stor. Da har jeg alltid fikset dem, til
3 passe meg.

Idenneutforskingenvillejegtaibrukst@rrelsesguiden,
og se om jeg |a pa noenlunde samme «plass». Guider
fra Nelly.com, NA-KD, HM, Lee, Miinto, GinaTricot,
Levis, Weekday og Cubus ble testet ut, og av praktiske
grunner var jeg testpersonen.

Som en ser pa skjemaet nedenfor, ser man noe
variasjon fra butikk til butikk. Det er noen likheter,
men det noe forvirrende 3 tolke. | alle butikkene,
unntatt HM og Lee, viste midjemalet og hoftemalet
to forskjellige st@rrelser. Spesielt hos Miinto var det
et relativt stort sprik, der midjen tilsvarte en L, mens
hoftene tilsvarte en S. En annen ting jeg la veldig
merke ftil, var forskjellen mellom enkelte mal. Ifglge
Miinto, tilsvarte midjemalet mitt, som sagt tidligere,
en L, mens hos Nelly, NA-KD og GinaTricot tilsvarte
midjemalet mitt en 36, som igjen tilsvarer en S.

Hvilken stgrrelse bgr jeg ha ifglge:

noe usikker, ifglge midjen bgr jeg ha en 36

Nelly 36/38 1/2, mens i lengden bgr jeg ha rundt 32.
noe usikker her ogsa, midjen tilsvarer en
NA-KD 36 36, men hoftene tilsvarer 34. | jeans (tom-
mer) tilsvarer dette rundt en 27/28
HM S som tilsvarer ifglge HMs skjema 36-38,
som igjen i tommer til 26-28.
Lee S som tilsvarer en 27
40/36 midjen er en 40 som tilsvarer en L, mens
Miinto hoftene er 36, som tilsvarer en S. | jeans
L/S (tommer) vil dette si en 31 eller en 28-29
. . 36/34 Ifglge midjen er den midt i mellom 36 og
GinaTricot / 38, mens hoftene er rett over en 34.
Levis ca.27 Midjen sier akkurat 27, mens hoftene er
' akkurat over 26.
midjen sier ngyaktig en 28, mens hoftene
Weekday 28 & 26 er akkurat over 26. lengden sier ngyaktig
32
midjen sier akkurat s, som tilsvarer 27,
Cubus S / XS mens hoftene er mellom xs og s, som

tilsvarer mellom 26 og 27
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Videre i tjenestedesigns prinsipper, er det na pa tide a samle all informasjon man
har fatt, og begynne a tenke opp diverse Igsninger. Na er det pa tide a skape en
helhetlig tilnaerming, visualisere og teste ut de forskjellige Igsningene (KS, 2019).
Tjenestedesign bestar ofte at fire faser; innsikt, idé, utforming og utprgving, og til
slutt, implementering (Veiviseren, 2019). Denne delen av rapporten tar for seg i
hovedsak utforming og utprgving, som fgrer til utvikling av konsepter, og bruk av
kreative metoder som hjelper til med a forme konseptene.

Av kreative metoder, blir det brukt digital workshop, brukerreiser, brukerscenarioer,
diverse analyser, test av 3D-skann av kropp, COE, med mer. | tillegg vil det bli sett
pa eksisterende tjenester og plattformer, der jeg gar inn pa hva disse tjenestene
gar ut pa, og hva de tilbyr en kunde. Et tenkt brukerscenario blir ogsa sendt til fire
informanter, der de gir tilbakemeldinger til bade konseptet og selve fremvisningen
av det.

Etter & ha sendt ut en spgrreundersgkelse, samt intervjuet forskjellige aktgrer, har
det oppstatt flere interessante problemomrader. De omradene jeg har valgt a trekke
fram er dette med passform, stgrrelser og det a finne riktig stgrrelse, netthandel og
kvalitet. For & snevre inn enda mer, valgte jeg a holde et hovedfokus pa kvinner, da
jeg ser et tydeligere problem for kvinner, enn hos menn. Dette kan ogsa ha med a
gjore at antall kvinnelige informanter var noe stgrre enn antall mannlige. | tillegg til
dette, ble det ogsa funnet flere bilder og illustrasjoner av kvinnelige kroppsformer
pa nett og nyhetsartikler og innlegg som handlet om kvinnelige trender.

Av praktisk grunner, ble det ogsa valgt a holde et fokus mot kvinner, da jeg er en
kvinne selv. Jeg kjenner meg igjen i mange av informantene, som sier de sliter med
a finne stgrrelser, og syns hele prosessen er noe slitsom og til tider, tung. | tillegg har
jeg valgt a sette sgkelys pa forbrukerne og kjgpsopplevelsen, siden mye av makta til
produktlevetiden ligger hos dem. Pandemien og dagens situasjon har ogsa veert en
del av innsnevringen, da det ogsa har fgrt til at netthandel har gkt, og nedstenging
av butikker har fgrt til at muligheten til utprgving av jeans har forsvunnet.




Ved a lage en idébank fikk jeg samlet alle tanker
og ideer pa ett og samme sted. Idébank, eller
Brainwriting pool, er en idéutviklingsmetode der
man skriver og tegner ned alle ideer pa ark eller post-
it-lapper i et intensivt tempo. Dette foregar frem til
sesjonen stoppes naturlig. Etter man er ferdig med
a skrive og tegne ned alle ideene, blir alle lappene
giennomgatt og eventuelle nye ideer kan oppsta.
(Lerdahl, 2007, s.130-132).
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For a fa en oversikt over hva som eksisterer der ute, begynte jeg a se pa tjenester
og plattformer som tilbyr en mulighet for a forlenge produktlevetiden pa jeans. Pa
denne maten fikk jeg kartlagt hva som har blitt gjort f@r, hva forbrukere har tilgang
til, og hva de de forskjellige tjenestene faktisk tilbyr. | tillegg fikk jeg se naermere pa
hva som er fysiske tjenester, digitale og hva slags type kommunikasjon de tilbyr. Om
det er fra selger til kjgper, ansatt til forbruker, venn til venn, eller kommunikasjon via
video/skilt/osv. til bruker/kunde.

TISE
Tilbyr:

- Kj@p og salg av alt mulig, klzer, sko, mgbler, osv
- Gir produkter et annet liv

- Gjgr at produkter utnytter levetiden sin

- Digital tjeneste, kan gjgres hjemme

- Enkel mate a skaffe seg brukt

- Kontakt med tidligere eier

VINTAGEBUTIKKER

Tilbyr:

- Kjgp av brukte klzer

- Gir kleer nytt liv

- Klaer som kanskje ikke blir produsert lenger
- Kleer som ikke alle har

- Klzer til en billigere penge

- En type tilknytning?

- Mer baerekraftig enn nytt

- Klesplagget forteller en historie?

SKREDDER

Tilbyr:

- Mulighet for a fa fikset gdelagte klaer profesjonelt

- Mulighet for & fikse klaer som er sma/store

- Forlenger levetiden til en plagg

- Profesjonalitet

- Utgifter

- Utvalg av ulike skreddere (kommer an pa hvor i
Norge en befinner seg)

DIY-TUTORIALS PA NETT

Tilbyr:

- Mulighet for a fa fikset gdelagte klaer selv

- Mulighet for a fikse kleer som er sma/store selv
- Mulighet for personifisering

- Bedre tilknytning til et plagg

- Forlenger levetiden?

- Ma ha “lyst” til a fikse selv

FINN
Tilbyr:

- Kjgp og salg av alt mulig, klzer, sko, mgbler, osv osv

- Gir produkter et annet liv

- Gjgr at produkter utnytter levetiden sin
- Enkel mate a skaffe seg brukt

- Billigere enn nytt

- Kan gjgres hjemme, digital tjeneste

- Kontakt med tidligere eier

KONTAINERINNSAMLING
Tilbyr:

- Et sted man kan legge bort/fjerne kleer som ikke er i

bruk
- Sender tekstiler videre til en nytt liv
- En god fglelse?
- Ryddigere klesskap

SKREDDER/SYERKE | BUTIKK

Tilbyr:

- Mulighet for a fa fikset gdelagte klaer

- Mulighet for & fikse klaer som er sma/store
- Forlenger levetiden til en plagg

- Profesjonalitet

- Utgifter

- Deal med kunde, rabatt?

- Ikke alle butikker som tilbyr dette

BYTTEKVELDER

Tilbyr:

- Arrangementer fra forskjellige aktgrer

- Mulighet for a bytte et plagg mot et annet plagg
- Gir nytt liv til et plagg

- Forlenger brukslevetiden til plagg

- Kontakt med tidligere eier

- Betaler med plagg, ikke penger
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Konsepter

Ut ifra idébanken, intervjuer og idémyldring ble
disse seks konseptene til. Dette kartet er skrevet
pa engelsk, da det ble brukt til en gruppeveiledning
med en engelsktalende student. Her kan man se
hvordan jeg har jobbet med a finne koblinger mellom
konseptene, punkter som er interessante, punkter
som vekke frem diskusjoner og elementer og deler
som kan argumenteres og tas med videre i prosessen.
Med rgde postits ble «kritiker-hatten» tatt pa, og her
ble det stilt noen ekstra spgrsmalstegn, for 8 markere
hva som er tydelige punkter man matte ta hensyn til.

Den gule seksjonen i bakgrunnen var en indikasjon
pa at disse tre konseptene var de som hadde mest
«kjott pa beinet», og at de hadde noen likheter. Her
tenkte jeg at en eventuell miks og match med disse
tre kunne veert interessant. De rosa «blobbene» bak
enkelte punkter var for & markere punkter jeg fant
spennende.

Pa de neste sidene blir et naermere bilde vist av alle
konseptene. | tillegg ligger dette kartet i appendix,
pa side 7.

“regular" jeans-fabric with different colors

moe "fun” patches

more neutral ones

Patches to be ironed / sewn on

A set with tools and materials

Doesit
help? willit
be used?.

CONCEPT 1
DIY-SET
Eust

online, lots
of tutorials

Various recipes Instructions for use
Turn into shorts

Turn into skirts

Turn into backpack, bag, totebag, etc E

Simulator:

Enter all your measurements —> a

type of Sims figure of your body shape.

Can "put in” jeans from various stores

10 see how those pants fit on your

body —

Selection of body shapes?

|

Increase in e-commerce

Make it easier to find jeans online

Reduce returns

Like Snapchat
CONCEPT 4 Avater, o T
Game mechanics
Avatar/ Playtul ?
Digital Knowledge/recognition of Sims
w % -

fittingroom Assosiations to dress-up games

Negative effect on body image?

l Discussion material

1f a costumer is a bit ‘chubby'
“I'm always the 'chubby’ or the thickest"

)

Stretch on the jeans.
How it lies on the body

How much "extra material
atthe waist, for example?

Where/how are the
pockets placed in the back?

Something that indicates /
shows where it can be cramped

What is better? Mannequins / "Recommend a size bigger/smaller"

models in store? Or yourself

"Recommend a size longer/shorter”

Compare the measurements to a body
shape? (hourglass, pear, apple)

Then comparison with celebrities?
With pictures and examples of
jeans types they have used 72

Suggestions for sizes that
match the size of the store
Scan of body

Compare your body with pear shape
/ apple shape / hourglass / etc
Suggestions for type of jeans?
Possible N

toscan at
home?

%\
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Same as i lingerie stores

"Consultation appointment™?

Service or product

Communicates the customer's
rights when buying clothes

What s "regular" use? Where does the border/line go?

CONCEPT 2
Service/product about
right to complain

How to proceed before / after the
consumer council(forbrukerradet)

Who the customer should talk to / how to proceed

Communicates what the customer can do

Explains the process Show one pair of trousers on several

different models with different body shapes

Pick what you want in a pair of trousers What should one possibly avoid?

Increase in e-commerce
Easily accessible

New

covip—"

CONCEPT 3
Website

Show examples of what type of trousers
fit/ dress the different body shapes

Gathering point / hub for
customers and company

/

Points to discuss:
- bodyimage
- reduce returns
- increase in e-commerce
- game mechanics?
- easy access
- avatar (body visualizer) vs. enter measurements and
match up with jeans

Comparison of size from different brands

The Meg;
Surem,
P

Enter measurements of
your own favorite trousers

My measurements:
Waist: 72cm
Hip:91cm

Search website

|

Pants with matching measurements from the online store

ese trousers

A physical service for customers
Possible to “send in" and get a selection

og brands that has a similar jeans?

Different types of DIY's
+ Howto fix your jeans
« Easy ways to patch /fix holes /

Overview of different sizes Bt)twlll zippers, etc.
itbe + Howto sew n eans
used? + How to expand(??) jeans
« How to turn into shorts.
CONCEPT 6 + Howto tur Into skirts
Custom jeans

0 e T— . — B . Howtoturninto somethingelse
Pictures of how the different jeans + "Make your dream jeans’ WebSIte « backpack
would look with different body shapes « totebag
« use the material...
CONCEPT 5 + How to personalize
. « cutoff the ends.
Measuring- e .+ tie-dye, paint, colour
R T o Gty
stand in store "ﬁ o G
Shows how to proceed ™
Instructions on how to find the Tips on how to "treat" jeans
° L What and how to measure
right size on the store's website wash

e m =8m 4

Guide to what sizes you should use

Illustrasjon 4
Utklipp fra Miro: Bilde 4 i https://miro.com/app/board/o9J_lIK7jjE=/
Et stgrre dokument ligger i appendix, s.7
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| ferste konseptutviklingsesjon ble disse seks
konseptene utviklet. Her ble idébanken brukt til
utgangspunkt og jeg var interessert i a fa brukt sa
mange ideer som mulig. Som sett i kartet over, ser
vi at konsept 3, 4 og 5 hadde noe likhetstrekk og
det var disse konseptene jeg fglte var mest utviklet.
Likhetstrekkene ved disse tre konseptene er at
alle har noe med kjgpsprosessen og gjgre, og at
forbrukeren er en sentral del av det. Konsept 1 og 6
har mange likhetstrekk, ved at det handler om DIY og
tilbyr kunden er mulighet til 3 lere 3 fikse egne jeans.
Konsept 2 er det konseptet som skiller seg mest ut,
da det gar i en helt annen retning, og handler om
klageretten, og ikke selve jeans-plagget.

Her ble det ogsa laget noen sma, raske skisser for a
illustrere noen av post-it-lappene. Det var fint a fa
noen enkle skisser pa plass, for a fa et mer visuelt
bilde pa enkelte ting, og det ble enklere a se for seg
hvordan konseptet kunne se ut.

Konsept 1:

Et sett med verktgy og materialer som man kan
kjgpe i butikk. Et slikt sett kan inneholde diverse
oppskrifter som viser hvordan man eventuelt kan
sy om jeans til noe annet. | tillegg kunne det veert
noen strykemerker i alle mulige former og fasonger,
til eventuelle “quick-fixes” eller om man gnsker a
personifisere jeansene sine.

Konsept 2:

En form for tjeneste som formidler om klageretten
og hva kunden har rett til. | tillegg kunne det noe som
forklarte hvordan kunden bgr ga fram hvis man skal
klage pa noe. Hvem man skal snakke med fgrst, og
hvordan hele prosessen foregar.

Konsept 3:

En nettside der man kan huke av hva man gnsker i
dine fremtidige jeans og bli matchet med et par. |
tillegg kunne vaert en side som ogsa sammenligner
stgrrelser hos forskjellige merker.

Bilde 1 Bilde 2

Disse bildene viser noe idémyldring der det ble brukt post-it lapper, og A3
ark pa en vegg i leiligheten. Disse ble senere digitalisert, som vist nedenfor.

"vanlige" med

jeans-stoff i
forskjellige Forbrukerkjepsloven gir deg rett til & klage pa feil i kleer i
farger minimum to ar etter kjgpet, fem ar i noen tilfeller. Klageretten
gjelder uavhengig av pris eller om klaerne er kjgpt pa salg. Ta
forst kontakt med utsalgsstedet. Dersom det ikke ferer frem,

kan Forbrukerradet mekle i saken.

Hentet 8.feb

mer
"morsomme"
patches

Gjere om til
sekk/veske/
totebag

mer
"ngytrale"




Konsept 4:

Et digitalt prgverom der man lager en egen avatar.
Her far kunden beskjed om jeansen, for eksempel, er
for trang enkelte steder, eller blir noe stor i midjen.
| tillegg kan man se hvordan lommene er plassert i
forhold til kroppen. En annen mulighet kunne vaere at
man far et utvalg av kropper, sdnn som pa Snapchat,
og kunden velger den kroppen som er mest lik.

Konsept 5:

En malestand i fysisk butikk. Kunden kan fa en
konsultasjonstime der de blir skannet og far grundig
veiledningtil & finneriktig stgrrelse. | selve skanningen
kan man ogsa fa forslag til jeans med stgrrelser som
finnes i akkurat den butikken. Annen type veiledning
kan vaere at man far en fgring om hva man skal huske

Game
mechanics?

pa i senere tid, typ hvordan ta mal av seg selv, og hva
som er viktig a huske pa til neste kjgperunde.

Konsept 6:

| likhet til konsept 1, handler dette om DIY. Her er
tanken at det er en nettside kunder kan besgke, og
kjppe det de matte gnske av verktgy og materialer. |
tillegg kunne det vaert salg av diverse oppskrifter og
tips og triks til hvordan tilpasse jeans man allerede
har, samt hvordan ta vare pa sine jeans. Her kan
man ogsa lage en sin egen bruker, der man kan lagre
diverse ting, eventuelt dele ting man har gjort. Det
kunne ogsa veert et slags forum, der flere brukere
kan kommunisere med hverandre, og dele ideer og
kunnskaper om akkurat dette. Det kunne ogsa veert
tilgang til videoer.

Likt som i
undertgy
sbutikker

Hvordan
skal det

Spesifikt
til den

Huis en forbruker males butikken
er litt 'lubben’
"jeg er alltid den
som er ‘chubby' ot
eller den tykkeste" Forslag ti " .
storrelse som Legger inni Evtandre Lag dine

A = ,
matcher str i e IRl ar e Vask dremme-

butikken som kan passe har like . "
kunden bedre storrelser???2? Jjeans

Typ
snapchat .. Forslag

ul type Bruk

jeans?
Mulighet for & sende
inn et sted og fa et
utvalg av like jeans
fra forskjellige
merker og butikker
Hva er bedre? S:':::’f‘:s:i:;"
Mannekenger/ pareform/eplefor
modeller i m/timeglass/osv
butikk? Eller

deg selv

Oppbevaring

Deretter

sammenligning med N egatiV

Kendiser?

Med bilder og
eksempler p3 jeans- effekt?

typer de har brukt??




Eksisterende Tjenester

Virtuelle Prgverom:

Noen virtuelle prgverom som har blitt utforsket
er Adidas sine «BodyKinectizer» og «CyberFIT»,
Fashion3D og Virtusize. Adidas beskriver sin
BodyKinectizer som:

«A body scanner based on Microsoft Kinect which
enables customers to determine the right size of a
product and allows them to dress their virtual body
— whether you in a shop or at home. In addition
to the in store version, Adidas have also built a
version for use within the customer’s home”. (Retail
Innovation, 2015).

CyberFIT blir beskrevet som et interaktivt
preverom som deler produktdetaljer, i tillegg ftil
produktanbefalinger. De fortsetter med a forklare at
et 3D-miljg vil sette kunden inn i en virtuell verden
der kunden blir linket opp til det produktet kunden
tok med seg i prgverommet. En talsperson for Adidas
sa til Retail Innovtion at begge tjenestene var en del
av deres nye konsept «Next Generation Fashion
Store», og at de fokuserte spesielt pa den digitale
generasjonen. (Retail Innovation, 2015).

| likhet til BodyKinectizer, bruker ogsa Fashion3D
Kinect, som er en bevegelsesdeteksjonsteknologi. |
forklaringen star det at de bruker en «banebrytende
3D fotorealistiske gjengivelser/renderinger av kleer
som kunden kan velge ved hjelp av gestbasert eller
iPad-grensesnitt. Fashion3D gjgr det mulig for kunder
a lage antrekk raskt ved a blande og matche et utvalg

av plagg fra deres lager. De mener ogsa at de har den
mest ngyaktige tgysimuleringen tilgjengelig, som gj@r
hele opplevelsen mer realistisk. | en pressemelding
fra Engage, som er en partner til Space3D, som igjen
er leverandgr av det ngdvendige programvaren, sa:

“Fashion3D reinforces brands by increasing both
in-store and event engagement and dwell time,
offering another touch-point for brands to reach
their customers and differentiate the experience
they pro-vide. The experience itself could increase
sales, boost revenues and brand advocacy by
encouraging customers to buy more and grow
conversion rates from peer recommendations
and give intelligent insights into the customer
decision making process, aiding merchandising and
marketing.”. (Retail Innovation, 2014).

Virtusize er et virtuelt prgverom av svensk opphav, og
lanserte i varen 2011 deres tjeneste pa nettbutikken
Nelly.com, som er en av de stgrste forhandlerne
i Skandinavia. Dette er en ftilleggstjeneste til
eksisterende nettbutikker, med en «Fit Vitualiser»-
knapp som tilbyr en Igsning der kunden kan
sammenligne spesifikke mal pa et produkt de gnsker
a kjgpe, med et produkt de allerede eier. Her kan
kunden bruke plagg som har blitt kjgpt pa den
samme nettsiden, ved a linke det plagget opp til
tjenesten, eller legge inn mal til plagget de gnsker
a sammenligne med. Det star at Virtusize gnsker
a fokusere mer pd hvordan et klesplagg sitter pa
kroppen til kunden, istedenfor hvordan plagget ser
ut pa kunden. (Retail Innovation, 2013).

Kroppssimulering:

En annen eksisterende tjeneste jeg har sett naermere
pa, er kroppssimuleringer. Dette er en tjeneste som
tilbyr en bruker a legge inn mal, a fa opp en kropp
som tilsvarer de malene som blir lagt inn. Eksempler
pa en slik tjeneste er BodyVisualiser og Predicted
Body. Disse nettsidene er veldig «rett frem», og det
er veldig forstaelig hvordan man skal ga fram. Ved a
enten legge inn alle mal, eller a dra i baren, endres
kroppen pa skjermen.

Med denne type tjeneste, far jeg assosiasjoner til
spillet Sims, nar spilleren kan lage sin egen sim, eller
avatar. Siden dette er en noe aktiverende tjeneste,
blir det noe mer engasjerende. Nar det kommer til
de virtuelle prgverommene, ser jeg at det er noen
ar siden dette ble lansert og testet. Selv har jeg ikke
sett tjenesten Virtusize pa Nelly.com, der jeg har
handlet litt pa det siste aret. | tillegg er ingen av
disse tjenestene noe jeg har hgrt noe om, fgr na. |
en samtale med Mikael Omlid, ingenigr og CAD/
CAM veileder ved Produktdesign, OsloMet, ble
teknologien Kinect snakket om. Han sa at dette var
en teknologi som hadde noe lav oppl@sning, og var
kanskje ikke det beste som fantes ute pa markedet.

Predicted Body

ki

Female Body Visualizer

Weight: 141
Chest: 37

Waist: 3

Inseam: 3

Exercise:

H

L CHRESTOPHER - X

Height: | 65 | inche

Predicted Sizes

pounds (i)

nches d]

inchas

Hips: 40 inches

nches

1 noursiweek

Figur 19 fra ” Body Visualizer Sizing Demo” av Gesellschaft, M. P., 2012

=
Figur 20 fra” Female Body Visualizer” av Gesellschaft, M. P., 2011
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Figur 18 fra "ASOS, Oasis and Sylebop using new virtual fitting solu- 51
tion from Virtusize to help reduce returns” av Retail Innovation, 2013

Figur 17 fra ” 3D virtual fitting room with realistic
cloth simulation” av Retail Innovation, 2014

Figur 16 fra “Adidas body scanner lets you try
clothes on virtually” av Retail Innovation, 2015



Testing av 3D-skann av kropp

Etter en dialog med en medstudent som @gnsket Selve skanningen gikk relativt fort, men man matte
a teste ute dette med 3D-skann av kropp, fikk vi sta iro en stund, i tillegg til av skannings-apparatet
mulighet til 3 teste ut dette pa Produktdesign, da hadde en veldig intens blinkende effekt. Omlid gikk

utstyret var ftilgjengelig her. Fgr testingen, hadde
vi en samtale med to ansatte ved Produktdesign,
Mikael Omlid og Kyrre Andersen, som har kunnskap i
dette fagomradet. Her ble det avklart ganske tidlig at
3D-skann av en menneskekropp var veldig kronglete
og hadde en lang prosesseringstid. De foreslo heller
a bruke programmer som «Make Human» eller
lignede som heller lager en simulert versjon av en
kropp. Vi fikk ogsa se noen eksempler som har blitt
gjort tidligere, og sa da at det var en del feil her og
der i selve skanningen, som for eksempel elementer
som ble borte eller et tydelig tegn pa at det har
veert en bevegelse under skanningen. Produktdesign

hadde to forskjellige typer skanningingsvertgy, og vi som tok en del tid, i tillegg til at vi fikk se stgrrelsen R D il
gikk i forste omgang for «Structure». Da dette skulle pa de filene som ble «feil» i prosessen. Pa bilde i g Y e 5 SPPTIIY
bli testet, oppstod det noen komplikasjoner med midten pa side 53, ser vi at bar den ene filen er pa D Title Loaded - Total Max
programmet, som fgrte til at vi gikk for «Artec Eva», 1639Mb. P4 samme bilde ser man en kolonne som » @ 12 Scan 14 14/9Mb 1.8
som er avbildet av nedenfor. heter «Max», og ifglge Omlid var det ideelle tallet » @ 13 Scan? 612 612 / 608Mb 17.0
pa 0, mens i dette tilfelle havnet enkelte filer opp pa » @ 14 Scan3 1552 1552/ 1639Mb  14.0
| fglge Artec’s nettsider, er Artec Eva en handholdt 18,7. > @ 15 Scand 101 101/118Mb 15.1
3D-skanner, og er et ideelt valg nar man skal lage en > B 16 Scans 331 331/310Mb 159
rask, strukturert og ngyaktig mellomstor gjenstand. Alt i alt var dette en veldig morsom og interessant > B 17 Scanb 279 279/ 2TTMb 18.7

Den skanner i hgy opplgsning og ifglge Omlid tar
skanneren 15 bilder i sekundet. P3a nettsidene star
det ogsa at en menneskelig byste er en fin stgrrelse
pa det som skal skannes. (Artec3D, u.a.).

Bilde 3

rundt oss med dette apparatet og samtidig kunne
man se pa en PC i naerheten at skanningen ble

«bygget» pa under i prosessen. Som sett pa bildet

hadde jeg pa med svarte klaer, noe som skapte noen
problemer for skanningen, da den ikke alltid klarte

a fange opp det den sa. Spesielt ved beina ble det

en del feil, derfor ble rosa postit-lapper klistret langs
beina. Siden dette bare var en test, sa vi oss forngyd
med filene, men hvis dette skulle bli brukt til noe,
matte vi ha gatt tilbake og skannet de delene som
ikke ble fanget opp godt nok pa nytt.

Vi fikk ogsa se noe av prosesseringen av materialet,

prosess og fant fort ut at en slik type teknologi
kanskje ikke helt Ipnner seg til mitt prosjekt. Men det
var fint a kunne fa testet det, og samtidig snakke med
fagpersoner i dette omradet.

™

Bilde 4 Bilde 5 52

Bilde 8

Bilde 11

{space - <unnamed> project’

Bilde 7

N

Bilde 9 Bilde 10

Bildene pa side 52 viser hvordan framgangsmaten
foregikk. Bildene over viser hva som skjedde pa PC’en
til Mikael, samtidig som han skannet meg. Bildene til
ventre viser noe av sluttresultatet. Dette er filer uten
“mesh”, og ble da helt hvite. Man kan tydelig se at
det oppstod noe komplikasjoner ved beina, som var
pa grunn av det hel-svarte antrekket, og teksturen pa
skolene som var noe vanskelig a8 fange opp.
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Produktspesifikasjon

Skal, Bgr og Kan

Produktspesifikasjon er en metode for a sette klare rammer «over forskjellene
mellom absolutte krav, dapne gnsker og et sentralt aspekt i kravformuleringen».
Her gnsker man a spesifisere hva Igsningen skal tilfredsstille, bgr tilfredsstille og til
slutt, kan tilfredsstille. Hva Igsningen skal tilfredsstille er et absolutt krav, mens hva
lgsningen kan tilfredsstille er mer som et gnske og dette er et sentralt aspekt under
kravformulieringen. (Lerdahl, 2007, s.108).

Skal Ber Kan

Digital tjeneste Intuitiv Kunne brukes av flere
nettbutikker

Et hjelpemiddel Skape diskusjoner

Nettbutikker kan ‘tweake’

pa enkelte elementer slik at

det passer til deres uttrykk

(typ farge pa logo, avatar,

bakgrunn  til  avatarens

‘prgverom)

@Pke levetiden pa jeans Endre kundeatferd

Hjelpe kunder Vekke fglelser?

Informere —skape bevissthet Forbedre
Endre industrien (inkludere
flere kroppsfasonger i sitt
produktarkiv)

Brukervennlig
Minske antall returer

Brukes av mange
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ldébank

En ny runde med idébank. Pa denne maten fikk jeg generert nye ideer, som ogsa var
envidere utvikling av de fgrste konseptene. | likhet til forrige runde med idébank, ble
alle ideer og tanker skrevet ned pa post-it-lapper og hengt opp pa et ark. Nedenfor
er en digitalisert versjon av den fysiske. Disse lappene ble skrevet pa engelsk, da det
ogsa skulle bli presentert til en gruppe medstudenter der noen var engelsktalende.

TAMAGOTCH]I -
INDER JEANSSTYLE
HAVE TO TAKE VR-STORE
JEANS EDITION SRR O B
TIVE JEANS
SWIPE TILL YOU WALKING
FIND A PAIR AROUND IN
YOU WANT, THE VR-STORE,
MATCH SHOW FIND JEANS,
WHERE YOU CAN CHANGES LIKE
FIND THAT TYPE IN A GAME
OF JEANS
“BUILD-A- STORYTELL- POINTS OF
BEAR” JUST ING WITH THE EACH YEAR
“BUILD-SOME- PURCHASE OF YOU KEEP
JEANS” NEW JEANS YOUR JEANS?
YOU CUS- THE JEANS HAS
TOMIZE A NAME, AND
SOMIE IENG, COMETHING GET MATCHED
AND GETS AT INDI- WITH JEANS
MATCHED UP CATES “PLEASE
WITH BRANDS TAKE CARE OF
WITH SIMILAR ME :) “
JEANS

“WHAT JEANS
ARE YOU?

BASED ON
QUESTION-
AIRES LIKE
“WHO IN
FRIENDS ARE
YOU?”

VIRTUAL
FASHION
SHOW

PEOPLE (AN-
IMATION OR
REAL?) WEAR-
ING DIFFER-
ENT TYPES OF
JEANS
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Raske Skisser fra Idébank

AVATAR-LAGING + SAMMENLIGNING
AV MERKER OG ST@RRELSER

Your Measurements:

Height:[ | .,
weight[ |,

chest[ |,

AVATAR-LAGING + ANBEFALT
ST@ORRELSE HOS ALLE MERKER

waist[ |,
Hips:[ ] n
inseem:[ |,

Thigh! |,

SKINNY JEANS SKINNY JEANS

TINDER-VERSJON/ BLI
MATCHET MED JEANS

blablablablabla about this type of jeans
blablabla fits well to this type of bodyshape
blablabla stretch is yes blablabla

blabla bla something more blabla

Your Measurements:

Height:[ |,
weight[ |,
Chest[ |
Waist:[ |
wps ..
inseem:[ ],

Thigh:[ | o,

Choose type of jeans:

Skinny-jeans:

Wide jeans:

Boyfriend

Flared jeans:

Straight jeans:

Loose jeans:

MOM JEANS

blablablablabla about this type of jeans
blablabla fits well to this type of bodyshape
blablabla stretch is yes blablabla

blabla bla something more blabla

I
Il
I
[
f

MOM JEANS

Jeans: Jeans brands:

Skinny-jeans: Wide jeans:

Wide jeans: [j HM, size M
« high waist

« can be too tight
by the waist

Boyfriend

Flared jeans:

Straight jeans:

Loose jeans:

Illustrasjon 11

Jeans brands: Jeans brands:

Wide jeans: Wide jeans Livid

Your choice: m Your choice: m and m

HM

- -

Nelly Livid Levis Your recommended size:

(1 | IR

- - - - - - - -

28/32 27132 28/31 27/31

Illustrasjon 12

Her er noen raske, digitale skisser fra noen ideer fra
idé-banken. | det ideene ble skrevet ned, fikk jeg
noen tanker i hodet over hvoran det kunne se ut,
eller hvordan fremgangen kunne vaere. Ved a skisse
disse ned, fikk jeg er bedre fostdelse over ideene,
samtidig som det var enklere a ga videre og evaluere
eller utvikle disse senere i prosessen

blablablablabla about this type of jeans
blablabla fits well to this type of bodyshape

blablabla stretch is yes blablabla
blabla bla something more blabla

Illustrasjon 13 57



Workshopen bestod av tre deltagere, to kvinner og
én mann, der alle var av alder 24 ar, og er bekjente
av meg. To av dem var studenter og hadde en
deltidsjobb i en klesbutikk, mens én var i full jobb. Pa
selve workshop-dagen matte én av deltagerne trekke
seg, da hun matte jobbe overtid.

Underworkshopenble kommunikasjonsplattformene
Zoom og Miro brukt, da pa samme mate som de
individuelle intervjuene. Ved oppstart oppstod
det noen komplikasjoner, ved at deltakerne enten
ikke kom seg inn pa nettsiden, eller at de kom inn
pa nettsiden, men hadde ikke mulighet til & gjgre
noe som helst, bare observere. Dette ble da noe
problematisk, siden hele workshopen skulle fungere
pa den maten at deltagerne skulle ha mulighet til a
skrive, tegne, legge inn diverse merker, osv. Vi kom da
til en enighet at jeg skulle presentere alle konseptene
forst, for & sa apne opp for en muntlig diskusjon
der deltagerne sa alt de tenkte pa, med meninger,
spgrsmal og tanker, mens jeg tok aktivt notater.

Det ble stilt spgrsmal som «Hva er bra med de enkelte
konseptene?», «Hva er darlig med konseptene», «Er
det noen elementer dere likte best?», «Kunne man
ha koblet noen konsepter sammen, til a bli til et nytt
konsept», «Har dere noen ideer eller tanker til en helt
nytt konsept?». Det viste seg at begge studentene,
som ogsa jobbet i klesbutikk, var noe usikker pa
konsept 2, altsa det med en tjeneste/plattform
angaende klagerett. De sa at alle butikker har sin
egen praksis, noe som kan virke forvirrende for en
kunde hvis de mente de hadde denne tjenesten/
plattformen ved sin side.

De syntes dette med DIY-sett og salg av slike sett
virket interessant, og sammenlignet dette med noe
Stoff og Stil ogsa solgte i sine butikker. De likte ogsa
ideen med a bli kmatchet» med jeans, og snakket om

det var en mulighet for a blande inn elementer fra
enkelte konsepter. Som da for eksempel en nettside
der man blir matchet med jeans, men har ogsa
mulighet til 3 kjgpe diverse verktgy og materialer til
a «pimpe» opp sine jeans.

Videre ble det prat pa a komme pa et helt nytt
konsept. Dette var en noe morsom prosess, siden
begge deltagerne var veldig samkjgrte. Begge ville
designe et helt ny jeans-kjede med fysisk butikk. Her
var det mulighet for skann av kroppen og tilpasse sine
jeans til sdnn som man gnsket. Det skulle ogsa vaere
salg av DIY-sett og oppskrifter, og ansatte med masse
erfaring og mye kunnskap om jeans og passform.

Mot slutten av workshopen ble deltagerne spurt om
de kunne ga gjennom sine personlige kjgpsreiser,
at de gar igjennom steg for steg i prosessen nar de
skal kjgpe seg nye jeans. Ingen av deltagerne fglte de
hadde en spesifikk prosess, men ogsa det at de helst
ville prgve jeans fysisk i butikken fgr kj@p. Jeg begynte
a stille mer spgrsmal som om de hadde noen knep de
alltid brukte for a finne seg jeans, eller om de sa pa
utvalget pa nett, fgr de gikk for a prgve. Da kom det
fram at begge to brukte filtreringssystemet aktivt pa
alle de forskjellige nettbutikkene. Deretter utforsket
de nettsidene til de fant en type jeans de likte og
hvor man kunne finne denne i en fysisk butikk. Sa dro
de til en fysisk butikk og fant fram til den spesifikke
jeansen, og prgvde ut denne til de fant en stgrrelse
de var forngyd med. Deretter dro de hjem igjen, for a
sa kjppe den over nett. Det ble stilt spgrsmal om hva
de gjorde hvis en spesifikk jeans ikke fantes i en fysisk
butikk, eller som situasjonen er i dag, at alle butikker
er stengt. Da svarte begge at de tok en rasjans med
selve st@grrelsen, og satset pa at den passet. Begge sa
at de har mattet returnere en god del varer, og at det
var et «slit uten like», og at dette og valg av stgrrelse
var de st@rste «fiendene» under denne prosessen.
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Hvordan forlenge levetiden pé jeans?

Illustrasjon 14
Utklipp fra Miro: Bilde 5 i https://miro.com/app/board/o09)_|IK7jjE=/
Et stgrre dokument ligger i appendix, s.8



Brukerreise fra Workshop

Nedenfor ligger en visuell brukerreise over
deltagernes kjgpsprosess da de fant gnsket produkt
pa nett, dro fysisk for a prgve, for a sa dra hjem igjen
for & handle over nett. Nar det ikke var mulighet for
dem a prgve fysisk i butikk, var prosessen mye av det
samme, bare at de ikke fikk prgvd ut jeansene. Da
ble stgrrelsen utvalgt med 3 “satse pa det beste”, og
krysse fingrene for at den passet.

HANDLE PA NETT

Start

(o)
Klikker pa jeans-
Kunden garinn  seksjonen
pa en nettside Bruker filtre-
ringsfunksjonen

HANDLE | BUTIKK

Start

o .
Leter etter jeans

Kunden drar til Kunden kom-
butikk mer hjem igjen L

Gar tilbake til

(o]
Vurderer kjgp,

O------

O [ ——

O-=-=-=-=-=-=====

Finner et par SErpaprs, oV ¢ nettsiden
Bestemmer seg
. for a prgve fysisk
§er pa strl., leser i butikk
info om strl.
modellen bruker
Kunden prgver
jeansene
Kunden entrer Kunden gar ut
butikk av butikk

Kunden finner
gnsket jeans

Tar med 2-3
jeans i forskjel-
lige stgrrelser

Legger alle buk-
sene tilbake

Bestemmer
seg for en av
strl.

60

1

i

(o]
Finner tilbake

til gnsket jeans

o)
Velger strl.
som passer
best

Gar ‘Til Kassa’

Betaler

Slutt

O--

Gar ut av nett-
side

Slutt

Illustrasjon 15



Analyse av brukerreise fra workshop

For & fa en bedre forstaelse over hva som faktisk skjer i denne reisen, ble alt lagt inn i
dette kundekartet. Her fikk jeg en infografisk visualisering og en god oversikt over alle
stegene i prosessen, samt mulighet til 3 feste diverse punkter som smertepunkter/
problemomrader, fglelser, forventninger og erfaringer. Pa denne maten ble det ogsa
mulig & ga dypere inn alle stegene og analysere smertepunktene, som hva som

faktisk skjer og hvorfor, i tillegg til 3 ga inn i

o . .

felelsesspekteret. (Salazar, 2020).

Kunden gar til fysisk

Kunden gar ut av butikk

Steg i reisen Motivasjon Surfer pa nettstedet Evaluerer produkter . . Betaler
butikk og hjem
Aktivitet
Bestemmer seg for
Kunden gar inn Klikker pa jeans- Bruker filtrerings- Ser pa strl, lese info, Vurderer kjop, 4 prove fysisk i Kunden Kunde finner Tar med 2-3 jeans i Kunde praver Bestemmer seg Legger alle Kunden Kunden gar tilbake Finner tilbake til  } Velger ut strl som ble
pa en nettside seksjonen funksjonen Leter etter jeans Finner et par osv ser pa pris osv butikk entrer butikk onsket jeans forskjellig starrelse buksa/ene for en av strl. buksene tilbake kommer hjem pa nettsiden jeansen prevd ut i butikken 'Gar til kassa" Betaler Gar ut av nettsiden Venter pé varen Varen kommer
Positiv
]
7]
] Neytral T~ 1 —
e
Negav @ @ @ @ i
—— & Finner mange fine og like par. | - Glad han/hun fant et par Ser p starrelsesguide, .
R I D Littusikker pa va hanvhun £ ZEETATEE 008 T < pat som paseer e askeer ol o Sjekker prisen og M avbryte . Glad for at hanvhun finner | Trmedsegflere Finner et ledig proverom Skriver nedtar bilde av Fornayd med bulsa o Finner den ritige ) Varen er iar for heniing!
Erfari Tenker over hva slags type  § ansker, men kan huke bort vurderer om det er Kjopsprosessen. Vi ikke Drar til butikken ndr T L storrelser. Usikker pa 0g prover alle buksene. Fant en starrelse storrelsen og legger alt o A storrelsen, og haper pa Gleder seg til 4 f3 den nye Vet man mé vente ca Vil ha varen sa fort som mulig Gleder seg tl 4 bruke
rfaring har kommet noe nytt o kiar skal velge. Har bare selve preferansene. Hapfull at han/hun skal velge. Midje o ansket jeans. Haper pa & Kiar for 4 bestile jeans Kiar for 4 bestille jeans at man vet hva slags strl Kiar for 3 betale
T et jeans han/hun ansker enkelte typer. Men vet Ayt g e ey m3l og hofte-mal tlsier to noe annet man ensker ta sjansen pd & finne han/hun har tid og mulighet 3 ¢ "l e hvilken som vil passe. Har Rommet e lite og vil som passer bra. tilbake. Vil se etter flere ting man skalha atman ser like bra ut buksa. Glad i nye ting 25 virkedager den nye buksa
penger pa huilken farge og ca pris A «i‘gpa ot okl & vmsnimge e i samme slengen storrelse over nett 8 forberedt' seg pé 4 prove.  veere s rask som mulig over nett, kjope samtidig som modellen
s el For usikker, foler En sltsom prosess, Dirlg folelse nir S Littvondt & bruke
Problem e man mé preve for Usikkerhet. Darlig buksa/ene ikke passer. e o penger, men faler man
e man kjaper folelse. Irriterende. Slitsomt oo e
Kundens At kunden skal finne At starrelsene skal vaere Atvaren/varene skal
bukser han/hun liker At kunden skal finn At buksa ser ke fin ut den storrelsen den sier den Atbuksa er i butikken Atbuksa er i butikken Finne en passende k er angit Atden skal komme At den er Kar tl & bl
£ . ek At kunden skal finne Atalle buksene hun/han TG pésegselvsom en storrelsen densierden { ., ioren tisvarer pris? AU uksa er | butikke P Atén av buksene Aténav buksene Atdenne buksa Atden starrelsen er At den starrelsen er At den starrelsen er At den passer som den Atman skal fale seg bra Atbetalingsprosessen omme etter angitt At den skal komme i e e IS
orventninger og atnettsiden er trygg B e ikkevilse er borte ogat & bukser han/hun liker o er. Atde ke erfor og finmer rktig storrelse | o finner ikig storrelse ket skal passe skal passe skaltée bruk tigiengelig pd nettbutikken | tigiengelig pd nettbutikken  tigiengelig pA nettbutikken & som bie pravd butikken i buksa, og se bra ut skal g8 smertefrtt og leveringstid og at pakken lopet av de 2:5 dagene E G pikiehs
og at fremgangsmaten utvalget er stort nok smstore i starrelsen for 4 prove o ikke skal bi rotet bort/bli og skal vaere like hel stjlt eler biitt borte
er enkel ° o ° ° ° odelagt under reisen
Py r'y P Py
@ @ @ @
® 1l jon 16
° o® o® ., ° ustrasjon
[ [
°° ° ¢ ° . Utklipp fra Miro: Bilde 6 i https://mi
(oo o|® °® LI ° tklipp fra Miro: Bilde 6 i https://miro.

Ser pa strl, lese info,
osv

o

Ser pé sterrelsesguide,
men usikker pa hva
han/hun skal velge. Midje-
mal og hofte-mal tilsier to
forskjellige sterrelser.

Usikker pa hva slags
sterrelse man skal ha.
Modell som
sammenligning

At storrelsene skal vaere
den sterrelsen den sier den
er. At de ikke er for
sma/store i sterrelsen.

Bestemmer seg for
a prove fysisk i
butikk

Ma avbryte
kjepsprosessen. Vil ikke
ta sjansen pa a finne
storrelse over nett

For usikker, fgler
man ma preve for
man kjeper

At buksa er i butikken
og finner riktig storrelse

| Tar med 2-3jeans i
: forskjellig storrelse

| Tar med seg flere
storrelser. Usikker pa

\ hvilken som vil passe. Har
. 'forberedt' seg pa & prove.

En slitsom prosess.
Usikkerhet. Darlig
folelse.

At én av buksene
skal passe

62

>

Kunde prgver
buksa/ene

Finner et ledig preverom
og prever alle buksene.
Rommet er lite og vil
vaere sa rask som mulig

|

Darlig folelse nar
buksa/ene ikke passer.
Irriterende. Slitsomt

At én av buksene
skal passe

<

Velger ut strl som ble
prevd ut i butikken

Finner den riktige
starrelsen, og haper pa
at man ser like bra ut
som modellen

Sammenligne
med modellen

At man skal fgle seg bra
i buksa, og se bra ut

com/app/board/o9])_lIK7jjE=/

Et stgrre dokument ligger i appendix, s.9
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Barometerrangering

Under workshopen ble alle konseptene diskutert.
Tanken var at informantene skulle stemme pa det/
de konseptene de likte best, og fglte hadde det beste
utgangspunktet. Dette skulle egentlig vaere en mer
praktisk prosess, der informantene var mer “hands-
on”, men pa grunn av komplikasjoner ved den digitale
plattformen Miro kom vi til en enighet om a ta det
muntlig, og jeg tok notater ved siden av.

Ved a rangere konseptene, far man en et annet
overblikk og en mulighet for a utelukke enkelte
elementer. Barometerrangering er en type
evalueringsgvelse og baserer seg pa magefglelse
som ogsa kombineres med verbalt resonnement
(Lerdahl, 2007, s. 235-236). Dette barometeret ble
da basert pa hva slags kommentarer det fikk i Igpet
av workshoppen, samt hva slags magefglelse man
satt med etterpa. Ved en barometerrangering er det
vanlig @ rangere ideene med tanke pa hva man kan
tenke seg ser mest “lovende ut”.

Konsept 3 - Nettside

Konsept 5 - Malstand
i butikk

Konsept 1 - DIY-sett

Konsept 4 - Avatar/Digitalt
preverom

Konsept 6 - Nettside

Konsept 2 - Produkt/Tjeneste

ang. Klagerett

64

Konsepter

Konsept 7:

Dette konseptet ble utviklet av
workshop-deltagerne. Her er det en
ny butikkkjede som spesialiserer seg
pa jeans. Her er det mulig for a skanne
kroppen sin, og fa skreddersydde
jeans. | tillegg skal det veere noe som
konsept 1, der man kan kjgpe verktgy
og materialer som man kan reparere
og ‘pimpe’ sine jeans som man gnsker.

Konsept 8:

Dette blir en utvikling av konsept 3 der
man kan huke av diverse preferanser
ved jeans, og bli matchet med enten
ett par, eller flere av likt utseende.
| tillegg kan man fa et utvalg over
forskjellige jeans ved forskjellige
merker, og hva slags stgrrelse som
hadde blitt anbefalt.

Konsept 7 - BUTIKKKIEDE
« fra workshop

o Folge med
Sann som Konsept 1 ekstra stoffbiter
Kroppsscan ___ pa - salg av av denim i kiop
. av jeans (til
flyplassen diy-sett [ ——
Godt M?‘gkk e
spesifi
utvalgav __, kunnskap Avatar Jear;sanazt:ee"er
ansatte om jeans kroppsfasonger
tsjz::js(tj:r Konsept 5 - ansatte
Full KonsgltaSJo - stg;ct;r ac\j/ tid
customizing nstime il kunden
Illustrasjon 17
Konsept 8 - TIENESTE
Utvikling
av
"Miks o Star ogsa mal
5 mi legg konsept 3
match" til storrelses-
merking
o . teg 5: Bli
steg 1: steg 2: steg 3: steg/4. hUki mZtiiet mled
0 av m/ stretc
velge e * * legge * ' jeans som
.g P fa rge ) 88 o avkappa ' finnes i den
jeans inn mal bein, osv nettbutikken
Filtrerin o
Tilleggstjeneste
ssyste til eksisterende
855y nettbutikk Malene
g Eks: / eher e, bus,
» st
S pi | |_ Sammenligne " e
alle jeans som e o
. nettbutikken
d kt | g selger Hoyde
vele
Konsept 1 Gzt
g funksjon
X g > med dlene Matgy
diy-sett? e e E'de""'-‘buk
Mine mal:
v Midje: 72cm
Hofte: 91cm
"P& grunn av
tidligere kjop av Noe
dette merket, menneskelig — X
" ::::::I:L a., interaksjon H&M NA-KD Nelly Livid Levis Lee
M 36 38 28/32 27/32 M
Rad og hjelp
hvis kunde
trenger
hjelp
Illustrasjon 18



Konsept 9:
En tjeneste der man kan velge ut modell fra starten av, der jeans ogsa er vist med
cm-mal. Tanken her, er at det er er ogsa en avatar-funksjon, der det blir kommunisert

om st@rrelsen er for stor/liten.

Konsept 10:

En tjeneste som handler mer om a fa tilpasser sine jeans, der man kan lage sine

drgmmejeans, for a sa bli matchet med noe lignende som eksisterer.

Mulighet for
sammenligning
til egne mal

/Kan velge en spesifikk jeans-type
Zalando Mom jeans

Skinny
Slim

Straight

Bootcut & Flared

Jean-shorts
Filtrere Relaxed
Noe
menneskelig
interaksjon
Sorter Sterrelse  Merke Farge Pris Overmateriale  Bzrekraftighet Lengde Flere storrelser  Kolleksjon Midjehgyde Nyheter Leveranse
s q
Raq 08 hJEIp 23-40 Mange Svart 140kr - 10596kr  Annet normal lengde Standard Var/Sommer Lav Denne uken
hvis kunde est populaere Brun Bomull ekstra kort Mammakleer — Hest/Vinter Normal Forrige uke
trenger 42,44, 46,48, Beige bomull(100%) kort Plus size Hoy Forrige maned
N Nyheter- 50,52, 54,56 Gra Cord knelang Petite
hJelp Hvit Denim Midt pa leggen Hay
Lavest pris Bla Imitert lzer 3/4-lengde
Turkis Jersey 7/8-lengde
Hoyest pris Grenn Kasjmir ankellengde
En viss Oliven Lin lang
p Salg Gul lyocell(100%) ekstra lang
oversikt Oransje Leer 25-36,38
over om stl Rod paljetter
. Rosa Polyester
er stor/liten Lilla Sateng
Gull Sweatshirt
Solv Viskose
Flerfarget .
8 lllustrasjon 21
Nelly
Kategori Farge Storrelse Merke Materiale Pris
Skinny Jeans Beige xxs (UK 4) - xI (UK14) Bomull Okr - 3199kr
Straight leg Jeans Bl& W23 -W33 Polyester
Slim fit Jeans Brun Better Cotton EP
Mom jeans Gra Viskose
High waisted jeans Grenn Better Cotton EXA
Bootcut Jeans & Flare Hvit Ekologisk bomull
Lilla Elastan
Studs, Boyfriend Jeans & Loose fit Rosa Gjenvunnet polyester
Mulighet for & strykelapper, Wide leg Jeans Svart Lyocelll
kispe stzesj il farge, strikker, Z:i'::
personalisering maling, osv Model
osv @kologisk bomull
Lycra
Nylon

Illustrasjon 22
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Resirkulert polyester

Resirkulert bomull

Viskose LENZINGTM ECOVEROTM
TENCELTM Lyocell
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Kobling av ideer

Flere av konseptene hadde noen interessante elementer som jeg ikke fglte meg helt
ferdig med. Jeg tenkte det kunne vaere interessant a se om man kunne blande noen
av konseptene. Derfor ble en metode brukt, der man skal koble ideer sammen, til 3
forme nye konsepter. «En halvgod idé kan bli virkelig god nar den far kvaliteter fra
en annen idé». (Lerdahl, 2007, s.225). Ved a sette opp et skjema der jeg setter opp
alle ideene, koblet jeg deretter sammen de ideene jeg likte, og de som har fatt mest

tilbake-melding.

Konsept 1 Konsept 2 Konsept 3
Konsept 1 Konsept 1 + Konsept 3 +
Konsept 5
Konsept 2
Konsept 3 Konsept 1 + Konsept 3
Konsept 4 Konsept 3 + Konsept 4
Konsept 3 + Konsept 4 +
Konsept 5 Konsept 1 + Konsept 5 Konsept 5
Konsept 6
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Konsepter

Versjon 1

Dette konseptet er i hovedsak en videre utvikling av konsept 3, men med elementer
fra bade konsept 1 og konsept 5. En tjeneste, mer spesifikt en nettside der man
blir matchet med et par jeans/ flere jeans av samme typen, en chat-funksjon med
ansatte og et visuelt bilde over én jeans pa flere modeller. | tillegg var det en tanke
a ha salg av materialer og verktgy til eventuelle DIY-prosjekter.

steg 5: Bli
matchet med
jeans som
finnes i den
nettbutikken

steg 3:

legge
inn mal

steg 4: andre
spesifikasjoner

Noe
menneskelig
interaksjon

Rad og hjelp
hvis kunde
trenger
hjelp

Illustrasjon 23
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Versjon 2

Dette konseptet er i hovedsak en videre utvikling av konsept 3 og 5, men med
elementer fra bade konsept 1 og konsept 4. | likhet til versjon 1, er dette en tjeneste,
mer spesifikt en nettside der man blir matchet med et par jeans/ flere jeans av
samme typen, en chat-funksjon med ansatte og et visuelt bilde over én jeans pa flere
modeller. | tillegg var det en tanke a ha salg av materialer og verktgy til eventuelle
DIY-prosjekter. Forskjellen her, er at her kan man ogsa lage en avatar av seg selv.

steg 5: Bli
matchet med

jeans som
finnes i den
nettbutikken

steg 2:

velge type
jeans

steg 4: andre
spesifikasjoner

Enkel 3
oppdatere
Enkel &
oppdatere

studs, farge,

tekstilmaling,

strykelapper,
osv

Rad og hjelp
hvis kunde
trenger
hjelp

Noe
menneskelig
interaksjon

Illustrasjon 24
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Tjalvemetodikk

Funksjonstre

Boken Slagkraft, som har blitt referert til tidligere, viser til forskjellige kreative
arbeidsmetoder innen idéutvikling. Tjalvemetodikken, eller funksjonstre, var en
av disse, og selv om denne metodikken ble formet i 1976, og det garantert finnes
nyere, lignende metoder der ute, fant jeg denne metoden interessant. Jeg gnsket
a se hvordan denne metoden fungerte i denne settingen, og pa dette tidspunktet
hadde jeg mange tanker i hodet. Denne metoden hjalp meg med a fa kartlagt alle
funksjonene og fa en helhetlig oversikt over alle elementene, samt kartlegge effekt
av hver funksjon

Pa denne maten fikk jeg sett dybden i systemet, og hvordan ulike delfunksjoner
kan kombineres pa sammen, pa best mulig mate. Samtidig far man mulighet til 3
fokusere pa ett omrade, eller én delfunksjon, i stedet for a Igse alle omradene pa en
gang (Lerdahl, 2007, s. 166-169).

Funksjonstreet nedenfor var en sammenkobling av konsept 1, 3 og 5.

Konsept 1 + Konsept 3 + Konsept 5
Tilleggstjeneste til
eksisterende nettbutikk

-

—

| Filtrere/beskrive drammejeans

Ll

| 1 h

{

| Kjep av personaliseringmuligheter l

—

Chat-funksjon

9

| En type jeans, flere modeller I

L

Chat mulighet med
ansatte, ikke robot

Oppskrifter pa diverse
muligheter til gjenbruk/redesign

Legge inn malicm Sammenligning av strl. Huke av hva men vil ha

fra forskjellige merker

strykemerker, farge, maling,
( broderi, osv

Ting og tang, som f.eks. studs,

Mulighet til & se hvordan
ulike kroppsfasonger baerer
samme type jeans

J

Prater med mennesker
som jobber med klaer

Matching

"Hvordan pafere...
"Hvordan personifisere..

Utvider det gjennomsnittsbilde

l Gjenbruk/Redesign

Mulighet til & sparre om rad/hjelp

"Pa grunn av angitte mal, og tidligere Oversikt over merkene og
kjep, anbefaler vi denne strl.... anbefalte strl hos hver enkelt

"P& grunn av angitt mal,
anbefaler vi denne strl...."

Noe menneskelig kontakt

Folelse av eierskap?

av en kropp

|

Bevise at man ikke mé se ut som en
'stereotypisk' modell for & se "bra ut"

Illustrasjon 25
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Brukerreise

En brukerreise er en visualisering av en brukers
relasjon til et produkt eller tjeneste over en viss
periode. En slik reise kan bli visualisert pa flere
forskjellige mater, med blir ofte vist med en form for
tidslinje som viser ‘touch-points’ mellom brukeren
og produktet/tjenesten. (Babich, 2019).

Forst ble det laget en visuell mock-up av tjenesten
pa en nettside. Dette fikk virkelig den kreative
prosessen i gang, ved at, for det fgrste, a fa det ned
pa papir med bilder og farger, for rett og slett bare se
det foran meg. For det andre, for a se hele tjenesten,
steg for steg og for det tredje, sette i gang prosessen
med navn og logo til tjenesten.

Det ble i fgrste omgang satt opp to forskjellige
reiser, som jeg f@rst sa for meg prosessen til den nye
tjenesten. Disse to reisene var veldig like, bare at den
ene versjonen hadde med ‘avatar-laging’, mens den

**Screenshots from Zalando.no**

andre ikke hadde det. Deretter ble dette presentert
for noen medstudenter, og da ble det snakk om
a bytte om pa rekkefplgen av stegene. Pa denne
maten kunne jeg teste ut hva som funket best, og
se om dette endret dynamikken eller ‘atmosfaeren’ i
brukerreisen. | appendix s. 10, eller bilde nummer 8
i Miro, ligger hele utviklingsprosessen av konseptet i
et stgrre format, mens nedenfor ligger den fgrste og
den siste brukerreisen.

For a fa en bedre forstaelse over hva som faktisk skjer
i denne reisen, ble alt lagt inn i dette kundekartet.
Her fikk jeg en infografisk visualisering og en god
oversikt over alle stegene i prosessen, samt mulighet
til & feste diverse punkter som smertepunkter/
problemomrader, fglelser, forventninger og
erfaringer. P4 denne maten ble det ogsa mulig a ga
dypereinnalle stegene oganalysere smertepunktene,
som hva som faktisk skjer og hvorfor, i tillegg til a ga
inn i flelsesspekteret. (Salazar, 2020).

Bilde 13

Bilde over viser en rask skisse over hvordan jeg sa for meg fremgangen i brukerreisen, med alle de
forskjellige funksjonene.

Brukerreisen nedenfor har skjermbilder fra nettsiden https://www.zalando.no/dame-home/.
Skjermbilde ble tatt den 20.april. Bildet med flere modeller er tatt fra nettsiden https://www.
realsimple.com/beauty-fashion/clothing/jeans-pants/good-american-jeans-review. Bildet ble lastet
ned den 20.april.

Illustrasjon 26

Utklipp fra Miro: Bilde 7 i https://miro.com/app/
board/o9J_lIK7jjE=/

Et stgrre dokument ligger i appendix, s.10
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2019. Credit: Good American
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Illustrasjon 27

Utklipp fra Miro: Bilde 9 i https://miro.com/
app/board/o9J_lIK7jjE=/

Et stgrre dokument ligger i appendix, s.12




Analyse av brukerreise

Tidligere har det blitt analysert en brukerreise der en kunde finner seg jeans pa nett,
for a se dra a prgve den fysisk i butikken. Reisen nedenfor tar for seg en eksisterende
tjeneste, der kunden fullfgrer hele kjgpsprosessen over nett og blir sa analysert.

Brukerreise fra eksisterende tjeneste (nettbutikk)

Persona

Brukeren bak denne reisen kan vaere 22 ar gamle Aurora. Hun studerer sykepleie og
bor i en bygd i Innlandet. Aurora gnsker seg nye jeans, og bruker nettsiden Zalando.
no, en plattform hun bruker regelmessig. Nar det kommer til jeans, synes Aurora
det er noe vanskelig. Dette plagget er noe hun fgler hun bgr prgve ut fgr hun kjgper.
Hun sliter med a finne en riktig stgrrelse, og har jeans i flere forskjellige stgrrelser i
klesskapet sitt, noe som gjgr det enda mer forvirrende. Kroppsfasongen til Aurora,
er det som kalles timeglass, altsa smal midje og brede hofter og lar.

| den fgrste brukerreisen, fglger vi Auroras kjgpsopplevelse, og analyserer hennes
erfaringer, fglelser og forventninger.

i ai ivasi Soke etter s Venter pa varen Varen ankommer
Steg i reisen Motivasjon . Surfer pa nettstedet Evaluerer produkter Betaler P
nettsider
Aktivitet
Leser gjennom
unden apner inner en overskrifter og hva eser & i
Kund el Finner e krifty hy Les Far melding av
pc og apner en nettside som det eventuelt er Finner et par jeans Ser pa strl, lese Vurderer kjop, tilbakemeldinger Far bekreftelse posten. Pakken er
sekemotor han/hun liker rabatt pa Klikker pa ‘jeans' Leter etter jeans som ser fine ut info, osv ser pa pris osv pé produktet Velger en storrelse | 'Gar til kassa' Betaler pa mail Gar ut av nettsiden Venter pé varen klar for henting Drar & henter pakken Kommer hjem Pakker opp Prover buksa Sender tilbake i retur
Positiv 1 —
o /
Q
7}
] Noytral W —
[}
w
Negativ
Tenker over hva slags type - .
Har lyst pa noe nytt, og jeans han/hun ensker. Bruker  Finner mange fine o like par. IRETEEFHED,
Gér pé en nettside som Glad han/hun fant et par kker pa h Sjekker prisen of Velger ut den starrelsen lar for he !
onsker seg jeans. Vet at p R men usikker pa hva jekker prisen og 3 g - Varen er Klar for henting . (EerrSiezalanl
Erfaring jeans er vanskelig 4 kjope via | han/hun har brukt for. Vet Ser det er rabatt pa jeans mfm”gs'u:mmgnkus‘;kir u?‘kke‘r iy hwlk;” ha"‘/hu" T ST [FEEET han/hun skal velge. Midje- | vurderer om det er e man som regel bruker og Kiar for & betale Cleder seg il 3fa dennye | Glad for at at gikk fint % Vil ha varen sé fort som mulig | Gleder segtil & bruke Drar til angitt Endelig hjemme! dar for Ser det er riktig bukse og spen;:\mg gmerv blir Pakken den ned igjen
nett, men har ikke mulighet | at denne er trygg [ dentueiiriuadiiatl oot Haré e preferansene. Hapfull at mél og hofte-mal tilsier to | noe annet man onsker fitt bedre oversikt haper pa at den passer LuksasCadilveling] og gleder seg til pakken e e vente den nye buksa hentested &3pne opp og provel CLOEEOEERED fort skuffet og sender tilbake
3 ort enkelte typer. Menvet | modellen og g uti fra om -5 virkedager
il 3 dra fysisk et ip pi B Smmgmg i buksa sitter bra pa og er forskjellige starrelser. i samme slengen &
8e 0g ca pr P av god nok kvalitet.
Usikker pa hva slags sammenligne med Litt vondt & bruke
Problem storrelse man skal ha. modellen og penger, men faler man Buksa viser seg & Skuffet og irritert over &
Modell som W i ) har fortjent det vaere for liten miite levere tilbake buksa
sammenligning o
Kundens e — At kunden skal finne Atstorrelsene skal vaere Atvarenivarene skal
. bukser han/hun liker At kunden skal finne At buksa ser like fin ut den storrelsen den sier At betalingsprosessen komme etter angitt At den skal komme i At den er klar til & bli At den er Klar til & bli AT Afa pengene tilbake At alt skal ga bra under
forventninger slipper & betale toll bukser han/hun liker pé seg selv som dener. Atde ikkeerfor | At kvaliteten tilsvarer pris? At det er zrlige rmancielfale SEEENY | ol smerteftitt og leveringstid og at pakken At den skal komme i At den skal komme i lopet av de 2-5 dagene hentet, ikke har blitt 3 peng prosessen og fa
kommentarer i buksa, og se bra ut hentet, ikke har blitt i riktig starrelse eller en tilgodelapp
ikke skal bli rotet bort/bli lopet av de 2-5 dagene lopet av de 2-5 dagene og skal vaere like hel stielt eller blitt borte pengene tilbake

modellen

sma/store i storrelsen.

trygg
odelagt under reisen

stjelt eller blitt borte

Illustrasjon 28

Utklipp fra Miro: Bilde 10 i https://miro.
com/app/board/o9J)_lIK7jjE=/
Et stgrre dokument ligger i appendix, s.13

Ser pa strl, lese
info, osv

N

Ser pa sterrelsesguide,
men usikker pa hva
han/hun skal velge. Midje-
mal og hofte-mal tilsier to
forskjellige starrelser.

Usikker pa hva slags
sterrelse man skal ha.
Modell som
sammenligning

At starrelsene skal vaere
den storrelsen den sier
den er. At de ikke er for
sma/store i starrelsen.

Velger en storrelse

@

Velger ut den sterrelsen
man som regel bruker og
haper pa at den passer

Sammenligne med
modellen og
usikkerhet om buksa
passer

At man skal fole seg bra
i buksa, og se bra ut

76

Prgver buksa

@—

Kler pa seg buksa i
spenning, men blir
fort skuffet

Buksa viser seg a
veere for liten

A f& pengene tilbake
eller en tilgodelapp

Goose

Sender tilbake i retur

—

Pakken den ned igjen
og sender tilbake

Skuffet og irritert over a
matte levere tilbake buksa

At alt skal ga bra under
prosessen og fa
pengene tilbake
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Analyse av brukerreise

Her er to forskjellige brukerreiser av et tenkt scenario, der den fgrste brukerreisen
viser fgrstegangsbruk, og den andre viser hvordan tjenesten kan blir tatt i bruk nar
kunden er kjent med tjenesten. Begge brukerreisene ligger ogsa i appendix.

Brukerreise fra ny tjeneste (forstegangsbruk)

Persona

Her skal Aurora (22) kjgpe et nytt par jeans igjen. Denne gangen blir hun mgtt med
den nye tjenesten AVA-Shop, og blir nysgjerrig pa hva dette er og hva det gar ut pa. |
forste omgang blir Auroras fgrstegangsbruk av tjenesten analysert, deretter hennes
kjgpsprosess, nar hun er kjent med tjenesten og har brukt det x antall ganger.

I L Soke etter 2 Betaler Venter pa varen Varen ankommer
Steg i reisen Motivasjon T Surfer pa nettstedet Evaluerer produkter
Aktivitet
Leser gjiennom
Kunden 8pner Finner en Far opp en overskrifter og hva Far opp en Velger opp til Klikker pa Far melding av
pc og dpner en nettside som "velkommen 0ginfo"™~  get eventuelt er Ser en "Nyhet" - informasjons- Trykker pa 'Lag Fyller inn alle Gér videre i to typer h*n Legger inn andre ‘avatar-merke' Finner et par jeans Kiikker seg inn Avataren blir Far bekreftelse posten. Pakken er
sokemotor han/hun liker pop-up rabatt pa Klikker pé ‘jeans’ en ny funksjon pop-up en avatar' mal prosessen onsker & se pa spesifikasjoner ved en bukse som ser fine ut pa selve jeansen ikledd i valgt jeans Velger storrelse Gar Til betaling' Betaler pa mail Gar utav nettsiden |  Venter pivaren  Klar for henting Drar & henter pakken | Kommer hjem Pakker opp Prover buksa
Positiv ) —
.
Q
a
° Noytral ————@———
< |
e
Negativ
Har lyst pa noe nytt, og. - Avataren blir pakledd Slipper & trykke seg'inn' p3 | Glad han/hun fz Kan snu pa n Fole r komfortabel
o od e mettidesom ) X b i opp visuelie bider EETE pper 4 tykke seg fnn'pa | Giad han/hun fant et par nsnupd avatarencg | Foler seg mer komfortabel
ansker seg jeans. Vet at Gar ps en netsd Mulghet & velge en . Overrase. Leser Firopp et display som Henter maleband o fller en avtypene jeans. Hen s e ] , e A , Varen er iarfor herting! "
: feans er vanskeliz 3 Kiape via | han/hun har bruic for. Vet modell med fikere e Tenker over hva slags type Lurer p hva det er - o orp e T over jeans-typer. H*n i muligheter som er, legger s 3 etpar som passer Leser over se hvordan den ser ut ogsikker pavalgav . Gledersegtilafadennye  Glad for at alt gikk fint . Vil havaren sa fort ¢ Endelig hjemme! Klar for Ser det er riktig bukse og Buksa passer
Erfaring : e, | atcenne ertyge rodel med i \ Ser deter rabattpajeans | S A8 O TR igennom og bi indikerer il at man skal TN | S e Kan velge frem og i spesfikagonene som | @vataren (pé siden), fret | preferanene. Hipfulat produktinformasjon og bakira. Fir opp varsel Storrelse. Morsome 4 prove | Kler for & beta o T g tloder sog tipokken | Vetmanmévente ca e Gleder seg il & bruke Drar il angic e eI e o
nett men har ke mulighet roppsfasong som seg selv nysgjerrig fylle inn mal e s T tibake hwiken avataren 1P 0 visuelt bilde over hvordan | buksa sitter bra pa og er velger en storrelse om starrelsen er for noe nyt. Spent pa om 2.5 virkedager den nye buksa hentested
15 dra sk song skal hapa seg buksaserutpasegsel | avgod nok kaltet Iten forstor enesten funker
Litvondt & bruke
Problem penger, men foler man
ar forent det
wnden skal finne -4 noe info som t det s| (RG]
Kundens Audenerngg og Rse produkir e DT Ve monsil | ettt e Acmansial ume ruke | A¢ et skl Komme opp den | A¢det sl komme oppden ¢t salminke il | Aprogammetnetisiden | Abusaserlkefinut | Atdesalh strsen v nipmgomst | Abesingsosese Jorme ee angit ecen sl e Kl 3
. slipper & betale toll 3 valgt modell ukser han/hun liker forklarer hva det er forvente, men haper intuitivt og avataren til noe, trykt & type jeans man ensker, ser | type jeans man @nsker, ser ns, enklere & finne ikke skal begynne seg selvsom inne og at den ikke er for ¢ systemet funker og at ter forhapning om talingsprosessen ! len skal komme i jen er lar il & bli jen er Klar til & bli et er riktig vare et skal funke
forventninger " piatdet funker ennomiorbartp3 e Mhetar e otanaten s mer | tont e eion s isu | i solephsene | Sremetsatnkeogat | salgdsmerfitog Kb skal bl et ook | o : o : Iopecavdezsdagene | pentet, Khe hr it ek ke ar bk e e
Bt e man slipper & sende iretur | trygg o, lopetavde 25 dagene | lepet av de 25 dagene og skal vere like hel stieleller bt borte eTtokar IR

Brukerreise fra ny tjeneste (kjent med tjenesten)

Illustrasjon 29

Utklipp fra Miro: Bilde 11 i https://miro.

com/app/board/o9J)_lIK7jjE=/

Et stgrre dokument ligger i appendix, s.14

Steg i reisen Motivasjon S Surfer pa nettstedet Betaler Venter pa varen Varen ankommer
nettsider Evaluerer produkter
Aktivitet
Leser giennom
Kunden &pner Finner en Far opp en overskifter og hva Fér opp en Kikker videre og far | YeIEer opp tl Klikker p ‘avatar- Far melding av
pc og apner en nettside som "velkommen og info" et eventuelt er Klikker pa informasjons- Trykker pé 'Lag gt to typer h*n Legger inn andre merke' ved en Finner et par jeans Klikker seg inn Avataren blir ikledd Fér bekreftelse posten. Pakken er
sokemotor han/hun liker pop-up rabatt pé Klikker pa ‘jeans’ Custom&Match pop-up en avatar' pRlutvaigav] onskerdsepa  spesifikasjoner bukse som ser fine ut pa selve jeansen i valgt jeans Velger storrelse Gér Tl betaling' Betaler pa mail Gérutavnettsiden | Venterpavaren | kiarfor henting | Drar & henter pakken | Kommer hjem Pakker opp Rerar e
Positiv _
=
Q
@
T Noytral —_{
S
w
Negativ
. Siipper 3 tykke seg i pa
Hsvk\ynvanoeny‘t/ttunt O Molghet i el Lo et for, e Serat delagrede Far opp visuelle bilder :vtaf:;;:‘!r:k‘zd: Ser bver hva slags. buksa for & se den p3 Glad han/hun fant et par Kan snu pa avataren og. Foler seg mer komfortabel " oo
‘@nsker seg jeans. Vet af lulighet til 3 velge en 3 est dette for, Klikker ns-t i nav ne jeans. H4D 3 4 et par som passer Leser over se hvordan den ser ut og sikker pé valg av . /aren er Klar for henting! " Buksa passer!!
i jeans ervanskelig  opevia | Nan/hun har brukt for. Vet | mociell med ikere i || IEESESDE il SEERCEaLD CCATTECaiD velge fremog T ENCIEr SOm er legger | avataren (pa sden), fr et Ll : e ar for 3 betale Gleder seg 413 dennye | Glad or o alt gk int i Vil ha varen s fort forener ¥ Endelig hemmelKlarfors e det e ik bukse og »
Erfaring |’ e | atdenne e tygg g o seg s Ser deterrabatPREANS | jeans hanvhun anser. 5 medtenesten detbort g lvidere g e sipper  ta mil begynner & huske hva kanvelge femop _ianspesikasionenesom | visueltbide ver hordan | preferansene. Hapfullat | produktinformason og bakfra. Fr opp varsel storrelse. Morsort & prove buksa. Glad  nye ting oggleder segtilpakien | Lo man mé vente ca som mulg e CaAles oyt BT
e e roppsieseng som see e = for hver gang de forsjelige ypene Ubake PIken aVtare e buksa ser ut i segoely, | buksasiter brapioger  velger en sorrekse omstorrelener for noe myt 25 virkedager den nye buksa hentested
il & dra fysis e skal ha pa seg ) av god nok kvalite, liteny for stor
Littvondt 3 buke
Problem penger, men foler man
har fortent det
nesten skal fun ) Atvarenarene skl
Kundens At den er trygg og Ase produkter );Aiuvvd}&ug/};,\h‘n:& (D kl\r ke :Adguk};‘egka\ Atmélene er de Atdetskal komme opp den | At et skal komme opp At det skal minke i antall Atprogrammetinettsiden  Atbuksaserlike finutps | At de skal ha starrelsen Mer forhapning om at At betalingspr e ene Atden skal komme i Ac den er Klar til 4 b
N slipper 4 betale toll pd valgt modell ukser hanfhun fiker ke bra som sist omme flere pop-ups samme som sist type jeans man ensker, ser n ns man jeans, enklere 4 finne ikke skal begynne & seg selv som modellen inne og at den ikke er for systemet funker og at ErEi pOE ey oy v g g «den er Klartil 4 bif n er Klar til i At riktig vare At det skal funi
forventninger " ’ St sttt en v s PR | e | i | St PR eeplootxgeter | adesalionnel | admdationmel | lepwavdezsdagne | pemes etarbie e e ar g sanete e gt
: = e et 0 trygg wk:e‘sktawhdrumbun bli Iopet av de 2-5 dagene Iopet av de 2-5 dagene og skal vere like hel stielt eller blitt borte et ellr bit bort
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Konsept

. steg 4: Bli
Steg 2: matchet med
steg 3: andre

Velge type spesifikasjoner Jeans som : ) ) )
jeans finnes i den Dette er det siste konseptet som ble formet. En tjeneste til allerede eksisterende

i nettsider. Det blir pd en mate en blanding av et nytt filtreringssystem og
kroppssimulering/avatar, i tillegg til ekstra elementer som chat-funksjon, og en
utstilling av hvordan én bukse vil se ut pa flere kroppsfasonger. En annen ekstra
funksjon er dette med a valge ut en gnsker modell, som kunder kan se alle produktene
pa. Da blir alle bildene i produktarkivet oppdatert til den modellen kunder gnsker a
se produktene pa.

Nar kunden skriver inn mal, er tanken av avataren skal kunne beregne hva slags
stgrrelse som kan passe. Det kunne for eksempel dukket opp noe informasjon som
sier, for eksempel: “pa grunn av angitte mal, vil vi anbefale stgrrelsen XX.”

Jeg tenker at man kan lage seg en bruker til denne tjenesten, ogsa blir dette linket
opp til eventuelt andre nettsiden som tilbyr denne tjenesten. Da kan kunden bare
logge seg inn, og deretter bruker den samme avataren som har blitt laget tidligere.
Hvis man ma oppdatere malene pa avataren, kan det vaere en enkel “Lagre”-knapp,
eller “Oppdater”-knapp.

. Rhéq okg hjglp | chat-funksjonen kan kunden dele sin avatar med den ansatte som de har kommet
. VIS Kunde . o o ° °
menneskelig S i kontakt med. P4 den maten kan den ansatte fa en forsaelse over hva slags

—— . : :

LS hjelp kroppsfasong kunden har, og kan da hjelpe til med anbefale en st@rrelse. Kunden er
fortsatt anonym, her er det bare avataren, som bare er en simulert kropp, som blir
vist.

Enkel &
PEEIIE oppdatere Dette konseptet ble valgt, fordi jeg mente at dette konseptet var det som ledet

avataren kan

iRl best til et svar pa selve problemstillingen. Her var det flere elementer som virket

stedene som har

samme tjeneste interessante, og etter analysene av brukerreisen, virket dette som en riktig vei a ga.

Typ fargen pa
logoen, fargen pa
barene,
bakgrunnen til
“preverommet’ til
avataren




For a fa illustrert konseptet pa best mulig mate, ble
det laget et brukerscenario. P4 denne maten kunne
jeg fa vist hele konseptet med alle funksjonene, steg
for steg. Det ble laget som en presentasjon, der den
ferste siden var en informasjonsside. Her ble det
beskrevet hva konseptet var, hvorfor det ble laget,
og hvordan dokumentet var satt opp. | (side 16 i
appendix) ligger hele dokumentet.

Fremgangsmaten var slik at alt startet med
informasjonssiden. Deretter ble det vist et
skjermbilde av forsiden til nettbutikken Zalando med
noen ekstra funksjoner. Etter dette kom det samme
bildet opp, bare med oransje og grgnne bokser
med piler som forteller om hvor ting skjer i dette
bildet, hva som skjer, og hvorfor. Slik fortsetter hele
dokumentet, med annen hvert bilde av nytt steg i
reisen og forklaringer.

Dette brukerscenarioet ble sendt til fire personer,
der jeg ba dem se gjennom alt, og deretter
komme med tilbakemeldinger pa bade konseptet,
og fremvisningen. To av utvalgene deltok ogsa i
undersgkelsen, men de to andre ikke har deltatt pa
noe under dette prosjektet. Alle sammen var kvinner
i alderen 24-29, og studerer/studerte produktdesign
ved OsloMet. Noen av tilbakemeldingene var:

«Jeg trengerdet!!! Likte spesielt den kategoriseringen
av type bukser og elsker at man liksom far visuali-sert
med sin egen kroppsfasong!! Aner ikke hvor mange
ganger jeg har veert sa frustrert over a bare se 180
hgye modeller i stgrrelse S» - Informant 11

«Logoen trenger litt kjeerlighet. .... Fin fargekoding
pd boksene, ... Reflekter litt hvorfor du bruker gul som
bakgrunn ...Veldig lett G fglge hva som skjer da, sé du
har fatt gjort det godt oversiktlig grunnarbeid der!»
- Informant 35

«Elsker elsker elsker at du kan se jeansen pd flere
modeller og at jeg kan legge inn andre mal og fd
meg selv som avatar. Det kan jo ogsa veere en kul
feature i alle andre plagg ogsad, f.eks. hvor lang er
kjo-len/skjgrtet pG meg eller bikini, etc. For meg er
det veldig intuitivt. Eneste jeg er usikker pd er om det
er logisk at buksen pa flere modeller popper opp ndr
den valgte jeansen er pd avataren — akkurat pd dette
steget i kigpet er brukeren kanskje mest interessert
i seg selv i buksen? Kanskje dette steget bare skulle
veert tidligere?» - Informant 20
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| dokumentet som ble sendt til informantene ble
dette skrevet som introduksjonen:

“AVA-SHOP er et tenkt konsept til en tjeneste, som
baserer seg pa kundens opplevelse ilgpet av en
kjgpsprosess av jeans. Problemstillingen til dette
prosjektet er under “work in progress”, men skal alt i
alt handle om “Hvordan kan tjenestedesign bidra til
gke levetiden pa jeans?”. Ved hjelp av undersgkelse,
intervjuer ogannenforskning, er stgrrelser pajeans et
tydelig problemomrade. Pa grunn av pandemien har
muligheten til & prgve ut jeans i butikker forsvunnet
og et av kravene til jeans-kjgp har nd ogsa blitt tatt
i fra forbrukerne, altsa det a prgve jeans fgr de blir
kjgpt. | tillegg har netthandel gkt, og som fglge av
dette har da ogsa antall returer gkt.

AVA-SHOP er en tjeneste som skal bli brukt i
eksisterende nettbutikker, altsa et “tilleggsprodukt”.
Tanken er ogsa at denne tjenesten skal kunne brukes
av flere nettbutikker. Man kan tenke pa det slik at alle
nettbutikkene danner et slags virtuelt kjgpesenter,
mens avataren din, din digitale mannekeng, er deg

som gar fra butikk til butikk og prgver ut gnskede
plagg. | tillegg kan denne tjensten bli “tweaket” p3,
til de forskjellige nettbutikkene, slik at noe av det
visuelle passer mer inn. For eksempel kan fargen
pa logoen endres p3a, slik at fargene matcher det
uttrykket en spesifikk butikk har, eller fargen pa
selve avataren. | tillegg kan selve “prgverommet” til
avataren endres noe p3, slik at det ogsa blir passer til
det uttrykket som er i den fysiske butikken.

Dette dokumentet viser et brukerscenario der en
kunde tar i bruk tjenesten i nettbutikken Zalando.
Det blir vist steg for steg hva som skjer, i tillegg viser
annen hver slide/bilde oransje og grenne bokser som
forteller om hva som skjer, og hvorfor det skjer med
piler som indikerer pa hvor interaksjon skjer.

| dette scenarioet gar kunden innom alle de mulige
stegene, med unntak fra live-chatten. Det er
selvfglgelig flere muligheter/scenarioer med denne
tjenester, men denne reiser viser alle hovedpunktene
med selve filtreringen av jeans.
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Hva ble vist?

| denne brukerreisen har skjermbilder fra nettsiden https://www.zalando.no/dame-
home/. Skjermbildene ble tatt den 4.mai. Avataren som er tatt i bruk her, er et
skjermbilde av avataren som er pa nettsiden https://files.is.tue.mpg.de/erachlin/
sina/body_sizing_site/. Avataren er laget ut i fra personlige mal.
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Kunden kommer inn pa
nettsiden og ser den nye
live-chat-funksjonen.
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En automatisk pop-up dukker
opp der kunden far info om nye
funksjoner, chat og AVA-shop.
Kunden far ogsd mulighet til &
velge modell

Utvalg av modeller. Scroller

man ned pa denne siden er det

flere modeller & velge mellom.

*Disse bildene er bare for
k pel. Hentet fra nttp:

pants/good-american-jeans-review*

Ved 3 trykke péa pilen kommer
kunden tilbake til forsiden. Da
har alle modellene blitt byttet
ut med den modellen du har
valgt.

b

Neste steg. Kunden velger ut de
typene jeans han/hun gnsker a
se pa. Kunden har mulighet til
4 velge opptil flere typer, i dette
eksempelet har det blitt valgt
to typer. Antall jeans nedenfor
minker.

Kunden trykker pé pilen for &
komme seg videre i prosessen.

Kunden kan legge inn flere
spesifikasjoner. Alle er pa
samme “flate”, mens antall
jeans minker

Nar gnskelige spesifikasjoner
er lagt inn, trykker kunden
pa filen for & komme til siste
steg.

e00cccccccccscsccccnssce e
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Kunden er na pa Jeans-seksjonen
av nettsiden. Ser logoen til den nye
tjenesten som hun leste litt om i
pop-upen. Trykker pa logoen.

Avataren blir pakledd den jeansen
som kunden gnsker & se neermere
pa. Kunden far en indikasjon pa
hvordan spesifikk jeans vil se ut pa
seg selv.

Kunden trykker pa denne knappen,
som gj@r at avataren blir pakledd.
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HEI!

Weleomemen B AVA- S0P
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Nar kunden klikker pa logoen
kommer denne pop-upen opp.
Her star det hva tjenesten
tiloyr, hvorfor den ble til og
hvordan man skal ga fram.

Etter & ha lest infoen, blir
kunden fortalt hvor man skal
trykke, og at det fgrer til neste
steg, som er & lage en digital
mannekeng.

eecccccccsscccssccccssccccsscccsssccsssnes

Gina Tricot

COMFY - Juans selaned fit

TP

Illustrasjon 32

Utklipp fra Miro: Bilde 13 i https://miro.
com/app/board/o9J)_lIK7jjE=/
Et stgrre dokument ligger i appendix, s.16

Kunden far dette feltet opp. Her
blir kunden fortalt at man skal
ta mal av seg selv og legge inn.
Kunden kan enten fysisk skrive
inn, eller dra barene ftil riktig
nummer.

Kunden trykker pa pilen som
fgrer dem videre til neste steg.
Pilen fér en liten “bevegelse” som
indikerer at man skal “trykk her”.

En lagre-knapp for & lagre alle
malene, slik at kunden slipper &
matte fylle dette inn for hver gang
han/hun skal bruke tjenesten. Far
ogsa muligheten til & bruke den
samme avataren som blir laget
pa denne nettsiden, pa andre
nettbutikker som har samme
service (altsa AVA-SHOP)

Kunden vil se naermere pa
denne jeansen. Vurderer
kjgp.

Kunden far se den valge
jeansen pa flere modeller.
Viser hvordan de ulike
kroppsfasongene  baeerer
samme produkt pa ulike
mater, gir ulike uttrykk,
men ser fortsatt bra ut,

Kunde fér opp en anbefalt
stgrrelse, som har blitt
beregnet ut i fra angitte
mal og mal pa selve
jeansen. Far ogsd beskjed
om jeansen er liten i
stgrrelse.

Kunden fér opp en varsel
at valgt stgrrelse kan bli
for liten/stor/lang/kort.

efeccccccee
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Fer, Under og Etter

Tidligere ble forskjellige brukerreiser analysert, steg for steg. Her gnsker jeg a se
naermere pa tanker og fglelser som en bruker kan oppleve fgr, under og etter bruk
av tjenesten. Fgr, blir i dette tilfelle rett fgr tjenesten blir tatt i bruk, da kunden/
brukeren far entrer nettsiden og blir mgtt med den nye oppdatering. | tillegg dukker
det opp en pop-up side med informasjon, som vekker noe nysgjerrighet hos kunden.
Under, er da nar tjenesten er i bruk. Ved fgrstegangsbruk er det flere nye inntrykk
som oppstar og kunden blir mer bevisst pa temaet. Etter, handler om hva som sitter
igjen i kunden, etter at tjenesten har blitt brukt.

TANKER & F@LELSER

TANKER & F@LELSER TANKER & F@LELSER

Overrasket over ny oppdatering Ny opplevelse God fglelse

Positivitet - blit mgtt med Positivt overrasket

mulighet a velge modell

Morsomt a gjgre noe nytt

Mulighet til hjelp via chat Ny vare pa vei
Nyskjerrighet - Hva gar dette
ut pa? Hva hjelper det?
Spent om det vil funke Mestring

Fgler seg mer sett?

Assossiasjoner til Sims @kt bevissthet

Hap om a slippe a

Fgler seg inkludert
eventuelt returnere

Endringer i handlevaner

Folelser seg trygg, blir Spent pa om buksa passer

veiledet

. . Deler med andre
Fint a kunne fa hjelp

Vil bruke igjen
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SWOT - analyse

SWOT er en forkortelse for Strengths, Weaknesses,
Opportunities og Threats, og er en type analyse som
ofte blir brukt nar man gnsker a forbedre et produkt.
Denne typen analyse kan vaere til hjelp ved a plassere
det nye produktet pa markedet, eventuelt kartlegge
eventuelle muligheter og utfordringer. Strengths,
eller styrker, handler om a bli kjent med de fordelene
produktet har. Svakheter handler om a rett og slett
se pa hva som kan vaere svakheter med produktet.
Med muligheter kan man se pa hva slags muligheter
produktet tilbyr. | trusler, som er den siste, kan man
se pa hva som kan virke truende for produktet. Er
det noen konkurrenter ute pa markedet? Har selve
produktet noen trusler? (Ledahl, 2007, s.75-76).

Intuitiv
Aktiverende
Lett tilgjengelig
Mulighet til 3 fa hjelp via nett
Velge riktig stgrrelse med en gang
Kan velge hvilken modell man vil se

Riktig stgrrelse kan fgre til lengre levetid

Skape diskusjoner

Slipper a returnere

Endre kjgpsprosessen

Unngar sammenligning

Kan brukes i flere nettsider

| denne sammenhengen, har SWOT-analysen blitt
brukt til 3 se naermere pa de fire forskjellige temaene.
Pa denne maten ble ting satt litt i perspektiv, og
jeg sa elementer som matte ha blitt sett naermere
pa i videre forskning, som for eksempel dette med
a lage en avatar. Denne funksjonen har ikke blitt
fysisk testet ut, og hvordan dette vil pavirke enkeltes
holdning mot selvbilde og kroppsbilde ma selvsagt
bli sett naermere pa. Samtidig har det blitt funnet en
del styrker og muligheter, kombinert, som Igfter kon-
septet. Videre prosess vil vaere fa tilbakemeldinger
pa konseptet.

Ikke fatt testet ut
avatar-funksjon

Kan bli for ‘ork’ for noen
Brukere ma ta en del mal

Ikke fatt testet ut med proto

Far et eerlig bilde av egen kropp

Eksisterende filtreringssystemer
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Context of Experience

| kapittel 2 i rapporten ble Context of Experiment omtalt. Dette er et designverktgy
som blir brukt til 3 oppna en “forbruker - produkt tilknytning”. Ved 3 bruke dette
verktgyet, far jeg analysert de forskjellige stegene og hvordan tjenesten blir opplevd
i de ulike stagiene av et eierskap, eller i dette tilfelle, ved bruk. (Gulden & Moestue,
2011,s.1 & 7).

Pre-Purchase

Designet for brukeropplevelse
Skape en bevissthet?

Inkluderende

Poin-of-Purchase

Lager en avatar

Mulighet til kontakt med ansatte

Product

Informativt Stor brukergruppe
Enkel @ bruke Ledende

Endre kundeatferd

Product Use

Oppdatere avatar Bruke samme avatar flere steder

Dele avatar med ansatt Tettere forhold til butikk/jeans

Dele avatar med andre brukere?

Late Use

Tilgjengelig nar gnskelig
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Spillmekanismer

Som skrevet tidligere, er gamification nar man bruker spill elementer i ikke-spill
kontekster (Sjgvoll & Gulden, 2017, s.3). DIY, eller Do It Yourself, et element som
ogsa kan invitere til mer engasjement, der brukeren har noe mer kontroll over egen
aktivitet, og kan gjgre dette pa egenhand. Her kan elementer som justering, lage
noe fra bunnen av eller delvis stimulert av andre, som for eksempel strikking av en
genser ved a fglge et mgnster (Sjgvoll & Gulden, 2017, s.4).

Ved dette konseptet, kan avatar-lagingen veere en form for DIY, der kunden simulerer
sin egen kropp. Andre mekanismer kan vaere:

Oppdatering/oppgradering (av avatar)

Dialog (med ansatte)

Lekenhet (assosiasjoner til Sims og typiske dress-up-spill)
Eierskap (av avatar)

Oppdagelser

Overraskelse (ved fgrste mgte)
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Back-Office

Siden dette er et tenkt konsept til en tilleggstjeneste til eksisterende nettsider,
er det viktig & se pa hva som skjer «bak i kulissene». Med en tjeneste som dette,
ma det vaere noen som gjgr dette mulig, og siden en del av konseptet handler om
kommunikasjon med ansatte, ma det da selvfglgelig veere noen ansatte som sitter
bak og kommuniserer med kunden. Siden alle jeansene skal veere tilgjengelig i alle
valg av modeller og kroppsfasonger, fgrer det til at det trengs flere modeller, og
fotografering av disse modellene, samt redigering. | tillegg er det noen som ogsa
har gjort hele tjenesten tilgjengelig for kunder, og opprettholder en viss standard/
kvalitet over funksjonaliteten og vedlikehold. Med det, kan det bety eventuelle
oppdateringer, nye produkter, passe pa at nettsiden ikke blir tregere pa grunn av

grafikk og andre tekniske grunner.

Eksempel pa en ansattes perspektiv. | bilde nrl ser den ansatte hvor
mange som er i kg og som gnsker hjelp.
B icans | Deme | tye jrans online | X 4 [} a
© @ zalandond/dameklser-jean a T @ »
Y vere o P zalando R UA
Dame > Klmr 3 4 kunder i kg
Jeans @ ofire
Sinny
=
Illustrasjon 33
Bilde nr2: Den ansatte har startet en samtale med en kunde. | dette
tilfelle har kunden delt sin avatar med den ansatte
B osns |Dume | Hye jsnscriine | X o a
L= @ zalandono/dameklaer- e a ° @ N
Y v won » zalando R UM
sqtthalook  Myhoior Kisr @ Sport Accessoriss  Undwisy  Designeamols  Marker | Outiot Q, Sak
3 kunder i kg
. Online
med? Deg:

Dame > Wer >
Hei! Hva kan jeg hjelpe deg

Jeans

pa jeans*

\ Kunde: Det kan jeg! Hvordan

Slimn

Straight

£ vil jeg fa opp din avatar.
Bootcu & flaeed Kunde: Sann!
Mom jeans

Hei! Jeg skulle gjerne hatt litt hjelp
Kunde: med § finne stgrrelse til *navn

Sa klart! Kan du dele den digitale Deg:
| mannekengen din med meg?
\ gjor jeg det?

Pa hgyre hjgrne pa denne
chat-boksen er det en knapp med Deg:

en avatar pa. Klikk pa den og da

Illustrasjon 34

Leverage Points

| dette prosjektet har leverage point 3, 4 og 6 blitt brukt i hovedsak, som er: «3.
The goals of the system», «4. The power to add, change, evolve, or self-organize
system structure” og “6. The structure of information flows (who does and does not
have access to information”. Med AVA-Shop gnsker jeg a legge til og tilby kunder
en ekstra tjeneste, som vil endre noe pa nettsidens struktur. | tillegg vil dette endre

kundeopplevelsen og deres vaner innen kjgpsprosessen.

System characteristics

Meadows’ (1999) place to intervene in a system

- I 12, ameters (such subsidies, taxes, standards) \

[ LA

§ |

W rcmerers

5 8 [ 11. The size of buffers stocks, relative to their flows \ = [RETNTIELERS omal
L= ,

5 o

@ o P

=} s l 10. The structure of material stocks and flows \

s >

£ - 9 The len the rate nf cucter .

o 3 e length of delays, relative to the rate of system change

s 3

2

wv

3 I g. The strength of negative feedback loo \

m

z

< l 7. The gain around driving positive feedback loops \
._g -

o= l 6. The structure of information flows (access to information) \
c3|L
= " 1 '
é" g = l 5. The rules of the system (such as incentives & constraints) \
g £
% o I 4. The power to add, change or self-organize system structure \
c

]

& l 3. The goals of the system \
5
£ [ 2. The mindset /paradigm out of which the system arises \

I 1. The power to transcend paradigms \

90

The relatively
characteristics

taraeted by polic

feedbacks — . .

design —

mechanis
!

The social structures and
institutions that manage
feedbacks and parameters

intent —

The underpinning values, goals,
and world views of actors that
shape the emergent direction
to which a system is oriented

Figur 23. Fra “Now published: Leverage Points for Sustainability

Transformation “ av Fischer, J.. 2016.
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Feedback Loops

AVA-Shop er et konsept der kunder kan dele tilbakemeldinger, som vil funke som
et grunnlag til en eventuell endring. Nedenfor er et kart over ulike loops, med
forskjellige effekter/reaksjoner til forskjellige begivenheter og hvordan dette kan
vaere linket sammen i en helhet.

Kartet under viser ogsa til selve on-boardingen til konseptet og hvordan forbrukere
kommer i kontakt/far hgre om det. Eksempler pa dette kan veere forskjellige former
for reklame, eller via bekjente og andre forbrukere.

SAMARBEID MELLOM
KUNDERNE/BRUKERNE

AVATAR-BIBLIOTEK?

ENKLERE A VELGE
RIKTIG ST@ORRELSE

UTVIKLING AV TEKNOLOGI

T /»ENDRING | KIOPSPROSESSEN

FORN@YD MED PRODUKT

'

PA PRODUKT DIREKTE KONTAKT

MED NETTBUTIKK

CHAT-FUNKSJON—J

F KONSEPTET
\

LENGRE LEVETID ILBAKEMELDINGER €¢——

POSITIV ASSOSIASJON L/ r

TIL BADE TJENESTE
OG NETTBUTIKK

NKLUDEC,DEJ LMINKER ANTALL RETURER

@KT BEVISSTHET

MINDRE BELSATNING
PAMILO

Illustrasjon 35

REKLAME PA SOSIALE MEDIER NETTBASERT REKLAME

REKLAME FRA INFLUENCERE
REKLAME PA TV
ON-BOARDING
/KUNDER SOM LESER TILBAKEMELDINGER

SER TJENESTE PA REKLAME ¢+———————— KONSEPTET

FORTELLER TIL VENNER/ANDRE

KUNDE SER NY TJENESTE PA NETTSIDEN LEGGER MED TILBAKEMELDING

POSITIVT OVERRASKET

K»BLlR BRUKT GJENTATTE GANGER
\>ENDRING | VANER

Illustrasjon 36

KUNDER SOM HAR SETT TJENESTEN,

MEN H@RER MED ANDRE F@R BRUK
NYSGJERRIGHET

"WORD OF MOUTH"
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Logo

Til siste konsept, begynte jeg se litt pa et utkast til en
logo. Denne vil fungere mer som et eksempel, og for
a vise hvor pa nettsiden denne ville blitt plassert.

| bildeklasen til hgyre, er det noen raske skisser der
jeg lekte meg litt rundt med plasseringer av tekst.
Under denne sesjonen, innsa jeg at bokstave A, V
og A, passer litt inn i hverandre, og ga et spennede
uttrykk. Se skissen lengst til hgyre.

m AA
aw  AA AA

AVA AA

w28 AA

Illustrasjon 38

Her begynte jeg a leke meg mer med formen pa
selve logoen, samt bruk av en silhuette av en
menneskekropp. Ettehvert fant jeg ut at en sirkuleer
logo var noe finere, og tydeligere. Jeg @nsket a
fortsette med simplisiteten fra forrige “skisse-klase”,
men utforsket mer med avstander pa bokstavene og
plasserting. Til slutt valgte jeg a ga for denne som var
enkel og tydelig, da de skissene med silhuetten ble
noe rotete nar de ble minsket i stgrrelse.

G
5
Ias

Illustrasjon 37

138

Her ville jeg se hva slags uttrykk logoen fikk nar den
fikk litt farger. Jeg likte simplisiteten, men innsa
etterhvert at det kunne misforsas og assosieres med
AA, altsa anonyme alkoholikere.

A %A\A%I\VI\ PR -

Illustrasjon 39
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Hva er AVA-Shop?

AVA-Shop er et tenkt konsept til en tjeneste, som
baserer seg pa kundens opplevelse i Igpet av en
kidpsprosess av jeans. Problemstillingen til dette
prosjektet er «Hvordan kan en digital tjeneste
bidra til 3 gke levetiden pa jeans?». Ved hjelp
av undersgkelse, intervjuer og annen forskning,
er stgrrelser pa jeans et tydelig problemomrade
som kan fgre til at levetiden pa jeans blir avsluttet
tidligere. For mange kan jeans-shopping veere en
utfordrende og tung prosess, og feilkjgp av st@rrelser
er en av grunnene til at levetiden pa jeans avsluttes
for tidlig. P& grunn av pandemien har muligheten ftil
a preve ut jeans i butikker forsvunnet og for mange
har et av kravene til et jeans-kjgp har na ogsa blitt
tatt i fra forbrukerne, altsa det a prgve jeans for de
blir kjgpt. | tillegg har netthandel gkt, og som fglge av
dette har ogsa antall returer gkt.

Denne tjenesten tilbyr ogsa kunder muligheten til
a velge ut en modell de gnsker a se produktene pa.
Pa denne maten kan kunden ogsa fa en behagelig
«velkomst» til nettbutikken, samtidig som de kan
velge ut den modellen som har den kroppsfasongen
som matcher sin egen. Da kan kunden fa et bedre
bilde over hvordan spesifikke plagg kan se ut pa seg,
istedenfor a8 begynne @ sammenligne seg selv med
andre modeller, som kanskje er hgyere og slankere.
Alle bzerer klesplagg forskjellig, og en bukse kan vaere

vide i beina hos noen, men for andre kan den samme
buksa sitte strammere.

| tillegg har AVA-Shop en chat-funksjon, der kunden
kan ta kontakt med ansatte, og fa hjelp, hvis gnskelig.
P4 denne maten kan kunder som er usikre fa den
hjelpen de gnsker, pa samme mate som i fysisk butikk.
Avataren til kunden kan bli delt med den ansatte,
slik at han/hun kan fa et bedre bilde over hva slags
kroppsfasong kunden har og fa en formening om hva
slags st@rrelse som kan passe best.

AVA-Shop er en tjeneste som skal bli brukt i
eksisterende nettbutikker, altsa et “tilleggsprodukt”.
Tanken er ogsa at denne tjenesten skal kunne brukes
av flere nettbutikker. Man kan tenke pa det slik at alle
nettbutikkene danner et slags virtuelt kjgpesenter,
mens avataren din, din digitale mannekeng, er deg
som gar fra butikk til butikk og prgver ut gnskede
plagg. | tillegg kan denne tjenesten bli “tweaket”
pa, til de forskjellige nettbutikkene, slik at noe av
det visuelle passer mer inn til deres uttrykk. For
eksempel kan fargen pa logoen endres p3, slik at
fargene matcher det uttrykket en spesifikk butikk
har, eller fargen pa selve avataren. | tillegg kan selve
“pregverommet” til avataren endres noe p3, slik at
det ogsa blir passer til det uttrykket som er i den
fysiske butikken.

Hvorfor ble AVA-Shop til?

AVA-Shop er et resultat av kvalitative
forskningsmetoder, samt andre kreative
arbeidsmetoder og verktgy, som svarer pa
problemstillingen; «Hvordan kan en digital tjeneste
bidra til & gke levetiden pa jeans?». Som skrevet
tidligere, er en av grunnene til av levetiden pa
jeans avsluttes tidlig, er pa grunn av bomkjgp av
stgrrelse. | tillegg har pandemien som rammen
verden i 2020, fgrt til at netthandel har gkt, noe
som igjen har fgrt til antall returer har gkt. En av
de mange konsekvensene til denne pandemien, er
nedstengingen av alle butikkene, og muligheten til 3
preve jeans i butikkene ble borte. For mange er dette
et «must» for 3 kjgpe nye bukser, da flere forbrukere
prover opptil flere stgrrelser av samme buske, for a
finne den som passer best. Ved netthandling mister
forbrukerne denne muligheten, og AVA-Shop er en
tjeneste som kan tilby en hjelpende hand, ved a vise
kunden et mer realistisk bilde av hvordan jeans, og
andre plagg, sitter pa forskjellige kroppsfasonger.

Hvem er AVA-Shop for?

| utgangspunktet ble fokusgruppen til denne
Igsningen kvinner. Dette var et valgt som ble gjort
utover prosjektet, da man matte snevre inn noe i
prosjektet, og antall kvinnelige informanter var en del
stgrre enn antall mannlige. | tillegg ble det observert
flere artikler, nettsider og illustrasjoner rettet mot
kvinner. Men nar en ser pa sluttresultatet, kan
bade kvinner og menn bruke tjenesten, da det som
ma gjgres er a bare lage en avatar som gjenspeiler
kundens kroppsfasong.

Dette konseptet kan ogsa viderefgres til flere plagg,
da man fortsatt kan bruke avataren og bruke dette
som en representasjon og et realistisk bilde over
hvordan plaggene passer kunden.

Illustrasjon 40
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Utklipp fra Miro: Bilde 15 i https://miro.
com/app/board/09)_lIK7jjE=/
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Illustrasjon 44

Illustrasjon 45

Valg av modell:

Kunden blir mgtt med en mulighet til 3 velge ut den
modellen de gnsker. P4 denne maten kan de velge
ut den modellen de fgler ligner mest pa sin egen, og
kunden far et bedre bilde over hvordan spesifikke

klesplagg ser ut pa seg. Bildet er tatt fra nettsiden https://
www.realsimple.com/beauty-fashion/clothing/jeans-pants/good-
american-jeans-review. Bildet ble lastet ned den 20.april.

Avatar:

Kunden kan lage en avatar, eller en digital mannekeng,
som kan speile den kroppsfasongen kunden har. Her
kan kunden skrive inn malene, eller dra i de ulike
‘barene’ til et gnskelig tall. Avataren kan ogsa lag-res,

slik at kunden slipper a lage en ny for hver gang han/
hun skal bruke den.

Du snakker med: Odal

Oda: Heil Hva kan jeg hielpe deg med?

Heil Jeg skulle gjerne hattitt hjelp Deg
med torrelse til *navn

Oda: S8 Klart! Kan du dele den digitale
mannekengen din med meg?

Det kan jeg! Hvordan gior jeg det? Deg

Oda: Supert! Da skal vi se...

Skriv her

Illustrasjon 46

Pakledningsknapp:

Denne knappen er pa alle jeansene i
produktbiblioteket. Nar kunden trykker pa denne, vil
den spesifikke jeansen bli pakledd kundens avatar.
Da far kunden sett hvordan den jeansen sitter pa

deres avatar. Bildet er tatt fra nettsiden https://www.zalando.no/
gina-tricot-comfy-jeans-relaxed-fit-bleached-lue-gid21n02h-k12.html.
Bildet ble lastet ned den 4.mai.

Chat-funksjon:

Her far kunden mulighet til & sp@grre om hjelp eller

rad, hvis gnskelig.

Sann! Deg:

| Trenger du hjelp
er rdd? Ta kontakt
med vare ansatte!

Illustrasjon 47
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Legg inn andre spesifikasjoner:

Midjehpyde >

Lengde >

Farge >
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Illustrasjon 49

Dele avatar-funksjon:

| chat-funksjonen kan kunden dele sin avatar med den
ansatte han/hun er i kontakt med. P& denne maten
kan den ansatte fa et bedre bilde over hva slags
kroppsfasong kunden har, og kan fa en formening om
hva slags stgrrelse som kan passe i de ulike merkene.

Type jeans:
Kunden far et visuelt bilde over hvordan de ulike
typene jeans ser ut. P4 denne maten kan det bli

enklere for kunden 3 finne den nye favoritt-jeansen.
Illustrasjonene er hentet ut i fra bildet fra nettsiden https://
threadcurve.com/types-of-jeans/. Bildet ble lastet ned 22.april
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Andre spesifikasjoner:

Her kan kunden filtrere det han/hun @nsker, for a
komme naermere sin fremtidige dremme-jeans. Alle
spesifikasjonene er samlet pa et og samme sted, slik
at kunden kan velge ut sine spesifikasjoner, samti-dig
som han/hun kan se de tilgjengelige jeansene. Her
kan det velges: farge, midjehgyde, materiale, lengde,
stretch, baerekraft, om jeansen skal vaere ‘distressed’,
OSV.
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AVA i andre nettsider

Disse to bilderekkene viser AVA-Shop i Livid og Levis sine nettsider. | begge
eksemplene har tre steg blitt plukket ut og visualisert.Forsiden, andre spesifikasjoner
og utprgvingen. Her har ogsa noen av elementene fatt andre farger, slik at det er
noe mer tilpasset til de forskjellige nettsidene. Skjermbildene ble tatt den 15.mai.

Pa denne maten kan man fa et bilde over hvordan AVA-Shop kan tweakes pa, samt
hvordan elementene passer inn i de forskjellige sidene. Zalando er ikke et eget
merke, men en plattform som samler opptil flere merker pa ett og samme sted.
Livid og Levis selger i hovedsak egne produkter.

i s e 0 @ Livid
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BRAND ~ PRODUCTTYPE -~ SUE ~ PREE ~ @ Lagdinavatar P Velg type jeans. »
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Illustrasjon 55

Illustrasjon 56
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| SWOT-analysen ble svakheter og trusler analysert, og her sa jeg elementer som kan
by pa utfordringer, som da ville bli utforsker neermere til videre forskning. Et viktig
tema som blir brakt fram i dette prosjektet, er dette med kroppsbilde og selvbilde.
For enkelte kan dette med a ta mal av seg sely, eller fa et sapass arlig bilde over
hvordan man ser ut, med tanke pa avataren, ha en negativ effekt. Selve avatar-
lagingen, eller kroppssimuleringen, har ikke blitt brukertestet i dette prosjektet,
men det har blitt sett litt pa andre metoder a lage en avatar av seg selv pa. Kropp og
selvbilde er et enormt tema i seg selv, og som kan veaere veldig sarbart. Samtidig, er
dette et ekstremt viktig tema, og ser pa sosiale medier at dette med kroppspositivitet
blir fremmet mer og mer. Dette er noe som ville blitt sett pa i «videre forskning»,
som kommer senere i rapporten, for a kartlegge hva slags effekt denne funksjonen
faktisk har, og hvordan det oppleves for brukere.

Avatar-lagingen krever ogsa en viss innsats av brukeren, da man ma finne fram
maleband og bruke tid pa a ta mal av seg selv og legge det inn. Jeg antar at noen vil
fole at dette er et ‘ork’, og vil helst unnga dette. Utfordringen her vil da bli, hvordan
fa denne brukeren til 3 orke, og ha lyst, til 3 bruke tid pa dette.

Nar det kommer til utvalg av modeller, er det noe uklart om akkurat antall modeller
kunder kan velge mellom. Alle kropper er forskjellige, og @nsket med denne
funksjonen er at kunder skal kunne finne en kropp som kan representere dem pa
best mulig mate. S3 hvor mange modeller vil bli sett pa som «nok», og vil kunder
velge riktig? Noen mennesker kan fgle de ser stgrre/mindre ut enn det de faktisk er.
En risiko her blir da at en kunde kan velge en modell om de fgler representerer seg,
men som kanskje er noen stgrrelser for stor/for liten.

En annen risiko, er dette med personvern. Dette blir ogsa omtalt senere i ‘Videre
Forskning’-delen, da detter noe som matte ha blitt utforsket videre. Hvis brukere
skal kunne ha mulighet til & dele sine avatarer med enten nettsiden, eller med AVA-
Shop, er det en risiko for a legge igjen digitale spor. Det matte blitt utforsket om
nettsiden far tilgang til noe form for informasjon, eller om nettsiden, eller andre
brukere har mulighet til 3 kunne spore ned andre brukere. En annen ting er ogsa
dette med ‘cookies’ pa nettsider, der kunder ofte godtar dette. Ved a godta dette, far
man ofte «tilpasset» reklamer. Risikoen her er at hvis en bruker lager en avatar som
er for eksempel litt tykk, eller veldig tynn, og de da plutselig far tilpasset reklame i
senere tid, om eventuelle slankekurer, fast food, eller lignende. Dette er jo noe man
helst vil unnga.
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Som skrevet i del 1, er gkning av produktlevetid en mate a redusere de
miljgutfordringene som fast-fashion gir. Jeans er et produkt som brukes av sveert
mange ulike forbrukergrupper, og star dermed for en betydelig del av klesforbruket
Som en konsekvens av pandemien, og generelt en digital vekst i samfunnet, har
netthandling gkt, og som igjen har fgrt til at antall returer ogsa har gkt. A sende
varer i retur belaster miljget, og det er ogsa et tydelig smertepunktien kjgpsprosess.
Flere informanter har delt sin frustrasjon over dette med retur, og noen har til og
med sluttet & handle jeans over nett, fordi de alltid matte sende de i tilbake, fordi
de ikke passet.

Med utgangspunkt i problemstillingen «Hvordan kan en nettbasert tjeneste bidra til
d gke levetiden pa jeans?», har denne oppgaven resultert i et tenkt konsept til en
nettbasert tjeneste som tilbyr forbrukere en ny kundeopplevelse, samt en mulighet
til 3 gjgre hele kjppsprosessen lettere. Ved a sikre et mer realistisk bilde av hvordan
plagget vil passe, og tilby en mulighet for a fa rask hjelp, vil antall feilkjgp minke,
som igjen fgrer til en nedgang i antall returer. For mange er jeans-shopping en
utfordrende og tung prosess i bade fysiske butikker og over nett, og ved a gjgre denne
opplevelsen litt lettere, samt tilby et inkluderende miljg med kroppspositivitet, vil
kundene kunne kjgpe riktig stgrrelse og passform pa fgrste forsgk.

Digitale tjenester gjgr ting mer tilgjengelig, og med en tjeneste som AVA-Shop, vil
dette ogsa strekke seg ut til befolkning som ikke bor i byer/ikke har enkelte butikker/
merker i neerheten, og gjgre det enklere for dem a handle over nett. AVA-Shop tilbyr
ogsa en chat-funksjon der kunder kan na ut til ansatte, hvis de gnsker hjelp eller rad.
Pa den maten far kunder tilbudet om hjelp, selv om det er digitalt, og kan senke en
eventuell usikkerhet.

Jeg ser ogsa noe gkning i nettbutikker av forskjellige kroppsfasonger som modeller,
som indikerer et tydelig tegn pa av det er i en bevegelse og at dette er noe butikkene
ogsa gnsker a fremme. Det skaper ogsa en positiv effekt og et mer inkluderende
miljg, med 3 vise et stgrre spekter av modeller, og fremmer kroppspositivitet og
det at alle kroppsfasonger er fine. Vi er omringet av produktbilder, reklamer og
mannekenger i butikker som er hgye og slanke, og for enkelte kan dette virke som
en konstant paminnelse om at «du ser ikke slik ut», eller «dette antrekket ser bra ut,
hvis du ser ut som dette».

Med AVA-Shop vil kunder kunne tilpasse nettsidene til et mer ‘troverdig’ bilde over
hvordan plagg vil se ut pa andre kropper. | en av tilbakemeldingene i ‘Begrenset
Brukertesting’-delen, delte en informant at hun begynte a bli noe lei av a se modeller
som er 180 hgy, og bruker stgrrelse S. Slike produktbildene kan skape et falskt bilde
over hvordan klesplagg vil se ut, og kunder kan fa en viss forhapning at det samme
klesplagget kommer til & se like bra ut pa seg. Men i realiteten vil det samme plagget
kanskje gi et helt annerledes uttrykk, noe som kan vaere noe skuffende for enkelte.
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Dette konseptet har ikke blitt ordentlig brukertestet med en fungerende prototype,
bare blitt vist som en presentasjon, der elementer har blitt forklart om hva som skjer
og hvorfor det skjer.

Ville ha testet ut avatar-lagingen og sett naermere pa brukeropplevelsen, samt sett pa
hva slags effekt dette har pa eventuelle kunder. | «Begrenset Brukertesting»-delen,
fikk konseptet gode tilbakemeldinger, og det virket som at dette var en etterlengtet
tjeneste. De likte det at man kunne velge en modell eller bruke sin egen avatar,
istedenfor a8 se modeller som man kanskje ikke kjenner seg noe igjen i. Det hadde
veert interessant @ se om det kunne veert en annen metode for a lage en avatar sa
ngyaktig som mulig. | ‘Brukerreise’-delen ble dette sett noe pa, men dette trenger
mye mer forskning og utprgving.

Til videre forskning ville jeg ogsa ha testet ut konseptet i sin helhet, for a se hvordan
brukere/kunder opplever hele prosessen, om alt henger logisk sammen, og
selvfglgelig om kunder faktisk finner den riktige stgrrelsen. Ut ifra tilbakemeldingene,
virker det som at alt henger logisk sammen, og at tjenesten kommuniserer godt nok
med kunden, men dette trenger ogsa mer utforskning og utprgving, og forskjellige
typer testpersoner.

En annen tanke med dette konseptet er at kunder kan velge a dele, eller laste opp,
sine avatarer med nettbutikken, og lage et felles avatar-bibliotek som andre kunder
har mulighet til 3 velge ut ifra. Hvis dette skulle ha blitt en del av hva denne tjenesten
tilbyr, matte det ha bli sett naermere pa personvern og hva slags informasjon som
faktisk blir delt med bade AVA-Shop og nettbutikken. Hva slags informasjon blir delt?
Hva slags informasjon blir tilgjengelig? Er det mulighet for en eventuell sporing av
kunder? Hva slags digitale spor blir lagt igjen? Det er kjent at hvis man, for eksempel,
er innom spesifikke nettside, vil reklamer om og fra denne nettsiden dukke opp i
senere tid. Hvis en bruker av AVA-Shop lager en avatar som er litt tykk, kan denne
brukeren fa opp reklame av, for eksempel slankekurer?
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