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Abstract

Surprise marketing in an online environment

— a study of surprises’ influence on relationship management

This master thesis, ‘Surprise marketing in an online environment’, discovers the effects of
surprise marketing on online consumer relationship management. The study is based on a
case study of an online butcher that wishes to raise customer satisfaction and customer
loyalty by surprising their customers positively. The online butcher is defined as a niche
brand and as part of the online grocery market in Denmark and the customer base are

primarily subscription based.

Surprises can and should be used by companies to create delighted customers (Vanhamme
& Lindgreen, 2003, Oliver & Rust, 2000). Delight is defined as the highest level of
satisfaction and created through a pleasant surprise (Plutchik, 1980). According to the
disconfirmation paradigm, satisfaction is created through performance that sufficiently
exceeds expectations. When consumers are positively surprised, it can lead to similar
behavioural effects such as loyalty, repurchase and recommendations, and because of that it

is interesting to investigate surprises in an online consumer market.

This study links surprise marketing and customer relationship management for this specific
case, although the differences are not significant in every investigated aspect of satisfaction
and loyalty. On the basis of this thesis, it is concluded that surprise marketing has a vague,
positive effect on relationship management. These results are to some extend different from
the surprise marketing theory. Nevertheless, the study finds indices that surprise marketing
is able to create preferable outcomes for web shops, if the strategy is managed in the right
way and the company complies with the assumptions regarding the use of surprising
elements. One characteristic that can impact the results is the current customer satisfaction
level, which is relatively high for this case study’s customer base. This study also
investigates the effects of surprising elements, depending on the consumers’ earlier
experience, the perception of unpacking a delivery, gender differences and attraction of new
consumers. Findings in this study have been collected with a combination of quantitative
and qualitative analysis methods through questionnaire surveys and telephone interviews.
To measure the effects of surprise marketing, the following methods have been used: T-test,

ANOVA analysis and partial least square — structural equation modelling.

With the rather ambiguous conclusion of a vague, positive effect, the researchers find
potential in further discovering the use of surprise marketing both in pre-purchase and after

purchase situations and hereby attracting new customers and developing current customers.
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Forord

Denne afthandling udgives som afsluttende speciale af to Cand.Merc.EMF studerende fra
Copenhagen Business School. Projektarbejdet har vaeret en spe&ndende og lererig proces,

der har forlgbet over 8 maneder fra marts til november 2015.

Interessen for fokusomradet i athandlingen udspringer fra en undring omkring, hvordan
webshops kan differentiere sig fra konkurrenter igennem anvendelse af overraskelser. Med
udgangspunkt i interessen indledes et samarbejde med en sgnderjysk slagtervirksomhed,
GRISOGKO. Samarbejdet har primart omhandlet udsendelse af overraskende elementer og

indsamling af data gennem spgrgeskemaundersggelse.

Afhandlingen er relevant for webshops, der overvejer at bruge overraskende elementer til at
tilfredsstille kunder og inspirere markedsfgringsinteressenter til at udnytte muligheder
indenfor overraskelsesmarkedsfgring. Afhandlingen indeholder bade teoretiske og
empiriske indsigter i hvilke effekter overraskelsesmarkedsfgring har pa at gge
relationsskabelsen gennem glade og tilfredse kunder. Effekten af
overraskelsesmarkedsfgring er undersggt gennem kvalitative og kvantitative studier, som er

udsendt til kunderne i GRISOGKO.

Afhandlingens undersggelse er udarbejdet i samarbejde med virksomheden GRISOGKO,
hvor der skal lyde en sarlig tak til virksomheden og marketing ansvarlig Sgren Jacobsen,
som har gjort det muligt at gennemfgre undersggelsen. Ligeledes et stort tak til Gitte og
Linda, som igennem de seneste maneder med interesse har lyttet til vores ideer og sparring
til undersggelsen. Derudover en stor tak til familie og venner, som pa den ene eller den
anden made har hjulpet os igennem afhandlingen og givet forslag til spendende vinkler og
nuancer. Ligeledes rettes der en tak til de 7 respondenter, der deltog i undersggelsens

fokusgruppe.

Sidst men ikke mindst skal der lyde en sarlig tak vores vejleder Jesper Clement, som har
bidraget med relevante indsigter, gode rdd og sikret et professionelt overblik over

athandlingens udformning.
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Kapitel 1 — Introduktion

1.1 Indledning

For at fa succes som virksomhed pa internettet er det vigtigt, at have fokus pa at
differentiere sig, og finde frem til, hvad der ger virksomheden unik i forhold til
konkurrenter. Hvis virksomheden vil differentiere sig pa andet end lave priser, kan
virksomheden skabe en ekstraordinar oplevelse for kunden gennem fantastisk service
(Daum, 2010). For selvom pris er et afgarende parameter for at handle pé internettet (4huja,
2003, Claudia, 2012), viser en undersogelse, at kunder er villige til at bruge flere penge hos

webshops, som tilbyder god service, og at god service leder til kundeloyalitet.

Tankegangen om at skabe en ekstrem god oplevelse og derved skabe tilfredse kunder,
stattes af Kevin Daum (207/0). Daum (2010) mener, at virksomheder skal skabe en
”formidabel oplevelse” for forbrugeren, for at skabe positive, meningsfulde og
mindeverdige oplevelser. Han navner tre parametre, der skal opfyldes, for at man skaber
en “formidabel oplevelse”; opfylde et behov, underholde og levere et overraskende element.
Daum (2010) er dermed af den opfattelse, at positive overraskelser er en vigtig del til at
skabe gleede hos forbrugere. Det er en mulighed for webshops til at iverkomme
udfordringer ved, at differentiere sig fra konkurrenterne. Den fantastiske service kan
forekomme pé forskellige méader, eksempelvis kan en webshop udsende en gratis ting eller
et takkebrev, for at skabe en wow oplevelse for forbrugerne'. Denne strategi anvendes af
danske webshops, eksempelvis Nemlig.com, Superstar.dk, Kapselkongen.dk, Traleg.dk og

Jakodan, der udsender forskellige former for slik.

@get konkurrence og udfordringer ved traditionelle kampagner

Handel pa internettet er i forste halvar af 2015 steget med 21 % i forhold til 2014 (FDIH
halvarsrapport 2015), hvilket er et tegn pa, at internethandel fortsetter den stigende tendens
i Danmark. Der er ligeledes en stigende tendens indenfor salg af dagligvare pa internettet?,
hvor flere udbydere oger konkurrencen®. Den ogede konkurrence pa markedet stiller krav til
den enkelte webshop om at fastholde kunder, da kunder ved fa klik kan skifte hjemmeside
og se konkurrentens udbud. Der er hermed fd eller ingen skifte barriere, hvilket kan

medfere, at det kan vaere sveart at fastholde kunder (Oliver, 1999).

! https://www.shopify.co.uk/blog/9696870-6-creative-ways-to-surprise-and-delight-your-customers
? Pressemeddelelse 18. september 2014, fra FDIH — Forfatter: Henrik Theil
3 Stor test af online supermarkeder September 2014 af BT
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I takt med at virksomheder 1 sterre grad anvender markedsfoering over flere kanaler, bliver
forbrugeren stimuleret flere gange dagligt. Antallet af stimuli gor det svert for forbrugeren
at huske og percipere hver enkelt reklame (Solomon et al., 2006), og svert for
virksomheden at bryde igennem stgjmuren (Jacobsen & Ulka, 2012:43). Dette understottes
af undersogelser udfert af Goo Technologies, som viser, at forbrugere ignorerer online

stimuli ved eksempelvis bannerreklamer®.

Konkurrencen pa markedet og udfordringer ved at bryde igennem stgjmuren stiller krav til
webshops om at fastholde kunder og gore nuverende kunder mere loyale. En folgevirkning

af loyale kunder kan vare tiltrekkelse af nye.

Forbrugeradfeerd

De primere arsager til, at forbrugere handler online, er bekvemmelighed, lave priser og at
produkterne nemt kan sammenlignes’ (4huja er al., 2003). De primare arsager stiller krav
til, at webshops tilbyder noget ekstraordinzrt, der kan opbygge konkurrencemassige
fordele og skille sig positivt ud. Der er et potentiale for webshops i Danmark ved at
opbygge kunderelationer, da loyale kunder ifalge teorien er profitabelt og kan skabe storre
skiftebarrierer (Oliver, 1980, Dick & Basu, 1994, Martensen et al., 2000, m. fl.). Det kan
dog vaere svert at skabe loyale kunder for en webshop, da online handel karakteriseres som
et naesten perfekt marked (Christodulides & Michaelidou, 2011), hvor fokus er pa kognitive
parametre som pris, bekvemmelighed og sammenligning af priser. De kognitive parametre
gor det svaert at adskille sig, da parametrene let kan imiteres af konkurrenter. Ved at pavirke
forbrugeren affektivt kan der skabes en lengerevarende konkurrencemassig fordel igennem
at gge tilfredsheden og loyaliteten hos kunderne (Oliver, 1993), hvor tilfredshed ifolge
relations markedsforing ferer til loyalitet (Oliver, 1993, Gronholdt et al., 2000). Det er
igennem studier vist, at tilfredshed ferer til @get loyalitet, og at loyalitet indebarer
gkonomiske resultater for virksomheden, eftersom fastholdelse af kunder er mere
profitabelt end erhvervelse af nye (Oliver et al., 1997). Loyalitet er et dybtliggende
engagement hos kunder, hvor der opbygges skifteomkostninger, og konkurrenters produkter
ikke overvejes (Oliver, 1999). Endvidere bestar loyalitet af en kombination af kundens
relative holdning og gentagende keb, som forer til den foretrukne form for loyalitet set fra
virksomhedens synspunkt (Dick & Basu, 1994). Tilfredshed er dog ikke lengere
tilstreekkeligt til at fastholde forbrugere, kunderne skal opleve gleede (Rust et al., 1996;
Oliver et al., 1997; Rust & Oliver, 2000). Glede defineres som hgjeste form for tilfredshed,
og skabes ved hjelp af en kombination af fornejelse og overraskelse (Plutchik, 1980:162;

* Vi ignorere banner-reklamer — Jakob M. Larsen, Huset Markedsforing
> DIBS analyse. Dansk E-handel 2013 — DIBS érlige analyse om E-handel, mobil handel og online
betaling.
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Rust et al., 1996). Det betyder, at virksomheder kan oge indtjeningen ved at opnd loyale
kunder gennem skabelse af glede hos forbrugeren (Rust & Oliver, 2000). Kundeglede
refererer til en dybtliggende positiv felelsesmessig tilstand, der er et resultat af at have sine

forventninger overskredet i et overraskende omfang (Oliver et al., 1997).

Mennesker forngjes af overraskelser

Overraskelser er i sig selv en neutral folelse, men fungerer som en forsterkende effekt af en
positiv eller negativ folelse. Hvis overraskelsen opfattes positivt er der grundlag for at oge
tilfredshed og skabe glaede (Plutchik, 1980:162). Menneskets hjerneaktivitet stimuleres af
overraskelser, hvor overraskelser styrker forngjelsen af en oplevelse (Redick, 2013). Redick
(2013) refererer til studier af hjernens forngjelsescenter, som viser at uforudsigelige positiv
stimuli 1 hejere grad forngjer modtageren, end hvis et stimulus er forventet (Redick, 2013).

Dr. Gregory Berns udtaler i forbindelse med undersogelsen:

”So if you get a present for your birthday, that’s nice. But you’ll like it a lot more if you get

a present and it’s not your birthday.” Dr. Gregory Berns’

Citatet fra Dr. Berns bekrafter, at en positiv folelse forsterkes af et overraskende element,
da positive stimuli er sterkere, hvis det ikke forventes. Denne sammenh@ng styrker
relationen 1 opfattelses processen af overraskende stimuli, da dette oger sandsynligheden for

at oplevelsen fortolkes, huskes og ferer til en respons hos forbrugeren (Solomon et al.,

2006).

Overraskelsesmarkedsfaring

Overraskelsesmarkedsforing (Herefter OM) kan anvendes af virksomheder til skabe storre
interesse og eller oget tilfredshed, da overraskelser kan styrke positive folelser (Oliver,
1980). Overraskelser i forbindelse med markedsfering opstar pa baggrund af en uventet
oplevelse (Oliver, 1980), som forekommer for, under eller efter et keb. Oplevelsen opfattes
uventet, da individets forventninger overstiges i positiv eller negativ grad (Vanhamme &
Snelders, 2003). Forventninger skabes af individets skema, hvor skemaet er en funktion af
tidligere oplevelser og erfaringer (Schiitzwohl, 1998; Hutter & Hoffmann, 2014). Ved at
overstige forventninger og dermed overraske positivt gges sandsynligheden for at skabe
tilfredshed og glede hos forbrugeren. Der er dermed en sammenheng mellem
overraskelser, og positive reaktioner fra forbrugeren gennem gget positiv efterkebs adferd,
som folge af en stigning 1 den opfattede tilfredshed (Hutter & Hoffmann, 2014; Rust &
Oliver, 2000). QOget reaktioner i forbindelse med positive overraskelser har gavnlige

effekter for virksomheden, da kunder i sterre omfang er tilbgjelige til at fortelle om

S Human brain gets a kick out of surprises — Julia Sommerfeld, april 2015
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oplevelsen. Der er en sammenh@ng mellem overraskelser og forbrugerens anbefalinger til
venner og bekendte, ogsd kendt som begrebet Word-of-Mouth eller Word-of-Mouse, hvis
anbefaling foregér online (Derbaix & Vanhamme, 2002). Anbefalings markedsforing er
ligeledes at foretrekke, da effekten af massemarkedsfering er hurtigt aftagende, hvilket
eksemplificeres ved stgjmuren og bogen af Andy Nulman ”Pow! Right between the eyes!”:
"Friends and family are more than five times more influential than TV, radio and

newspaper ads” (Nulman, 2009:11).

1.2 Problemfelt

P& baggrund af den stigende konkurrence og de nye udfordringer for webshops omhandler
denne afhandling relations markedsfering for webshops igennem positive overraskelser.
Emnet er interessant at undersgge for at forstd webshops muligheder indenfor
relationsskabelse, og hvordan virksomheder aktivt kan pdvirke forbrugere i retning af storre
tilfredshed og glede for at gge kundeloyalitet. For at webshops kan opné loyale kunder,
kraeves en ekstra indsats for at overstige forbrugerens forventninger. Overraskelser er ifolge
teorien en mulighed for at overstige forbrugerens forventninger, da overraskelser indgar

som element i skabelsen af den hgjeste form for tilfredshed — glaede.

Endvidere underseoges det, hvorledes OM kan fere til positiv omtale af virksomheden
gennem personlige anbefalinger. Problemstillingen er aktuel at undersege, fordi markedet
for dagligvaresalg pd internettet er i vaekst og konkurrencen ved online handel stiger, og
webshops har behov for at differentiere sig p& andre determinanter end kognitive

egenskaber, som pris, levering, etc.

P& baggrund af ovenstdende problemfelt formuleres nedenstaende problemformulering, der

er berende igennem denne afthandling og undersogelse.

Problemformulering

Hyvilken effekt har overraskelsesmarkedsfering efter kebet

pa relationsskabelse nar forbrugere handler online?

Til at nuancere problemstillingen underseges der en razkke delomrdder, der vurderes at
medvirke til en samlet forstielse. For det kan underseges, hvorvidt OM efter kebet er en
effektiv strategi, er det nedvendigt at redegere for, hvordan en overraskelse defineres, og
hvordan overraskelser kan indga som element i en markedsferingsstrategi. Undersggelsen
tager afsat i et casestudie af slagterked pa et online postordremarked. Da markedet har en
reekke karakteristika er det er vigtigt, at forsta branchen og definere hvordan forbrugere og

konkurrenter agerer pd et online marked. For at forstd OM som strategi undersoges effekten
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af et overraskende element pa lige fod med evrige servicedeterminanter i forhold til
skabelse af tilfredshed, holdnings- og adfeerdsmessig loyalitet, jf. de teoretiske synspunkter.
Sidst inddrages kenseffekt i undersegelsen for at belyse, hvilken indflydelse forbrugerens
kon har pa opfattelsen af OM 1 henhold til tilfredshed og loyalitet.

Ud fra et teoretisk fundament opstilles hypoteser for at afdekke delemner samt
problemformulering, som gnskes besvaret ved empiriske undersggelser. Med udgangspunkt
1 undersggelsen seges det at afdekke delemner og den overordnede problemformulering.
Der vil 1 de folgende afsnit foreligge en afgraensning, for at sikre undersegelsen bliver

malrettet 1 forhold til problemformuleringen.

1.2.1 Afgrzensning

Denne afhandling er baseret pa et casestudie, hvilket betyder, at resultatet primeert er
geldende for denne type virksomhed, hvilket medforer, at der afgraenses fra at undersoge
effekten af OM for ovrige virksomheder end GRISOGKO. Denne afgrensning indebarer,
at afhandlingen undersgger OM for en online slagter, hvor GRISOGKO's karakteristika kan

have indflydelse pa undersogelsen resultater.

Afhandlingens underseggelser omhandler relations markedsforing, hvilket betyder, at
effekten ved OM underseges ud fra kvantitative og kvalitative metoder. Afhandlingens
undersggelser afgrenses fra dybdeinterview med kunder, da der enskes et generaliseret
billede af problemstillingen gennem kvantitative analyser, dog synes det relevant at
supplere med efterfolgende telefoninterview, som har til formél at fa indsigt i kundernes
oplevelse og ordvalg ved modtagelse af et overraskende element, og dermed uddybe

resultater fra den kvantitative analyse.

Der afgrenses fra kundeadferd for og under kobet, da athandlingen seger at afdekke OM 1
forhold til efterkebsadferden, og overraskelsers indflydelse pa relationsskabelse. Det
betyder, at overraskelseselementet placeres som en fysisk del af leveringen, og kommer
kunden i hende, samtidig med de produkter kunden har bestilt. Der afgrenses til at
undersoge effekten af OM i form af en gave eller en ekstra genstand i leveringen, hvilket i

athandlingen kaldes et overraskende element.

P& baggrund af problemformuleringen underseges overraskelsers effekt pa en webshop,
dette indebzrer, at der afgrenses fra fysiske butikker. Ligeledes legger
problemformuleringen op til relationsskabelse mellem virksomhed og forbruger, hvorfor
der afgraenses fra samhandel mellem virksomheder (B2B) og samhandel mellem forbrugere

(C20).
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1.2.2 Begrebsafklaring

I athandlingen undersgges effekten af OM. OM skal forstds som en strategi, der har til
formal at overraske kunder positivt ved at placere et overraskende element. Ved
overraskelser refereres der til kundens folelsesmessige aspekter af oplevelsen. De
overraskende elementer refererer 1 afhandlingen til de elementer, som kunden oplever, hvor
overraskelsen som felelse opstir pd baggrund en af meningsdannelse hos modtageren.

Ovrige begreber redegores i labet af athandlingen, nér de anvendes.

Ved anvendelse af citater i afhandlingen citeres de pa original sprog, for ikke at miste

betydning i oversattelse.

Begreb Betydning

Overraskelsesmarkedsfering Strategi

Overraskelse Folelse

Overraskende element Objekt

Tabel 1 Begrebsafklaring

1.3 Metodiske komponenter

Dette afsnit har til formal at give et overblik over de valg, der er taget i forbindelse med
gennemforelse af undersggelsen til besvarelse af problemstillingen, samt en prasentation af

metodiske overvejelser, der sikrer en valid, palidelig og reprasentativ undersegelse.

Afhandlingen er bygget omkring en kausal underseogelse, der har til formdl at afdakke
forholdet mellem arsag og effekt. En kausal undersogelse betragtes som relevant for
afhandlingens besvarelse, da metodens styrker er at finde og forstd variabler, der er arsag
(uathzngige variable), og hvilke variabler der pavirkes (athengige variable) pd baggrund af
en @ndring i drsagen. Ydermere er metoden hensigtsmaessig til at afdekke hypoteser, for at
finde frem til, hvilke forhold der har en betydning for den kausale virkning. Dermed giver
en kausal undersegelse mulighed for at bestemme forholdet mellem de kausale virkninger
og afledte effekter (Malhotra & Birks, 2007:79). Athandlingens problemstilling afdekkes
af en metodisk triangulering med en kombination af flere kvantitative og kvalitative
analysemetoder. Trianguleringen bidrager til en grundig og kvalificeret indsigt i
problemfeltet, hvor ulemper for de forskellige metoder mindskes ved kombination af

forskellige metodemassige tilgangsvinkler.
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Validitet

Validitet eller gyldighed definerer, hvorvidt de kausale sammenhange kan betragtes som
generaliserende. Det vil sige, om undersggelsens resultat fra casestudiet kan generaliseres
til det gvrige online forbrugermarked. Svakkelse af validitet forekommer, hvis specifikke
eksperimentelle betingelser ikke realistisk tager hensyn til interaktioner af andre variabler 1
den virkelige verden (Malhotra & Birks, 2007:308, Hair et al., 2003:305). Her er det
essentielt at afdekke, hvilke maleinstrumenter der bedst beskriver problemstillingen, ud fra
gennemgang af tidligere teori og studier, for at sikre en valid undersegelse. Der vil med
denne viden kunne gennemferes undersggelser, der pd bedst mulig made belyser relevante
forhold for problemstillingen, pa baggrund af et gennemarbejdet teoretisk fundament.
Herefter kigges der retrospektivt pad undersegelsen og hvorvidt undersggelsen vurderes

valid, jf. diskussion, kritik og konklusion.

Reliabilitet

Reliabilitet eller palidelighed vedrerer graden, hvorpéd undersggelsens design og procedure
kan gentages og derved opnd lignende konklusioner om hypotesernes relationer.
Eksperimental design péalidelighed kan vurderes gennem forestillingen om, at pélidelige
forskningsresultater er gentagelige, og at konklusionerne kan generaliseres udover de
serlige forhold i denne undersggelse (Hair et al., 2003:307). Der kan her argumenteres for,
at hvis undersogelsen gentages, og resultaterne ikke tilnermelsesvis stemmer overens, er
undersggelsen enten ikke valid eller ogsé er undersggelsen ikke gentaget pd samme maéde.
Dette kan betyde ufuldstendig tilgang til design og procedurer, hvorfor det er essentielt for
undersggelsens reliabilitet tydeligt at fremstille alle undersggelsens processer, procedurer
og design. Med denne indsigt vil afsnittet, undersegelsesdesign og metodik pracist
fremlaegge undersogelsen procedurer og design, med hensigt pad at gere underseggelsen
palidelighed, og dermed kunne gentage underseogelsen, om effekten af OM pa et online

forbruger marked.

Repraesentativitet

Hensigten med representativitet er, at stikproven udger et repraesentativt udsnit af
populationen, som man ensker at belyse (Bjerg & Villadsen, 2002). ldeelt adskiller
stikpraven sig ikke systematisk fra populationen, dette er umiddelbart ikke muligt, hvorfor
der kan anvendes strategier til at mindske afvigelsen (Bjerg & Villadsen, 2007). En typisk
afvigelse kan opstd pa grund af stikrgve bias. Stikpreve bias refererer til situationen, hvor
valget af respondenter ikke repraesenterer populationen korrekt. Eksempelvis hvis
undersoger kun tilsperger en type af informanter, og stikpreven ikke indeholder tilsvarende

fordeling af informanter som populationen.
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En anden éarsag til afvigelser er, hvis kun én andel af informanter besvarer undersegelsen, til
trods for at valget af stikproven er reprasentativ. Herved belyses kun én andel af stikpreven
og ikke hele den reprasentative stikprove, hvilket hemmer undersogelsens reprasentativitet

(Bjerg & Villadsen, 2007).

Ved at palegge en konklusion pd kun én type af respondenter skavvrides resultatet i

forhold til populationen, hvilket leder til bias 1 undersogelsen.

Med ovenstdende for gje er det essentielt for en representativ undersggelse, at man
forholder sig kritisk til spergsmalet om den undersggte genstands forhold til det fanomen,
man antager at undersege (Bjerg & Villadsen, 2007). Med denne indsigt udveelges
respondenter tilfeldigt, bdde hvad angar kunder til besvarelse af spergeskema og

telefoninterview. Denne udvalgelse sikre en reprasentativ undersggelse.

Videnskabsteori

Denne athandling er baseret pa et casestudie, hvor effekten af OM undersegges pé et online
forbrugermarked. Casestudie er nyttigt til at opstille og teste hypoteser, og metoden kan
indsamle information til at fastsatte logiske slutninger, hvor graden af representativitet ved
casen afgere, om slutningen kan generaliseres at vare geldende (Flyvbjerg, 2009:11).
Casestudiet er 1 denne afthandling en induktiv tilgang, og har til formal at generalisere ud fra
en stikprove af populationen. Det betyder, at der tilsluttes forestillingen om, at der
generaliseres ud fra et antal tilfelde om, at noget er sandt, hvilket forer til en konklusion
om, at det samme er sandt for hele populationen (Pierce, 1994:154). Denne tankegang
kaldes induktion, hvor hypotesen besvares ved hjelp af en regel, som udarbejdes ved hjzlp
af et tilfeelde og et resultat. Der skabes en slutning fra et specialtilfeelde til det generelle. Her

kan naevnes et tenkt eksempel:

Tilfeelde: Disse kunder er fra GRISOGKO’s kundepopulation

Resultat: Disse kunder er blev positivt overrasket over overraskelseselementet de
modtog

Regel: Alle kunder fra GRISOGKO’s population bliver positivt overrasket.

Dog postulere Pierce (1994:150), at en induktiv konklusion bliver retferdiggjort ved, at
konklusionen bliver ndet ved en metode ved gentagende analyser, hvilket pa leengere sigt
forer til sand viden. Det betyder, at der konkluderes en sandhed ud fra denne undersogelse,
kan det ikke fastlds som den endelige sandhed. Denne tankegang tilslutter sig det neo-
positivistiske paradigme, da det accepteres at sandheden findes, men accepterer, at der ikke
nedvendigvis kan findes en fuldkommen gyldig sandhed p& grund af menneskets

irrationelle pavirkning (Darmer & Nygaard, 2005:27). Hvorvidt resultatet kan generaliseres
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til at vaere geeldende for gvrige webshops athenger af, om casen er valid og representativ

(Fhyvbjerg, 2009:90).

1.4 Struktur

Afhandlingen er bygget op omkring en klassisk videnskabelige disposition, tilpasset efter
undersggeres indvirkning (Hedelund et al., 2004:280). 1 figur 1 nedenfor ses en visualiseret

model af athandlingens struktur.

Konklusion

C Introduktion M Diskussion H

Teoretisk fundament

Undersogelsesdesign

og -metodik Perspektivering

Figur 1 Struktur over opgaven

Kapitel 1 — Introduktionsafsnittet giver leeser en overordnet introduktion til OM samt en
presentation af afhandlingens undersogelse og problemstilling. Afsnittet indeholder
afgreesninger for at sikre fokus og en mélrettet undersggelse. Ligeledes redegares der kort
for underseggelsens kvalitetskriterier, og der preesenteres en oversigt over athandlingens
strukturelle opbygning. Der redegeres i afsnittet for den anvendte case, hvor GRISOGKO

kort prasenteres.

Kapitel 2 — Det teoretiske fundament i athandlingen fungerer som fundamentet for
undersggelsen. Her preesenteres relevant teori til at arbejde med omtalte problemstilling.
Det teoretiske grundlag vil derefter ligge til grund for den empiriske undersogelse og blive
inddraget i diskussionsafsnittet. Dernast opstilles pa baggrund af det teoretiske fundament

og problemstillingen en raekke hypoteser, der enskes besvaret ved hjelp af undersggelsen.

Kapitel 3 — Afsnittet undersegelsesdesign og —metodik redeger for de metoder, der
anvendes til at undersgge de opstillede hypoteser. Her redegeares for de benyttede metoder,
og der tages hgjde for eventuelle videnskabelige forudsztninger. Ydermere prasenteres
indholdet 1 undersogelsen og heri en prasentation af benyttede overraskelseselementer.
Formalet med afsnittet er, at beskrive fremgangsmaden og opsa&tningen af
hovedundersggelsen samt at praesentere gvrige relevante analyser. Dernest har afsnittet til

formal at gare det muligt at gentage undersggelsen.

Kapitel 4 — Analyseafsnittet har til formal at praesentere relevante resultater pad baggrund

af undersggelsen i et overskueligt format. I dette afsnit vil relevante analyser blive
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presenteret, heriblandt markeds- og konkurrentanalyser, eksterne analyser, kvalitative
analyser og kvantitative analyser. Sterstedelen af athandlingen besvares ved kvantitative

analyser suppleret med ovrige relevante analyser for den bedst valide indsigt.

Kapitel 5 — Diskussionsafsnittet har til formal at diskutere afhandlingens resultater i
forhold til de opstillede hypoteser fra det teoretiske fundament. I afsnittet vil hver enkel
hypotese blive diskuteret og besvaret pa baggrund af relevante analyser, og sidst blive
samlet i en samlet diskussion, der giver en overordnet indsigt i athandlingens resultater og

problemstilling.

Kapitel 6 — Konklusionsafsnittet besvarer afhandlingens overordnede problemstilling, og

praesenterer de vigtigste resultater ved anvendelse af OM.

Kapitel 7 — Perspektiveringsafsnittet giver leser en indsigt i relevante fremtidige studier,
der af undersogere vurderes relevante at arbejde videre med for at f4 en dybere forstéelse
for effekterne ved brugen af OM. Her vil der blive redegjort for eventuelle @ndringer, der
kunne have bidraget til underseggelsen eller ny fundne problemstillinger, som sgges besvaret

indenfor samme problemfelt.
1.5 Virksomheds praesentation

1.5.1 GRISOGKO

Grisogko Aps er etableret i 2007, og har siden 2009 leveret slagterked til stort set hele
landet via online salg. GRISOGKO betragtes som et niche brand indenfor online
dagligvarehandel, da slagtervarer udger en lille del af det samlede marked. GRISOGKO's
bruttoresultat for 2014 var 5.975.000 kr. med et negativt resultat for skat pa 294.000 kr.”
Virksomheden har 25 ansatte, hvor stersteparten varetager slagtning og pakning.
Virksomheden ligger i Haderslev, og arbejder under mottoet: "Senderjysk slagterkvalitet".
Webshoppen er e-marke® og kontrolleret af fodevarestyrelsens smiley-ordning® med
elitesmiley. GRISOGKO's vigtigste unique selling proposition er produktkvalitet, 30 &rs

slagteri erfaring og levering lige til deren.

Afsnittet 4.1 giver indblik i de eksterne faktorer der har indflydelse pa GRISOGKO.

Afsnittet analyserer folgende eksterne faktorer: markedet, forbrugerne og konkurrenter.

7http://www.proff.dk/ﬁrma/ orisogko-aps/haderslev/postordrefirmaer/13567559-1/

¥ E-mzrket er den danske certificeringsordning for webshops, der arbejder for tillidsfuld e-handel mellem
kunder og erhvervsdrivende.

? Smiley ordningen er fodevarestyrelsens kontrol af virksomheder der héndtere fodevare, og giver
forbrugeren indblik i, hvordan de erhvervsdrivende handtere fedevare, efter hygiejne malepunkter.
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1.5.2 Produktet

Produktsortimentet bestir af ked, fisk, kartofler, vin og ost. Sortimentet indeholder ogsa
ferdigretter og sarlige sa@son betonede produkter. Ydermere indeholder sortimentet et

begraenset udvalg af ekologiske produkter.

Kunden kan valge, hvilket og hvor meget kod der enskes. GRISOGKO s&lger ofte kasser
a’ 10, 20 eller 30 "pakker" ked, som kunden selv sammensetter ud fra sortimentet. Typen

af ked afgere, hvor mange "pakker" kedet fylder. Eksempelvis taller 400 gram hakket

oksekad én "pakke", hvorimod 500 gram flankesteak taller 2 "pakker".

Ved keb af en kasse med 10 eller flere pakker er fragtomkostningerne gratis for kunden.
Man kan bestille en kasse med kod efter behov, eller man kan oprette et abonnement med
fast leverance af kod, eksempelvis én gang om méaneden. Ved abonnementsordningen er der
ingen binding. Kassens indhold kan kunden lebende opdatere, og ensker kunden at springe

en levering over, er dette ogsa muligt.

Keodet er vakuumpakket og klar til indfrysning eller brug. Kedet leveres i en hvid kasse med
logo. Kassen er en hvid flamingo termokasse, som indeholder is nok til at holde keadet koldt

frem til kl. 21.00 pa leveringsdagen.

Kassen leveres for kl. 16 onsdag, torsdag eller fredag efter kundens enske'’. For at mindske
lagerbeholdning bestiller GRISOGKO kod fra leveranderer, ndr de har modtaget
bestillinger for naste uge. Mandag og tirsdag slagtes og pakkes kodet, hvorefter Post

Danmark leverer det til kundens der 1 stort set hele landet.

GRISOGKO oplever i dag udfordringer ved at fastholde og erhverve nye kunder, da de
oplever en stor procentdel af kunderne kun er engangskebere. De to udfordringer skal ses i

lyset af, at GRISOGKO har begrensede midler til markedsfering (bilag 12).

10 www.grisogko.dk
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Kapitel 2 — Teoretisk fundament

2.1 Overraskelser

I dette afsnit defineres begrebet overraskelser, og hvordan OM kan anvendes til at skabe

relationer mellem virksomhed og kunde.

Hvad er overraskelser?

En overraskelse kan betragtes som en anomali, hvor en handelse der indtreffer falder
udenfor normen af, hvad der forventes (Vanhamme & Snelders, 2003). Der kan drages en
parallel mellem overraskelser og disconfirmation paradigmet, hvor overraskelsen forer til
en uoverensstemmelse i1 kundens skema, da kunden ikke havde de forventninger til
oplevelsen pd baggrund af tidligere erfaringer og kendskab (Lindgreen & Vanhamme,
2003). Disconfirmation paradigmet redegeres yderligere i afsnittet Tilfredshed. Nar en
haendelse indtraeffer, foretages en sammenligning af indtrykkene ubevist i personens skema
for at undersege, om indtrykkene er naturlige og realistiske, og nar noget uventet finder sted

fremkaldes det typisk af et overraskende element (Hutter & Hoffmann, 2014).

Overraskelse er en kortvarig neutral folelse, som 1 sig selv ikke er en positiv eller negativ
folelse (Schiitzwohl, 1998, Vanhamme & Snelders 2003). Dog kan overraskelser have enten
en positiv eller en negativ effekt, alt efter hvilken folelse der opstdr efter overraskelsen. Nar
overraskelser efterfolges af positive folelser, som forngjelse, er der tale om positive
overraskelser, hvilket forer til gleede, der er den hgjeste form for tilfredshed (Plutchik,
1980). Nér overraskelser efterfolges af negative folelser, som vrede, er der tale om
ubehagelige overraskelser, der mindsker tilfredsheden (Vanhamme & Snelders 2003). 1zard
(1977:281) beskriver ligeledes folgevirkninger af en negativ overraskelse, som forer til

folelserne bedrovet og forvirret.

Opfattelsesprocessen forklarer, hvordan individer opfatter og finder mening ved stimuli.
Nar der er skabt opmarksomhed omkring begivenheden, forseger forbrugeren at fortolke
oplevelsen og sammenligne oplevelsen med sit individuelle skema (se figur 2). Det er i
denne del af processen, hvor individet skaber en mening om oplevelsen. Nar der foretages
en meningsdannelse hos individet, opstir overraskelser, hvis der er uoverensstemmelse
mellem skema og den opfattede oplevelse. Efterfolgende opstir der en reaktion fra
forbrugeren pé baggrund af den meningsdannelse, der er foregaet. Her kan reaktionen vere
en adferd eller en intention om en given adfazrd, bade positiv og negativ (Solomon et al.,

2006:37).
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Opfattelse

«  Texturer

Figur 2 Opfattelsesprocessen (Solomon et al., 2006)

Nér en overraskelse indtreffer, medforer det en reaktion hos personen, som reagerer ud fra
indtrykkene og den uoverensstemmelse, som finder sted i personens skema. Reaktionerne
kan veere adferdsendring, sdsom et laftet gjenbryn eller i ekstreme tilfeelde en aben mund,
og/eller fysisk @ndring, der medferer en spanding, eget hjertebanken og vejrtrekning
(Hutter & Hoffmann, 2014). De forskellige reaktioner pa overraskelser varierer alt efter

personen og det overraskende element.

Skemaet er individets referenceramme, og ligger til grund for den made indtryk atkodes og
opfattes. Personers skemaer er forskellige, og opbygges af de ting man har oplevelet
igennem livet (Hutter & Hoffmann, 2014). Nér en overraskelse finder sted, bliver personens
skema opdateret, hvilket medforer, at personen fremover ikke kan overraskes af det samme
stimuli. Det skyldes, at oplevelsen er en del af skemaet, og derved ikke kan fore til

uoverensstemmelse hos personen (Lindgreen & Vanhamme, 2003).

Individer, som oplever at blive overrasket, stopper deres nuvaerende aktivitet, og vil i stedet
kun fokusere pa det overraskende element (Hutter & Hoffmann, 2014). Det betyder, at
individet i hgjere grad er fokuseret pa det stimulus, som de udsattes for, og at der arbejdes
pa et dybere kognitivt niveau, hvilket betyder at hukommelses opbevaringen styrkes (Hutter
& Hoffmann, 2014). Dette skyldes, at uventet og inkongruent information fremmer
fortolkningsprocessen. Kongruent stimuli er let at forstd og integreret med tidligere
forventninger. Derimod kan man ved at involvere inkongruente elementer, der er knyttet til
eksisterende skemaer, forlenge individets fortolkningsproces, hvilket leder til at
informationen placeres dybere i bevidstheden, og derved nemt kan tilbagekaldes og
genkendes (Hutter & Hoffmann, 2014, Schiitzwohl, 1998). Teorien omkring fortolknings
processen indebarer, at jo sterre en indsats det krever at behandle oplevelsen jo sterre
sandsynlighed er der for, at informationen lagres i1 langtidshukommelsen (Solomon et al.,
2006:73). Er det lykkes at né ind til langtidshukommelsen, er der ogsé sterre sandsynlighed

for at denne information genkaldes i lignende situationer, hvor lignende behov opstar.
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Overraskelsesmarkedsfgring som strategi

OM kan anvendes til at pavirke forskellige elementer i kebsbeslutningen alt efter
virksomhedens behov. Det kan gores ved at anvende overraskende elementer for, under
eller efter kobet foretages af forbrugeren. Som det fremgér er teorien omkring OM som
strategi udarbejdet og undersegt pa baggrund af det traditionelle forbrugermarked, hvilket
kan indflydelse pa undersggelsens resultater, da undersegelsen tager udgangspunkt i et

online forbrugermarkeds.

Hvis formalet med OMen er, at tiltrekke nye kunder vil en overraskende reklame,
eksempelvis sko pd gaden der forer kunden til en skobutik, skabe interesse og
opmarksomhed, sa flere mulige kunder gar ind i butikken (Hutter & Hoffimann, 2014). Hvis
det onskes at gge salget kan et overraskende element, eksempelvis rabatkupon nar man er i
butikken, bruges til at ege impulskeb (Heilman et al., 2002). Overraskende elementer kan
ogsa bruges efter kobet til at gge tilfredsheden og dermed skabe relationer, hvis kunder
bliver overrasket ved brug af produktet eller ved modtagelse af pakken (Vanhamme &
Snelders, 2003), eksempelvis som ved et Kindereeg med et overraskende element indeni. Et
overraskende element kan dermed placeres som en forlengelse af det initiale produkt,
hvilket stottes af Lindgreen og Vanhamme (2003), som undersgger et overraskende element
i form af en ekstra ske ved keb af en yoghurt, og dermed om opfattelsen af produktet
forbedres pd baggrund af et overraskende element. Tidligere studier har vist, at et
overraskende element har forskellig effekt pa kunderne alt efter, hvornar i kebsbeslutningen
kunden bliver overrasket. Indsigten i brug af OM kan virksomheder og webshops bruge
strategisk til at placere overraskende elementer ud fra virksomhedens mal og skabe en

leengerevarende konkurrencemaessig fordel.

Positive overraskende elementer har en sterk indflydelse pa kundetilfredshed, uanset om
kunden er glad eller sur, inden overraskelsen indtreeffer (Kim & Matilla, 2009). Det betyder,
at virksomheden ikke behgver at tage hgjde eller korrigere for modtagerens humer, sa
lenge oplevelsen opfattes som en positiv overraskelse. Personer, der overraskes har storre
tilbgjelighed til at fortelle om deres overraskelser. Sammenhangen mellem overraskelser
og Word-of-Mouth er fundet signifikant bade for positive og negative overraskelser

(Derbaix & Vanhamme, 2002).

Som tidligere beskrevet er positive overraskelser en drivkreft i skabelsen af glade, hvor
glede defineres som den hejeste form for tilfredshed, jevnfer afsnittet Tilfredshed.
Eftersom tilfredshed er et essentielt element i skabelsen af loyale kunder (Oliver, 1980), kan

OM vere et anvendeligt vaerktej til relationsskabelse.
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Udfordringer ved overraskelsesmarkedsfaring
Da overraskelser er en uventet hendelse, som personen ikke forventer er der en raekke

ulemper ved at bruge overraskelser i markedsferingen.

For det forste kan det overraskende element opfattes negativt, hvilket forer til utilfredshed

og negativ Word-of-Mouth (Plutchik, 1980:162; Derbaix & Vanhamme, 2002).

For det andet forer overraskelser til en opdatering i modtagerens skema, hvilket betyder at
forventningerne til virksomheden eges og fremover skal prastere bedre for at skabe
tilfredse kunder (Rust & Oliver, 2000). 1 takt med, at forbrugerens skema udvikles, kan
forbrugeren né til et adaptionsniveau, hvor det overraskende element ikke eller i svag grad
registreres. Da pavirkning af samme stimuli ifolge teori om adaptionsniveau udvandes over
tid (Solomon et al., 2006:48), vil forbrugeren efter en periode ikke legge merke til de
placerede stimuli. Endvidere er der i takt med at overgé adaptionsniveauet risiko for, at det
overraskende element, der placeres, vokser eksponentielt for at sikre opmarksomhed. Da jo
storre det initiale stimuli er, jo sterre absolut @ndring er nedvendigt mhp. at opna at
forbrugeren opfatter en real @ndring — Webers lov (Solomon et al., 2006:47). Det betyder, at
virksomheden kan risikere, at omkostningerne oges i takt med, at forbrugernes skema

opdateres.

For det tredje ber virksomheden gere brug af overraskende elementer, som ikke kan
kopieres af konkurrenter. Hvis konkurrenten kan kopiere virksomhedens OM, forsvinder
den konkurrencemaessige fordel strategien ellers kan give virksomheden. Herved kan der
opsta Prisoners Dilemma, og der opstar en kamp om, hvem der glaeder deres kunder mest,

hvilket ikke er lensomt for virksomheden at deltage i (Rust & Oliver, 2000).

Forudsaetninger for overraskelsesmarkedsfa@ring

Anvendelse af OM tager afsat i en reekke forudsatninger, som ifelge teorien ber overholdes
for at opnd positiv effekt pd relationsskabelse. Forudsatninger presenteres i dette afsnit og
vises 1 en overraskelsesmodel (figur 3), der angiver hvornar, det er hensigtsmessigt at bruge

OM.

1) Den forste forudsetning indeberer, at kunderne primert er interesseret i relationer til
virksomheden. Det betyder, at kunderne er interesseret i relations baseret samhandel,
sdledes at kunderne er villige til at vere holdningsmassigt loyale overfor virksomheden
(Lindgreen & Vanhamme, 2003). Begrebet holdningsmassig loyalitet uddybes i afsnittet
Loyalitet. Relations baseret markedsfering indebearer fokus pa profitabel fastholdelse af
kunder og kundeverdi, hvor der er stor fokus pa kundeservice, kundekontakt og kvaliteten

af relationen (Christopher et al., 2002). Hvis kunderne primert er transaktionsbaseret kan
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overraskelsen skade kundens tilfredshed, og virksomheden ber i stedet fokusere pa

produkter og service (Lindgreen & Vanhamme, 2003).

2) Den anden forudsatning omhandler, hvorvidt virksomheden som minimum presterer,
som kunden forventer, for det overvejes at anvende OM. Vanhamme et al. (71999) finder, at
overraskende elementer ikke kan anvendes som kompensation for darlige produkter eller
serviceydelser, hvor kunder argumenterer for, at virksomheden ber optimere produkter eller

service 1 stedet for at benytte ressourcer p4 OM.

3) Inden en virksomhed overrasker dets kunder kraeves information om den enkelte kunde,
for at det overraskende element er relevant og opfattes positivt af kunden. Som ovenfor
beskrevet athenger opfattelsen af et overraskende element af personens skemaer, hvor et
element, som opfattes negativt kan medfere folgevirkninger som mistillid og faldende

tilfredshed overfor virksomheden (Lindgreen & Vanhamme, 2003).

Type af keb

|Transakti0nsbaseret | |Relationsbaseret

!

Performer alle
Nej servicedeterminanter?

Ja
7
Kan information om
Nej kunden anvendes?
Ja
Fokus 1 Fokus 2 Fokus 3 Fokus 4
Optimer og Optimer alle Indhent information |Anvend positive
effektiviser, brug serviceparametre, om kunden, brug overraskelser til at
ikke overraskelse brug ikke ikke overraskelser. |opna glade og
overraskelser loyalitet hos kunder.

NB. Overraskelsen skal placeres s& forbrugeren ikke forventer det neste gang
NB. Pé lang sigt ber overraskelsen vare sver at imitere for at undga prisoners dilemma.

Figur 3 Overraskelsesmodel. Kilde: Egen tilvirkning p.b.a. Lindgreen & Vanhamme (2003)
Hvis foruds@tningerne overholdes kan virksomheden anvende overraskelses-markedstering

som en strategi til at skabe relationer til forbrugere.

Foruden de tre ovenstdende forudsatninger ber det overraskende element placeres pa en
sddan made, at kunderne ikke forventer oplevelsen gentagende gang, jf. adaptionsniveauet.
Ligeledes kan de gange virksomheden ikke overrasker positivt medferer nedsat tilfredshed,

hvis kunden forventer det (Lindgreen & Vanhamme, 2003).

Det overraskende element ber endvidere placeres pa en sddan méde, at konkurrenter ikke
kan imitere strategien, for at sikre strategien giver en lengerevarende konkurrencemaessig

fordel (Rust & Oliver, 2000).
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P& baggrund af redegjorte model opstilles tre forudsatninger for at OM har den enskede
pavirkning pé skabelsen af relationer. Eftersom modellen tager udgangspunkt i udsendelse
af positive overraskende elementer opstilles en fjerde forudsatning, at det overraskende

element opfattes positivt. Forudsatninger formuleres som folgende:

1. Forudscetning: Kunder hos GRISOGKQO er interesserede i at skabe relations
baseret samhandel, med et dybtliggende engagement i virksomheden.

2. Forudscetning: GRISOGKO preesterer pd alle deres servicedeterminanter

3. Forudscetning: GRISOGKO har tilstreekkelig information om deres kunder, til at
kunne mdlrette overraskelsesmarkedsforingen hensigtsmeessigt

4. Forudscetning: Hver enkel overraskende element, som anvendes i undersaogelsen,

opfattes som en positiv overraskelse

2.2 Tilfredshed

Tilfredshed kommer af ordene satis (nok) og facere (gore)'', og kan forstis som at gere nok,
i forhold til, hvad der forventes. Tilfredshed er en folelsesmessig tilstand der er afhaengig af
individets forventninger og den prestation individet oplever (Oliver, 1980; Churchill &
Suprenant, 1982; Woodruff et al., 1983; Dick & Basu, 1994; Kim et al., 2009). Prastation
kan karakteriseres som i, hvor hegj grad kunden opfatter, at virksomheden presterer pd de
tilhgrende servicedeterminanter. Servicedeterminanter indebarer de determinanter, som
kunden vurderer virksomheden ud fra, henholdsvis materielle og immaterielle
bergringspunkter. De servicedeterminanter, der har afgerende betydning, afhanger af
forbrugeradferden, som er relateret til branchen (Gronholdt et al., 2000). En anderkendt
tilfredshedsmodel, der inddrager servicedeterminanter som en funktion for skabelse
tilfredshed og loyalitet, er European Customer Satisfaction Index (ECSI). ECSI er en
standardiseret malemetode og vil blive inddraget som referenceverktegj i metodeafsnittet,

hvor der inddrages servicedeterminanter ud fra nerverende undersogelse.

Tilfredshed leder til gget adfzerds- og holdningsmessig loyalitet, og oger dermed individets
holdning og intention om gentagende kebsadferd (Dick & Basu, 1994, Oliver, 1980; mfl.).
Flere teoretikere argumenterer for, at kundeglede er den hgjeste form for tilfredshed og
leder 1 hejere grad til positiv efterkebsadferd (Oliver, 1980, Oliver et al., 1997; Rust &
Oliver, 2000; Snelders & Vanhamme, 2003 m.fl.). Det er ikke lengere tilstraekkeligt at gore
nok for at tilfredsstille kunder, men der skal, i stedet skabes kundeglede for at opna positiv

adferdsmassig effekt (Rust & Oliver, 2000).

1 http://dictionary.reference.com/browse/satisfaction
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Forholdet mellem forventning og prastation athaenger af teoretikernes fortolkning. Oliver
og DeSarbo (1988) argumenterer for, at der opnas sterst tilfredshed ved en kombination af
heje forventninger og hej prestation. Kim et al. (2009) indikerer, at tilfredshed afthanger af,
om prastationen lever op til individets forventninger, hvor forventninger bekraftes.
Churchill og Suprenant (7982) derimod argumenterer for, at der skal vare en

uoverensstemmelse mellem forventninger og praestation for tilfredshedsniveauet andres.

Forventninger

Forventninger influeres af 3 parametre; a) produktet, b) konteksten, som indebarer
kundeservice og sociale referencer og c) individuelle karakteristika (Helson 1959).
Woodruff et al. (1983) definerer forventninger som erfaringsbaseret normer. Definitionen
betyder, at normerne fungerer som en referenceramme til at evaluere den opfattede
prastation. Evalueringen er relativ i1 forhold til de erfaringsbaserede normer og udfaldet af
en afstemning mellem forventning og prestation, athenger af disse normer (Woodruff et al,

1983).

Prior product/brand

experience
I
Performance . P < | Brand
norms Brand Attitude < "] expectations

v

Perceived brand
performance

Confirmation or
Disconfirmation

v

Negative Positiv
feelings Neutral feelings

v
Outcome

Figur 4 Woodruff et al.,, 1983
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Ifolge modellen (figur 4) af Woodruff et al. (71983) afhanger kundens tilfredshed af en
rekke parametre, som baseres pa tidligere erfaringer. Tidligere erfaringer udger i modellen
bade en norm om prastationen, holdning til brandet og forventning til brandet. Dermed er
tidligere erfaringer essentielle 1 forhold til, om kunden bliver tilfreds eller utilfreds. For at
kunden bliver tilfreds skal den opfattede preestation overstige normen om prestationen. Den
opfattede praestation udgeres af tidligere erfaringer (herved holdning til brandet og
forventning til brandet). Hvis den opfattede praestation er storre end normen opstar positiv
disconfirmation, hvilket leder til positive folelser og adferd. Hvis den opfattede preestation
er mindre end praestationsnormen opstar negativ disconfirmation, hvilket leder til negative
folelser og adferd. Disconfirmation er dermed en uoverensstemmelse mellem forventninger
og praestation (Churchill & Suprenant, 1982). Hvis den opfattede prestation er lig med
praestations normen opstdr confirmation, som har neutral effekt pa folelser og adferd. Hvis
den opfattede preestation overstiges, men stadig opfattes indenfor “Zone of Indifference” er

pavirkningen af tilfredshedsniveauet ligeledes neutral.

Det betyder, at uoverensstemmelsen skal overstige 1 en sddan grad, at individet oplever en
direkte uoverensstemmelse mellem prastation og tillagte erfaringsbaserede forventninger
og normer. Effekten bliver en del af individets erfaringer og pavirker de tidligere erfaringer,
da oplevelser, der overstiger definerede forventninger, medferer, at fremtidige
forventninger stiger (Rust et al., 1996). De tidligere erfaringer er beskrevet indledningsvis.
Dertil argumenteres, at forventninger efterfolgende ikke s@nkes som folge af en darlig
oplevelse (Rust et al., 1996), hvilket betyder, at prestation fastholder forventningsniveauet,
indtil en ny eventuel positiv atkraftelse. Denne konstante udvikling af forventninger ligner

skemateorien, som ogsa er nevnt i overraskelses afsnittet.

Performance
causing
confirmation

Performance
causing positive

Performance : . 3
disconfirmation

causing negative
disconfirmation

Low performance High performance

' '
Worst ' ' Best
performance ! 3 performance
experince ' ' experience

' Nom

Zone of
indifference

Figur 5 Woodruff et al,, 1983

Ifolge modellen (figur 5) athenger forventninger dermed af personens erfaringsbaserede

normer. For der skabes oget tilfredshed, skal preestationen overstige preestations normen.
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Modellen af Woodruff et al. (1983) er en videreudvikling af disconfirmation paradigmet
(Churchill & Suprenant, 1982), hvor forventninger er erstattet med erfaringsbaserede

normer.

Ved at prastere bedre end hvad individet forventer, skabes der uoverensstemmelse mellem
forventning og prastation, som har en direkte indflydelse pd at ege individets
tilfredshedsniveauet (Churchill & Suprenant, 1982). Nyere studier (Im & Ha, 2011) viser,
at disconfirmation har den sterste indflydelse pé tilfredshed, som en uafthangig variabel end
som en modererende variabel. Det medferer, at der igennem dette studie vil blive arbejdet
ud fra den erfaring og overbevisning om, at disconfirmation har en staerk direkte indflydelse
pa tilfredshed, og skabelse deraf. Denne slutning ligger til grund for placering af

overraskende elementer som en determinant 1 PLS-SEM metoden.

Oliver (1993) statter resultatet fra Churchill og Suprenant (7982), og accepterer i sin senere
forskning at uoverensstemmelse mellem forventninger og prastation er signifikant relateret

til tilfredshed og den hgjeste form for tilfredshed, glede (Rust & Oliver, 2000).

Glaede

At gore nok eller at opfylde et behov kan skabe tilfredshed (Oliver, 1980), men for at skabe
glede for kunden er det nedvendigt at inddrage et overraskende element der overstiger
kundens forventninger (Rust et al., 1996). Studier viser, at ved at glade sine kunder er der
starre intention om positiv efterkebsadferd - gentagende keb og anbefalinger - end ved

simple tilfredse kunder (Rust et al., 1996)

Glaede defineres som den hgjeste form for tilfredshed (Westbrook & Oliver, 1991, Oliver,
1993; Vanhamme & Snelders, 2003; mfl.). Plutchik (1980) karakteriserer i sin bog
”Emotions” glede som en kombination af overraskelse og forngjelse, hvilket stottes af
Lindgreen og Vanhamme (2003), der finder at positive overraskelser forer til kundeglaede.
Rust og Oliver (2000) definerer tilsvarende glaede, som en funktion af overraskende
positive prastationer, som leder til ophidselse, hvilket medferer positiv indflydelse og

skaber glade, se figur 6.
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Arousal =2 Positive affect 2 Delight

Figur 6 Rust & Oliver, 2000

Westbrook og Oliver (1991) undersegger, hvilke folelsesmaessige dimensioner der er
afgorende for at opna glede hos forbrugere. I deres undersogelse finder de, at der er to
fortilfelde for glede; forngjelse knyttet til overraskelser og forngjelse koblet sammen med
hej interesse (Westbrook & Oliver, 1991). Undersggelsen viser, at positive overraskelser i
hgj grad er unipolar, og er en forklaring pé at skabe et gunstigt kebsmiljo for forbrugere.
Interesse er derimod bipoler, og athaengige af individets involvering i forbrugssituationen

(Westbrook & Oliver, 1991).

Oliver og Westbrook (7993) undersgger sammenhangen mellem tilfredshed og Izards
(1977) ti fundamentale folelser. Undersogelsen viser, at glaede i hej grad er relateret til
tilfredshed. Endvidere finder Oliver og Westbrook (7993), at positive overraskelser er en
fundamental folelse, der har indflydelse pé tilfredshedsniveauet. Overraskelser er, som
beskrevet i teori om overraskelser, neutrale og fungerer om en forsterkende effekt i negativ
eller positiv retning (Oliver & Westbrook, 1993). Westbrook & Oliver (71991) konkluderer,
at et overraskende element skal placeres i en sadan grad at det opfattes positivt, forend den
onskede effekt opnds. Formalet med at skabe glede er, at det ikke er tilstraekkeligt at gore
kunder tilfredse, de skal glaedes, forend attituden og adfzrden pavirkes i en positiv grad
(Rust et al, 1996). 1 takt med at der skabes kundeglede, kan der skabes
konkurrencemassige fordele. Fordelene elimineres, hvis konkurrenter kan imitere tiltaget,
der skaber glede, og virkning udvandes derfor over tid, hvilket kan lede til Prisoners
dilemma (Rust et al., 1996; Lindgreen & vanhamme, 2003). Derfor er skabelsen af glede
kun fordelagtig, hvis det udferes, s den konkurrencemassige fordel bibeholdes, og ikke

kan imiteres af konkurrenter.

Synspunkterne redegjort ovenfor indikerer, at det er nedvendigt at pavirke tilfredsheden i
sddan grad, at kunders holdninger og adfzrd pévirkes positivt. Denne pavirkning er
umiddelbart athengig af de forventninger, der tillegges en forbrugssituation korrigeret af
tidligere erfaring. Ved at praestere i en sadan grad at forventningerne betragteligt overstiges,
er det muligt at skabe konkurrencemaessige fordele gennem kundeglaede. Som defineret af
Plutchik (7980) er overraskelser en relevant felelsesmaessig dimension til dette, hvorfor
ovenstdende afsnit stotter de fordele, om at OM kan ege tilfredsheden, hvilket bearbejdes

nermere i athandlingens undersoggelse.
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2.3 Loyalitet

I dette afsnit redegores der for den kommercielle brug af begrebet loyalitet. Der redegores i
dette afsnit for definitioner af loyalitet, hvorefter en kort opsummering ender i, hvilken af

definitionerne der arbejdes ud fra.

2.3.1 Loyalitet ifelge kognitivisme

Nar en kunde er loyal indeberer det en bestemt adfaerd overfor et brand eller en butik, samt
at kunden er mere knyttet til dette brand (Mascarenhas et al., 2006). Kunden foler tillid og
stoler p& udbyderen, hvilket hjelper kunden til hurtigere at treeffe et valg baseret pé et kendt
marke og 1 mindre grad sege alternative marker og information ved keb. Det er en fordel
for virksomheder at opné loyale kunder, da det medferer en eller flere typer af positiv
efterkebsadferd (Bloemer and Kasper 1995, Dick and Basu 1994). Efterkebsadferden kan
inddeles i tre forskellige typer; 1) adferdsmassig, 2) holdningsmassig, 3) situationsbestemt
(Mascarenhas et al., 2006). Oliver (1980) navner ligeledes et skift i holdninger
(holdningsmessig) og aget kebsintention (adfeerdsmaessig), som positive folgevirkninger af

loyalitet.
Oliver (1999) definerer loyalitet som:

“A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service
consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set
purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the potential to

cause switching behavior.”

Oliver beskriver et inderligt engagement i forhold til en adfeerd med mulighed for at skabe
skifteomkostninger og fremtidige gentagende keb. Olivers opfattelse af loyalitet indebaerer
mere end gentagende keb, hvilket stemmer overens med Mascarenhas og Dick og Basu’s

syn pa loyalitet.

Loyalitet kombinerer holdnings- og adferdsmassig, hvilket er til mest gavn for
virksomheden (Dick & Basu 1994, Bloemer & Kasper 1995). Hvis kunden er
holdningsmaessig loyal uden at vise det gennem gentagende keb er det skjult loyalitet. Hvis
kunden foretager gentagende keb, men ikke gor det pd baggrund af positive holdninger
kategoriseres loyaliteten som inerti (tilfzeldig loyalitet). Skjult loyalitet og inerti medferer
ikke positive efterkobsadfeerd 1 samme grad som kombinationen af holdnings- og

adferdsmassig loyalitet (Dick & Basu, 1994).

Ehrenberg, Sharp, Dowling og Uncles m.fl. stiller ud fra et behavioristisk syn pa

forbrugeradferd spergsmaélstegn ved loyalitet som en dybtliggende folelse, og fokuserer i
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stedet pa, at virksomheder ber fokusere pd nye kunder. Det skyldes, at fokus pd loyale
kunder er en defensiv strategi, der har til formél at fastholde nuvaerende kunder (Dowling,
2002). Loyalitet er ikke en dybere folelse og hyppig gentagende kab, men forbrugere er
loyale overfor flere brands indenfor den samme kategori af produkter (Ehrenberg, 2000).
Dette syn pa loyalitet udspringer fra, at forbrugere ikke er ligesd engagerede i1 brands, og
derfor ikke agerer loyalt overfor et enkelt brand (Sharp, 2010). Det skyldes, at kunder
indenfor en produktkategori forbruger indenfor et repertoire af brands, som dakker
forbrugerens behov. Forbrugerens repertoire inkluderer en rakke forskellige brands, som
forbrugeren rutinemassigt keber (Ehrenberg, 2000). Det strider imod definitionen af
loyalitet beskrevet af Oliver (1999), som definerer loyalitet med sterke folelser overfor et
enkelt brand pa trods af situations- og konkurrentbestemte forseg pd at tiltrekke kunden.
Forbrugere handler ud fra et repertoire af brands, og andelen af kundeportefoljen folger
Duplication of Purchase Law, der siger, at brands deler deres kunder med de @vrige brands i

samme kategori ud fra markedsandelene af de forskellige brands (Sharp, 2010).

Afhandlingen tager udgangspunkt i et kognitivstisk syn pa forbruger adferd, hvorfor
loyalitet 1 denne athandling defineres som varende en kombination af holdnings- og
adferdsmassig efterkobsadferd. Samt at en loyal forbruger over en langerevarende
periode agerer som en ambassader for webshoppen. Dog inddrages der i diskussionen,

synspunkter fra behaviorismen som kan give indsigt i athandlingens konklusion.

Hvordan skabes loyalitet?

Der er en raekke teoretikere, som har undersegt, hvordan virksomheder skaber loyalitet.
Loyalitet skabes af tilfredse kunder, og hgj prastation af servicedeterminanter er med til at
styrke loyalitetsniveauet (Martensen et al., 2000). Sammenhangene varierer alt efter
hvilken branche og virksomhed, der er undersegt (Martensen et al., 2000). P& baggrund af
ovenstiende fokuseres der i det videre arbejde pé, at tilfredshed er en forudsztning for
loyalitet. Webshops skal dog veere opmaerksomme p4, at denne sammenhang pavirkes af en

rekke servicedeterminanter, som modererer sammenhangen.

En anden arsag til at loyalitet kan vere sver at skabe, er double jeopardy law. Double
jeopardy law handler om, at brands med mindre markedsandele har faerre kunder, og deres
kunder er mindre loyale, se figur 7 (Ehrenberg & Goodhardt, 2002). Det betyder, at storre
markedsandele forer til mere kundeloyalitet (Dowling & Uncles, 1997).
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Figur 7 Dowling & Uncles, 1997

Ud fra figuren ses det, at kunders loyalitet athanger af typen af brand, hvor eksempelvis
niche brands har hgjere loyalitetsniveau end double jeopardy linjen forudsiger. Et niche
brand har relativt f4 markedsandele i1 forhold til deres fordeling af loyale kunder
sammenlignet med det overordnede marked (Dowling & Uncles, 1997). Arsagen til double
jeopardy er, at jo mere tilgengelig et brand er fysisk og mentalt, desto mere opfatter
forbrugeren brandet og bliver mindet om det. Et brands markedsandele oger dermed
sandsynligheden for, at et brand bliver husket og valgt (Ehrenberg & Goodhardt, 2002).
Double jeopardy law medferer, at loyalitet er en anden storrelse end beskrevet 1 afsnittet
omkring loyalitet. Virksomheder ber fokusere pé at ege markedspenetreringen og vere i
forbrugerens top of mind (Sharp, 2010). Loyalitet virker, men indenfor en raekke kriterier,
og dermed ber fokus for virksomheder ifalge Ehrenberg og Goodhardt (2002) vere pa, at
oge tilgangen til et brand, og f4 mulige kunder til at prove produkterne for derved at oge

markedsandele og som funktion af hgjere markedsandele opné en hgjere loyalitet.

Hvad medfarer loyalitet?

Sammenhangen mellem loyalitet og profitabilitet er signifikant (Helgesen 2006, Heath
1997, Newell 1997), og loyale kunder har vist sig op til 10 gange mere vaerd end
gennemsnitlige kunder (Health 1997, Newell 1997). Helgesens resultater viser en aftagende
positiv sammenhang, hvilket taler for, at loyale kunder er mere profitable. En loyal kunde
kraever til tider mere af virksomheden, hvilket indebarer mere service og flere
omkostninger (Reinhartz & Kumar, 2002). Omkostninger i forbindelse med ege loyaliteten
kan i1 nogle tilfzelde overstige profitten, der genereres ved kundernes loyalitet (Reinhartz &
Kumar, 2002). Det betyder, at webshops skal vaere opmarksomme pa de gode kunder, og
holde styr pd omsatning og omkostninger forbundet med at vedligeholde loyalitetsniveauet.
Hvis en kunde er loyal, men ikke profitabel ber virksomheden grundigt overveje dets

muligheder og ellers slippe kunden (Jacobsen & Ulka, 2012).
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Der er en sammenh@ng mellem loyalitet, og at kunden udtrykker positive holdninger til
brandet eller virksomheden igennem blandt andet Word-of-Mouth (Dick & Basu, 1994,
Reinhartz & Kumar, 2002). Denne sammenhang er ligeledes vigtig, nir der tages hgjde for
profitabiliteten af loyale kunder, da positiv omtale tiltrekker nye kunder. Den positive
omtale ved Word-of-Mouth tillegges ofte storre trovaerdighed hos modtageren, da man har
et tilhersforhold til personen, hvilket er med til at gare Word-of-Mouth starkere end andre
marketing kanaler (Nulman, 2009:11). Word-of-Mouth tillegges iser verdi, nar
forbrugeren ikke kender produktet og ikke har dannet sit eget indtryk (Solomon et al.,
2006:413).

2.4 Forbrugeradfeerd

For at forsti, hvordan forbrugere agerer online, er det nedvendigt at belyse deres adfeerd,
dette kan geres med modellen Theory of Planned Behavior (4jzen, 1985). Theory of
Planned Behavior (TPB) er en teori, der forbinder kognition og adfzerd. Modellen er en
videreudvikling af Theory of Reasoned Action (TRA). TPB adskiller sig fra TRA ved at
modellen tager hejde for den opfattede kontrol, savel som den aktuelle kontrol over

adferden.

Fordelen ved denne model er, at det er muligt at beskrive forbrugerens adferd, og samtidig
fokusere pd den attitude forbrugeren har overfor en given adferd. Da athandlingen har til
formal at undersoge relationsskabelse ved hjelp af OM er indsigt i forbrugeradfaerd relevant

for at redegere for, hvorledes @ndringer i holdninger har indflydelse pé forbrugeres adfaerd.

Theory of Reasoned Action

TRA er designet til, at forudsige viljebestemt adfaerd, der tager afset 1 velkendte situationer
eller automatiske valg, som at kebe tandpasta eller at tende for nyhederne i fjernsynet, og
til at forstd de psykologiske determinanter, der er afgerende for en given adferd (Fishbein
& Ajzen, 1975). Som modellens navn antyder, er TRA baseret pa forudsetningen om, at
forbrugeren opforer sig pd en fornuftig og rationel mide. Her menes, at forbrugeren tager

hejde for tilgengelig information, og overvejer negative eller positive udfald ved en adferd.

Men for at forstd den menneskelige adfaerd og ikke kun forudsige den, er det nedvendigt at
identificere de determinanter, der pavirker intentionen (Fishbein & Ajzen, 1975). Som det
kan ses 1 modellen nedenfor (se figur 8) afhanger intentionen i adfeerden af to fortilfeelde,
holdning til en adfeerd og den subjektive norm, der omgiver mennesket. Holdning er baseret
pa individets skema, og den subjektive norm pavirkes af den sociale indflydelse (4jzen,

1985).
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Figur 8 Theory of reasoned action (Fishbein &
Ajzen, 1975)

Behavioral Behavior
intention

v

Den personlige determinant er individets positive eller negative evaluering af udferelsen af
en given adfzerd. Den sociale norm er personens opfattelse af det sociale pres, der pélegges
en given adferd. Generelt accepteres forestillingen om, at individet har intentioner om at
foretage en given adferd, hvis individet evaluerer adfaerden positivt, og er af den opfattelse,
at andre (den subjektive norm) mener, at det er vigtigt, at adfeerden udferes (Fishbein &
Ajzen, 1975). Intentioner om adfeerd kan bedste beskrives som en intention til at forsege at
udfere en given adferd. Derfor kan intentioner kun forventes at forudsige en persons forsgg

pa at udfere en adferd og ikke nodvendigvis den faktiske adferd.
Bt~]t X [WlAt + WzsNt]

Formlen indikerer, at adfeerd (B;) tilnermelsesvis er lig med intentionen (I;), da intentionen
om at udfere en adfzerd kan @ndre sig, inden det adferdsmessige forsgg observeres.
Intentionen er direkte proportional () med de to vaegtede determinanter attitude (A,) og
subjektiv norm (SNy), hvor w; og w; angiver de respektive vegte. Attituden athaenger af
forbrugerens adferdsmassige forestilling, som er ud fra individets erfaringsbaserede
normer. Det betyder, at forbrugerens attitude athenger af en overbevisning om et output ud
fra tidligere erfaringer. Subjektive norm bestemmes ud fra de samlede normative
overbevisninger, der udgeres af forventninger og vigtige referenter. Det betyder at jo mere
favorable en persons holdning til at forsege at udfere en adferd, og jo mere personen har en
overbevisning om, at referenter synes personen skal udfere adferden, jo sterkere bliver
intentionen om en adferd (Fishbein & Ajzen, 1975). Da en raekke undersggelser viser, at
TRA har udfordringer ved at forudsige personers adferd, indfertes den opfattede
adferdsmaessige kontrol (4jzen, 1985).

Theory of Planned Behavior

Individet er udover de to ovennavnte parametre pavirket af, om det er muligt at udfere den
enkelte handling. Eksempelvis ndr en forbruger ensker at kebe en dyr bef. Den sociale
norm forbrugeren omgas i, peger i retning af luksus ked, f.eks. oksemerbrad. Forbrugeren
har en stark positiv holdning til oksemerbrad og vil gerne kebe kadet, sd den umiddelbare

intention om en adfzrd burde vere at foretage et kab. Men forbrugeren har slet ikke réd til
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sddan noget dyrt ked, si adferden er slet ikke mulig. Den opfattede adfeerdsmessige
kontrol referer til forbrugerens opfattelse af deres evne til at udfere en given adferd. Det
betyder, at ved inddragelse af den opfattede adferdsmassige kontrol sammen med
forbrugerens intention kan en given adferd bedre forudsiges (4jzen, 1985). Om hvorvidt
intentionen om en given adferd faktisk udferes athanger af individet og individets
muligheder for succesfuld intention om adferd. Hvis de tre parametre er overholdt, og
personen har en intention om en given adferd afhanger adferden af den aktuelle
adferdsmassige kontrol. Den aktuelle adfeerdsmessige kontrol baseres pé viljestyrke, evner
og andre personlige foranstaltninger, og medferer en given adferd ikke foretages trods
positiv intention (4jzen, 1985). Den opfattede og aktuelle adfeerdsmeessige kontrol adskiller
TPB fra TRA, se figur 9, hvilket gor teorien bedre til at forudsige personers adferd og er

relevant for afthandlingen til at forstd forbrugeres adferd.

Attitude
toward the
behavior

Perceived
behavioral
control

Figur 9 Theory of planned behavior, (Ajzen, 1985)

For virksomheden er det ifolge TPB vigtigt at skabe positive holdninger til brandet gennem
positive oplevelser, skabe en positiv subjektiv norm, samt at gere det muligt for forbrugeren
at udfere adferden. Det er for virksomheden ikke muligt at pévirke den aktuelle
adferdsmassige kontrol. Teorien inddrages i diskussionen til at forstda forbrugeres

intentioner og aktuelle adfeerd.

2.5 Online forbrugeradfzerd

Internethandel har en rekke specielle markedskarakteristika 1 forhold til traditionel handel,
hvilket har betydning for at skabe loyalitet pd markedet. For at forstd adferden blandt
kunder, som handler pé internettet, redegores der for de vigtigste variabler, og hvordan

disse heenger sammen med relationsskabelse og loyalitet.
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I takt med at andelen af nethandel de seneste ar er steget, har kundeadferden endret og
tilpasset sig nogle egenskaber, der kendetegner online handel (dhuja et al., 2003).
Forbrugerens opfattede nytte ved, at handle pé internettet er en staerk drivkraft til at kebe
online fremfor i en traditionel butik. Forbrugerens opfattede nytte er de fordele, som
markedet tilbyder, hvilket blandt andet er; bekvemmelighed, tidsbesparelse og lavere priser

(Ahuja et al., 2003, Claudia, 2012).

Bekvemmeligheden ved at handle online indebarer, at forbrugeren undgar at; transportere
sig til butikken, vente ved kassen og bringe varerne hjem (dhuja, 2003).
Bekvemmeligheden gges af, at danskere i de seneste ti &r bruger mere tid pa internettet, og

derfor har let adgang til at sege information og foretage handler pa internettet.

Ved at handle online sparer forbrugeren en del tid, hvilket er et andet motiv for at
forbrugere handler online (Claudia, 2012). Tidsbesparelser stottes af Anderson et al. (2014)
der finder, at besparelse af tid er vigtigt i processen mod at foretage et keb online. Et
tidligere studie stotter denne tankegang, at forbrugere der seger bekvemmelighed, foretager

valg baseret pa tids- og indsatsbesparelser (Christodoulides & Michaelidou, 2011).

Lavere prisniveau er en tredje &rsag, som forbrugere bruger til at forklare deres handler
foretaget online (4huja, 2003). Dette afspejles af hjemmesider, som gor det muligt for
forbrugere at sammenligne priser pé tvaers af butikker. P& den made oges
gennemsigtigheden, og forbrugeren kan nemt finde frem til den laveste pris pd markedet
blandt konkurrerende hjemmesider. Det medferer, at skiftebarriere for forbrugere er relativt
lave, da der ikke er store omkostningerne forbundet med at skifte webshop. Forbrugere er
ogsa af den opfattelse, at de har adgang til et storre udvalg af produkter, uathangigt af
geografisk afstand eller tidsforbrug, hvilket giver forbrugeren eget selektiv styrke (Ahuja,
2003).

Claudia (2012) tester i sin undersegelse, hvorvidt de forskellige kebsstadier har indflydelse
pa forbrugerens intention til gentagende kabsadfzrd online. I undersggelsen finder Claudia,
at den sterkeste drivkraft til at skabe gentagende kabsadfzerd er efterkebs tilfredshedsfasen,
hvorfor denne fase ensker storst fokus til at skabe kundeloyalitet. Derudover er der en
tendens til, at forbrugere evaluerer deres tilfredshed efter, at de har modtaget produktet,
heriblandt levering af det rigtige produkt og indenfor den forventede tidsramme, velvidende
at produktet kan returneres (Claudia, 2012). Det betyder, at abningen af levering kan have
en afgarende betydning for kundens vurdering af produktet og i nogle tilfeelde ende ud i
returnering af produktet. Resultaterne fra Claudia’s underseggelse understreger, hvor vigtigt
det er for virksomheden at levere hgj service til forbrugerne bade for, under og isar efter

kobet, 1 hdbet om at skabe tilfredshed og hej opfattet nytte. Resultatet viser endvidere, at
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alle determinanter kraever fokus fra virksomheden, forend virksomheden forseger

alternative tiltag i loyalitetsprocessen.

2.5.1 Udfordringer ved at fastholde kunder online

For webshops er der ligeledes en razkke udfordringer ved at salge produkter over
internettet, som har indflydelse p& kunders kebsadferd og tilfredshed. De hyppigste
udfordringer er; usikkerhed ved at foretage et kab online (Claudia, 2012), tillid (McKnight,
2002(a,b), Kim et al., 2009), manglende interaktion (4huja, 2003, Lee & Kim, 2014) og
begrenset kundeservice og personlig kontakt (4huja, 2003).

Usikkerhed og tillid

Usikkerhed ved at kebe produkter pa internettet opstér, da kunder ikke kan opleve produktet
fysisk og dermed vurdere, om det er den rigtige kvalitet, farve, sterrelse, mm. (Lee & Kim,
2014). Der er ligeledes usikkerhed omkring webshoppen, da kunder ved keb hos
hjemmesider, de ikke kender, er usikre pé, om det er a&gte varer, og om hjemmesiden er til
at stole pa i forhold til levering og kvalitet af produkterne (Kim et al., 2009). Nar en
forbruger agerer 1 situationer, hvor usikkerhed og risiko indgér, bliver tillid afgerende for
udfaldet (Kim et al., 2009). 1 en forbrugerundersogelse af barrierer ved online handel
nevner 28 % af de adspurgte, at de ikke handler online pa grund af usikkerhed og
manglende tillid til udbyder (Ahuja, 2003). Det betyder, at webshops ber mindske
forbrugerens opfattelse af usikkerhed, ved at skabe tillid til forbrugeren for, under og efter
kebet (McKnight, 2002b). Som eksempel kan virksomheder benytte tillidsattributter til at

skabe tillid (Solomon et al, 2006), som e-ma&rket og smiley ordning mm.

Manglende interaktion

En anden udfordring ved online handel er, at forbrugeren ikke har mulighed for at
interagere med produktet (se, rere, marke og smage), butikken (vejledning af
salgspersonale og samlet kebsoplevelse) eller med den sociale omgangskreds (Ahuja,
2003). 1 en forbrugerundersogelse svarer 22 %, at de ikke foretager et keb online, fordi
kundeservicen er begraenset. Ligeledes svarer 15 %, at de ikke vil foretage et keb pa grund

af den mangelende interaktion (4Auja, 2003).

I relation til loyalitet, karakteriseres online handel af en raekke variable, som er kognitivt
orienteret. Det betyder, at webshops overordnet set har udfordringer ved at fastholde og
opnd opmarksomhed fra forbrugerne, da der er mange konkurrenter, og kunden ved fé klik
kan finde frem til den billigste pris pd et specifikt produkt. Disse parametre indikerer, at det
kan vere svert at skabe loyalitet, fordi webshops har relativt ens forudsatninger for at

tilbyde service indenfor de givne parametre. Det gger dermed konkurrenceintensiteten pa et
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nasten perfekt marked (Christodulides & Michaelidou, 2011). De vigtigste parametre for
forbrugere ved online handel skaber derved udfordringer for at fastholde og skabe loyalitet
pa markedet. Trods eget konkurrenceintensitet og fokus pé kognitive variable er tilfredshed
for, under og iser efter kabet vigtige parametre for at ege sandsynligheden for gentagende

keb (Claudia, 2012).

2.6 Konsforskelle i kebsadfaerd og kundeloyalitet

Undersogelser viser, at mandlige forbrugere igennem det seneste arti foretager flere keb og
bruger flere penge, nar de handler (Otnes & McGrath, 2001). Dog opnar kvinder generelt
mere glede ved at handle, og er mere involveret end mand (Johnstone & Conroy, 2005;
Yavas & Babakus, 2009). Forskelle i forbrugeradfeerd blandt ken ger sig ligeledes geeldende
ved forskellige adferdsmenstre, nir der shoppes. Adferdsmenstrene adskiller sig ved, at
kvinder generelt har mere positive holdninger (Helgesen & Nesset, 2010), samt oftere
foretager gentagende keb og anbefaler til venner sammenlignet med mand (Patterson,
2007). Det betyder, at kvinder har storre tilbgjelighed til at vare tilfredse, og 1 hejere grad
er loyale overfor de butikker, som de handler i, hvorimod mand er mindre tilfredse og i
hojere grad skifter mellem butikker (Yavas & Babakus, 2009). Nar der handles, styres
mend primart af samfundsmassige normer om kontrol og selvcentrede mal, mens kvinder
styres af tilhersforhold og harmoniske relationer (Homburg & Giering, 2001; Noble et al.,
2006, Babakus & Yavas, 2008).

Som beskrevet i afsnittet om tilfredshed har felelser en indflydelse pa forbrugeres
opfattelser og adferd, og det er pavist, at positive holdninger har en betydning for
forbrugeres opfattelse af service, kebsintention og tilfredshed (4jzen, 1975; Bruner, 1990).
Stevens og Hamann (2072) finder frem til, at positive holdninger er vigtigere for mand end
for kvinder til at skabe kebsintention og tilfredshed. Herter et al. (207/4) konkluderer i deres
undersogelse, at kvinder i et neutralt kebsmilje er mere tilfredse og har sterre sandsynlighed
for at anbefale end mand. Nar positive folelser derimod er fremtredende i forretningen, er
niveauet for tilfredshed og loyalitet ens blandt kennene (Herter et al., 2014). Dvs. ved

positiv stemning gges mends positive folelser relativt mere end kvinders.

Som det fremgér af ovenstidende afsnit er der en raekke forskelle pA mend og kvinders
kobsadferd, hvilket ifelge teorien har indflydelse pd kennenes generelle tilfredshed og
loyalitet overfor butikker og brands. Ifelge teorien er kvinder i et neutralt kebsmiljg mere
tilfredse og loyale, dog kan positive folelser @ndre mendenes holdninger til at blive pa
samme niveau som kvinders. I forhold til problemformuleringen er det interessant at
undersgge, hvorledes OM har en effekt pd mand og kvinder, og hvorvidt teorien stemmer

overens i forhold til generel tilfredshed og loyalitet.
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2.7 Hypoteser

P& baggrund af ovenstidende teoretiske fundament opstilles folgende hypoteser, som
vurderes relevante at belyse til besvarelse af athandlingens overordnede problemstilling.

Hypoteserne ligger til grund for afhandlings undersogelse og stilles saledes:

Hypotese 1: Modtagelse af et positivt overraskende element leder til en mere positiv

oplevelse af at dbne en levering.

Hypotese 2: Overraskende elementer og ovrige service determinanter har en positiv

indflydelse pd kundetilfredshed og kundeloyalitet.
Hypotese 3: Oplevelse af en positiv overraskelse oger kundetilfredsheden.
Hypotese 4: Oplevelse af en positiv overraskelse oger kundeloyaliteten.

Hypotese 5: Kunder oplever i mindre grad tilfredshed ved modtagelse af samme positive

overraskende element gentagende gange.

Hypotese 6: Overraskelser pavirker kons tilfredsheds- og loyalitetsniveau til at veere pd

samme niveau som kvinders.

Kapitel 3 — Undersogelsesdesign og —metodik

P& baggrund af det teoretiske fundament fokuseres der i dette afsnit pa de metoder, som i
denne athandling anvender til at belyse og besvare problemformuleringen. Dette afsnit har
til formél at redegoare for den praktiske tilgang til den gennemarbejdede teori, og hvilke valg
samt overvejelser, der er taget, 1 forbindelse med indsamling af data. P4 baggrund af
problemformuleringen og de opstillede hypoteser er det fundet relevant, at anvende
metodetriangulering, hvor bade kvantitativ og kvalitativ metode anvendes for at besvare
hypoteserne (Malhotra & Birks, 2007:247). Metodetrianguleringen styrker validiteten, da
metoderne supplerer hinanden, og derved kompenserer for metodernes svagheder
(Andersen, 2006:164), se afsnittet om validitet. Endvidere giver dette afsnit mulighed for, at

andre fremover kan gentage undersogelserne, hvilket gger reliabilitet af opgaven.

3.1 introduktion til undersegelsen

I bestrebelse pd at afdekke athandlingens problemformulering og besvarelse af de
opstillede hypoteser foretages undersggelsen primert ved hjelp af en todelt analyse, ved

kvantitativ spergeundersggelse og kvalitative metoder.

For at opna en indledende forstéelse for OM, og hvordan forbrugere opfatter overraskende

elementer foretages et fokusgruppeinterview. Formalet med fokusgruppeinterviewet er, at
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afdekke positive og negative sider ved brug af OM. Derudover enskes der at afdekke
forbrugeres generelle adferd ved online handel, og hvilke elementer, som er vigtige for
forbrugere, nir der handles online. Fokusgruppeinterviewet har til formél at undersgge
emnerne eksplorativt for at nuancere den viden, som er tilegnet gennem det teoretiske

fundament.

Til at skabe en indsigt i case virksomheden foretages et dybdeinterview med virksomhedens
marketingansvarlig. Interviewet har til formdl at afdekke specifikke problemstillinger
relateret til problemformuleringen. Interviewet har endvidere til formal at indsamle
information om virksomhedens kunder, sdledes at de overraskende elementer gores

relevante for kunderne, og dermed opnér ensket effekt jf. afsnittet overraskelser.

For at undersoge effekten af OM udsendes overraskende elementer 1 form af en gave til
kunderne sammen med deres bestilling, for derefter at udsende at indsamle data gennem
sporgeskema. Data fra spergeskemaet suppleres ved telefoninterview for at undersege

kundernes ordvalg pé oplevelsen af at modtage et overraskende element.

Pa baggrund af det teoretiske fundament og forstaelse for markedet blev der 1 samarbejde

med case virksomheden GRISOGKO udvalgt fire forskellige overraskende elementer.

De undersggte elementer er a) én 1-krones pose Haribo vingummibamser, b) en
indlaegsseddel fra madmor, c) en frisbee med GRISOGKO's logo og et kort takkebrev og d)

et madmagasin med 75 opskrifter fra ”Hjemmets bedste mad”.

3.1.1 Overraskelseselementer
HARIBO

Slikposen indeholder 10 gram vingummibamser fra Haribo, og er farverigt

pakket ind. Posen er 6 x 6 cm, og betragtes at have en verdi af 1 kr.

Indlegssedlen er en personlig hilsen héndskrevet af GRISOGKO’s
madmor Connie Kamstrup, der sgger at skabe et personligt bdnd mellem
forbruger og GRISOGKO. Pé sedlen star der med guldfarve: "Jeg héber, '
at kedet falder i din smag ©".

Frisbee'en er sort, hvilket folger GRISOGKO’s profil. P4 toppen af ot o

frisbee’en er GRISOGKO’s logo trykt i hvid farve. Frisbee'ens kvalitet vurderes middel
god, jf. Chris i telefoninterview (bilag 9). Frisbee maler 22 cm i diameter
og 2,5 cm 1 hejden. Frisbee’en er som det eneste overraskende element
ikke direkte relateret til feodevarer. Frisbee’en er tenkt som en GRISOGKO.

underholdende sommergave, som modtageren kan anvende imens
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GRISOGKO’s produkter tilberedes. Udover frisbee’en var der vedlagt et kort takkebrev,
som indikerer at GRISOGKO vardsetter kunden og en kort

sommerhilsen (bilag 1).

Madmagasinet "Hjemmets bedste mad" er produceret af
ugebladet Hjemmet og indeholder 75 opskrifter. Magasinets

storrelsen er som et almindeligt ugeblad, der indeholder mange

farver. Magasinet koster 24,95 kr., som star pa forsiden.

De overraskende elementer udsendes i leveringen sammen med kundens bestilte produkter.
For at adskille grupperne blev alle leverancer for én uge pakket med det samme element,
eksempelvis fik alle kunder med bestilling i uge 28 en slikpose. Kunder, der bestiller i uge

27, udger kontrolgruppen. Tidsskemaet for udsendelse af elementerne er vist i tabel 2:

Gruppe Kontrol Slikpose Indlegsseddel Frisbee Mad magasin

Tabel 2 Oversigt over udsendelse af overraskende elementer

Spergeskemaet udsendes pd mail ved middagstid den efterfolgende onsdag, og vedrerer fire
faser 1 spergeskemaet. Kontrolgruppen modtager ikke noget overraskende element, og
bliver derfor ikke spurgt ind til spergsmal vedrerende disse. Kontrolgruppen fungerer som
en maélestandard for at afdekke effekten af de overraskende elementer alt andet lige.
Respondenterne, som modtager et overraskende element, har en ekstra fase med i deres

sporgeskema — fase 4. Faserne uddybes under sporgeskemadesign.

For at opna indsigt i kundernes holdninger og belyse de ordvalg, som kunderne beskriver
den overraskende folelse med, foretages der efterfolgende telefoninterview.
Telefoninterviewene giver mulighed for at sperge ind til selve kundernes oplevelse ved at
abne og modtage en levering, der indeholder et overraskende element. Metoden sikrer, at

kundernes holdninger og folelser kan inddrages som supplerende empiri i analysen.
3.2 Kvantitativ undersegelse

3.2.1 Spergeskema

Den kvantitative underseogelse er i denne athandling representeret ved et spergeskema.
Spergeundersogelsen har tre formédl; a) hvordan det overraskende element opfattes, b)
kunders tilfredshed og loyalitet overfor GRISOGKO og c) hvorvidt det overraskende

element har en indflydelse pa fornevnte.
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I den kvantitative analyse indsamles data via struktureret dataindsamling. Her benyttes et
formelt sporgeskema, hvor spergsmalene sporges i en forudbestemt raekkefolge.
Spergemetoden er ligeledes en direkte proces, som indebarer, at formédlet med
undersggelsen til dels er tilkendegivet for respondenten (Malhotra & Birks 2007:266). De
kvantitative analyser anvendes for at konkretisere de indsigter, der er opnéet gennem de
eksplorative studier og empiri fra tidligere studier for at besvare udvalgte hypoteser.
Kombinationen af kvalitative og kvantitative studier giver bedre indsigt i emnet, der
studeres, idet de forskellige metoders relative styrker og svagheder supplerer hinanden

(Andersen, 2006:165).

Selvbesvarede sporgeskema fungerer som en fordelagtig dataindsamlingsmetode til
besvarelse af de opstillede hypoteser, der i1 hgjere grad findes relevant at belyse ved hjelp af

en kvantitativ tilgang (Olsen, 2006:23).

3.2.2 Spgrgeskema type

Hvad angar selve spargsmalene pépeger Chisnall (1997), at tre forudsatninger skal vere
opfyldt i udarbejdelsen af spergsmaél for at sikre kvaliteten af undersggelsen. Respondenten
skal vare 1 stand til at 1) forstd spergsmélet, 2) besvare sporgsmalet, og 3) vere villig til

besvare spargeskemaet.

Der findes en rekke gode argumenter for spergeskema underseggelse, blandt andet
muligheden for den geografiske spredning (Johansen & Friis, 2013). Da GRISOGKO
levere til stort set hele landet er det relevant at fa et bredt udsnit af hele virksomhedens

kundepopulation og dermed opné en reprasentativ undersggelse.

Ydermere er det, i relation til denne undersggelse en fordel med selvbesvarede
sporgeskemaer, da det er muligt at motivere folk til at afgive data gennem en direkte kanal
som e-mail afledt af at have modtaget en levering indenfor relativ kort tid. Ved at benytte e-
mail som kanal, er der mulighed for at nd mange respondenter med relativt f& omkostninger,
hvilket giver mulighed for at opnd en stor stikpreve og dermed statistisk styrke (Johansen &

Friis, 2013).

Det er endvidere en fordel, at respondenterne kan svare 1 eget tempo og anonymt, hvilket
sikrer, at de far mulighed for at nuancere og svare erligt pd spergeskemaet, uden at

mellemmenneskelige forhold har indvirkning (Johansen & Friis, 2013).

Sidst er denne metode fordelagtig at anvende i situationer, hvor det er hensigtsmeessigt at
lave statistiske beregninger pd undersogelsen, da besvarelserne giver et sammenligneligt

overblik, der gor det nemt at analysere og anvende resultaterne (Johannes & Friis, 2013).
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Udover de nevnte fordele ved spergemetoden er der ogsé en rekke ulemper, som kraever

opmarksomhed 1 vejen mod en valid undersogelse.

Der er risiko for, at respondenter misforstar eller slet ikke forstir spergsmalene, hvilket
svaekker gyldigheden. Dernast er der ved spergeskemaer en hej risiko for mange ugyldige
svar, da det for respondenten er muligt at svare “ved ikke” pd holdningsbaserede sporgsmaél
(Johansen & Friis, 2013). Arsagen til at ved ikke” inddrages som en svarmulighed i

undersggelsen, uddybes i spergeskemadesign.

I og med at spergeskemaet sendes ud til tilfeeldigt udvalgte respondenter via e-mail, er der
tilmed risiko for lav svarprocent, hvilket svaekker den statistiske styrke (Johansen & Friis,

2013; Jensen & Knudsen, 2006).

Dog er den storste udfordring ved dataindsamling gennem et sporgeskema, at det er sveert at
finde nuancer i et problemfelt i forhold til felelser og overbevisninger (Malhotra & Birks,
2007:266). Da besvarelserne umiddelbart er anonyme er det ikke muligt at kontakte
respondenterne for uddybende svar. Denne problemstilling overkommes ved muligheden
for, at respondenter frivilligt indvilger 1 muligheden for at blive kontaktet over telefon mod

en rabatkode pa 100 kr. til GRISOGKO.

3.2.3 Spgrgeskemadesign

Sporgeskemaet er opdelt i 4 faser, der har til formal at belyse forskellige fokuspunkter
(bilag 2). De fire faser er; 1) demografi, 2) forbrugeradfzerd, 3) kundens opfattelse af
servicedeterminanter, tilfredshed og loyalitet, 4) spergsmal vedrerende det overraskende

element.

Fase 1 af sporgeskemaet vedrerer faktuelle sporgsmél (Johansen & Friis, 2013)
omhandlende respondentens demografi, hvor ken synes relevant for problemstillingen.
Grundet omfanget af data holdes @vrige demografiske variable udenfor i denne
undersogelse. Denne information har ikke direkte indflydelse pad undersogelsen
hovedformal, men kan anvendes til at belyse en tendens eller eftervise hypotesen om kens

indflydelse pd at modtage et overraskende element.

De folgende faser benytter indholdsspergsmal, som alle er afledt af undersggelsens formél,
og som bruges til at teste de opstillede hypoteser. Spergsmélene kan omhandle

respondentens adferd, holdninger, vurderinger, m.m. (Johansen & Friis, 2013).

Den anden fase vedrerer generelle spergsmél om respondentens forbrugsmenster og
umiddelbare opfattelse ved modtagelse af en levering. Her er det muligt at belyse, hvor
mange gange og hvor ofte respondenter foretager et keb, hvilket giver mulighed for at
segmentere respondenter i forhold til kebsadferden. Endvidere tilforer spergsmalene et
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indblik i1 respondenternes online forbrugsadferd, som kan afdekke umiddelbare reaktioner
pa det overraskende element. Der blandt andet anvendes pra-kodede speorgsmal, hvor et
abent spergsmél besvares med forskellige forudbestemte svar, som undersgger har
udferdiget (Brace, 2004:65). Denne type metode benyttes til besvarelse af spergsmal som,
”Hvorfor handler du hos GRISOGKO?”, hvor respondenten ved afkrydsning kan vurdere,
hvilke forudbestemte begrundelser, den enkelte respondent synes, der passer som svar pa

spergsmalet.

Den tredje fase omhandler kundens opfattelse af GRISOGKO’s i forhold til tilfredshed,
loyalitet og servicedeterminanter, hvor der blandt andet sperges ind til levering,
kundeservice, produktkvalitet og pris. Denne fase onsker at belyse respondentens
holdninger til GRISOGKO, hvorfor en Likert skala er fordelagtig at anvende (Jensen &
Knudsen, 2006; Malhotra et al., 2007). Endvidere er det en skala, hvor svarmuligheden
”ved ikke” indgar, da respondenten ikke nedvendigvis har taget stilling til det, der sperges
om (Johansen & Friis, 2013). Dette tiltag minimerer bias i1 dataindsamlingen, da
respondenten ikke tvinges til et svar (Brace, 2004:6, Lietz, 2010). Det er alt andet lige,
bedre at respondenten udgér fra underseggelsen, end at svaret bliver forceret. Likert skala
ber have 5 — 8 svarmuligheder (Lietz, 2010), dog er det fundet mest hensigtsmassigt at
benytte skalaen 1-5, hvor 1 er meget uenig og 5 er meget enig. Dette skyldes, at hvert tal
indikerer en holdning, og det kan skabe unedig misforstdelse, hvis en holdning har mere
end to niveauer (Lietz, 2010). Ved at benytte en Likert skala med 5 svarmuligheder er der
tilpas variation 1 besvarelsen uden at skabe unedig forvirring i besvarelsen. Rekkefolgen af
svarmuligheder er ligeledes anvendt pa baggrund af Lietz (2010) undersggelse, der finder at
svarmuligheden “uenig” ber have en lavere numerisk vardi tilknyttet end svarmuligheden
”enig”. Ydermere gges reliabilitet og validitet ved en middel svarmulighed (Lietz, 2010).

”Ved ikke” er placeret som svarmulighed nummer 6.

Udover de tre faser, som nzvnes ovenfor, tilknyttes der et yderligere antal
holdningsspergsmal til de kunder, der har modtaget et overraskende element 1 leveringen.
Denne fase har samme hensigt som tredje fase, men leegger i stedet vagt pa opfattelsen af
overraskelsen, og hvilken folgevirkning denne har forsaget. Her enskes det belyst, hvorvidt
respondenten blev positivt overrasket, og hvorvidt handelsen blev delt med venner og
bekendte, ogsé defineret som loyalitetsbegreberne Word-of-Mouth og Word-of-Mouse. |
denne fase formuleres sporgsmélene til hver enkelt overraskende element, hvorved det

enkelte element indgar i spergsmalene for ikke at skabe unedig forvirring.

Spergeundersogelsen anvender primart lukkede spergsmél med et antal afgrensede

svarmuligheder, som undersgger har defineret pd forhand. Lukkede spergsméil har den
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fordel, at de er enkle at analysere efterfelgende, og er typisk fordelagtigt at anvende til at
afdekke definerede problemstillinger (Johansen & Friis, 2013). Abne og mere
holdningsgenerende spergsmal anvendes i den kvalitative dataindsamlingsmetode, hvor det

1 hgjere grad er muligt at nuancere besvarelser (Brace, 2004:56).

3.2.4 Spgrgedesign

Gennem analyse af udvalgte studier vedrerende spergedesign bekraefter Lietz (2010), at
spergsmal ber holdes si korte som muligt for at egge respondenternes forstaelse. Dog har
leengere sporgsmal den fordel, at respondenten opfatter dem som vigtige, og derfor
tillegges lange spergsmaél sterre indsats i besvarelsen (Lietz, 2010). Denne undersogelse
benytter spergsmal, der er sa simple og specifikke som muligt for at fa mest troverdige
besvarelser og ikke skabe ungdig forvirring. Undersggere har undladt at inddrage vage
udtryk for at mindske forskellige opfattelser, da vage udtryk kan skabe bias i resultaterne.
Ligeledes undgér undersogelsen sikaldte “double barrel” spergsmal, der indeholder to
forskellige begreber for at undgé tvetydighed (Lietz, 2010). Ydermere folges anbefalingen
om at undgi negativt rettede spergsmal, da disse har tendens til at kreeve en sterre indsats
ved bevarelse, og kan lede til misforstéelser og fejlbesvarelse (Lietz, 2010). Pa bagrund af
dette er spergsmailene i undersegelsen positivt rettet for at hejne simpliciteten i
sporgeskemaet. Lietz (2010) anbefaler, at mere generelle spergsmal stilles forud for mere
specifikke sporgsmadl. Dette ses blandt andet 1 raekkefolgen af spergsmadl, hvor spergsmaél
vedrerende generelle servicedeterminant gir forud for mere specifikke speorgsmal
vedrerende oplevelsen af det overraskende element. Denne rekkefolge kan tilmed mindske
bias 1 besvarelserne, da det ma antages at generelle sporgsmal vedrerende
servicedeterminanter kan pévirkes af respondentens hukommelse efter behandling af

spergsmal vedrerende det overraskende element.

3.2.5 Udsendelse af sp@rgeskema

Stikpravesterrelsen forventes at indeholde ca. 100 respondenter, hvilket svarer til en
svarprocent pd 20 % ved udsendelse af ca. 500 spergeskemaer for hver gruppe. En
stikprave pa omkring 100 besvarelse synes at vere rimelig til at analysere gennemsnittet
mellem de forskellige respondentgrupper (Jemnsen & Knudsen, 2006). Ligeledes er en
stikprave pa 100 respondenten passende til dataanalyse i PLS-SEM (Wong, 2013).

Den mest fordelagtige metode til at udvelge stikprove respondenter er ved simpel tilfzldig
udveelgelse (Malhotra, 2007:415). Dog grundet tekniske udfordringer med e-maillister, blev
det 1 fellesskab med case virksomheden besluttet, at hver enkelt overraskende element

sendes til samtlige leverancer per uge. Dette folger til dels tilfeldig udvalgelse, da der ikke
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er kontrol over, hvem der foretager en bestilling de pagaeldende uger. Ligeledes er

respondenterne ikke udvalgt efter nogen parametre.

3.2.6 Spargsmal valideret af testrespondenter og fagkyndige

Spergeskemaet er valideret af testpersoner i et pilotstudie. I pilotstudiet kontrolleres der for
forstaelse af spergsmél, og korrigerer det anvendte sprog for at mindske fejlagtige
fortolkninger af spergsmalene. Ydermere er sporgeskemaet efterbearbejdet med fagkyndige
og 1 samarbejde med GRISOGKO for pad bedste vis at afdakke interessante
problemstillinger, og endvidere sikre at virksomheden kan std inde for udsendelse af

spergeskemaet.

3.3 Kvantitative analysemetoder

Dette afsnit redegere for de analysemetoder, der anvendes til at besvare athandlingens
opstillede hypoteser. Der anvendes forskellige analyser, som tilsammen besvarer
hypoteserne. Der redegeres for analysemetodernes sterke og svage sider, samt hvorfor
disse metoder anvendes. Sterstedelen af analyserne tager afset i Jensen & Knudsens (2006)
bog ”Analyse af speorgeskemadata med SPSS” understottet af Malhotra og Birks (2007) og
Hair et al. (2003). Felles for alle analyser er, at behandling af missing values behandles ved
”exclude cases pairwise”, som betyder, at respondenten tages ud, hvis han/hun ikke har
svaret p4 mindst en af de variable, der indgar i analysen. Det betyder, at stikprovesterrelsen
kan variere ved forskellige analyser. Denne metode ekskluderer ferre respondenter end
“exclude cases listwise” 1 forhold til missing values, da listwise ekskluderer respondenter,
hvis de ikke har besvaret pa bare ét af spergsmélene i spergeskemaet (Malhotra & Birks
2007:487). Metoden benyttes for at minimere svind 1 data, dog tages der hejde for kritikken

af metoden.

3.3.1 Deskriptiv analyse

Frekvenstabeller er en simpel form for data behandling (Malhotra & Birks, 2007). 1 den
indledende fase benyttes denne metode til at kontrollere for missing value, ekstreme outliers
m.fl. Dernast er metoden anvendelig til at f& et overskueligt overblik over dataene inden det
videre analysearbejde. Metoden er i serdeleshed relevant at anvende i denne underseggelser,

hvor der involveres store mengder af data fordelt i fem forskellige grupper.

Frekvenstabeller giver overblik over antallet af respondenter, der har svaret inden for hver
enkelt svarkategori. Metoden giver den procentvise fordeling og spredningen pa

besvarelserne.
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Der kontrolleres for, om data er normalfordelt ved at se naermere pa dataenes skaevhed, og
hvor spids fordelingen af data er. Ved begge disse malepunkter enskes verdien 0, som
tilsammen indikerer, at data er normalfordelte. Positive vardier indikerer ved skaevhed, at
der er flest observationer i venstre side. Nar mélepunktet om data er spids, angiver positive
verdier, ophobes data om samme punkt, hvilket medferer, at fordelingen bliver spids. Det
modsatte er geldende ved negative verdier. Udover kontrol af data beregnes

middelverdierne ud fra stikproven, og den procentvise fordeling af besvarelserne.

3.3.2 Middelvardianalyser

Denne analyse har til formal at belyse hvorvidt forbrugere, der er udsat for OM, signifikant
afviger fra forbrugere, der ikke har varet udsat for markedsferingsstrategien. Til at finde en
signifikant afvigelse kan maling af middelverdier benyttes til at understotte postulatet om
positiv indflydelse af OM. Middelvaerdianalyser anvendes til at undersege, om
middelverdier er forskellige fra hinanden. I denne wundersogelse benyttes tre

middelverdianalyser, One-Sample T-test, Independent-Samples T-test og ANOVA.

T-Test

One-Sample T-test méler, hvorvidt middelverdien afviger fra en given standard (Malhotra
& Birks, 2007, Hair et al., 2003). T-test angiver, om gennemsnittene for stikpreven afviger
fra populationen. I denne undersggelse tager testvaerdien afsat i kontrolgruppen, da

gennemsnittet for populationen ikke er kendt (Jensen & Knudsen, 2006:114).

Independent-Sample T-test méler, om der er en forskel mellem to gruppers middelvardi for
samme variabel. For eksempel méles, om respondenter er mere tilfredse i den ene gruppe
end respondenter i kontrolgruppen. En foruds@tning for Independent-Sample T-test er, at
respondenternes besvarelser i deres respektive grupper er uathengige. Ydermere er det
nedvendigt at teste for antagelsen om ens spredning i stikpreverne. Denne test gennemfores
ved hjelp af Levene’s Test, hvor Hy testes; alle grupper har samme varians. Testen
beregnes som en F-test, og hypotesen om, at spredningen er ens, afvises ved en p-vaerdi pa
under 0,05, pa et 95 % konfidensinterval (Jensen & Knudsen, 2006:116). Hvorvidt
grupperne har ens eller forskellig varians, er afgerende for hvilken t-vaerdi, der benyttes til
at vurdere, hvorvidt der er forskel pd middelverdierne mellem grupperne. Ved homogen
varians benyttes Scheffé til at afleese t-vaerdier, og ved heterogen varians benyttes Dunnet’s
T3 (Jensen & Knudsen, 2006:117). Variansen uddybes narmere i afsnittet vedrerende
ANOVA.
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Begge T-test metoder forudsetter, at dataene er normalfordelt, hvilket generelt set
accepteres ved en stikprove storrelse pa mere end 30 respondenter, og hvis der ikke er

markant forskel pa stikprave storrelserne (Jensen & Knudsen, 2006).

Ved brug af T-test tages der udgangspunkt i antagelsen om, at der ikke er en forskel mellem
to middelverdier eller fra en given standard. T-verdien indikerer afstanden imellem de
observerede middelvardier, hvor en t-vardi sterre end 1,96 péd et 95 % konfidensinterval
afviser hypotesen om, at middelvaerdierne er ens (Jensen & Knudsen, 2006:116). For
yderligere at understrege, hvorvidt der er forskel mellem middelvaerdier aflaeses p-verdien.
P-vaerdien beregnes ved t-verdien, og angiver den procentvise sandsynligheden for at en
hypotese forkastes. Hvis p-vardien er under 0,05 pa en 2-sidet test, forkastes hypotesen om,
at middelvaerdien ikke afviger fra hinanden (Jensen & Knudsen, 2006:126). Det betyder, at
en p-verdi under 0,05 pé et 95 % konfidensinterval viser en signifikant forskel mellem de

malte middelveardier.

ANOVA

ANOVA er forkortelsen for ANalysis Of VAriance, og benyttes til at teste forskellige
middelverdier, pa baggrund af en variansanalyse. Ved ANOVA betragtes kun en athengig
variabel, og denne skal vaere intervalskalleret (Jensen & Knudsen, 2006.:133).

ANOVA anvendes til at teste, om tre eller flere middelvardier er forskellige fra hinanden
(Malhotra & Birks, 2007, Hair er at, 2003). Fordelen ved ANOVA er at teste flere
middelverdier pa en gang og mindske chancen for at lave en type I fejl, hvilket risikeres
ved gentagende t-tests (Jemsen & Knudsen, 2006:134). Grundleggende folger ANOVA
samme antagelser som ved T-test, dog holder metoden middelvardierne op mod variansen
inden for de grupper, der indgéar i1 analysen. Variansen bestar af varians mellem grupperne
og residual varians. Varians mellem grupperne er den varians, der deles mellem grupperne.
Residual varians bestdr af den resterende varians, som ikke deles blandt grupperne.
ANOVA tester Hy: der postulerer, at grupperne er ens, det er derfor i hbet om at pavise en

forskel mellem grupperne enskveardigt at forkaste Hy (Jensen & Knudsen, 2006:143).

ANOVA baseres ligesom T-test pa beregningen af middelvaerdier og standardafvigelser,
derfor forudsettes intervalskalerede data. ANOVA anvender F-test for at teste homogen
varians mellem to grupper. Endvidere forudsettes, at data er normalfordelt.
Normalitetskravet accepteres ved 30 eller flere observationer (Jensen & Knudsen,
2006:135). Dog har F-test den fordel, at metoden er robust overfor afvigelser af
normalitetskravet, sd leenge der ikke er stor forskel pad antallet af observationer i de

forskellige grupper.
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F-testens palidelighed athenger af en forudsatning om varianshomogenitet. Det betyder, at
variansen skal vare ens i alle grupperne. F-vardien beregnes ved homogen varians ud fra
stikpravens standardiserede gennemsnit (Malhotra et al., 2007:548). Hvis forudsatningen
brydes og variansen er heterogen, er der risiko for type I og type II fejl. Varianshomogenitet
testes, som 1 t-test, ved hjelp af Levene’s test. Viser det sig, at der er heterogen varians i
kategorierne, er det nedvendigt at korrigere f-vaerdien ved hjelp af Brown-Forsythe.
Endvidere ber Dunnet T3 anvendes ved parvise sammenligninger, da denne test tager hgjde
for heterogen varians. Er variansen homogen som forst antaget, benyttes Scheffé til at
vurdere, hvilke middelveerdier der er forskellige fra hinanden. Ved alle tests er
grensevardien 0,05 pé et 95 % konfidensinterval, hvor p-vaerdier under 0,05 afviser Hy, og

p-verdier over 0,05 ej forkaster Hy om varians homogenitet.

3.3.2 Partial Least Square - Structural Equation Modelling

Som anfert ved middelvaerdianalyserne, har athandlingens undersggelse til formél at
undersgge effekten af OM i forhold til relationsskabelse. For undersgge effekten ber der pa
baggrund af det teoretiske fundament, underseges en samlet sammenhang mellem
servicedeterminanter, overraskelse, tilfredshed og loyalitet. Til denne samlede forstaelse er
Partial Least Square — Structural Equation Modelling, serligt relevant at benytte, da denne

teknik inddrager flere aspekter end middelverdi analyser.

Partial Least Square - Structural Equation Modelling, herefter PLS-SEM udferes ved hjelp
af softwareprogrammet SmartPLS. Ndar der i1 afsnittet refereres til SmartPLS, vil det
omhandle softwareprogrammet, ligeledes vil der angdende modellering af model refereres

til metoden PLS-SEM.

PLS-SEM er en metode, der ofte bruges ved markedsanalyse, da den kan teste teoretisk
understettet lineere og additiv kausale modeller (Malhotra et al., 2007:604, Wong, 2013:1).
PLS-SEM er en regressionsbaseret tilgang, der minimerer residual variansen for de
endogene konstruktioner (Hair et al, 2011). PLS-SEM er robust ved fa
identifikationsspergsmaél, og er god til at behandle smé datas®t (Hair et al., 2011). Disse
fordele gor PLS-SEM tilgangen hensigtsmessige i denne undersogelse.

Der er to undermodeller i SEM; den indre model og den ydre model. Den indre model
angiver forholdet mellem de uathangige og athengige latente variable. Den ydre model
angiver forholdet mellem de latente variable og deres observerede indikatorer,
malesporgsmdl fra sporgeskemaet. De latente variable dannes af madlevariable fra
sporgeskemaet, hvor metoden danner en faktor ved 2 eller flere malevariable. Faktoren

udgeres af de mélevariable, som har en loadings sterre end 0,7 (Martensen & Gronholdt,
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2010, Wong, 2013, Hair et al., 2011). Hvis en mdlevariable har loading, som er lavere end
0,7 tages disse ud pa baggrund af det hierarkiske princip.

I SEM er en variabel enten eksogen eller endogen. En eksogen variabel har en eller flere
pile, der peger vak fra variablen, og ingen pile der peger mod denne. Pilene illustrerer den
kausale koefficient. I forhold til ECSI modellen, er determinanter eller uathaengige variable

eksogene variable.

Endogene variabler har minimum én pil mod sig og representerer effekten af andre
variable, og fungere statistisk set som athengige variable, men kan i denne model bdde

agere afthaengig og uathengig (Wong, 2013). Se figur 10 for visuel forstielse.

Inner Model (Structural Model)

Outer Model (Measurement Model) Outer Model (Measurement Model)
Indicator_1 .
—
) /" Independent
Indicator_2 r——>» Variable “A” ~L ~
- ™S | Indicator_7
Indicator_3 |~ - <

-» Indicator_8

Indicator_4 . T~
| ndicator_4 ~_ | ™ Indicator_9
Indicator_5 Inde'pendfrl’t l
Variable “B
Indicator_6
Exogenous Endogenous
Latent Variable(s) Latent Variable(s)

Figur 10 Wong, 2013

Ved hjelp af PLS-SEM er det muligt at visualisere forhold mellem relevante latente
variable for derved at identificere hvilke forhold, der har indflydelse pa den overordnede
problemstilling (Wong, 2013). Pilene indikerer de uafthangige variables indflydelse pa de
afhangige, hvorved PLS-SEM beregner en koefficient. Koefficienten viser, hvor stor en
@ndring den uathangige variable skaber ved at stige med én. Hvorvidt koefficienten er
signifikant afhanger af den pagazldende t-vaerdi, som accepteres, at have en signifikant
indflydelse ved en vardi >1,96 pd et 95 % signifikans niveau. Hvis koefficienter ikke er
signifikante udelades disse efter det hierarkiske princip. Ved hjelp af PLS-SEM er det
muligt at f4 indsigt 1 udvalgte latente variable, som ellers ikke er mélbare variable, og
herigennem skabe overblik og indsigt for at klarlegge en strategi. PLS-SEM angiver for
hver af de endogene variable en forklaringsgrad, som viser hvor stor en del af variationen

som forklares af de eksogene variable. Hvis forklaringsgraden er sterre end 0,7 eller 0,5,
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vurderes modellen at vere henholdsvis betydelig eller moderat og dermed tilstraekkelig til at

forklare den undersggte sammenheeng (Hair et al., 2011).

Fordele og ulemper ved PLS - SEM

Der er en rekke fordele knyttet til PLS-SEM, blandt andet er der ingen forudsetninger
knyttet til dataene, hvilket medferer, at metoden ikke er folsom overfor afvigelse fra
normalitet, og at der ikke er behov for uathangighed i data (Wong, 2010). Dernaest har
metoden en god evne til at undersgge forholdet mellem en latent variabel og dens mélbare

variabler. Sidst kraever metoden kun en lille stikpravesterrelse (Wong, 2010).

Metoden har sin styrke 1, at kunne estimere en vaegtet model, hvor der tages hojde for alle
determinanter, hvilket giver en eksplorativ indsigt, og en effektiv forudsigelse af den
afhangige variabel loyalitet (Wong, 2013). PLS-SEM giver dermed mulighed for, at have
flere athengige variable, og at variable bade kan vare athaengige og uathengige, hvilket er
fordelagtigt i udarbejdelsen af en samlet model over afledte effekter i forhold til en multipel

regression.

Til trods for at PLS-SEM er en yderst relevant metode for indsigt i
markedsforingsplanlegning ud fra ikke-madlbare variable, er der en rekke ulemper, der skal
tages hensyn til. En af ulemperne ved PLS-SEM er, at der kan vare problemer, hvis
multikollinearitet ikke er behandlet ordentligt. For at undersege for multikollinearitet
mellem variablerne foretages multipel regression pd variablene (Wong 2013). Analysen
gennemfores ved, at hver uafthangig variabel skiftevis placeres som athengig variabel, og
de resterende variable placeres som uathazngige. For at vurdere, hvorvidt der er
multikollinearitet, afleeses tolerance veardien (TOL). Ifelge Jensen og Knudsen (2006)
vurderes det, at der er multikollinearitet 1 datasattet, hvis TOL vardien er 0,25 eller
derunder, dog er der modstridende granser for, hvorndr der forekommer multikollinearitet,
og nogle teoretikere mener, at grensen er ved 0,10 (Hair et al., 2003:588). TOL vardien
forteeller, hvor meget af variablens varians der forklares af de evrige uathengige variable
ved formlen 1-TOL, det vil sige, hvis 90 % eller mere af variablens varians forklares af
gvrige variable, er der multikollinearitet i datasattet. Denne undersogelse tager afsat i

grensevardien for Hair et al. (2003), hvilket indebearer en grensevardien pa 0,10.

En anden ulempe ved PLS-SEM er, at analysen foretages ved at treekke én tilfeeldig
observation ud af stikpreven én ad gangen, hvorpd resultatet beregnes. Det betyder, at der
kan veere mangel pa konsistens i resultaterne af de latente variabler, hvilket kan indebaere
bias af komponent estimering, factor loadings og beta koefficienter (Wong, 2013). Til trods
for ulemperne vurderes PLS-SEM som en brugbar analysemetode, hvorpd der kan vises

sammenhaenge mellem latente variablers indflydelse pa tilfredshed og loyalitet.
Side 48 af 212



Den tredje ulempe er, at det er et gjebliksbillede, og gor det derfor vanskeligt at tolke pa.
Dog kan den benyttes som indikator for, hvorfra skabelsen af tilfredshed og loyalitet
kommer, og heraf kunne anskue, hvilke determinanter der skal settes ind péd (Jacobsen &

Ulka, 2012).

Test af sammenhange mellem servicedeterminanter, tilfredshed og loyalitet
Der arbejdes ud fra en eksplorativ undersggelse, som tager udgangspunkt i European

Customer Satisfaction Index som rammevarktgj.
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Figur 11 Egen tilvirkning

Strukturen i er modellen udarbejdet péd baggrund af athandlingens teoretiske fundament.
Alle determinanterne har en direkte indflydelse pa kundetilfredshed og kundeloyalitet.
Ligeledes undersgges der for, om determinanterne har en indirekte indflydelse pa loyalitet

vha. kundetilfredshed.

Modellen bestar af folgende servicedeterminanter: Pris, produktkvalitet, kundeservice,
levering, bekvemmelighed og overraskelse. Derudover undersoges servicedeterminanternes
effekt pd henholdsvis tilfredshed og loyalitet, hvor sammenhangen mellem tilfredshed og
loyalitet er en del af modellen. Modellen som undersgges ved hjelp af PLS-SEM metoden

er visti figur 11.
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3.4 Kvalitativ metode

Der findes en rakke forskellige metoder til at indsamle kvalitative data, og den mest
hensigtsmessige metode athaenger af, hvilken type data, som bedst besvarer de opstillede
problemstillinger (Olsen, 2002:169). 1 denne athandling anvendes tre forskellige kvalitative
metoder. De tre metoder er; 1) fokusgruppeinterview, 2) dybdeinterview og 3)
telefoninterviews. Fokusgruppeinterviewet og dybdeinterviewet anvendes i den eksplorative
fase, og telefoninterviewet anvendes som supplerende empiri til at belyse effekten af OM. I
de folgende afsnit forklares metodernes formal, og hvordan de tre metoder hver isaer
bidrager til en samlet forstaelse for emnet og besvarelse af problemformuleringen. Under de
kvalitative metoder arbejdes der ud fra paradigmet kritisk teori, fordi virkeligheden anskues
ud fra individers subjektive holdninger, og metoderne har til formél at undersoge
respondenternes felelser (Willis, 2007). De eksplorative underseggelser har til formal at gge
forstaelsen for OM béde set fra forbrugere og virksomhed, da de udsendte overraskende
elementer helst skal opfattes positivt og samtidig vaere mulige at implementere for

virksomheden.

3.4.1 Fokusgruppeinterview

Fokusgruppeinterview anvendes 1 den eksplorative fase af afhandlingens undersogelse.
Metoden har til formal at give et indblik i den almene online forbrugers opfattelse af
overraskelser i forhold til markedsfering og samtidig give indsigt i tidligere oplevede OMs

tiltag. Heri er det muligt at belyse, hvordan overraskelser kan anvendes pé et online marked.

Der er to paradigmer indenfor fokusgruppeinterview, som varierer alt efter formdl og
fremgangsméde. De to paradigmer er det kognitive (det amerikanske paradigme) og det
konative  (den  europaxiske  paradigme) (Malhotra &  Birks, 2007:157).
Fokusgruppeinterviewet tager afset i det europaiske paradigme, da arbejdet med emnet er i
en indledende eksplorativ fase for at underseoge begrebet overraskelse og handel pa
internettet (Olsen, 2002:182). For bedst muligt at vere i stand til at belyse relevante
problemstillinger, er det nedvendigt at fi en generel indsigt i forbrugernes online

forbrugeradferd og normer indenfor OM.

Da fokusgruppeinterviewet bearbejdes som forundersegelse til de gvrige undersggelser, har
interviewet til hensigt at finde frem til forbrugeres overordnede holdninger og meninger om
OM. Ved at foretage et fokusgruppeinterview gnskes det, at respondenterne diskuterer for
og imod brugen af overraskende elementer for at finde frem til, om effekten er positiv, og

dermed gger tilfredsheden og loyaliteten.
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Fordele ved fokusgruppeinterview

Fokusgruppeinterview har de fordele, at respondenternes holdninger bliver udtrykt omkring
emnet, og at deltagerne forholder sig til hinandens synspunkter (Andersen, 2009:169).
Interaktionen er med til at oge forstdelsen for begreber, da respondenter finder inspiration
blandt hinanden, hvilket betegnes som snebold-effekten (Malhotra & Birks, 2007:187).
Interaktionen forekommer ved, at deltagere forteller ud fra en kontekstuel forstaelse, som
forskeren ikke har (Halkier, 2009:14). Fortzllingerne fra respondenterne er dermed pé et
tidligt stadie i undersggelsen en hjelp til at blive klogere pd emnet, og interaktionen blandt
respondenterne er med til at give nuancerede og dybtgdende udsagn fra respondenterne
(Andersen, 2009:169), hvilket 1 den eksplorative fase kan hjelpe med at finde nye tilgange

til emnet.

Ulemper

En ulempe ved at anvende fokusgrupper er, at antallet af respondenter begraenser de emner,
som man kan undersege (Andersen, 2009:169). Det skyldes, at der skal vere plads og tid til
at gennemarbejde de fremlagte emner, og at hver respondent kan udtrykke sine erfaringer
og holdninger. Da interaktion forekommer i1 sociale grupper, kan det pavirke data og
medfere bias. Dette skyldes, at respondenterne kan have tendens til at underrapportere pa
grund af den sociale norm, der forekommer under fokusgruppen (Halkier, 2009:13). Dette
har indflydelse pa bearbejdning af data, da der ber kontrolleres for, om deltagere skifter
holdning eller p4 anden mdde pavirkes af den sociale norm. Det er i1 forbindelse med
udferelsen af fokusgruppeinterviewet vigtigt at veere opmerksom pa, om der er én af
respondenterne, som er mere fremtreedende end andre i gruppen, da der kan opsta
problemer ved, at de andre respondenter foler sig undertrykkede, og dermed holder sig
tilbage 1 forhold til at udtrykke sine holdninger (Edenborough, 2002:110). Dette er en
ulempe, der kan mindskes ved sammensatning af respondenterne, og ved at moderatoren
kontrollerer interviewet. Nar der findes respondenter til fokusgruppeinterviewet er det
vigtigt, at sammensatningen af gruppen bliver s& homogen som mulig, da der vil vaere
bedre sandsynlighed for dynamik i gruppen. Ved tilfelde af at moderatoren kontrollerer
interviewet for at der ikke er én respondent, som er for fremtreedende, er det vigtigt at det

bliver gjort forsigtigt (Edenborough, 2002:110).

Til fokusgruppeinterviewet foretages rekrutteringen gennem eget netvaerk for at sikre en
homogen gruppe i form af demografi og sociogkonomiske karakteristika. Der er i
screeningsprocessen fokuseret pd alder, uddannelsesniveau og radighedsbelgb. En homogen
gruppe medvirker, at respondenterne til en hvis grad kan afspejle sig selv i de ovrige

respondenter, hvilket er med til at fremme dynamikken i gruppen (Malhotra & Birks,
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2007:183). For at sikre en tilstrekkelig diskussion af emnerne besluttes fokusgruppen at
vare omkring halvanden time (Malhotra & Birks, 2007:184).

Eksekvering af fokusgruppeinterview

Fokusgruppen bestar af syv respondenter og atholdes i et gruppelokale pa Copenhagen
Business School. Respondenterne er en relativ homogen gruppe, da aldersgruppen er
mellem 22 og 28 &r, og respondenterne for det meste er studerende pa en videregaende
uddannelse (se bilag 3 for beskrivelse af respondenter). Der var en enkelt respondent, som
afveg fra normen i gruppen, da vedkommende for nyligt havde ferdiggjort sin uddannelse.
Der er én kvinde blandt respondenterne, hvilket ogsa afviger fra de evrige respondenters
kon. Det kan h&@emme dynamikken i gruppen, hvis der er for stor forskel pd respondenterne,
da deltagerne 1 sd fald kan have svert ved at relatere til hinandens udsagn. For at
overkomme en indledningsvis usikkerhed blandt respondenterne bliver respondenterne bedt
om at presentere sig selv, siledes at de i gruppen har kendskab til hinandens demografi,
hvilket medvirker til, at de foler sig trygge. De fysiske rammer bestdr af et lyst
gruppelokale, der har et neutralt udsende. Lokalet beerer praeg af at vere et gruppelokale pa
en skole, hvilket ikke er sarlig hjemligt eller hyggeligt. Et uformelt og afslappet lokale kan
fa respondenterne til at glemme, at de bliver undersegt (Malhotra & Birks 2007:184). For at
kompensere for manglen pd den hjemlige hygge stilles der forfriskninger i form af slik,
kage, kaffe og sodavand frem til respondenterne, s& stemningen bliver mere afslappende, og

respondenterne kan slappe af (Malhotra & Birks, 2007:184).

Til fokusgruppen er der én moderator og én observater. Moderatoren stdr for at styre
diskussionen ud fra interviewguiden (Kvale, 2007), séledes at de udvalgte emner diskuteres.
Moderatoren serger ligeledes for, at der er dynamik i gruppen, og at alle respondenterne
kommer pd inddrages i diskussionen. Observateren tager lobende noter undervejs, hvilket
gor analysearbejdet mere overskueligt. Observateren beder ligeledes respondenterne om at
uddybe eller forklare deres holdninger, hvis der er et emne, som er interessant at folge op
pa. Observaterens rolle gor det muligt, at f4 mere information om specifikke erfaringer, og
det bliver dermed muligt at f& respondenterne til at fortelle mere om emnet. Hele
interviewet videofilmes, sdledes at de mellemmenneskelige forhold og udtalelser kan

analyseres.

Der stilles i starten af interviewet &bne spergsmal omkring overraskende elementer for at
etablere en konsensus i gruppen omkring felelsen overraskelse (Kvale, 2007), sasom:
”Hvorndr oplever man overraskelser? De indledende spergsmal har til formal at bryde isen
og f& dialogen i gang. Ved de indledende sporgsméil serger moderatoren for, at alle

respondenter aktiveres og involveres 1 interviewet, sé alle foler sig hort og som en del af
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gruppen. Efter et par indledende spergsmdl henledes diskussionen til at ombhandle
overraskende elementer i forbindelse med en handel, hvor respondenterne har mulighed for
at fortzlle om gode og darlige overraskende situationer. Dernast styres diskussionen i
retning af handel foretaget over internettet for at fi en forstdelse for, hvad forbrugere
generelt synes om serviceniveauet ved online handel, og hvilke erfaringer, de har oplevet

med at modtage et overraskende element.

I sidste del af fokusgruppen laves der en debriefing (Kvale, 2007), som en konklusion pa
interviewet. Her har respondenterne mulighed for at korrigere og @ndre, hvis moderator
eller observater har misforstéet et udsagn eller en pointe. Moderatoren serger for at samle
op pa diskussionen omkring overraskende elementer. Det giver anledning til, at
respondenterne udtrykker en afsluttende kommentar omkring deres oplevelser, hvis de er
kommet i tanke om yderligere information eller blevet inspireret i lobet af interviewet. Det
er ligeledes en méde, at skabe konsensus omkring hvilke emner, der er diskuteret i gruppen.

Interviewguiden og interview optagelsen er vedlagt som henholdsvis bilag 4 og bilag 5.

3.4.2 Dybdeinterview med virksomhed

Dybdeinterview med case virksomheden GRISOGKO har til formal at give indsigt i deres
egen forestilling om styrker og svagheder, samt belyse relevant information om branchen,

produkt, kunder og konkurrenter.

Et interview kan veare struktureret pa tre forskellige méder; abent, semistruktureret eller
struktureret interview (Willis, 2007:245). 1 interviewet med den ansatte i GRISOGKO
anlegges en semistruktureret tilgang, hvor interviewer og respondent indgar i en samtale
om emner. Strukturen er mindre forudbestemt end ved struktureret interviews, hvilket gor
det muligt for interviewer at g& i dybden med omrader, der virker interessante og stille
uddybende spergsmal til respondenten. Ved at foretage et mindre struktureret interview kan
der opsta konflikt mellem livsanskuelser, der kan fore til forskellige opfattelser af begreber
og situationer (Willis, 2007:245). P4 den made har kulturen indflydelse p& personers
opfattelse og sprogbrug. I den efterfolgende bearbejdning og analyse af interviewet tages
der hensyn til de forskellige kulturer for at forstd respondentens udsagn korrekt. Et andet
element, som kan pévirke interviewet, er spanding, fordi respondent og interviewer ikke

kender hinanden (Willis, 2007:245).

For at opnd indsigt i case virksomheden GRISOGKO anvendes dybdeinterview med
virksomhedens marketing ansvarlig, Seren Jacobsen. Formdlet med interviewet er at
indsamle information om virksomheden, branchen, konkurrenter og dets kunder. Desuden

er formélet at bidrage med afdekning af forudsetning 1 og 3 for anvendelse af OM.
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Branchen undersoges for at opnd indsigt 1, hvilke udfordringer, der er for virksomheden.
Endvidere enskes information om kunderne, sa det er muligt at tilretteleegge overraskende

elementer ud fra den typiske kundeprofil, hvilket ifalge teorien er med til at gge glaeden.

Fordelen ved at anvende dybdeinterview er, at der er mulighed for at uddybe omréider, som
respondent og/eller interviewer finder relevante. Ved denne form for interview opnds

dybdegéende information om specifikke omrader (Malhotra & Birks, 2007:211).

Ulempen ved at anvende dybdeinterview er, at interviewer har indflydelse pd kvaliteten af
besvarelse (Malhotra & Birks, 2007:211). Det er vigtigt, at interviewer er opmarksom pa

sin indflydelse, og forseger at minimere denne for at opnd korrekte udsagn.

I interviewet blev der fokuseret pd fire emner — GRISOGKO, branchen, konkurrenter og
kunder, se bilag 6 for spergeguide. Nar et nyt emne berares, stilles et indledende spargsmal
(Kvale & Brinkmann, 2008:155), som giver respondenten mulighed for at beskrive emnet
og forklare grundleggende information om emnet. Derefter stilles spergsmal af forskellig
type henholdsvis opfelgende og strukturerede sporgsmal (Kvale & Brinkmann, 2008:155)

for at sikre, at emnet bergres i henhold til athandlingens omfang.

3.4.3 Telefoninterview med kunder

Der foretages telefoninterview med kunderne af GRISOGKO for at belyse kundernes
ordvalg omkring oplevelsen og beskrive folelser ved at modtage et overraskende element i
leveringen. Formélet med interviewene er, at undersgge kundens opfattelse gennem udsagn
og stemning i respondentens tonelege for at supplere de kvantitative analyser. P4 den made
giver interviewene et mere nuanceret indtryk af kundernes oplevelse i forhold til
modtagelse af et overraskende element, samt de folelsesmessige forudsatninger kan be-

eller afkraeftes.

Interviewene foretages struktureret (Willis 2007:245) for at afdeekke en reekke spergsmal pa
relativ kort tid. Den strukturerede form hjalper til at foretage sammenligninger pa tvers af
grupperne, og derved eksempelvis sammenligne kontrolgruppen med gruppen, der modtog
et madmagasin. En anden fordel ved at foretage et struktureret interview over telefonen er,
at interviewer kan fastleegge antallet af spergsmal, séledes at interviewet ikke varer lang tid,
og sandsynligheden, for at respondenten ligger pd undervejs i interviewet, minimeres
(Wilson et al., 1998). Pa den méde kompenserer et kort struktureret interview for ulempen

ved at respondenten kan legge pa, nar der interviewes via telefon.

En tredje fordel ved at anvende telefoninterview er, at der ikke er nogen geografiske
begrensninger (Sweet, 2002), og respondenterne afspejler derfor kundeportefoljens
spredning. Derudover er telefoninterviews tids- og ekonomisk besparende, da der ikke er
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nogen transport eller rejseomkostninger mellem respondenterne (Wilson & Roe, 1998). Det
kan endvidere ogsad vare en fordel ved metoden, at man ikke meder respondenten fysisk,
hvilket dermed mindsker interviewerens effekt pd respondenten gennem observerbare
karakteristika som pékledning, status eller lignende, og respondenten svarer mere autentisk

over telefon, da respondenten ikke foler sig socialt presset til et bestemt svar (Wilson et al.,

1998:315).

En af ulemperne ved metoden er, at det er svart for respondenten at vurdere spergsméal med
flere svarmuligheder, da det er svert for respondenten at huske flere ting pa en gang. Dette
medferer udfordringer i forbindelse med at fi respondenten til at vurdere folelser eller
holdninger pé en skala (Hair et al., 2003:261). Derudover er det en ulempe, at det er mere
upersonligt og interviewer ikke kan vise interesse for respondentens svar ved gjenkontakt
eller at nikke (Worth & Tierney, 1993). Det er heller ikke muligt at analysere respondentens
kropssprog i form af, om personen foler spergsmélene irriterende. Det betyder, at det kan
vaere udfordrende at fa respondenten i tale, og dermed udtrykke sig nuanceret og udferligt

(Worth & Tierney, 1993).

Respondenterne veelges ud fra deres tilkendegivelse i sporgeskemaet, hvorved de bedes
angive telefonnummer, hvis de indvilliger i at blive kontaktet for yderligere spergsmal. Pa
den made sikres det, at kunder som bliver ringet op, selv har givet tilladelse til at blive
interviewet. For at gge antallet af respondenter, som angiver telefonnummer i
spergeskemaundersggelsen, angives det i spergeskemaet, at de modtager en rabatkode pé
100 kr., hvis de bliver ringet op, og deltager i telefoninterviewet. Der interviewes to
respondenter i hver gruppe henholdsvis én mand og én kvinde. For at respondenten har
mulighed for at sammenligne leveringen, der indeholder et overraskende element, med
ovrige leveringer, fokuseres der 1 telefoninterviewene pd abonnementskunder. P4 den méade
sikres, at kunden har modtaget flere leveringer. Der udvalges tilfeldige respondenter blandt
abonnementskunderne i hver gruppe, og det eneste som karakteriserer en respondent, er

dermed gruppen og kennet.

Vedlagt i bilag er oversigt over respondenter (bilag 7), spergeguide (bilag 8) og

transskribering af telefoninterviewene (bilag 9).
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Kapitel 4 — Analyser

4.1 Indledende analyser

4.1.1 Analyse af fokusgruppeinterview

For indledningsvis at undersege, hvad online forbruger forbinder med overraskelser
foretages et fokusgruppeinterview. Formalet med interviewet er at undersege, hvad felelsen

overraskelse er, og hvordan overraskende elementer kan anvendes i markedsforing.

Af respondenterne fremgér det, at overraskelser forekommer, nér der sker noget, som de
ikke forventer. I interviewet forteller respondenterne om forskellige overraskende
elementer, eksempelvis nar vejret hurtigt skifter fra sol til hagl eller tilfeldigheder, hvor de
meder en person et sted, som de ikke forventer. Af udtalelserne udledes, at overraskende
elementer enten har en positiv eller en negativ effekt, alt efter hvordan de bliver opfattet.
Blandt respondenterne i fokusgruppen er der en enkelt person, som ikke foretreekker at
modtage en ekstra gave, hvorimod de egvrige er forholdsvis glade eller neutrale overfor
ekstra gaver. De forskellige opfattelser, som varierer i gruppen, betyder, at overraskelser
kan gge eller mindske tilfredsheden hos kunder, og at der er forskel pa, om man kan lide at

blive overrasket og modtage overraskende elementer i forbindelse med et keb.

Overraskelser kan opstd ved forskellige begivenheder og veaere relateret til service
determinanter eller i form af et element, der er uventet. Et overraskende element kan
eksempelvis vere ekstraordiner god service ("'Sddan et element som service er noget, som
altid kan overraske mig", siger Christian), eller en ekstra ydelse sdsom en gave eller
lignende, som man ikke forventer ("Jeg modtog en forkert pakke, men fik en opringning
med undskyld. Da jeg senere modtog den rette t-shirt var der ekstra varer i pakken, hvilket
var en positiv overraskelse”, siger Niels-Emil). Hvis man indledningsvis bliver overrasket
negativt, indikerer respondenterne dermed, at virksomheden kan kompensere for den
negative oplevelse ved at overraske positivt, og modtageren bliver derved overordnet set

tilfreds.

I interviewet var der forskellige holdninger til, om man kan blive overrasket af samme
element flere gange, og elementet beholder sin effekt, trods at det er oplevet for.
Eksempelvis nevner Nikolaj et eksempel med Kinderag, hvor han bliver overrasket selvom
han ved, at der er et overraskende element inden i, fordi gaven @ndrer sig fra gang til gang.
Deltagerne var enige i, at en overraskende folelse kan vere afgerende for, hvorledes man
som kunde er loyal overfor en webshop. Respondenterne forteller i interviewet at en

overraskende folelse medvirker til at skabe holdnings- og adferdsmessig loyalitet,

Side 56 af 212



eksempelvis siger Niels Emil: "Det kan sagtens blive min foretrukne webshop, hvis andre
kan det samme, men det er den her webshop, som har overrasket mest positivt”. Hvilket
stattes af Maja, som kommenterer pé effekten af at blive positivt overrasket: "Udover at jeg
selv vil komme igen, sd begynder jeg ogsad at forteelle andre om det". Diskussionen rundes
af ved, at gruppen konkluderer, at webshops bliver nedt til at gere noget anderledes for at
blive talt om, da de kan vere upersonlige og kenslgse. Nikolaj udtaler: "Lige i starten var
det (vef. til en overraskelse han har oplevet) en wow-faktor, og det tror jeg er vigtigt ved
online kob". Ifolge fokusgruppen bliver webshops nedt til at overraske positivt for at blive
husket. Respondenterne forteller ogsd, at overraskende elementer giver et godt
forstehdndsindtryk, hvilket medferer oget forventninger. For at elementet bliver sa relevant
som muligt, forteeller Christian, at han foretraekker, nar personlige data bliver brugt til at
oge relevansen, hvilket bdde kan ske ved nyheder, men ogsd kan anvendes i OM.
Udtalelserne fra fokusgruppeinterviewet indikerer, at effekten ved det overraskende element
athenger af, hvorledes det overraskende element er relevant for den enkelte person.
Effekten optimeres ved anvendelse af kundedata til at gere det overraskende element mere

personligt og relevant.

Ud fra fokusgruppeinterviewet blev der angivet en rekke fortellinger om overraskende
elementer, og hvordan man som kunde i en webshop foretreekker, eller helst er fri for at
blive overrasket. Konklusionen pé fokusgruppeinterviewet er, at webshops kan overraske
sine kunder for at skille sig positivt ud, hvilket enten kan vere ekstraordinaer service eller
en form for gave. P4 den made vil kunderne, ifolge fokusgruppen, blive mere loyale bade
holdnings- og adferdsmassigt. Resultaterne fra fokusgruppen bekrafter det teoretiske

fundament, og gav ikke @ndringer i de videre undersogelser.

4.1.2 Markedstendenser online handel

Dette afsnit beskriver keb af dagligvarer pé internettet i Danmark, og hvilke tendenser, som
finder sted pa markedet. Afsnittet vurderes relevant til at give leeser en helhedsforstaelse for

markedet og hvilke trends, der agerer pa dette marked.

For at forstd mulighederne pa markedet redegeres der kort for danskernes brug af
internettet, da internet er en forudsatning for, at forbrugere kan handle online. Derudover
beskrives tendenserne indenfor online dagligvarehandel, som dakker over salget af

slagteriprodukter, og hvordan eksperter ser udviklingen for online dagligvarehandel.

I Danmark har 93 % af befolkningen adgangen til internet, og adgangen til internet i

hjemmet er steget med 24 %-point siden 2004. De seneste ar er antallet af smartphones og
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tablet ejere steget til at findes i henholdsvis 73 % og 45 % af de danske hjem'2. Udviklingen
viser, at danskerne i stadig sterre grad har adgang til internettet, hvilket er med til at
digitalisere danskernes hverdag og ege gennemsnitstiden pa internettet. Det medferer nye
vilkar for webshops, hvor der er potentiale for at blive en del af forbrugernes
beslutningsproces, da der foretages flere handler online, og internettet i storre grad bruges

til at sege information om varer.

Det stiller dog ogsé krav til de enkelte webshops, da forbrugere bliver mere kraesne overfor
brugervenlighed af hjemmesiden og leveringsbetingelser. Det gor sig blandt andet gaeldende
ved at forbrugere gerne vil have mulighed for selv at valge leveringsform, og hver tredje 1
hoj grad afstar fra at handle online, fordi de ikke ensker at betale for eventuel returnering af

Varer] 3.

Danskerne handler ofte online i forhold til gennemsnittet af lande i EU, og antallet af
danskere som i lgbet af et ar handler online, er steget til i 2014 at veere pa 78 %. Der er stor
forskel pa, hvilke produktkategorier danskere mest handler pd internettet. 60-65 % af
befolkningen har kebt kulturelle oplevelser eller rejser, hvorimod det er omkring 15 %, som

har handlet dagligvarer online'*.

Pa grafen i figur 12 ses udviklingen for fem produktkategorier siden 2009, hvor andelen af
danskere, som indenfor et &r har kebt dagligvarer pa online, er steget markant mere de
seneste fem ar end de ovrige produktkategorier. Grafen viser en indeksbaseret udvikling fra
ar 2009, hvor det fremgér, at markedet for online dagligvaresalg procentvis er steget mere
end produktkategorier som billetter og rejseprodukter. Andringen i dagligvarer deekker over
en stigning pa 6-procentpoint, hvor andelen af danskere, som handler dagligvarer online, er
oget fra 9 til 15 %. Andringen skyldes til dels danskernes ggede brug af internettet, men
ogséd at udbyderne forbedrer deres forretning, sd der blandt andet er hurtigere levering og

forbrugere dermed oplever storre vaerdi ved keb online.

"2 Jt-anvendelse i befolkningen af Danmarks Statistik, 2014
13 E-barometern af PostNord - Q1 2015
' Danskernes IT- og onlineadfard af Danmarks Statistik
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Ydermere konkluderes det i en analyse fra Jacobsen og Bjerre', at en rakke fysiske
dagligvarebutikker er nedsaget til at lukke, fordi omkostningsniveauet er for hejt i forhold
til indtjeningen. Hvis prognosen holder, vil det alt andet lige skabe storre afstande mellem
forbruger og butik, hvilket kan vere med til at skabe bedre vilkar for online supermarkeder.
Omsatningen 1 online dagligvarer estimeres 1 2015 at udgere 3 % af det samlede
dagligvaresalg'®. T en udtalelse om fremtidsudsigterne for online dagligvaresalg udtaler

administrerende direktor i Osuma.dk (online supermarked), Steen Trier:

”Jeg tror pd, at rigtig mange danskere vil lcere fordelene ved at gore nogle af deres
dagligvareindkob pd nettet. Det bliver en blanding, hvor vi bruges til
standardindkeb, mens de mere speendende indkob gores i fysiske butikker. Og jeg

vil tro, at dagligvarehandel pa nettet vil udgore 10-20 pct. af markedet.””

Steen Triers forventning, om at markedet fremover vil udgere 10-20 %, stottes af Bruno
Christensen, som er ekspert indenfor detailhandel og grundlegger af Retail Institute
Scandinavia. Bruno Christensen forudser, at online dagligvaresalg kommer til at udgere 10

% af det samlede marked'®. Selvom omsatningen pa nuvzrende tidspunkt vurderes at ligge

' Effekt og Effektivitet — Dansk dagligvarehandel 2003-2013, af Jacobsen og Bjerre 2015
' Derfor er dagligvarer pd nettet ikke sldet igennem — af Peter Simonsen.

17 http://fodevarewatch.dk/Fodevarer/article7185742.ece

'8 Nemlig.com fik gang i butikken - af Louise Kastberg. BT september 2014
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pa omkring 3 %, forventes salget at vaere stigende over de kommende ar'’, hvilket vil have

indflydelse pa forbrugeres kob af slagterkead pé internettet.

Konklusionen pa markedstendenserne indenfor salg af dagligvarer pa internettet er, at
danskerne i stigende grad har adgang til og bruger internettet. Desuden fremgar det, at
markedet for dagligvarer pa internettet er stigende, hvilket eger potentialet for salg af

slagterked for GRISOGKO.

4.1.3 Konkurrentanalyse

Afsnittet har til formél at belyse og definere udfordringer og muligheder GRISOGKO har i
forhold til konkurrerende akterer pa markedet. En indsigt der er afgerende i forstaelsen af

undersogelsens resultat.

Som beskrevet i markedsanalysen, er markedet preeget af mange udbydere, som er direkte
eller indirekte konkurrenter til GRISOGKO. For at skelne mellem de forskellige akterer og
deres roller pd markedet er konkurrenterne delt op i fire grupper. Grupperne bestar af:
Online slagtere, traditionelle slagterbutikker, abonnementsordninger indenfor dagligvarer
og online supermarkeder. Konkurrentanalyse af abonnementsordning inden for dagligvare
er vedlagt som bilag pa baggrund af konkurrentens relevans i forhold til problemstillingen

(bilag 10).

I de folgende afsnit vil der kort redegeres for de forskellige grupper, og hvilke fordele samt
udfordringer konkurrenttyperne besidder, og pd hvilken made disse har indflydelse pa
GRISOGKO. Konkurrentanalysen tager afsat i de tendenser, der ses i markedet pa
baggrund af markedsanalysen, og der redegeres for, hvordan de forskellige aktorer
praesterer i forhold til, hvad markedet efterspoarger. Dette afsnit har til formal at analysere,
hvordan GRISOGKO prasterer i1 forhold til deres konkurrenter, og hvordan deres fordele

udnyttes, og hvilke udfordringer der kreever opmarksomhed.

Online slagtere

Online slagtere er den gruppe af konkurrenter der minder mest om GRISOGKO. Aktererne
er relativt ens i forhold til forretningsmodel, hvor forbrugerne har mulighed for selv at
velge, type og vaegt pd det ked, som kunden ensker at bestille. Dernest kan leveringen
forekomme pa 1-2 udvalgte dage om ugen, og i de fleste tilfeelde benyttes Post Danmark
som leveringsservice. I takt med at slagterne er nichebutikker, er antallet af bestillinger, der
gennemfores, begrensede. Det betyder, at for at holde omkostningerne nede er de enkelte

slagterbutikker nedsaget til, at inddele ugen i slagtning, pakning af kasser, levering til post

¥ Derfor er dagligvarer pd nettet ikke sléet igennem — af Peter Simonsen.
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central og derefter ekstern levering til forbrugere. Online slagtere har den fordel, at de

leverer til stort set hele landet.

Online slagterbutikker har i hgj grad lejlighedsvise kunder, som selv gar ind p4 webshoppen
og bestiller kad, nér behovet opstir. Det antages, at GRISOGKO har en fordel pga. af deres
abonnementsordning med faste leveringer, f.eks. hver anden uge. Det antages at
forbrugeren er tilbgjelig til at forbruge oftere og samtidig ikke skifte udbyder, da ordningen
kerer automatisk. Grundet mangelfuld data er det ikke muligt at angive markedsandele, dog
antages det, at GRISOGKO er en af de storre akterer med et arligt bruttoresultat pa knap 6
mio. kr.?° Slagter Munch i Skagen anses som den sterste konkurrent med et arligt
bruttoresultat pa ca. 8,5 mio. kr.*'. Slagter Munch har ligesom de fleste ovrige online
slagtere ikke implementeret abonnementsordning. Denne akter anses ikke som en stark
trussel, der kan tilbyde forbrugeren et bedre produkt, dog kan akteren have en fordel ved et
storre kendskab. Dog skal det bemarkes, at Slagter Munch 1 Skagen er en velkendt slagter,
der har en stor del af sit salg i den traditionelle butik, som i1 hgj grad skabes gennem

lejlighedsvise kunder og turisme?.

Traditionel slagterbutik

Denne gruppe lever i og af lokalsamfundet, og der laegges i hgjere grad vaegt pa oplevelsen
ved at ga til slagteren. Denne gruppe er ikke umiddelbart en trussel for GRISOGKO, da de
ikke bergrer markedsfordelingen pa online salg. Dog er der risiko for, at lejlighedsvise
kunder hos GRISOGKO vealger at benytte den lokale slagter i stedet. Det er dog en
udfordring, som er sver at overkomme, medmindre online slagtere kan tilbyde kunden en
lignende form for mervardi. Dernast mé det erkendes, at den traditionelle slagter kan blive
en trussel pa sigt, da disse relativt nemt kan udvide til at selge pé internettet pa grund af

relativt lave adgangsbarriere.

Online supermarkeder

I og med at GRISOGKO er en nicheforretning med fokus pd ked, fisk og enkelte andre
produkter, er de online supermarkeder ikke direkte konkurrenter. Online supermarkeder,
med Nemlig.com som markedsleder, har en anden og meget storre produktportefelje og
tilbyder mange andre dagligvarer end ked. Alligevel ber disse akterer involveres i en
konkurrentanalyse, da disse tager en del af markedet for ked. De online supermarkeder

selger ikke pakkelosninger, som Aarstiderne.dk ger, men enkeltheden bliver stadig sterre

20 http://www.proff.dk/firma/grisogko-aps/haderslev/postordrefirmaer/13567559-1/

2 http://www.proff.dk/firma/slagter-munch-aps/skagen/engroshandel-og-detailhandel-herunder-
025%C3%AS5-firmaer-der-udf%C3%B8rer-reparation-af-motork%C3%B8ret%C3%B8jer-og-
motorcykler/13404014-3/

22 http://www.skagen-tourist.dk/danmark/slagter-munch-gdk600505
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hos disse udbydere med madplaner og opskrifter, der kan fylde forbrugerens kurv med de
nodvendige varer med fa klik. I takt med at bekvemmelighed og tidsbesparelse bliver en
vigtigere faktor, jf. online forbrugeradfzerd, er det tiltag som disse, der lokker forbrugeren
til at bruge webshops til dagligvarehandel. Det understreger, hvor vigtigt det er at besidde
en nem og brugervenlig webshop, der gor det nemt at vaere forbruger, og hvor det er muligt
at tage hurtige valg. Dette aspekt berores dog ikke yderligere i denne athandling, da fokus
ligger pa relationsskabelse gennem merverdi for forbrugeren. Udover at have en bred
produktportefolje, har Nemlig.com en meget fleksibel leveringsordning, med wvalgfri
levering time for time, hverdag mellem 08:00 — 22.00, og levering samme dag, ved
bestilling for kl. 12:00. Denne ordning kan Nemlig.com tilbyde, da de har deres eget
fragtsystem, og har mange ordre om dagen til samme geografiske omrade, Storkebenhavn.
Disse udbydere er ofte geografisk begraensede, hvilket er en fordel for GRISOGKO, der
leverer til stort set hele landet, men til gengeld er der flere online supermarkeder, der hver

iser daekker dele af landet.

4.1.4 Benchmarking af konkurrenter

Benchmark analysen har til formél at belyse GRISOGKO's praestationsniveau vurderet pa
baggrund af kunder og forbrugeres vurderinger. Med denne indsigt far laeser en forstéelse
for, hvordan GRISOGKO af kunderne vurderes at prastere pa sine servicedeterminanter

sammenlignet med konkurrenter.

Som beskrevet i afsnittet Konkurrentanalyse athanger antallet og sterrelsen af konkurrenter
af, hvordan markedet defineres. Dette afsnit har til formal at analysere, hvorvidt
GRISOGKO prasterer pa dets servicedeterminanter, og derved ifelge teorien har gavn af at
bruge overraskende elementer i markedsforingen. For at vurdere hvorvidt GRISOGKO
praesterer godt ud fra de servicedeterminanter, som karakteriserer online slagtere,
sammenlignes virksomheden med andre online slagtere. For at opné en bredere forstaelse af
virksomhedens prastation medtages Nemlig.com og Arstiderne, som surrogatvirksomheder
for to typer af klyngevirksomheder for henholdsvis online supermarkeder og
abonnementsordninger. Der anvendes 1 dette afsnit anmeldelser fra Trustpilot til at vurdere
virksomhedernes prastation > . Trustpilot har i visse medier faet en del kritik, da
virksomheder kan kebe sig til gode anmeldelser og derved et hgjt servicegennemsnit**. Dog
giver Trustpilot en indikation af, hvordan virksomheder generelt praesterer pa deres

servicedeterminanter.

2 Data er aflast den 8. September 2015
% Falsk anmelder giver systematisk firmaer topkarakterer pa Trustpilot — af Milla Molgaard
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I benchmarkanalysen fremgar det (bilag 11), at der er stor forskel pa kundernes vurdering af
de online slagtere. Blandt de online slagtere vurderes Slagter Munch relativt lavt
sammenlignet med konkurrenter, da deres gennemsnit er pd 5,6. Den online slagter, som
vurderes hgjest af kunder, er Den Stolte Slagter med 9,7 i gennemsnit af anmeldelserne.
Gennemsnittet er baseret pad 89 kunder, og der er afgivet bedemmelser pd de to bedste
svarmuligheder - enten fire eller fem stjerner. GRISOGKO har ifelge analysen det
nasthgjeste gennemsnit blandt de undersggte virksomheder. Gennemsnittet for kundernes
bedemmelse af GRISOGKO er 9,6 og baseret pad 1.222 bedemmelser. Kunders
bedemmelser af de evrige online slagtere varierer fra 5,6 til 9,5, hvoraf der for de andre

slagtere er feerre anmeldelse fra kunder end GRISOGKO.

Nar man sammenligner gennemsnittet for GRISOGKO med Arstiderne og Nemlig.com
tyder det ogsa péd, at GRISOGKO i hgj grad preesterer pad alle servicedeterminanter, og
kunderne har en god oplevelse med virksomheden. Arstidernes gennemsnit er 8,5 og
Nemlig.com har et gennemsnit pd 8,3. Begge virksomheder, der anses som
surrogatvirksomheder for typen af konkurrenter, er dermed lavere end gennemsnittet for

GRISOGKO.

Ud fra kunders anmeldelser pd Trustpilot bedemmes GRISOGKO til at vaere en af de bedre
virksomheder, som slger ked online. Virksomheden bedemmes som den anden bedste
blandt online slagtere og har hejere gennemsnit end de to surrogatvirksomheder. Eftersom
at GRISOGKO’s gennemsnit er blandt de hgjeste i analysen tyder anbefalingerne pa, at
GRISOGKO prasterer godt pé servicedeterminanter.

4.1.5 Dybdeinterview med Seren Jacobsen, GRISOGKO

Dybdeinterview med Seren Jacobsen, marketingansvarlig fra GRISOGKO, har til formal at
belyse indledningsvise problemstillinger og give et indblik i hvilke informationer, der er

tilgengelige vedrerende virksomheden, deres konkurrenter og deres kunder.

GRISOGKO besidder sterke kompetencer indenfor slagteri, hvor bade ledelsen og
produktionen har mange &rs erfaring, se bilag 12 for transskribering af dybdeinterview.
Dernast ligger de primere styrker ved den valgfrihed kunderne har ved bestilling af varer,
at leveringen kommer lige til deren, og at GRISOGKO leverer kvalitets produkter.
Ydermere har GRISOGKO den styrke, at de leverer til stort set hele landet, dog er deres

kunder i hgj grad koncentreret omkring de store byer Kgbenhavn og Aarhus.

En af GRISOGKO'’s starste svagheder er prisen. GRISOGKO mgder en stor udfordring i at
matche tilbud fra dagligvarekader som Foatex og lignende. Ydermere indikerer GRISOGKO

selv, at de ingen tydelig historie har, hvilket gor det svert for kunden at se den rede trdd og
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skabe en direkte relation til brandet. Til trods for at kunderne er glade og tilfredse med
produktet, meder GRISOGKO udfordringer, nr kunden modtager og &bner kassen. Her
falder tilfredshedsniveauet en smule, og nogle kunder indikerer, at de bliver skuffet over, at
der ikke er mere i leveringen, eller at kedpakkerne ser smé ud. Dog eges tilfredsheden igen,

nar kedet spises, hvilket understreger den gode produktkvalitet.

Det fremgér af interviewet, at GRISOGKO meder udfordringer ved at fastholde kunder, og
navner at ca. 50 % af nye kunder ikke keber igen. Det tyder her pé, at der er et potentiale at
finde, og méske har abningen af levering betydning for netop denne problemstilling. En
anden forklaring til at der ikke forekommer gentagende keb, kan skyldes, at kedet placeres
direkte 1 fryseren og derefter glemmes. Der ligger her et potentiale for at fastholde
GRISOGKO i kundernes hukommelsen. Derudover er virksomheden stadig ny pa det online
marked, hvorfor GRISOGKO ifalge Seren Jacobsen stadig mangler at skabe den helt rigtige
profil.

Ifolge Seren Jacobsen er GRISOGKO’s sterste udfordring at erhverve nye kunder og
fastholde de nye kunder. Tidligere har GRISOGKO anvendt adgangstilbud, som
umiddelbart havde en effekt, men de har som navnt ovenfor problemer med at fastholde
kunderne og skabe gentagende keb. GRISOGKO har primert benyttet offensive marketing

strategier som rabatkuponer til nye kunder gennem tilbud fra Sweetdeal®.

GRISOGKO definerer sig selv som markedsledere inden for branchen online slagtere,
hvilket stemmer overnes med resultatet af konkurrentanalysen, se mere under

konkurrentanalyse.

Kunderne hos GRISOGKO har en gennemsnitsalder pd 50 &r, og er overrepraesenteret af
kvinder. Ydermere angiver Seren Jacobsen, at de ved en tidligere undersegelse fandt at 85
% vil anbefale GRISOGKO, hvilket indikerer et relativt hojt tilfredshed og loyalitetsniveau.
Kundeportefoljen er i hej grad preget af bernefamilier og @ldre, hvilket stemmer overens
med Conzoom analysen, se n@ste afsnit. GRISOGKO besidder kun begraenset information
om deres kunder, hvilket indeberer; navn, adresse, e-mail og telefonnummer. Her ligger der
et potentiale 1 at lere kunderne bedre at kende, og derved have mulighed for at benytte
segmenterings startegier. Ydermere har GRISOGKO 35.000 nyhedsbrevslesere, hvilket

indikerer, at deres kunder er interesseret i information fra virksomheden.

%3 Deal hjemmeside, hvor forbrugere kan kebe tilbud og spare ca. 50 %, og derved sikre at nye kunder far
kendskab til virksomhed. En tendens der har varet meget udbredt de seneste par ar.
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4.1.6 Resultater af Conzoom analyse

Conzoom rapporten er en analyse udarbejdet af et eksternt analyseinstitut, der giver et
indblik i GRISOGKO’s kundeportefalje. Rapporten bidrager med en detaljeret analyse af
kundetyperne. Analysen er i forhold til specialet interessant at medtage, da det giver et
indblik i kundetyperne, og dermed kan de overraskende elementer gores relevante i forhold
til virksomhedens kunder. Rapporten er baseret pd data fra GRISOGKO’s database og data
indsamlet af Geomatic. Analysen er foretaget i januar 2013, og baseret pa 33.377 hustande.
Udover geografisk placering er kundeportefoljen analyseret i forhold til 12 demografiske
karakteristika, hvorefter kundeportefaljen bliver inddelt i Conzoom segmenter ud fra over-

og underreprasentation ift. gennemsnittet i Danmark.

Analysen viser, at der geografisk er en overrepraesentation af kunder, som er bosiddende i
Region Syddanmark. Blandt de 12 demografiske karakteristika er der ikke nogen markante
forskelle blandt de forskellige kategorier. Fire conzoom®typer er overrepraesenteret blandt
kunderne i GRISOGKO - Landlyst, Murermestervilla, Singlefamilie og Rekkehus. De fire
kundetyper har de fellestraek, at de primart bor i provinsbyer eller pd landet. Ligeledes
karakteriseres de ved at have et eller flere bern. Derudover bruger de ofte internet til
forskellige formal. Nar der skal spises mad er det sjeldent ferdigretter, men derimod er
retterne primart hjemmelavet mad. I bilag 13 er en kort redegorelse for hver af de fire

kundetyper pd baggrund af bogen conzoom® private classification 2012.
4.2 Hovedundersogelse

Rensning af data

Som beskrevet 1 afsnit 3.2 er der udsendt spergeskema til én kontrolgruppe og fire
forskellige grupper, som har modtaget et overraskende element. I alt bestod antallet af
respondenter af 662 fordelt pd de fem grupper. Dette afsnit forklarer processen fra det

originale dataset til, at data er renset og klar til analyse.

Spergeskemaet blev udfyldt af respondenterne pa hjemmesiden Survey-Xact, hvilket gor
det muligt at eksportere data direkte til analyse programmerne. P4 den made undgas det, at
data indeholder fejl grundet indtastninger. Inden eksport af data slettes de respondenter,
som slet ikke har svaret pa spergsmalene, da de ikke giver noget veerdi til analyserne. |
denne proces blev 52 respondenter slettet, hvilket skyldes, at de har abnet linket og ikke
begyndt besvarelsen. Ved en gennemgang af besvarelserne ses det, at der er 17
respondenter, som er stoppet midt i spergeskemaet. Dette betyder at undersegelsen har 97,2
% fuldferte besvarelse, hvilket styrker repreesentativiteten. Af de respondenter, som er

stoppet midt i besvarelsen, er storstedelen stoppet ved spergsmalene omkring felelser ved
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abning af kassen. Disse bibeholdes 1 datas®ttet, da der i1 de anvendte statistikprogrammer

tages hegjde for manglende eller ugyldige besvarelser gennem missing value.

Da spergeskemaerne er fordelt pd fem forskellige links, indfertes variablen Gruppe, som
angiver, hvilken gruppe respondenten tilherer, siledes at det bliver muligt at sammenligne
gennemsnit pd tvers af kontrol og overraskelsesgrupperne. Gruppernes fordeling vises i

tabel 3:

Gruppe 1 Kontrol
Gruppe 2 Slikpose
Gruppe 3 Indlegsseddel
Gruppe 4 Frisbee
Gruppe 5 Madmagasin

Tabel 3 Oversigt over gruppenumre i analyse

Ved import af data navngives variablerne, til det emne de omhandler, sd analysearbejdet
lettes. Derefter skrives de korrekte svarmuligheder under labels, sa der ikke kun fremgar tal,
men ogsd hvad tallet svarer til (eks. 1 = Meget uenig og 5 = Meget enig). For kontrol af

besvarelserne foretages en frekvenstabel, der viser antallet af svar i1 hver kategori.

Svarmuligheden ”ved ikke” (6 = Ved ikke) kategoriseres som missing value, da vaerdien
ellers vil have indflydelse pa middelverdier og skabe bias i data. Inden der gennemfores
analyser pa data, kontrolleres datasattet for duplikerede besvarelser og usedvanlige svar
(outliers). Dette gores for at sikre, at der ikke er nogen, som har udfyldt spergeskemaet flere
gange og undgd menstre i respondenternes besvarelse, sa der eksempelvis ikke er nogen
respondenter, som har udfyldt samme svarmulighed igennem hele speorgeskemaet. I
undersggelsen af usedvanlige svar fremgik det, at der var fire outliers, som var langt fra de
andre svar. De fire outliers var fra fire forskellige respondenter, hvilket derfor kan vare pa
grund af respondenternes specifikke holdning/oplevelse. De fire outliers veelges inkluderet i
det videre analysearbejde, da de ikke leder til nogen videre mistanke péd baggrund af de fire

respondenters gvrige besvarelser i spergeskemaet.

P& baggrund af ovenstidende rensning af data beholdes 610 respondenter fordelt pa 5

grupper til analysen.

P& grund af at der er forskellige maleniveauer i datasettet, rettes de respektive variabler til

det rette maéleniveau. Det vil sige at gensidigt udelukkende svarmuligheder, som
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eksempelvis kon, @ndres til nominel mélevariabel, og spergsmal med svarmuligheder ud
fra en likert skala @ndres til méleenheden skala, da det antages, at der er lige store afstande
mellem eks. svar 1 og 2 som svar 3 og 4, hvilket indeberer at data er kontinuerlig (Jensen

& Knudsen, 20006).

4.2.1 Indledende deskriptiv analyse

Ved indledende deskriptiv frekvensanalyse fremstilles dataenes vigtige indsigter, som

bruges i det videre analysearbejde.

Grundet sommerferie har GRISOGKO modtaget ferre bestillinger end forventet, hvilket
betyder at der er udsendt ferre sporgeskemaer end forventet. Der blev per gruppe udsendt
mellem 275 og 512 spergeskemaer per uge. Trods ferre udsendelser er svarprocenten bedre
end forst antaget, og ligger mellem 22 — 43 % besvarelser. Dette resulterer 1, at der trods det

mindre potentiale per uge, er der +100 besvarelser per gruppe.

De fem grupper bestir af; Kontrolgruppe (129), Slikpose (126), indlegsseddel (108),

Antal udsendte  Besvarelse efter Svarprocent

rensning af data
Kontrol 512 129 25,2%
Slikpose 417 126 30,2%
Indlzegsseddel 488 108 22,1%
Frisbee 324 130 40,1%
Madmagasin 275 117 42,5%
Total 1.528 610 39.9%

Tabel 4 Oversigt over svarprocent

frisbee (130) og madmagasin (117), se tabel 4.

Som redegjort 1 spergeundersogelsen 1 metodeafsnittet var antallet af modtagere af
sporgeskemaerne forskelligt i de 5 grupper. Fordelingen af udsendte spergeskemaer, antal

besvarelse og svarprocenter er fremvist i nedenstaende tabel.

Ud fra tabellen er der en indikation om, at nogle grupper er mere tilbgjelige til at besvare de

udsendte sporgeskemaer. Grupperne, der modtog en frisbee eller et madmagasin, ser ud til i
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hgjere grad at besvare sporgeskemaet med nesten dobbelt s& hgje svarprocenter. Ved at
definere en kunde fra de respektive uger med en dummy variabel, er det muligt at male,
hvorvidt der er en signifikant forskel mellem svarprocenterne pé tvers af grupperne. Ved
analysen fremgér det, at kunder der har modtaget en slikpose, frisbee eller et madmagasin er
signifikant mere tilbojelige til at besvare et sporgeskema efterfolgende (se bilag 14). En
afledt effekt af undersogelsen understreger herved, at en slikpose, frisbee og madmagasin

har en signifikant positiv effekt pd svarprocenten af spergeskema.

Kensfordelingen af respondenterne tegner samme billede som angivet ved dybdeinterview
med Seren Jacobsen, se bilag 12. I dette datasaet udger kvinderne 65,7 % af respondenterne

(v.01), se bilag 15.1.

En ligeledes interessant analyse er, hvor stor en del af GRISOGKO’s kunder der er vant til
at feerdes og handle online. Hyppigheden af hvor ofte GRISOGKO’s kunder handler online,
kan have indflydelse pa oplevelsen af et overraskende element jf. skema teori. Ved hjelp af
frekvens tabellen kan det afleses at kun 15 og 30 respondenter, ud hele datasettet med 610
respondenter, har svaret henholdsvis meget uenig og uenig, pd spergsmaélet: Jeg handler
ofte pd internettet (v.02), se bilag 15.2. Det betyder at, hvis disse fa respondenter deles ud
pa de fem grupper, vil respondenter der har svaret uenig eller meget uenig, i hgj grad vaere
underrepresenteret i grupperne. Samtidig har 78,6 % svaret enig eller meget enig i
postulatet, se bilag 15.2. Da fordelingen er skev kan det skabe problemer i de senere

analyse, specielt ved analysen omkring indflydelse af respondentens online aktivitet.

En del af spergeundersogelsen sperger ind til, hvilke &rsager der har indflydelse p& hvorfor
kunder keber deres ked hos GRISOGKO. Besvarelsen giver indblik i, hvilke
servicedeterminanter kunder vagter hejest 1 forhold til GRISOGKO, og samtidig hvilke
determinanter der prasterer godt. Dataene stemmer overens med dybdeinterviewet med
Seren fra GRISOGKO, der forteller, at de vigtigste arsager, til at deres kunder handler hos
dem, er, at det er nemt og bekvemt, det er god produktkvalitet og pa grund af levering til
deren. Produktkvaliteten (81,3 %) er den faktor, der for flest respondenter er &rsagen til at
handle hos GRISOGKO (v.03). De tre arsager besvarer 80 % af det samlede antal
respondenter over de primere arsager til, hvorfor de handler hos GRISOGKO, se bilag
15.3. Bortset fra prisen, som kun 33,4 % angiver som arsag, ligner forbrugeradferden den

adfzerd, der er geldende for forbrugere ved online handel, jf. Ahuja et al., (2003).

Af 610 gyldige respondenter er 408 af dem abonnementskunder (v.04) hos GRISOGKO,
hvilket betyder at 67,3 % af de adspurgte kunder fast far en tidsbestemt levering, se bilag
15.4. Der kan argumenteres for, at en kunde er adferdsmaessigt loyal, hvis der er

gentagende kebsadferd over en langere periode. Denne afhandlings undersegelse er
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ligeledes interesseret i den holdningsbaserede loyalitet, jf. loyalitets afsnittet, hvorfor det

findes interessant at undersoge data for, hvorvidt holdningen til GRISOGKO kan forbedres.

Af de sporgsmaél der sporger ind til GRISOGKO’s service determinanter (v.09-13), den
generelle tilfredshed (v.14) og spergsmal vedrerende loyalitet (v.15-16), er der stor

overvaegt af positive besvarelser (svarkategori 4 og 5), se bilag 15.5.

Ved syv ud af de otte spergsmaél fra tilfreds levering til Anbefaler GRISOGKO (v.09 -
v.16), har maksimalt 5 procent af alle respondenter svaret ’meget uenig’, ’uenig’ og
*hverken eller’. Det betyder, at datasettet i hgj grad er praeget af skeevhed og dermed bias
mod positive besvarelse. Heriblandt besvarer 96,1 % af undersegelsens respondenter, at de
er ’enige’ eller ’meget enige’ i, at de anbefaler GRISOGKO til venner og bekendte. Dette
virker urealistisk hgjt, men indikerer, at der som minimum er et hgjt incitament til at
forteelle om GRISOGKO, og stemmer til en hvis grad overens med dybdeinterview med
Seren Jacobsen. Ved determinanten pris indeholder svarmulighed 1-3 21,8 9% af
besvarelserne, se bilag 15.5. Det er dermed prisniveauet, som kunderne er mindst tilfredse
med. Observeringer af bias i data med brud pa normalitetskravet, kan skabe problemer i de

kommende analyser. Dette behandles narmere 1 de respektive afsnit.

Spergsmalene vedrerende de overraskende elementer (v.17 — v.21) er i hgjere grad
normalfordelt, pd nar spergsmalet om, hvor uventet det var at modtage et overraskende
element. Her er besvarelserne omkring verdierne 4 og 5, der indikerer, at respondenterne er
enige eller meget enige 1, at det var uventet at modtage et overraskende element (v.21), se

bilag 15.6.

Dernast indikerer 41,4 % af de respondenter, der har modtaget en form for overraskende
element, at de har fortalt om oplevelsen (v.22), se bilag 15.7. Ved at inddele data i forhold
til de fire grupperinger svarer 45,2 %, at de har fortalt om slikposen, 38 % at de har fortalt
om den personlige hilsen, 46,9 % at de har fortalt om frisbee’en, og 34,2 % at de har fortalt
om madmagasinet. Disse data indikerer, at der kan veare tegn pa en effekt ved at overraske
kunder, og at frisbee’en umiddelbart er det overraskende element, som flest har fortalt om,
hvorfor det forventes, at denne har haft sterst effekt. Disse betragtninger underseoges

nazrmere 1 de folgende afsnit for at afdekke signifikante effekter.

4.2.2 Analyse I: De overraskende elementer opfattes positivt

Fundamentet i athandlingens undersggelse ligger i de overraskende elementers indflydelse
pa relation skabelse mellem virksomhed og kunde. Som det er fremstillet i det teoretiske

fundament, er det kun positive overraskende elementer, der har en positiv indflydelse pa
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tilfredshed og loyalitet. Det er derfor essentielt at undersgge, hvorvidt undersogelsens

elementer kan betragtes som positive i den videre analyse.

I nervaerende afsnit fremlaegges resultater af analysen. Resultaterne diskuteres naermere 1
diskussionsafsnittet, hvor der diskuteres hvorvidt forudsetningen, om de fire overraskende

elementer opfattes positivt, overholdes eller e;j.

For at vurdere hvorvidt elementerne kan betragtes som positive, defineres en grenseveardi.
Spergeskemaet arbejder med en 5-punkts skala med 1 som “meget uenig” og 5 som ’meget
enig” vedrgrende et postulat. Dernaest er verdien 3 karakteriseret som middelverdien
“hverken eller”, i mellem “meget enig” og “meget uenig”. Analysen benytter vaerdien 3,5
som gransevaerdi for, hvornar en variabel scorer hejt nok til, at det kan generaliseres at
respondenterne er enige i postulatet. Ved en defineret grensevaerdi, seger denne analyse at
pavise middelverdierne er signifikant sterre end 3,5 for hver enkelt variabel vedrerende de
overraskende elementer. Analysen undersgger hver enkel positiv rettet variabel vedrerende

elementerne for hver af de fire overraskende elementer.

Til analysen foretages en One Sample T-test med test verdien 3,5. T-testen undersoger
umiddelbart ved hjelp af SPSS en 2-sidet T-test. Denne analyse er dog kun interesseret i en
1-sidet T-test, der ligger pa den positive side af testvaerdien. Det betyder, at sa vidt t-

vaerdien er storre end 1,6449 accepteres Hi: X > 3,5 pa et 95 % konfidensinterval.

Spergeskemaet sporger ind til fire spergsmal, som alle omhandler forestillingen om, at det
enkelte overraskende element opfattes positivt. De fire variable er gavn (v.17), positiv
(v.18), glad (v.19) og uventet (v.21). Om det overraskende element er uventet, er ikke
nedvendigvis kun positiv rettet, men antages at veere en del af oplevelsen ved at modtage et
overraskende element. Hvis ikke oplevelsen er uventet, kan oplevelsen ikke defineres som

et overraskende element.

Som det ses i tabel 5 nedenfor vedrerende slikpose, viser middelverdierne for de fire
variable, at middelvaerdierne ligger over graensevardien 3,5, med gavn (v.17), som den
variabel der ligger teettest pa grensen. Det er nadvendigt at kigge naermere pé t-vaerdien for
at vurdere, hvorvidt variablernes middelvaerdier for respondenter, der har modtaget en
slikpose, opfatter dette overraskende element som positiv. Jevnfer tabel 6 afleses det, at
oplevelsen af at modtage en slikpose opfattes positivt, da tre af de nevnte variable har en t-
verdi sterre end 1,6449. Oplevelsen af at modtage en slikpose, opfattes positivt med en t-
veerdi pa 5,662, oplevelsen gjorde modtageren glad med en t-vaerdi pa 2,987, og oplevelsen

var uventet med en t-vaerdi pa 12,183.
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Ved slikposen var t-veerdien for lav til at hypotesen kan accepteres og for indleegsseddel og
frisbee var t-verdien negativ, hvilket betyder at til trods for at t-veerdien var stor nok til at
forkaste Hy pd en 2-sidet t-test, kan det ikke accepteres at middelverdien er storre en 3,5.

Det medferer, at for slikposen, den personlige hilsen og for frisbee’en blev oplevelsen ikke

opfattet som til gavn for modtageren.

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Overraskelse_gavn 113 3,63 1,062 ,100
Overraskelse_positiv 115 4,04 1,029 ,096
Overraskelse_Glad 114 3,79 1,035 ,097
Overraskelse_uventet 116 4,36 ,762 ,071

a. GRUPPE = Slikpose
Tabel 5 Eksempel pa gennemsnit ved gruppen der modtog slikpose

Analysen viser, at positiv (v.18), glad (v.19) og uventet (v.21) accepteres at vere storre end
3,5 ved alle fire typer af overraskende elementer. Ydermere accepteres det, at gavn (v.17) er
signifikant sterre end 3,5 ved modtagelse af et Madmagasin med t-verdien 2,507. @vrige

middelverdier og t-test vaerdier kan aflases i bilag 16.

P& baggrund af resultaterne i analyse 1 fremgér det, at overraskelserne ifelge den
kvantitative analyse opfattes som positive, gledelig og uventede overraskende elementer.

Ydermere er der tegn pa, at madmagasinet opfattes at have en gavnlig effekt for kunderne.

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Overraskelse_gavn 1,284 112 ,202 ,128 -,07 ,33
Overraskelse_positiv 5,662 114 ,000 ,543 ,35 ,73
Overraskelse_Glad 2,987 113 ,003 ,289 ,10 48
Overraskelse_uventet | 12,183 115 ,000 ,862 72 1,00

a. GRUPPE = Slikpose

Tabel 6 T-test

4.2.3 Analyse I1: Overraskende elementers indflydelse pa at dbne leveringen.

I undersogelse af hypotese 1 anvendes ANOVA til at undersgge, hvorvidt der er en forskel
pa tvaers af de 5 grupper, ved opfattelsen af at &bne en levering fra GRISOGKO. I analysen
undersgges fire variable, som sammen daekker over respondentens folelser ved &bning af

kassen. For at @ge overskueligheden ved resultaterne er de negativt vendte variabler —
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skuffet og utilfreds — vendt, sd en hgj verdi indikerer det samme i alle fire undersogte

variable.

Ved indledende deskriptiv analyse, ses det, at der er forskel pd gennemsnittene blandt
grupperne pd de fire variable. Generelt er folelserne ved at dbne kassen mere positiv for de
respondenter, som har modtaget et madmagasin i forhold til kontrolgruppen, og
madmagasinet er det overraskende element, som opfattes mest positivt (bilag 22).
Frisbee’en opfattes i tre ud af fire variable hgjere end kontrolgruppen, og den samme
tendens galder for indlegssedlen, dog er forskellen 1 forhold til kontrolgruppen mindre. For
gruppen, der modtog en slikpose, er gennemsnittet kun sterre end kontrolgruppen i én af de
fire variable, hvilket derfor er det overraskende element med lavest indflydelse pé at skabe

positiv opfattelse ved dbning af kassen (bilag 22).

Gennemsnittet for alle fire variable i kontrolgruppen ligger pa et relativt hgjt niveau
(>4,47), hvilket tyder pa, at respondenterne synes godt om at abne kedkasser fra
GRISOGKO. Forskellene 1 gennemsnit blandt kontrolgruppen og de fire grupper er ikke
signifikante 1 nogen af tilfeldene, og der er dermed ikke statistisk beleg for, at et
overraskende element leder til en mere positiv oplevelse af at &bne leveringen pé et 95 %

signifikansniveau (bilag 22).

4.2.4 Analyse III: Overraskelsesmarkedsfering i kundetilfredshedsmodel

I metodeafsnittet fremgar det, at der kan vare problemer med multikollinearitet ved PLS-
SEM analyser. Inden analysen gennemfores, kontrolleres der for multikollinearitet blandt de
analyserede variable, da metoden ikke korrigerer for multikollinearitet. Analysen viser, at
der ikke er multikollinearitet blandt nogen af variablene, hvilket betyder, at forudsatningen
for PLS-SEM overholdes, da der ikke er nogen TOL vardier, som er mindre end
grensevaerdien 0,10 jf. metodeafsnittet. Da der ikke er nogen multikollinearitet blandt
malevariablene, der udger de definerede determinanter, gennemferes analysen af den

samlede model ved hjelp af PLS-SEM.

Kontrolgruppe

Ved PLS-SEM ses det, at tre servicedeterminanter (produktkvalitet, kundeservice og
bekvemmelighed) enten har direkte eller afledt signifikant effekt pé loyalitet, og at
tilfredshed har en signifikant direkte effekt pa loyalitet, se bilag 18.1.

Der er positiv sammenhang mellem servicedeterminanterne og henholdsvis tilfredshed eller
loyalitet. Resultatet af analysen viste ogsd, at der er en direkte negativ sammenhang
mellem levering og loyalitet. Nér koefficienten for levering er negativ betyder det, at hvis

leveringen mindskes med én eges kundernes loyalitet med 0,39, hvilket rent praktisk virker
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urealistisk. I en nermere undersogelse af datasettet for kontrolgruppen var der to outliers,
hvis besvarelser afveg mere end to standardafvigelser fra gennemsnittet. For at teste
outliernes betydning foretages en multiple regression uden de to respondenter.
Regressionen viste, at variablen levering (v.09) ikke havde nogen signifikant indflydelse.
Det tyder derfor p4, at variablen levering (v.09) er folsom overfor de to outliers, hvilket

betyder variablen ikke er s@rlig robust. For at have en robust model tages levering ud.

Modellen viser, at produktkvalitet, kundeservice og bekvemmelighed har en direkte
indflydelse pé tilfredshed, se figur 13. Ligeledes har produktkvalitet og kundeservice en
direkte effekt pa loyalitet. Derudover har tilfredshed en direkte indflydelse pa loyalitet.

Den servicedeterminant, som har sterst total effekt pa loyalitet er produktkvalitet, som ved
en stigning pd én medferer en stigning pa 0,833. Den totale effekt er beregnet pa baggrund
af den direkte effekt (0,558) plus den indirekte effekt igennem tilfredshed (0,584 * 0,446).
Samme metode anvendes til at udregne ovrige totale effekter. En oversigt over de totale

effekter er vedlagt i bilag 18.

Produkt-
kvalitet
0.584

0,558

Kunde- Kunde-
tilfredshed 0,446 ——| loyalitet

0,201 (0,749) (0.820)

0,310
Kunde-
service
0,222
Bekvem-
melighed

Figur 13 Sammenhange for kontrolgruppe
Samlet set forklares 75 % (R? = 0,749) af variationen i tilfredshed af de signifikante
variable, ligeledes forklares 82 % (R2 = 0,820) af variationen i loyalitet, hvilket indikerer, at
modellen er god til at forklare tilfredshed og loyalitet (Wong, 2013), se figur 13. Som det
ses 1 figur 13, har produktkvalitet og kundeservice direkte effekt pé tilfredshed og loyalitet.
Ligeledes har bekvemmelighed en direkte effekt pa kundetilfredshed.

Slikpose
Ved gruppen, der modtog en slikpose, har levering (v,09) en direkte indflydelse pa
tilfredshed (v.14), dernast har produktkvalitet (v.11) en direkte positiv indflydelse pa
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loyalitet (V.15-16), se bilag 18.2. Tilfredshed har den sterste totale effekt pa loyalitet med

0,778, hvorved leveringen indirekte pavirker loyalitet gennem tilfredshed, se figur 14.

Jevnfor PLS-SEM har en slikpose ingen signifikant indflydelse pd hverken tilfredshed eller
loyalitet. Modellen vurderes moderat eller betydelige robust, ved at 50 % af variationen i
tilfredshed forklares, og 80,3 % af variationen i loyalitet forklares af modellen, se figur 14..
Modellen er dermed hensigtsmessig til at forklare, hvilke servicedeterminanter der har

indflydelse p4 tilfredshed og loyalitet.

Produkt-
kvalitet 0171

Kunde-
0,778 —| loyalitet
(0,803)

Kunde-
tilfredshed
(0,503)

Figur 14 Sammenhznge for slikpose
Indlaegsseddel
For gruppen, der modtog en indlaegsseddel, har produktkvalitet og levering en direkte
positiv indflydelse pa tilfredshed, se tabel 9. Dernast har produktkvalitet og indlaegssedlen
en direkte positiv indflydelse pé loyalitet. Sidst har tilfredshed en staerk positiv indflydelse
pa loyalitet med en total effekt 0,462. Produktkvalitet er den service determinant der har
den storste totale effekt péd loyalitet, dernest har levering den nast sterste effekt, hvor

indlaegssedlen har den mindste totale effekt pé loyalitet, se bilag 18.3.

Af figur 15 ses det, at indlegssedlen har en direkte positiv effekt pé loyalitet, hvor
loyaliteten gges med 0,11, hvis oplevelsen af den positive overraskelse @ges med én.
Modellen vurderes ligeledes robust, da modellen forklarer 55,2 % af variationen i
tilfredshed og 78,8 % af variationen af loyalitet, pa baggrund af de to service determinanter

samt overraskelsen.

Overras-
Produkt- kelse
kvalitet
0,292 0,485 0,108
Kunde- Kunde-
Levering 0,510 tilfredshed 0,462 —| loyalitet

(0,552) (0.788)

Figur 15 Sammenhange for indleegsseddel
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Frisbee

I gruppen, som modtog en frisbee, er der to service determinanter, levering og
bekvemmelighed, der har direkte positive indflydelser pé tilfredshed. Ydermere har
produktkvalitet en direkte positiv effekt pé loyaltiet, se bilag 18.4. Sidst har
kundetilfredshed den sterste direkte effekt pa loyalitet, hvor loyaliteten gges med 0,716,
hvis tilfredshed oges med én, se figur 16.

Analysen fandt ingen signifikant sammenh@ng mellem en frisbee og forbrugerens
tilfredsheds- og loyalitetsniveau. Trods resultatet strider mod forventningen, vurderes
modellen at give en betydelig indsigt i forklaringen af tilfredshed og loyalitet, da de
afhangige variable har en forklaringsgrad p& hhv. 74 % og 78 %, pa baggrund af de

signifikante servicedeterminanter, se figur 16.

Produkt-
kvalitet

Levering 0,601

Nemt at
bestlle

For gruppen, der modtog et madmagasin, viser PLS-SEM modellen at produktkvalitet og

0,219

Kunde-
0,716 —»{ loyalitet
(0,780)

Kunde-
tilfredshed
(0,739)

0,321

Figur 16 Sammenhange for frisbee

Madmagasin

levering har en direkte indflydelse p& niveauet af tilfredshed, se bilag 18.5. Analysen
konkluderer endvidere, at trods for at madmagasinet ingen signifikant indflydelse har pa
tilfredshed, ses det i figur 17, at madmagasinet har en relativ hgj direkte positiv indflydelse
pa kundeloyalitet med en effekt pa 0,234. Koefficienten for madmagasinet betyder, at hvis

opfattelsen af et overraskende element gges med én, gges loyalitet med 0,234.

Modellen vurderes at give moderat indsigt 1 forholdet mellem signifikante
servicedeterminanter og tilfredshed- og kundeloyalitet, da 60 % af variationen i loyalitet og

tilfredshed forklares af modellen, se figur 17.
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Overras-
kelse

0,234

Produkt-
kvalitet

0.326

Kunde-
loyalitet
(0,601)

Kunde-
tilfredshed
(0,602)

0,684 —

0,581

Figur 17 Sammenhange for madmagasin

Delkonklusion

Nar der sammenlignes pé tvaers af grupperne, er der en sammenhang mellem modellerne,
hvor levering og produktkvalitet har signifikante indflydelser pa tilfredshed og/eller
loyalitet for alle fire grupper, som modtog et overraskende element. For kontrolgruppen er
levering, som beskrevet ovenover, taget ud af modellen, og adskiller sig derved fra
grupperne, som modtog et overraskende element. I kontrolgruppen og grupperne, der
modtog et overraskende element, har tilfredshed en positiv signifikant indflydelse pa
loyalitet, og i tre ud af fem grupper har variablen tilfredshed den sterste indflydelse pa
skabelsen af loyalitet. Blandt grupperne, som modtog et overraskende element, har
elementet i1 to tilfelde indflydelse pa skabelsen af loyalitet — ved indlaegssedlen og
madmagasinet. Koefficienterne i de to modeller for indleegssedlen og madmagasinet tyder
pa, at madmagasinet har en relativ storre effekt pa skabelsen af loyalitet end indlaegssedlen,

da koefficienten er mere end dobbelt sé stor (0,234 > 0,108).

4.2.5 Analyse IV: Positive overraskelser eger tilfredsheden

Til at undersgge hypotesen om hvorvidt positive overraskelser gger tilfredsheden, benyttes
One-way ANOVA. De fem forskellige respondentgrupper udger faktoren, og den generelle
opfattede tilfredshed som den athaengige variabel, se bilag 19.

Som tidligere beskrevet er ANOVA en relevant metode, nir det gnskes at belyse om,
hvorvidt der er en forskel mellem gruppernes gennemsnittet, p& baggrund af variansen. Med
det sagt er det relevant at kigge pad fire forskellige maéleinstrumenter i analysen;
sammenligning af middelvaerdier, homogenitet i1 variansen, hvorvidt der er en signifikant
forskel mellem grupperne og evt. hvilke specifikke grupper, der adskiller sig fra hinanden.

Analysens fremgangsméde og grensevardier er identiske med analyse I1.
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Som det ses i tabel 8, kan det se ud til, at der er tendens til at de respondenter, der har
modtaget et mad magasin eller en indleegsseddel pd hhv. 4,73 og 4,70 i gennemsnit, er mere

tilfredse end de resterende grupper, med gennemsnit pé 4,66.

Generelt_tilfreds

95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 129 4,66 ,690 ,061 4,54 4,78 1 5
Slikpose 126 4,66 ,659 ,059 4,54 4,77 1 5
indlegsseddel 103 4,70 ,482 ,047 4,60 4,79 3 5
Frisbee 128 4,66 ,620 ,055 4,55 4,76 1 5
Madmagasin 113 4,73 444 ,042 4,65 4,82 4 5
Total 599 4,68 ,593 ,024 4,63 4,73 1 5

Tabel 7 Deskriptiv statistik

Det er derfor nedvendigt at kigge naermere pa analysen for at finde, om der er en signifikant
forskel mellem gruppernes gennemsnit. Til at undersege hvorvidt middelverdierne er
forskellige pé tvers af grupperne anvendes ANOVA. Som det kan aflaeses i kolonne 6 i
tabel 9 nedenfor, kan Hyikke afvises, der postulerer, at middelvardierne er ens grupperne
imellem, eftersom p-vaerdien er 0,812. Det betyder, at denne analyse viser, at
middelverdierne imellem grupperne med 81,2% sikkerhed er ens. Det indikerer, at positive
overraskelser ikke har en pavirkning pé tilfredsheden alene, ved denne undersogelse i

forhold til kontrolgruppen.

Cenerelt_tilfreds

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,559 & ,140 ,396 ,812
Within Groups 209,898 594 ,353
Total 210,457 598

Tabel 8 ANOVA

4.2.6 Analyse V: Positive overraskelser oger loyaliteten

Hypotese 5 undersgges ved en ANOVA test, hvor de forskellige modtagere af overraskende
elementer indsettes som faktor og henholdsvis holdningsmassig loyalitet (HL) og

adferdsmassig loyalitet (AL) inds@ttes som athengige variabler.

Holdningsmeessig loyalitet

Analysen af kundernes HL viser, at kunder, som modtog en frisbee eller et madmagasin, er
mere tilbgjelige til at anbefale GRISOGKO, da gennemsnittene for de to grupper er storre,
hhv. 4,65 og 4,67, end gennemsnittet for kontrolgruppen pé 4,62 (tabel 10). Ud fra den

beskrivende statistik ses det endvidere, at gennemsnittet for indlegsseddel er det samme
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som kontrolgruppen, og at der er et mindre gennemsnit for gruppen, der modtog en

slikpose.

Anbefaler_GRISOGKO

95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 129 4,62 ,731 ,064 4,49 4,75 1 5
Slikpose 124 4,60 ,709 ,064 4,47 4,72 1 5
indlegsseddel 102 4,62 ,564 ,056 4,51 4,73 3 5
Frisbee 127 4,65 ,637 ,056 4,53 4,76 1 5
Madmagasin 111 4,67 ,510 ,048 4,57 4,76 3 5
Total 593 4,63 ,640 ,026 4,58 4,68 1 5

Tabel 9 Deskriptiv statistik

Dog er alle gennemsnittene relativt ens, hvilket ogsé afspejles af gennemsnittenes
konfidensintervaller, som 1 hej grad overlapper hinanden. Overlap af konfidensinterval er et
tegn p4, at gennemsnittene ikke er signifikant forskellige. Ud fra Levene’s Statistic (0,364)
accepteres hypotesen om ens varians, hvilket betyder, at variansen er homogen imellem
grupperne. ANOV A-testen viser, at der er stor felles varians mellem grupperne, og at der
med 95 % sandsynlighed ikke er forskelligt gennemsnit blandt grupperne (bilag 20.1). Det
betyder, at der ikke er forskel pa& HL mellem grupperne, og at overraskende elementer

dermed ikke isoleret set har indflydelse pa kundernes holdningsmessige loyalitet.

Adfaerdsmaessig loyalitet

Gennemsnittene blandt gruppernes AL viser, at der er hgjere gennemsnit for de fire
grupper, som har modtaget et overraskende element sammenlignet med kontrolgruppen, se

tabel 11.

Vil_handle_igen
95% Confidence Interval for
Std. Mean

N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 129 4,65 714 ,063 4,53 4,78 1 5
Slikpose 126 4,67 ,669 ,060 4,55 4,78 1 S
indlzgsseddel 104 4,70 ,500 ,049 4,60 4,80 3 ]
Frisbee 128 4,69 ,624 ,055 4,58 4,80 1 5
Madmagasin 113 4,78 417 ,039 4,70 4,86 & 5
Total 600 4,70 ,602 ,025 4,65 4,74 1 5

Tabel 10 Deskriptiv statisk

Dog tyder relativt hgje standardafvigelser og overlappende konfidensintervaller pa, at der
ikke er forskel pd gruppernes AL. Levene’s Statistic viser, at variansen er heterogen med en
p-verdi pd 0,012, og der skal derfor tages hgjde for Brown-Forsythe. ANOVA analysen
viser, at grupperne har stor felles varians, og F-verdien ved Brown-Forsythe analysen
konkluderer, at der ikke med 95 % sikkerhed kan afvises, at middelvardierne er ens
imellem grupperne, se analyserne 1 bilag 20.2.
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I undersoggelserne af henholdsvis holdnings- og adferdsmassig loyalitet konkluderes det pa
et 95 % signifikans niveau, at der ikke er nogen forskel mellem grupperne. Det betyder, at
der ikke er nogen af de overraskende elementer, som har signifikant indflydelse pa
holdnings- eller adferdsmassig loyalitet, og dermed ikke har nogen signifikant indflydelse

pa kundernes loyalitetsniveau.

4.2.3 Analyse VI: Hyppig nethandels indflydelse pa overraskelsesmarkedsfering

Som vi ved fra teorien bag skema a@ndring, segte denne undersggelse at be- eller atkraefte
antagelsen om, at forbrugere der hyppigt handler ved hjelp af online webshops, i mindre
grad oplevede det overraskende element, de modtog, som et positivt overraskende element.
For at kunne tilkendegive, hvorvidt der er en forskel mellem hyppige online forbrugere og
forbrugere, der sjeldent eller aldrig handler online, er det nedvendigt at skelne mellem de to
grupper. Dernaest at undersege om disse to grupper adskiller sig fra hinanden vedrerende

oplevelsen af at modtage et overraskende element i leveringen.

Da undersogelsen arbejder med 5 grupper i datasettet, splittes datasettet indledningsvis, for
at kigge n®rmere pd de enkelte grupper, kontrol, slikpose, indlegsseddel, frisbee og
madmagasin. Dog ses det, at der for hver af grupperne er f& respondenter (under 5
personer), som har svaret at de er meget uenige, i at de ofte handler pa internettet, se bilag
17. Det vil derfor ikke veere muligt at sammenligne hyppige og sjeldne internetforbrugere,

da kravet om tilstrekkelig variation ikke er overholdt (Jensen & Knudsen, 2006).

Der kan derfor hverken afleses en tendens om ens eller forskellige middelvaerdier
athengigt af hvor ofte respondenten handler online. Det konkluderes ud fra analysen, at der

ikke er tilstrekkelig spredning i datasettet til at gennemfore denne analyse.

4.2.7 Analyse VII: Overraskelsers effekt pA maznd og kvinder

For at undersgge om der er forskelle mellem henholdsvis meend og kvinders besvarelser pa
én variabel foretages independent-samples t-test. For at undersege hypotese 6
fyldestgeorende analyseres testen ved tre variable; generel tilfredshed (v.14), adferds- og

holdningsmassig loyalitet (v.15 og v.16).

Forudsetningen for independent-samples t-test er overholdt, da gruppernes besvarelser er
uathengige, fordi hver enkelt familie kun har faet et spergeskema, hvilket betyder at

henholdsvis mand og kvinder har svaret uathaengigt af hinanden.

Ved at foretage en frekvenstabel over besvarelserne pa de tre variable i1 kontrolgruppen og
de fire grupper, ses det, at der er en ophobning af besvarelser ved svarkategori 4 og 5 (bilag

21.1). Det afleses ogsa pé skaevhed og spidshed, som for alle grupperne viser relativt hoje
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vaerdier. Dog er der i alle grupperne over 30 besvarelser for bAde mand og kvinder. I alle
grupperne er der flere kvindelige respondenter, hvilket gor analysen mindre robust. De
ovenstiende argumenter betyder, at der ved anvendelse af t-test ber vere opmaerksomhed

pa, at der kan vere type 1 eller type 2 fejl (Jensen & Knudsen, 2006).

Kontrolgruppe:

Ved undersggelse af kontrolgruppen ses det, at variansen blandt kennene ikke er ens for
nogen af de tre analyserede variable, da p-vaerdien for Levene’s test for alle tre er 0,00
(bilag 21.1). Det betyder at der i t-testen skal afleeses ud fra uens varians, hvor testen

korrigerer for heterogen varians.

Den tosidet t-test viser, at p-verdien er < 0,05, hvilket indeberer, at der med 95 %
sandsynlighed er signifikant forskel, mellem mend og kvinders besvarelser for de tre
variable, tilfredshed (p-verdi = 0,016), adferds- (0,005) og holdningsmassig loyalitet
(0,006). Ved gennemsnitsberegning for de tre variable afleses det, at gennemsnittet for
kvinder er hgjere end mends ved alle tre variable, hvilket indeberer, at kvinder i
kontrolgruppen generelt bade er mere tilfredse og loyale overfor GRISOGKO end mand
(bilag 21.1).

De overraskende elementer:

Ved gruppen, der modtog en slikpose, er p-vaerdien ved Levene’s test for de tre variabler
>0,05, hvilket betyder at hypotesen om ens varians ikke kan afvises, og der i t-testen ber
aflaeses under ens varians. T-testen viser, at der med 95 % sandsynlighed ikke er forskel pd
mend og kvinders tilfredshed (0,654), adferds- (0,785) og holdningsmaessig loyalitet
(0,886), nar der udsendes slikposer i leveringen (bilag 21.2).

Ved gruppen, der modtog en indlegsseddel, er variansen heterogen for alle variable. T-
testen viser, at der ikke er forskel pa kennenes tilfredshedsniveau (0,288) samt kennenes
adferdsmassig loyalitet (0,075), dog er p-verdien for den adferdsmaessig loyalitet taet pa
grensen. Ifolge t-testen er der 95 % sandsynlighed for, at der er forskel pd den
holdningsbaserede loyalitet (0,036) blandt kennene for gruppen, som modtog en
indlaegsseddel. Der er dermed signifikant forskel pad gennemsnittet for holdningsbaserede
loyalitet blandt mand og kvinder, og ved gennemsnitsberegning ses det, at gennemsnittet er

hgjest for kvinder (bilag 21.3).

Der er for gruppen, der modtog en frisbee, homogen varians for variablerne tilfredshed og
adferdsmassig loyalitet, dog er adfeerdsmeessig loyalitet pa graensen af, hvad der accepteres
ved homogen varians. For holdningsmessig loyalitet er variansen heterogen, da Levene’s

test viser en p-vardi pd 0,005, hvilket er under grensevardien. Gennemsnittene for alle tre
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variable kan ikke afvises at vare ens, da p-verdierne for alle tre variable er > 0,05. Der er
med 95 % sandsynlighed ikke forskel blandt mand og kvinder, nér der udsendes en frisbee,
i gennemsnittene for tilfredshed (0,650), adfzerds- (0,386) og holdningsmessig loyalitet
(0,207) (bilag 21.4).

For gruppen, der modtog et madmagasin, er der homogen varians for variablen tilfredshed
og heterogen varians for variablene adferds- og holdningsmessig loyalitet. Ved t-testene
ses det, at der ikke er forskel pd gennemsnittene for nogen af de tre variable, dog er p-

verdien for variablen adferdsmaessig loyalitet teet pa graensen (0,075) (bilag 21.5).

Delkonklusion

Analysen viser, at der hos kontrolgruppen er forskel pa gennemsnittene for alle de tre
variable, og at kvinder er mere tilfredse og loyale end mand, se figur 18. Ved modtagelse af
tre af de overraskende elementer (slikpose, frisbee og madmagasin) @ndrede forholdet
blandt kennenes besvarelser, og der var ved tre ud af fire overraskende elementer ikke
nogen signifikante forskelle pd hverken tilfredsheds- eller loyalitetsniveauet. Der var for
indlegssedlen heller ikke nogen forskel blandt kennene 1 forhold til tilfredshedsniveauet og
adferdsmassig loyalitet, hvilket stemmer overens med resultatet fra de evrige overraskende
elementer. Dog afviger indlegssedlen fra de evrige grupper ved en signifikant forskel

blandt kennene ved holdningsmaessig loyalitet.

Eftersom det lader til, at mandenes tilfredshed @ndrer sig ved modtagelse af et
overraskende element foretages en ANOVA for at se, hvilken af elementerne som oger
tilfredsheds eller loyalitetsniveauet mest. Testen viser, at modtagelse af et madmagasin
medfoerer den storste tilfredshed (bilag 21.6), hvorimod slikposer eger adferds- (bilag 21.7)
og holdningsmessigloyalitet (bilag 21.8) mest. Dog er der ikke nogen af gennemsnittene,
som er signifikant forskellige fra kontrolgruppen, og der er dermed ikke nogen af de fire
overraskelses elementer, som pé et 95 % signifikansniveau kan konkluderes at have effekt

pa mandenes tilfredshed eller loyalitet.

Tilfredshed Adfardsmaessig loyalitet Holdningsmaessig loyalitet
49 49 49
438 48 48
47 47 47
a6 46 a6

. . . & Maend
45 45 45

I 4 W Kvinder

a4
a3 43 a3
“h.-.‘ .J“_.-.J-. ”_..“JJJ
. 41 1
Kontrol slikpose  Indiegsseddel  Frisbee  Madmagasin Kontrol Slikpost Slikpy

41 4,

e Indimgsseddel  frisbee  Madmagasin Kontrol ose Indiegsseddel Frishee  Madmagasin

Figur 18 Gemmensnit i forhold til ken
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4.3 Supplerende analyse

4.3.1 Reaktioner pa sociale medier

I lobet af udsendelsesperioden oplevede GRISOGKO at tre af deres kunder i forbindelse
med undersggelsen skrev kommentarer pa deres officielle Facebookside (se bilag 23). To af
kunderne udtrykker i hgj grad tilfredshed ved modtagelse af slikpose i leveringen, og ved
begge tilfeelde beskriver forbrugerne at deres barn var involveret i &bningen af leveringen,
og blev glade for vingummibamserne. Den tredje person forteller at have udfyldt
spergeskemaet, men ikke har modtaget nogen form for slikpose, som der bliver spurgt ind
til 1 spergeskemaet. Dette er en teknisk fejl, da personen har modtaget et forkert

spergeskema.

4.3.2 Relevante observationer ved telefoninterviews

Dette afsnit omhandler observationer og udtalelser fra telefoninterviewene, hvor der er
foretaget 11 telefoninterview med abonnementskunder. Overordnet set var der 1 alt fire af
respondenterne, som uden at blive mindet om det kunne huske, at der var et overraskende
element i leveringen (transskribering af telefoninterviewene fremgar af bilag 9). Derudover
fremgar det af interviewene, at GRISOGKO udger sterstedelen af kedforbruget for
kunderne. Hvis kunderne kaber ked fra andre butikker er det ofte som supplement, hvis der
er et tilbud eller lignende fra fysiske butikker. Overordnet set er kunderne tilfredse med at

handle hos GRISOGKO, og de fleste har veret kunde i en leengere periode.

Kontrolgruppen:

Ved kontrolgruppen fortaller Per, at han er tilfreds, og at der ikke er noget at klage over,
nar han handler hos GRISOGKO. Til spergsmal vedrerende hans seneste levering udtaler
Per: ”... det var en oplevelse, som jeg plejer, ndr jeg dbner den kasse. Det var ikke noget
seerligt ud over normalt.” Af interviewet fremgar det, at Per og hans sambo har veret kunde
over et ars tid. Han fortzller i interviewet, at drsagen til at han handler hos GRISOGKO er
pa grund af, at vi kan bestille portioner, sd vi har frisk kod hver dag ncesten. Vi kan selv
bestemme hvor meget kod vi vil have ad gangen.”. Pers tilfredshed giver sig endvidere til

udtryk ved, at han anbefaler virksomheden til forskellige i sin omgangskreds.

Hanne er den anden respondent i kontrolgruppen, som blev interviewet. Hanne forteller i
interviewet, at hun bestiller varer sammen med hendes svigerdatter, hvor de deler indholdet
af pakkerne fra GRISOGKO. Hanne fortzller 1 interviewet arsagen til at hun handler, hvor
hun siger: Vi kan godt lide jeres benlose fugle og medisterpolsen, sd det har hun
(svigerdatteren) bestilt til mig derfra.”. Ved spergsmalet om Hannes seneste levering svarer

hun: ”...den var som den skulle veere.”. Ud fra interviewet observeres det, at Hanne er
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tilfreds med at handle hos GRISOGKO, og hun har ikke oplevet noget sarligt ved hendes

seneste levering.

Slikpose:
Ole kunne ikke huske, at der var noget ekstra i leveringen, men nar han i interviewet blev

mindet om slikposen, blev han irriteret. Ole forteeller om modtagelsen af slikposen:

"Hvad fanden skal jeg med det?! For det forste har jeg ikke brug for det, jeg bor
alene nu og har ikke nogen born. Jeg spiser sku ikke sddan nogen vingummibamser.
Sd synes jeg ikke det horer hjemme i den forbindelse. Jeg synes egentlig, at det er
farligt, ndr en virksomhed spreder sig til noget, som den ikke har noget med at

gore... Det giver et darligt indtryk, synes jeg.”

Til spergsmaélet, om Ole har oplevet noget lignende fra en anden webshop, udtaler han: "Ja,
men jeg kan ikke huske for hvem. Sd da jeg fik fra GRISOGKO, teenkte jeg... nd, er I nu
ogsd begyndt pd det.” Til trods for at Ole opfattede slikposen negativt, er han en tilfreds
kunde, der har handlet regelmassigt siden 2009, dog anbefaler han af princip ikke

virksomheder til andre.

Maria forteller i interviewet, at hun ikke tillagde slikposen stor betydning, og hun kunne
knap huske, at hun havde faet en slikpose i leveringen. Maria fortzller blandt andet: "Jeg
ved ikke, om jeg tcenkte sa meget over det.”, hvorefter hun fortsatter sin fortelling om
oplevelsen, og siger: “Det er tit, at der er ekstra ting med, ndr jeg bestiller pd nettet, sd det
var ikke noget, jeg teenkte yderligere over.” Af interviewet fremgar det, at slikposen ikke
havde stor betydning for hendes holdning til GRISOGKO. Til mere generelle sporgsmal
om, hvorvidt Maria anbefaler til venner og familie, forteller hun, at hun har anbefalet

virksomheden, men hun har ikke fortalt nogen om slikposen.

Rikke havde ikke selv set slikposen, men blev opmerksom pa, at hendes keareste havde
spist den. Det var forst, da hun si spergeskemaet, at hun blev opmarksom péd gaven og
spurgte sin kaereste, om det var rigtigt. Det antages derfor, at slikposen ikke havde en serlig
stor effekt pd karesten, da han ikke fortalte om den, for han blev spurgt. Under
telefoninterviewet fortalte Rikke om et overraskende element hun havde modtaget fra en
anden webshop ved en anden lejlighed. Fortallingen indikerer, at hun som person satter
pris pa at blive overrasket. Sidst i interviewet forteller Rikke, om sterrelsen af slikposen
kan have betydning, da hun siger: ” Hvis det havde veeret en ordentlig slikpose kunne det
godt veere, men ndr det er sadan en lille pose glemmer man det nok hurtigt igen.”. Eftersom

Rikke n@vner, at en ’ordentlig’ slikpose formentlig ville have haft storre effekt, kan det
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udledes, at den opfattede vardi ved det overraskende element kan have betydning for

effekten.

Indlaegsseddel:

Fritz satte pris pd at modtage en indlegsseddel, og han har fortalt om det overraskende
element til andre. Fritz giver udtryk for, at han hellere vil have et gavekort, hvis han selv
kunne bestemme, fordi "Jeg kan sddan set ikke bruge en indlegsseddel til noget, men jo jo,
det er da hyggeligt”. Interviewet tyder pd, at indleegsseddelen havde en positiv effekt pa
respondenten, og at han blev en smule imponeret over den personlige hilsen, hvilket kan
afleeses af den mide han svarede: "Nej, det har jeg godt nok ikke", til spergsmalet om han

havde oplevet noget lignende.

Sonja kunne af sig selv huske den personlige hilsen, men forteller at den ikke havde nogen
betydning. Det var ellers ikke noget hun havde pravet for, da hun sjeldent handler online. |
interviewet forteller Sonja: ”Det (indleegsseddel) havde ikke nogen betydning. ”, hvilket hun
uddyber ved at sige: ”...jeg teenkte bare, nd det skal bare veere sddan denne gang.” Sonja
angiver, at indlegssedlen ingen indflydelse havde pa hende. Det ma dog betenkes, at hun
siger, at den ikke har nogen effekt, da hun halvanden méned efter modtagelsen, kan huske,
at der var en hilsen. Sa selvom indlaegssedlen méske ikke ggede hendes tilfredshed kan det
overraskende element have en anden form for effekt p& hende. Sidst i interviewet forteller
Sonja: ”... jeg har lcest at der er andre der har modtaget en slikpose. Det kan godt veere jeg
havde veeret mere opmeerksom pd det i sd fald.”, hvilket betyder, at hendes opfattelse af et

overraskende element, kan athaenge af hvordan hun bliver overrasket.

Frisbee:

Chris kunne huske frisbee'en, da han fik et hint omkring, at der var noget ekstra i kassen.
Interviewet tydede p4, at Chris og hans familie havde gavn af frisbee'en, som bruges af hele
familien. Frisbee’en ligger i deres have, og den bliver regelmessigt set, og derved bliver
familien mindet om GRISOGKO 1 forbindelse med diverse aktiviteter. Han fortaller i
interviewet, at han synes, at det var meget sjovt at modtage en frisbee, og nevner ligeledes

beskeden som fulgte med. Blandt andet siger han

"Det har jeg sku da ikke bestilt. (Chris griner). Sd var der sadan et brev om at jeg
var en god kunde, og det synes jeg da er en fin gestus at man far sddan noget. Det
er jo en lille ting, men det er jo tanken, som teeller, og at de scetter pris pd, at man

har en fast aftale med dem".

Selvom han flere gange havde provet at modtage andre former for overraskelser, sisom

slikposer o.l. synes han stadig, at det er dejligt med et overraskende element, der gor at han

Side 84 af 212



foler sig veerdsat som kunde. Iser frisbee’en, synes han, er en god ting, fordi at det er noget
som han kan bruge. Han siger “det er jo lidt fordi noget man kan bruge ikke, sd det
forsvinder jo ik’. Her har man jo stadig noget reklame pd den, sd det gor jo at man husker
det lidt mere end bare sddan noget (med reference til slikposer). Sd det er jo meget godt”.
Selvom Chris blev glad for frisbee’en og stadig bruger den, har han ikke fortalt andre om

gaven fra GRISOGKO.

Anna huskede selv, at der var en frisbee i leveringen ved forste spergsmal. Anna giver
udtryk for at veere yderst tilfreds med GRISOGKO, da hun ofte anbefaler til venner og
bekendte, blandt andet forteller Anna i telefoninterviewet: “Ja, og jeg ved at der er nogen
der har veeret inde og kigge og bestille derinde fra. Jeg har ogsd fdet det anbefalet af andre,
og det var derfor, jeg startede”. Derudover forteller Anna om GRISOGKO's kundeservice,

hvor hun forteller:

“Jamen, jeg synes jo, at de har enorm god kundeservice i forvejen, og jeg synes, at
de har rigtig god kvalitet. Sd det er jo egentlig bare at man fdar noget ekstra end
hvad man forventer. Jeg er i forvejen meget meget positiv, sd det er jo egentlig bare

at forbedre det. Og sd var det jo fedt, at der var et brev med ogsd.”

Hun giver udtryk for at hun generelt er meget positivt stemt overfor GRISOGKO, og den
positive overraskelse tyder pa at have bekraftet hende i hendes holdninger, fordi hun siger:
"hold da op en god service", " vildt fedt”, “gleedelig overraskelse”. Hun navner ogsi
brevet, som en positiv ting ved det overraskende element, og synes, at det var “fedt” at
modtage sadan et. Selvom de bor péd 3. Sal, og derfor ikke anvender frisbee’en sa ofte, var

)

hun glad for at modtage den, fordi hun kunne give en “gave” til hendes sen, og det har
stattet hende i hendes positive holdninger overfor virksomheden. Udover indikation om
oget tilfredshed har Anna fortalt om oplevelsen. Til spergsmalet, om hvorfor Anna har
fortalt om oplevelsen, svarer hun: “Jamen, det var fordi jeg var positivt overrasket og hold
da op, prov lige at se, hvad vi har fdet. Sd det var fordi jeg var positivt overrasket”. Af

citatet fremgéar det, at frisbee’en 1 Annas tilfelde har skabt en sammenhang mellem folelsen

af at vaere positivt overrasket og WOM.

Overordnet set tyder observationerne fra telefoninterviewene med Chris og Anna pa, at
familier med hjemmeboende bern har gavn af frisbee'en. Isar hvis familien kan anvende
frisbee'en tyder interviewene pé, at den opfattes som mere verd. For begge respondenter
var frisbee’en det vigtigste overraskende element i deres levering, men de navner af sig

selv den lille hilsen, som ogsé fulgte med frisbee’en.
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Madmagasin:

Svend kan i interviewet ikke huske, at der var noget s@rligt 1 leveringen, men da han bliver
spurgt ind til madmagasinet kan han godt huske det. Han laeste madmagasinet igennem
sammen med sin kone, og har derefter placeret det pd hylden blandt kogebeger. Da han
bliver spurgt ind til at sette ord pa overraskelsen, siger han: "Det er jo ikke hvad man sddan
havde forventet fra dem, og sd er det alligevel naturligt nok, at der er sddan et med, ndr det
er kodvarer og sadan". Ud fra citatet fremgér det, at Svend til en hvis grad ikke synes, at
madmagasinet er en stor overraskelse, da det passer til de produkter, som GRISOGKO
selger. Generelt forteller Svend om virksomheden til venner og bekendte, men har ikke

fortalt om madmagasinet.

Jette kunne ikke huske at have modtaget et madmagasin for hun blev mindet om det. Til
spergsmalet om hvad hun synes om madmagasinet, siger Jette: “Det var da fint, sd kan man
vel blive inspireret af det. Sd det var da fint nok.”, hvorefter hun bagefter forteller: “Jeg
har det ikke mere, jeg har ikke gemt det. Jeg har smidt det ud.” Jette synes det var
overraskende at modtage det, for som Jette siger: ”... det var da noget nyt som var i, det har
der ikke veeret for.” Hun er ret opmaerksom pa at finde inspiration til hendes madlavning og
tager opskrifter, hvis de ligger fremme i supermarkeder eller lignende. Jette er ogsa
opmerksom p4, at der star opskrifter pA GRISOGKO’s kedpakker, som hun leser og bliver
inspireret af. Jette har ikke fortalt om oplevelsen, da hun oplevede handelsen som en

engangs oplevelse (bilag 9).

Overordnet set tyder det pa, at madmagasinet ligger teet op ad GRISOGKO’s kerneydelser,
hvilket kan medvirke til, at madmagasinet ikke opfattes som overraskende men en

forleengelse af de produkter, som er bestilt og betalt for.

Kapitel 5 — Diskussion

Indledningsvis diskuteres i dette kapitel, de fire forudsetninger, og i hvilken grad, de i
denne undersggelse vurderes overholdt. De fire forudsatninger omhandler 1) Relations
baseret samhandel, 2) at GRISOGKO prasterer pd sine servicedeterminanter, 3) at case
virksomheden har information om kundeportefoljen og 4) at de overraskende elementer

opleves som positive.

Efterfolgende diskuteres hypoteserne ud fra det teoretiske fundament i kapitel 2 og
resultaterne af analyserne i kapitel 4. Hypoteserne diskuteres en ad gangen for at sikre en
grundig gennemgang, og hver hypotese rundes af med en be- eller afkraftelse, som danner

grundlag for diskussionen af problemformuleringen.
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Kapitlet rundes af med en overordnet diskussion omkring, hvilken effekt OM har pa
relationsskabelse pa et online forbrugermarked. I den overordnede diskussion vurderes

implikationer, fordele, ulemper og kritik af undersogelse.
5.1 Diskussion af forudsatninger

5.1.1 Relations baseret samhandel

Som det fremgar af analyseafsnittet, udtaler Seren Jacobsen fra GRISOGKO, at
storstedelen af virksomhedens kundeportefolje er abonnementskunder, som regelmassigt
bestiller produkter hos webshoppen. Af dybdeinterviewet fremgik det, at ca. 2/3 af
kunderne har abonnement, hvilket stemmer overens med stikpreven af respondenter, hvor
67,3 % er abonnementskunder, jf. indledende deskriptiv analyse. Telefoninterviewene tyder
endvidere pé, at de fleste abonnementskunder keber storstedelen af deres kedforbrug hos
GRISOGKO. Det medforer, at GRISOGKO har en stor andel af kundernes Share of Wallet,
hvilket stemmer overens med teorien omkring, at forbrugere kan vere loyale overfor et
brand og foretager gentagende keb. Dog skal der her tages hgjde for, at
abonnementsordning har det specielle ved sig, at forbrugeren skal foretage en aktiv
handling for at stoppe abonnementsordningen, hvorfor der kan vere tegn pa inerti, loyalitet

bygget pd vaner og bekvemmelighed, og ikke sterke positive holdninger.

Den deskriptive analyse viser endvidere, at god produktkvalitet er den hyppigst
forekommende arsag til, at kunder handler hos GRISOGKO. Derimod forekommer
prisniveauet som en vasentlig mindre arsag til at handle ked fra GRISOGKO. Eftersom
prisniveauet fremstir som en mindre vasentlig arsag for kundernes kebsadferd, adskiller
forbrugeradferden overfor GRISOGKO sig fra den gennerelle online forbrugeradfeerd, jf.
teoriafsnittet om generel online forbrugeradferd. Telefoninterviewene og den deskriptive
analyse indikerer dermed, at kunderne i GRISOGKO har sterre incitament til at foretage
relations baseret samhandel 1 forhold til transaktionsbaseret samhandel. Dog giver Ole, som
den eneste, udtryk for at han kun er interesseret i produkterne og almen service. Dette kan
betyde at Ole kan betragtes som varende primert transaktionsbaseret i hans samhandel med

GRISOGKO og ikke gnsker skabelse af relation mellem forbruger og virksomhed.

Et andet aspekt, der indikerer kundernes incitament til relations baseret samhandel, er at
kunderne overordnet set har positive holdninger, som ifelge teorien indeberer, at kunderne i
hoj grad anbefaler brandet til venner og bekendte. Sterstedelen af de interviewede personer
anbefaler ofte GRISOGKO til venner eller bekendte, og de fleste kunder anses derfor for at
have positive holdninger overfor brandet, hvilket stottes af den indledende deskriptive

analyse, der angiver, at storstedelen af kunderne i hej eller nogen grad forteller om
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virksomheden. Af telefoninterviewene fremgar det, at nogle af kunderne gor meget ud af at
anbefale til venner, eksempelvis svarer Anna, som modtog en frisbee, til spergsmaélet, om
hun anbefaler til venner og bekendte: “Ja, og jeg ved, at der er nogen som har veeret inde
og kigge og bestille derinde fra. Jeg har ogsd fdet det anbefalet fra andre, og det var derfor
jeg startede.”. Endvidere er der tilfeelde, hvor kunderne fungerer som kundeambassaderer,

da de aktivt promoverer GRISOGKO, og ger en indsats for at tiltrekke nye kunder.

Da der er engagement blandt kunderne til at anbefale og hej grad af gentagende keb kan
typen af samhandel, karakteriseres som relations Dbaseret, hvilket ifolge
overraskelsesmodellen er forste foruds@tning for, at OM er hensigtsmaessig at benytte for

virksomheder.

P& baggrund af ovenstidende bekreftes undersggelsens forste forudsetning som overholdt,
da bdde incitamentet for gentagende keb samt positive holdninger er opfyldt for kunder af
GRISOGKO. Samtidig er prisen ikke en vigtig &rsag for kundernes adferd, hvilket styrker,
at adferden 1 hejere grad er praget af relations baseret samhandel fremfor

transaktionsbaseret.

Forudseetning 1: Overholdt

5.1.2 Praestation af servicedeterminanter

For at vurdere hvorvidt GRISOGKO presterer pd dets servicedeterminanter, ber der
sammenlignes pa tvers af branchen med gvrige online slagtere, abonnementsordninger og
online supermarkeder. Som det fremgér af konkurrentanalysen er salg af kedvare pa
internettet praeget af hej konkurrence fra en rekke forskellige akterer. De forskellige

akterer karakteriseres ved forskellige produktportefaljer og serviceniveauer.

Da der ikke er lavet en forbrugerundersogelse pé tvars af denne branche, er det ngdvendigt
at vurdere determinanterne ud fra en benchmark analyse udarbejdet af anmeldelser pa
Trustpilot. P4 baggrund af resultaterne fra benchmark analysen ses det, at GRISOGKO
vurderes at praestere hojt pd deres servicedeterminanter ved béde at vere en af de bedste
online slagtere og bedre end andre akterer p4 markedet ifolge anmeldelserne. Ligeledes er
GRISOGKO's gennemsnit robust, da den bygger pa mere 1200 kundevurderinger, hvilket
angiver, at GRISOGKO over en Ilengere periode har presteret godt pd dets

servicedeterminanter.

Den gode service bekraftes ligeledes af telefoninterviewene, hvor Anna forteller om
servicen: “Jeg synes jo, at de har enorm god kundeservice i forvejen, og jeg synes, at de har
rigtig god kvalitet”, hvilket pa baggrund af ordvalget ’enorm god’ betragtes, som service

udover normen.
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Den generelle opfattelse af serviceniveauet ud fra telefoninterviewene indikerer, at
GRISOGKO udferer god service fra produktkvalitet til levering og kundeservice. Dog er
der ifelge telefoninterviewene ikke noget vedrerende den generelle opfattelse af

servicedeterminanterne, som antyder, at der forekommer ekstraordinere oplevelser.

Analysen viser, at GRISOGKO opfylder det teoretiske kriterium omkring at prastere pa
sine service determinanter. P4 baggrund af ovenstdende bekreftes undersggelsens anden

forudsetning som overholdt.

Forudsaetning 2: Overholdt

5.1.3 Information om kundeportefolje

Ifolge teorien fremgar det af overraskelsesmodellen, at virksomheden ber have information
om dets kunder for at opna positive resultater ved at anvende overraskende elementer i
markedsforingen. Det er vigtigt, at det overraskende element er mélrettet og relevant for
modtageren for at fore til en positiv overraskelse. Af dybdeinterviewet med Seren Jacobsen
fremgér det, at den tilgengelige information, om hver enkelt kunde er begranset, da
GRISOGKO kun besidder fire forskellige informationer — navn, adresse, e-mail og
telefonnummer. Den tilgengelige informationen angiver ikke pd kundeniveau, noget der

udover navn og adresse kan tyde pé, hvem og hvordan kunden er som person.

Til at afdekke kundeportefoljens sammenseatning bruges udleveret Conzoom analyse om
kunderne i GRISOGKO. I analysen findes ikke nogen markant forskel pA GRISOGKO’s
kundedatabase i1 forhold til resten af Danmark. I analysen indgdr en rakke variable
heriblandt; civilstatus, bernehyppighed, alder og boligtype, hvor ingen variable er
signifikant forskellige fra populationen 1 Danmark. Dog viser analysen, at fire kundetyper er
overrepresenteret hos GRISOGKO - Landlyst, Murermestervilla, Singlefamilie,
Rakkehuse (bilag 13).

For at malrette de overraskende elementer efter bedste hensigt er det nedvendigt med
yderligere information om kunderne, som kan anvendes til at segmentere kunderne. Ud fra
informationen antages det, at GRISOGKO’s kundeportefolje er overreprasenteret af de fire
kundetyper, men at der ikke er tilgengelig kundeinformation, som ger det muligt, at
adskille og placere hver enkelt kunde i et segment. Ved tilstreekkelig information kan et
overraskende element maélrettes 1 forhold til forskellige segmenter i kundeportefoljen, og
dermed have storre sandsynlighed for at opfattes positivt og skabe storre effekt. Pa
baggrund af dybdeinterview og Conzoom analysen vurderes det, at der er tilstreekkelig

information til at maélrette overraskende elementer ud fra generelle tendenser i
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kundeportefoljen, men ikke pd hvert enkelt kundeniveau. Dette resulterer i, den tredje

forudsetning for undersogelsen delvist er overholdt.

Forudseetning 3: Delvist overholdt

5.1.4 Positive overraskelser

I analyse I blev det undersegt, hvorvidt de fire overraskende elementer opfattes som
overraskende og positive. I analysen fremgér det, at de fire overraskende elementer opfattes
som overraskende af kunderne, da méalevariablen uventet (v.21) er signifikant sterre end

grensevardien pa 3,5.

Endvidere viser analyse I, at de fire overraskende elementer opfattes som positive, da to af
malevariablerne er signifikant sterre end grenseveardien pa 3,5. Det betyder, at elementerne
opfattes positivt (v.18), og i alle tilfelde skaber gleede for modtageren (v.19). Ydermere
skabte madmagasinet som det eneste overraskende element gavn (v.17) for modtagerne.
Dette kan betyde, at madmagasinet i hgjere grad opfattes positivt af kunderne. Trods tre af
de overraskende elementer ikke blev opfattet som gavnlige, kategoriseres alle elementerne
ifolge den kvantitative analyse som positive overraskende elementer, da sterstedelen af

malevariablene var signifikant sterre end den definerede grenseverdi.

Slikpose
Ved telefoninterviewene blev slikposen ikke opfattet som et positivt overraskende element,

og for den ene respondent var slikposen decideret en negativ oplevelse. Ole udtalte:

”Hvad fanden skal jeg med den? For det forste har jeg ikke brug for det. Jeg bor
alene nu og har ikke nogen born. Jeg spiser sku ikke sddan nogen vingummibamser.
Sd synes jeg ikke, at det horer hjemme i den forbindelse. Jeg synes egentligt, at det
er farligt, ndr en virksomhed spreder sig til noget, som den ikke har noget med at

goare. ... Det giver et ddrligt indtryk synes jeg.”

Ole giver udtryk for, at han ikke synes godt om overraskende elementer, hvilket som navnt
ved forudsatning 1, kan vare tegn pa at Ole er transaktionsbaseret i sin samhandel med
GRISOGKO. Ud fra fokusgruppeinterviewet var der opmaerksomhed omkring, at det ikke
er alle forbrugere, som kan lide at modtage ekstra ting i leveringen. Trods
telefoninterviewet angav en negativ opfattelse vurderes slikposen pa baggrund af
resultaterne fra de kvantitative analyser at vere et positivt overraskende element. Fjerde

forudsetning er dermed delvist overholdt for slikpose.
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Indlzegsseddel

Indlegssedlen opfattes ifelge telefoninterviewene forskelligt blandt respondenterne, da
Fritz gav udtryk for, at det var hyggeligt med en indleegsseddel, hvorimod kvinden tydeligt
udtrykte at den ikke havde nogen betydning for hende. Dog kunne Sonja huske at have
modtaget den personlige hilsen uden at blive pdmindet om oplevelsen, hvorfor det ma
antages, at trods giver udtryk for at den ingen effekt havde, har opfattet og husket
oplevelsen, jf. stimuli og perception. Da indlegssedlen opfattes henholdsvis positivt og
negativt af de to respondenter i telefoninterviewene, men at den kvantitative analyse
bekrefter forudsaetningen, vurderes indlaegssedlen at opfattes positivt og forudsatningen at

vare delvist overholdt for indlaegsseddel.

Frisbee

Begge respondenter udtrykte stor gleede ved at modtage en frisbee og fortalte, at deres bern
stadig bruger den til at lege med. Chris fortalte, at han tidligere har modtaget en slikpose fra
en anden webshop, og at en frisbee for ham er en bedre gave, da den kan bruges og huskes i
lengere tid. For Anna forsterkede frisbee’en hende 1 sine positive holdninger til
GRISOGKO. Endvidere kunne begge af respondenterne af sig selv huske, at de havde
modtaget en frisbee, hvilket kan forklares ved, at frisbee’en opfattes som et inkongruent
stimuli jf. overraskelsesafsnittet. En af &rsagerne til at begge respondenter var glade for det
overraskende element, kan skyldes, at begge modtagere var begrnefamilier, og dermed har
storre gavn af en frisbee. Eftersom bernefamilier ifelge Conzoom analysen udger
storstedelen af kundeportefoljen, stottes konklusionen fra den kvantitative analyse omkring,
at frisbee’en opfattes positivt. Effekten af en frisbee kan have veret mindre positiv, hvis der
eksempelvis var interviewet en enlig @ldre herre. Dog betragtes frisbee’en som et positivt
overraskende element, da badde den kvantitative og kvalitative analyse bekrafter dette.

Forudsatningen, om at frisbee’en opfattes positivt, vurderes overholdt.

Madmagasin

Telefoninterviewene gav ikke nogen sarlig anledning til, at madmagasinet blev opfattet
negativt, men respondenterne beskrev mest madmagasinet med neutrale vendinger. Til
spergsmalet om madmagasinet overraskede, svarer Sven: “Det er jo ikke, hvad man sddan
havde forventet fra dem, og sd er det alligevel naturligt nok, at der er sddan et (ref.
madmagasin) med, ndr det er kodvarer og sddan.” De gav begge udtryk for, at det er
normalt at modtage opskrifter med deres kedleverance fra GRISOGKO, hvilket kan have en
indflydelse pd deres skema, og derfor ikke oger deres tilfredshed. Disse observationer
stemmer overens med teori om disconfirmation, hvor respondenternes oplevelse trods et

uventet element opleves indenfor zone-of-indifference, og ikke forer til oget tilfredshed.
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P& baggrund af analyse I bekraftes forudsatningen om, at madmagasin opfattes som et

positivt overraskende element, trods det ikke suppleres af den kvalitative analyse.

Samlet konklusion af 4. forudsaetning:

Samlet set vurderes det, at alle fire overraskende elementer helt eller delvist opfattes som
vaerende positive overraskende elementer. Forudsetningen er delvist overholdt for to af de
overraskende elementer - slikposen og indlegssedlen, da der for begge de overraskende
elementer var respondenter i telefoninterviewet, som ikke tydeligt gav udtryk for positiv
oplevelse af det overraskende element. Frisbee var det eneste overraskende element, der af
respondenterne i telefoninterviewet opfattes som en tydelig positiv overraskelse, hvilket
medvirker til at forudsetning er helt overholdt. Madmagasinet havde som det eneste
overraskende element en gavnlig effekt jevnfor den kvantitative analyse, og der var i
telefoninterviewet ikke nogen negative holdninger til elementet, hvorfor madmagasinet
vurderes som et positivt overraskende element. Der er dermed belaeg for, at de undersggte
overraskende elementer opfattes positivt, og ifelge teorien skaber gget tilfredshed og

loyalitet.

Forudsztning 4.1: Delvist overholdt
Forudsztning 4.2: Delvist overholdt
Forudsaetning 4.3: Overholdt

Forudsaetning 4.4: Overholdt

5.1.5 Delkonklusion af forudsatninger

Pé baggrund af ovenstiende fire forudsatninger er der grundlag for, at diskutere effekten af
OM pa relationsskabelse pa et online marked. Eftersom de tre forste forudsatninger helt
eller delvist er overholdt, er der ifelge modellen pé side 21 beleg for, at OM kan anvendes
til at opnd kundeglaede og kundeloyalitet. Der vil i de kommende afsnit diskuteres de seks

hypotese, der blev stillet pa baggrund af det teoretiske fundament.
5.2 Diskussion af hypoteser

5.2.1 Abning af levering

Hypotese 1: Modtagelse af et positivt overraskende element leder til en mere positiv

oplevelse af at dbne leveringen.

Analyse 2 viser, at der er indikationer pé, at nogen overraskende elementer er mere
effektive end andre, da dbningen 1 nogen af grupperne opfattes mere positivt af grupperne

med overraskende elementer end af kontrolgruppen. Dog er disse forskelle ikke
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signifikante, hvilket leder til, at hypotesen pa baggrund af kvantitativ analyse ikke kan

bekreftes ved hjlp af denne undersogelse.

En forklaring pa hvorfor, der ikke blev fundet en signifikant forskel mellem grupperne, kan
skyldes, at kontrolgruppen er mere positivt stemt overfor 4bning af kassen, end hvad der var
forventet pa baggrund af dybdeinterviewet. Kontrolgruppens positive holdning til abning af
kassen strider imod udtalelsen fra Seren Jacobsen, der fortaller, at kunderne har faldende
tilfredshed nér leveringerne é&bnes (afsnit 4.2.3). Der er derfor pa baggrund af denne
undersogelse belaeg for at problemet, Seren Jacobsen indikerer GRISOGKO har, ikke er sa

udbredt som ferst antaget.

Da gennemsnittet for variablene omkring &bning af kassen er relativt hgjt ved
kontrolgruppen (>4,47), kan det vere svert at se en signifikant forskel ved at tilfgje et
overraskende element. En forklaring, pd at analysen ikke finder forskel mellem grupperne,
kan vare, at kundegrupperne er meget tilfredse inden bestilling som folge af, at de er
abonnementskunder og generelt er tilfredse med GRISOGKO. En anden arsag kan vere, at
respondenterne vurderer oplevelsen ud fra, om der er fejl eller mangler. Indeholder
leveringen, hvad kunden havde forventet, formodes det, at kunden vurderede de fire
variabler relativt hgjt, hvilket kan vare en forklaring pa, at der ikke kan ses en forskel pa

kontrolgrupperne og de grupper, som modtog et overraskende element.

Ved at rette fokus mod de forskellige overraskende elementer kan det diskuteres, hvorfor
disse ikke havde en storre effekt. En del af forklaringen kan skyldes, at forbrugere vurderer
leveringen ud fra, om alt er som det skal vere, og dermed om leveringen stemmer overens

med forventningen.

Slikposen har som det eneste overraskende element opndet aktivitet pd de sociale medier.
To kunder beskriver p4 GRISOGKO’s Facebookside (bilag 23), at slikposen har medvirket
til en positiv oplevelse af dbning af kassen, hvor der 1 begge tilfelde var bern involveret.
Rikke har ifelge telefoninterviewet ikke en positiv opfattelse, men navner, at storrelsen af
slikpose kan have en betydning for oplevelsen. Det antages at kunden, der har modtaget en
Haribo slikpose til ca. 1 krone, kender vardien, hvilket kan mindske effekten af dette
overraskende element og dermed have mindre indflydelse pa opfattelsen af at abne kassen.
Til trods for at slikposen opfattes uventet, er stimuliet ifelge kvantitativ og supplerende
telefoninterview ikke tilstreekkeligt til, at der opstdr uoverensstemmelse mellem

forventninger og prastation, jevnfer disconfirmation paradigmet.

Samme situation kan diskuteres at gore sig geeldende ved indlaegssedlen. Ud over at den
personlige hilsen pa indlaegssedlen for en enkelt respondent forekommer som en ”hyggelig”

oplevelse, der tyder pé& god kundeservice jf. telefoninterview. Ligeledes syner
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indlaegssedlen ikke af meget eftersom at det er et stykke papir, der ligger i kassen. Det er
ikke et stimuli, der kraver perception eller pd anden made kraver en reaktion fra kunden, jf.
teorien om stimuli, hvilket kan betyde, at indlegssedlen ikke har en tydelig effekt pa

abningen af leveringen.

Som det fremgar af telefoninterviewene giver begge respondenter udtryk for, at frisbee’en
har haft en positiv effekt, da begge omtaler modtagelsen 1 positive vendinger. Det vurderes
pa baggrund af interviewene, at frisbee’en kan have en effekt pa dbningen af levering. En
arsag til at frisbee’ens effekt igennem underspgelsen ikke er mere tydelig kan vere, at
frisbee’en var i farven sort med et simpelt logo pa toppen. Hvis frisbee’en, som kan
betragtes som et stykke legetej for bern er mere farverig, antages det, at frisbee’en som
stimuli havde opnaet mere opmaerksomhed fra kunderne og samtidig brudt med det kliniske

udtryk, som en hvid flamingokasse fyldt med vakuumpakket kad fremstér som.

Madmagasinet har ikke nogen signifikant effekt pd &bningen af kassen, trods at
madmagasinet 14 overst i kassen, og har et bredt spektrum af farver. Arsagen, til at
magasinet ikke har nogen effekt, kan skyldes, at opskrifter ikke vurderes at bidrage med
serlig meget veerdi. Af telefoninterviewene fremgér det, at der er opskrifter pa
kodpakkerne, at forbrugere typisk har mange opskrifter i husstanden, og at der ligeledes
tilbydes gratis opskrifter 1 supermarkeder. Eftersom forbrugere har bred adgang til

opskrifter kan det have betydning for oplevelsen af at modtage et madmagasin.

P& baggrund af den statistiske analyse og ovenstidende diskussion ses det, at der er nogle
tendenser for at de overraskende elementer har indflydelse pd dbningen af leveringen. Dog
vurderes det, at argumenter imod hypotesen vagter tungere end argumenterne for

hypotesen, hvorfor hypotesen delvist afkreftes.

H1: Delvist afkreaeftet

5.2.2 Overraskelsesmarkedsferings effekt pa kundetilfredshedsmodel

Hypotese 2: Overraskende elementer og ovrige service determinanter har en positiv
indflydelse pa kundetilfredshed og kundeloyalitet samt at der er en sammenheng mellem
tilfredshed og loyalitet.

Ifolge analyse 3 findes der en signifikant positiv sammenhang mellem tilfredshed og
loyalitet for alle fem grupper, hvilket stemmer overens med teorien omkring at tilfredshed
forer til loyalitet. Det betyder, at nir kundernes tilfredshed eges, sker der ligeledes en

foregelse af deres loyalitet.
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Ud fra analyse 3 fremgér det endvidere, at det ikke er alle de undersogte
servicedeterminanter, som har indflydelse pa skabelsen af tilfredshed og loyalitet. Feelles
for alle modellerne er, at produktets kvalitet har en direkte indflydelse pa tilfredshed
og/eller loyalitet. Det stemmer overens med dybdeinterviewet med Seren Jacobsen, der
forteeller, at kundernes sterkeste arsag til at handle hos GRISOGKO er varernes kvalitet.
Eftersom produktkvalitet for alle grupperne inklusiv kontrolgruppen har en signifikant
indflydelse i forhold til skabelse af tilfredshed og loyalitet, samt at koefficienten for
produktkvalitet er markant hgjere end overraskelsernes koefficienter og dermed mere
effektiv, ber virksomheden tillegge servicedeterminanten serlig betydning og optimere

forbrugernes opfattelse af produktkvaliteten.

Da pris ikke fremstadr som en vasentlig servicedeterminant til skabelse af tilfredshed og
loyalitet, strider resultatet til en hvis grad imod teorien omkring online forbrugeradfaerd, da
pris er en hyppig arsag til at handle pa internettet. Arsagerne til at pris ikke er en vaesentlig
servicedeterminant kan skyldes, 1) at GRISOGKO er et niche brand, 2) at kunderne vagter
produktkvalitet og bekvemmelighed hgjere, og 3) at kunderne i mindre grad er prisbevidste,
hvilket stottes af den deskriptive analyse, hvor kun 34 % angiver pris som en vigtig drsag til

at handle hos GRISOGKO.

Levering har for alle overraskelsesgrupperne en signifikant indflydelse, hvilket stemmer
overens med online forbrugeradferd, da levering til deren omfatter tidsbesparende og
bekvemmelig service. I kontrolgruppen er der en uoverensstemmelse mellem levering og
loyalitet, da sammenhengen er negativ. En negativ sammenhang betyder, at hvis
respondenter opfatter levering som mere positivt forvaerres loyaliteten, og derved ber
virksomheden ifolge regressionen forvarre forbrugerens opfattelse af levering, hvilket rent
praktisk virker usandsynligt. Dette kan skyldes, at spargsmalene om levering opfattes til en
specifik levering, hvor der kan vare sket en fejl, hvorimod spergsmalene om loyalitet kan

opfattes mere generelt af respondenten.

Servicedeterminanten kundeservice har kun en signifikant indflydelse pd kontrolgruppen.
Ud fra denne observation kan der argumenteres for, at placering af et overraskende element
mindsker betydningen af kundeservice. Dette er en interessant observation, og overraskende
elementer kan dermed vare en lgsning, pa den problemstilling Ahuja (2003) navner for

webshops, om at der ved online handel mangler personlig kontakt og kundeservice.

Ifolge ANALYSE 3 har indlegssedlen og madmagasinet direkte indflydelse pa
kundeloyalitet, men der er ikke noget overraskende element, som har indflydelse pa

tilfredshed, denne indsigt uddybes i hypotese tre og fire.
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Da der er steerk sammenhang mellem tilfredshed og loyalitet, samt servicedeterminanter og
nogle af de overraskende elementer har indflydelse pd skabelsen af disse, bekreftes
hypotesen delvist. Det skyldes, at det ikke er alle undersogte servicedeterminanter, som har

indflydelse, hvilket betyder at hypotesen kun delvist bekraeftes.

H2:

5.2.3 Overraskelsesmarkedsforings effekt pa kundetilfredshed
Hypotese 3: Oplevelse af en positiv overraskelse ager kundetilfredsheden.

Ud fra analyse 4 er der ikke signifikant sammenhaeng mellem positive overraskelser og egget
tilfredshed. En af forklaringerne pd, hvorfor der ikke er en forskel at finde mellem de
overraskende elementer og kontrolgruppen er, at tilfredshedsniveauet i forvejen er meget
hejt. Kontrolgruppen scorer i gennemsnit 4,66 1 tilfredshed pd en 5-punktsskala, hvilket
betyder, at det kan vere svart at forbedre kundens opfattelse af tilfredshed, da den i
forvejen er hej. Det til trods for at respondenterne opfattede de overraskende elementer som
positive, jf. forudsetning 4. Resultatet af analyse 4 stottes af modellerne i analyse 3, som
viser, at de overraskende elementer ikke har signifikant indflydelse pa kundetilfredsheden.
Det vil sige, at resultaterne fra baide ANOVA og PLS-SEM metoderne afkraefter hypotesen

om, at overraskelser 1 denne undersogelse ager kundetilfredsheden.

Dette resultat suppleres af telefoninterviewene, hvor ingen af respondenterne, der har
modtaget en slikpose, indikerer, at deres tilfredshed er oget ved modtagelsen. Ved
indlaegssedlen gges Fritz’s tilfredshed, da han forbinder oplevelsen med noget rart og
hyggeligt. Den samme effekt gor sig dog ikke geldende for Sonja, som antyder at sedlen
ikke har nogen betydning for hendes tilfredshed. Da analyse 4 angiver, at der ikke er forskel
pa tilfredshedsniveauet blandt kontrolgruppen og slikposen afkraftes hypotese 3.1 hvilket
suppleres af telefoninterviewene. Den eneste indikation pa at indlegssedlen skaber
tilfredshed er et enkelt telefoninterview, hvor der antydes at indlaegssedlen har effekt,

hvorfor hypotesen 3.2 kun delvist afkraeftes.

Ved frisbee’en angiver begge, at det overraskende element var en positiv oplevelse og en
verdsettelse af dem som kunder. Hvor Chris omtaler oplevelsen som en “fin gestus”.

Ydermere forteller Anna:

”Jamen jeg synes jo, at de har enorm god kundeservice i forvejen, og jeg synes, at
de har rigtig god kvalitet. Sd det er jo egentlig bare, at man far noget ekstra, end
hvad man forventer. Jeg er i forvejen meget meget positiv, sd det er jo egentlig bare

at forbedre det. Og sd var det jo fedt, at der var et brev med ogsd.”
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Citatet indikerer, at frisbee’en har forbedret hendes tilfredshed, hvilket stemmer overens
med teorien om, at en positiv overraskelse oger tilfredsheden. Dog geres der opmarksom
pa, at begge respondenter 1 den supplerende analyse er bernefamilier, hvilket formodes at
oge frisbee’ens relevans for kunden. Da frisbee’en i de to tilfelde var relevante for
kunderne bekreftes hypotesen for bernefamilier, men p& baggrund af analyse 4 og
ANALYSE 3 kan hypotesen ikke bekraftes for hele kundeportefoljen. Det konkluderes
derfor, at hypotese 3,3 omkring at frisbee oger kundetilfredshed delvist bekreftes.

Ingen af de to respondenter i telefoninterviewet, der modtog et madmagasin, antyder at
deres kundetilfredshed oges ved modtagelse af madmagasinet. Dette haenger sammen med
argumentationen ved forudsetning 4,4, hvor respondenterne ved telefoninterviewet ikke
indikerer nogen sarlig tilfredshed eller positiv attitude til modtagelsen af madmagasinet. Pa
baggrund af den kvalitative og kvantitative analyse afkraftes hermed hypotese 3,4, der

postulerer, at modtagelse af madmagasinet gger kundetilfredsheden.

Da frisbee’en er det eneste overraskende element, som delvist bekreftes at have indflydelse
pa kundetilfredshed, vurderes dette overraskende element at veere uventet i forhold til
kundernes skema og derved medferer, at opfattelsen af prastationen overstiger
forventningen jevnfor teori om disconfirmation paradigmet. Som navnt pa side 39 er
frisbee’en det eneste overraskende element, som ikke er direkte relateret til fedevarer,
hvilket kan have en indflydelse pd, at dette overraskende element falder mest udenfor

personens skema.
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H3.1: Afkreeftet
H3.2: Delvist afkrezeftet
H3.3:

H3.4: Afkreaeftet

5.2.4 Overraskelsesmarkedsferings effekt pa kundeloyalitet
Hypotese 4: Oplevelse af en positiv overraskelse ager kundeloyaliteten.

For at undersege om overraskelser har indflydelse pd kundeloyaliteten er bade holdnings-

og adferdsmaessig loyalitet undersegt.

Ifolge analyse 5 er der ikke nogen signifikant forskel pd hverken holdnings- eller
adferdsmassig loyalitet blandt kontrolgruppen og de fire forskellige overraskende
elementer. Analysen 3 viser modstridende resultater for to af grupperne, da indlegssedlen
og madmagasinet har en direkte indflydelse pa skabelse af loyalitet. De kvantitative
analyser viser forskellige resultater alt efter den anvendte analyse 1 forhold til overraskelsers
effekt pa skabelsen af loyalitet. ANALYSE 3 inddrager service determinanter og tilfredshed
i forhold til forbrugerens samlede oplevelse. For en yderligere nuancering suppleres der i
diskussionen med data fra telefoninterview, der styrker besvarelse af hypotesen med

yderligere metodetriangulering.

Ved telefoninterviewet er der ikke noget, som tyder pé, at slikposen har en effekt pa
loyalitetsniveauet, hvilket sammen med de kvantitative analyser betyder, at hypotese 4.1

afkraftes.

I forhold til indlaegssedlen supplere telefoninterviewet konklusionen, da en enkelt
respondent til dels giver udtryk for, at loyalitetsniveauet pavirkes, hvilket sammenlagt med

resultatet fra ANALYSE 3 delvist bekrafter hypotese 4.2.

Pé baggrund af telefoninterviewet indikerer én ud af to forbrugere at frisbee’en har medfert
positiv. WOM. De kvantitative analyser viser ingen positive effekt pa loyalitet ved
frisbee’en, dog er der tegn pd, at frisbee’en har en effekt pd loyalitet ud fra ét enkelt

interview, hvorfor hypotesen ikke kan afkreftes, men vurderes som delvist afkraftet.

Ifolge analyse 5 har madmagasinet ikke nogen effekt pd loyalitet, hvilket stottes af
telefoninterviewene, der ikke indikerer egget loyalitet. Denne sammenhang er ikke uventet,
da madmagasinet ikke har indflydelse pa tilfredsheden jf. hypotese 3. Ifolge ANALYSE 3
er madmagasinet det overraskende element, som har sterst indflydelse af elementerne pa

skabelsen af loyalitet, hvilket betyder, at madmagasinet bekraeftes at have indflydelse pa
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kundeloyalitet i en samlet kundetilfredshedsmodel, hvor der ogsa tages hgjde for evrige
servicedeterminanter. P4 baggrund af ANALYSE 3 bekraftes hypotese 4.4 kun delvist, da

de ovrige analyser ikke stotter op omkring sammenhangen.

Samlet diskussion af hypotese 4

Samlet viser analysen, at OM ikke har den forventede positive effekt pa loyalitet, hvilket
strider imod teorien, som siger at positive overraskelser @ger loyaliteten. Arsagen til at
loyaliteten ikke @ndres for kunderne, kan skyldes, at loyalitet er en leengerevarende relation
mellem kunde og virksomhed, jf. teoriafsnittet om loyalitet. Det betyder, at effekten forst
afspejles 1 salgs og kundetal fra GRISOGKO over en lengere periode. Da loyalitet ifolge
teorien bygger pd en lengerevarende relationsskabelse kan overraskelser vere med til at
gge intentionen om at vere loyal, da overraskelser styrker individets holdning og den
sociale norm omkring brandet jf. Theory of Planned Behaviour. Ud fra analyse 5 er der dog
ikke belaeg for, at kunder som modtager overraskende elementer, har en gget intention om
at vaere loyal. Dette kan skyldes at kunderne, som navnt i deskriptiv statistik, allerede er
meget loyale, hvilket kan gore det svart at se en @ndring specielt ved et ogjebliksbillede

(Jacobsen & Ulka, 2012).

En anden é&rsag til de overraskende elementers manglende effekt kan skyldes, at
elementerne ikke opfattes som forventet af afsender. Dette kan he&nge sammen med, at
kriterierne for at anvende OM kraver information om kunderne, sdledes at overraskende
elementer kan malrettes pa segmentniveau og dermed oge relevansen af elementet. Som det
fremgar af forudsatning 3 vurderes det, at der er nok information til at gennemfore
undersogelsen, dog er der ikke tilstrekkelig kundedata til at malrette de overraskende
elementer pa segmenter efter bedste henseende. Dette kan vare en af drsagerne til, at de
overraskende elementer ikke har den effekt, som teorien indikerer. Ved telefoninterviewet
fremgar det, at et malrettet og relevant overraskende element har en effekt, da begge
bernefamilier, som modtog frisbee’en i hgj grad fandt glede ved det overraskende element
og til dels fortalte om oplevelsen til venner og bekendte. Trods at overraskelser ikke har en
entydig effekt pd foregelsen af loyalitet, kan det ikke afvises, at overraskelser kan have en
effekt pd kunders intention om at omtale virksomheden, nar et overraskende element er

malrettet.

Da overraskelser har en tvetydig positiv effekt pa skabelse af loyalitet, kan det skyldes, at
der er andre parametre, som har sterre indflydelse pa loyalitetsniveauet, hvilket eksempelvis

ifolge teori om behaviorisme kan athenge af mental og fysisk tilgengelighed.
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H4.1: Afkreaeftet
H4.2:
H4.3: Delvist afkraeftet
H4.4:

5.2.5 Individets skema

Hypotese 5: Kunder oplever i mindre grad tilfredshed ved modtagelse af samme positive

overraskende element gentagende gange.

Til at besvare hypotesen antages det, at forbrugeres online faerden er afgerende for, om et
overraskende element er oplevet for, og derved en del af forbrugerens skema. Det
undersgges derfor, om der er forskel pd forbrugeres opfattelser af overraskende elementer
mellem dem, som ofte handler pa internettet, i forhold til forbrugere der sjeldent handler pa

internettet.

Hypotese 5 kan ikke afdaekkes ved en kvantitativ metode pd baggrund af analyse 6, da
nogle af grupperne er underrepresenteret. Dette medforer, at der er ikke kan foretages
statiske analyser pa dette grundlag. Arsagen til, at grupperne er underreprasenteret,
understoattes af, at det antages, at kunderne i GRISOGKO opfatter sig selv som hyppige
internet forbrugere, da de handler ked péd internettet. Spergsmalets formulering kan

ligeledes vaere en del af forklaringen pé skevheden af resultatet.

Til at afdekke denne hypotese anvendes telefoninterviewene, hvor der fokuseres péd de
respondenter, som forteeller, at de ofte handler pa internettet. Blandt respondenterne er der
fem personer, der vurderes ofte at handler pa internettet (hvilket fordeler sig péd tre
modtagere af slikposer og to, som modtog en frisbee). Alle fem respondenter har tidligere
modtaget en slikpose i forbindelse med et online keob, hvilket medforte, at de tre modtagere
af slikposer ikke blev mere tilfredse. Dette eksemplificeres ved Oles svar péd spergsmélet,
om han har oplevet noget lignende, hvor han svarer: “Ja, men jeg kan ikke huske fra hvem.
Sd da jeg fik fra GRISOGKO tenkte jeg, ndh, er I nu ogsd begyndt med det.”
Observationerne stemmer overens med teori vedrerende skema, da forbrugere opdaterer
sine skemaer ud fra erfaringer, og et tidligere oplevet stimuli har lille eller ingen effekt jf.
Webers Lov. Observationerne bekrafter hypotesen, der siger, at kunder oplever mindre

tilfredshed ved modtagelse af samme positive overraskende element gentagende gange.

I mods®tning til dette indikerer de to modtagere af frisbee, at de bliver tilfredse for det
overraskende element, trods de tidligere har modtaget overraskende elementer fra andre

webshop. Chris sammenligner frisbee’en med slikposer og chokolade, hvor han siger: “Ja
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det er jo lidt fordi det (vef. frisbee) er noget man kan bruge ik’, sd det forsvinder jo ikke. ...
sd det gor jo, at man husker det lidt mere end bare sdadan noget. Sa det er jo meget godt.”
De to modtagere af frisbee giver et indblik i, hvordan virksomheder kan anvende OM
gentagende gange, og stadig opna positive effekter. Denne observation er interessant, da det
alt andet lige betyder, at kunder kan overraskes med en positiv effekt, trods de tidligere er
blevet overrasket. Det er dog afgerende, at det overraskende element falder udenfor

modtagerens skema.

Hypotese 5 bekraefter at ved placering af samme overraskende element gentagende gange,

mindskes den positive effekt pd tilfredshed.

Praktisk medferer konklusionen, at kunder ikke oplever storre glede ved samme
overraskende element gentagende gange, men en positiv effekt kan opnas, hvis der
anvendes forskellige elementer til at overraske positivt. Dette kan ifolge teorien resultere i
udfordringer, da overraskende elementer ber anvendes, siledes at de ikke forventes igen, da
det ellers kan blive nedvendigt for virksomheden at bruge nye og sterre elementer til at gge

tilfredsheden, jf. Webers lov.

HS:

5.2.6 Konseffekt

Hypotese 6: Overraskelser pavirker meends tilfredsheds- og loyalitetsniveau til at veere pd

samme niveau som kvinders.

Analyse 7 viser, at der er en signifikant forskel pd mand og kvinders tilfredshedsniveau
samt loyalitetsniveau. Denne forskel gor sig geldende, nir de to ken sammenlignes i
kontrolgruppen. Analysen viser, at kvinder i kontrolgruppen er mere tilfredse og loyale end
mend, hvilket stemmer overens med teorien, som siger, at kvinder i neutrale miljoer
generelt er mere tilfredse og 1 hejere grad anbefaler end mand. Teorien siger endvidere, at
mands tilfredshed og loyalitet bliver pd samme niveau som kvinder, hvis den neutrale
stemning andres til at veere mere positiv. Analyse 6 viser, at overraskende elementer er en
made at tilfore positiv stemning pa, da forskellen er signifikant i kontrolgruppen, men der
ikke er signifikant forskel mellem mend og kvinder ved modtagelse af et overraskende

element, nar gennemsnittene for tilfredshed og loyalitet sammenlignes mellem kennene.

Ved en nermere analyse for at finde det/de overraskende elementer, som har sterst positiv
effekt pd mand ses det, at der ikke er nogen signifikant forskel mellem kontrolgruppen og
overraskelsesgrupperne, hvilket er tegn pd, at der ikke er nogen signifikant forskel pa
mends tilfredsheds og loyalitetsniveau blandt grupperne. Konklusionen for hypotese 6 er,

at tilfredsheds og loyalitetsniveauet er forskellig blandt kennene i kontrolgruppen, men at
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forskellen blandt kennene forsvinder, nar kunderne modtager overraskende elementer. Det
lader derfor til, at overraskelser har en relativ sterre indflydelse pad maends tilfredshed og
loyalitet end pa kvinders. Det kan dog ikke konkluderes, hvilken af de fire overraskende
elementer, som har den storste effekt pA mandene, og om overraskelser signifikant eger
tilfredsheden og loyaliteten hos mend, da @ndringen ligeledes kan vere forsaget af lavere

gennemsnit 1 kvinders holdninger.

Resultatet betyder, at de fire typer af overraskende elementer er effektive i den forstand, at
overraskelser gger tilfredsheden og loyaliteten for mendene, sa niveauet bliver pd samme
niveau som for kvinderne. Eftersom anvendelse af OM har en relativt storre effekt p4 maend
end kvinder, kan det rent praktisk vaere mere hensigtsmessigt at overraske mand alene. Det
er dog ifelge Markedsforingsloven §1 ikke lovligt at forskelsbehandle ved

kensdiskriminering.

En interessant udledning af denne observation kan vare, at mand og kvinder skal
overraskes forskelligt. Valget af overraskende elementer i denne undersggelse er baseret pa
en gruppe af tre mend, hvilket ikke er en reprasentativ fordeling i forhold til
kundeportefoljen. Hvis der i udvelgelsen havde varet en eller flere kvinder involveret

kunne dette have haft indflydelse pé valget af overraskende elementer.

Hypotese 6 bekraftes for variablerne tilfredshed og adferdsmeessig loyalitet, da forskellen
mellem konnene ikke leengere var gaeldende ndr kunderne modtog et overraskende element.
Til dels bekraeftes hypotesen ogsd for holdningsmassig loyalitet, eftersom at forskellen
blandt kennene blev @ndret i tre ud af fire grupper. Eftersom hypotesen bekraftes betyder
det, at OM har en positiv effekt pa maends tilfredshed- og loyalitetsniveau, men ikke i ligesa
hoj grad pa kvinders, hvorfor denne indsigt indgdr i den samlede vurderingen af effekter

ved OM.

Hypotese 6:

I tabel 12 prasenteres en oversigt over resultater fra kvantitative og kvalitative analyser,
hvilket leder til be- eller afkreftelse af de seks hypoteser, som beskrevet i ovenstaende
afsnit. Symbolerne i tabellen angiver en vurdering af diskussionen, hvor + stetter, at
hypotesen bekraftes, - stotter, at hypotesen afkraftes samt () indeberer, at konklusionen er
tvetydig, eftersom der bade er observationer, som taler for og imod hypotesen. N/A angiver,
at der ikke er tilstreekkelig data til at diskutere hypotesen pa baggrund af den respektive

analysemetode.

Side 102 af 212



Supplerende

Hypotese: Middelveerdianalyse PLS-SEM
ELEN]

Af-/Bekraeftet

Modtagelse af et positivt overraskende element leder til en

Hypotese 1 .. o g
P mere positive oplevelse af at dbne leveringen

 — N/A [:] Delvist afkraeftet
Overraskende elementer og ovrige servicedeterminanter
har en positiv indflydelse pad kundetilfredshed og
kundeloyalitet samt at der er en sammenhceng mellem
tilfredshed og loyalitet

Hypotese 2 N/A N/A

Oplevelse af en slikpose som et overraskende element

oger kundetilfredsheden — Lo L Afkreeftet

Hypotese 3.1

Hypotese 3.2 Delvist afkreaeftet

Oplevelse af en indlegsseddel som et overraskende

element oger kundetilfredsheden -
Oplevelse af en frisbee som et overraskende element oger
TP ss kundetilfredsheden — — -~
Oplevelse af en madmagasin som et overraskende element

oger kundetilfredsheden [ —  —] Afkraeftet

Hypotese 3.4

Oplevelse af en slikpose som et overraskende element

pvecteses oger kundeloyaliteten

[ —] [ —1 [ —1 Afkraeftet

Hyootese 4.2 Oplevelse af en indlegsseddel som et overraskende
ypotese 4. element oger kundeloyaliteten
Hypotese 4.3 Oplevelse af en frisbee som et a.verraskende element oger fr— pr— = Delvist afkraftet
kundeloyaliteten o
Oplevelse af en madmagasin som et overraskende element

Hypotese 4.4 oger kundeloyaliteten

Kunder oplever i mindre grad tilfredshed ved modtagelse
Hypetese 5 af samme positive overraskende element gentagnde N/A N/A -
gange
Overraskelser pavirker meends tilfredsheds- og
Hypotese 6 loyalitetsniveau til at veere pd samme niveau som N/A N/A
kvinders.

Tabel 11 Oversigt over af- og bekraftelse af hypoteser

5.3 Overordnet diskussion

Formélet med afhandlingen er, at undersoge hvilke effekter OM har efter kebet pa
relationsskabelsen, nar forbrugere handler online. Emnet er interessant, da webshops har
udfordringer ved at fastholde og skabe loyale kunder og derved oge skiftebarriere pé et
konkurrencepraeget marked. Udfordringer for webshops stettes af teoretikerne Claudia
(2012) og Ahuja et al. (2003), som finder frem til, at online forbrugeradferd primert styres
af tidsbesparelse, bekvemmelighed og pris, der gor det svaert for webshops at opna loyale
forbrugere. Afhandlingens teoretiske fundament bygger pd OM, der ifolge teorien leder til
relations markedsfering gennem oget tilfredshed. Relations markedsforing er dog kritiseret
med udgangspunkt i behaviorisme, hvor der stilles spergsmalstegn ved at loyalitet ikke er
en funktion af tilfredshed, men i hojere grad athaenger af virksomhedens markedsandele og
fysisk og mental tilgengelighed. Til at belyse problemformuleringen anvendes
metodetriangulering, hvor problemformuleringen primaert er belyst ved kvantitative
metoder suppleret med kvalitative metoder. De vigtigste resultater fra besvarelse af
forudsztningerne og hypoteserne prasenteres herunder, hvorefter resultaterne diskuteres i
relation til problemstillingen omkring, hvilke effekter OM har, og hvordan webshops kan

bruge den indsigt til at skabe loyale kunder.
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Kunderne i casestudiet har stort incitament til at foretage relations baseret samhandel
(afsnit 5.1.1) samt at sterstedelen af kunderne anbefaler virksomheden til andre (afsnit

5.1.1). =» Forudsatning 1 er overholdt.

Virksomhedens produkt (salg af kedvare online) er udsat for konkurrence fra andre
akterer (afsnit 4.1.4). Virksomheden performer hgjt pé sine servicedeterminanter (afsnit

4.1.4). = Forudsetning 2 er overholdt.

Begranset information om kunderne hos virksomheden. Tilstrekkelig information til at
gennemfore analysen (afsnit 4.1.5), dog er mere kundeinformation at foretrekke (afsnit
4.1.5) til at segmentere kunderne, hvilket gor det muligt at malrette overraskende

elementer. =» Forudsatning 3 er delvist overholdt.

Slikpose og indlegsseddel opfattes som delvist positive overraskelser (afsnit 5.1.4).
Frisbee og madmagasin opfattes som positive overraskelser (afsnit 5.1.4). =»

Forudsatning 4 er helt eller delvist overholdt.

Kriterierne for at anvende OM er helt eller delvist overholdt, hvilket skaber remmen
for, at undersogelsen kan gennemfores. Forudsatning 3 og 4 ber ideelt set
overholdes helt. Da de to forudsatninger ikke overholdes helt kan det pavirke

resultaterne af undersogen.

I diskussionen ses der et par tendenser, som viser, at nogle overraskende elementer
er mere effektive end andre 1 forhold til oplevelsen ved at &bne leveringen (afsnit

5.2.1), men analysens resultater er ikke signifikante.

Der ses i undersggelsen en sammenhang mellem tilfredshed og loyalitet, hvilket
stemmer overens med teorien. Kvalitet har direkte indflydelse pé tilfredshed og loyalitet
(afsnit 5.2.2). Pris er ikke en vasentlig servicedeterminant og har lille indflydelse,
hvilket betyder, at kundegruppen hos denne online virksomhed adskiller sig fra den
opfattelse, der teoretisk gaelder for online forbrugere. Placeringen af en positiv
overraskelse kan have betydning for kundens oplevelse af kundeservice generelt og

dermed mindske betydningen af konkret kundeservice (afsnit 5.2.2).
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* Undersggelsen viser ikke en direkte sammenhang mellem det at modtage et positivt
overraskende element og agget tilfredshed hos kundegruppen (afsnit 5.2.3). Frisbee’en er
det overraskende element, som giver den bedste effekt i form af tilfredshed, hvilket kan
haenge sammen med, at den ikke er relateret til produktet og udenfor kundegruppens

skema (afsnit 5.2.3).

* Ndr der isoleret set ses pa overraskende elementers indflydelse pé loyalitetsniveauet, er
der ikke tegn pa en positiv effekt (afsnit 5.2.4). Dog kan der ved undersogelse af en
samlet kundetilfredshedsmodel argumenteres for, at nogle overraskende elementer har
indflydelse pa loyalitetsniveauet. Ud fra disse betragtninger bekraftes hypotesen delvis
for madmagasinet og indlegsseddel, samt helt eller delvist atkraftes for slikpose og

frisbee (afsnit 5.2.4).

* Ved modtagelse af samme type af overraskende elementer er der ikke nogen positiv
effekt (afsnit 5.2.5). Kunder kan overraskes positivt gentagende gange, hvis typen af
overraskende element ikke er oplevet for, og dermed overstiger forventningerne og

falder udenfor kundens skema (afsnit 5.2.5).

*  OM gger mands tilfredshed og loyalitet, sa deres tilfredsheds- og loyalitetsniveau bliver

pa samme niveau som kvinders (afsnit 5.2.6).

5.3.1 Implikationer

Afhandlingens resultater viser, at OM ikke har en tydelig positiv effekt pa
relationsskabelsen, nar forbrugere handler pa et online slagtermarked. Trods undersggelsen
viser en raxkke positive effekter ved brug af OM, vurderes strategien ikke
anbefalelsesvardig for denne case. Det skyldes, at effekterne ikke er tilstreekkelig positive 1
forhold til relationsskabelsen, og pa baggrund af resultaterne formodes det, at vaere mere
hensigtsmeessigt for case virksomheden at anvende markedspenetrering til at erhverve nye
kunder (Ansoff, 1957). Ud fra resultaterne ses der tegn pa, at praestation ved evrige
servicedeterminanter er sterkere end overraskelser til at gge tilfredshed og skabe loyalitet.
For at opretholde en hgj andel af abonnementskunder tyder resultaterne i undersggelsen pa,
at de steerkeste parametre til at konvertere kunder i GRISOGKO er gennem god service og

gode produkter (afsnit 5.2.2).

Ifolge overraskelsesteorien ber fire forudsatninger accepteres inden udsendelse af
overraskende elementer overvejes. Disse foruds@tninger er overholdt, dog kan

forudsetning 3 om kundeinformation kun delvist overholdes, da overraskende elementer
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ikke kan udsendes pad segmentniveau. Foruds®tning 4 er ligeledes delvist overholdt, da
slikposen og indlegssedlen til dels opfattes positivt. Det overordnede resultat afkreefter til
en hvis grad det teoretiske fundament, som postulerer, at OM har en positiv indflydelse pa
tilfredshed (Lindgreen & Vanhamme, 2003), og derigennem gger loyaliteten (Oliver, 1999).
En arsag til hvorfor det overordnede resultat til en hvis grad ikke afspejler det teoretiske
fundament kan vere at teorien omkring OM 1 hgjere grad ber tilpasses et online marked,
som indeholder karakteristika, der afviger fra det traditionelle forbrugermarked, som teorien

er bygget op omkring.

I kontrolgruppen angav respondenterne et forholdsvis hejt gennemsnit for tilfredshed og
loyalitet, hvilket medvirker, at det er svart at finde signifikante forskelle ved at anvende
OM. Et hejt loyalitetsniveau kan h@nge sammen med, at virksomheden kan defineres som
et niche brand, hvor andelen af loyale kunder er betragtelig hgjere, end der forudsiges af
Double jeopardy law (Dowling & Uncles, 1997). Eftersom niche brand har relativt mange
loyale kunder, mindskes potentialet for en positiv pavirkning af relationsskabelsen. Det
stiller spergsmédlstegn ved brug af OM for virksomheder, der karakteriseres som niche

brand.

Pa baggrund af afhandlingens resultater ses der ikke en tydelig effekt pa relationsskabelsen,
dog viser resultaterne en raekke interessante effekter ved brug af OM for webshops. OM er
en strategisk mulighed, for at oge tilfredshedsniveauet for mandlige kunder séledes at
niveauet bliver pd samme niveau som kvinder. Derudover fandt undersegelsen tegn pa, at

det overraskende elementet har afgerende betydning for effekten af OM.

Afhandlingen sogte at generalisere ud fra et specialtilfelde, casen hvor OM har en positiv
effekt pd en online slagterforretning. Hvorvidt det vurderes muligt, at generalisere ud fra
casen afhanger af, om denne case er representativ overfor et overordnet online
forbrugermarked (afsnit 1.3). Resultaterne der diskuteres i athandlingen og praesenteres
ovenfor vurderes at give et representativt indblik i denne case, vedrerende hvorvidt OM er
en tiltalende tilgang for en online slagter virksomhed pé& baggrund af problemstillingen.
Generealiserbarheden af casen vurderes ud fra markedets sterrelse (afsnit 4.1.2), at
kunderne primert er abonnementskunder (afsnit 4.1.5) og at casen tager udgangspunkt i et
niche brand indenfor det samlede online marked (afsnit 1.5.1). Med vurdering pa baggrund
af disse parametre, vurderes casen at vare generel indenfor en rekke karakteristika,
heriblandt niche brand og abonnementsordning. Da forbrugeradfzerden varierer blandt
brancher pa et online marked, og casen pa en raekke omrédder adskiller sig fra evrige

markeder mindskes generealiserbarheden af konklusionen.
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P& baggrund af resultaterne fra den kvantitative analyse er der f& signifikante resultater af
effekten ved overraskelsesmarkedsfering. Dog nuancerer de kvalitative data udarbejdet ved
telefoninterview resultaterne fra de kvantitative analyser. Ved data fra telefoninterviewet
ses der en raekke positive tendenser pa relationsskabelsen ved brug af

overraskelsesmarkedsforing, hvilket er en af fordele ved inddragelse af kvalitative metoder.

K@n som afggrende element

Undersogelsen viser, at anvendelse af OM skaber en positiv stemning for mandlige kunder,
sé tilfredsheds- og loyalitetsniveauet bliver pd samme niveau som kvinders. Selvom det
ikke kan siges med statistisk sikkerhed, at mandens tilfredshedsniveau forbedres, viser
resultaterne 1 hypotese 6, at mandlige kunder fér relativt mere glaede ved overraskelsen end
kvinder. Resultatet stemmer overens med teorien ifolge Herter et al. (20/4), som siger, at
positiv stemning gger mends tilfredshed og loyalitet relativt mere end kvinders. Med denne
indsigt er der en positiv sammenh@ng mellem effekten af OM og andelen af mandlige
kunder. OM kan derfor vere fordelagtigt at anvende i mandsdominerede markeder. Pa
baggrund af hypotese 6 er det profitabelt at anvende OM som en strategi til at oge

tilfredshedsniveauet, nér kundeportefeljen er praeget af mend.

Optimering af det overraskende element

Trods undersogelsen ikke viser et entydigt svar 1 forhold til effekten af OM pd skabelse af
relationer, kan der pé baggrund af undersogelsen traekkes en raekke generelle observationer,
som optimerer brugen af OM. Ved udsendelse af slikposer var der ikke nogen effekt,
hvilket implicerer, at OM skal placeres sdledes at forbrugeren ikke har oplevet
overraskelsesmomentet for samt at den opfattede vardi kan have indflydelse péd effekten.
Det stemmer overens med adaptionsteorien, som siger at effekten udvandes over tid ved
placering af samme stimuli gentagende gange. Af empirien ses det, at indlaegssedlen til en
hvis grad har indflydelse pd relationsskabelse, og ud fra telefoninterviewet begrundes
effekten ved en personliggerelse af webshoppen. Dette implicerer, at effekten af OM
optimeres ved at personliggere webshoppen, og OM kan mindske udfordringer ved
manglende personlig kontakt pd et online marked. Ved undersogelse af en frisbee som et
overraskelseselement var der tegn pd en effekt péd relationsskabelse, hvilket tydeliggore
vigtigheden af at malrette overraskelseselementet til malgruppen. Ved at mélrette OMen
opnas en optimering af effekten og derved en positiv effekt pé relationsskabelsen. Ligeledes

statter effekten af frisbee’en tankegangen om, at elementet i hgj grad var uventet.

Madmagasinet havde som det eneste overraskende element en gavnlig effekt for

respondenterne, hvilket kan vaere forklaring pa, at madmagasinet har en delvis effekt pa
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relationsskabelse. Det medforer, at effekten af OM gges ved at overraskelseselementet

opfattes gavnligt.

Samlet set har denne athandling eget forstaelsen for, hvordan OM kan anvendes for en
optimering af effekten pa relationsskabelse. Ved at kombinere overraskelsesmomentet med
de fire ovenstdende kriterier dannes rammerne for en effektiv eksekvering af OM. Nar en
virksomhed fremover overvejer at benytte OM, ber virksomheden derfor overveje
kundernes tidligere erfaringer i forhold til OM, involvere et personligt element, mélrette

overraskelseselementet, og sikre at elementet er gavnligt og verdifuldt for modtageren.

5.3.2 Fordele ved overraskelsesmarkedsfering

Trods de overraskende elementer overordnet set ikke havde vasentlig indflydelse pa
skabelse af hverken tilfredshed eller loyaliteten tyder det pé, at kunderne overordnet set, har
veret glade for den ekstra ting, hvilket giver sig til kende ved, at modtagerne i hgj grad
fortalte om de overraskende elementer. I den deskriptive analyse fremgér det, at 41,4 % i
gennemsnit har fortalt om et af de overraskende elementer (v.22), hvilket indikerer, at
oplevelsen ved at modtage et overraskende element deles med venner og bekendte, som kan
oge opmarksomheden om virksomheden. OM kan vare en strategi til at oge
opmarksomheden omkring et brand i og med, at der ses tegn pa omtale af de overraskende
elementer, hvilket er et markedsforingstiltag der kan overkomme stgjmuren. Det kan

dermed ikke udelukkes, at overraskelser har en evne til at tiltrekke nye kunder.

Trods de kvantitative analyser ikke viser signifikante effekter ved brug af OM, ses der i
telefoninterviewene og enkelte kommentarer pd sociale medier tegn pa, at OM til en hvis
grad eger kunders overordnede holdninger for virksomheden. Ud fra teorien fremgér det, at
en forbedring af kunders holdning eger intentionen om en positiv adferd i1 form af keb og
positiv omtale. Eftersom der er en sammenhang mellem forbedret holdning og oget omtale,
kan OM medyvirke til, at nuveerende kunder bliver vigtige referenter og pavirker den sociale

norm igennem positiv omtale, hvilket tiltrekker potentielle kunder (4jzen, 1985).
5.3.3 Ulemper ved overraskelsesmarkedsfoering

Overraskelsens effekt afhaenger af individets skema

P& baggrund af teorien omkring skemadannelse fremgar det, at kunders opfattelse af
overraskelser afhanger af deres skema, som er opbygget af erfaringsbaserede normer
(Woodruff et al., 1983). Den teoretiske viden problematiseres ved resultaterne af denne
undersogelse, da undersggelsen viser, at positive overraskelser ikke har nogen gavnlig
effekt pa relationsskabelsen, hvis overraskelseselementet er oplevet for. Denne negative

forudsetning for OM er uundgaelig for virksomheder, da virksomheder ikke kan
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identificere, de overraskende elementer forbrugere tidligere har oplevet. Ulempen
implicerer, at virksomheder som ensker at anvende OM bor eksekverer strategien, saledes

at overraskelseselementet placeres innovativt.

Derudover kan overraskelseselementet opfattes negativt, hvor forbrugeren i stedet for eget
tilfredshed kan opleve negative folelser, som bedrevelse og forvirring (Izard, 1977). Trods
afsenderen antager at en gave opfattes positivt athenger effekten af det enkelte individ,
hvilket kan medfere uoverensstemmelse mellem intention og effekt. Da kunder opfatter
overraskende elementer forskelligt kan det have indflydelse pa, hvorvidt det er
hensigtsmassigt at udsende overraskende elementer til alle kunder. Dette understotter
endvidere argumentet om at kende sine kunder og benytte malrettede overraskende

elementer for at komme denne ulempe til livs.
5.3.4 Kritik af undersogelse

Typer af overraskende elementer

De overraskende elementer blev i denne undersggelse valgt i samarbejde med GRISOGKO,
hvor der blev diskuteret omkostninger, fordele og ulemper. En af forudsatningerne for
succesfuld OM er, at der er tilgengelig information om kunderne jf. forudsetning 3. |
denne undersogelse var der information om den overordnede kundesammensatning, men
ikke hvilke kunder, som er placeret i et bestemt segment. P4 grund af den begraensede
information var det ikke muligt at maélrette de overraskende elementer efter bedste

henseende, hvilket kan have indflydelse pa resultaterne i undersogelsen.

En optimal udvalgelse af overraskende elementer kunne foretages ved at lave et
fokusgruppeinterview som forundersggelse, inden de blev sendt ud. Forundersogelsen vil
give indsigt 1 kundernes generelle vurdering af, hvilke overraskende elementer som er bedre
end andre. P4 den méde kunne kunderne i en fokusgruppe vare med til at rangordne
overraskelses elementer, og udvalge elementer ud fra deres forventede effekt for at
undersagge best case scenarie. For at bidrage med en realistisk undersegelse af hvilket
overraskende element, der synes mest interessant, ber kunder fra GRISOGKO’s
kundeportefolje udgere forundersegelsen. Dette var imidlertid ikke muligt pd grund af
praktiske drsager, hvorfor det i samarbejde med GRISOGKO, blev fastlagt, de overraskende

elementer der undersgges.

Kritik af spgrgeskema
Afhandlingens undersogelse athenger af maden hvorpd spergsmaélene er formuleret. I
denne henseende ses der retrospektivt udfordringer ved enkelte formuleringer i

sporgeskemaet. Ved besvarelse af spergsmaél (v.02) "Jeg handler ofte pa nettet” opstod der
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udfordringer i analysen, da stort set alle respondenter var stort set enige eller meget enige i
udsagnet. Med den efterfolgende indsigt burde spargsmalet veere formuleret anderledes for
at kunne sammenligne pd tvers af kundeportefoljen. Endvidere kan formuleringen af
sporgsmal (v.5 — v.8) vedrerende &bning af leveringen kritiseres, da respondenterne kan
opfatte spergsmalene i forhold til fejl og mangler, og ikke vurdere deres umiddelbare

folelser ved oplevelsen.

For at sikre en hgj gennemforelsesprocent af spergeskemaet blev antallet af spergsmél holdt
pa et minimum. Dette indebar, at der til hver servicedeterminant kun var et enkelt
sporgsmal tilknyttet. For at opnd en mere nuanceret vurdering af servicedeterminanter

kunne der vaere formuleret flere spargsmal til disse.

Som det fremgar af afsnittet om spergeskemadesign er demografiske variable (udover kon)
udeladt, dog kunne det vare interessant at sammenligne de overraskende elementers
indflydelse i forhold til om modtageren er en familie med eller uden bern. Dette synes
interessant pd baggrund af telefoninterviewene og de enkelte kommentarer pd de sociale
medier, der viser tegn pa, at OM har sterre effekt ved fysisk udsendelse af gaver, hvis

malgruppen er en bernefamilie og gaven kan gives til barnet.

Antallet af svarmuligheder i Likert skala

Som det fremgar af analyseafsnittet er der en lille spredning i datasattet med ophobning af
positive besvarelser. Ved reflektering over underseggelsens resultater kan valget af
maleskala have indflydelse pa graden af nuancering. I undersegelsen blev der anvendt en
fempunktskala med definerede svarmuligheder, da denne skala er nem for at forstd for

respondenterne og mindsker forvirringen (Lietz, 2010).

Retrospektivt kan antallet af svarmuligheder have indflydelse pa undersggelsens resultater.
Blandt andet har Foddy (7/993) fundet frem til, at ved abstrakte spergsmal sasom
tilfredshedsundersogelser anbefales det at anvende skalaer med 7 — 9 punkter, hvorimod
fempunktsskalaer foretrekkes ved absolutte vurderinger (Foddy, 1993). Ligeledes stottes
anbefalingen om flere svarmuligheder end fem af Coelho og Esteves (2007), som i deres
undersgge finder frem til, at en 10 punktskala er mere gyldig end en fempunktskala. En 10
punktskala giver en starkere forklarende effekt ved latente variable som tilfredshed og
loyalitet (Coelho & Esteves, 2007). Forestillingen om flere svarmuligheder end fem
understottes af Jeff Sauro (2075), som finder at en 7-punktskala er marginalt bedre end en
fem punktskala. Med denne metodemaessige indsigt kan resultatet af undersogelsen vare
pavirket af, at der underspges abstrakte spergsmél ved en fem-punktskala, hvorimod der ber

anvendes en mere nuanceret skala i tilfredshedsundersogelser.
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Abning af levering

P& baggrund af Conzoom analysen er kundeportefoljen primert bestdende af familier,
hvilket betyder, at der er flere, som kan tage imod leveringen og abne kassen fra
GRISOGKO. Det medferer, at der ikke nedvendigvis er overensstemmelse mellem
personen, som modtager og &bner leveringen, og den person, som besvarer det
efterfolgende sporgeskema. Dette er sarlig problematisk for denne undersegelse, da
overraskelsens effekt ikke i samme grad er synlig ved besvarelse af spergeskemaet. Hvis
overraskelsen ikke er oplevet ved &bning af kassen, forbindes overraskelsen ikke i lige s&
hgj grad til GRISOGKO. Det medferer ydermere, at spergeskemaet kan virke forvirrende,
hvis respondenten af spargeskemaet ikke er bevidst om episoden. Problemstillingen kom til
syne ved en respondent i telefoninterviewet, som indikerede, at hun forst blev bevidst om
det overraskende element, da hun besvarede spergeskemaet. Det skyldes, at hendes
samlever abnede leveringen og spiste indholdet af slikposen uden at fortelle om den. Hvis
respondenten som i dette tilfelde ikke er bevidst omkring modtagelsen af et overraskende
element vil de indledende spergsméil indtil spergsmél vedrerende de overraskende

elementer vare besvaret pd lige fod som kontrolgruppen.

Dette betyder endvidere at respondentens besvarelse vedrerende det overraskende element
er angivet ud fra forkerte forudsztninger, og besvarelsen tager derved ikke afsat i

respondents oplevelse, men i stedet en fortolkning af samleverens.

Da respondenten ikke har oplevet det overraskende element ber respondentens besvarelse af
de indledende spergsmal sidestilles med kontrolgruppen, og resterende besvarelser
vedrorende det overraskende element anses som ugyldige. Der er ikke kendskab til
udbredelsen af dette fenomen, og er kun identificeret ved en enkelt kvalitativ observation,

hvilket indebeerer, at der er en fejlrisiko ved empirien.

Djebliksbillede

Afhandlingen er baseret pd undersegelser, som giver et gjebliksbillede af kundernes
holdninger (Jacobsen & Ulka, 2012). Det indebaerer, at OM kun er undersogt ved et enkelt
overraskende element. Eftersom kunderne kun er overrasket en enkelt gang, er det ikke
muligt at belyse, hvorvidt OM har en lengerevarende effekt. For at opna en oprigtig indsigt
1 OM som strategi, ber strategien undersgges over en l&ngere periode ved gentagene gange

at overraske forbrugerne for optimal effekt.
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Kapitel 6 — Konklusion

Denne athandling undersgger effekten af positive overraskelser med udgangspunkt i et
casestudie, hvor der er udsendt overraskende elementer til kunder i en mindre webshop.
Den undersggte webshop er slagterforretningen GRISOGKO, der szlger kedvarer pa
internettet. Afhandlingen besvarer, hvilken effekt OM har pé relationsskabelse, nar
forbrugere handler online, og dermed om OM kan vare en faktor til at skabe og age

tilfredshed samt loyalitet.

Hvorfor underseges det? Emnet er interessant at undersgge, da mindre danske webshops
kan have udfordringer i at erhverve og fastholde loyale kunder. Udfordringerne skyldes, at
markedet for dagligvaresalg er i vakst, og forbrugere oplever f& eller ingen
skifteomkostninger. Dette kommer blandt andet til udtryk ved, at forbrugere indikerer, at
webshops er upersonlige, samt at webshops ber fokusere pd at overgd forbrugerens

forventninger.

Eftersom det generelle marked for dagligvaresalg pa internettet er stigende, tiltrekkes flere
nye akterer, hvilket eger konkurrenceintensiteten. Online dagligvaresalg udger i dag 3
procent af det samlede dagligevaresalg, men forventes fremadrettet at veere i vaekst. Som
det fremgar af undersegelsen, er der stor konkurrenceintensitet pa4 det nuverende marked
indenfor slagteri og dagligvaresalg pa internettet. Udover den nuverende
konkurrenceintensitet fremstir adgangsbarrierne for traditionelle slagtere som relativt fa for
at treede ind pa det online marked. De vigigste arsager til at forbrugere handler pa det online
marked, er ifelge  teorien, pris, tidsbesparelse @ og  bekvemmelighed.
Konkurrenceintensiteten, adgangsbarrierer og forbrugernes adferd stiller storre krav til
differentiering blandt webshops og til fastholdelse af kunder. I takt med at markedet er i
vaekst oges potentialet ved differentiering for webshops. Med denne indsigt er det
interessant at undersgge effekten af OM, og hvorvidt denne strategi kan differentiere

virksomheder fra konkurrenter.

Hvordan underseges det? Ifolge den anvendte teori er OM en strategi til at pavirke
forbrugere for, under eller efter kobet ved at overraske forbrugere positivt gennem placering
af overraskende elementer. OM kan vere en strategi til at oge loyaliteten gennem skabelse
af tilfredshed og glaede. Overraskende elementer kan besta af en ekstraordinar service eller
en uventet ting, som kan skabe en overraskende folelse, hvis elementet opfattes uventet af
individet. Folelsen er neutral men fungerer som en forsterkende effekt i enten positiv eller
negativ retning, alt efter hvordan oplevelsen opfattes. Hvis den overraskende folelse
pavirker den opfattede praestation i en sddan grad, at forventningerne overgds, oplever

individet en positiv uoverensstemmelse mellem prastation og forventning. Denne
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uoverenstemmelse leder til oget tilfredshed, som pévirker loyalitetsniveauet positivt.
Teoretisk er det dermed muligt igennem OM at skabe kundetilfredshed og kundeloyalitet,
som har afledt effekter i form af gentagende keb og anbefalinger. Ligeledes inddrages
kenseffekt i undersggelsen under den antagelse, at mends tilfredshedsniveau kan gges til

samme niveau som kvinders ved at anvende OM.

Ved anvendelse af OM som en effektiv markedsforings strategi er der er en rakke
forudsztninger, som ifelge teorien ber overholdes, for at strategien har den enskede effekt.
Forudsetninger bestdr af relations baseret samhandel, at virksomheden presterer pa
servicedeterminanter, at virksomheden har information om kunderne, og at de overraskende
elementer opfattes positivt. De fire forudsatninger indgar som en del af underseggelsen for

at sikre, at undersggelsens resultater er valide og palidelige.

For at undersoge denne sammenh@ng udsendes i forbindelse med case virksomhedens
leveringer fire overraskende elementer i form af en lille slikpose, en indlegsseddel med en
personlig hilsen, en frisbee og et madmagasin med opskrifter. Forinden er etableret en
kontrolgruppe, der alene modtager den gengse levering. Undersggelsen har anvendt
selvbesvarede spergeskemaer og suppleret med opfelgende telefoninterview. I
analysearbejdet er der anvendt metodetriangulering, heriblandt forskellige kvantitative og

kvalitative metoder til at belyse effekten af OM.

Hvilken effekt viste resultaterne af undersegelsen? Resultatet viser, at de fire opstillede
forudsztninger er helt eller delvist overholdt, hvilket indebarer, at overraskelser teoretisk
set skal gge relationsskabelse for virksomheden. Da enkelte forudsetninger (3, 4.1 og 4.2)
kun delvist overholdes, kan det have afgerende indflydelse pa effekten ved brug af OM og

dermed have betydning for athandlingens resultater.

Ifolge den gennemforte undersggelse er der bdde argumenter for og imod, at OM har
indflydelse pé relationsskabelsen pé et online marked. Undersggelsen af den mindre online
slagtervirksomhed viser fa signifikante forskelle mellem kontrolgruppen og de grupper, der
modtog et overraskende element, men der ses samtidig en raekke tendenser, der angiver
positive effekter. Hertil kommer det serlige forhold for case virksomheden, at
kundegruppen udgeres af en meget tilfreds og loyal kundegruppe, hvoraf mange kunder har
abonnementsordning pa faste leveringer Det er derfor nedvendigt at kigge pd nuancerne i

resultaterne for at belyse effekten af OM.

Overraskelser har i underseogelsen en direkte indflydelse pd loyalitet ved to af de
overraskende elementer, nar effekten ses 1 forhold til en samlet kundetilfredshedsmodel
(afsnit 5.2.2). Nar effekterne af overraskende elementer sammenlignes med ovrige

servicedeterminanter i en samlet kundetilfredshedsmodel, viser undersggelsen, at gvrige
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determinanter har storre indflydelse pa skabelse af tilfredshed og loyalitet end de
overraskende elementer. Ud fra dette resultatet viser undersggelsen, at casevirksomeheden
beor fokusere pa evrige servicedeterminanter end de udsendte overraskende elementer,
blandt andet produkt kvalitet, som konsistent igennem de undersggte

kundetilfredshedsmodeller viser stor effekt pd kundetilfredshed og kundeloyalitet.

Ved analyse af hvorvidt modtageren fortzller om de overraskende elementer fremgér det, at
41,4 % af modtagerne af et overraskende element har fortalt andre om oplevelsen af at
modtage et overraskende element. Det viser tegn pa, at overraskende elementer kan gge
kunders tilbgjelighed til at omtale virksomheden (afsnit 5.3.2). Resultatet er interessant i
forhold til online virksomheders udfordring ved at tiltreekke nye kunder. I undersogelsen er
der tegn pé, at forbrugere kan overraskes positivt gentagende gange, hvis det overraskende
element ikke er oplevet tidligere af forbrugeren. Denne observation er interessant i forhold
til at vurdere OM som strategi, da resultatet betyder, at virksomheder igennem forskellige

overraskende elementer kan opnd positive effekter.

Derudover viser undersggelsen, at de overraskende elementer har relativt sterre effekt pa
mandlige kunder, hvilket har en betydning for den samlede effekt af OM i denne case, da
starstedelen af respondenterne er kvinder. Resultatet stemmer overens med teorien, som
postulerer, at en positiv stemning eger mandlige kunders tilfredshed, saledes at
tilfredshedsniveauet bliver p4 samme niveau som kvinders. Effekten af OM vurderes derfor
relativ i forhold til andelen af mandlige kunder i virksomhedens samlede kundeportefolje,
hvilket betyder, at OM kan vare fordelagtig strategi til at ege relationsskabelsen pa et

mandsdomineret marked.

Overordnet set er effekten i undersegelsen tvetydig vedrerende relationsskabelse ved
anvendelse af OM pa et online marked, hvilket strider imod det teoretiske fundament, da
OM ifolge teorien ber ege tilfredsheds- og loyalitetsniveauet. En forklaring pa en afvigelse
fra teorien kan skyldes en rakke kritikpunkter, der omhandler undersogelsen, samt at
teorien mdske ber tilpasses det online marked. Teorien omkring overraskelsesmakedsforing
er bygget op omkring det traditionelle forbrugermarked, hvilket kan give udfordringer ved,
at online forbrugeradferd adskiller sig pa en raekke karakteristika i forhold til traditionel
handel (afsnit 2.5). Denne betragtning kommer til udtryk ved, at athandlingens
undersggelse har fundet vigtige parametre, som kan have indflydelse pa effekten af OM pa
et online marked. Ved benyttelse af OM ber online virksomheder overveje kundens
tidligere erfaringer med hensyn til OM, involvering af personliggarelse, malrette
overraskelseselementet og at elementet er gavnligt for modtageren. Ved inddragelse af disse

parametre i udvaelgelsen af det overraskende element kan online virksomheder differentiere
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sig og mindske udfordringer pd et online marked. P4 baggrund af undersegelsen
konkluderes det, at den kvalitative metode giver flere nuancer til at vurdere kundernes
holdning end de kvantitative metoder. Dette stotter argumentet for anvendelse af

metodetriangulering i en abstrakt undersegelse.

Hvad kan resultaterne om overraskelsesmarkedsfering anvendes til? Konklusionen pa
undersggelsen er, at OM har svag effekt péd relationsskabelsen ved online handel. Dog
konkluderes OM pé baggrund af en rekke tendenser og observationer i analysen, at have

enkelte positive effekter pa relationsskabelsen.

Pé baggrund af analysen ses det, at den relationsskabende effekt til en hvis grad athenger af
det overraskende element og i hvilken grad virksomheden formér at overraske positivt
igennem uventede overraskende elementer. Endvidere viser resultaterne, at OM kan pavirke
forbrugeres holdninger til en virksomhed og derved egge intentionen om gentagende keb og
positive anbefalinger (afsnit 4.2.1). Med udgangspunkt i resultaterne fra denne undersogelse
konkluderes det, at OM til en hvis grad kan athjelpe online virksomheders udfordringer ved
at medvirke til at fastholde kunder og vere en faktor til at tiltrekke nye kunder.
Ovenstédende positive effekter ved OM er ikke konsistente igennem undersogelsen, men

findes i nuancerne af afthandlingens resultater.

Afhandlingens undersggelse viser, at OM har svag eller ingen effekt pa skabelsen af
relationer ved online handel. Dog erkendes det, at casen pa visse omréader afviger fra det
generelle online marked med hensyn til, at det er et nichebrand og i hgj grad er preget af
abonnementskunder. P4 baggrund af resultaterne fra undersogelsen konkluderes det, at OM
ikke anbefales for denne case og lignende virksomheder pa et online marked. I stedet ber
virksomheder med lignende karakteristika overveje, hvordan der strategisk kan erhverves

nye kunder og derved oge kundeportefoljen.

Kapitel 7 — Perspektivering

Ud fra besvarelsen af problemformuleringen er der taget en reekke afgerende valg, som
antages at have indflydelse pd konklusionen. Dette afsnit praesenterer nogle af de valg,
der har tydning for resultaterne, og som kan underseges nermere for at afdekke OMs

effekt pé relationsskabelse pé et online marked.

Valg af metode
Afhandlingens undersggelse har primert taget afsat i en kvantitativ tilgang suppleret med
kvalitative metoder for indledningsvis indsigt samt supplerende information. Metoden er

vurderet hensigtsmessig til at belyse nerverende problemstilling, da formalet er at belyse
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en generel effekt pa relationsskabelse ved anvendelse af OM. Dog kan der argumenteres
for, at afhandlingen hovedsageligt kunne veere undersggt ved kvalitative studier i form af
dybdeinterview og fokusgruppe interview med kunder fra GRISOGKO. Metoden er
anvendelig til at give en gyldig og dybdegéende forstéelse for kundernes folelser, og derved
nuancere den samlede oplevelse af at modtage et overraskende element under
efterkabsadfzerden, som en del af leveringen. Herved vil en undersegelse primart baseret pa
kvalitative undersogelser 1 hegjere grad belyse, hvilke reaktioner en overraskelse kan skabe.

Altsa vil denne metode fokusere pa selve oplevelsen og i mindre grad pa effekten af OM.

Valg af virksomhed/branche

Som belyst i diskussionen meder afhandlingens undersegelse en udfordring ved, at
GRISOGKO som online slagter virksomhed kan karakteriseres som et niche brand med en
relativ stor fordeling af abonnementskunder. Ved at inddrage en anden type virksomhed pa
et andet marked kan forstaelsen for effekter ved OM pé relationsskabelse undersoges
nermere. For at kunne generalisere pd underseggelsens resultat, ber flere brancher for online
handel inddrages 1 fremtidige undersogelser. Det kan forestilles at branchers kendetegn,
som produkt, services og levering kan have betydning for effekten af OM. Det skyldes, at
forbrugere, der handler i en branche, hvor markedet i hgjere grad er modnet, har tydelige

forventninger til deres oplevelse, hvilket kan @ndre betydningen af overraskende elementer.

Dybere forstdelse og undersggelse af kon

Resultater fra athandlingens undersegelse viser en tendens om at mandlige kunder er mere
pavirkelige 1 forhold til en @ndring i tilfredshed og loyalitet end kvinder ved brug af OM. I
fremtidige studier vil det veere oplagt at fokusere undersegelser pa, hvorledes konseffekt er
en valid konklusion eller en folgevirkning af valget af de udsendte overraskende elementer
gennem denne athandling. Herved ber der foretages en dybere undersogelse af kennets
effekt pd problemstillingen. Det vurderes interessant, at undersege hvorvidt mandlige og

kvindelige kunder ber overraskes forskelligt, hvis begge kon overhovedet ber overraskes.

Placering af overraskende element for kagbet eller under kgbet

Med tilegnet viden omkring anvendelse af OM 1 efterkebs adferden, vurderes det
interessant at undersege hvorvidt OM kan vere interessant at anvende for og under kabet.
Med denne tilgang vil underseggelsen primart fokusere pé tiltrekning af kunder og
salgsoptimering, og dermed oge markedsandele. Med indsigt 1 effekten af OM 1 forskellige

stadier af kebsadferden, vurderes det interessant at sammenligne hvor OM har sterst effekt.
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Bilag 1 — Vedlagsseddel til modtagere af frisbee

Jeg hdber, at du bliver glad for din bestilling, og
at indholdet af kassen falder i din smag.

Da sommeren langt om laenge stdr for deren, vil
vi gerne gnske dig en rigtig glaedelig sommer. Alle
os hos GRISOGKO er glade for, at du har valgt os
som din slagtermester, hvorfor vi gerne vil give
dig en lille gave.

Du finder en frisbee i kassen, som du kan bruge
sammen med familien, mens vores slagterked
tilberedes pd grillen.

Rigtig god sommer sammen med alle dem du
holder af.

Med venlig hilsen,
Slagtermester Johnny Hejsel
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Bilag 2 — Spergeskema design og mélevariabler

Tak fordi de har lyst til at deltage og besvare spargeskemaet.

Vi er jgang med at undersgge kundeoplevelsen i GRISOGKO, og har i den anledning
brug for din hjzelp.

Ved at udfylde spergeskemaet har du mulighed for at vinde en kadkasse, til veerdi af
429,95 kr.

Sporgeskemaet er ancnymt og tager ca. 3 minutter at svare pa.

Pa forhand tak for hjeelpen.

v.01 - Kgn
m W Mand
@ O Kvinde

v.02 - Jeg handler ofte pa internettet
m O Meget uenig

@ O uenig
@ O Hverken eller
@ U Enig

s Meget Enig
© O Ved ikke

v.03 - Hvorfor handler du hos GRISOGKO? (svar gerne flere)
[ Nemt og bekvemt

@ O Prs

@ O Produktudvalg

@ O Kvalitet

s Tidsbesparende

® U God hjemmeside

7 W Inspiration til mad

8 [ Godt helhedsindtryk

© W Levering til deren
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v.09

v.10

v.i1

v.12

v.13

v.04 - Har du abonnement hos GRISOGKO?
(U]
2)

dua
O Nej

De bedes i de felgende vurdere, hver enig eller uenig du er i de nedenstédende udsagn.

v.05

v.06

v.07

v.08

Da jeg senest modtog og

abnede en kasse leveret fra
GRISOGKO, blev jeg tilfreds

Da jeg senest modtog og

abnede en kasse leveret fra
GRISOGKO, blev jeg glad

Da jeg senest modtog og

abnede en kasse leveret fra
GRISOGKO, blev jeg utilfreds

Da jeg senest modtog og

abnede en kasse leveret fra
GRISOGKO, blev jeg skuffet

List Paragraph

Jeg er tilfreds med
leveringen fra GRISOGKO

Jeg er tilfreds med
kundeservicen hos
GRISOGKO

Jeg er tilfreds med kvaliteten

af produkterne fra
GRISOGKO

Det er nemt at gennemfare

en ordre hos GRISOGKO

Jeg synes, at prisen er god

hos GRISOGKO

Meget
uenig

ma

mQa

mQ

mAa

Meget
uenig

mAa

mQa

mQ

mAa

mQa

Uenig

23d

24

24

23a

Uenig

24

2d

23

2d

2d

Hverken
eller

3

®»d

®»d

»d

Hverken
eller

3 3a

»d

3

3

»d

Enig

3

3

3

wQ

Enig

3

w3

3

3

wa

Meget Enig Ved lkke

3 s d
3 s d
3 ®d
. 3

Meget enlg Ved lkke

3 s
s d s d
3 s
3 s
s d s d
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Meget Hverken
Uenig Enig Meget enlg Ved lkke
uenig eller

Jeg er generelt godt tilfreds
v.14  med at handle hos m@ @20 @00 | «Q ©d  ©0
GRISOGKO

Jeg vil med gleede handle hos
v.15 g ) mAa 2Q 3 Qa 1. s d
GRISOGKO igen

Jeg anbefaler GRISOGKO il
v.16 y mQ 20 @4 wd s d ©d
familie og venner

Meget Hverken
Uenig Enig Meget enlg Ved lkke
uenig eller

Jeg har gavn af
vA7 ke mQ @Q @A «Q G1e) (G1®)
overraskelsen®

Jeg blev positivt overrasket
v.18 over den overraskelse®, der mAa 24 »a wQ 5 Q ©Q

var med i leveringen

Jeg blev glad for
v.19 0 ’ mQ 2Q »a Q 53 s Q
overraskelsen®

Jeg har i stor udstraekning
fortalt om overraskelsen®,

v.20 ) 0 20 @0 wQa Q4 ©Q
som jeg modtog fra

GRISOGKO

Det var uventet at modtage
v.21 mA 2Q »a wQ Q ©Q

en overraskelse*

* Spergeskemaerne for de fire grupper er identiske, hvorfor der kun fremlazgges en generel
version i bilaget, dog er ordet overraskelse skifitet ud med den enkelte overraskelse,
eksempelvis: "Jeg har gavn af Frisbee'en”. Ydermere er ovenstidende spergeskema identisk

med kontrolgruppen, dog undladt spergsmal omkring overraskelser (v.17 - v.22).

v.22 - Hvordan har de fortalt om frisbee'en?
s d Jeg har ikke fortalt om frisbee'en

m O Mundtligt

2 O vist den frem fysisk

3 U Pa sociale medier u. billede

4y U Pa sociale medier m. billede
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Ma en speciale studerende fra Copenhagen Business School kontakte
dig for et par yderligere spergsmal via telefon? Bliver man kontaktet,
giver vi en rabatkode pa 100 kr. som tak for hjalpen. (Angiv venligst
telefonnummer)

Tak for din besvarelse. For at veere med i lodtraekningen om en
kedkasse til vaerdi af 429,95 kr. bedes De indtaste deres e-mail
adresse nedenfor. Vinderen traekkes den 14. august 2015.
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Bilag 3 — Fokusgruppe informanter

Moderator: Anders Enna

Observater: Kasper Ahlefeldt Andersen

Maja:

Kvinde

27 &r

Nyligt feerdiguddannet - lang videregédende uddannelse

Christian:
Mand
25 ar

Studerende Copenhagen Business School

Nikolaj:
Mand
22 ar

Studerende Kebenhavns Universitet

Niels-Emil:
Mand
22 ar

Studerende Kebenhavns Universitet

Christoffer:

Mand

26 ar

Studerende Roskilde Universitet

Jesper:
Mand
25 ar

Studerende Copenhagen Business School

Mikkel:

Mand

27 ar

Studerende Copenhagen Business School
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Bilag 4 — Spergedesign til fokusgruppeinterview
S min: Introduktion

* Speciale om forbrugeradferd. Vi er i gang med indledende undersaggelse om
overraskelsers indflydelse pa forbrugeradfaerd. I lebet af fokusgruppen vil vi
gerne undersoge overraskelser generelt og 1 forbindelse med kab.

* Enna er moderator, som serger for flydende dynamik i1 gruppen og
diskussionen. Kasper er observater, som lgbende tager noter og kan byde
ind, hvis der er noget, som egnskes uddybet.

* Interviewet optages med videokamera, som bruges til analyse og videre
arbejde. Optagelsen er fortrolig og bliver kun brugt 1 forbindelse med
specialet.

* Navnerunde: navn og beskaftigelse

20 min: Hvad er overraskelser?

* Hvad er en overraskelse for dig?

* Hvornér oplever man overraskelser?

* Hvor oplever du overraskelser?

* Fortel om en episode hvor der forekom en overraskelse.
* Kan samme overraskelse overraske flere gange?

* Hoyvilke folelser haenger sammen med overraskelser?

* Er der for flere former for overraskelser? Er overraskelser altid positive?

20 min: Hvad er overraskelser i forbindelse med keb?

* Kan man blive overrasket ndr man foretager et kab?

* Fortal om en situation hvor du fortog et kab, hvor der indgik en
positiv/negativ overraskelse. (for, under eller efter kabet)

* Hvordan kan man blive overrasket i1 forbindelse med at kebe et produkt eller
en service?

* Hyvilke situationer er overraskende i forhold til et keb?

* Betod overraskelsen noget for tilfredshed ift. virksomheden og produktet?

* Forventer du at blive ’overrasket pa samme made fremover?
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30 min: Hvad er overraskelser i forbindelse med keb online?

*  Der bliver neevnt online ovenfor: Du navner en overraskelser ved online
kebe, kan du uddybe det og er der andre der har haft lignende oplevelser ved
online handel?

*  Hvad var arsagen? Var det noget ekstra, service eller lign.

*  Du/l neevner overraskelser ovenfor ved kob i butik: Har 1 oplevet
overraskelser ved online kob? Og hvilken effekt havde det pa jeres opfattelse
af produktet/eller virksomheden.

* Fortal om en situation hvor du fortog et kab online, hvor der indgik en

overraskelse. (for, under eller efter kebet)

Hvad sker der efter en overraskelse?

* Giver overraskelser et mere positivt eller negativt syn pa virksomheden?

* Forteller man om overraskelser til andre personer? Word of mouth/mouse

20 min: Inddeling af overraskelser:

* Produkt/ikke produkt
* Skal der veere menneskelig kontakt?
* Var det for, under eller efter kebet du blev?

* Er det en enkelt oplevelse eller noget du forventer der sker naeste gang?

Observater:

* Noter overraskelse og person

* Lav grupper/kategorier til inddeling til sidst.
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Bilag 5 — Videofil af fokusgruppeinterview

CD med lydfil af fokusgruppeinterviewet er vedlagt bagerst i athandlingen.
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Bilag 6 — Spergeguide til dybdeinterview med GRISOGKO

Formal med dybdeinterview er at fi information til at afdekke s& mange step, som

muligt i modellen og f4 svar pa hypotesen:

l.

Besidder webshoppen kundedata, der kan malrette overraskelser?

2. Hvornar er information tilstreekkelig til at malrette overraskelser?

Om GRISOGKO:

Kan du fortelle om GRISOGKO, hvilke kompetencer og udfordringer har 1?

1. Hvem er virksomhed? (antal ansatte, omsatning, markedsandel, hvor lange har
I veeret pa markedet)
2. Hvad er jeres KPI’er? (finde frem til om det er en relations eller
transaktionsbaseret virksomhed)
3. Performer jeres service parametre?
4. Hvor kan i blive bedre?
Konkurrenter:

Fortal hvad jeres konkurrenter gor bedre end jer?

1. Hvem er jeres storste konkurrenter?
2. Hvad ger jer specielle 1 forhold til branchen?
3. Er der nogle parametre, hvor I skiller jer ud, differentiere jer fra konkurrenterne?
4. Er der nogle parametre, hvor | har svarere ved at skille jer ud?
Om kunder:

Fortzl om jeres kunder heriblandt kundedata, fastholdelse og tilfredshed, samt hvad de

setter pris pa?

Nk W=

© % N o

Hvor stor er jeres kundeportefolje?

Hvor mange transaktioner har 1 pd en maned?

Hvor stor vaekst af kunder har der veret det seneste ar?

Hvad er jeres unique selling points?

Hvorfor keber kunder hos jer? (finde frem til om det er relations eller
transaktionsbaseret)

Hvor godt kender 1 jeres kunder?

Hvordan bruger 1 kundedata?

Hvilke segmenter har I, 1 jeres kundeportefolje?

Hvordan henvender I jer til de forskellige segmenter?

10 Hvilke aktiviteter laver I overfor de forskellige segmenter?
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11. Hvor tilfredse er kunderne med GRISOGKO?

12. Er der forskel pa tilfredshedsgraden 1 segmenterne?

13. Hvilke udfordringer har GRISOGKO 1 forhold til at fastholde kunderne?
14. Hvor hgj er retention rate 1 kundeportefeljen?

15. I hvor hej grad anbefaler kunder jeres virksomhed?

16. Hvor meget data har i om hver enkelt kunde?

17. Hvor meget er en kunde ca. vaerd?

18. Hvor lenge fastholdes en kunde ? Customer Lifetime Cycle

19. Hvordan ageres 1 forhold til klager?

Hvor lang tid tager det at pakke en kasse: produktion ca. 2 dage inkl. Pakning — leveret

dagen efter.
Overraskelser:
Fortel om GRISOGKO’s markedsferings tiltag og hvilke aktiviteter 1 har lavet?

Har 1 provet at udsende nogen form for overraskelser/gaver?

Hvad er jeres erfaringer med overraskelser?

Hvordan var effekten af denne?

Hvor stor omkostning er det, at putte en ekstra gave/overraskelse i pakken?
Hvilke problemer kan der vere ved at putte noget andet end ked i boksen?

10 Hvad forventer I af effekt ved at sende en overraskelse ud?

11. Hvilke signaler gnsker I at sende ud, ved at udsende et overraskende element?

© % N o w
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Bilag 7 — Telefoninterview informanter

Telefon informanter

Under telefoninterview er der interviewet to personer i hver af de fem grupper inklusiv
kontrolgruppen. I dette bilag fremgar navnene pa respondenterne og respondentens
pagaeldende gruppe. Transskribering af interviewene kan laeses i fuldt format — se bilag

9.

Kontrol  Slikpose Indlaegsseddel Frisbee @ Madmagasin

Per Ole Fritz Chris Svend
Hanne Maria Sonja Anna Jette
Rikke
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Bilag 8 — Spergeguide til telefoninterview

Hej du snakker med Kasper og Anders fra Copenhagen Business School.

Du har svaret pi et spargeskema fra GRISOGKO og 1 den forbindelse vaeret sd venlig at

notere dit telefonnummer, s min studieckammerat og jeg ma ringe til dig. Har du fem

minutter til at svare pa et par spergsmal, som udleser en efterfalgende rabatkode pa 100

kr.?

I forbindelse med det spergeskema blev du spurgt ind til en specifik levering, kan du

huske hvad der var ekstra i leveringen?

Overraskelsen

Hvilken overraskelse modtog

Vil du fortelle lidt om oplevelsen af at overraskelsen 14 1 kassen, hvad du gjorde
med den, hvor den er henne nu (frisbee/madmagasin)?

Hvor er den nu?

Forventer du at modtage en lignende gave fra GRISOGKO igen.

Har du prevet noget lignende fra andre webshops.

Relationer?

Kan du fortelle lidt om hvordan det er at modtage en kasse med ked fra
GRISOGKO.
Hvor tit modtager du leveringer?
Hvor leenge har du veret abonnements kunde?
Hvor stor del af dit ked forbrug handles hos GRISOGKO?
Har du anbefalet GRISOGKO?
o Hvordan, til hvem og 1 hvilken sammenhang
Har du fortalt om overraskelsen
o Hvem, hvor mange og hvordan
(Vi antager at abonnement kunder foretager genkob, og hvis de anbefaler sa har

de en positiv attitude overfor brandet)
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Bilag 9 — Transskribering af telefoninterview

TRANSSKRIBERING:

KONTROLGRUPPE — Per

... 00,40:

Kan du fortelle lidt om hvordan det var at modtage kasse?

Ja det var en oplevelse, som jeg plejer, nér jeg abner den kasse. Det var ikke noget

serligt ud over normalt.

Folte du, at du fik hvad du havde bestilt?

Ja, ja, det har jeg fiet hver gang. Det har vearet iorden, og det er kommet til tiden.
Har du nogensinde anbefalet GRISOGKO til venner eller familie?

Ja, det har jeg.

Hvem og hvor mange?

Ja, en fire-fem stykker vil jeg tro. Hvoraf nogle er jeg vidende om at benytter

GRISOGKO i dag.

Sa du har faktisk hjulpet til at andre har faet gjnene op for GRISOGKO.
Ja.

Kan du huske hvilken sammenhang at 1 snakkede om det?

Ja det har varet nar vi for eksempel har gaester og fet noget mad derfra og kedet har
varet godt. Og sa videre. Hvor jeg sa har fortalt at vi far det pa den made. Og det passer
ogsa godt med to mennesker, vi kan bestille portioner, sa vi har frisk ked hver dag

nasten. Vi kan selv bestemme hvor meget ked vi vil have af gangen.

Det lyder at det passer godt til jeres ordning. Jeg kan forsta at du er abonnementskunde.

Hvor ofte modtager 1 pakkerne?

En gang om méneden, men der er aldrig problemer hvis vi for eksempel skal pa ferie
eller sddan noget. Sa fér jeg den bare udsat 1 14 dage eller sddan noget, og sa kerer vi

derfra.
Hvor lenge har du veret kunde?

Ja over et ar eller sddan noget. Jeg blev opmarksom pa det ved en sweetdeal pé nettet,
hvor man fik en pakke for 250 kr. eller sddan et eller andet. Det gjorde vi s& og vi blev
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veeldig tilfredse. Sa blev vi enige om at det var lettere og skulle finde ud af hvad vi skal

have om aftenen. Nu vidste vi hvad vi havde og kan ga hen og tage det.
Hvor stor en andel af kedet fér i leveret fra GRISOGKO?

Vi fér kun ked fra GRISOGKO. Ja, det meget tilbud nar jeg keber fra de andre nér jeg
keber kad fordi de har tilbud pé en steg og sa supplerer vi det op, nar der er noget vi har

lyst til at spise.
KONTROLGRUPPE - Hanne
...00:35:

Har du tid?

Ja det kan vi godt, men jeg har jo kun bestilt varer derfra en enkelt gang, fordi min

fryser den er sé fuld og der er desvarre s& mange gode tilbud. Jeg har ikke plads.
Okay, men du er abonnementskunde, sa du far ofte leveret?
Ja.

Da du modtog den kasse vi omtaler 1 spergeskemaet var der en sarlig oplevelse eller

noget du tenkte over?
Nej, den var som den skulle veere.
Har du anbefalet GRISOGKO til venner eller familie?

Nej det har jeg sddan set ikke. Jeg har selv fiet det anbefalet fra min svigerdatter, fordi
hun har faet noget flere gange. Og hun plejer egentlig at bestille, eller vi plejer at
bestille sammen. Men denne her gang manglede hun ikke noget, sd her bestilte jeg bare

selv.
Kan du huske 1 hvilken sammenheang din svigerdatter anbefalede GRISOGKO?

Vi kan godt lide jeres benlose fugle og medisterpelsen, sa det har hun bestilt til mig

derfra.
Er du abonnementskunde?

Jeg far labende tilbud derfra pa mail, jeg far ikke varer for som sagt min fryser er

topfuld.
SLIKPOSE — Ole

... 00:36:
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Den kadkasse du fik i forbindelse med spergeskemaet kan du huske om der var noget

serligt ved leveringen — var der noget ekstra udover det ordinare?
Hmm — ne;j.
Kan det passe der var en lille pose slik?

Ja jeg fik sadan en lille pose vingummibamser — nogen ganske fa stykker. Det var nok

derfra ja.
Kan du fortelle om hvad du tenkte da du sa slikposen?

Hvad fanden skal jeg med den? For det forste har jeg ikke brug for det. Jeg bor alene nu
og har ikke nogen bern. Jeg spiser sku ikke sddan nogen vingummibamser. Sa synes jeg
ikke at det here hjemme i den forbindelse. Jeg synes egentligt at det er farligt nar en
virksomhed spreder sig til noget, som den ikke har noget med at gere. Der er mange
som begyndte at handle med smé krukker og sa begyndte de med vin, hvilket jo er langt

fra det normale. Det giver et darligt indtryk synes jeg.
Det kan jeg sagtens forstd.
Det er min indstilling til det.

Det skal lige siges, at vi er fra Copenhagen Business School og i gang med en

undersogelse om det har en effekt eller ej.

Det gor 1 hvert fald ikke at jeg keber mere af den grund. Jeg har faet de der pakker fast 1

fem-seks ar og det @ndres sddan set ikke af den grund.

Sd du har veeret kunde i fem-seks dar?

Ja, jeg mener at det startede 1 2009, hvor min kone hun levede. Jeg tror vi startede der.
Hvor tit modtager du en kasse?

Ca. hver anden maned. Det er sddan nogen gange at jeg trekker den lidt, hvis jeg ikke

tar spist det hele. Sddan ca. hver anden méned.
Angaende slikposen, har du oplevet noget lignende fra en anden webshop?

Ja, men jeg kan ikke huske fra hvem. Sé da jeg fik fra GRISOGKO tankte jeg, nd er I
nu ogsa begyndt med det. Men jeg kan nu ikke huske hvem det var. I princippet sa er

jeg fuldsteendig ligeglad med gratis gaver, 1 princippet skal jeg kebe noget (griner)

Har du anbefalet GRISOGKO til venner eller familie?
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Ja 1 starten gjorde vi nok, men af princip anbefaler jeg ikke noget til nogen andre. Det er
bare sadan en holdning jeg har, fordi jeg har oplevet at folk siger "hvad fanden er det for

noget lort’, men sé er det jo smag og behag.
Sa man kan maske sige at du er bange for at andre ikke har sammen oplevelse som dig?

Ja nogen de synes maske det er noget forferdeligt man lokker dem til ikke. Men jeg kan

skam ikke klage over GRISOGKO, det er super godt.
SLIKPOSE — Maria

Hvad for en overraskelse var det, som du modtog i kassen?
Hvad tenker du?

Da du fik en kasse med ked inden spergeskemaer, var der sa noget ekstra end kod 1

kassen?

Nej, det kan jeg ikke.

Kan det passe at der var en lille pose slik?
Nar ja, det kan godt passe.

Hvad var oplevelsen, da der 14 et stykke slik?
Jeg ved ikke om jeg tenkte sa meget over det.
Hvad gjorde du med den?

Jeg gav den nok til mit barn ja.

Det var ikke noget som betad sarlig meget?

Det er tit at der er ekstra ting med, nar jeg bestiller pd nettet, sd det var ikke noget jeg

tenkte yderligere over.

Har du fortalt nogen om oplevelsen af slikposen?

Nej det har jeg ikke.

Lidt mere generelt har du s anbefalet GRISOGKO til venner eller familie?
Ja, det har jeg.

Til hvor mange og 1 hvilken sammenhang?

Uh det ved jeg ikke, det er vel bare ndr man har siddet og snakket.

SLIKPOSE — RIKKE
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... 00:43

Ved spergeskemaet blev du spurgt ind til en specifik levering, kan du huske om der var

noget ekstra 1 leveringen?
Ja, det var der hvor der var en én-krones slikpose.

Kan du fortelle lidt om, hvad oplevelser var ved at der 14 en slikpose i kassen og hvad

du gjorde med den?

Det var faktisk min kereste, som tog imod kassen. Sa det var forst da jeg besvarede
spergeskemaet at jeg blev opmarksom pé at der havde veret en slikpose. Sa jeg spurgte
ham, og sa sagde han at der var en, men at han havde glemt det igen fordi det bare var

en én-krones slikpose. Sa det var en kort oplevelse.

Hvad gjorde han med den?

Jeg tror bare at han spiste den.

Forventer I at opleve noget lignende fra GRISOGKO at fa en ekstra ting?
Nej.

Har 1 provet noget lignende fra andre webshop?

Ja.

Kan du huske hvad 1 fik?

Jeg kan huske at jeg engang fik neglelak, da jeg kebte en kjole eller sddan noget, fordi
jeg havde sagt at jeg synes deres levering var for dyr. Og sé nogle, jeg kan huske at det

er sket et par gange mere, men kan ikke huske noget.
Andrede neglelakken din holdning til prisen?

Ja, jeg synes at det var en fin tilkendegivelse af, at de havde hert mine benner og lagde
merke til min kommentar. Det var en fint fordi de kunne ikke gore det billigere, men

her har du noget kompensation.

Hvor tit modtager du en levering fra GRISOGKO?
Det gor vi en gang 1 maneden.

Hvor lenge har du veret kunde?

Godt et ar tror jeg.

Har du anbefalet GRISOGKO til venner og familie?

Side 144 af 212



Ja det har jeg.
Kan du huske 1 hvilken sammenhaeng?

Jeg har faktisk anbefalet det til ret mange, det har sddan varet i sammenhang med at
min svigermor bor selv, sd det vil vare praktisk for hende. Sa har jeg anbefalet det til
mine s@stre, som begge to er studerende, fordi jeg synes vi sparer penge pa det og lidt til
andre studerende. Og en god héndfuld fra Sverige. Sa det er bdde mig og min kaereste

der har anbefalet det.

Sa det er ikke kun ved middage at du fortaeller om det, men du ger ogsa noget aktivt at

man skal preve det her?

Ja, og det har primaert vaeret 1 sammenhang, ndr man har snakket om at man ikke har sa

mange penge. Der er mange som spiser havregred, og det behever man jo ikke.
Har I fortalt nogen om den slikpose 1 fik?

Nej det tror jeg ikke. Hvis det havde vaeret en ordentlig slikpose kunne det godt vere,

men nér det er sddan en lille pose glemmer man det nok hurtigt igen.
INDLAGSSEDDEL - Fritz
... 00:40

Ved den levering du modtog i forbindelse med spergeskemaet, kan du huske om der var

noget?

Der er intet udestdende pa den made.

Kan du huske om der var noget ekstra ved den levering end der plejer at vaere?
Var det ikke der, hvor de havde lagt et brev.

Hvad var oplevelsen af at der 1a en personlig hilsen fra slagteren?

Det var hyggeligt. Det er jo altid rart at f& en personlig hilsen fra slagteren.
Kan du huske hvad du gjorde med sedlen?

Ja, jeg har naevnt det til andre. Og jeg skaffer dem ogsa kunder, og s har jeg jo ogsa

sagt at der 14 et brev til mig. Jeg har ikke andet end godt at sige om GRISOGKO.
Forventer du fremadrettet at f4 en personlig hilsen fra dem igen?

Jeg vil hellere have et gave kort. Hehe. Jeg vil sku hellere have et gavekort, det kan jeg
bruge til noget. Jeg kan sddan set ikke bruge en personlig hilsen til noget. Men jojo det

er da hyggeligt.
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Har du pravet at opleve noget lignende fra andre webshops?

Nej det har jeg godt nok ikke.

Kan det passe at du er abonnementskunde hos GRISOGKO?

Ja.

Hvor leenge har du veret abonnementskunde og hvor tit far du leveringer?
Flere &r og en gang om maneden.

Kan du nogenlunde sige hvor stor en andel af ked du keber hos GRISOGKO?

Jeg kaber nesten alt fra GRISOGKO. 75 % og lidt kylling eller en bef ved siden af. Jeg

er alene, sd den der kasse jeg far dekker neesten hele méneden.
Jeg kan forsta at du anbefaler til mange andre?

Ja for satan. Jeg har lige skaffet dem en kunde 1 gar.

Har du ogsa fortalt om den personlige hilsen til andre?

Ja det var netop ogsa en af dem jeg fortalte om personligt, det var til min jobkonsulent.
Hun kommer hjemme hos mig, og der sagde jeg, her du skal preve det her sted og de
lagde sadan en besked fra slagteren — og sa fik jeg 100 kr. (i rabatkode for at henvise
nye kunder til GRISOGKO).

INDLAGSSEDDEL — Sonja

Vi spurgte ind til en specifik levering kan du huske om der var noget serligt ved den

levering, noget ekstraordinart?

Sidste gang var der ikke, men forrige gang var der, jeg kan dérligt huske det, der var

noget ekstra. Jo en hilsen fra ehm. Hehe.

Kan du fortelle lidt om oplevelsen ved at finde sddan en hilsen, havde du nogen tanker

om det?

Nej det gjorde det faktisk ikke. Det havde ikke nogen betydning.
Kan du huske hvad du gjorde ved den?

Ne, jeg tenkte bare, nd det skal bare vare sddan denne gang.
Du forventer sé heller ikke at fa noget lignende naste gang?

Nej.
Side 146 af 212



Har du prevet noget tilsvarende fra andre webshops?

Hmm, nej det er meget sjeldent jeg keber noget fra webshops.

Jeg kan forsta at du er abonnementskunde?

Ja 1 mange éar.

Hvor mange ar?

Uha, det er nok en fire ar.

Hvor tit modtager du en levering?

En gang om méaneden.

Har du et bud pé hvor stor en andel af dit kedforbrug du bruger hos GRISOGKO?
Det er faktisk det hele, det er meget sjeldent jeg kaber kod andre steder. Det kan haende
ik’ ogs’.

Har du anbefalet GRISOGKO til venner og familie?

Ja det har jeg.

Er det mange eller f& og 1 hvilken sammenhang?

Det er to-tre stykker. Det kan vare vi bare har snakket om hvor vi fir ked fra og sd har

jeg sagt at vi far derfra.
Har du fortalt om den personlige hilsen til nogen andre?

Nej det har jeg faktisk ikke, men jeg har last at der er andre der har modtaget en

slikpose. Det kan godt vaere jeg havde varet mere opmarksom pa det i sa fald.

FRISBEE — Chris

Var der noget sarligt ved den levering du fik omkring spergeskemaet?
Neeeeee;.

Du kan ikke huske om der var noget ekstra 1 kasse, som ikke plejer at vaere der?
JO, der var en frisbee, hvis det er det du teenker pa.

Kan du fortelle om hvad du tenkte, hvad du gjorde af den og hvor den er nu?
Den leger ungerne med, sa det er vel fint nok. Den ligger ude 1 haven kan jeg se.

Hvad var din opfattelse da du dbnede kassen?
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Det har jeg sku da ikke bestilt. GRINER. Sa var der sadan et brev om at jeg var en god
kunde, og det synes jeg da er en fin gestus at man far sddan noget. Det er jo en lille ting,
men det er jo tanken som taller og at de satter pris pa at man har en fast aftale med

dem.
Var det uventet eller blev du overrasket — noget du teenkte over?

Ja at man fik den, ja, for man troede bare at der var ked 1 og s& kom der sadan en. Det

synes jeg er en fin ting. Det var positivt.

Forventer du at modtage noget lignende fra GRISOGKO?
Nej det gor jeg ikke.

Har du oplevet noget fra andre webshops?

Ja, men det er mere slik, en slikpind, slikpose eller noget chokolade. Sa feler man lidt,

at man er en god kunde. Sa det er en god méde at gore det pa.
Folte du at det var anderledes at modtage end frisbee 1 forhold til det de andre gor?

Ja det er jo lidt fordi det er noget man kan bruge ik’, sa det forsvinder jo ikke. Her har
man jo stadig noget reklame pa den, séa det gor jo at man husker det lidt mere end bare

sadan noget. Sa det er jo meget godt.
Hvordan er den at spille med har du indtryk af at den er god?

Altsa det er jo ikke en af de der dyre nogen, men den flyver fint. Det er ikke billig

kvalitet, sa det er fint nok — sddan mellemklasse.
Kan begrnene lide den?

Ja, de bruger den til alt muligt ogsa, men det er jo fordi at de smé aner ikke hvad de skal
bruge den til. De gor jo alt muligt andet. Sa de andre 1 familien de kan jo godt finde ud

af den. De sma bruger den til at grave med og hente vand i og sddan noget.

Hvor tit modtager du levering fra GRISOGKO og hvor l&nge har du varet kunde?
1 2 ér og vi far hver méned.

Har du anbefalet GRISOGKO til nogen andre?

Ja, nar vi keber noget ekstra ked. Ja det har jeg til venner og familier fordi jeg synes det

er godt ked.

Kan du huske 1 hvilken sammenhaeng?

Side 148 af 212



Ja det har vaeret noget oksekead og nogle stege. Smagen er jo bedre end det man keber 1

supermarkederne.

Har du fortalt om den frisbee, som du har modtaget?
Nej ikke andet end herhjemme. Det er kun os selv.
FRISBEE — Anna

Da du modtog den levering fra GRISOGKO lige for du fik spergsmalene der var noget

serligt ved den, kan du huske hvad det var?
Det var der, der var jo en frisbee med.
Kan du fortelle hvad oplevelsen var af at der 14 en frisbee 1 kassen?

Nu er jeg jo meget positivt stemt overfor dem 1 forvejen. Sa det var egentlig bare ned til

at teenke hold da op en god service.

Du synes det var en god gestus at fa fra GRISOGSKO?

Ja, det synes jeg egentlig at man far noget ekstra end hvad man lige forventer at fa.
Blev du overrasket over at der 1a noget som du ikke regnede med at fa?

Ja det gjorde jeg.

Kan du sette nogen flere ord pa det?

Jamen jeg synes jo at de har enorm god kundeservice 1 forvejen og jeg synes at de har
rigtig god kvalitet. S& det er jo egentlig bare at man far noget ekstra end hvad man
forventer. Jeg er i forvejen meget meget positiv, sa det er jo egentlig bare at forbedre

det. Og sa var det jo fedt, at der var et brev med ogsa.
Hvad gjorde det serlig godt at brevet var med?

Det gjorde det mere personligt og det jeg synes var godt ved det er at man hurtigt kan
komme 1 kontakt med dem. Hvis man skriver en mail til dem sé svarer de hurtigt. For et
stykke tid siden var der udbrud af listeria og der havde de faktisk sendt mail ud til
kunderne for medierne havde hert om det. Det synes jeg var imponerende. Og man kan
stole pd dem, de melder klart ud ’vi har féet kad fra den slagter i skal lige vere

opmarksomme pa det’.

Kan du huske hvor frisbee er henne nu, om den er blevet brugt og hvad du gjorde med

den?

Den ligger p4 min sens verelse.
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Han bruger den méaske?

Ikke rigtigt nej, fordi vi bor pa tredje sal.

Men den er der trods alt?

Ja ja, og han synes det var vildt fedt hold da op, han havde faet en gave.

Forventer du at modtage noget lignende fra GRISOGKO?

Nej, det gor jeg ikke, sé det bliver en gladelig overraskelse, hvis der kommer noget.
HAR DU OPLVET NOGET LIGNEDNE?

Ja, det har jeg fra Krabsekongen, og der fir man altid et stykke chokolade med, men det
er fast, sd det er ikke en overraskelse pd samme méde, men det er meget rart alligevel.

Men nu er de begyndt med at man kan bestille det med pakken.
Hvor lenge har du veret kunde og hvor tit far du leveringer?
Hver anden méned og jeg har veret kunde i lidt over et ar.

Har du anbefalet GRISOGKO til andre?

Ja, og jeg ved, at der er nogen som har varet inde og kigge og bestilt derinde fra. Jeg
har ogsé faet det anbefalet fra andre og det var derfor jeg startede. Det var fordi det er

nemmere end at handle ind, for sa slipper man for at baere poser hjem.
Har du fortalt om frisbee’en, som du modtog?

Ja, det har jeg. Tre stykker tror jeg, sddan ca.

Kan du huske Hvorfor fortalte du det?

Jamen det var fordi jeg var positivt overrasket og hold da op, prev lige at se hvad vi har

faet. Sa det var fordi jeg var positivt overrasket.

MADMAGASIN — Svend

Kan du huske om der var noget serligt ved den levering ked, som du fik dengang du

modtog spergeskemaet?
Ik’ noget sarligt jeg lagde marke til.
Kan du huske om der var et madmagasin i den?

Ja, jo det var der.
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Kan du fortelle lidt om oplevelse af at der 14 et madmagasin i kassen?
Vi laste den igennem jo og sadan noget.

Blev du overrasket over at der 18 et magasin?

Ja bade ja og nej.

Kan du uddybe det lidt, hvad du mener med ja og nej?

Det er jo ikke hvad man sddan havde forventet fra dem, og sé er det alligevel naturligt

nok at der er sddan et med nér det er ked varer og sadan.

Det passer til det du har fiet, men du havde ikke forventet det?

Ja.

Kan du huske hvad I gjorde med madmagasinet og hvor det er henne nu?
Sa vidt jeg ved sé er det med de andre kogebeger eller hvad skal man sige.
Og 1 fik bladret det igennem og sddan et par gange?

Jaja.

Har 1 lavet nogen af opskrifterne fra madmagasinet?

Nej ikke endnu.

Forventer du at fa noget lignende fra GRISOGKO en anden gang?

Ja altsa vi fér jo ked fra GRISOGKO en gang i mellem, men jeg forventer ikke at der er

sddan med hver eller hver anden gang, det gor jeg altsd ikke.

Har du fer handlet fra andre webshops?

Nej.

Hvor tit modtager du levering fra GRISOGKO og hvor l&nge har du varet kunde?

Det har vi 1 hvert fald veret et par ar og nu er vi kun to &ldre mennesker, si det svinger

lidt op og ned, det er sddan lidt hvis vi mangler til det kan vere ca. hver anden méaned.
Har i1 anbefalet GRISOGKO til venner og familie?

Ja altsa vi har sagt til nogen stykker at det var godt ked vi fik.

Kan du huske 1 hvilken sammenhaeng?

Jamen det var sddan nar der var snak om kedet sddan, om det var godt eller ringe.

Har du fortalt om madmagasinet til nogen andre?
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Nej.
Men du har brugt det lidt, men det er mest bare pa hylden?

Ja.

MADMAGASIN — Jette

I forbindelse med det spergeskema du fik blev der spurgt ind til en specifik levering du

fik, kan du huske om der var noget s@rligt ved den levering?

Nej, det kan jeg ikke.

Kan det passe at det var noget med et madmagasin?

Ja, det var det. Det er rigtigt, der var et madmagasin.

Jeg skal here kan du fortalle om din oplevelse af at finde et madmagasin i kassen?
Det var da fint, sa kan man vel blive inspireret af det. S& det var da fint nok.
Blev du overrasket eller var det uventet?

Ja, det var da noget nyt som var i, det har der ikke varet for.

Hvad gjorde du med madmagasinet?

Jeg har det ikke mere, jeg har ikke gemt det. Jeg har smidt det ud.

Har du lest 1 det inden og lavet mad fra det eller lignende?

Ja ja, jeg har da selvfolgelig lest det.

Har du ogsa lavet mad pd nogen af opskrifterne?

Oh, jeg er ikke sddan en, der folge opskrifter, men jeg bliver inspireret til at putte noget
andet 1 nar jeg laser sddan noget ik’ ogs’. Jeg folger ikke sa ngje opskrifter. Hvis jeg

leeser sé ’ja det var da en god idé’, og sé ger jeg lidt det ik’ ogsa. Sddan er det.
Det har veret en inspirationskilde for dig?

Ja.

Forventer du at modtage noget lignende fra GRISOGKO en anden gang?

Det har jeg ikke teenkt pd om jeg ville, sa det ville da vere dejligt hvis der var sddan

noget 1 en gang imellem, men der er jo ikke nogen som har lovet mig det.
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Har du provet at fa noget lignende fra andre webshops, nar du har handlet?

Ja altsa der findes jo sddan noget 1 supermarkederne, som man bare kan tage og blive
inspireret af. Der stir ogsa sommetider en man kan tage. Sa tager jeg det da, hvis det ser

godt ud. Men jeg far ikke sddan ellers sendt mad.

Du handler heller ikke fra andre webshops?

Nej ikke sddan fast leverance.

Hvor tit far du leveringer fra GRISOGKO og hvor lenge har du veret kunder der?

Jeg har varet kunde et par ar og far leveret hver anden méned. Vi er kun to i

husholdningen til dagligt. Vi fir kun hver anden méaned.

Kan du give mig et bud pa, hvor stor en andel af jeres kadforbrug, som kommer fra

GRISOGKO?

Der kommer %4. Altséd vi spiser en del fisk, det keber jeg ikke der for det keber jeg pa
havnen ik’ ogs’. Kadvarerne vi far, det er fra GRISOGKO.

Har du anbefalet GRISOGKO til venner og familie?

Ja jeg har lige 1 dag faet et par pakker merbrad, der var pa tilbud, det fik jeg ekstra end
det normale leverancer. Der fik jeg kassen med opskriften med og sa en af de pakker

med merbrad.

Du har faet en opskrift med leveringen i dag?

Ja.

Det er heller ikke noget du plejer at modtage vel?

Jo, der er tit opskrifter uden pé pakken. Ja ude pa kedpakken stdr hvordan man eventuelt
kan lave den. Der stod en pa merbraden i dag, saidan noget med sennep og bacon og

séddan noget.
Har du fortalt nogen om det madmagasin du modtog?

Nej, det har jeg ikke, fordi jeg regner med at det var en engangs forstillelse.
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Bilag 10 — Konkurrentanalyse af abonnementsordninger

Abonnementsordninger indenfor dagligvarer

Aktorer 1 denne gruppe er preget af komplette losninger for forbrugere. Her bestiller
kunden en ordning, der passer ind i deres hverdag. Et eksempel pd denne losning er
Aarstiderne.dk, som leverer madkasser med stort set alle ingredienser til aftensmaden.
Forbrugeren har mulighed for at veelge, hvilken type madkasse de ensker, Paleokassen,
Slankekassen, Fitnesskassen, Livretter, etc. Dernest valges antallet af personer, og hvor
mange dage der skal vaere mad til. Kassen indeholder alle ravarerne og opskrifter pa de
enkelte maltider. De komplette losninger taler til den travle familie, der ensker, at det skal
vare sa simpelt som muligt. Udover den praktiske losning leverer Aarstiderne.dk ca. 4 dage
om ugen, hvilket gor denne akter yderligere bekvem i forhold til levering sammenlignet
med online slagtere. Alle deres produkter er gkologiske, bortset fra fisk, som er fanget i den
vilde natur. Denne losning er ofte dyrere end dagligvarehandel i supermarkeder, og kan

ogsé betragtes som en niche indenfor dagligvarer handel.

Aarstiderne.dk er ligeledes en af de sterste akterer indenfor online dagligvarer med et arligt

bruttoresultat pa ca. 100 mio. kr.%.

Der besiddes samme fordele ved at have abonnementskunder, som GRISOGKO, og der
er 1 mindre grad tendens til, at kunden forlader udbyderen. Dernest har disse akterer
oget fokus pa baredygtighed, bekvemmelighed og tidsbesparelse. Determinanter der er
vigtige for forbrugere, som handler pa internettet. GRISOGKO kan have svart ved at
konkurrere med denne gruppe pa nuvarende tidspunkt, da de ikke tilbyder komplette

dagligvarer lgsninger, e heller har samme fokus pa ekologi.

26 hitp://www.proff.dk/firma/aarstiderne-as/hvidovre/detailhandel-fra-postordreforretninger/15689110-2/
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Bilag 11 - Benchmarkanalyse

Benchmarkanalysen er lavet pa baggrund af Trustpilot anmeldelser aflaest 8. september

2015.

GRISOGKO jelling Naturkgd | Den stolte slagter |Kad til dgren [Mineslund |Skyum meat
5 stjerner 1024 346 84 20 9 8
4 stjerner 155 42 5 1 2 0
3 stjerner 30 9 0 1 0 0
2 stjerner 8 7 0 0 0 2
1 stjerne 5 2 0 0 0 1
Bedgmmelser 1222 406 89 22 11 11
Gennemsnit 9,6 9,5 9,7 8,9 8,8 7,7

Gourmandiet |Munch-Skagen |Aarstiderne.com |Nemlig.com |Irma.dk Meny.dk
5 stjerner 2 1 1767 2044 578 2
4 stjerner 0 0 774 896 205 3
3 stjerner 0 0 225 182 83 0
2 stjerner 0 1 87 95 61 4
1 stjerne 2 1 79 53 61 7
Bedgmmelser 4 3 2932 3270 988 16
Gennemsnit 6,9 5,6 8,5 8,3 8,1 4,4
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Bilag 12 — Transskribering af dybdeinterview

Informant: Seren Jacobsen, marketing ansvarlig hos GRISOGKO - 1. juni
2015, varighed: 67 min. 46 sekunder.

Kasper: Tak fordi vi matte komme. Vi har forberedt et par spergsmél om fire omrader

vi gerne vil leere lidt omkring GRISOGKO.

00.12: Hvis vi kan starte med at here lidt om hvilke kompetencer GRISOGKO de
besidder og hvilke udfordringer 1 har?

Seren: 00.22: jamen, altsd, vores kompetencer er nok bygget pa selve
kernevirksomheden, slagterbutikken, ikke ogsa. Mine to chefer har arbejder sammen 1
rigtige mange dr efterdnden, hvor de har haft slagter butik ved siden af, ogsé fysisk
inden man begyndte pé det her net salg. Og rigtige mange af dem vi har i produktionen
er ogsa folk der har arbejder under dem tidligere. Sa det er en sddan god fasttemret
kerneenhed. Sé det er ikke gronne folk lige som mig der ikke har forstand pa det, det er
altsa folk der har varet her 1 branchen 1 mange ar, ikke ogsé. Sé det er klart en af de

rigtige store ting for os.

Det man kan sige hvor vi har varet lidt grenne, det er sa net salget og maske lidt ogsé
markedsforingen. Der har vi provet masser af forskellige ting: vi haft eksterne
investorer inde, folk der har erfaring med at drive virksomhed og har rigtig meget
forstand pé det ogsa, men det at selge kod pa internettet er bare rigtig meget anderledes
1 forhold til at selge fjernsyn. S de ting, skal vi sige Panasonic tv , de ting man ville

gore der. Det er ikke de samme ting der virker for os. Det har vi bare kunne se

Kasper: 02:04: hvad er det for nogle ting, nar du naevner at det er forskelligt. Kan du

prove at sette nogle ord pa hvad er det for noget at i meder som udfordringer?

Seren: 02:16: den helt store udfordring vi har 1 dag er at, hvis 1 vil skal have fat i nye
kunder, sa laver vi et introduktions tilbud, og det gir fint nok, men sa at fa dem
genaktiveret, det er der at problemet ligger. Man kan sige det heenger ogsd sammen
med, at hvis man giver dem en god rabat for at fi dem i gang, sa er det ogsa svare at fi
dem til at kebe til den fulde pris. Det der med at hele tiden at fa dem til at kebe igen,
det nok ligesom den helt store udfordring, i dag vil jeg sige. Fordi de andre ting, nye
kunder osv. Det er jo bare at skrue op for markedsfering osv., men vores IT system er
bare sa gammelt, at den made hjemmesiden er bygget, er der bare ekstremt mange

brugervenlige problemer. Som ogsé ger det der med at bygge et koncept der gor at man
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keber igen. Det er heller ikke der hvor vi skal vare. Sé derfor er vi 1 gang med den nye
hjemmeside, og alt det jeg har heengene pd vaggen (notater fra Serens egen
undersagelse af GRISOGKO) det er ogsa med henblik pa at @&ndre brugeroplevelsen. Sa
det er sadan, der er et stort problem, men det er lidt pga. mange andre problemer, og det

er sa det vi prover at lose nu, forhdbentligt.

Kasper: 03:45: ja sé 1 har noget erfaring fra at vare en traditionel slagter butik, til at

vare blevet en nethandel. Har 1 andet salg end pa nettet?

Seren:04:55: ja, der er til erhverv ogsa, hvor vi har en stor kunde og et par mindre
kunder, som vi sd ogsa vil gere mere ud af 1 fremtiden. S& det er bade til erhverv og

private, men det er kun via nette ordrene de gér.

Kasper: 04:20: Nér 1 gér ind og méler, hvilke KPIér har 1? gér 1 ind og ser pa
markedsandele, eller gér ind og ser pa hvor lang tid i fastholder jeres kunder. Altsa har 1
nogen maleinstrumenter, som i1 maler jeg pa og kan felge jer op pa, hvor godt i egentlig

performer?

Seren: 04:41: Ja, altsd, vi har som eksempelvis, sa maler vi pa hvornar folk de keber
igen, og hvor mange af dem der keber igen, ikke ogsa. Jeg tror den ligger pa at omkring
halvdelen kun kebet én gang, og sa tror jeg den er nede pa hver tredje keber 3 gange,
eller keber 2 gange eller mere. Ogsé er den lige lidt l&engere nede pé folk der keber 4
gange eller mere. Sa allerede ved forste handel har vi mistet halvdelen af dem, ikke ogsé
og s har vi... det er lidt sveert 1 forhold til at méle markedsandele, fordi det athengigt
af hvordan man opfatter sig selv. For sammenligner du os direkte med kun de online
slagtere, jamen der er ikke noget konkret data, men vi er de storste, altsé det kan vi se
for mange af de andre, sé er det sddan en lokal slagter forretning der lige har bikset en
webshop sammen, og sé kerer bussen. Hvis du begynder og tag nemlig.com og de andre
der med sa er det klart s& er vi meget mindre. Og man kan sige tager du
supermarkederne med sd vi en meget, meget lille, eller slagterbutikkerne, s er vi meget
lille fisk. Vi kigger ikke s& meget pa, hvad hedder det, gns. kebet, for de kunder vi har
kort markedsfering pa, sa har vi lavet et introtilbud med en fast pris. S& der har den
varet det sammen. Vi har selvfelgelig lidt Google Analytics, hvor vi kan gé ind og se
antal besggende og bounce rate, men igen, det IT system vi kerer pa det er bare sa
begranset, sa vi kan ikke ga ind og se hvor 1 forlgbet at de dropper ud osv. Sa vi kan

ikke g ind og s& hvor det gar galt. Sa der er nogle forskellige ting s& vi maler pa.
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Kasper: 07:11: sé det er is@r pa IT siden og at 1 kan blive bedre. Er der andre omrader

hvor virksomheden foler 1 kan komme til at gere bedre?

Seren: 07:23: s& nu har jeg ikke rigtig noget med produktionen, som sddan at gere, s
det er sku lige et sveert spergsmél pa det punkt. Altsa man kan sige i forhold til vores
kundeservice, det kerer ganske fint, nu nér vi ikke er en stor og tung virksomhed, og det
kun er os der sidder her pd kontoret, sa kan vi ogsd vare vasentlig mere fleksible end
hvis du ringer til et eller andet stort teleselskab 1 dag. S& pa den made har vi, synes jeg
egentlig vi klare os rigtig fint der. Det er mest pa hjemmesiden og pa selve salgsdelen af

det, at vi kan blive bedre.
Kasper: 08:11: og pa information om kunderne?

Seren: 08:12: ja, egentlig, for kerer hjemmesiden bedre, sa kan du ogsa traeekke nogle
flere data ud af det. Fordi nar vi ikke er flere, det er ogsa hele tiden en afvejning af hvor
meget tid kan man investere 1 det her og hvor meget far man ud af det. Men vi mangler

mere information om kunderne.

Kasper: 08:41: kan du fortelle os lidt om jeres konkurrenter og hvad de gor bedre end

jer?

Seren: 08:45: ingenting... EJ. Jeg tror hvis man tager sddan nogle som &rstiderne, de er
maske ikke n direkte konkurrent, men det er meget af de samme kunder. Det arstiderne
har veret rigtig dygtige til det er at opbygge dem omkring en historie. Som felger den
rede trad, farve valg og det hele passer ind. Det er gkologisk og det tiltaler en bestemt
type mennesker. S& der har arstiderne veret rigtige gide til at opbygge brandet, nu har
de selvfolgelig ogsa gjort det over en lang raekke ar. Men jeg synes de har vaeret dygtige
til det. Hvis man sammenligner os med de direkte konkurrenter, online webshops, hvor
det kun er slagtere, sé er der sku ikke rigtigt mange af dem hvor der er noget at hente,
hvor man tenker det kunne vi gore bedre. Altsé en ting er hvordan det ser ud lige nu,
noget andet er s, det vi har 1 tankerne, det vi gér og arbejder med lige nu. S& der skal

man ogsd ,lige skelne 1 mellem det.

Hvis du tager nemlig.com, de er jo bare en storre virksomhed, og der er postet nogle
helt andre kroner are i1 det. S& det er ogsé lidt, hvad kan man lare af dem, man kan lere

at fa en eller anden rigmand til at smide en halv milliard 1.

Anders: 10:45: det som 1 maske kan gere bedre 1 forhold til nemlig, det at skabe mere

awareness. Det jo det Nemlig har.
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Seren: 10:50: ja, og det er jo egentlig det, som ogsa det hele gar ud pa, vi skal lige have
sat haret og fundet noget nyt tgj inden vi begynder at tage billeder af os selv. Fordi vi
har kert den der markedsfering pa den nuvarende hjemmeside, og der kommer ogsé
kunder osv. Men den fanger dem bare ikke og de kommer lige som ikke ind 1 et

koncept, lige som arstiderne er gode til.

En af de ting man kan siger er at, arstiderne der... Generelt har folk det sddan at nar det
er abonnement, det er lidt farligt, nu skal jeg binde mig til noget og have lyst til det. Der
ved arstiderne der er det bare lidt naturligt, jamen sa kommer der bare den kasse hver
uge. Sa det de har varet rigtig gode til, det er at opbygge den der, at det bare er en
naturlig ting. Og det er ogsa lidt det sammen vi skal. At sd far du bare slagterkedet fra
GRISOGKO, og det kan du bare valge hvornar du vil ha og hvad du vil ha, og sa
kommer det bare nér det passer dig. Sé at tankegangen, gar fra at det bare er en enkelt
ordre fordi de keber den pa sweetdeal, til at det bliver en del af hverdagen, sa der kan
man sige at der har vi meget at lere af arstiderne. Og den méde de har skabt hele
konceptet pa. For der synes jeg ikke at nemlig.com har gjort det pa samme méde. De
ville jo gerne det samme, altsa gé ind og handel dine dagligvare hver uge osv., men jeg
synes ikke at konceptet, det ligesom lokker mig til pA samme made som de t gor ved
arstiderne, 1 hvert fald. Sa det er meget konceptet og selve forretningsudviklingen vi

arbejder med nu her.

Kasper: 12.39: Hvad gor jeg sé specielle 1 forhold til branchen, hvad er det GRISOGKO

de kan som de andre ikke kan?

Seren: 12.46: jeg tror det er valgfriheden. Det vil jeg sige. Fordi at arstiderne, der er det
faste kasser med indhold. Og érstiderne har det maske ogsé lidt som om at de vil gerne
vaere meget opdragende. F.eks. nu far i den her med abrikos skreller og timian, og hvad
fanden der ikke lige er. Hvor 1 mod mange af kunderne de har maske deres standard 20-
30 retter, som de egentlig er godt tilfredse med. Hos os der har vi, i vores vaelg selv
kasse, der har vi over 200 forskellige produkter og sa er er ogsa forskellige storrelser af
hver produkt, s& man kan tage 3-400 gram alt efter familie. Og du kan valge hvornér du
vil have leveret og hvad du vil have leveret. Sa det er meget valgfriheden, som vi skal
have frem, pa den nye side ogsd. Ogsa kan man ogsa sige kvaliteten, der er uden tvivl
mange slagtere der laver lige sé godt ked som os. Vi er bare heldige at vi kan na til hele
landet. Og sé efterhanden har vi faet opbygget et ret fornuftig trustpilot score. Jeg tror

endda vi har ligget nummer 1, og dem der ligger nummer 1 der inde nu de har ikke haft
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en anmeldelse i over to ar. Det er kvaliteten, men det er mere valgfriheden vi bliver...

og det er nemt at fa leveret til deren.

Anders: 14.33: det er ogsé vores opfattelse pa trustpilot, at man fir noget kvalitet, noget
godt ked, det som vi kan laese det er at mange skriver at det er en lille smule dyrere end
det man normalt keber, men til gengeld sa er kvaliteten bedre. Sa det er helt klart

kvaliteten som vi har stet mest pé, af positiv omtale.

Seren: 14.48: og is@r det med prisen er en rigtig stor udfordring for os, det kan vi ogsa
se pa brugeranmeldelser og brugerundersegelser osv. Og det er bare en sver ned at
knaekke, fordi at de sammenligner os med Fotex og fakta osv. Og de tjener jo bare 0
kroner pé kedet og sa tjener de pé chips og cola og man ellers kaber. S& det er ogsé en
af de store udfordringer for os, det er ligesom at flytte fokus fra prisen til de fordele som
man far. Der kan man sige vores valg selv kasse, er rigtig popular pa det punkt fordi,
hvis man kigger pé de individuelle pakker, altséd hakkeked til 40 kr. hvor du far 500 g.,
der bliver nesten ikke solgt noget af dem bare sddan til 40 kr. ved bare at g& ind og
klikke, men inde 1 vaelg selv kassen, hvor du kan velge indholdet af kassen, der er det
en af de mest selgende. Der gar tankegangen fra at nar man ser de 40 kr. sa
sammenligner man med supermarkederne. Hvor 1 mod 1 vaelg selv kassen, der har man
ti point, der skal jeg bare have det meste ud af de ti point. Det gor det lidt svarere, velg
selv kassen, fordi man skal til at forsta det som kunde, men omvendt flytter den fokus.
Det er det vigtigste produkt vi har. Men man skal ogsa lige.. det kreever lidt af kunden.

Sa det er en af de ting vi ogsé arbejder med, at gere den mere logisk at forsta.

Kasper: 16.41: hvordan 1 markedsforing atf GRISOGKO, hvad er det for nogle parmetre
1 praver at brande jer pd og hvad er det for nogle parametre har i maske svaerere ved at

adskille jer fra andre konkurrenter.

Seren: 16.55: vi var med ved Post Danmark, pd et tidspunkt hvor fik udvalgt nogle
kunder baseret pa kriterier vi sat frem, du ved den der typiske bernefamilie omkring de
40 pa landet, tror jeg det var, for vi kunne se at det var den type kun der vi havde en
overvaegt af. Og der fik vi lavet sddan en hel undersggelse af hvordan vi performede og
hvilke ting kunderne havde husket. Og hvad de ikke havde. (viser computer skeerm med
reklame flyer udsendt af Post Danmark fra GRISOGKO) det vi ligesom havde
markedsfert os pd det var slagter ked og frit leveret lige til deren, og sé selvfalgelig
ogsa rabatten. Og pa det tidspunkt var vi ogsa nummer 1 pa trustpilot. Og der kunne vi
lige som se pd den undersogelse at vi fik at post Danmark bagefter, at vi faktisk klaret

os ekstremt godt pé selve brandet og selve sloganet. Jeg tror vi 14 et godt stykke over
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gennemsnittet som var taget ud fra Fotex og Bilka og dem der. Sa pé den made gik det
rigtig godt. Og det var lige som det folk kunne huske, det var slagter kad og det var frit
leveret, og det var lige til deren. Og s& ogsa at man sparede nogle penge. Der det gik
galt der, det var overgangen fra print til web. Der kom simpelthen ikke nok ordre. Sa
det at fa dem aktiveret fra den analog markedsfering til digital. S& det er lige som
primert det der vi har kert pd ndr vi har kert markedsfering (Referer til reklame flyer pd

pc skerm).
Kasper: 19.34: og det var ogsé sddan at det blev opfattet af kunderne?
Seren: 19.36: ja det var de budskaber, de bed marke 1.

Kasper: 19.55: og om der er nogle parametre hvor det er svaert at skille sig ud fra de

andre konkurrenter?
Saren: 20.01: ...

Kasper: 20.08: altsa som du selv siger, hvis man gér ind bestiller en pakke hakkeked sa
koster det 40 kroner, i forhold til 25 kr. nede i1 Fatex. Er der nogle liggende parametre

som der ogsa er svare at overfore

Seren: 20.23: sddan som virksomheden har skilt sig ud, vi har relativt nemt ved. Altsa
det at have slagter kad til deren, det er stadig relativt nyt og vi er ogsa de sterste der kun
gor det, men der er en del problemer ved at vere de forste. En af de ting folk de siger
mest, det er de gerne vil std og rere ved kedet inden du keber det, at de ikke kan se det

der. Og hvad er det mere...

Men det er tit det der med at de gerne vil std med det, og se og sige okay, det er godt
ked det her. Og sa maske ogsa, nu nevnte 1 selv at pa trustpilot kan man se at det er god
kvalitet, der har vi maske lidt et problem, jeg synes ikke vores hjemmesider, altsa hvis

man kunne kigger pa hjemmesiden, design og det, lige som reflektere den gode kvalitet.

Sa det er maske en af de parametre hvor vi har lidt problemer med at skille os positiv

ud.

Fordi der kan man sige, arstiderne, der forma de at bruge billeder og farver til at lofte,

og det synes jeg ikke rigtig at vi gor.

Kasper: 21.55: en fortelling maske som du navner, et helt koncept pé en eller anden
made. Hvor hvis man skal vare lidt offensiv, sd er GRISOGKO lidt fladt pé en eller

anden made.
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Seren: 22.06: jo, det er det helt sikkert, og der kan man sige at der er vores problem i
dag, bare velkommen til shoppen, vaelg hvad du vil ha og sa betaler du. Der tror de
bruger, ud fra de interviews jeg har lavet og bruger test pa siden, at lige nar de kommer
ind, sa foler de sig overvaldet. Der er 800 forskellige produkter, du kan trykke pé og
hvordan og hvorledes. S& der er malet ogsa pa den nye side, der starter man pa forsiden
og sa veelger du egentlig bare hvordan du vil kebe dit ked. Om du vil velge selv, om du

vil se en inspirations kasse, hvor vi har lavet det eller om du vil kebe storkeb.

Fordi sa er det sddan, vil du valge selv, og sa kerer den der fra. Sa vi far den der
bouncerate ned, jeg tror den ligger pd omkring 50 %. Det er ikke mange sekunder de er

inde pé siden.

Kasper: 23.07: 1 telefonen den anden dag der snakkede vi noget om jeres undersogelser
af kunderne nér de modtager en pakke. Vil du fortelle lidt om det, og hvordan det er
som kunde, hvad er det for nogle kommentarer 1 har faet fra kunderne, nar de abner en

kasse.

Seren: 23.30: det vi fik, man skal sa lige tage det med et forbehold, for det er tre kunder
vi har interviewet der, hvor de fik en vaelg selv kasse, ti stk. til 430 kr. de har sé ikke

betalt for den, sa det har ogsa lidt at sige.

Men da de fik kassen leveret, som er pa storrelse med den her (viser standard kasse).
De siger simpelthen, at de synes at der var lidt 1 den. At de havde regnet med at man fik
mere, sa hende den ene, inden hun abnede den, der var hun s inde og hente fakturaen,
s& hun kunne se hvilke produkter og sa tjekkede hun det af, og alt var som det skulle
vare, og sd gravede jeg lidt 1 det og sa synes hun ogsa at det forste man lige teenkte det
var, okay far man ikke mere. Om det er det samme ved dem der keober en 30 stk. Kasse,
det ved jeg ikke.. det er det maske ikke for der kan man fé det 1 to forskellige kasser og

sé er de helt fyldt op. Men der er et problem for os der.

Kasper: 24.36: s umiddelbart nér kunden &bner kassen sé er den opfattelse 1 har, det er
at kunden foler en eller anden form for en skuffelse eller at man bliver sadan lidt, var

der ikke mere, eller var det det?

Seren: 24.51: det er ogsé svert nér vi ikke har, jo vi har faktisk undersegt det i min
opgave, hvor jeg fik dem til at sige hvor glade de var i1 hver punkt 1 kundeoplevelsen.
Og det vi kan se, det er at lige nar man skal sidde og vaelge indholdet af kassen, det er
sjovt, sa far du betalingen og sa modtager du det, der er lige som et dyk 1 glaeden der,

men nér de sa far sat teenderne i det, sa stiger det igen, der er bare et stort dyk lige der.
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Kasper: 25.30: Sa man kan sige at bestillingen og processen, det er egentlig pa et hojt
niveau, ogsa tilfredshedsmeessigt for kunden. Sa lige modtagelsen af pakke, der naevner
du et lille dyk, og igen ndr man sa spiser, og kvaliteten af kedet fremgar, sa stiger den

igen?

Seren: 25.47: ja, men det er altsd lige med forbehold fordi vores hjemmeside er sé sjov
ligesom det er med mange andre ting, dem der ikke kan finde ud af det, synes at det er

herre forvirrende, og dem der kan finde ud af det synes at det er helt vildt.

Sa der er lige det der med at nér de er inde 1 veelg selv kassen, og de har fattet det sé, er
det super nemt. Man kunne godt se at ud af de tre, havde den ene rigtig svaert ved at
forstd det, og jeg sad jo, og sagde ikke noget til hende, og hende gore det som det er, og
det tog hende bare rigtig lang tid. Sa det store problem er at fa dem ind der hvor de har

forstiet det, og vaelger hvor det begynder at vaere rigtig sjovt.

Sa der har vi snakket om flere forskellige ting, om man skulle have gaver med i kassen
eller om man skal have et eller andet papir der forteller, at det her kod er rigtig godt

fordi at, 1 ved et eller andet. Netop for at man giver dem et eller andet i handen.

Kasper: 26.55: ja, sa der sker noget mere end bare at tage kedet op af kassen og putter

det 1 fryseren?

Seren: 27.08: ja, am kan sige at med det niveau vi ligger pa prismassigt, sa.. det jo som
man kan se, kunderne siger at det er noget godt ked, men selve oplevelsen er méske
ikke der hvor den burde vare, 1 forhold til hvad vi tager for det i kroner og ere, hvis
man skal vere lidt selvkritisk. Og det er s& det vi gerne vil arbejde lidt med at 4,
opskrifter og madplaner, som en del af kebet. Fordi vi kan ikke gere det billigere, eller
det kan vi godt men sé skal vi have sd meget mere volumen pé, og sd giver det en masse
andre problemer. Sa det vi bliver nedt til 1 stedet for, det er at man kan spare tid. Det

med tiden og at det er nemt.

Kasper: 27.54: Ja, og der kunne opskrifter f.eks. godt vaere en del af det, hele det her
bruger oplevelse. Ogsé at man i stedet for at smide kebet 1 fryseren, sd tenker man det

er da en sjov opskrift, den prover da at lave med det samme, et eller andet.

Seren: 28.12: Jo, helt sikkert. Det med fryseren det er en af vores store udfordringer

faktisk.
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Kasper: 28.16: ogsa isar hvis jeres kunder kommer her fra Senderjylland, eller uden for
de store byer, 1 hvert fald hvor indkebsvanerne er lidt anderledes. Der er det nogle store

kumme frysere hvor der kan vare rigtig meget kod 1.

Seren: 28.25: ja, og det er det. Vi far det sa tit at vide ved burgerundersogelser at de
keber sé snart fryseren er tom. Problemet er bare at sd kan de ligge laenge 1 fryseren, og
sé har Fotex tilbud, det ryger sa ind gverst pa, og s glemmer man os. Sa det bliver ogsa
lige sa meget at prove at give et eller andet ud over kedet, som ikke s& nemt kan
erstattes. Fordi det kan vi jo i dag. Det kan godt ske at kadet ikke er lige sa godt, men sa
er det billigere, og sé kan man ikke lige huske hvor godt kedet var fra os sidst, og sa..
det bliver ogsd noget med at blive en del af kundens hverdag. I sterre grad end vi er 1

dag.

For man kan sige, der er storre indgangsbarriere til at blive kunde er der af exitbarriere

lige 1 dag. Vil jeg vove at pésta, og det er jo et problem for os.

Kasper: 29.18: Sa tenker jeg at vi gér over til kunder. Hvis du vil fortaelle lidt om jeres
kunder, og den kundedata 1 har og fastholdelsen er og tilfredsheden, og hvordan jeres

kunde opfatter jer?

Seren: 29.32: Det er en de der kere sjove ting nér, hvor man méler pa det osv.
Kunderne er rigtig rigtig tilfredse, altsad vi kan se det pa trustpilot, vi kan se det pd vores
burger undersogelser, jeg kan ikke huske om det 85 % der gerne vil anbefale os til andre
osv. ikke ogsé. S hvis tallene lige som var... hvis det gik lige sa godt som alene sagde,
sd havde vi kert rundt 1 Ferrari alle sammen. S& pd den méde gar det godt pa de tal. Det
man kan sige det er at vores gennemsnits kunder er ca. 50 dr. Det er det
brugerundersogelsen siger. Den variere lige lidt ikke ogsa. Alt andet lige er det ogsa
flere kvinder end mand, jeg tror den ligger pa 60-40, eller 65-35. og vi er faktisk ret
godt bredt ud over om det relativt lave indkomst eller hgj indkomst, der er faktisk ikke
stor forskel der. S& man kan sige dem hvor de ikke kerer rundt i Ferrari, sa er det maske

bare at man tager valget, vi skal have noget godt ked, det ma koste det, det koster.

Og ellers er det ret godt delt ud 1 forhold til, over det meste af landet. Kebenhavn og
Aarhus er der selvfolgelig mange kunder fra, og sa. Men nu ved jeg ikke om man kan
sige s& meget. Jeg tror vi har en god del af kunderne som handler ved os fordi vi har
meget dansk ked, og det kan man ogsa se 1 generelt brugerundersegelse pa markedet.
Det er dansk ked, der har rigtig meget at sige, og folk de tror at dyrevelfaerden og
hygiejnen ved kadet er bedre end, hvis det er polsk eller tysk, eller et eller andet. S& det
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er mdske kunderne der ligger meget vaegt pa dansk, der er lige som to, der er dem med
bern der bor derhjemme og sé er der pensionisterne. Vi har ikke s&rlige mange enlige,
det er mest hvor det minimum er to, ikke ogsa. Men der er da selvfolgelig nogle 1

mellem, men det er mest bernefamilier og sd pensionisterne.

Kasper: 32.28: det er méske ogsé lidt meget, hvis man er single og s bestille ti pakker

ked hjem.

Seren: 32.35: jo det er det nemlig, og vi har pravet en single kasse, hvor pakkerne var
mindre, sddan s man kunde fik 1 eller 2 beffer i stedet for 4 fere. Og der var bare ikke
rigtig noget salg 1 det. Vi gjorde sé heller ikke sd meget markedsfering for det. Sa det er
lidt sveert at male. De har ogsa nogen lidt anderledes kebs vaner. Sa er klokken lige
pludselig 5 og sa skal man have noget aftensmad, og sa er det bare ned i Fotex og kebe
et eller andet. Bernefamilierne er bedre til at planlaegge hele ugen og naste uge frem, og

sd vi har vi ogsa sterre chancer for at holde fat i dem.

Kasper: 33.11: ja, sa der er en over reprasentation i jeres kundedatabase af kunder som

der planlegger deres forbrug.

Seren: 33.18: ja det vil jeg vove at pastd der er, ogsa fordi, hvis du keber en ti styks, og
du kan have 10, eller 5, eller 6, pakker kad du har sé er det alligevel de fleste der spiser
det pa 2 uger. Sa det kraever alligevel at man setter sig ned og planlaegger, okay vi skal
have det her og det her. Hvorimod Fetex regner med at man keber ind til 2-3 ad gangen,

med mindre det er keempe tilbud. Hvad har vi ellers....

Jo, man kan ogsa sige at aldersgruppen pd 50-70 ar der var kad faktisk det meste kebte
online 1 2013, og det er ellers ved de lidt yngre vist frugt. Hvor kedet var anden eller

tredje plads.

Kasper: 34.23: Hvordan 1 forhold til kundevaekst, hvor mange nye kunder har i faet det
seneste arstid. Det er et godt spergsmaél. Det er Poul-Erik der har de tal... vi har ikke
kort seerlig meget markedsfering det sidste stykke tid mens vi har varet 1 gang med den

nye hjemmeside. Jeg sporger ham lige...

1700 pa de forste 7 méneder, og det er uden vi har gjort noget som helst markedsfering,

ikke ogsa. Jeg tror meget af det er kommet via anbefalinger.
Kasper: 35.46: ja sa det har varet den primere kilde, kunne man forestilles 1 hvert fald.

Seren: 35.46: ja, og det er ogsd, vi har snakket om det skal helst vere det der driver

vaerket, det er mund til mund. Fordi at det andet markedsfering der, vi smider ekstremt
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mange penge efter det, og keber du en annonce 1 avisen, du fér jo snart altid 80% rabat
alligevel, men alligevel er jo pisse dyrt, ikke ogsd. Og hvis du keber det 1 avisen, sa skal
du til at give rabat pa produktet tit for det flytter noget. Og sd har vi den der igen med at
vi kun far kunder der vil betale tilbudsprisen. Sa jeg tror faktisk at 1700 er okay, det er
ikke super godt, men i forhold til at der ikke er gjort noget sa tror jeg sku det er fint nok.

Anders: 36.36: sa det der er vigtigt for jer, der er ligesom at i skal skabe en god relation

til jeres kunder, sa de kan udbrede kendskabet, og anbefalinger.

Seren: 36.45: ja helt sikkert. De rabat gavekort pa 100 kr. de er med hvis man
anbefalinger til andre, go det fungere pa den méde de skal skrive ens kundenummer ind
nar man opretter sig forste gang, og sa giver det 100 kr. rabat ved forste ordre. Men det

er ogsa noget vi skal have gjort nemmere, méaske mere attraktivt.
Kasper: 37.10: Ja det star i mailen man far tilsend nér man fér sin ordre liste.
Seren: 37.12. Jo jo

Kasper: 37.14: Men man kunne maske ogsé godt bruge det 1 dbningen af kassen, med et

folgebrev eller et eller andet.

Seren: 37.25: ogsa bare det at registreringen bliver nemmere, at man maske pa sin egen
brugerkonto kunne gé ind angive op til 5 telefonnumre pa kunderne, sddan sa det er en
selv der skal gore noget, 1 stedet for den der opretter det. Fordi der kan man sige, hvis de
ikke lige far trykket det ind sé far de ikke rabatkoden, og s bliver der sddan lidt, jamen
hvorfor fik jeg den ikke, jeg har jo gjort det. Sa det bliver meget mere sédan at serge for

at sd mange som muligt far den rabat kode.
Kasper: 37.53: Hvor godt kender 1 jeres kunder?

Seren: 37.54: Ja det er sku et godt spergsmal. Altsa efter jeg har skrevet opgaven, sa
synes jeg vi har faet et bedre indblik 1 dem, men det er maske ogsa fordi at vi har faet
lidt mere et generelt indblik 1 kunderne. Det helt store vi mangler det er Google
Analytics, hvor vi rent faktisk kan gé ind og finde ud af hvor de begynder at brokke sig
og hvor de gar hen. Det vi har lige nu, det er mine interviews med tre kunder, vi har
noget statistik og nogle burgerundersogelser, pa hvad det er folk de siger og hvorfor de
keber, hvad der har vaeret galt og har leveringen varet ok osv. Sddan nogle gaengse ting.
Og sé har vi de generelle markedsundersggelser. Sa vi kender dem vasentligt bedre end

vi gjorde for et halvt ar siden, det hvor det gar galt det er at vi kender méske ikke deres..
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altsa hvor det gér galt pd hjemmesiden. Som jo sé er en stor del da det er her det hele

kommer fra.

Kasper: 39.17: ja det er jo der i moder kunden. Hvad med i forhold til hvor meget
information far i om kunderne via hjemmesiden? Nar man gér ind og har en bruger

derinde, eller kundeprofil.

Seren: 39.29: vi far ikke serlig meget, vi far navn, vi har adressen, s har vi e-mail
adresse og telefonnummer og det er egentlig primart det. Og der har vi ogsa snakket om
at det kunne vare sjovt at fa kennet, ikke ogsa, fordi sa kan vi ogsé begynde at
segmentere pa det og hvad det er for nogen. Det er heller ikke, nu skal jeg ogsé passe pa
hvad jeg siger, for dem jeg snakkede med, det kan godt vare det giver et skavt billede,
men sa er der ogsd mange der keber, og sd stir det 1 konens navn. Selvom det er mande
der bestiller eller omvendt. Alder eller fodselsdato kunne ogsé vere et rigtig fint, hvis
man skulle gore et eller andet med fedselsdagen. Som, kerer Bente tillykke med

fodselsdagen.
Hvad har vi ellers...
Kasper: 40.19: sa der er 1 hvert fald potentiale for at man kan udbygge kundedatabasen?

Seren: 40.25: ja det er der helt sikkert. Og vi snakkes pa et tidspunkt om man kunne fa
kunden til at g& ind og svare pa burgerundersogelse, og sa fa noget data den vej
igennem, og s premiere med en pakke kod, elle hvad det nu kunne vare. Og sa bruge
det data til at markedsfore mélrettet. At det kunne vare hvis ikke de kunne lide
svinekad, sa kommer der ikke svineked med i deres nyhedsbrev, s kun okseked, hvis

det er pa de méade.
Sa jo mere vi ved om kunden , jo bedre kan vi ogsa gere det.

Anders: 40.56: ndr nu vi snakker om nyhedsbrev.. Har i data pd hvor mange der laser

det og hvor mange der klikker, og hvor meget click through 1 har?

Seren: 41.02: den hedder 35.000 modtagere har vi, og jeg tror at &bningsraten ligger pa
20 eller 25 %, og jeg kan sku ikke lige huske antal kliks, men det skulle ikke undre mig
hvis de ligger pa omkring 1500 — 2000. det er ikke mig der sidder med det, men det er
der omkring. Vores nyhedsbrev bliver ogsé en rigtig vigtig del af det nye (referere til ny
hjemmeside). Vi er kort lidt fast, det er bare det samme tilbud hver torsdag, mandag og
sondag. Sa vi skal lige som ha gennemtankt det. For vi kan se at hvis vi rammer dem

rigtigt med gode tilbud eller lignende, sé sker der altsa ogsé noget i1 salget. Vi kerte fri
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fragt pa ordre over 500 eller 700 kr. hvor det nasten bare var dobbelt eller tre dobbelt sd

meget som det plejer.

Sa nyhedsbrevet og det at vi kan tilpasse det, det bliver en rigtig vigtig ting for os. I
hvert fald bare hvis vi kan segmentere kunder 1 dem der har abonnement og dem der
ikke har abonnement. Lige nu i dag fungere det sadan at hvis du har en abonnements
kasse du far leveret hver maned og du sé skal have ekstra varer, sa skal du ga ind og
lave en ekstra bestillingen, og du skal have dit dankort op igen og du skal ind og vaelge

samme leveringsdato.
Kasper: 42.49: bare fordi man skal have en ekstra pakke ked?

Seren: 42.52. ja lige pracis, og du kan heller ikke gé ind opgradere dit abonnement, fra

10 til 20, sa skal du opsige 10 og veelge 20 osv. Sa det er rigtig omstendigt der.
Kasper: 43.02: Sé der er I ikke sa fleksible?

Seren: 43.05: Ja, og sa er det lidt den der valgfrihed, man ellers har, den lider under de
tekniske begransninger. S& kunne det veere sadan noget i fremtiden med, at nar man er
abonnements kunde sd star der 1 dit nyhedsbrev, tilfej til kassen, sa trykke du tilfej, og
sé skal du bare lige logge ind, sa bliver den smidt oven 1. og s& automatisk, sa tilpasser

den bare opkravningen.

Men det kraever sa ogsé at vi ved det om kunden, om de er abonnements kunder, om de
kan lide svineked kan de lide oksekod osv. Sa jo mere vi kan gere det, jo sterre chance
er der ogsa for at vi ligesom kan aktivere dem. For man kan sige helt generelt, de fleste
af vores kunder med abonnement, der far de den jo en gang om méneden, og langt de
fleste af dem far ogsé nyhedsbrevet. S& vi kan som regel na at ramme dem 7-8 gange
med nyhedsbrev for de skal have sendt ud (ked) igen. Jo mere vi kan fa dem til at smide

ekstra 1 kassen, s er det rigtig rigtig fint.

Kasper: 44.15: hvilke segmenter har i1 ? og hvilke segmenter arbejder i med blandt

kunderne?

Seren: 44.21: hvad arbejder vi med... jeg tror bare vi har lavet et hoved segment nu her.
Og det er de der maend, kvinder, eller primaert kvinder, og som er de der 40-45 ar,
maske ogsa med bern hjemme. Sa vi har kvinder 40-45 &r med bern og s& har vi dem
uden bern, ikke ogsa. Og s& mand det er lidt bonus hvis man kan sige det pd den méade.
Tankegangen er jo nok lidt... hvis du kigger pa Arstiderne, med de farvevalg og billede

osv., der hvis du sperger mig er det ogsd meget markedsfering mod kvinder. Men derfor
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synes jeg ikke at det ikke er tiltalende til mand. Og det er lidt det samme vi skal, at det
ser hygiejnisk ud og det ser rent ud osv. At det er simpelt, og sd ind 1 mellem kan vi sd
smide den store onde grill kasse med beffer til gutterne pa, ikke ogsa. Men det er

primert kvinder 1 de 40 der.
Anders: 45.45: sa 1 spiller lidt mere pa det affektive?

Seren: 45.46: ja der tror jeg der er meget at hente. Spergsmalet er bare hvor meget vi
kan fortaelle af historie uden at de begynder at kede sig. Vi har lige overtaget noget der
hedder netost.dk som sjovt nok salger ost. Og ham der har det der, han har tit gjort
noget ud af hans nyhedsbrev og fortelle historier, nu fylder dronning Margrethe ar, og

det her er hendes ynglings ost.

Og der skal vi lige finde en balance gang for ost er nok den type mennesker der gér op i

vin, og gerne vil vide mere om det, sddan rigtige ostekendere.

Hvorimod mange af vores kunder det er lige s meget et praktisk behov. Det er maske

bare, vi skal have noget nemt kad og det skal vere nemt.

Det er ikke den type kunder som gider at bruge 10 minutter pd at here om de her bef fra
GRISOGKO, si det er lidt en balance gang.

Altsa lige nu 1 dag, der har vi jo ingenting, der er det bare her er beffer og kroner, kab

det eller lad vaere.
Kasper: 48.20: hvad med jeres klager, og hvordan handteres klager?

Seren: 48.33: Jamen, jeg tror vi er gdet hen til bare at give kunden ret stort set hver
gang. Fordi det der er problemet, vi kan jo ikke rigtig se kadet, og nogen gange hvis det
er en der har gjort det for, eller bare ved at vedkommende gor det for at fa noget gratis,
sé beder vi dem maske om at sende et billede eller sende det retur, men det er meget
meget sjeldent. Som regel er det bare okay, ingen diskussion, og s laver vi bare en
rabatkode til dem. Vi giver dem altid valget om de vil have overfert pengene eller om
de bare vil have en rabat kode til naeste gang. Mélet er lidt at inden de bliver utilfredse,
inden man tager diskussionen, sa giver vi dem ret, for vi kan ikke rigtig modbevise det
og hvis vi skulle til at gore det, sd alt det bevl der 1 det, den dérlige omtale, som man
ogsa kan se pa trustpilot, sd er det méske bare ikke det vaerd. S& selvom vi tit har pa
fornemmelsen at det bare er pjat eller folk der ikke fatter noget, eller bare teenker nu
skal jeg fandeme have noget gratis, jamen sa tager vi den bare og siger prov at her her

du far bare en rabatkode med det samme af os, sa er det sadan det er. Poul-Erik, kan
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ikke lade mailboksen veare, sa de far svar i weekenden. Der synes jeg vi kerer rimelig

fint.
Kasper: 50.05: s der er hurtig svar?
Seren: 50.08: Ja.

Kasper: hvordan modtages rabatkoden af kunderne? Er det noget de teenker, okay det er
fair nok, alle kan lave fejl eller teenker de, nu prover de bare at spise mig af med en ny

pakke kod, sé jeg skal ind og bestille for 400 kr. igen?

Seren: 50.25: Altsé vi plejer gerne at sige, hvis det for eksempelvis er en pakke ked til
40 kr. der gér noget galt med jamen sa siger vi gerne du kan fi overfort de 40 kr. eller vi
kan lave en rabat kode til dig pa 80 kr. og sa velger de alle sammen 80, og at det var

fint, tak for det.

Sa generelt fordi vi ikke har den der diskussion med dem forst, s tager vi bare deres
ord for gode. Og sa bliver de, ej jaaa, tak. For hvis man gere mere ud af det s skal der

oprettes sag osv., her er det bare ude af verdenen for os begge to.

Kasper: 51.00: Vi blev ogsa ringet op inden vi modtog pakken. Vi skulle modtage den
fredag og blev ringet op torsdag, og s havde ikke lakse fileter som vi havde bestilt, s
blive vi tilbudt at vaelge noget nyt og fik ogsd noget kompensation i form af en pakke et
eller andet, lakse fars. S& det er ogsa en made allerede der, i stedet for at sende ud, sa

gar 1 ind og laver nogle tiltag der.

Anders: 51.32: Ja, man kan sige, det er bedre at tage den 1 oplebet inden der er levering,
og sa sige 1 kassen, hov vi havde ikke mere laks, sa er det for sent. Sa kan man rent
faktisk na at reagere pa det, og jeg oplevede det positivt, fordi det var inden jeg havde

modtaget pakken.

Seren: 51.42: det er ogsé en af de diskussioner vi har haft internt, fordi det vi eller
normalt ger, eller det der det prever vi at gere langt de fleste gange, men nogen gange
sé kan vi simpelthen ikke né det og s bliver der bare sendt en mail ud, med at der er
udsolgt. For hvis det er et eller andet stykke ked, hvor de keber det hjem 1 store, til at
skare, sé er der ikke lige nok, eller et eller andet, s& far man en mail pa at der desvaerre
er udsolgt pa det og at vi bare treekker de penge mindre. Men der har vi ogsé snakket
lidt om, jeg synes ikke at det er en super god oplevelse nér der ikke er noget 1 kassen,
fordi hvis man ikke lige ser mailen, s stdr man der og abner den, hvor er min pakke

laks, ikke ogsa?
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Anders: 52.30: sa er det lige precis et problem, for hvis man fér det at vide 1 god tid sa

kan man né at reagere pa det.

Kasper: 52.32: jo, hvis man skulle smide noget andet i kassen, s kan det ogsa blive lidt
et problem, for hvis man sa ikke kan lide det man far sendt. Det er helt fint, synes jeg,

ndr 1 ringer og sperger, hvad kunne 1 ellers tenke jer.

Seren: 52.46: Det er en af de diskussioner om, skal man simpelthen bare smide noget
andet ned vi har 1 kassen og sa stadig sende dem en rabat kode pa 40 kr. pa den
oprindelige, for man kan sige hvis vi alligevel ender med at give dem 40 kr. ekstra s
kan man lige sa godt smide noget i, og sa give dem 40 kr. til naeste gang. Fordi jo oftere
det sker... Problemet tror jeg, det er hvis vi forteller kunderne at, prov og her vi laver
forst din ordre nar vi far bestillingen. S er det ogsé svert for dem at forsta, hvordan der
klan vaere udsolgt. Fordi de tenker jo bare, sé bestiller 1 kun de her 300 gram hjem til
mig, men der bliver jo skaret ud af en 30 kg. Et eller andet, som de stér og skar. Som sa

maske kun var 29,5 kg og s gar det galt.

Kasper: 53.36: jeg tenkte da jeg fik det her opkald, at det var merkeligt at de havde
udsolgt nar det er pa hjemmesiden ikke. Nar vi havde lagt det ned i1 kassen, men det er
selvfelgelig fordi der si gar et par dage for det bliver skaret, sé det kan komme helt

friskt.

Seren: 53.50: ja, og jeg tror du har helt ret. Det er der hvor man kan sige, at vi har en del
af problemerne ved at vi er den type virksomhed, i forhold til havde vi solgt sko. Fordi
star der vi har det p4 hjemmesiden, sa star det ogsd nede pa lageret klar til at sende af
sted, det gor det bare ikke ved os. Sa kan vi nok sidde her og taenke at det er nok sa

logisk, sa kan kunderne godt teenke noget andet.
Anders: 54.15: hvor tit er i ude for at ma melde en vare udsolgt?

Seren: 54.18: Jeg tror det sker 3-4 gange om ugen, hvis vi har det ud af en 6-700 ordre.
Sa det er ikke fordi at det er hver tiende, men det er alligevel... det giver jo ikke en

serlig god oplevelse.

Kasper: 54.39: Hvordan sddan rent praktisk i forhold til... 1 modtager kedet og sa
skarer slagterne det ud i1 stykker og passende meangder, og sa pakkes det og settes ned 1
den der boks ed noget is 1, hvor hurtigt gar hele den her proces? Og hvor lang tid tager

det at pakke kasserne?
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Seren: 55.27: Det kommer lidt an pa hvornir man bestiller til og hvornir man vil have
det? Hvis du bestiller sondag og vil fa det leveret onsdag, sé producere de det gerne
mandag og tirsdag. Det kommer lidt an pd hvad type produkt det er, fordi noget af det er
det samme som vi producere til erhverv, sa tager man noget af det med mandag og
resten tirsdag. Sa hvad hedder det, s bliver det pakket tirsdag morgen, ma det gore, og
sé star det pa kel og sé bliver det hentet tirsdag eftermiddag af Post Danmark. Sa har de
det natten over og sa bliver det leveret der om onsdagen, sa det stér rent faktisk ikke pa
kol ved Post Danmark, fordi der er nok is 1, og s har vi sddan temperatur logger vi
smider 1 kassen, hele tiden. Og s& kan vi male temperaturen, sd vi kan garantere at det
koligt. S& kan man sige, s leenge der bare er is 1 kassen, altsd det ma godt vaere smeltet

halvt, sé leenge der bare er is 1 kassen, s kan det holde sig koligt nok.

Men jeg tror det er svart, eller det var vi 1 hvert fald bange for 1 starten, at folk ikke lige
som kunne forsta at det kom fra Post Danmark, for det er ked pa kel, som sa sende ud
uden kolebil og det hele, og bare stilles derhjemme. Men jeg syne sikke at det er sé stort

et problem, som vi havde regnet med.

Kasper: 57.05: hvordan i forhold til selve pakningen af kassen, og hvis vi skal til at
snakke overraskelser nu? Og fordi, det ma jo gé rimelig tjept pé en eller anden méde,

nar 1 har s& mange leveringer, og sd mange pakker der skal sendes ud.

Seren: 57.18: ja, altsé de far en liste der nede over hvor mange der skal laves af hvert
varenummer, s bliver de lavet og s ryger de ud (pa kel), og s& nar de star og pakker s&
har de sddan en scanner, sa ved hver levering, der gdr man ind og abner man dem, og sa
scanner man kedet, og trykker at det er 1 kassen osv. S& hvis der skulle smides noget 1
kassen, sé er det ikke anderledes end bare at have det stdende der nede, man behover
ikke engang at have en stregkode, det kommer bare du ved, der kan std gave, sa ved de

at de skal smide det 1. S& pa den led er der ikke nogen udfordring i det.

Det er jo ikke anderledes end at pakke en pakke ekstra ked 1 kassen, sé lenge det bare er

lige til at smide 1.

Kasper: 58.11: og det selvfalge kan puttes ned 1 kassen, sa der ikke lige pludselig skal

opfindes store nye bokse.

Seren: 58.25: vi kan faktisk ga ind ved alle produkterne, der kan vi ga ind og sige..
markere hvor meget storrelsen fylder, hvis man tager en hel kylling, s& selvom den kun
tager 2 point, sd fylder den mere end beffer der ogsa taeller to point. Sa kan vi gé ind og

angive at den fylder sd meget, og sé regner systemet selv ud om er skal bruges to kasser.
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Men det ville vare bedst hvis man kunne putte dem 1 der, hvor der ikke skal en ekstra
kasse til, for en ekstra kasse koster 20 kr. og sa med is og det. S& det kommer lidt an pa

hvordan i vil gere det.
Kasper: 59.08: men det kan vi snakke om bagefter.
Kasper: 59.13: har i provet at udsende nogen overraskelser for?

Seren: 59.16: ja vi har smidt gavekort med i. Hvor vi prevede at sige, til jul engang,
hvor vi smid 2 x 200 gavekort 1, og sa sagde, prov at her, sa kan du give nogle gavekort
til nogen du holder af. Og det var faktisk ikke den store succes. Selvom der alligevel,
200 kr. er da alligevel en del penge, det blev ogsé brugt en del af dem, men jeg synes

ikke at, hvad jeg lige husker, det var det helt store.
Kasper: 59.51: Eller maske at det blev brugt og sé dede det igen?

Seren: 59.57: jeg tror maske ogsa at det var fordi det var noget man kunne give videre i

stedet for at det var noget til én selv. Jeg tror sku bare at folk er si egoistiske...
Anders: 01.00.06: man kunne ikke bruge den selv?

Seren: 01.00.08: nej det var til nye kunder. Ja sd er det nok lidt det, s foler folk ikke at

det var en gave til dem.

Anders: 01.00.16: ja man kan sige kunden skal stadig ligge 200 kr. selv for at bestille en

kasse, for det er jo minimum de der 400 kr.

Seren: 01.00.24: ja, ellers kunne de godt kebe individuelle produkter for 200 kr. og s&
betale fragten. Men altsa... vi har provet rigtig rigtig mange ting hvor vi har prevet at
give rabat og noget gratis. Pa den led, ed at man sparede et eller andet. Og jeg tror vi er
géet lidt veek fra det fordi at kunderne blev forvente. Fér de rabatten forste gang vil de

ogsd have den naste gang.

Sa det var ogsé derfor at en gave i kassen som kunden maske ikke forventer kunne vare

interessant.

Kasper: 01.00.57: sa de ting 1 har provet mest med at putte i, det har veret ja f.eks.

rabatkoder eller....

Seren: 01.01.04: Markedsfoering materiale har vi ogsa provet at smide 1, jeg tror vi
havde... pé et tidspunkt var der en lille brochure som var en del af et samarbejde, du
ved sa er der méske 10 sider om, og sa kan du maske kebe et eller andet fra det her

firma og det her firma.
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Kasper: 01.01.20: sa reklame ting?
Seren: 01.01.22: ja og det blev ogsé opfatte pa den made.
Kasper: 01.01.24: sa det har mest vaeret noget med mersalgs aktiviteter?

Seren: 01.01.26: jo, det eneste der har veret lidt goodwill over, det har varet de der

rabatkoder. At man folte at man kunne give videre.

Anders: 01.01.40: men det kommer ogsa an pa hvad i forventer at fa ud af det, om 1
forventer mere salg eller en gladere kunde bagefter, det er jo hvordan man ligger sit

fokus.

Kasper: 01.01.49: ja og sa kan man sige det behaver ikke altid at vaere det samme fokus,
det kan jo godt vere, i nogen perioder, tiltrekning af nye kunder og et eller andet
anbefal os, bla. Bla. Bla. Men den anden del lyder ogsé som en stor del, af de
udfordringer i har med noget kundefastholdelse, og hvis 50 % kun keber en gang. Og
30 % keber 2-3 gange, sa er der en udfordring der.

Seren: 01.02.16: ja ja. Altsd man kan sige, det er sé ogsa ved det tal, der skal man lige
have 1 mente at vi havde mange kunder der havde sweetdeal, og du ved de er jo ikke to
potter pis vard. Det er jo bare... jeg tror det var DR 1 der fortalte at halvdelen ikke vist

hvor de havde kobt det henne, bare at det var en sweetdeal.

Og havde vi solgt Iphone covers der koster 3 kr. at bestille hjem, og sé sige de havde en
for pris pa 200 kr. s& kan det godt betale sig. Men nar vi mister penge pa selve derinde,

sé gar det ikke.
Kasper: 01.03.00: Hvad forventer 1 af effekt ved at sende en overraskelse ud?

Seren: 01.03.06: Hvad forventer vi af effekt??? Jeg tror det vi har snakket mest om det
er kundetilfredsheden. Og is@r som 1 nu n@vnte, hvis det var en badebold eller et eller
andet der var lidt skevt, sd er der maske storre chance for at man lige fortalte, at jeg fik
en det her. For der er sku ikke rigtig nogen der fortaller hvis de far 100 kr. 1 rabat af os,
men hvis man fik et eller andet skavt, s man kunne sige, jeg handler her fordi de er
bare sa sjove eller sa sede, ikke ogsa. Fordi hvis vi kan fi kundetilfredsheden op sa er
malet nemlig at vi pa de der anbefalinger, og sé fa kunderne den vej fra. Sa indirekte er

der ogséd nye kunder, det er bare nye kunder via tilfredsheden, ikke ogsa.
Kasper: 01.04.07: Ja, og Word of mouth, anbefalinger og sddan noget.

Seren: 01.04.08: ja lige praecis. Sa det er lidt der. At give dem mere end de far i dag,

men ogsd mere end de forventer. Og s fa anbefalinger den ve;.
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Og sa maske at vi rent faktisk kan méle den effekt, altsd det hele jeres opgave gar ud pa.
Fordi nar vi ikke er flere her pa kontoret og jeg er ved at designe ny hjemmeside og, s&
er der ikke mange frie timer. Og nar 1 har gjort noget, sa har vi bare gjort det, og sd har
vis stukket en finger 1 vejret og teenkt okay det bleste lidt den her vej. Sé det ikke bare

bliver sadan et gaet vaerk, som det er blevet for os indtil videre.
Kasper: 01.05.03: Ja, vi skal nok formidle resultaterne.

Anders: 01.05.06: Vi er jo ogsa interesseret 1 at kunne male noget, og komme med et

eller andet, det virkede eller det virkede ikke. Resten er jo lige gyldigt.

Kasper: 01.05.15: hvad for nogle signaler ensker 1 jer at sende ud? Vi har snakket lidt
om det her, altsa at prisen er lidt svaert omrdde, ikke ogsa. Fordi kunderne de opfatter
det som dyrt. Men vi har det her kvalitets kod, sa vi har tenkt lidt over hvilken kvalitet

det skal vaere den overraskelse der udsendes?

Seren: 01.05.39: ja det er selvfolgelig lige det, for sender du noget skrammel ud, der gér
1 stykker efter en halv time sd er der heller ikke meget ved det. Men omvendt vi har
ogsa hele... al markedsfering bliver ogsé bare brugt pa den nye hjemmeside ikke ogsa,
det er lige det der med hvad man skal gere for budgettet. Og der tror jeg bare at det
snakkede jeg med Poul-Erik om, at det var sadan lidt.. var det 2500 kr. vi snakkede om
forst, og hvis 1 sa lige har et eller andet, hvis 1 gor sddan her, sa bliver det bare det
bedste, jamen sa kan vi godt straekkes os, ikke ogsa. S& det athanger lidt af produktet,

hvis man kan sige det pa den made.

Kasper: 01.06.24: Men hvor stor er omkostningen, hvis man skulle tenke 1 forhold til
jer som virksomhed, og i1 skal maske ogsé bruge overraskelser fremover. Hvad er
omkostningen ved at tage en overraskelsen og sa putte den ned i kassen for selv

processen, for det tager jo noget tid, men e der ellers noget?

Seren: 01.06.44: Nej... det kommer an pd om det skal vare til specifikke kunder? Fordi
sé skal vi have trukket det ud og lagt det pa individuelle ordre og det skal sa gore
automatisk, ville man nok kunne kere med det, og sa skulle det udvikles. Sa pa den
made ville der veere noget omkostninger til vores IT mand der. Og sé rent praktisk hvis
det skal pakkes om eller skal puttes 1 en plastik pose, sd det er primart der. Men sé snart

det er klart der nede og bare skal smides i kassen, sa er der ingen ko pa isen.

Altsa is&r, man kan sige nu ger vi det pga. opgaven og det her, men hvis det er s noget

med at man kan sige, okay prov at her her Seren, hvis 1 geor det her fremad sa er det bare
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sddan her det korer, sd kan 1 se 1 fir det og det ud af det, sé ville det da vare super at

tenke med ind 1 det store billede, ikke ogsa.
Kasper: 01.07.47: Ja, det er jo lidt det.

Seren: 01.07.48: Sa det er ikke umuligt at teenke ind som en del af virksomheden,

overhovedet ikke.

Kasper: 01.07.55: Ja der kunne nemlig ogsa vere et ret spendene perspektiv pa vores
opgave, at fremadrettet kan GRISOGKO bruge det pa den og den made, og det er
selvfolgelig fornemt at 1 vil hjelpe os pa den her made, men ogsa bare at teenke ind
hvordan kan i bruge det selv. Er det overhovedet muligt eller er det simpelthen for dyrt

at putte det ned i nogle kasser, og sadan nogle ting.

Seren: 01.08.15: Jo, men det giver jo ogsa jeres opgave lige prikken over i'et. Ingen

tvivl om det.
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Bilag 13 — Conzoom kundetyper

Landlyst

Landlyst udgeres primart af bernefamilier med to eller flere bern. Segmentet er bosat
pa landet, hvor de er flyttet til pa grund af bedre jobs og vilkar. Segmentets gkonomi er
fornuftig uden at vaere prangende. I segmentet landlyst er man vasentlig mere digital
end gvrige segmenter, som er 1 kategorien livet pa landet, hvilket afspejles 1 hyppig brug
af internettet. Deres madvaner er praget af fokus pd gode tilbud, som foretreekkes
fremfor gkologi. Der kebes sjeldent feerdigretter 1 hustanden. I fritiden folges
motorsport fra tilskuerraekkerne, men da sporten er for dyr at udfere selv udferes sport

sdsom gymnastik, lob, svemning og badminton.

Murermestervilla

Segmentet murermestervilla er karakteriseret ved store familier, som gerne har flere
bern. Deres villa er typisk placeret i mindre provinsbyer pa landet, og indbegrebet af
gor-det-selv typer, hvor der hele tiden er gang 1 hjemlige projekter 1 hus eller have.
Formuen og indkomsten er over middel, og uddannelsen er ofte erhvervsfaglig, hvor en
stor del arbejder som selvsteendige handvarksmestre, dog er der ogsa nogle 1 segmentet
som arbejder som topledere eller pa lavere niveau. Nar tiden ikke bruges pa ger-det-selv
projekter kan segmentet godt lide at dyrke cykelleb eller jagt. Der spises sjeldent

ferdigretter 1 familien.

Singlefamilie

Singlefamilier er karakteriseret ved en enkelt forseger, som har op til flere barn.
Alderen varierer fra sidst i 20’erne og opefter med bern i alle aldre. Segmentet har en
gennemsnitlig indkomst og lille/ingen formue. Hvis der er nogen uddannelse udover
folkeskolen, er den typisk gymnasial eller hAndvarksmessig baggrund. Singlefamilien
er bosat i hele landet, men serlig udenfor sterre byer og i provinsbyer. Hverdagen er
karakteriseret ved et hajt tempo, hvor der findes tid til arbejde og bernepasning. Det
medforer ikke s& meget tid for foraeldrene til at dyrke sport, hvorimod der prioriteres s&
bernene har mulighed for at dyrke en eller flere sportsgrene. Singlefamilierne er vant til

at begd sig pa internettet, som bruges til forskellige formal.

Reekkehus
Béde enlige og par med bern. Reprasenterer det gennemsnitlige Danmark, og det er

dermed ikke markante forskelle i forhold til landsgennemsnittet. Det viser sig pa
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uddannelse og beskaftigelse, der er en spredt fordeling. Typisk er segmentet bosat i
provinsbyer. Man gir meget op 1 fellesskab, og satter pris pa det sammenhold, som
findes pa vejen og i foreninger. Der bruges ikke synderligt meget tid pd haveaktiviteter.
Madvanerne i segmentet er preeget af beffer og andet kad med kartofler, og der spises
sjeldent salat. Nir segmentet ikke er til et socialt arrangement bruges tiden foran
fijernsynet eller ved computeren, og selvom der er tilstrekkelig med tid til at dyrke sport

foretraeekkes det ikke.
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Bilag 14 — Sammenligning af svarprocent for kvantitativ data

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean

kontrol 512 ,2520 43456 ,01920

slik 417 ,3022 45975 ,02251

seddel 488 ,2213 41556 ,01881

frisbee 324 4012 ,49091 ,02727

magasin 275 ,4255 ,49531 ,02987

One-Sample Test
Test Value = 0.2520
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper

kontrol -,002 511 ,998 -,00005 -,0378 ,0377
slik 2,228 416 ,026 ,05016 ,0059 ,0944
seddel -1,631 487 ,103 -,03069 -,0676 ,0063
frisbee 5,472 323 ,000 ,14923 ,0956 ,2029
magasin 5,807 274 ,000 ,17345 ,1147 ,2323
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Bilag 15 - Indledende deskriptive analyse

Bilag 15.1
Ken
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Mand 209 34,3 34,3 34,3
Kvinde 401 65,7 65,7 100,0
Total 610 100,0 100,0
Bilag 15.2
Hyppig_nethandel
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 15 2,5 2,5 2,5
Uenig 30 4.9 5,0 7,5
Hverken eller 84 13,8 14,0 21,4
Enig 240 39,3 39,9 61,3
Meget enig 233 38,2 38,7 100,0
Total 602 98,7 100,0
Missing Ved ikke 8 1,3
Total 610 100,0
Bilag 15.3
Kvalitet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 114 18,7 18,7 18,7
Ja 496 81,3 81,3 100,0
Total 610 100,0 100,0
Nemt_bekvemt
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 122 20,0 20,0 20,0
Ja 488 80,0 80,0 100,0
Total 610 100,0 100,0

Side 180 af 212




Levering

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 127 20,8 20,8 20,8
Ja 483 79,2 79,2 100,0
Total 610 100,0 100,0
Tidsbesparende
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 363 59,5 59,5 59,5
Ja 247 40,5 40,5 100,0
Total 610 100,0 100,0
Helhedsindtryk
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 390 63,9 63,9 63,9
Ja 220 36,1 36,1 100,0
Total 610 100,0 100,0
Produktudvalg
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 383 62,8 62,8 62,8
Ja 227 37,2 37,2 100,0
Total 610 100,0 100,0
Pris
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 406 66,6 66,6 66,6
Ja 204 33,4 33,4 100,0
Total 610 100,0 100,0
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Hjemmeside

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 435 71,3 71,3 71,3
Ja 175 28,7 28,7 100,0
Total 610 100,0 100,0
Inspiration
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 489 80,2 80,2 80,2
Ja 121 19,8 19,8 100,0
Total 610 100,0 100,0
Bilag 15.4
Abonnement_kunde
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ja 408 66,9 67,3 67,3
Nej 198 32,5 32,7 100,0
Total 606 99,3 100,0
Missing  System & 7
Total 610 100,0
Bilag 15.5
Tilfreds_levering
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 8 1,3 1,3 1,3
Uenig 2 3 3 1,7
Hverken eller 7 1,1 1,2 2,8
Enig 125 20,5 20,8 23,7
Meget enig 458 75,1 76,3 100,0
Total 600 98,4 100,0
Missing  System 10 1,6
Total 610 100,0
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Tilfreds_kundeservice

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 9 1,5 1,6 1,6
Uenig 3 5 5 2,1
Hverken eller 14 2,3 2,5 4.6
Enig 134 22,0 23,8 28,4
Meget enig 403 66,1 71,6 100,0
Total 563 92,3 100,0
Missing Ved ikke 37 6,1
System 10 1,6
Total 47 7,7
Total 610 100,0
Tilfreds_kvalitet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 7 1,1 1,2 1,2
Uenig 5 ,8 ,8 2,0
Hverken eller 11 1,8 1,8 3,8
Enig 132 21,6 22,0 25,9
Meget enig 444 72,8 74,1 100,0
Total 599 98,2 100,0
Missing Ved ikke 1 ,2
System 10 1,6
Total 11 1,8
Total 610 100,0
Nemt_gennemfeare_ordre
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 8 1,3 1,3 1,3
2 5 ,8 ,8 2,2
Hverken eller 21 3,4 3,5 5,7
Enig 131 21,5 21,9 27,6
Meget enig 433 71,0 72,4 100,0
Total 598 98,0 100,0
Missing 6 2 3
System 10 1,6
Total 12 2,0
Total 610 100,0
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God_pris

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 7 1,1 1,2 1,2
Uenig 17 2,8 2,9 4.0
Hverken eller 106 17,4 17,8 21,8
Enig 288 47,2 48,3 70,1
Meget enig 178 29,2 29,9 100,0
Total 596 97,7 100,0
Missing Ved ikke 4 7
System 10 1,6
Total 14 2,3
Total 610 100,0
Generelt_tilfreds
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 5 ,8 ,8 ,8
Uenig 1 ,2 2 1,0
Hverken eller 7 1,1 1,2 2,2
Enig 155 25,4 25,9 28,0
Meget enig 431 70,7 72,0 100,0
Total 599 98,2 100,0
Missing Ved ikke 1 ,2
System 10 1,6
Total 11 1,8
Total 610 100,0
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Vil_handle_igen

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 5 ,8 ,8 ,8
Uenig 2 3 3 1,2
Hverken eller 9 1,5 1,5 2,7
Enig 139 22,8 23,2 25,8
Meget enig 445 73,0 74,2 100,0
Total 600 98,4 100,0
Missing  System 10 1,6
Total 610 100,0
Anbefaler_GRISOGKO
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget Uenig 5 ,8 ,8 8
Uenig 2 3 3 1,2
Hverken eller 16 2,6 2,7 3,9
Enig 162 26,6 27,3 31,2
Meget enig 408 66,9 68,8 100,0
Total 593 97,2 100,0
Missing Ved ikke 6 1,0
System 11 1,8
Total 17 2,8
Total 610 100,0
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Bilag 15.6

Overraskelse_uventet

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 3 5 7 7
Uenig 4 7 .9 1,6
Hverken eller 40 6,6 9,1 10,7
Enig 175 28,7 39,7 50,3
Meget enig 219 35,9 49,7 100,0
Total 441 72,3 100,0
Missing Ved ikke 29 4.8
System 140 23,0
Total 169 27,7
Total 610 100,0
Overraskelse_uventet
2507 Mean = 4,37
Std. Dev. = ,742
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Overraskelse_positiv

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 8 1,3 1,8 1,8
Uenig 13 2,1 3,0 4.8
Hverken eller 87 14,3 20,0 24,8
Enig 165 27,0 37,9 62,8
Meget enig 162 26,6 37,2 100,0
Total 435 71,3 100,0
Missing  Ved ikke 35 5,7
System 140 23,0
Total 175 28,7
Total 610 100,0
Overraskelse_Glad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 13 2,1 3,0 3,0
Uenig 19 3,1 4.4 7,4
Hverken eller 113 18,5 26,2 33,6
Enig 176 28,9 40,7 743
Meget enig 111 18,2 25,7 100,0
Total 432 70,8 100,0
Missing Ved ikke 38 6,2
System 140 23,0
Total 178 29,2
Total 610 100,0
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Overraskelse_WOM

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 75 12,3 17,4 17,4
Uenig 110 18,0 25,6 43,0
Hverken eller 129 21,1 30,0 73,0
Enig 80 13,1 18,6 91,6
Meget enig 36 5,9 8,4 100,0
Total 430 70,5 100,0
Missing Ved ikke 40 6,6
System 140 23,0
Total 180 29,5
Total 610 100,0
Overraskelse_gavn
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Meget uenig 17 2,8 4,1 4,1
Uenig 35 5,7 8,4 12,5
Hverken eller 161 26,4 38,6 51,1
Enig 143 23,4 34,3 85,4
Meget enig 61 10,0 14,6 100,0
Total 417 68,4 100,0
Missing Ved ikke 53 8,7
System 140 23,0
Total 193 31,6
Total 610 100,0
Bilag 15.7
Overraskelse_lkke_fortalt
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Fortalt 199 32,6 41,4 41,4
Ikke fortalt 282 46,2 58,6 100,0
Total 481 78,9 100,0
Missing  System 129 21,1
Total 610 100,0
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Overraskelse_lkke_fortalt®

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Fortalt 57 45,2 45,2 45,2
Ikke fortalt 69 54,8 54,8 100,0
Total 126 100,0 100,0
a. GRUPPE = Slikpose
Overraskelse_lkke_fortalt®
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Fortalt 41 38,0 38,0 38,0
Ikke fortalt 67 62,0 62,0 100,0
Total 108 100,0 100,0
a. GRUPPE = indlzgsseddel
Overraskelse_lkke_fortalt®
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Fortalt 61 46,9 46,9 46,9
Ikke fortalt 69 53,1 53,1 100,0
Total 130 100,0 100,0
a. GRUPPE = Frisbee
Overraskelse_lkke_fortalt®
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Fortalt 40 34,2 34,2 34,2
Ikke fortalt 77 65,8 65,8 100,0
Total 117 100,0 100,0

a. GRUPPE = Madmagasin
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Bilag 16 — Analyse 1

One-Sample Statistics®

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Overraskelse_gavn 87 3,24 ,889 ,085
Overraskelse_positiv 93 4,10 ,873 ,091
Overraskelse_Glad 91 3,96 ,930 ,097
Overraskelse_uventet 93 4,23 ,739 077

a. GRUPPE = indlaegsseddel

One-Sample Test®

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Overraskelse_gavn -2,714 86 ,008 -,259 -,45 -,07
Overraskelse_positiv 6,592 92 ,000 ,597 42 ,78
Overraskelse_GClad 4,678 90 ,000 456 ,26 ,65
Overraskelse_uventet 9,470 92 ,000 ,726 57 ,88
a. GRUPPE = indlzgsseddel
One-Sample Statistics®
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Overraskelse_gavn 117 3,29 1,034 ,096
Overraskelse_positiv 124 4,04 ,914 ,082
Overraskelse_Glad 123 3,65 ,992 ,089
Overraskelse_uventet 126 4,36 ,843 ,075
a. GRUPPE = Frisbee
One-Sample Test?
Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Overraskelse_gavn -2,190 116 ,031 -,209 -,40 -,02
Overraskelse_positiv 6,581 123 ,000 ,540 ,38 ,70
Overraskelse_Glad 1,682 122 ,095 ,150 -,03 ,33
Overraskelse_uventet 11,407 125 ,000 ,857 71 1,01

a. GRUPPE = Frisbee
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One-Sample Statistics®

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Overraskelse_gavn 100 3,70 ,798 ,080
Overraskelse_positiv 103 4,06 ,873 ,086
Overraskelse_Glad 104 3,92 ,867 ,085
Overraskelse_uventet 106 451 ,556 ,054

a. GRUPPE = Madmagasin

One-Sample Test?

Test Value = 3.5

95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Overraskelse_gavn 2,507 99 ,014 ,200 ,04 ,36
Overraskelse_positiv 6,493 102 ,000 ,558 ,39 73
Overraskelse_Glad 4,978 103 ,000 ,423 25 ,59
Overraskelse_uventet | 18,683 105 ,000 1,009 ,90 1,12

a. GRUPPE = Madmagasin
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Bilag 17 - Analyse 2

Hyppig_nethandel

Cumulative
GRUPPE Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Kontrol Valid Meget uenig 1 100,0 100,0 100,0
Slikpose Valid Meget uenig 6 100,0 100,0 100,0
indlgsseddel Valid Meget uenig 5 100,0 100,0 100,0
Frisbee Valid Meget uenig 1 100,0 100,0 100,0
Madmagasin Valid Meget uenig 2 100,0 100,0 100,0
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Bilag 18 — Analyse 3

Bilag 18.1 kontrolgruppe

R Square
[=] Mean, STDEV, T-Val... | [ =] Confidence Intervals | =] Confidence Interv... | =] Samples| Export to clipboard: [ Copy to clipboard | l% R
Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV/) P Values
Loyalitet 0.820 0.821 0.064 12.765 0.000
Tilfredshed 0.743 0.742 0.092 8.158 0.000
Path Coefficients
] Matrix | {# Path Coefficients Export to olipboard:
Kundeservice Loyalitet v Nemt  Produkt kvalitet Tilfredshed
Tilfredshed 0.446
Produkt kvalitet 0.335 0.558
Kundeservice 0.221 0.201
Loyalitet
Nemt 0.222
Servicedeterminant = Tilfredshed =»Loyalitet Total effekt pa loyalitet
Produkt kvalitet 0,558 0,584 0,833
Kundeservice 0,201 0,310 0,400
Nemt at bestille 0,222 0,099
Tilfredshed 0,446 0,446
Bilag 18.2 slikpose
R Square
{if RSquare ||| RSquare i R Square Adjusted
R Square
Loyalitet 0.803
Tilfredshed 0.503
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Path Coefficients

|~] Mean, STDEV, T-V...

|| Confidence Intervals

»

|| Confidence Inter... | !

Export to clipboard: % Copy to clipboard @

Levering -> Tilfredshed
Tilfredshed -> Loyalitet
produkt kvalitet -> Loyalite

Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV)

0.709
0.778
t 0.171

0.702
0.755
0.185

0.115
0.083
0.072

T Statistics (|O/STDEV|) P Values
6.174 0.000
9.384 0.000
2.383 0.017

Servicedeterminant = Tilfredshed =»Loyalitet Total effekt pd loyalitet
Produkt kvalitet 0,171 0,171
Levering 0,709 0,552
Tilfredshed 0,778 0,778

Bilag 18.3 Indlegsseddel

R Square

it RSquare | | RSquare it R Square Adjusted

R Square
Loyalitet 0.788
Tilfredshed 0.552
Path Coefficients
[=] Mean, STDEV, T-Values,... | -] Confidence Intervals | || Confidence Intervals ... | [-] Samples| Exportto clipboard: () copy to clipboard
Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV|) P Values
Levering -> Tilfredshed 0.510 0.505 0.137 3.722 0.000
Overraskelse -> Loyalitet 0.108 0.110 0.043 2.491 0.013
Produkt_kvalitet -> Loyalitet 0.485 0.475 0.103 4.713 0.000
Produkt_kvalitet -> Tilfredshed 0.292 0.294 0.118 2.482 0.013
Tilfredshed -> Loyalitet 0.482 0.485 0.101 4.585 0.000
Outer Loadings
C] Matrix Export to clipboard:
Levering Loyalitet v Overraskelse Produkt_kvalitet Tilfredshed
|_Vil_handle_igen 0.947
o -19 - Loyalitet
|_Anbefaler_GR... 094y
|_Generelt_tilfreds 1.000
|_Indlaegs_ WOM 0.710
|_Indlaegs_gavn 0.893
|_Indlaegs_glad 0.905
|_Indlaegs_positiv 0.839
|_Tilfreds_kvalitet 1.000
|_Tilfreds_levering 1.000
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Servicedeterminant = Tilfredshed = Loyalitet Total effekt pa loyalitet

Produkt kvalitet 0,292 0,485 0,620
Levering 0,51 0,236
Indlaegsseddel 0,108 0,108
Tilfredshed 0,462 0,462

Bilag 18.4 Frisbee

@£ Frisbee ECSI,2.spism [i | PLS Algorithm (Run No. 1) 22

R Square
it RSquare || RSquare| ;% R Square Adjusted | || R Square Adjusted
R Square
Loyalitet 0.780
Tilfredshed 0.739
Path Coefficients

|| Mean, STDEV, T-Values,... | ] Confidence Intervals | || Confidence Intervals ... ||| Samples| Exportto clipboard: [0 cop

Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV|) P Values

Levering -> Tilfredshed 0.601 0.601 0.086 6.990 0.000
Nemt -> Tilfredshed 0.321 0.312 0.092 3.503 0.001
Produkt kvalitet -> Loyalitet 0.219 0.225 0.084 2.604 0.008
Tilfredshed -> Loyalitet 0.716 0.703 0.086 8.363 0.000

Servicedeterminant = Tilfredshed =» Loyalitet Total effekt pd loyalitet

Produkt kvalitet 0,219 0,219
Levering 0,601 0,430
Nemt at bestille 0,321 0,230
Tilfredshed 0,716 0,716
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Bilag 18.5 madmagasin

Outer Loadings

|| Matrix Export to clipboard:

Levering loyalitet overraskelser v  produkt kvalitet tilfredshed
gavn 0.932
glad 0.919
positiv_overrrasket 0.914
Overraskelse_ WOM 0.753
Tilfreds_levering 1.000
anbefaler 0.883
genkeb 0.908
produkt_kvalitet 1.000
tilfredshed 1.000

R Square

{1t RSquare || ] RSquare|i; R Square Adjusted

R Square
loyalitet 0.601
tilfredshed 0.602

Path Coefficients

[=] Mean, STDEV, T-Values,... | =] Confidence Intervals | [ =] Confidence Intervals ... |[=] Samples| EXportto clipboard: 3 copy

Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|(O/STDEV|) P Values

Levering -> tilfredshed 0.581 0.578 0.101 5.735 0.000
overraskelser -> loyalitet 0.234 0.237 0.080 3.888 0.000
produkt kvalitet -> tilfredshed 0.326 0.331 0.102 3.205 0.001
tilfredshed -> loyalitet 0.684 0.684 0.072 9.483 0.000

Servicedeterminant = Tilfredshed =» Loyalitet Total effekt pa loyalitet

Produkt kvalitet 0,326 0,223
Levering 0,581 0,397
Madmagasin 0,234 0,234
Tilfredshed 0,684 0,684
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Bilag 19 - Analyse 4

Descriptives
Generelt_tilfreds

95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 129 4,66 ,690 ,061 4,54 4,78 1 5
Slikpose 126 4,66 ,659 ,059 4,54 4,77 1 5
indlegsseddel 103 4,70 ,482 ,047 4,60 4,79 3 )
Frisbee 128 4,66 ,620 ,055 4,55 4,76 1 5
Madmagasin 113 4,73 444 ,042 4,65 4,82 4 5
Total 599 4,68 ,593 ,024 4,63 4,73 1 5
Test of Homogeneity of Variances
Generelt_tilfreds
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
1,939 & 594 ,102
ANOVA
Generelt_tilfreds
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups ,559 & ,140 ,396 ,812

Within Groups 209,898 594 ,353

Total 210,457 598
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Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Generelt_tilfreds

Scheffe
 Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-
(I) GRUPPE () GRUPPE J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kontrol Slikpose ,000 ,074 1,000 -,23 23
indlzgsseddel -,040 ,079 ,992 -,28 ,20
Frisbee ,003 ,074 1,000 -,23 23
Madmagasin -,076 ,077 ,914 -,31 ,16
Slikpose Kontrol ,000 ,074 1,000 -,23 ,23
indlzgsseddel -,040 ,079 ,992 -,28 ,20
Frisbee ,002 ,075 1,000 -,23 23
Madmagasin -,076 ,077 ,914 -,31 ,16
indlzgsseddel Kontrol ,040 ,079 ,992 -,20 ,28
Slikpose ,040 ,079 ,992 -,20 28
Frisbee ,043 ,079 ,990 -,20 ,29
Madmagasin -,035 ,081 ,996 -,29 21
Frisbee Kontrol -,003 ,074 1,000 -,23 23
Slikpose -,002 ,075 1,000 -,23 23
indlzgsseddel -,043 ,079 ,990 -,29 ,20
Madmagasin -,078 ,077 ,903 -,32 ,16
Madmagasin Kontrol ,076 ,077 ,914 -,16 ,31
Slikpose ,076 ,077 ,914 -,16 31
indlagsseddel ,035 ,081 ,996 -21 29
Frisbee ,078 ,077 ,903 -,16 ,32
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Bilag 20 - Analyse S

20.1 Holdningsbaseret loyalitet

Anbefaler_GRISOGKO

Descriptives

95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 129 4,62 ,731 ,064 4,49 4,75 1 5
Slikpose 124 4,60 ,709 ,064 4,47 4,72 1 5
indlegsseddel 102 462 ,564 ,056 451 4,73 3 5
Frisbee 127 4,65 ,637 ,056 4,53 4,76 1 5
Madmagasin 111 4,67 ,510 ,048 4,57 4,76 3 5
Total 593 4,63 ,640 ,026 4,58 4,68 1 5
Test of Homogeneity of Variances
Anbefaler_GRISOGKO
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
1,083 & 588 ,364
ANOVA
Anbefaler_GRISOGKO
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups ,345 & ,086 ,209 ,933

Within Groups 242,036 588 412

Total 242,381 592

20.2 Adfzerdsbaseret loyalitet
Descriptives
Vil_handle_igen
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum

Kontrol 129 4,65 714 ,063 4,53 4,78 1 5
Slikpose 126 4,67 ,669 ,060 4,55 4,78 1 5
indlagsseddel 104 4,70 ,500 ,049 4,60 4,80 3 5
Frisbee 128 4,69 ,624 ,055 4,58 4,80 1 5
Madmagasin 113 4,78 417 ,039 4,70 4,86 4 5
Total 600 4,70 ,602 ,025 4,65 4,74 1 5

Test of Homogeneity of Variances

Vil_handle_igen
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
3,263 & 595 ,012
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ANOVA

Vil_handle_igen

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,154 & ,289 ,795 ,529
Within Groups 216,031 595 ,363
Total 217,185 599

Robust Tests of Equality of Means
Vil_handle_igen
Statistic® dfl df2 Sig.
Brown-Forsythe ,819 4 | 553,184 ,513

a. Asymptotically F distributed.
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Bilag 21 - Analyse 6

21.1 T-test for ken - kontrolgruppen

% T-Test

GRUPPE = Kontrol

Group Statistics®

Td. Std. Error

Ken N Mean Deviation Mean
Generelt_tilfreds Mand 36 433 1,042 ,174

Kvinde 93 4,78 ,439 ,045
Vil_handle_igen Mand 36 4,25 1,079 ,180

Kvinde 93 4,81 424 ,044
Anbefaler_GRISO Mand 36 4,22 1,098 ,183
CKko Kvinde 93 4,77 (445 ,046

a. GRUPPE = Kontrol

Independent Samples Test®

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Generelt tifreds  Equal variances 27,151 000 | -3,474 127 ,001 -452 130 -,709 -194
Equal variances -2,516 | 39,895 016 -452 180 -.814 -,089
Vil_handle_igen  Equal variances 29,323 000 | -4,222 127 ,000 -,556 132 -817 -,296
Equal variances -3,006 | 39,250 ,005 -,556 185 -,931 -,182
Anbefaler GRISO  Equal variances 29,243 ,000 | -4,075 127 ,000 -552 135 -,820 -284
Equal variances 2,924 | 39,539 ,006 -552 189 -,934 -170
a. GRUPPE = Kontrol
.
21.2 T-test for ken - slikpose
GRUPPE = Slikpose
Group Statistics®
Std. Std. Error
Ken N Mean Deviation Mean
Generelt_tilfreds Mand 48 4,63 ,733 ,106
Kvinde 78 4,68 ,614 ,069
Vil_handle_igen Mand 48 4,69 ,719 ,104
Kvinde 78 | 465 641 073
Anbefaler_GRISO  Mand 4% | 461 745 110
GKko Kvinde 78 4,59 1692 078

a. GRUPPE = Slikpose

Independent Samples Test®

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
g
Generelt_tifreds  Equal variances 1769 382 | -,449 124 654 -,054 121 -,295 ,186
Equal variances 431 | 86,461 668 -,054 127 -,306 197
Vil_handle_igen  Equal variances 1006 1940 273 124 785 034 123 210 278
Equal variances ,266 | 90,936 791 034 127 -218 1285
Anbefaler GRISO  Equal variances ,001 975 143 122 ,886 019 132 -,243 1281
Equal varlances ,140 | 89,009 ,889 019 135 -,249 1287

a. GRUPPE = Slikpose
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21.3 T-test for ken - indlegsseddel

GRUPPE = indlaegsseddel

Group Statistics®

Sid- Std- Error

Ken N Mean Deviation Mean
Generelt_tilfreds Mand 41 4,63 ,536 ,084

Kvinde 62 4,74 441 ,056
Vil_handle_igen Mand 41 4,59 ,591 ,092

Kvinde 63 4,78 ,419 ,053
Anbefaler_GRISO  Mand 41 4,46 674 ,105
CKO Kvinde 61 4,72 452 058

a. GRUPPE = indlegsseddel

Independent Samples Test®

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower’ Upper
Generelt_tifreds  Equal variances 5,111 026 | -1,113 101 1268 -,108 097 -,300 084
Equal variances -1,069 | 74,060 1288 -,108 ,101 -,309 093
Vil_handle_igen  Equal variances 13,771 000 | -1,943 102 055 -,192 1099 -,389 1004
Equal variances -1,810 | 65,943 075 -,102 1106 -,405 1020
Anbefaler GRISO  Equal variances 17,090 ,000 | -2,314 100 1023 -,258 111 -,479 -,037
Equal variances -2,146 | 63,920 036 -,258 1120 -,498 -,018

a. GRUPPE = indlegsseddel

21.4 T-test for ken - frisbee

GRUPPE = Frisbee

Group Statistics®

Sid. Std- Error

Ken N Mean Deviation Mean
Generelt_tilfreds Mand 45 4,62 ,806 ,120

Kvinde 83 4,67 ,497 ,055
Vil_handle_igen Mand 45 4,62 ,806 ,120

Kvinde 83 4,72 ,502 ,055
Anbefaler_GRISO Mand 45 4,53 ,842 ,126
CKO Kvinde 82 4,71 484 ,053

a. GRUPPE = Frisbee

Independent Samples Test®

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower’ Upper
Generelt_tifreds  Equal variances 2,298 132 | -456 126 650 -,052 115 -,280 176
Equal variances -398 | 62,553 692 -,052 132 -316 211
Vil_handle_igen  Equal variances 3,409 067 | -,870 126 386 -,101 116 -330 128
Equal variances -,762 | 62,929 449 -,101 132 -,365 1163
Anbefaler GRISO  Equal variances 8,063 ,005 | -1,480 125 141 174 118 -,407 059
Equal varlances -1,275 | 60,324 207 174 136 -,447 ,099

a. GRUPPE = Frisbee
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21.5 T-test for ken - madmagasin

GRUPPE = Madmagasin

Group Statistics®

Td. Std. Error

Ken N Mean Deviation Mean
Generelt_tilfreds Mand 36 4,72 ,454 ,076

Kvinde 77 474 J441 ,050
Vil_handle_igen Mand 36 4,67 478 ,080

Kvinde 77 4,83 377 ,043
Anbefaler_GRISO  Mand 35 4,54 ,561 ,095
CKO Kvinde 76 4,72 479 055

a. GRUPPE = Madmagasin

Independent Samples Test®

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Generelt_tifreds  Equal variances 156 693 | -201 111 841 -,018 ,090 -,196 ,160
Equal varlances -,198 | 66,728 843 -,018 ,091 -,199 163
Vil_handle_igen  Equal variances 12,977 ,000 | -1,079 111 ,050 -,165 ,083 -329 ,000
Equal variances -1,817 | 56,131 075 -.165 ,091 -346 017
Anbefaler GRISO  Equal variances 6,057 015 | -1,750 109 ,083 -,181 ,103 -,386 024
Equal varlances -1,651 | 57,731 ,104 -,181 ,110 -,400 ,038

a. GRUPPE = Madmagasin

21.6 ANOVA Test pa grupperne tilfredshed i forhold til maend

Descriptives
Generelt_tilfreds

95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 36 4,33 1,042 ,174 3,98 4,69 1 5
Slikpose 48 4,63 ,733 ,106 4,41 4,84 1 )
indlegsseddel 41 4,63 ,536 ,084 4,46 4,80 3 5
Frisbee 45 4,62 ,806 ,120 4,38 4,86 1 5
Madmagasin 36 4,72 454 ,076 4,57 4,88 4 5
Total 206 4,59 ,745 ,052 4,49 4,69 1 5

Test of Homogeneity of Variances

Generelt_tilfreds

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
3,128 & 201 ,016
ANOVA
Generelt_tilfreds
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3,185 4 ,796 1,448 ,220
Within Groups 110,562 201 ,550
Total 113,748 205
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Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Generelt_tilfreds

Dunnett T3
__Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-
() GRUPPE (J) GRUPPE J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kontrol Slikpose -,292 ,203 ,802 -,88 ,30
indlagsseddel -,301 ,193 ,716 -,86 ,26
Frisbee -,289 211 ,842 -,90 32
Madmagasin -,389 ,189 ,358 -,94 17
Slikpose Kontrol ,292 ,203 ,802 -,30 ,88
indlegsseddel -,009 ,135 1,000 -,40 ,38
Frisbee ,003 ,160 1,000 -,46 ,46
Madmagasin -,097 ,130 ,997 -,47 ,28
indlegsseddel Kontrol ,301 ,193 ,716 -,26 ,86
Slikpose ,009 ,135 1,000 -,38 ,40
Frisbee ,012 , 146 1,000 -,41 43
Madmagasin -,088 ,113 ,996 -,41 ,24
Frisbee Kontrol ,289 211 ,842 -,32 ,90
Slikpose -,003 ,160 1,000 -,46 46
indlzgsseddel -,012 ,146 1,000 -,43 41
Madmagasin -,100 ,142 ,998 -51 ,31
Madmagasin Kontrol ,389 ,189 ,358 -17 ,94
Slikpose ,097 ,130 ,997 -,28 47
indlegsseddel ,088 ,113 ,996 -,24 41
Frisbee ,100 ,142 ,998 -,31 ,51

21.7 ANOVA Test pa grupperne adfzerdsbaseret loyalitet for maend

Descriptives

Vil_handle_igen
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 36 4,25 1,079 ,180 3,88 4,62 1 5
Slikpose 48 4,69 ,719 ,104 4,48 4,90 1 5
indlegsseddel 41 4,59 ,591 ,092 4,40 4,77 3 5
Frisbee 45 4,62 ,806 ,120 4,38 4,86 1 5
Madmagasin 36 4,67 478 ,080 4,50 4,83 4 5
Total 206 4,57 ,766 ,053 4,47 4,68 1 5
Test of Homogeneity of Variances
Vil_handle_igen
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
2,783 & 201 ,028
ANUVA
Vil_handle_igen
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 4,816 4 1,204 2,094 ,083

Within Groups 115,591 201 ,575

Total 120,408 205
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Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Vil_handle_igen

Dunnett T3
Diffxg?\rc‘e o- 95% Confidence Interval
(I) GRUPPE (J) GRUPPE ) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kontrol Slikpose -,438 ,208 ,321 -1,04 ,17
indlzgsseddel -,335 ,202 ,642 -,92 ,25
Frisbee -,372 ,216 ,594 -1,00 ,25
Madmagasin -,417 ,197 ,318 -,99 ,16
Slikpose Kontrol ,438 ,208 ,321 -17 1,04
indlegsseddel ,102 ,139 ,998 -,30 ,50
Frisbee ,065 ,159 1,000 -39 ,52
Madmagasin ,021 ,131 1,000 -,36 ,40
indlegsseddel  Kontrol ,335 ,202 ,642 -,25 ,92
Slikpose -,102 ,139 ,998 -,50 ,30
Frisbee -,037 ,151 1,000 -,47 ,40
Madmagasin -,081 ,122 ,999 -,43 ,27
Frisbee Kontrol ,372 ,216 ,594 -,25 1,00
Slikpose -,065 ,159 1,000 -52 ,39
indlagsseddel ,037 ,151 1,000 -,40 47
Madmagasin -,044 ,144 1,000 -,46 ,37
Madmagasin Kontrol 417 ,197 ,318 -,16 ,99
Slikpose -,021 ,131 1,000 -,40 ,36
indlagsseddel ,081 ,122 ,999 -,27 ,43
Frisbee ,044 ,144 1,000 -,37 ,46

21.8 ANOVA Test pa grupperne holdningsbaseret loyalitet for maend

Descriptives
Anbefaler_GRISOGKO

95% Confidence Interval for
std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 36 4,22 1,098 ,183 3,85 4,59 1 5
Slikpose 46 4,61 , 745 ,110 4,39 4,83 1 5
indlegsseddel 41 4,46 ,674 ,105 4,25 4,68 3 5
Frisbee 45 4,53 ,842 ,126 4,28 4,79 1 5
Madmagasin 35 4,54 ,561 ,095 4,35 4,74 3 5
Total 203 4,48 ,804 ,056 4,37 4,59 1 5

Test of Homogeneity of Variances
Anbefaler_GRISOGKO

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
2,149 & 198 ,076

ANOVA
Anbefaler_GRISOGKO
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3,430 4 ,858 1,334 ,259
Within Groups 127,260 198 ,643
Total 130,690 202
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Post Hoc Tests

Dependent Variable:

Multiple Comparisons
Anbefaler_GRISOGKO

Scheffe
Diffxiilze - 95% Confidence Interval
() GRUPPE () GRUPPE J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kontrol Slikpose -,386 ,178 324 -,94 ,17
indlagsseddel -,241 ,183 ,784 -,81 ,33
Frisbee -311 ,179 ,557 -,87 ,25
Madmagasin -,321 ,190 ,586 -91 27
Slikpose Kontrol ,386 ,178 ,324 -,17 ,94
indlzgsseddel ,145 ,172 ,950 -39 ,68
Frisbee ,075 ,168 ,995 -,45 ,60
Madmagasin ,066 ,180 ,998 -,49 ,62
indlzgsseddel Kontrol , 241 ,183 ,784 -,33 ,81
Slikpose -,145 ,172 ,950 -,68 ,39
Frisbee -,070 ,173 ,997 -,61 47
Madmagasin -,079 ,184 ,996 -,65 49
Frisbee Kontrol ,311 ,179 ,557 -,25 ,87
Slikpose -,075 ,168 ,995 -,60 45
indlagsseddel ,070 ,173 ,997 -,47 ,61
Madmagasin -,010 ,181 1,000 -,57 ,55
Madmagasin Kontrol ,321 ,190 ,586 -,27 91
Slikpose -,066 ,180 ,998 -,62 ,49
indlegsseddel ,079 ,184 ,996 -,49 ,65
Frisbee ,010 ,181 1,000 -,55 ,57
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Bilag 22 - Analyse 7
Abnede_tilfreds

Descriptives
Abnede_tilfreds

95% Confidence Interval for
std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 128 4,65 ,769 ,068 4,51 4,78 1 5
Slikpose 126 4,64 ,743 ,066 4,51 4,77 1 5
indlegsseddel 106 4,69 ,575 ,056 4,58 4,80 1 5
Frisbee 130 4,78 ,470 ,041 4,70 4,86 2 5
Madmagasin 113 4,78 ,547 ,051 4,68 4,88 1 5
Total 603 4,71 ,635 ,026 4,66 4,76 1 5

Test of Homogeneity of Variances
Abnede_tilfreds

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
4,405 4 598 ,002

ANOVA
Abnede_tilfreds
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,210 4 ,553 1,372 ,242
Within Groups 240,834 598 ,403
Total 243,045 602

Robust Tests of Equality of Means
Abnede_tilfreds

Statistic* dfl df2 Sig.
Brown-Forsythe 1,389 4 | 538,646 ,236
a. Asymptotically F distributed.
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Post Hoc Tests

Dependent Variable: Abnede_tilfreds

Multiple Comparisons

Dunnett T3
 Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-
() GRUPPE () GRUPPE ) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kontrol Slikpose ,006 ,095 1,000 -,26 27
indlegsseddel -,040 ,088 1,000 -29 ,21
Frisbee -,128 080 ,675 -,35 ,10
Madmagasin -,130 ,085 ,740 -37 ,11
Slikpose Kontrol -,006 ,095 1,000 -,27 ,26
indlegsseddel -,046 ,087 1,000 -29 ,20
Frisbee -,134 ,078 ,592 -,35 ,09
Madmagasin -,136 ,084 ,670 -,37 ,10
indlagsseddel  Kontrol ,040 ,088 1,000 -21 ,29
Slikpose ,046 ,087 1,000 -,20 ,29
Frisbee -,088 ,069 ,896 -,28 11
Madmagasin -,090 ,076 ,930 -,30 ,12
Frisbee Kontrol ,128 ,080 ,675 -,10 ,35
Slikpose ,134 ,078 ,592 -,09 ,35
indlegsseddel ,088 ,069 ,896 -11 ,28
Madmagasin -,002 ,066 1,000 -19 ,18
Madmagasin Kontrol ,130 ,085 740 =11 ,37
Slikpose ,136 ,084 ,670 -,10 ,37
indlegsseddel ,090 ,076 ,930 -12 ,30
Frisbee ,002 ,066 1,000 -,18 ,19
Abnede glad
Descriptives
Abnede_glad
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 128 4,47 ,773 ,068 4,33 4,60 1 5
Slikpose 124 4,32 ,898 ,081 4,16 4,48 1 5
indlzgsseddel 104 4,38 ,827 ,081 4,21 4,54 1 5
Frisbee 128 4,52 ,652 ,058 4,40 4,63 3 5
Madmagasin 113 4,46 ,720 ,068 4,33 4,59 1 5
Total 597 4,43 ,778 ,032 4,37 4,49 1 5
Test of Homogeneity of Variances
Abnede_glad
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
1,472 4 592 ,209
ANOVA
Abnede_glad
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,979 4 ,745 1,234 ,295
Within Groups 357,386 592 ,604
Total 360,365 596
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Robust Tests of Equality of Means
Abnede_glad

Statistic® dfl df2 Sig.
Brown-Forsythe 1,228 4 | 555,631 ,298
a. Asymptotically F distributed.

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Abnede_glad

Scheffe
_ Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-
() GRUPPE (1) GRUPPE J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kontrol Slikpose ,146 ,098 ,694 -,16 45
indlzgsseddel ,094 ,103 ,934 -22 41
Frisbee -,047 ,097 ,994 -35 ,25
Madmagasin ,009 ,100 1,000 -,30 ,32
Slikpose Kontrol -,146 ,098 ,694 -,45 ,16
indlzgsseddel -,052 ,103 ,992 -,37 27
Frisbee -,193 ,098 422 -,50 ,11
Madmagasin -,138 ,101 ,763 -,45 ,17
indlagsseddel  Kontrol -,094 ,103 ,934 -,41 ,22
Slikpose ,052 ,103 ,992 -,27 37
Frisbee -,141 ,103 ,758 -,46 ,18
Madmagasin -,085 ,106 ,957 -,41 24
Frisbee Kontrol ,047 ,097 ,994 -,25 ,35
Slikpose ,193 ,098 422 -11 ,50
indlzgsseddel ,141 ,103 ,758 -,18 46
Madmagasin ,055 ,100 ,989 -,25 37
Madmagasin Kontrol -,009 ,100 1,000 -,32 ,30
Slikpose ,138 ,101 ,763 -,17 45
indlegsseddel ,085 ,106 957 -,24 41
Frisbee -,055 ,100 ,989 -,37 ,25

Abnede utilfreds NY

Descriptives
Abnede_utilfreds_NY
95% Confidence Interval for
Std. Mean

N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 129 4,6667 ,76376 ,06725 45336 4,7997 1,00 5,00
Slikpose 125 4,6960 ,74297 ,06645 4,5645 4,8275 1,00 5,00
indlegsseddel 102 4,7353 ,57895 ,05732 46216 4,8490 1,00 5,00
Frisbee 128 4,7344 ,71524 ,06322 4,6093 4,8595 1,00 5,00
Madmagasin 112 4,8661 ,41363 ,03908 4,7886 4,9435 2,00 5,00
Total 596 4,7366 ,66566 ,02727 4,6830 4,7901 1,00 5,00

Test of Homogeneity of Variances
Abnede_utilfreds_NY
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
5,565 4 591 ,000
ANOVA
Abnede_utilfreds_NY
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 2,715 4 ,679 1,537 ,190
Within Groups 260,927 591 442
Total 263,643 595
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Robust Tests of Equality of Means
Abnede_utilfreds_NY

Statistic® dfl df2 Sig.
Brown-Forsythe 1,586 4 | 545,091 177
a. Asymptotically F distributed.

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Abnede_utilfreds_NY

Dunnett T3
Diffrriige - 95% Confidence Interval
(1) GRUPPE () GRUPPE ) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kontrol Slikpose -,02933 ,09454 1,000 -,2962 ,2376
indlzgsseddel -,06863 ,08836 ,997 -,3183 ,1811
Frisbee -,06771 ,09230 ,998 -,3283 ,1928
Madmagasin -,19940 ,07778 ,105 -,4194 ,0206
Slikpose Kontrol ,02933 ,09454 1,000 -,2376 ,2962
indlzgsseddel -,03929 ,08776 1,000 -,2873 ,2087
Frisbee -,03838 ,09172 1,000 -,2973 ,2206
Madmagasin -,17007 ,07709 ,249 -,3882 ,0481
indlegsseddel  Kontrol ,06863 ,08836 ,997 -,1811 ,3183
Slikpose ,03929 ,08776 1,000 -,2087 ,2873
Frisbee ,00092 ,08534 1,000 -,2402 ,2421
Madmagasin -,13078 ,06938 ,462 -,3273 ,0657
Frisbee Kontrol ,06771 ,09230 ,998 -,1928 ,3283
Slikpose ,03838 ,09172 1,000 -,2206 ,2973
indlagsseddel -,00092 ,08534 1,000 -,2421 ,2402
Madmagasin -,13170 ,07432 ,551 -,3419 ,0785
Madmagasin Kontrol ,19940 ,07778 ,105 -,0206 ,4194
Slikpose ,17007 ,07709 ,249 -,0481 ,3882
indlegsseddel ,13078 ,06938 ,462 -,0657 ,3273
Frisbee ,13170 ,07432 ,551 -,0785 ,3419

Abnede skuffet NY

Descriptives
Abnede_skuffet_NY

95% Confidence Interval for
std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kontrol 129 | 4,7209 ,68439 ,06026 4,6017 4,8402 1,00 5,00
Slikpose 125 4,6480 ,82556 ,07384 4,5018 4,7942 1,00 5,00
indlegsseddel 103 4,7379 ,60974 ,06008 4,6187 4,8570 1,00 5,00
Frisbee 128 4,7188 ,67506 ,05967 4,6007 4,8368 1,00 5,00
Madmagasin 112 4,8482 ,48787 ,04610 4,7569 4,9396 2,00 5,00
Total 597 4,7320 ,67197 ,02750 4,6780 4,7860 1,00 5,00
ANOVA
Test of Homogeneity of Variances Abnede._skuffet NY
Sum of

Abnede_skuffet_NY Squares df Mean Square F Sig.

Levene Between Groups 2,436 4 ,609 1,352 ,249

Statistic dfl df2 Sig. Within Groups 266,682 592 ,450

4,775 4 592 ,001 Total 269,119 596
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Robust Tests of Equality of Means
Abnede_skuffet NY

Statistic® dfl df2

Sig.

Brown-Forsythe 1,380

4 | 549,563

,239

a. Asymptotically F distributed.

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Abnede_skuffet NY

Dunnett T3
Diffrr:me - 95% Confidence Interval
(1) GRUPPE () GRUPPE J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kontrol Slikpose ,07293 ,09531 ,997 -,1962 ,3421
indlzgsseddel -,01693 ,08509 1,000 -,2574 ,2235
Frisbee ,00218 ,08480 1,000 -,2372 ,2416
Madmagasin -,12728 ,07587 ,626 -,3416 ,0871
Slikpose Kontrol -,07293 ,09531 ,997 -,3421 ,1962
indlzgsseddel -,08986 ,09519 ,985 -,3589 ,1792
Frisbee -,07075 ,09493 ,998 -,3389 ,1974
Madmagasin -,20021 ,08705 ,201 -,4464 ,0460
indlzegsseddel  Kontrol ,01693 ,08509 1,000 -,2235 ,2574
Slikpose ,08986 ,09519 ,985 -,1792 ,3589
Frisbee ,01911 ,08467 1,000 -,2202 ,2584
Madmagasin -,11035 ,07573 ,790 -,3247 ,1040
Frisbee Kontrol -,00218 ,08480 1,000 -,2416 ,2372
Slikpose ,07075 ,09493 ,998 -,1974 ,3389
indlegsseddel -,01911 ,08467 1,000 -,2584 ,2202
Madmagasin -,12946 ,07540 ,594 -,3425 ,0836
Madmagasin Kontrol ,12728 ,07587 ,626 -,0871 ,3416
Slikpose ,20021 ,08705 ,201 -,0460 ,4464
indlegsseddel ,11035 ,07573 ,790 -,1040 ,3247
Frisbee ,12946 ,07540 ,594 -,0836 ,3425
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Bilag 23 — Kommentarer pA GRISOGKO's facebook side

m Pia Mundt Jensen » Grisogko.dk
8.juli- @

Har i dag modtaget en pakke med laekkert ked, som vi plejer g’ 0g
pludselig finder vi en lille pose haribo vingummi bamser. Det vagte stor
glaede hos min lille datter...... tak for en dejlig overraskelse, og god sommer
LA A A A

7 Synes godt om 2 kommentarer
s Synes godt om W Kommenter # Del
7 personer synes godt om dette. Seneste ~

Grisogko.dk Hej Pia () Tak for tilbagemeldingen og de pzene ord. Det
glaeder os at here, at overraskelsen vakte glaede. Vi haber, | er tilfredse med
kodet.

Ogsé god sommer til jer (forhabentlig med mere sol) 1} © Hav en dejlig dag.
Med venlig hilsen, Simone

Synes godt om - Svar - 13. juli kl. 11:46

Pia Mundt Jensen Vi har abonnement og far jeevnligt ked fra jer. Super god
kvalitet vi er altid tilfredse () ()
Synes godt om - Svar - @5 1 - 13. juli kl. 13:45

Grisogko.dk Skant med trofaste kunder(z3) Og s er det jo dejligt at
here, at | altid er tilfredse (&) %
Synes godt om - Svar - ¢ 1 - 13. juli kl. 16:24

| Maria Andersen » Grisogko.dk
8.jull kl. 11:17 - @
Hej... Vi har lige faet ked fra jer, vi glaeder os til at szette teenderne i kedet
og som altid var det pakket godt ind og kedet var dejligt koldt (2 Min sen

hjalp mig med at pakke kedet ud af kasserne og han blev MEGET glad for
vingummi bamserne (&)

Mange Sommer hilsner fra 3 x M

Synes godt om + Kommenter - Del

Christina Friis » Grisogko.dk
16. juli - @

Jeg har lige udfyldt jeres tilfredshedsskema, der star noget om, om man er
overrasket over slikposen... hvad slikpose er det?

1 kommentar

il Synes godt om ¥ Kommenter ~ Del
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