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Executive Summary

Is ‘deal of the day’ able to create loyal customers? - A consumer survey

In 2010 a new concept came to Denmark. The concept is called ‘deal of the day’ and Downtown
was the first ‘deal of the day’ website in Denmark. Today, there are approx. 40 active ‘deal of the
day’ websites that offers deals every day. To explain the concept: a website offers a single product
for sale for a period of 24 to 36 hours. Members of deal of the day websites receive online offers

and invitations in email and social networks. The consumer gets 50 % off on an experience.

The idea of this project is to clarify the relationship between companies and consumers. The
companies use ‘deal of the day’ as marketing, and spend a lot of time and money on this concept.
Thus it is appropriate to examine whether they get anything out of having lower or no income

when they have an offer through the ‘deal of the day’ websites.

There are many aspects that are relevant to examine within the relationship between consumer,
business and ‘deal of the day’ website. This project will focus on consumers and their relationship

with companies who use ‘deal of the day’. Therefore, the project's problem statement includes:

What are the consumers' perceptions of the companies that make use of ‘deal of the day’ from a

relationship marketing perspective?

Theories from experience economy, relationship marketing and hedonic consumption forms the

framework for the analysis of the companies and the consumers.

The results of the analysis was discussed and through this discussion it was discovered that
companies are important to the ‘deal of the day’ websites in order to survive, but they also require
consumers in order to make money. They build a close relationship with companies, while building
a distant relation through e-relation to the consumers. The majority of consumers who buy ‘deal
of the day’ are deal shoppers. They are looking for the next bargains and enjoy the luxury they can
get at half price. However, there are some consumers who revisit the companies, and there is an
opportunity to build a relationship with these consumers. Consumers use their senses to evaluate
the experiences and companies can benefit from this, by adding sensory experiences to

experiences.

‘Deal of the day’ is a quite big market in Denmark and there are many ‘deal of the day’ websites to

choose from. Consumers are signed up to receive daily e-mails with offers from 3.36 websites on



average and most have several websites they buy from. The reason why the consumers buy ‘deal
of the day’ offers is mainly because they can get the experience at half the price, but also to try

something new or different.

Many consumers have had a good experience, and believe that they will come back to a company
if they have had a good experience and it lived up to their expectations. According to the analysis,
many consumers have not revisited a company, but a lot of these consumers intent to revisit in
the future. The majority of consumers enjoy half-price offers and believe that the ‘deal of the day’

concept works.

Can ‘deal of the day’ create loyal customers? Yes it can, but it requires a lot of work of the
company and many of the customers are deal-hunters. The trend for returning to a place and
paying full price is between a third and fifth of the consumers that have used a daily deal. It is
these customers who are potential loyal customers if the companies build up relationships with
them. It seems to be an expensive solution and companies have to think carefully before they

choose to use the ‘deal of the day’ concept to get loyal customers.
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Kapitel 1

Introduktion

Internet er blevet en stor del af vores hverdag. Man kan naesten ikke undga at komme i kontakt
med internettet i ens dagligdag. Man bruger det til at kontakte det offentlige, finde informationer,
kgbe ting, styre sin gkonomi og nu kan man ogsa holde kontakt med andre mennesker igennem de

sociale netveerk.

| 2010 kom et nyt koncept til Danmark. Konceptet hedder social e-handel og Downtown startede
som den fgrste udbyder i Danmark (Sixhgj, 2011). Hurtigt fulgte andre med, sdsom Sweetdeal,
Spotdeal og Groupon. | dag, 2 ar efter, findes der ca. 40 aktive rabathjemmesiderl, der tilbyder

dagens tilbud hver dag. Nogle af disse sider er dog ejet af de samme virksomheder.

Konceptet stammer fra USA og det var Groupon, der i 2008 begyndte at udsende dggntilbud i
Chicago. Konceptet blev lynhurtigt en sand succes, og i dag har selskabet tilbud i alle stgrre

amerikanske byer og i 28 andre lande, inklusiv Danmark (Saporito, 2011).

Konceptet gar ud pa, at man tilmelder sig deres e-mail service, som sender et tilbud til dig hver
dag via mail, hvor du far rabat pa et udvalgt oplevelse. Det kan veere alt fra restaurantbesgg til
fodmassage eller et weekendophold. Det er tidsbegraenset tilbud og ofte kraever det et minimum
antal keb for at blive aktiveret. Der er forskellige variationer af, hvordan kgbet fungerer. Nogle
steder er rabatten sat efter, hvor mange der kgber tilbuddet, andre har en fast rabat pa tilbuddet.
Tilbuddet bliver kun aktiveret, hvis der er et minimum antal mennesker, der kgber tilbuddet.
Grunden til at det kaldes social e-handel, er at man selv kan sgrger for, at tilouddet bliver
aktiveret, ved at man far sine venner pa Facebook, Twitter eller lignende sociale netveerk til at

kebe samme tilbud (Social e-handel slar..., 2010).

| Danmark er det sociale e-handelsmarked vurderet til at have omsat for ca.300-400 millioner i
2011 og der bliver omsat for ca. 1 million om dagen pa social e-handel tilbud i Danmark. (Jurhagen,
2011). Forventningen til 2012 er fra 500 millioner op imod 700-800 millioner i omsaetning (IBID).
Lige efter Greekenland, er Danmark det land med flest rabathjemmesider pr. indbygger. Den
gennemsnitlige bruger af rabathjemmesiderne er tilmeldt 2,8 nyhedsbreve med dagens tilbud, de

fleste brugere af social e-handel er kvinder og de mest populaere tilbud er Sushi tilbud (Vidste du

1Rabathjemmesiderne er dem, der tilbyder social e-handel og distribuere tilbuddene ud til forbrugerne.
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at..., 2011). Downtown, der var den fgrste rabathjemmeside til at lancere denne form for tilbud i

Danmark, har ca. 200.000 brugere, der hver dag modtager deres tilbudsmail (Sixhgj, 2011).

Formalet med dette projekt

Nar et nyt koncept kommer frem, er der et behov for at analysere markedet for dette koncept. Da
social e-handel fgrst startede i 2010 i Danmark, er det begraenset, hvor meget der er undersggt pa
omradet. Derfor er det relevant at fa undersggt de mange aspekter og vinkler, der er i social e-
handelsmarkedet. Er social e-handel kommet for at blive eller er finanskrisen medvirkende til, at

social e-handel er blevet sa stor en succes i Danmark?

Mange virksomheder fgler sig pressede til at bruge social e-handel for at fa kunder, men samtidig
har de sveert ved at fa det til at Igbe rundt gkonomisk (Sixhgj & Carlsen, 2011). Spgrgsmalet er, om
social e-handel er en udvikling af markedsfgring, der er kommet for at blive eller om

virksomhederne knaekker under presset?

Virksomhederne skal give minimum 50 % til kunden. Derudover tager rabathjemmesiderne et sted
mellem 15-50 % i kommission, hvilket ggr det svaert for nogle virksomheder til at overleve, da de
ikke har nogen form for indtjening igennem disse tilbud (Jurhagen, 2011; Sixhgj & Carlsen, 2011).
Restauranter har den fordel, at de giver 50 % pa maden, men tjener til gengaeld pa drikkevarer

(Hedegaard, 2011).

Det vigtigste for virksomhederne, der indgar en aftale med en rabathjemmeside, er at nogle af de
kunder, der keber tilbuddet, bliver gengangere og udvikler sig til loyale kunder eller at
virksomhederne far sa god omtale, at de far andre nye kunder (Sixhgj & Carlsen, 2011; Hedegaard,

2011).

Idéen med dette projekt er at fa klarlagt relationerne mellem virksomhederne og forbrugerne. Det
er virksomhederne, der skal ofre meget tid og penge pa dette koncept, nar de benytter sig af social
e-handel som markedsfgring. Derfor er det relevant at undersgge, om de far noget ud af at have
lavere eller ingen indtjening, nar de har et tilbud igennem de rabathjemmesider, som mange

forbrugere benytter sig af.

Problemstilling og forskningsomrade
Virksomhedernes motiv for at indga samarbejde med rabathjemmesiderne er ret dbenlyst. De vil
have flere kunder her i krisetiden, hvor forbrugeren holder pa pengene og ikke bruger lgs pa

ungdvendig luksus. Rabathjemmesiderne hjelper med at skabe kontakten mellem virksomhed og



forbruger. Derudover har rabathjemmesiderne fundet Igsningen pa, hvordan man far forbrugeren
til at bruge penge; ved at give 50 % pa tilbuddene fra virksomhederne. Det er dog virksomhederne,
der skal betale for denne halvering af deres indtjening og derudover betale en procentdel i
kommission. Derfor er det relevant at fokusere pa forbrugeren, da det er forbrugeren, der er en
stor del af problemstillingen. Forbrugeren er ngglen i social e-handel puslespillet, da det er deres
forbrugsmgnster inden for social e-handel, der afggr om det kan betale sig for virksomhederne at

bruge social e-handel som markedsfgring.

Forbrugeren far 50 % pa en oplevelse. De binder sig ikke til andet end denne oplevelse, som skal
veere brugt inden for et tidsrum, der er angivet pa hjemmesiden. De modtager et veerdibevis som
bevis pa, at de har betalt for oplevelsen. Men hvorfor vaelger forbrugeren at benytte sig af disse
tilbud pa internettet? Er det for at prgve noget nyt? for at prgve noget forskelligt, nar man kan fa
det til halv pris? Der kan vaere mange grunde til, hvorfor folk benytter sig af social e-handel. Derfor
er relevant at undersgge, om forbrugerne prgver at finde steder, hvor de vil komme igen, men at
de gerne vil afprgve stedet til halv pris fgrst eller om det kun handler om et billigt tilbud. Det vil
sige, om forbrugeren er dben for en relation mellem dem selv og de virksomheder, forbrugeren far

oplevelsen af eller er forbrugeren i denne sammenhang en tilbudsshopper??

Der er mange aspekter, der er relevante at undersgge i forholdet mellem forbruger, virksomhed
og rabathjemmeside. | dette projekt vil der laegges fokus pa forbrugeren og deres relationer til

virksomheder, der benytter sig af social e-handel. Derfor vil projektets problemformulering veere:

Hvad er forbrugernes opfattelse af de virksomheder, der benytter sig af social e-handel set ud
fra et relationsmarkedsfagringsperspektiv?

Herunder findes der relevante underspgrgsmal der vil uddybe og praecisere problemformulering
samt forskningsomradet:

e | hvor stort omfang benytter den enkelte forbruger en eller flere rabathjemmesider og

hvorfor?
e Huvilke elementer pavirker forbrugerens oplevelse?
e Hvordan pavirkes forbrugernes forventninger til en oplevelse, nar de far halv pris?

e Hvilke faktorer ggr at forbrugeren bliver loyal overfor virksomheden og vender tilbage?

2 Tilbudsshopper defineres i dette projekt som en person, der benytter sig af tilbud, hvilket betyder personen ikke
vender tilbage til en virksomhed, medmindre de kan fa et godt tilbud igen. Forbrugeren shopper basalt set efter de
forskellige tilbud.



Relevans og Struktur

For at finde ud af, hvad forbrugerens opfattelse er af de virksomheder, der benytter sig af social e-
handel, er det vigtigt at finde ud om en relation mellem forbruger og virksomhed, kan blive til en
langsigtet relation, der vil gavne bade forbruger og virksomhed. For at der kan dannes loyalitet
mellem forbruger og virksomhed, er det derfor ngdvendigt at finde ud af, hvad der skaber den
form for relation, der kan skabe en loyal kunde hos virksomheden. Derfor findes det relevant at
undersgge underspgrgsmalene for at finde de elementer og faktorer, der kan svare pa

problemformuleringen.

Projektet bliver bygget op saledes; efter en kort introduktion til social e-handel, vil litteraturen pa
omradet blive gennemgaet for at udlede de teorier, der er relevante for projektet. Derefter vil der
blive gennemgaet de metoder, der er blevet valgt for at indsamle empirisk data til analysen af
projektet. Dernaest kommer en introduktion til analysen, der vil indeholde virksomhedernes
synspunkt, for at klarggre, hvad social e-handel betyder for dem og hvordan de har taklet denne
nye form for markedsfgring. Efterfglgende kommer analysen af det empiriske data ved brug af
den teoretiske referenceramme. Der fglger derefter en diskussion af analysen og derpa kommer

konklusionen pa projektet, samt perspektivering.

Afgraensning og interesseomrade

Projektet er et generelt studie med eksemplificeringer til at stgtte op om problemstillingen.
Grunden til valget af det generelle studie er for at se pa hele social e-handel markedet. Projektet
er ikke case baseret med udgangspunkt i enkelte virksomheder. Der vil vaere henvisninger til
enkelte virksomheder og rabathjemmesider, men disse vil kun blive brugt som eksemplificeringer i

projektet.

| dette projekt ligger fokus pa forholdet mellem forbrugerne og virksomhederne, der benytter sig
af social e-handel. Det vil sige, der ikke vil blive fokuseret pa rabathjemmesiderne og deres
metoder til at erhverve virksomheder. Henvisninger til rabathjemmesiderne vil kun ske i
forbindelse med redeggrelse af forholdet mellem forbrugerne og virksomhederne, der benytter
rabathjemmesiderne, samt til at bedgmme omfanget af social e-handel. Forholdet mellem
forbruger og virksomhed vil blive undersggt fra forbrugerens synspunkt, men i projektet vil der

ogsa veere relevante synspunkter fra virksomheden for at kunne svare pa problemstillingen.

Der findes mange forskellige typer af tilbud, rabathjemmesiderne tilbyder. De har alle tilfalles, at

der gives en stor rabat. Der er bade rejser, gastronomi, velveere, luksusvarer, gavekort til butikker,



selvrealiseringsbehandlinger og alternative behandlinger, samt mange andre ting. | dette projekt
fokuseres der pa to kategorier af tilbud. Disse to grupper er gastronomi og velveere, som er de to
kategorier, der er flest tiloud indenfor. De produkter der er i gastronomikategorien, er
restauranter, caféer, take-away, ophold med middag, brunch, sushi og kaffe & kage. | velvaere
kategorien er der frisgrer, massage, ansigtsbehandling, fodbehandling, neglebehandling,

kostvejledning/slankekure, voksbehandling, tandblejning og spa.

Der er en geografisk begreensning i projektet. For at projektet ikke bliver for uoverskueligt, vil der
kun blive taget udgangspunkt i Kgbehavn og omegn. Dette gaelder interviews af virksomheder,

samt den info der bliver samlet omkring rabathjemmesiderne.

;



Kapitel 2

Historien bag social e-handel
Da konceptet er rimelig nyt, er det begraenset hvor meget historie, der er om dette emne, derfor

beskrives oprindelsen af konceptet naermere i de nedenstaende afsnit.

Kuponens udvikling

Der er mange definitioner pa en kupon. En definition er, at en kupon giver en forbruger
nedsattelse af prisen for et produkt eller en ydelse (Jung & Lee, 2010). Men generelt set er en
kupon en form for veerdibevis, der giver forbrugeren et incitament til at kgbe et specifikt produkt
eller ydelse (IBID). De traditionelle kuponer er blevet omdelt igennem trykte medier og er meget
brugt i USA indenfor dagligvarer (IBID). Det meste af forskning omkring kuponer er foregaet i USA,
hvor kuponer har vaeret brugt i mere end hundrede ar (IBID). Siden kreditkrisen ramte i 2007, er

forbruget af kuponer i USA steget ifglge NCH forbrugerundersggelse (Washington & Miller, 2010).

Der er nogle negative konsekvenser ved brug af kuponer for forbrugeren; man kan blive ngdt til at
ke#be et andet meerke, end det man er vant til, for at spare penge (Bawa & Shoemaker, 1987). Man
bliver ngdt til at tegne abonnement med flere magasiner, for at fa mest muligt ud af kuponerne,

men pa den lyse side giver det ofte forbrugeren fglelsen af at vaere ‘den smarte forbruger’(IBID).

Som sa meget andet er der ogsa sket teknologiske fremskridt for kuponer. Efter internettet er
blevet introduceret og blevet en fast del af forbrugerens hverdag, er 'E-kuponer’ blevet en ny og
populeer made at na forbrugeren pa, med gode tilbud til favorable priser (Kang et al., 2006).
Advertising Age rapporterede, at online kuponsider pa internettet voksede hurtigere end andre
online kategorier i 2009 (Washington & Miller, 2010). E-kuponen er pracis det samme som den
traditionelle papirkupon. Den eneste forskel er, at e-kuponen ligger online, hvilket gor det
nemmere for forbrugeren at sortere og finde de kuponer, forbrugeren er interesserede i. Derfor er
flere virksomheder begyndt at sende det med i elektroniske nyhedsbreve (IBID). E-kuponer har
ogsa udvidet omradet for, hvad kuponer kan bruges til. | Korea, hvor kuponer fgrst er kommet til i
lgbet af det sidste arti pa grund af finanskrisen, er kuponer oftere brugt i service sektoren. Sdsom
restauranter, caféer og underholdning (Jung & Lee, 2010). | USA er antallet af online kuponer

steget med 58 % i 2009, hvilket betyder at e-kuponer har vundet ind pa forbrugeren (IBID).

Der er forskellige fordele ved e-kuponer i forhold til traditionelle kuponer. Det geelder for bade

forbrugeren og virksomhederne. For virksomheder er der en abenlys fordel i, at man kan spare

’



omkostninger og tid, ved at lave det hele online. Man slipper for at betale for at printe kuponer pa
papir og distributionen af magasinerne (Jung & Lee, 2010). For forbrugeren er det nemmere at
finde kuponerne pa internettet, hvilket spare folk for tid og en stgrre indsats (Fortin, 2000). E-
kuponen ggr det ogsa nemmere selektivt at vaelge, hvilke forbrugergrupper der skal modtage en
speciel kupon (Kang et al., 2006). Forbrugere kan skrive sig op til at modtage kuponalarmer’ pa

specifikke produktgrupper og derved ikke overse ‘de gode tilbud’ (IBID).

Teknologisk set har kuponer videreudviklet sig videre fra e-kuponen. Nu er kuponen ogsa
tilgaengelig som applikation til mobiltelefonen (Washington & Miller, 2010). Det interessante her
er, at de forbrugere der benytter sig af mobilkuponer, oftest ikke er folk, der har brugt

traditionelle kuponer f@r, sa man rammer et nyt segmentmarked (IBID).

Lovgivning pa omradet

| Danmark har det ikke altid veeret lovligt at udstede kuponer, rabatmaerker eller lignende. Ifglge
den forhenvaerende § 10 i markedsfgringsloven ma erhvervsdrivende ikke give rabat i form af
rabatmaerker eller kuponer forud for et kgb af produkt eller service (IVEKST, markedsfgringsloven
§ 10). § 10. 'Rabatkuponer og -maerker’ eksisterede, fordi det blev vurderet, at det var for
tilfeeldigt, hvem der havde mulighed for at udnytte rabatten og at det var ugennemskueligt for
bade forbrugeren og detailhandlen (IBID). § 10. 'Rabatkuponer og -maerker’ begraenser dog ikke
organiseret rabat til medlemmer af en forening (IBID). Derudover er der nogle undtagelser til
reglen, sa den erhvervsdrivende kan yde rabat i form af kuponer eller lignende. Disse er; at
rabatmaerket eller kuponen skal vaere forsynet med udstederens navn eller firma og det skal vaere
tydeligt, hvert kupons eller rabatmaerkets veerdi skal vaere tydeligt markeret i danske kroner og
rabatmaerket eller kuponen vaerdi skal indlgses af den erhvervsdrivende, nar den samlede veaerdi af

rabatmaerker er mindst 20kr, hvis forbrugeren kraever det indlgst. (I1BID)

Den 1. januar 2007 blev § 10 ophavet til fordel for en endring i § 9. Salgsfremmende

foranstaltninger (Markedsfgringsloven.dk). Den forrige § 9 sa saledes ud:

”§ 9. En salgsfremmende foranstaltning skal markedsfares sdledes, at tilbudsbetingelserne er
klare og let tilgengelige for forbrugeren og vaerdien af eventuelle tillaegsydelser klart er oplyst.”

(IVEKST, markedsfgringsloven § 9).

Fra 1. januar 2007 blev der tilfgjet udspecificerende elementer, sa den nye § 9 Salgsfremmende

foranstaltninger er udformet som nedenstaende:
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”§ 9. En salgsfremmende foranstaltning, herunder i form af tilgift, rabatmeerker, rabat- og
bonussystemer, preemiekonkurrencer og lign., skal markedsfa@res sdledes, at tilbudsbetingelserne er
klare, tydelige og let tilgaengelige for forbrugeren. Der md ikke i gvrigt udelades vaesentlige
oplysninger, herunder oplysninger om veerdien af eventuelle tillegsydelser, som er egnet til

meerkbart at forvride forbrugerens gkonomiske adfaerd.”(Markedsfgringsloven.dk).

Denne @&ndring gar det lovligt for erhvervsdrivende at benytte sig af rabatmaerker eller kuponer
overfor forbrugeren. Denne loveendring er ogsa medvirkende til udbyder af social e-handel kan

drive denne form for forretning i Danmark.

Derudover skal man medtage § 16. Organiseret rabat. Da man ifglge rabathjemmesiderne kan
tilmelde sig nyhedsbrev og fa tilbuddene tilsendt til sin mail hver dag, bergres de ogsa af § 16, da
den er henvendt til erhvervsdrivende, der bruger rabatter til foreninger eller bestemte
persongrupper. Der er nogle kriterier, der skal opfyldes, for at virksomheder kan benytte sig af §
16. En hjemmeside skal tydeligt skilte med, hvilken gruppe, der modtager den organiserede rabat

og stgrrelsen af rabatten (Markedsfgringsloven.dk).

Ud fra den geeldende markedsfgringslov kan man uddrage, at det ikke har vaeret muligt at kgre
den virksomhedstype, som rabathjemmesiderne benytter sig af, efter den forrige lovgivning.
Zndringen i 2007 har givet virksomheder mulighed for at benytte sig af rabat, rabatordninger og
kuponer, hvis de fglger de anviste betingelser. Denne lovaendring har veeret en kaeempe fordel for
social e-handel i Danmark, men det kan ogsa teenkes at lovgivningen har veeret med til at udskyde
denne form for rabat og kuponer i den virtuelle verden og at det derfor fgrst er nu, at social e-

handel skyder frem.

Forbrugeradfaerd pa internettet

Forbrugeradfeerd er et meget gennemforsket omrade og i flere arhundrede, er der blevet forsket i
forbrugerens adfeerd, hensigter og attitude offline (Hansen, 2008). Efter internettet er vokset og
blevet en integreret del af vores hverdag, er der blevet fokuseret, dog begraenset, pa
forbrugeradfeerd pa internettet (IBID). Meget af denne forskning fokuserer pa forbrugerens
attitude i forhold til det teknologiske, i stedet for at fokusere pa tilfredsstillelse af de menneskelige

behov i online forbrugeradfaerd (Grant, Clarke & Kyriazis, 2007).

Internettet har abnet op for uendelige maengder af information, som forbrugeren nemt og hurtigt

kan fa fat i. Dette giver forbrugeren mulighed for at kunne forholde sig kritisk til gnskede
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produkter, samt sgge information uden at skulle finde en ekspedient i butikken, der kan svare pa
eventuelle spgrgsmal eller finde informationen i en brochure (Grant, Clarke & Kyriazis, 2007).
Internettet har givet adgang til forbrugsrelateret information til forbrugere i hele verden. Dette
har givet forbrugeren et incitament til at fa et subjektivt udbytte ud af nye handelsforme sasom
online aktioner og prissammenligningswebsider (Bhagat, Klein & Sharma, 2009). Eksempler pa

disse er henholdsvis Ebay.com og pricerunner.dk.

Selvom internettet er udbredt og online shopping er utroligt udviklet (Yu & Wu, 2007), har det
stadig ikke overtaget offline markedet, langt fra. Online shopping henvender sig mest til den
moderne forbruger, der sgger nemme og hurtige indkgb (IBID). Derfor er det er praktisk, at man
kan kpbe gaver og t@j blandt andet, nar man ikke har nok timer i dggnet i en mere stressende

hverdag (IBID).

Ifglge forbrugeradfaerdsteori vil forbrugeren altid prgve at maksimere deres udbytte af en handel
og udbyttet har en subjektiv vaerdi for forbrugeren (Sands, Ferraro & Luxton, 2010). Denne veerdi
vurderes ud fra forbrugerens opfattede gevinst samt de omkostninger, der er ved at kpbe et
givent produkt (IBID). Der er fire faktorer, der har positiv indvirkning pa kundetilfredshed pa

websider; websidens design, komfort, sikkerhed og kundeservice (Liu & Xiao, 2008).

Onlineforbrugerens indkgb er mere hedonistisk® eller utilitaristisk® motiveret i forhold til offline
forbrugeren (Terry et al., 2001). Inden for forbrugeradfaerd er det vigtigt at se pa sociale og
personlige vaerdier, der er gensidigt afheengige af hinanden. Sociale veerdier betyder, at den veerdi
andre mennesker tilskriver et givent produkt eller service, har en stor indflydelse pa den

individuelle forbrugers adfeerd (Hansen, 2008).

Opsummering: Social e-handel i dag

Det vi betegner som social e-handel i dag, er opstaet af en videreudvikling af kuponer, sendringer i
lovgivningen, samt forbrugerens forbrugeradfaerdsmegnster. Social e-handel stammer fra USA,
ligesom kuponer der ogsa har veeret en integreret del af markedsfgring i USA. Eftersom flere er
begyndt at bruge internettet, kommer der flere muligheder pa internettet. Flere forbrugere fgler
sig trygge ved at handle pa internettet, og det far internetmarkedet til at vokse mere og mere. |

Danmark er markedsfgringsloven blevet aendret, sa der er plads til at forbrugeren kan opleve

* Hedonisme er en filosofisk teori der bygger pa, at adfeerd bestemmes af vores sggen efter mest mulig lystfglelse.

( )

* Utilitarisme er en tankegang indenfor etik, hvori det haevdes, at enhver handlings moralske veerdi skal vurderes ud
fra de konsekvenser, den far.( )

’


http://fremmedord.dk/Hedonisme.html
http://www.kristendom.dk/leksikon/860:utilitarisme

rabatter pa en anden made end tilbudsaviser eller at skulle finde tilbuddene pa hylderne nede i
supermarked, og bruges pa andre ting end dagligvarer. Det er nogle andre aktgrer, der kan fa fat i
forbrugeren med tilbud gennem social e-handel, isar fordi denne mulighed er oplagt for sma

forretninger sdsom restauranter og skgnhedssaloner.

Spgrgsmalet er, om det er social e-handel, der er maden, hvorpa man kan erhverve loyale kunder
eller om social e-handel far forbrugeren til at blive en tilboudsshopper, pa jagt efter det naeste gode

tilbud og oplevelse.
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Kapitel 3

Teori:

| dette afsnit vil litteraturen pa omradet blive gennemgaet og de relevante teorier for projektet vil
blive fremhaevet og den teoretiske referenceramme for projektet vil blive defineret. Det
overordnede tema er oplevelsesgkonomi, der fgrer os fra servicegkonomien ind i
oplevelsesgkonomien og forklarer, hvorfor dette skift er vigtigt i forhold markedsfgring og
forbrugeradfeerd. Derefter deles litteraturen op i virksomhedsperspektiv og forbrugerperspektiv
for at give et godt overblik over, hvordan teorierne er tilpasset virksomhed og forbruger. Til sidst
vil der vaere en samling af teorierne, den teoretiske referenceramme, der vil blive anvendt i

projektet for at besvare problemstillingen.

Oplevelsesgkonomi

Mange forskere diskuterer betegnelse; ‘oplevelsespkonomi’. Grunden til dette er, at
forbrugsmgnsteret hos forbrugeren har a&ndret sig til at veegte forngjelse og sanseindtryk mere
end en rationel tankegang (Wikstrom, 2008). Der er ikke enighed om, hvad der karakteriserer en
oplevelse og hvordan en oplevelse opstar. En mening er, at en virksomhed leverer en oplevelse til
forbrugeren (Pine & Gilmore, 1999, s.2). En mere nuanceret opfattelse er, at forbrugeren har en
aktiv rolle som ‘medskaber’ af udfaldet fra en aktiv deltagelse i en oplevelse (Wikstrom, 2008).
Denne opfattelse er blevet mere acceptabel, dog giver litteraturen ikke noget klart svar p3,

hvordan forbrugeren udgver deres formodede produktive rolle (IBID).

Ud fra Beckers (1965) rammeveerktgj er det produkter sdsom mad, bgger osv., som indgar i
husholdningens produktion, der kan veere en oplevelse. Det er her forbrugerens produktive
aktivitet fremgar i at omdanne produkter til endelig ydelser, sasom at spise eller leese bogen. Det
er disse endelige ydelser, der giver forbrugeren veerdi og ikke produkterne i sig selv. Havlena og
Holbrook (1986) udvider Beckers (1965) rammeveerktpj og de argumenterer for de endelige
ydelser, her kaldt forbrug, involvere subjektive, hedonistiske og symbolistiske elementer.
Derudover kan oplevelse forklares saledes; Produkter, ydelser og oplevelser har alle en
forbrugsfase, men det der adskiller oplevelser fra de andre forbrugsgoder, er at forbruget af en

oplevelse, er selve forbrugsgoden (Poulsson & Kale, 2004).

Hvad er en oplevelse sa?
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Den mest generelle definition af ‘oplevelse’ er en bevidsthedstilstand, som kan forekomme hos
ethvert individ i ethvert vagent gjeblik (Poulsson & Kale, 2004). Men en oplevelse kan ogsa
defineres som noget, der haender en person, som pavirker, hvordan personen fgler (IBID). Ifglge
disse definitioner kan et hvilket som helst kgb af en vare eller ydelse karakteriseres som en
oplevelse, kun afgjort af individet, der ‘oplever’ situationen (IBID). For ikke at have for bred en
definition, definerer Pine og Gilmore (1999) det sadledes: varer er ombyttelige, produkter er
handgribelige, ydelser er uhandgribelige, men oplevelser er uforglemmelige. (s. 11-12). De fordele
en forbruger kan have fra en oplevelse, kan pavirke andres oplevelser lige sa vel som, forbrugeren
kan blive pavirket af andre forbrugeres oplevelser (Wikstrém, 2008). Selvom der er en udbredt
mening om, at oplevelser kan vare en fast bestanddel af alle former for forbrug, sa relaterede
forbrugerne kun opfattelsen af ‘oplevelse’ til arrangementer, der var specielt stimulerende,
ekstraordinaert og af speciel interesse for forbrugeren, i Wikstroms (2008) undersggelse. Ved at
dele oplevelsen med andre forbrugere, forbedredes oplevelsen og forbrugerne i undersggelsen

understregede vigtigheden i dette aspekt af oplevelsen (IBID).

Det er blevet argumenteret, at oplevelsesgkonomiens fremgang skyldes, at forbrugeren generelt
er blevet mere dbne overfor oplevelser og mere villige til at tage risiko, samt bruge flere penge pa
at opleve noget nyt, da almindelige forbrugsgoder ikke leengere tilfredsstiller forbrugeren (Smidt-
Jensen, Skytt & Winther, 2009). Ifglge Wikstroms (2008) undersggelse kunne der identificeres
nogle forbrugervariabler, som kunne omdanne arrangementer til oplevelser for forbrugeren. Disse
forbrugervariabler inkluderer; personlig interesse, engagement, social fallesskabsfglelse,
opstemthed og fplelsen af at det er noget nyt. Virksomhedens rolle er at levere produkter, ydelser
og kontekst/rammer, som fremmer det fglelsesmaessige aspekt af en oplevelse (IBID). Derudover
skal virksomheden nogle gange handtere processen for oplevelsen (IBID). Ved at lade forbrugeren
deltage i produktionsprocessen og design, er virksomheden sikker pa at produktet lever op til
forbrugerens krav. Derudover vil det give forbrugeren en form for ejerskabsfglelse, som vil fgre til

en loyal kundegruppe (Wei-Lun, Yuan & Hsu, 2010).

Der bliver taget udgangspunkt i Pine og Gilmores (1999) bog om oplevelsesgkonomi 'The
experience economy — work is theatre & every business is a stage: goods & services are no longer
enough’. Pine og Gilmore beskriver oplevelsesgkonomi sdledes; en oplevelse er ligesom et
teaterstykke (s.104). Forbrugeren bruger penge pa en mindevaerdig oplevelse, der er iscenesat af
en virksomhed (s. 2). Det er typisk kendt fra underholdningsbranchen, hvor oplevelser altid har

veeret centrum, men der er en tendens til at oplevelsesfaktoren breder sig (s.2). Pine og Gilmore
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mener at oplevelsesgkonomi startede for mange ar siden, med en mand — Walt Disney, der har
udviklet tegnefilmene fra sort/hvid til farve, synkroniserede lyd osv. Han lavede Disneyland,
Californien, som er et levende tegnefilmsland, hvor kun fantasien saetter graenser — en oplevelse

(s.3).

Selvom mange eksempler pa oplevelser kommer fra underholdningsindustrien, kan man nemt tro,
at man kan pakke et produkt eller serviceydelse ind i underholdning, ved at iscenesatte en
oplevelse, for at fa gkonomisk vaerdi (s.3). Men det er ikke det, der er essensen af
oplevelsesgkonomi. At iscenesaette en oplevelse handler om at engagere og inddrage forbrugeren,

ikke at underholde dem (s.12).

Brugen af oplevelser er ikke kun forbeholdt B2C, men ogsa B2B og der er mange made, hvorpa en
virksomhed kan udnytte oplevelsesmomentet pa (s.4). Mange virksomheder indser at deres
produkter eller services er blevet til massevarer. De bliver presset pa prisen og det virker til at
veere den eneste faktor, der er mulig at benytte sig af, da forbrugeren ikke ser differentieringen af
produkterne og derfor kun vurderer ud fra pris og tilgaengelighed (s.9). Hvad kan virksomhederne,
der producerer varerne, ggre? — hvis de ikke skal skifte til en helt anden branche. Inden for deres
rammer er producenterne vant til at se pa varen i forhold til design og funktionalitet — kort sagt;
fokus er pa varen. | oplevelsesgkonomien skal der vaere fokus pa forbrugeren, da forbrugeren
gnsker at vaere en del af produktet, i den forstand, at de gnsker at veaere aktive i kpbsprocessen
igennem nogle aktiviteter (s.15). Man kan ggre et butiksomrade til en oplevelse og derved ggre
det mere eksperimenterende at kgbe et produkt, sa det ikke bare er endnu et produkt pa en hylde
i et supermarked. Man kan ogsa fokusere pa forbruget af produktet, sd man sgrger for at
forbrugeren fgler, at der er en oplevelse eller veerdi i forbruget af produktet (s.23). Pine og
Gilmore skriver, at enhver vare kan brandes som en oplevelse (s.16), ligesom da servicegkonomien
blev introduceret tillagdes mange produkter serviceydelser, dette er bare skridtet videre, hvor
man inkorporere oplevelsen i serviceydelsen eller i produktet (s.25). En god og enkel made at ggre
et produkt og forbruget af produktet til en bedre oplevelse, er ved at tilfgje sanseoplevelser. Det
vil sige, at man benytter sig af ting, der kan skserpe forbrugerens sanser (lugt, smag, syn, lyd osv.)

igennem forbruget af produktet (s.18, s.59).
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De fire Oplevelsessfaerer.

Experience realms

Absorption
Entertainment Educational
Passive - - Active
Participation Participation
Esthetic Escapist
Immersion

(Figur 1.: Figuren er en gengivelse fra bogen; The Experience Economy Figur 2-1, s. 30)

Der er to vigtige mader at engagere forbrugere pa. Ser man pa figur 1 ovenover, er den
horisontale akse udtryk for forbrugerens deltagelse. | den ene ende af aksen befinder passiv
deltagelse (passive participation) sig (s.30). Passiv deltagelse er, nar forbrugeren ikke direkte
pavirker en begivenhed, men oplever begivenheden som iagttager eller tilskuer. | den anden ende
af aksen befinder den aktive deltagelse (active participation) sig (s.31). | denne ende af aksen
pavirker forbrugeren den begivenhed, der fgrer til oplevelsen. Det vil sige, at forbrugeren spiller
en form for aktiv rolle, for at oplevelsen eksisterer. Den vertikale akse er forbindelsen for
miljgrelaterede forhold, der binder forbruger og begivenhed sammen (s.31). | den ene ende
befinder tilegnelse (absorption), der vil sige, at beskeeftige opmaerksomheden hos forbrugeren
ved, at oplevelsen treenger ind i forbrugerens bevidsthed. | den anden ende befinder opslugthed
(immersion) sig (s.31). Opslugthed betegner det, at forbrugeren bliver en del af oplevelsen, enten
fysisk eller virtuelt. De to dimensioner definerer tilsammen fire forskellige oplevelsessfeerer;
underholdning (entertainment), uddannelse (education), eskapisme (escapist) og eestetik

(esthetic). Disse fire sfeerer kan kombineres pa mange mader og er gensidige forenelige (s.31).

Underholdningssfaeren (s.31): forbrugeren forholder sig passiv og tilegnet til denne form for

oplevelse. Oplevelsen kommer af de sanser, forbrugeren bruger ved en begivenhed indenfor
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underholdningssfaeren. Eksempler kan vaere et teaterstykke, leese en bog eller hgre musik.
Underholdning er en af de zldste og mest udviklede former for oplevelser. Den er i dag den mest
kendte og almindelige form for oplevelse, men oplevelsesgkonomien udvikler sig og forbrugerne
vil kraeve mere af oplevelser end ren underholdning. Derfor kan virksomheder bruge elementer fra

de andre tre oplevelsessfeerer til at udvikle oplevelserne, sa de tilpasser sig forbrugerens behov.

Uddannelsessfaeren (s.32): forbrugeren tilegner sig begivenheder ligesom i underholdningssfzeren,
men er aktiv, til forskel fra den passive rolle forbrugeren har i underholdningsoplevelser, da man i
en uddannelsesmaessig oplevelse er ngdt til at aktivere bevidstheden for at laere forbrugeren
noget, nar det drejer sig om den intellektuelle dannelse og aktivering af kroppen, nar der er tale
om fysisk traening. Selvom en uddannelse skal tages alvorligt, kan en uddannende oplevelse
sagtens veere sjov. Ved at kombinere underholdning og uddannelse til underholdende uddannelse

kan man kreere en oplevelse, hvor man bade larer og har det sjov.

Den eskapistiske sfaere (s.33-34): denne sfare indeholder mere opslugthed og et stgrre
engagement end de to forrige sfaere. Man kan sige at eskapistiske oplevelser er diametrale
modsaetninger til rene underholdningsoplevelser. En forbruger, der har en eskapistisk oplevelse, er
fuldt opslugt af den og er derfor en aktiv deltager i oplevelsen. Eksempler pa hvor eskapistiske
oplevelser kan finde sted er i temaparker, kasino og chatrooms. Forbrugeren bliver en aktgr, der
kan pavirke oplevelsen aktivt. Forbrugeren, der deltager i en eskapistisk oplevelse, tager til et
bestemt sted og en bestemt aktivitet, de gnsker at bruge deres tid pa, selvom eskapisme betegner
det som at tage vaek fra noget, enten fysisk eller virtuelt. Det bruges af folk, der gerne vil vaere
mere aktive pa deres ferier, sa i stedet for at ligge ved poolen i solen, tager de pa rafting eller
snowboarding. Kendte mennesker bruger eskapistiske oplevelser for at kunne tale med
"almindelige’” mennesker over en chat som eksempel, da de kan snakke helt almindeligt, uden at

skulle give autografer og uden irriterende paparazzi.

Den aestetiske sfeere (s.35): forbrugeren bliver opslugt af en begivenhed eller det omgivende miljg,
men er ikke en aktiv del af begivenheden og forbrugeren har derfor ikke nogen effekt pa det
omgivende miljg. Eksempler pa sestetiske oplevelser er at besgge et kunstgalleri, museum eller
star pa kanten af Grand Canyon. En forbruger, der tager del i en aestetisk oplevelse, gnsker blot at

veere til stede.

Enhver oplevelse bliver mere virkeliggjort ved at bruge elementer fra de forskellige sferer (s.38).

De mest berigende oplevelser indeholder alle fire sfaerer. Hvis man ser pa figur 1 ovenover, er de
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mest berigede oplevelser dem, der ligger i det ‘centrale punkt’, det vil sige i skaeringspunktet af
akserne(s.39). Man skal tolke ‘de fire sfaere’-modellen, som en raekke vaerktgjer til at kreere den
fantastiske oplevelse, man gerne vil have (s.39). Disse vaerktgjer kan bruges til at udforske
mulighederne for enhver oplevelse og kan pa den made hjelpe med at udvikle og forbedre en
given begivenhed. Det er vigtigt, at man inddrager sanserne i en oplevelse for at give den bedst

mulige oplevelse, der er mindevaerdig (s.59).

Pine og Gilmore bruger teater til at beskrive oplevelsesgkonomi, men de slar fast, at teater ikke er
en metafor for oplevelser. Derimod er teater en model for arbejde, de bruger. Det er ikke bare
principperne fra teaterverdenen, men de skaber nye sammenligninger mellem teater og
opbygning af oplevelser (s.110). At virksomhederne spiller teater, adskiller dem fra at lave
almindelige aktiviteter, til at kreere mindevaerdige oplevelser for forbrugeren (s.111). Nar man ser
pa den nedenstdaende figur 2, kan man se, hvordan teater og arbejde kan bruges pa samme made
og hvordan de hanger sammen. Det er ikke kun oplevelser, men geelder ogsa for ravare, varer og

serviceydelser, at forlgbet fungerer som et teaterstykke.

Enactment Meodel

Audience

Performance

Theatre
—

sScript

Drama

Strategy

Processes

Offering

Costumers

(Figur 2.: Figuren er en gengivelse fra bogen; The Experience Economy, Figur 6-1, s. 110)

Afslutningsvis pointeres der, at man skal huske at kunden, om det er forbruger eller virksomhed,
har brug for mere end varer og serviceydelser - de har brug for en oplevelse (s.163). Formalet med
oplevelsesgkonomi er at skabe nydelse, adspredelse og viden, men ogsa at det ikke kun er de
sjove oplevelser, der er mindevaerdige. Mange oplevelser kan opsta, fordi forbrugeren gnsker at

forandre sig, som f.eks. at ga til psykolog, frivilligt melde sig ind i fithesscentre, hvor man betaler
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store summer for smerte og hardt arbejde (s.163). Sa oplevelser handler ogsa om forandring og
det er den vej udviklingen vil fgre til (s.164). Derfor bliver oplevelser ogsa ngdt til at forandre sig
med tiden, da man som forbruger ikke finder en oplevelse ligesa mindevaerdig anden og tredje
gang, man oplever den (s.165). Derudover vil flere udbydere af samme oplevelser skabe
konkurrence, der vil presse prisen og sa er man tilbage med massevareproblematikken. Derfor er
udvikling af oplevelserne en vigtig faktor for at opretholde interessen for oplevelsesgkonomi

(s.165).

Grunden til oplevelsesgkonomi er en del af den teoretiske referenceramme, er at de fire
oplevelsessfaere vil veere med til at definere, de slags oplevelser virksomhederne szlger igennem
social e-handel samt skabe rammen for, hvad der er vigtige dele i skabelsen af en oplevelse.
Derudover vil denne teori ogsa indga i forholdet mellem virksomhed og forbruger, samt

forbrugerens behov for mere end produkter eller serviceydelser.

Virksomhedsperspektiv

Denne del af teoriafsnittet deekker over den del af litteraturen, der beskeaeftiger sig med
virksomheden. Det virksomhedsmassige perspektiv saetter fokus pa den relationsmaessige
markedsfgring, en virksomhed skal veere opmarksom pa, nar de opbygger et forhold til deres

kunder.

Relationsmarkedsfgring

Undersggelser har vist at folk er pavirket social af andre mennesker (Nitzan & Libai, 2011). Nogle
gange i sa hgj en grad, at det kan fa folk til at eendre vaner sdsom at stoppe med at ryge. Dette kan
hjelpe markedsfgreren til at forstda og forudse, hvordan man fastholder eksisterende kunder
(IBID). Dog er mange markedsfgringsanalyser omkring social effekt blandt kunder fokuseret pa at
fa flere kunder end at holde pa eksisterende kunder (IBID). Social indflydelse stammer fra
videregivelse af information mellem folk, der er tilknyttet hinanden (IBID). Disse videregivelser kan
ske ved interaktion mellem folk (IBID). Enhver kunde udvikler fglelser og hensigter samt en
vurdering igennem en kommerciel udveksling. Tilfredshed, tillid, engagement og loyal adfeerd er
de vigtigste variabler, der kan fremkomme af en kommerciel udveksling. Disse variabler kaldes

relationskanalen (Bouguerra & Mzoughi, 2011).

Negativ videregivelse af information (word-of-mouth) er steerkere end positiv videregivelse af
information. Frafald af kunder kan tilknyttes negativ videregivelse af information om en darlig

oplevelse (Nitzan & Libai, 2011). En kundes sociale netvaerk spiller en stor rolle i kundes
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beslutningsproces. En forbruger kan blive meget pavirket af personer, de har et teet forhold til

(IBID).

Der er meget research omkring relationsmarkedsfgring og der fremhaeves bade kundetillid og
engagement. Dette gaelder bade virksomhed til virksomhed (B2B) og virksomhed til kunde (B2C)
markederne. Ved at skabe tillid og engagement, kan man pavirke kundeadfaerd, der kan lede til en
hpjere salgspraestation (Palmatier et al., 2009). Relationsmarkedsfgring har en effekt pa

salgspraestation i sig selv og ikke kun igennem tillid og engagement fra kundens side (IBID).

Kundeloyalitet er haevet over kundefrafald. Det vil sige, at kunder, der er loyale overfor en
virksomhed, har tendens til ikke at bergres af kundefrafald hos virksomheden (Nitzan & Libai,
2011). Derfor kan dette have en meget positiv effekt pa andre forbruger, da den loyale kundes
sociale netvaerk, kan blive pavirket af denne kundes positivitet i forhold til virksomheden (IBID).

Der er iszer i de modne markeder, at sociale netvaerk er vigtige (IBID).

Relationsmarkedsfgringskonceptet har vaeret brugt siden 1920°erne (Soliman, 2011).
Forbrugerrelationsmarkedsfgring (CRM) blev bragt frem i lyset sidst i 1990’erne (IBID). Dette
koncept har faet meget opmaerksomhed i nogle vigtige aspekter, sasom det direkte forhold
mellem forbruger og markedsfgreren, at opretholde relationer til eksisterende kunder og sgrger
for langtidsvarige forhold til kunder, for at fa profit pa lang sigt, i stedet for at fokusere pa
transaktioner med sa mange kunder som muligt (IBID). Bouguerra og Mzoughi, (2011) mener at ud
fra relationsmarkedsfgringsperspektivet, skal en virksomhed udvikle og opretholde varige
udvekslinger med kunder og opgive kortsigtede handler. Dog bliver relationsmarkedsfgring
kritiseret for at forsemme det, som kunden selv gerne vil have (IBID). Det at kunden far en fordel

ved et langsigtet udveksling, betyder ngdvendigyvis ikke, at kundens rolle er aktiv (IBID).

Marketingsmiks, der ogsa er kendt som transaktionsmarkedsfgring, har veeret fokus for
markedsfgringsteori og i praksis siden 1960’erne (Lehtinen, 2011). Marketingsmiksmetoden er
blevet kritiseret af forskere, der har prgvet at udvikle relationsmarkedsfgringsfeltet (IBID).
Gummesson (2008, s.24-25) beskriver, hvordan man burde rykker fra et marketingsmiksperspektiv
til relations-markedsfgringsperspektiv. Han mener man skal glemme marketingsmiks og i stedet

for fokusere pa enkelte parameter, som virksomheder kan kontrollere.
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Den grundlaeggende teori i dette projekt vil vaere Evert Gummessons relationsmarkedsfgring teori:
total relationship marketing (2008), som omhandler de 30 R — der er relationerne mellem

virksomhed, kunde, leverandgr og andre interessenter.

Der er mange definitioner af relationsmarkedfgring og i denne opgave gzlder Gummessons

definition:
“Relationship marketing is interaction in networks of relationships” (s. 5)

Definitionen beskriver det essentielle i Gummessons relationsmarkedsfgringsteori. De tre vigtigste
koncepter i denne teori er relationer, netveerk og interaktion. Disse tre koncepter er grundstenene

i relationsmarkedsfgringteorien, da der er interaktion imellem relationer og inde i netvaerk (s.5).

For at forsta vigtigheden i relationsmarkedsfgring, skal man se pa interaktion mellem to eller flere
parter som vaerende mulige relationer (s.20). | det hele taget er relationer vigtige for mennesket
for at fungere i samfundet. Da relationer er sa vigtige i vores hverdag, er det kun naturligt, at man
ogsa bruger dette indenfor markedsfgring (s.5). Relationer og netveerk er vigtige i forretningslivet
og bliver brugt til at skabe steerke band mellem forretningspartnere (s.6), dog er betydningen af
relationer og netveerk blevet overset indenfor markedsfgringsfeltet i mange ar (s.25).
Relationsmarkedfgring er sat op til at veere det modsatte af transaktionsmarkedsfgring, som er et
engangskgb, men selv i engangskgb kan der vare mulige relationer at finde igennem interaktion
(s.25). Dette betyder, at relationsmarkedsfgring er over alt og at det er en vigtig del af

markedsfgring, der er blevet overset alt for laenge.
Nedenfor vil der blive gennemgaet de R’er der er relevante for dette projekt:

R1: Den klassiske dyade — relationen mellem leverandgr og kunde. Denne relation er mellem
kunden og szelger. Oftest er denne relation set i butikker, men kan ogsa veere igennem breve, e-
mails, telefon, via internettet osv. (s.45). | denne relation er der to kategorier af kunder; Nye
kunder og eksisterende kunder (s.45). Der er megen diskussion omkring, hvilken af kategorierne er
mest profitabel og hvornar man skal satse pa en af kategorierne. En relation til kunden er ikke
ensbetydende med profit (s.55). Man skal vurdere fra bade szelgers og kundes side, hvornar det er
rimelig profitabelt for dem selv (s.55). Under dette R ligger ogsa spgrgsmalet om tillid fra bade
kunde og salgers side. Sma virksomheder har nogle gange kunder som mal og ikke profit. Malet er
pa at opbygge en loyal kundebase, hvor fokus pa profit kan forsvinde (s.47, s.55). Typisk sker det

for restauranter, hoteller og andre sma virksomheder. Grunden til dette R er vigtigt for projektet,
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er fordi, det deler nye kunder og eksisterende kunder op i to kategorier og projektet prgver netop
at se pa, hvad der far kunder til at skifte fra at vaere nye kunder til eksisterende kunder, samt

hvilke elementer der ligger til grund for skiftet.

R2: Den klassiske trehed — dramaet mellem kunde-leverandgr-konkurrent trekant. |
markedsgkonomi er det denne trekant, der skaber konkurrence i markedet. Man har en kunde og
en leverandgr, samt en anden leverandgr, der er interesseret i kunden (s.57). Leverandgrerne
keemper for kundes opmaerksomhed, sa kunden vaelger deres produkt frem for et andet (s.57).
Dog tilpasser relationsmarkedsfgring sig bedst Blue Ocean, der defineres som et urgrt marked,
hvor der endnu ikke er konkurrence (s.58). Man prgver at tiltraekke kunden og skabe en relation i
stedet for at indfange kunden fra "konkurrencehavet”. Relationsmarkedsfgring bliver ogsa brugt i
Red Ocean, som er det “almindelige” marked med masser af konkurrence (s.58). inden for dette R
er der ogsa stor fokus pa tillid fra bade kunde og szelgers synspunkt (s.66). Dette R er relevant for
projektet i det omfang, at man skal finde den rabathjemmeside, der rammer ens segmentgruppe
og der er konkurrence i form af, hvem der far kunderne via det givne tilbud. Derudover er der et
enormt pres pa de virksomheder, der ikke bruger social e-handel, da deres kunder eventuelt
overvejer at bruge en anden lignende virksomhed, der tilbyder halv pris. Dette kan skabe
konkurrence mellem virksomhederne i en specifik branche. | dette projekt vil det vaere indenfor

restaurantbranche og velvaerebranchen.

R5 — "the service encounter” — interaktion mellem kunde og leverandgr. Under dette R kan
kunden og leverandgren skabe vaerdi sammen (s.82). Mgdet mellem kunde og leverandgr kan
veere kort eller lang alt efter, hvad produktet er (s.82). Der er forskellige niveauer af interaktion
mellem leverandgr og kunde. Der er ansigt-til-ansigt mgder, hvor kunden mgder en salger,
kasseekspedient eller tilsvarende (s.83). Der er kunde-til-kunde (C2C) mgder, hvor kunderne selv
udgver en del af servicen. F.eks. et diskotek, hvor det er kunderne, der danser — og leverandgren
har sgrget for atmosfaeren og lokationen (s.83). Interaktion mellem kunde og leverandgr kan have
forskellig karakter. Der er 10 forskellige band, der kan vaere mellem leverandgr og kunden. De 5
ferste er juridisk, finansielt, teknologisk, geografisk og tidsbestemt. Disse kan kontrolleres af
leverandgren. De andre 5 er viden, social, kulturelt, ideologisk og psykologisk — som oftest er
bundet til kundens personlighed (s.88). Indenfor virksomhed-til-kunde (B2C) kan mgdet mellem
kunde og leverandegr veere praeget af personer med forskellig livsstil, krav, social status, alder, kgn,
sprog samt andre fysiske, kulturelle og sociale aspekter (s. 90). Dette R er med i projektet for at

finde de elementer, der kan fa kunden til at komme igen. Det er igennem interaktionen, hele
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processen sker og det ma veere forlgbet af oplevelse, hvor kunde har denne interaktion, der

bestemmer om kunden bliver loyal eller aldrig kommer tilbage.

R8 — Den nare relation versus den fjerne relation. Indenfor dette R diskuteres brugen af
kvantitative markedsundersggelser i forhold til et nzaert forhold til kunden, der her kan fortolkes
som den kvalitative metode (s.100-101). For mindre virksomheder kan det vaere en fordel at have
et neert forhold til sine kunder, hvis virksomheden har forstaelse for den viden (s.102). Social og
psykisk distance er vigtigt inden for relationsmarkedfgring — jo stgrre afstanden er, jo st@rre risiko
for misforstaelser (s.104). Relevansen i dette R er at se pa rabathjemmesiden i forhold til de sma
virksomheder og deres relationer til kunden, samt kundens relation til bade rabathjemmeside og

virksomhederne.

R9 — relationen til den utilfredse kunde. Der er tre ting en kunde kan ggre, hvis de er utilfredse
med en leverandgr; de kan finde en anden leverandgr, de kan give deres mening til kende eller
forblive loyale, hvis de ikke har andre alternativer eller fordi det er for besveerligt at skifte
leverandgr (s.105). For virksomheden kan det veere sveert at vide, hvilken Igsning kunden vaelger
og hvorfor de veelger den Igsning (s.105). Det er ikke nemt at ggre utilfredse kunder tilfredse, da
kunderne har individuelle behov og forskellige forventninger til en lgsning (s.106). At Igse et
problem for en utilfreds kunde handler ikke om godtggrelse, men om at investere i varige
relationer (s.109). Det kan veere rigtig vigtigt at bruge tid pa utilfredse kunder, da undersggelser
viser at de kunder, der ikke far Igst deres problem vil fortalle dette videre til 10-20 personer,
hvorimod kunder med god behandling kun fortaeller det til 5 personer (s. 110). Grunden til dette R
er vigtigt for projektet, er at utilfredse kunder kan vaere farlige i forhold til virksomhedernes
omtale og antallet af nye kunder, der bliver til loyale kunder. Det er vigtigt at fa belyst, hvilke
problemer virksomhederne kan forhindre og hvilke grunde den utilfredse kunde har for at veere

utilfreds, samt, hvad der skal til for at vende den utilfredse kunde til en tilfreds kunde.

R12 — E-relationer (elektroniske relationer) — opbygning af relationer og netvaerk ved brug af IT.
Det er blevet meget almindeligt at bruge internettet til at nd kunderne pa (s.121). Det er blevet
nemmere at nd kunden uden at skal have en fysisk kontakt (s.121). Internettet er bygget op pa
samme made som relationsmarkedfgring og bestar af relationer, netvaerk og interaktion (s.121).
Derfor komplimenterer IT og relationsmarkedsfgring hinanden (s.122). Man skal dog veere
opmaerksom pa at det at opretholde e-relationer kraever ligesa meget opmaerksomhed som en

fysisk relation (s.124). Dette R belyser relationen mellem virksomhed og rabathjemmesiderne. De
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sma virksomheder kan nd ud til en stor maengde nye kunder igennem internettet og

rabathjemmesiderne kan ramme flere forbrugere end ved at virksomhederne selv at prgve.

Ifglge problemstillingen er det disse R’er, der er relevante for projektet. De resterende R’er er
blevet fravalgt, da de bergrer andre emner indenfor relationsmarkedsf@ring. Fokus i projektet er
vendt mod forbrugeren og derfor er der blevet uddraget punkter fra teorien, der er tilpasset

forbrugeren og virksomhederne, der passer projektets problemstilling.

Opsummering: Der skal fokuseres pa den fysiske interaktion, der opstar, nar forbrugeren benytter
sig af sit tilbud, som kan vaere et restaurantbesgg, en klipning hos en frisgr eller take-away. Det er
tre meget forskellige mgder, hvor man pa restauranten vil have tjener og eventuelt en vaert, som
star for relationsopbygning med forbrugeren i sma interaktioner, hvorimod hos frisgren er du
sammen med frisgren hele tiden og der er god tid til at opbygge gode relationer, da man har en
lang interaktion. | take-away er det en meget kort interaktion, der er meget svaer at skabe stzerke
relationer i, men ikke umuligt. Derfor er det fysiske mg@de vigtig, da der her er mulighed for at
bygge relationer. Det er ogsa i det fysiske mgde, at man kan mgde den utilfredse forbruger, og
denne situation er vigtig for bade virksomhed og forbruger at handtere rigtig, for at kunne andre
den utilfredse forbrugers holdning. Det kan dog veere sveert, isaer hvis forbrugeren ikke ytre sin
utilfredshed til virksomhedens reprasentant. | situationen hvor der er tale om en take-away
afhentning, er det hgjst sandsynligt at forbrugeren fgrst bliver utilfreds over sine varer, nar
forbrugeren nar hjem. For forbrugeren er det nemt at skifte over til en anden take-away,

restaurant eller frisgr osv., hvis de er ude for en oplevelse, de ikke er tilfredse med.

Forholdet mellem virksomhed og forbruger er nzert, da der oftest er fysisk kontakt ved den ydelse,
forbruger har kgbt hos en af rabathjemmesiderne. Forbrugeren har kun et fjernt forhold til
rabathjemmesiderne, da rabathjemmesiderne kun er mellemleddet mellem virksomhed og
forbrugeren. Til gengzeld bygger rabathjemmesiderne e-relationer med forbrugeren igennem
nyhedsbreve til mail og brugen af de sociale medier”. Der er ogsa e-relationer imellem forbrugere,
da de kan bruge de sociale medier til at dele dagens tilboud med hinanden og komme med deres
meninger om oplevelser — gode som darlige. Virksomhederne kan ogsa fa del af e-relationerne,
hvis de er med pa de sociale medier; hvilket kan vaere en fordel for mindre virksomheder, da

omkostningerne ikke er ekstremt hgje. Man skal dog vaere opmaerksom pa at e-relationer ikke er

> Sociale medier er Facebook, Twitter, MySpace osv.
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nemmere at opretholde end almindelige relationer, de kraever ligesa meget arbejde for at

opretholde.

Til sidst er der diskussionen omkring konkurrence. Virksomhederne der benytter sig af social e-
handel, er pa den ene side konkurrenter, da de keemper om at komme med det mest attraktive
dagens tilbud den dag. Pa den anden side er det maske ikke den samme kunde, virksomhederne
keemper om, da forbrugeren som har brug for en klipning, ikke leder efter et sted at spise. En
formodning er, at virksomhederne indgar samarbejde med rabathjemmesiderne for at fa kunder
og ikke g@re det for at hugge kunder fra hinanden i krisetiden, hvor forbrugerne holder igen med

deres forbrug.

Forbrugerperspektiv

Under forbrugerperspektivet ses der pa forbrugernes grund til at kgbe oplevelser og hvordan
forbrugerens adfaerd er, nar det handler om oplevelser. Dette perspektiv er ogsa med til at forsta
forbrugeren i forhold til social e-handel og pa hvilken made de bliver pavirket af

rabathjemmesider, virksomheder og andre forbrugere i deres sociale netvaerk.

Hedonistisk forbrug

Det fglelsesmaessige perspektiv er et meget diskuteret omrade af forbrugeradfaerd. Der er det
kognitivt forbrug (neurologisk stimulus), det hedonistiske forbrug (fglelsesmaessig stimulus) og det
kompulsive (vanedannede) forbrug, indenfor det fglelsesmaessige aspekt (Hirschman & Stern,
1999). | 1980°erne blev det foresldet af Hirschman og Holbrook (1982), at forbrug havde ligesa
meget at ggre med fantasi, fglelser og morskab, som med rationel anvendelsesmaksimering.
Endvidere fik de markedsfgringssamfundet til at indse, at de aestetiske produkter var blevet
forsgmt i traditionel forbrugerresearch og derfor indfgrte de konceptet "hedonistisk forbrug’, til at
betegne de former for forbrug, der henholder sig til flersanselig og fglelsesmassig oplevelser
(Askegaard, 2010). Brugen af hedonistiske produkter udlgser multisanselige billeder,
folelsesmaessig opstemthed og fantasier, der oftest ggr hedonistiske produkter symbolske eller
uhandgribelige i virkeligheden (Turel, Serenko & Bontis, 2010). Det vil sige, at hedonistisk forbrug
foérst og fremmest er til for at give sanseindtryk, tilfredsstillelse eller morskab, samt glaeden ved at
opleve noget. Det er ogsa derfor, at hedonistiske produkter giver fglelsesmaessig opstemthed, der

er vurderet ud fra aestetik, smag, symbolsk mening og sanseoplevelse (Lim & Ang, 2008).

Forbrugsprocessen af hedonistiske produkter kraever fglelsesmaessig involvering og en intellektuel

indsats. Derfor kan man ikke benytte traditionelle utilitaristisk fokuserede fremgangsmader, nar
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man snakker om hedonistiske genstande (Turel, Serenko & Bontis, 2010). Hedonistiske
forbrugsgoder leverer oftest glaede ved en oplevelse, hvilket kan veere svaere at evaluere og male
pa, i forhold til praktiske og funktionelle fordele som utilitaristiske forbrugsgoder leverer (Okada,
2005). Bade hedonistiske og utilitaristiske forbrugsgoder tilbyder fordele til forbrugeren, den
ferstneevnte i form af gleeden ved oplevelse og den sidstnaevnte i form af praktisk, funktionelt
forbrug (IBID). Pa grund af denne forskel, er der oftest en form for skyldfglelse associeret med
hedonistiske forbrug, da det ofte er sveert at retfeerdigggre hedonistisk forbrug i forhold til
retfaerdigggrelse af utilitaristisk forbrug (IBID). For at forklare denne skyldfglelse, er det vigtigt at
se pa, at fra naturens side er folk motiveret til at more sig (IBID). Nar folk har det sjov, giver det
ofte ogsa anledning til skyldfglelse og behov for retfaerdigggrelse, da der ikke ligger noget praktisk
retfaerdigggrelse bag ved, som ved utilitaristisk forbrug (IBID). Nar beslutningens kontekst tillader
forbrugeren at retfeerdigggre hedonistisk forbrug, er forbrugeren mere tilbgjelige til at forbruge
hedonistiske produkter (IBID). Derudover kan det veere en fordel, nar valget af en hedonistisk
varer og selve forbruget af denne varer er forskudt, da der kan opsta en stigning i vurderingen af

forskudt forbrug (Chan & Mukhopadhyay, 2010).

Der er valgt at tage udgangspunkt i Hirschman og Holbrooks artikel fra 1982 ”Hedonic
Consumption: Emerging Concepts, Methods and Propositions”, da det var denne artikel, der
startede brugen af begrebet ’hedonistisk forbrug’. Hirschman og Holbrook (1982) definerer

hedonistisk forbrug saledes:

“Hedonic consumption designates those facets of consumer behavior that relate to the

multisensory, fantasy and emotive aspects of one’s experience with products.”(s. 92)

Det vil sige, at hedonistisk forbrug relaterer til multisensoriske, fantasi og fglelsesmaessige

aspekter.

Multisensorisk skal forstas saledes, at det inkluderer erfaringen med flere forskellige sanser sdsom
smag, lyd, lugt, bergringsindtryk og visuelle billeder. Man reagerer ikke kun pa eksterne stimuli af
sanseindtryk, hvis man dufter til en parfume, far man indtryk af duften, men ogsa interne indtryk
af, hvad der ellers opleves af lyde, billeder og bergring samtidig med det eksterne indtryk. Nar
man bliver udsat for et sanseindtryk, kan de interne indtryk have to forskellige tilhgrsforhold. Der
kan vaere de historiske billeder, hvor man husker en begivenhed, som faktisk er sket, nar man
bliver udsat for et sanseindtryk eller det kan vaere et fantasibillede af en begivenhed, der ikke er

sket i virkeligheden, man husker. Det er ikke enten eller, men der er nuancer mellem historiske og
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fantasi begivenheder. Man kan se det som en sammenhangende raekke fra ren historisk

gengivelse til fuldsteendig fantasi.

Det fplelsesmaessige aspekt deekker over udtryksfulde, neurofysiologiske og erfaringsmaessige
komponenter. Fglelserne inkluderer glaede, jalousi, frygt, vrede og begejstring. Fglelser er bade
psykologiske og fysiologiske, der andre tilstanden i bade krop og sind. Hedonistisk forbrug referer

til forbrugerens multisensoriske billede, fantasier og fglelsesmaessig opstemthed.

| artiklen bliver der fokuseret pa fire omrader i forhold til hedonistisk forbrug; mental
konstruktion, produktklasser, produktanvendelse og individuelle forskelle, der tilsammen danner

Hirschman og Holbrooks (1982) rammevaerktgj.

Mental konstruktion: indenfor forskning af hedonistisk forbrug prgver man at argumentere for en
anerkendelse af alle sensoriske kanaler, der bliver brugt af forbrugeren til at opleve og opfatte
produkter med. Det er ofte en fglelsesmaessig stimulus, der far forbrugere til at veelge et produkt i
stedet for utilitaristiske stimuli. Det vil sige, at fglelser som keerlighed, had og jalousi kan
overtrumfe gkonomisk beslutninger ved valg af et produkt. Derudover, at se et produkt ud fra en
subjektiv vurdering i modsaetning til de konkrete egenskaber, kan udggre kriteriet for valget af et
specifikt brand. Endvidere, er hedonistisk forbrug knyttet til en fantasifuld konstruktion af
virkeligheden. Her menes, at hedonistisk forbrug baseres pa, hvad forbrugeren @nsker
virkeligheden skal veere i stedet for, hvad virkeligheden egentlig er. Et eksempel er "Marlboro
manden’, der er denne ensomme cowboy, som mange forbrugere nyder at forstille sig selv som.
Ud fra dette er en meget vigtig faktor for forbrug, at der er et gnske om at traede ind i eller kreere
en a&ndret tilstand af virkeligheden. Metal konstruktion er vigtig i forhold til projektet, da det er

vigtigt at vide, hvorfor forbrugeren vaelger disse produkter og hvad det giver dem fglelsesmaessigt.

Produkttype: Hedonistisk forbrug og traditionel forbrugerforskning differentierer sig pa deres valg
af produkttype at lave undersggelser indenfor. Traditionel forbrugerforskning har en tendens til at
fokusere pa pakkevarer (vaskemiddel, palaeg, ¢l, tandpasta osv.) og store varige forbrugsgode
(harde hvidevarer og biler) i forskningsstudier. | modsaetning er fokus pa forskning af hedonistisk
forbrug indenfor udgvede kunstarter (ballet, teater, opera) billedkunst (malerier, fotografi,
skulpturer) og kulturelle produkter indenfor populaerkultur (film, koncerter, modeshow). Grunden
til denne forskel er, at det er inden for de respektive produkttyper, der er stgrst tilknytning til
hedonistisk og traditionel forbrugerforskning i form af, hvad forbrugeren forventer i forhold til

produkttypen. | henhold til hedonistisk forbrugerforskning er der lagt veegt pa astetiske produkter
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og det er konstruktivt pa flere mader. Disse produkttyper spiller en vigtig rolle i forbrugerens liv og
giver forbrugeren underholdning, samt et aflgb for fglelser og fantasi. Selvom alle produkttyper
kan opleves hedonistisk, sa er det specifikke produkttyper, der er blevet forsket i. Hedonistisk
forbrugerforskning mener, at det er vaerd at fokusere pa disse produkttyper, da de har kapacitet til
at frembringe usandsynlig stor maengde af fglelsesmaessigt engagement. Endvidere, betyder det
ogsa at forbrug af hedonistiske produkter kraver en stor meaengde mental aktivitet fra
forbrugerens side, da det ikke kun er kgbet men ogsa forbruget af dette produkt, der er en del af
det hedonistiske forbrug. Produkttype er med til at definere den gruppe af produkter, der er
relevante at undersgge i dette projekt i forhold til forbrugeren og de fglelser forbrugeren har ved

keb og forbrug af oplevelserne.

Produktanvendelse: det hedonistiske perspektiv indeholder den psykiske oplevelse, der medfglger
produktets anvendelse. Derfor kan hedonistiske reaktioner vaere selve essensen af oplevelsen ved
produktanvendelsen. Anvendelsen af et hedonistisk produkt tager oftest tid, sasom en opera, der
gerne tager flere timer eller billeder pa museer, hvor man bruger nogle minutter ved hvert billede.
Nar et produkt bliver oplevet i Igbet af en tidsrum, ser det ud til at der er en optimal opbygning af
folelsesmaessig opstemthed ved en oplevelse. Ofte er den mest optimale opbygning af
opstemthed, at det starter pa et lavt niveau, stiger i intensitet, nar et klimaks og derefter falder
opstemtheden langsomt. Produktanvendelse er med til at give et indblik i, hvordan oplevelserne
skal veere sammenskruet i forhold til forbrugerens tilfredshed. Derudover giver produktanvendelse

et indblik i, hvad forbrugeren forventer af en oplevelse.

Individuelle forskelle: Hovedbestanddelen af afsnittet omhandlende individuelle forskelle er de
forskelle, der ligger i etnisk baggrunde, samfundsklasser og kgn, der kan ligge til grund for
differentierede fglelser og fantasier hos forbrugeren. Subkulturer ser ud til at have en teet
tilknytning til forbrugerens fglelsesmaessige og billedlige reaktioner til et givent produkt. Etniske
grupper inkluderer grupper inden for region, racer og nationalitet. Og inden for de enkelte grupper
har forbrugere ofte samme fglelsesmaessig rammer. Endvidere argumenteres der for, at det er
meget varierende, hvor emotionelle forbrugere er i de forskellige subkulturer, samt hvor meget
fantasi der er velset af den specifikke subkultur. Inden for disse subkulturer er der ogsa en samlet
mening om, hvad et hedonistisk produkt burde vaere. Det er her at samfundsklasser har en
fremtraedende rolle, da disse klasseskel dirigerer forbrugerne hen til hedonistiske oplevelser, der

er passende for forbrugerens sociale position. | projektet kan kulturelle forskelle veere en faktor,
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der giver forskellige forventninger og fglelser i forhold til oplevelser, derfor er det relevant pointe

at have med i projektet.

Opsummering: | dette projekt er det relevant at fokusere pa hedonistiske produkter, da det er
disse produkter, der bliver tilbudt igennem rabathjemmesiderne. Det er vigtigt at se pa, hvilke
elementer der er med til at analysere forbrugeradfeerd i forhold til de hedonistiske produkter. |
projektet vil Hirschman og Holbrooks (1982) rammeveerktgj veere med til at kunne konkretisere
forbrugernes valg og tanker i forhold til social e-handel. Det er vigtigt at kunne forklare
forbrugerens ggren og laden i henhold til de fire omrader rammeveerktgjet indeholder. Inden for
mental konstruktion er der vaegt pa den fglelsesmaessige stimulus samt den subjektive vurdering
fra forbrugerens side, nar de skal vaelge mellem et hedonistisk produkt og et mere praktisk
produkt at bruge deres penge pa. Der ligges ogsa veegt pa, hvad forbrugeren vil udstrale med de
produkter, de kgber og hvordan de ser deres virkelighed og identificere de sig med kendte, nar de
bliver klippet pa en dyr frisgrsalon, hvor mange kendte bliver klippet. Fgler forbrugeren sig mere
veerd ved at spise pa en lidt bedre restaurant? Kan det give forbrugeren mere livsvaerdi? Under
produkttype saettes der fokus pa produkterne for forbrugeren, da der er mulighed for at fa aflgb
for deres fglelser og fantasier. Derudover skal der laegges vaegt pa den mentale aktivitet
forbrugeren skal bruge, da det aktive forbrug ikke stopper ved kgbet, men det er selve forbruget,
der er en vigtig del af den hedonistiske oplevelse. Desuden vil det vaere relevant at se pa, hvad der
er med til at beslutte et kgb af hedonistiske produkter, der burde vaere symbolik og fglelser, i
stedet for praktisk og handgribeligt. Nar man ser pa produktanvendelse, er det forlgbet af
forbruget af den hedonistiske oplevelse og hvordan denne oplevelse er opbygget, der er relevant.
Det tager oftest tid at forbruge et hedonistisk produkt, men tidsrammen er meget forskellig, alt
efter hvilket produkt der forbruges. Samtidig er opbygningen ogsa en del af oplevelsen. Den mest
optimale opbygning fglger opbygningen af et traditionelt eventyrs opbygning, hvor man starter ud
lavt, spaendingen stiger indtil et klimaks er naet, hvorefter den trinvist falder lidt. Derudover er
individuelle forskelle en vigtig faktor, da den ser pa, hvad der pavirker os fra vores sociale netvaerk.
Hvilke normer vi tager til os alt efter religion, nationalitet eller race. Det kan vaere mindre
subkulturer, der kan afggre det og det kunne veaere relevant at have dette med i mente, nar man

analysere det data, der kommer fra forbrugerne.

Opsummering: Teoretisk ramme for projektet
Ud fra de forskellige teoretikere ser man den voksende interesse for oplevelsesgkonomi og

hedonistisk forbrug, samt relationer mellem virksomhed og forbruger, der alle bergrer projektets
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problemstilling. Det handler om kundeloyalitet og sociale netvaerk, samt forbrugerens voksende,

felelsesmaessige interesse for hedonistiske produkter og oplevelser.

Grunden til oplevelsesgkonomi er en del af den teoretiske ramme for projektet, er at de fire
oplevelsessfaere, vil veere med til at definere de slags oplevelser, virksomhederne szlger igennem
social e-handel, samtidig skaber oplevelsespkonomi rammen for, hvad der er vigtigt ved en
oplevelse. Derudover vil denne teori ogsa indga i forholdet mellem virksomhed og forbruger, samt

forbrugerens behov for mere end produkter eller serviceydelser.

Det hedonistiske forbrug er vaesentlig for projektet, da det er hedonistiske oplevelser, der bliver
tilbudt igennem rabathjemmesiderne. Hirschman og Holbrooks (1982) rammevaerktgj, der bestar
af mental konstruktion, produkttype, produktanvendelse og individuelle forskelle, kan vaere med
til at klarggre forbrugernes valg og tanker i forhold til social e-handel og de virksomheder, der
benytter sig af denne form for markedsfgring. Mental konstruktion saetter fokus pa den
folelsesmaessige stimulus samt den subjektive vurdering fra forbrugerens side, nar de star i
situationer, hvor de skal veelge mellem et hedonistisk produkt og et mere praktisk produkt at
bruge deres penge pa. Produkttype har fokus pa selve oplevelsen for forbrugeren, da der er
mulighed for at fa aflgb for deres fglelser og fantasi. Endvidere saetter produkttype fokus pa den
mentale aktivitet, forbrugeren skal bruge under selve forbruget af oplevelsen. Produktanvendelse
fokuserer pa forlgbet af den hedonistiske oplevelse og opbygningen af oplevelsen, da er med til at
afg@re om oplevelsen vil vaere en succes eller en fiasko for forbrugeren. Individuelle forskelle er en
vigtig faktor, da den fokuserer pa forbrugerens pavirkning af sit sociale netveaerk. Det kan veere alt
fra religion, nationalitet til race eller andre faktorer, der defineres af uddannelsesniveau,

geografisk placering, keén, hobby og meget andet.

Relationsmarkedsfgring er vigtig i dette projekt, da loyalitet kommer af relationer mellem
virksomhed og forbrugere. Disse relationer skabes ved interaktion. Derfor skal der fokuseres pa
den fysiske interaktion, der opstar, nar forbrugeren benytter sig af sit tiloud. Det kan veere et
restaurantbesgg, en klipning hos en frisgr eller take-away. Det er meget forskellige mgder, der alle
har forskellige former for opbygning af relationer mellem kunde og virksomhed. Derfor er det
fysiske mgde vigtig, da det er her muligheden for at bygge relationer finder sted. Den utilfredse
forbruger er vigtig at fa til at blive en tilfreds forbruger, da man ellers kan miste relationer til
denne forbruger og risikere at miste dem som kunde. Relationer kan skabes overalt og i projektet

er der, ud over den fysiske interaktion, brug for at se neermere pa relationerne mellem forbruger
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og rabathjemmeside og hvordan det haenger sammen med forbrugerens holdning til de

virksomheder, der benytter sig af social e-handel.

Disse tre omrader haenger sammen. Oplevelsesgkonomien er den samlede ramme over
oplevelserne, der bliver undersggt i dette projekt. Under oplevelser findes forbrugerne og deres
tilgang til disse oplevelser — hedonistiske oplevelser, der giver forbrugerne aflgb for fantasi og
folelser. | forbrugerens oplevelse indgar relationer til dem, der har opbygget oplevelsen til
forbrugeren; virksomheden, der prgver at give forbrugeren en oplevelse, de vil vende tilbage til.
Det gg@res ved at bygge relationer op mellem virksomhed og kunde. Relationerne starter allerede,
nar virksomheden prgver at na kunden med et tilbud pa en hedonistisk oplevelse gennem en
rabathjemmeside og derefter igennem fysisk interaktion, der gerne skulle fgre til relationer
mellem virksomhed og kunde. Jo stzerkere relationerne bliver, jo stgre sandsynlighed er der, for at

kunden vender tilbage og derved bliver til en loyal kunde.

Illustration af den teoretiske ramme for projektet

Oplevelsesgkonomi

Hedonistisk
forbrug

Relationsmarkedfgring

(Lavet af forfatteren af projektet, for at illustrere sammenhaengen af teorierne)
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Kapitel 4

Metode

For at kunne besvare problemstillingen i dette projekt, vil der blive samlet data igennem
interviews og en spgrgeskemaundersggelse. Data er delt op i to dele: virksomhedsperspektivet og
forbrugersynspunktet. Disse to dele giver tilsammen et helhedsbillede af social e-handel fra bade
virksomhedens og forbrugerens synspunkt. Virksomhedsperspektivet vil fokusere pa
virksomhedernes oplevelse og erfaring med at have benyttet social e-handel. Forbrugerens
synspunkt vil fokusere pa forbrugerens holdning til rabathjemmesiderne og de virksomheder, der

benytter sig af social e-handel som markedsfgring.

Virksomhedsperspektivet:

For at fa virksomhedernes oplevelse af rabathjemmesiderne og deres begrundelse for at bruge
social e-handel som markedsfgring, er den kvalitative metode, interview, valgt. Det giver
virksomhederne muligheden for at komme med deres motiver, meninger og holdninger til
rabathjemmesiderne, samt deres oplevelse af de kunder, de fik igennem social e-handel.
Interviewene giver et indblik i virksomhedernes oplevelse af, hvordan social e-handel kan bruges
til at fa flere kunder pa. Interviewene giver virksomhederne mulighed for at ytre deres holdning til
social e-handel. De abne spgrgsmal er med til at give de interviewede et startpunkt, hvorfra de kan
tilkendegive deres meninger og komme med vigtige pointer, der eventuelt ligger udenfor selve
spgrgsmalsomradet, men giver en indsigt i forretningens oplevelse (Bryman & Bell, 2003, s. 342).
Den form for kvalitative interview der er valgt, er semi-strukturerede interviews, hvor
intervieweren har en liste af spgrgsmal, men interviewet ikke fastholdes af spgrgsmalene, hvilket
gger fleksibiliteten. Svarene er gerne forklarende og ikke korte svar, der kan males ved brug af
statistiske veerktgjer (Bryman & Bell, 2003, s. 342). Ulemperne er, at der stadig er spgrgsmal, der

guider interviewet og derfor kan man ga glip af eventuelle emner, der ikke bliver diskuteret.

For at fa mest ud af interviewene i forhold til projektet, er det lavet interview med virksomheder
inden for bade gastronomi- og velvaerekategorien. Derudover er der ogsa kontrolleret for, at de

interviewede virksomheder har benyttet sig af forskellige rabathjemmesider.

Der er udfgrt 6 interviews; 3 interview i velvaerekategorien og 3 interviews i
gastronomikategorien. Det ene af velveere interviewene er et skrevet interview (Bilag 3), da der

opstod nogle problemer med optagelsen af dette interview.
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Efter de 6 interview blev det fundet, at svarene pegede i samme retning og derfor var der ikke
behov for flere interviews, med de ressourcer forfatteren har til dette projekt. Derfor danner de 6

interview rammen om virksomhedsperspektivet i dette projekt.

Interviewene er blevet optaget pa diktafon og er vedlagt specialet pa separat disk. Der var otte
spgrgsmal i alt, som intervieweren gik ud fra (Bilag 2). De fgrste fire spgrgsmal omhandler
rabathjemmesiderne og gkonomien i at benytte sig af social e-handel. De naste fire omhandler
virksomhedens oplevelse af at benytte social e-handel og deres forhold til forbrugeren. Derudover
er der blevet spurgt til andre kommentarer, sa virksomhederne har haft mulighed for at komme

med andre synspunkter, der er vigtige for problemstillingen og projektet.

Virksomhedsinterviewene er relevante for specialet, da det giver et godt indblik i, hvad
virksomhederne forventer at fa ud af at benytte social e-handel og derudover at fa deres mening

om konceptet frem, for at fa en bedre forstaelse af virksomhedens synspunkt.

Forbrugerens synspunkt:

For at fa en bred forstaelse af forbrugerens synspunkt i forhold til rabathjemmesider og de
virksomheder, der benytter sig af social e-handel, er der vigtig at fa en stgrre gruppe respondenter
til at klarggre gode og darlige oplevelse med konceptet social e-handel og forbrugerens relationer
til virksomhederne. Der er derfor valgt en spgrgeskemaundersggelse for at den brede mening og
holdning til rabathjemmesiderne og virksomhederne, der tiloyder oplevelser igennem

rabathjemmesiderne.

Dataindsamlingsmetode

Et spgrgeskema er en kvantitativ dataindsamlingsmetode, der giver mulighed for at indhente
meget data pa relativ kort tid. Den benavnes ogsa som strukturerede spgrgeskema, da spgrgsmal
og svar er praedefinerede og derved ikke bliver pavirket af intervieweren pa samme made som i
kvalitative undersggelser (Malhotra & Birks, 2007, s. 266). Struktureret spgrgeskema har
spgrgsmal og svar, der er sat i en fast raekkefglge, der skal fglges (Malhotra & Birks, 2007, 5.266).
En klar ulempe er, at med preaedefinerede spgrgsmal og svar, kan respondenterne vaere ngdsaget
til at svare upraecist i forhold til deres meninger eller fglelser (Malhotra & Birks, 2007, s. 267). En
vanskelighed, nar man vaelger et struktureret spgrgeskema, er at tilpasse sprog og spgrgsmal, sa
de passer til malgruppen (Malhotra & Birks, 2007, s.372), samt at der ikke findes teori omkring det
perfekte spgrgeskema, men et perfekt spgrgeskema er noget, der kommer med erfaring inden for

omradet (Malhotra & Birks, 2007, s. 372).
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| dette projekt er der valgt et internetdistribueret og -baseret spgrgeskema, da det er meget
brugervenligt med knapper og felter, hvor respondenten nemt kan krydse sine svar af (Malhotra &
Birks, 2007, s.273). Derudover bliver spgrgeskemaet mere overskueligt og det er hurtigt og nemt
for respondenterne at svare pa spgrgsmalene. Det eliminerer interviewerpavirkning og rammer
den malgruppe, der er i projektet; folk der er fortrolige med internettet og benytter sig af tilbud og
keb pa internettet. Der er ogsa ulemper ved at bruge denne metode til at samle data ind.
Respondenter kan opfatte spgrgsmal anderledes og derved svare pa en anden pa end spgrgsmalet
var designet til eller at respondenten ikke kan forsta spgrgsmalet og derved svare forkert i forhold
til, hvad respondenten egentlig mente (Malhotra & Birks, 2007, s. 275). Derudover kan man ikke

veere sikker pa, at respondenterne repraesentere malgruppen (Malhotra & Birks, 2007, s.275).

Sporgeskemaet opbygning
Spergeskemaet er opdelt i tre dele, der er tilpasset problemstillingen samt teorien i projektet. De
tre dele er; Rabathjemmesider, Oplevelsen og Loyalitet. Oplevelse og Loyalitet undersgges i

forhold til de to kategorier projektet inkluderer; gastronomi og velveere.

Den fgrste del, Rabathjemmesider, omhandler respondentens brug af rabathjemmesider og hvilke
tilbud, der er interessante for respondenten. Denne del giver indblik i respondentens adfaerd med
hensyn til keb gennem social e-handel. Spgrgsmalene er alle multiple-choice spgrgsmal, der har
praedefinerede svar, hvor respondenten bedes valge en eller flere af svarmulighederne. Der er
tilfgjet en dben svarmulighed, der kaldes Andet eller Andre — tilpasset det specifikke sp@grgsmal. De
abne svarmuligheder har et tekstfelt, hvor respondenten kan skrive sit svar i, hvis de
praedefinerede svar ikke passer med respondentens svar. Man skal dog vaere opmaerksom p3, at
respondenten har en tendens til at veelge et af de praedefinerede svar (Malhotra & Birks, 2007, s.
382). Samtidig er der implementeret sakaldte "hop’ i nogle af sp@grgsmalene. Hvis respondenten
svare en specifik svarmulighed, der udelukker det naeste sp@grgsmal, springes det automatisk over,

sa respondenten ikke bliver treet af at svare pa ligegyldige spgrgsmal i forhold til deres forrige svar.

Den anden del, Oplevelsen, beskaeftiger sig med respondenternes sidste oplevelse indenfor de to
kategorier gastronomi og velveere. Der er ogsa brugt "hop’ i denne del af sp@grgeskemaet, for at
gore det mest optimalt for respondenterne, der ikke har k@bt noget i den ene kategori, da der ikke
er grund til at traekke respondenterne igennem flere spgrgsmal, de ikke kan svare pa.
Spgrgsmalstyperne er mutiple-choice, dikotomiske spgrgsmal og skalaer. Dikotomiske spgrgsmal

er spgrgsmal, der kan svare ja/nej pa eller enig/uenig og der er kun to mulige svar (Malhotra &
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Birks, 2007, s. 382). Der laves nogle gange en neutral mulighed sasom "ved ikke’(Malhotra & Birks,
2007, s. 382), men i denne undersggelse er den neutrale mulighed der ikke, hvilket tvinger
respondenten til at tage stilling. Derfor er denne form for spgrgsmal kun valgt pa spgrgsmal, som
respondenten burde vaere i stand til at tage stilling til. Der er brugt skala spgrgsmal to gange i
oplevelsesdelen af spgrgeskemaet, en gang i hver kategori. Den valgte skala er en Likert skala, der
er opkaldt efter skalaens udvikler, Rensis Likert (Malhotra & Birks, 2007, s.348). Den er delt op i
flere grader fra meget uenig til meget enig og er oftest nummereret fra -2 til +2 eller 1-5 (Malhotra
& Birks, 2007, s.348). i dette projekt er den rangeret fra 1-5 i betydning i forhold til forskellige
faktorer. | undersggelsen er denne skala brugt, da den giver mulighed for respondenter at komme
med en mere preaecis holdning eller mening, der er forholdsvis nem at analysere pa end ved

mutiple-choice eller dikotomiske spgrgsmal.

Den tredje del, Loyalitet, har til formal at finde ud af, om respondenten har en intention om at
komme igen hos en virksomhed og derved opbygge relationer til virksomheden, for i sidste ende
at blive en loyal kunde. | denne del er der brugt mutiple-choice, dikotomiske spgrgsmal og skalaer,
ligesom i den anden del af spgrgeskemaet. Disse tre forskellige spgrgsmalstyper er valgt for at
komme sa taet pa forbrugerens holdning og mening i forhold til rabathjemmesiderne og
virksomhederne. Derudover giver det en god variation for respondenten, nar de besvarer

spgrgeskemaet.

Indsamling af data

Spergeskemaet er blevet sendt ud til en lille testgruppe, inden det endeligt blev sendt ud. Dette
gav mulighed for at rette eventuelle smafejl eller mulige misforstaelse til spgrgsmalene. For at fa
en god stikprgve af befolkningen, er der blevet forsggt at fa udsendt spgrgeskemaet gennem
rabathjemmesiderne, dog pa grund af juridiske faktorer, var ingen af rabathjemmesiderne i stand
til at sende spgrgeskemaet ud til deres ‘medlemmer’. Derefter blev der rettet henvendelse til de
hjemmesider, der samler alle tilbud hver dag, saisom Bownty og All2day, men de ramte ogsa ind i
juridiske konflikter, der gjorde, at de ikke matte sende sp@grgeskemaet ud gennem deres kanaler.
Derefter faldt valget pa at benytte de sociale medier, Facebook og Twitter samt e-mail, til at fa
kontakt til forbrugeren. Rationalet for at bruge denne metode er, at det er igennem de sociale
medier, rabathjemmesiderne promoverer tilbuddene og derfor ma forbrugerne ngdvendigvis ogsa
benytte sig af disse medier. Mange af kontakterne fra rabathjemmesider og
tilbudsindhentningshjemmesiderne har veeret med til at sprede spgrgeskemaet ud gennem deres

personlige netvaerk.
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Spgrgeskemaet er distribueret online via Facebook profil samt e-mail liste® bestadende af familie,
venner og bekendte med en opfordring om, at de skal sende det videre til deres venner og
bekendte i hdb om at skabe en snowball-effekt’. Derudover har CEO’en af Bownty.dk lagt

sporgeskemaet ud pa sin twitterprofil.

Besvarelserne fra respondenterne viser, at spgrgeskemaet i nogen grad er blevet videresendt i
deres bekendtskabskreds. | fgrste omgang blev spgrgeskemaet distribueret via e-mail til 200
personer, og der er derefter blevet sendt videre til et ukendt antal personer. Spgrgeskemaet blev
lagt til besvarelse i perioden fra den 13.april - 30.april 2012. Pa facebookprofilen er der blevet
sendt ud fire gange pa opslagsvaeg. Samtidig er linket til spgrgeskemaet blevet lagt ud pa flere
grupper pa facebook, der har interesse i tilbud pa nettet. Der blev indsamlet 183 besvarelser.
Deraf er der 67 ufuldstaendige besvarelser, der er blevet sorteret fra undersggelsen, da
sporgeskemaet ikke var fuldt besvaret. En hgj responsrate gger den statistiske ngjagtighed og det
kunne vaere gnsket at have flere fuldsteendige respondentsvar, men pa grund af afleveringsfrist og
meget fa svar de sidste par dage, blev der taget den beslutning at stoppe undersggelsen og bruge
de respondentsvar, der er tilgaengelig. Dette ggr at analysen kun vil vise en tendens af, hvad den

danske befolknings holdninger og meninger er.

Frekvensanalyse

Der vil blive lavet en frekvensanalyse af data fra spgrgeskemaundersggelsen. Her vil indga en
praesentation af de demografiske faktorer der vil bliver brugt i analysen. Analysen vil vaere delt op i
afsnit tilpasset opdelingen af emnerne i spgrgeskemaet. Der er grafer og tabeller med, der vil ggre

resultaterne af spgrgeskemaundersggelsen mere visuelle.

® For at minimere potentielle fejlkilder ved indsamlingen af besvarelserne, er der i e-mail listen, som spgrgeskemaet
distribueres ud til, fortaget en simpel stratificeret udveaelgelse pa baggrund af alder. Dette er gjort for at undgd, at
respondenterne er en homogen gruppe.

7 Snowballeffekt er en symbolsk betegnelse for en proces, der starter fra en indledende tilstand af lille betydning og
bygger pa sig selv og bliver stgrre. Det skal forstas saledes: at trille en lille kugle af sne ned ad en snedaekket bjergside.
Jo laengere snebolden ruller, jo mere sne vil bolden patage sig, derved far den mere masse og overflade (Byrnes,
2011).
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Kapitel 5

Introduktion til forbrugerundersggelse

Rabathjemmesiderne frister med gode tilbud pa hedonistiske oplevelser. Det er disse produkter,
der er fokus p3, da det er disse oplevelser, folk ofte skeere ned pa i en krisetid (Jurhagen, 2011).
Efter krisen ramte og samfundet ligger pa kanten af en recession, holder forbrugeren igen med at
kebe hedonistiske produkter. Det resulterer i, at mange virksomheder star tilbage med tomme
lokaler og kan enten keempe eller lukke. Ved at saenke priserne pa virksomhedens produkter, kan
det fa forbrugeren til at resonere sig frem til og retfeerdigggre over for sig selv, at det er ok at kgbe
lidt luksus til sig selv, ndar man kan fa det til halv pris (Okada, 2005). Social e-handel er en made for
folk at nyde hedonistiske produkter, men stadig mene at det er fornuftigt, i form af at man sparer

penge og dermed retfeerdigggre det over for sig selv (IBID).

Virksomhedernes synspunkt

Det er virksomhederne, der skal give halv pris og det er dem, der i sidste ende kan vaelge eller
fraveelge social e-handel, som en made at markedsfgre sig pa og skabe relationer til nye kunder
med. Derfor er virksomhedernes synspunkter vedrgrende social e-handel og de potentielle

kunder, vigtigt for dette projekt.

For at definere den form for oplevelser, der er med i projektet, benyttes Pine og Gilmores (1999)
fire oplevelsessfaerer (Figur 1). De forbrugere der benytter sig af en oplevelse indenfor
kategorierne gastronomi og velvaere, skal veere aktive for at konsumere oplevelsen. Inden for
gastronomi skal man spise den mad, der er tilbuddet og inden for velvaere er det typisk personens
egen krop eller sind, der er en del af oplevelse. Man skulle gerne veere opslugt i oplevelsen til en
vis grad. Det vil sige, at grundstammen i oplevelserne kan argumenteres til at veere i den
eskapistiske sfaeren (Pine & Gilmore, 1999, s.33), men har elementer fra underholdning og bade
uddannelse og aestetik kan spille ind i nogle oplevelser, alt efter hvordan de er bygget op.
Virksomhedernes synspunkt er bygget pa interviews, der er vedlagt projektet i lydfiler og et enkelt
skriftligt interview vedlagt (Bilag 2 & 3). Med mindre der bliver taget udgangspunkt i specifikke
udtalelser fra enkelte interviews, vil det vaere et sammendrag af interviewene, der er refereret til

igennem hele afsnittet.

Der kan vaere mange grunde til at benytte social e-handel, men den mest grundlaeggende er, at
det er sveert at fa forretningen til at kgre rundt i krisetiden og at social e-handel er en ret

kontrolleret made at markedsfgre sig pa. Man skal kun give halv pris til de kunder, der kgber
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tilbuddet, i forhold til at reklamere igennem tv, plakater osv., da man nasten er sikker pa at fa
kunder i butikken, ved at bruge social e-handel. Dette giver virksomhederne mulighed for at skabe
relationer til nye kunder (Gummesson, 2008, s.45). En del forretninger har prgvet flere forskellige
rabathjemmesider og brugt social e-handel flere gange. Det er klart at se forskellen pa de
virksomheder, der har benyttet sig af social e-handel fgr og de virksomheder, der prgver det for

ferste gang.

Kontakt med rabathjemmesiderne

De virksomheder der har prgvet social e-handel for fgrste gang, er enten blevet kontaktet direkte
fra rabathjemmesiderne eller har haft venner, der har benyttet sig af social e-handel som
markedsfgring. Dette viser at rabathjemmesiderne arbejder med relationer pa samme made, som
virksomhederne gnsker at ggre med kunden. Nogle er blevet kontaktet af flere forskellige
rabathjemmesider og ud fra forskellige kriterier, sasom procentdel rabathjemmesiderne tager i
kommission, har virksomhederne udvalgt den bedste rabathjemmeside til at promovere deres
tilbud. Andre har lyttet til rabathjemmesidens repraesentant, som har fortalt, hvordan det vil forga
og forretningsindehaveren har syntes, at det Ilgd som en god idé. De virksomheder der har prgvet
social e-handel fgr, har enten gaet efter de rabathjemmesider, virksomhederne brugte sidste gang
("Quote’ interview), hvilket kunne tyde p3, at der er en relation mellem denne rabathjemmeside
og virksomhed. Andre har, efter at have haft en knap sa god en oplevelse med den fgrste
rabathjemmeside, valgt at undersgge markedet bedre for at finde den rabathjemmeside, der
passer til den malgruppe som virksomheden har. Det at skifte fra en leverandgr til en anden er en
af de mader, man kan reagere pa, nar man er utilfreds som kunde (Gummesson, 2008, s.105). Det
er en nem made at undgd samme oplevelse pa for virksomheden, da de har mange
rabathjemmesider at vaelge mellem. 'Lotte’s sandwich’ (interview) havde virkelig overvejet, hvad
de ville have og hvilke kriterier tilbuddet skulle geelde under. Deres oplevelse var, at man skal
seette begraensninger, som virksomhed, til hvor mange tilbud der ma szelges, da virksomheder kan
ga konkurs, hvis de salger for mange veerdibeviser. Derudover skal der vaere plads til almindelige
betalende kunder. Det kan vaere rigtig svaert at fa til at fungere for virksomheder, hvis de ikke

overvejer, hvordan de vil fa virksomheden til at kgre rundt igennem tilbudsperioden.

Granser
At seette greenser er en af de vigtigste ting, nar man laver et tilbud. Det har flere af
virksomhederne fundet ud af. Man bliver ngdt til at seette greenser overfor rabathjemmesiderne,

for man kan ikke forvente, at de ved, hvad der er bedst for virksomheden. De skal ogsa selv tjene
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penge og er derfor interesseret i at seelge sa mange tilbud som muligt. Man skal satte greenser for,
hvilke perioder tilbuddet skal geelde og hvor mange tilbud der skal salges. Det er disse graenser,
flere af forretningerne har benaevnt som de vigtigste. Hvis der bliver solgt for mange tilbud, er det
sveert for virksomhederne at give den gode service, der kan vaere med til at fa folk til at komme
igen og derved satter virksomhederne deres egne begrensninger (‘Quote’ interview;
Gummesson, 2008, s.106). Derudover er det vigtigt at seette sig ind i de forskellige
rabathjemmesiders "produkt”. Der er stor forskel pa, hvordan processen fungere. 'Klippehjgrnet’
(interview) oplevede, at efter at skulle give halv pris og en procentdel til rabathjemmesiden, sa gik
det resterende til et godt formal, sa frisgren skulle klippe sine nye kunder helt gratis, og det bliver
en dyr reklame i det lange Igb. "Yuri Sushi’ (interview) har haft problemer med at fa deres penge,
efter tilbuddene var blevet kgbt. Sa erfaringen fra flere af virksomhederne er, at man skal virkelig
seaette sig ind i de betingelser rabathjemmesiderne har. Andre virksomheder har veret tilfredse
med deres valg af rabathjemmeside, dog har flere kommenteret pa, at det er svaert at ramme sin

malgruppe igennem rabathjemmesiderne.

Grunden til at benytte sig af social e-handel

Det er vigtigt at have en idé til hvorfor man vil lave et tilbud gennem social e-handel. De
virksomheder, der har lavet flere tilbud, har ogsa fundet ud af, at det ikke er nok at lave tilbuddet,
men at give forbrugeren en god oplevelse er ligesa vigtigt. Det er vigtigt at kunden ikke fgler, der
ikke er tid til dem og at de ikke bliver vaerdsat som kunder pa lige fod med dem, der har betalt fuld
pris. Kunden er nem at ggre glad, da de allerede er glade, fordi de fik halv pris og derfor skal man
give dem god service oveni og ggre det til en god oplevelse, sa er der stor chance, for at kunden
kommer igen (‘Lotte’s sandwich’ interview). Det er praecis det der understreges i
relationsmarkedsfgringsteorien; hvis man leegger vaegt pa god service og far kundens tillid, vil
kunden enten komme igen eller fortzlle det videre til andre potentielle kunder (Gummesson,
2008, 5.110). De fleste har haft kunder, der er kommet tilbage, men flere virksomheder synes ikke,
der er kommet nok ud af at benytte sig af social e-handel og virksomhederne har oplevet en stor
del tilbudshoppere, der kun gar efter tilbuddet og helt sikkert ikke har taenkt sig at komme igen.
Ifglge Pine og Gilmore (1999, s.165) er en oplevelse ikke presset af prisen, men med tiden vil der
komme flere konkurrenter og derved vil prisen blive presset og ende som en massevarer, sa her
kan man maske begynde at se problematikken om prispres starte op, pa grund af social e-handel.

Derfor skal man passe pa, at man ikke kun konkurrerer pa pris, da det sa kan blive en massevare.
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Kundens tilfredshed

Virksomhederne far ogsa feedback fra nogle kunder. Det er bade god og darlig feedback. Nogle af
rabathjemmesiderne giver kunden muligheden for at skrive i et lukket forum om deres oplevelse
med en specifik virksomhed ('Quote’ interview). Andre forbrugere har ydret deres tilfredshed eller
utilfredshed direkte til virksomheden, hvilket er en af mulighederne den utilfreds kunde kan
bruge, for at ggre opmaerksom pa et problem (Gummesson, 2008, s.105). Der er mange
studerende og arbejdslgse, der benytter disse tilbud, da de ikke har rad til en behandling til fuld
pris ("Aline’ interview). Der er nogle, der har oplevet, at kunderne ikke laeser tilbuddet ordentligt
og derved bliver utilfredse over, at der er begraensninger i tilbuddet eller at de ikke kan komme til
med det samme (‘Smukkefgdder’ interview). Dette kan skabe en uheldig situation for
virksomheden, da kunden kan veelge virksomheden fra naste gang, de skal bruge den service og
oplevelse. Kunden kan ogsa veelge at sprede darlig omtale om virksomheden til sit netvaerk
(Gummesson, 2008, s.110), selvom det var kunden, der ikke havde sat sig ind i, hvad tilbuddet
egentlig indeholdt. Derfor har kunden altid ret, da det er kundens forventning det gar ud over og

derfor er det deres beslutning, der i sidste ende afggr om de kommer tilbage eller ej.

Udbytte af social e-handel

Der er mange forskellige bud pa, hvad virksomhederne har faet ud af at bruge social e-handel.
’Aline’ (interview) var lidt skuffet over, at der ikke kom sa mange kunder tilbage, men til gengzeld
fik hun lavet en mailingliste med kunder, der var interesseret i at hgre mere fra hende og nu kan
hun lave tilbud til de interesserede kunder gennem mailinglisten. Derved har hun sgrget for at
holde nogle kunder fast og har nu mulighed for at bygge relationer med disse interesserede
kunder. Dette ggr at ’Aline’ (interview) kan skabe e-relationer til sin nye kundebase og derved
bygge videre pa sine relationer til disse nye kunder (Gummesson, 2008, s.122). ’Lotte’s sandwich’
(interview) har gjort alt, hvad de kunne, for at nye og gamle loyale kunder fik en god oplevelse, sa
de enten kommer igen eller spreder omtale om deres gode oplevelse til deres netvaerk (word-of-
mouth). Det har virket indtil videre, da flere folk er kommet tilbage og de kan derfor bygge videre
pa relationerne, sa ’Lotte’s sandwich’ (interview) far flere loyale kunder og en stgrre kundebase
(Gummesson, 2008, s.47). 'Lotte’s sandwich’ (interview) har det fint med at alle ikke kommer igen,
da der ikke er kapacitet til alt for mange nye kunder hos Lotte’s sandwich. ‘Quote’ (interview) slap
for at fyre deres personale og fik et bedre cashflow i perioden, hvor tilbuddet gjaldt, men fortzeller
ogsa, at der bliver snakket meget i deres branche omkring "halv pris’-konceptet og at det ikke kan

blive ved med at kgre rundt, da enten restauranterne knaekker nakken eller de stopper med at
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bruge social e-handel, da kunderne bliver sa vant til at fa halv pris, at de ikke vil betale, hvad det

reelt koster for at holde en restaurant kerende ("Quote’ interview).

Pine og Gilmore (1999, s.110) har modellen ’Enactment model’(Figur 2), der viser, hvordan en
virksomhed bygger en oplevelse op lige som en forestilling. Du starter med en strategi, finder ud
af, hvordan denne strategi skal udfgres og hvilke elementer der skal tilfgjes, udfgre det pa
arbejdspladsen, laver oplevelsestilbuddet og fgrst her nar man kunden. Ud fra interviewene virker
det til, at der skal vaere noget struktur og at virksomhederne skal lave en strategi for, hvad de vil
have ud af social e-handel; skal der komme flere kunder? Kan man slippe for at fyre folk? Der kan
veere mange grunde, men det virker til at vaere vigtigt at have et mal, man vil opna ('Quote’

interview; 'Lotte’s sandwich’ interview).

For at opsummere virksomhedernes synspunkt, ser det ud til, at social e-handel som
markedsfgringsmetode har bade positive og negative konsekvenser. Pa den positive side, ser det
ud til at nogle kunder kommer igen og at det kan lade sig ggre at bygge relationer op, ud fra
virksomhedernes udsagn. Negativt set er det en dyr made at reklamere pa og man kan fa
utilfredse kunder, hvis tilbuddet er for indviklet til, at forbrugerne nemt kan gennemskue det. Der
er en masse kunder, der er tilbudshopper, som ikke giver indtjening til virksomhederne. Med
hensyn til brugen af rabathjemmesiderne, er der delte meninger om, hvordan de bliver opfattet af
virksomhederne. Ud fra interviewene skal man vaere meget opmarksom pa graenser og hvilke
rabathjemmesider man bruger. Derudover skal man have en klar strategi til, hvorfor man veelger
at bruge social e-handel, sasom man har tid og evnen til at yde en god service, for at fa kunder til
at komme tilbage, eller for at slippe for at fyre folk i slgve perioder. Og ‘enactment modellen’
(Figur 2) illustrerer, hvordan man kunne sgrge for at have hele strategien for tilbuddet opsat, for
at fa mest muligt ud af social e-handel. Der er virksomheder, der vil benytte sig af social e-handel
igen og virksomheder der ikke vil. Den fornemmelse alle interviewene gav, var at social e-handel,
som det er i dag med 50 % rabat eller mere, far sveert ved at fortseette i det lange Igb, hvis
virksomhederne skal overleve. Det kan vaere at procenterne i rabatten bliver justerede med tiden,
da flere af virksomhederne udtrykte, at de ikke kunne blive ved med at give halv pris. De bliver
ngdt til at teenke pa deres forretning og de loyale kunder, de allerede har. Derudover er et af de
stgrste problemer, at social e-handel har det med at ramme en meget bred gruppe af den danske

befolkning og kan ikke garantere virksomhederne at ramme netop deres malgruppe.
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Opsummering i nggleord

Teori.

Nggleord

Specificering

Oplevelsesgkonomi

Relationsmarkedsfgring

Eskapistisk oplevelse

Strategi for oplevelsen

Massevarerproblematikken

Relationer mellem
virksomhed og

rabathjemmeside

Loyale kunder

Verdsatte kunder er glade

kunder

Den utilfredse kunde

Oplevelserne der bliver tilbudt igennem social
e-handel er kategoriseret som eskapistiske, da
man er opslugt i oplevelsen og skal veere aktiv, i
en hvis mangde. Derudover kan der veere
elementer fra de andre tre sfere, alt efter
hvilken oplevelse det er.

Det er vigtigt at der er en strategi for, hvorfor
man vil bruge social e-handel som
markedsfgringsveerktgj, samt hvad man
forventer at fa ud af tilbuddet. Kan hjeelpe at
benytte sig af ‘enactment modellen’

Ved at tilbyde halv pris pa oplevelserne, kan
det ende med at prisen overskygger
oplevelserne, hvis der er mange konkurrenter
pa markedet. Derved bliver en oplevelse en
massevare, der kun kan szlges og forhandles
pa pris.

Der bygges relationer mellem virksomhed af
rabathjemmeside, og virksomheder der har
haft darlige oplevelser, kan blive den utilfredse
kunde, der enten gar over til konkurrenten eller
giver darlig omtale.

Virksomhederne skal passe pa at de bevarer
deres loyale kunder i en tilbudsperiode, ved
0gsa at veere glad for de benytter tilbuddet.

Det er vigtigt at yde god service og fa kunden til
at fgle sig vaerdsat, da selve tilbuddet i sig selv
ikke far kunden til at komme tilbage, men at
den ekstra service kan fa folk til at komme igen.
Den utilfredse kunde kan veere sveer at undgg,
da kunden kan have laest tilbuddet forkert og
ikke har set begraensningerne, da det er

virksomhederne det gar ud over, enten ved at
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kunden ikke kommer igen eller at
virksomheden far darlig omtale, for noget

kunden har set forkert pa.

E-relationer Virksomheden kan ggre en indsats for at bygge
relationerne op til deres kunder ved at lave
mailinglister og derved na ud med nyheder eller
tilbud til en specifik malgruppe, der allerede

har vist interesse.

Analyse af forbrugerundersggelse

Denne del af analysen fokuserer pa forbrugeren. Forbrugerundersggelsen har kun fokuseret pa
respondenter, der har benyttet sig af social e-handel pa et eller andet tidspunkt i deres liv. Dette
svarer til, at der i den virkelig verden repraesenterer denne undersggelse kun en tendens af
forbrugsadfaerden hos den del af befolkningen, der er aktive med hensyn til kgb af social e-handel.
At malgruppen for undersggelsen er folk, der allerede har benyttet sig af social e-handelstilbud,
betyder at de respondenter, der har valgt at svare pa spgrgeskemaet, gar op i social e-
handelskonceptet og har en helt klar holdning til denne markedsfgringsmetode, om den s3a er
positiv eller negativ. Dette vil afspejle sig i resultaterne af forbrugerundersggelsen i forhold til
forbrugerens forhold til rabathjemmesider, oplevelserne og loyaliteten til virksomhederne. Det
data der er blevet brugt i denne analyse er indsamlet gennem spgrgeskemaundersggelsen, der er
gennemgaet i metodeafsnittet. Analysen startes med en gennemgang af de demografiske faktorer
fra spgrgeskemaet. Dernaest analyseres de tre dele; Rabathjemmesider, Oplevelsen og Loyalitet,
samt mulige sammenhange mellem disse. Af hensyn til overskuelighed vil procenterne i dette
afsnit ikke have decimaler, da det vurderes at decimalerne ikke gavner det visuelle og ikke udggr
en vasentlig andring af resultaterne. Derfor kan der godt forekomme afrundingsdifference i

afsnittet.

Demografisk fordeling af respondenter

Fra forbrugerunderspgelsen er der 116 respondenter, der er medtaget i analysen. De
demografiske faktorer der er medtaget i undersggelsen er; kgn, alder og uddannelsesniveau.
Grunden til disse tre demografiske faktorer er med, er for at se, om der er forskel pa svarene fra

respondenterne i forhold til de valgte faktorer.
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Fordelingen af respondenternes kgn er 74 % kvinder og 26 % maend. Tager man undersggelsen i
betragtning, hvor det kun er folk der har benyttet sig af social e-handel, der er respondenter, samt
en undersggelse i Bgrsen der viser, at der er flest kvinder, der bruger social e-handel (Vidste du
at.., 2011), giver det god mening, at der er flere kvindelige respondenter end mandlige i
undersggelsen. Desuden henvender sig langt de fleste tilboud inden for velveerekategorien til

kvinder.

Fordelingen af alder er delt op i 4 aldersgrupper; 18-24 ar, 25-34 ar, 35-49 ar og 50+ ar. Grunden til
at 18 ar er den nedre graense, er at man kun kan kgbe pa rabathjemmesiderne fra man er 18 ar.

Fordelingen af aldersgrupper ser saledes ud (Tabel 1):

Aldersgruppe % fordeling af

aldersgrupper

18-24 ar 40 %
25-34 3r 52 %
35-49 ar 6 %
50+ ar 3%

(Tabel 1:Lavet af forfatteren, ud fra indsamlet data)

Af respondenterne er den stgrste aldersgruppe de 25-34-arige, hvorefter de 18-24-3rige er den
naeststgrste aldersgruppe. En grund til disse grupper er stgrst, kan vaere, at det er de to yngste
grupper, der er vokset op med internettet og onlineshopping. Det kan ogsa veere maden, hvorpa

respondenterne er indhentet, der har afgjort denne fordeling.

Ser man pa aldersfordeling i forhold til kgn, fordeler det sig saledes (Tabel 2)

Kgn % 18-24 ar % 25-343ar % 35-49 ar % 50+ ar
Mand 40 % 60 % 0% 0%
Kvinde 40 % 49 % 8% 3%

(Tabel 2:Lavet af forfatteren, ud fra indsamlet data)

| de to sidste aldersgrupper er der kun kvindelige respondenter. | disse to sidste aldersgrupper er
der meget fa respondenter, men det betyder ikke at, der er fa 35-50+-arige, der benytter sig af
social e-handel. De vil de stadig indga i analysen, da analysen resultere i tendenser i den danske
befolkning, der benytter sig af social e-handel og rabathjemmesiderne, men der skal tages

forbehold for det lille antal respondenter, der er i de 2 sldste alderskategorier.

)



Den sidste faktor, Uddannelsesniveau viser respondenternes sidste faerdiggjorte uddannelse,
hvilket vil sige at nogle af respondenterne godt kan vaere i gang med en leengere uddannelse, men
her vises deres sidste feerdiggjorte uddannelse. Dette er valgt, da man ikke ved om folk stopper
deres igangverende uddannelse, og derfor vil give et skaevt uddannelsesniveau i forhold til

virkeligheden. Fordelingen ser saledes ud (Tabel 3):

Uddannelsesniveau % fordeling af Uddannelsesniveau

Folkeskolen 0%
Gymnasial uddannelse 24 %
Kort videregaende uddannelse 7%
Mellemlang videregaende uddannelse 36 %
Lang videregaende uddannelse 33%

(Tabel 3:Lavet af forfatteren, ud fra indsamlet data)

Man kan se, at der ingen respondenter er i folkeskolekategorien. Derfor vil denne kategori ikke
blive taget med i analysen, da denne vil veere 0 % ved alle sammenligninger. En grund til at der
ikke er nogen respondenter i folkeskolekategorien, kan vaere, at mange 18-19-arige er feerdige
med en gymnasial uddannelse. Det vil sige, at respondenter, der har svaret pa
spgrgeskemaundersggelsen alle har en gymnasial uddannelse som minimum. De stgrste
uddannelsesgrupper reprasenteret er mellemlang videregdende uddannelse (MVU) og lang

videregdende uddannelse (LVU), hvilket tyder pa mange af respondenterne er hgjt uddannet.

Fordelingen af uddannelsesniveauer i forhold til kgn ser sdledes ud (Tabel 4):

Kgn %GU %KVU %MVU %LVU
Mand 23 % 7% 23 % 47 %
Kvinde 24 % 7% 41 % 28 %

(Tabel 4:Lavet af forfatteren, ud fra indsamlet data)
Denne tabel viser aldersfordelingen pa de forskellige uddannelsesniveauer.

For at opsummere den demografiske gennemgang er respondenterne fordelt saledes at der er
flere kvindelige respondenter end maend. Der er flest kvinder i aldersgruppen 25-34-arige og de
fleste kvinder har en MVU. Mandene er ogsa hgjst repraesenteret i aldersgruppen 25-34-arige,
men de fleste mandlige respondenter har gennemfgrt en LVU. Folkeskolekategorien bliver pillet

ud af analysen, da ingen af respondenterne har valgt denne kategori. Derudover er det vigtigt at
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have i mente, at i aldersgrupperne 35-49 ar og 50+ ar er der meget fa respondenter og kun
kvindelige repraesentanter, hvilket ggr at store udsving i disse grupper ikke kan medtages som
tendenser i forhold til de andre aldersgrupper. Kategorien "kort videregaende uddannelse (KVU)’
har ogsa meget fa respondenter, derfor skal der tages samme hensyn til denne kategori som

alderskategorierne 35-49 ar og 50+ ar.

Med forbehold for de fgrnavnte fordelinger og begraensninger vil disse demografiske faktorer

bruges til at analysere det indsamlede data.

Rabathjemmesider - Social e-handel

Dette afsnit beskaeftiger sig med rabathjemmesiderne og respondenternes brug af social e-handel.
| forbrugerundersggelsen er der 28 forskellige aktive rabathjemmesider repraesenteret. Derudover
er der en kategori kaldet ‘Andre’. | kategorien ‘Andre’ er der andre former for rabatordninger
sdsom Menucard® herunder Menuspotg, LogBule, r2n.dk*! og two-for-one'?. Derudover navner
mange respondenter hjemmesider, der indsamler alle dagens tilbud pa en side, sa det er mere
overskueligt for forbrugeren at finde det tilbud, de sgger. De sider der bliver naevnt er All2day.dk
og Bownty.dk. Der er ogsa 3 rabathjemmesider, der er pa linje med de 28 andre; whatelse.dk,
rabattenidag, deal24.dk. Alle disse vil ikke blive delt ud pa enkeltstadende dele, men vil figurere

som kategorien ‘Andre’, da det er fa gentagelser, der ikke vil 2ndre resultatet markant.

Ud af de 29 mulige (inkl. ’Andre’) rabathjemmesider folk er tilmeldt, er der fem sider, ingen af
respondenter har valgt; Godpris.nu, Only24.eu, Pricecity, Stairprice.com og Yumdeal. Disse er

derfor blevet fjernet fra dataszettet. Fordelingen af tilmeldte rabathjemmesider ser saledes ud:

8 : Er faste rabatter pa forskellige restauranter rundt i landet. Typisk fra 30 % - 50 % pa mad og fuld

pris pa drikkevarer.

? Menuspot er menucards version af social e-handel, hvor de har nogle specielle tilbud der fungerer ligesom social e-
handel.

10 : Er en firmaordning der giver rabatter til medarbejdere alt efter hvilket niveau virksomheden
betaler for.
n : r2n star for restaurant to night. Man kan fa et bord hos en af de restauranter der er tilmeldt
ordningen. Der gives procenter pa hele regningen, men der er begransede borde og tidsrum man kan spise pa og
procenter kan variere alt efter hvor lang tid fer man bestiller bord.

12 : Det er bog med kuponer der gzlder et ar. Den koster 495kr, og konceptet er at man spare
mere end bogen koster. Der er 2 tilbud fra de 264 annoncgrer.
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Tilmeldte rabathjemmesider

Tilmeldte rabathjemmesider

Spotdeal

0y
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4,4%
Savemyday
Tipster
2,3%

0
41% Mydeal 3
" __wellnessdeal.dk

Megarabat __ 2,8% h /
0,3% " / 0,3%
Krakdeals . i Andre\

2,1% 5.4% Youmeshopping

. 0,3%
Just-Half-Price

Byens Scoop
2,6%

1,3%

Citymonkey
0,5%

deal.dk

1,3%

Dealhunter

Dealicious  2,8%
0,3%

Greed
1,3%
GoSaveldk

1,0% Gofirst.dk

0,5%

(Diagram 1: Tilmeldte rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra projektets data)

Ved at tilmelde sig en rabathjemmeside, far man en mail hver dag med dagens tilbud®®. Det ses
tydeligt, at de mest tilmeldte rabathjemmesider er Downtown, Sweetdeal, Groupon, Take Offer
samt Dagens bedste. Dette er fordelingen i forhold til alle respondenter, da det er nogenlunde
samme fordeling af tilmeldte rabathjemmesider efter alder, kgn eller uddannelsesniveau. Derfor

er der ingen grund til at dele det op i de forskellige demografiske kategorier(Bilag 5).

Ud fra analysen af de tilmeldte sider er respondenterne gennemsnitlig tilmeldt 3,36
rabathjemmesider hver. De kvindelige respondenter er gennemsnitlig tilmeldt 3,71
rabathjemmeside hver og de mandlige respondenter er gennemsnitlig 2,37 rabathjemmeside
hver. 43 % af de mandlige respondenter er kun tilmeldt én rabathjemmeside og de resterende 57
% maend er tilmeldt mere end én rabathjemmeside. De kvindelige respondenter er fordelt saledes,
at 80 % kvinder er tilmeldt mere end en rabathjemmeside og 20 % af de kvindelige respondenter
kun er tilmeldt en rabathjemmeside. Ud fra dette ser det ud til, at det er teet pa 50-50 mellem
mand, der modtager en mail eller flere mails med tilbud hver dag, hvorimod de fleste kvinder er
tilmeldt flere rabathjemmesider. Ud af alle respondenterne der er tilmeldt flere end en

rabathjemmeside, er der flest kvinder (59 %).

 Det kan svinge lidt om man modtager hver dag, mandag-sgndag, eller kun i hverdage. Derudover kan der vaere
nogle der ikke sender kontinuerligt hver dag, men hver anden.
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| forhold til aldersgrupperne er der flest, der modtager flere end en mail med dagens tilbud hver
dag i alle aldersgrupper. Af respondenter der kun modtager en mail, er der flest i alderen 18-24 ar
(47 %) og 25-34 ar (47 %). Ud af de respondenter der er tilmeldt flere end en rabathjemmeside, er
det de 25-34-adrige, der har flest respondenter (53 %), der modtager flere mails. Ud af alle

respondenter er det ogsa denne gruppe (40 %), der er tilmeldt flere rabathjemmesider.

| forhold til uddannelsesniveau er de fleste respondenter tilmeldt flere end en rabathjemmeside.
Ud af de respondenter der er tilmeldt mere end en rabathjemmeside, har st@rstedelen af
respondenter en MVU (37 %), i forhold til alle uddannelsesniveauer. Det er flest respondenter

med en LVU (43 %) der kun er tilmeldt en rabathjemmeside.

Ud fra ovenstaende kan man se, at der er flest kvinder, som er tilmeldt mere end en
rabathjemmeside, de er 25-34 ar og har en MVU. Dette kunne tyde pa en tendens til at det er
kvinder mellem 25-34 ar, der har en mellemlang videregdende uddannelse, der er den stg@rste
segmentgruppe inden for social e-handel ud fra det indsamlede data. Det skal dog pointeres at det
er en grov estimering ud fra en lille dataindsamling. Derudover er der mange respondenter, der er
tilmeldt flere rabathjemmesider, og dette kan det tyde pa, at mange forbrugere ikke er loyale
overfor en enkelt rabathjemmeside, men udnytter muligheden for at finde det bedste tilbud, ved
at veere tilmeldt flere rabathjemmesider. Der er ogsa flere respondenter der naevnte All2day.dk og
Bownty, der samler tilbuddene, sa man kan ngjes med en mail, i stedet for flere, men stadig kan se
flere tilboud pa en gang. Det virker til, at der ikke er en nezer personlig kontakt mellem
rabathjemmesiderne og forbrugerne. Rabathjemmesiderne formidler tilbud for andre
virksomheder, til flere forbrugere pa en gang og har derved en indirekte og upersonlig relation til
forbrugerne. Forbrugerne bruger flere rabathjemmesider, da de ikke fgler sig bundet gennem
naere relationer til rabathjemmesiderne. Fra et relationsmarkedsfgringssynspunkt kan det tyde p3,
at der er en fjern relation mellem forbruger og rabathjemmesider (Gummesson, 2008, s.104),
hvilket giver mening, da rabathjemmesider er formidler af tilbuddene, til mange forbrugere pa en
gang. Al almindelige kommunikation fra rabathjemmeside er igennem nyhedsmails, samt salg af
tilbuddene. Det vil sige, at rabathjemmesiden benytter sig af e-relationer til forbrugeren
(Gummesson, 2008, s. 122). Der er ingen fysisk kontakt mellem forbruger og rabathjemmeside og
det kan ogsa veere derfor, at forbrugerne ikke fgler sig bundet til en enkelt rabathjemmeside, men

det er kun et gzet, da der ingen beviser er for det.
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De mest brugte rabathjemmesider ifglge respondenterne er Downtown (36 %), Sweetdeal (24 %)
og Groupon (9 %), som er nogle af de stgrste rabathjemmesider i Danmark (Sixhgj & Carlsen,
2011). | forhold til kgn, alder og uddannelsesniveau er der ikke nogen veesentlig forskel pa
prioriteterne for mest brugte rabathjemmesider (Bilag 6). Det kunne tyde pa at disse tre
rabathjemmesider har staerkere relationer til flere forbrugere, da det er disse, forbrugerne valger
at bruge mest. Ifglge relationsmarkedsfgring er der 10 forskellige band, der kan skabe relationer
mellem forbruger og virksomhed (Gummesson, 2008, s.88). Et af disse band er ’tidsbestemt’,
hvilket passer ind i interaktionen mellem rabathjemmeside og forbruger, da tilbuddene kun kan
kebes indenfor en rum tid, hvilket giver en tidsbestemt relation mellem forbruger og
rabathjemmeside (Gummesson, 2008, s.88). Forbrugerne skal have tillid til, at det tiloud, de kgber
hos en rabathjemmeside, er legitimt og at forbrugerne modtager vardibeviset, nar tilbuddet
udlgber. Hvis dette overholdes, kan et eventuelt nyt kgb forekomme hos samme rabathjemmeside
og derved skabe en vedvarende relation, ved at forbrugeren favoriserer en rabathjemmeside, de

har haft en god oplevelse hos.

Rabathjemmesiderne forpligter sig til at sgrge for at forbrugeren modtager veerdibevis, nar
tilbuddet udlgber og pengene traekkes fra forbrugerens konto. Det vil sige at forbrugeren far tillid
til de virksomheder, der overholder reglerne. Dette giver et juridisk og finansielt band mellem
forbruger og rabathjemmesiderne (Gummesson, 2008, s.88). Dette er gisninger ud fra teorien og
at det er nogle fa rabathjemmesider, de flest af respondenterne har brugt. Dog ser det ud til at
forbrugeren ikke holder sig til en enkelt rabathjemmeside, men har flere favoritrabathjemmesider,

de kan skifte imellem, for at fa de tilbud, de gerne vil kgbe.

Spgrgeskemaet er delt op i to kategorier i forhold til kgbte tilbud; gastronomi og velveere. P3a
denne made er det muligt at se, om der er forskel pa kategorierne i forhold til, hvorfor

forbrugeren kgber tilbuddene.

De mest kgbte tilbud i gastronomikategorien er restauranter (25 %), café (18 %), sushi (16 %),
samt brunch (15 %). Den veaesentligste grund til at kgbe et social e-handelstilbud indenfor
gastronomikategorien, er fordi respondenterne kan fa tilouddet til halv pris, ellers havde de ikke
kebt det (39 %). Derefter er det for at prgve noget nyt (28 %), samt at prgve noget, der er
anderledes end respondenterne plejede (18 %). | forhold til oplevelsesgkonomi, er det, pa den ene
side, lidt bekymrende at se, at den vaesentligste grund til, at forbrugeren kgber disse oplevelser,

er, at de kan fa oplevelserne til halv pris. Dette kan tyde pa, at denne form for social e-handel
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oplevelse er taet pa at blive en massevare og derved kun forhandles pa pris (Pine & Gilmore, 1999,
s.), hvor forbrugeren bliver for vant til "halv pris’ konceptet, til at ville betale fuld pris pa
gastronomioplevelser, som vil ggre det sveaert for virksomhederne at kgre rundt ('Quote’
interview). Pa den anden side, er der dog stadig andre grunde til forbrugeren vaelger social e-
handel. Det at ville prgve noget nyt eller anderledes, giver udtryk for at flere forbrugere sgger nye
oplevelser, der kan stimulere deres sanser (Pine & Gilmore, 1999, s.59; Hirschman & Holbrook,

1982).

Hvis man ser pa velvaere kategorien er der flere forskelle mellem maend og kvinder. Mange af de
mandlige respondenter har ikke k@bt velvaeretilbud (68 %). Dette kan skyldes mange velveeretilbud
er henvendt til kvinder. Men de tilbud de resterende mandlige respondenter benytter sig af, er
frisgr (16 %), massage (10 %), ansigtsbehandling (3 %), samt tandblegning (3 %). En grund til at
disse mandlige respondenter benytter sig af velvaeretilbud, kan veere, at de konstruerer en
virkelighed, hvor de forestiller sig som deres idoler (Hirschman & Holbrook, 1982), der i dette
tilfaelde kunne vaere Dennis Knudsen, Frederik Fetterlein eller Brad Pitt, der alle er maend, der gar
op i deres udseende og image. Andre mand fgler maske, at de er for maskuline til at pleje sig selv
pa en ’kvindelig’ made. De kvindelige respondenter benytter sig af flere af de forskellige tilbud,

men de tre mest benyttede er frisgr (18 %), massage (18 %) og ansigtsbehandling (17 %).

Grundene til at de mandlige respondenter kgber velvaeretilbud, er fordi de kan fa det til halv pris,
ellers havde de ikke kgbt det (26 %). Dette gaelder ogsa kvinder (43 % ), men der er hele 22 %
kvinder, der har kgbt velvaere tilbud, fordi de manglede preecis det, de kunne fa pa tilbud. Dette
kan ogsa veaere en form for retfeerdigggrelse af at kgbe et luksusprodukt (Okada, 2005). Derudover
er formalet med oplevelsespkonomi at skabe nydelse og adspredelse, der ggr oplevelser
mindeveerdige, og forbrugeren kan benytte sig af disse hedonistiske oplevelser til at forandre sig
selv (Pine & Gilmore, 1999, s.18), ved at fa massage mod stress eller smerte, samt komme til
frisgren, fordi man traenger til at forny, den made man ser ud pa. Grunden til de fleste mandlige og
kvindelige respondenter kgber tilbuddene, nar de kan fa det til halv pris, kan vaere for at
retfeerdigggre, at de gor noget ekstra for sig selv og derved ikke fgler skyldfglelse ved at kpbe
hedonistiske oplevelser (Okada, 2005).

Inden for de sidste fire uger har 60 % af respondenterne kgbt mellem 1-2 tilbud, nogle fa har kgbt
flere, dog maks. 5 tilbud pa de fire uger, da ingen respondenter har kgbt seks eller flere tilbud. 31

% af respondenter har ikke kgbt et tilbud inden for de sidste fire uger. De mest kgbte tilbud i de
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sidste fire uger er restauranter (23 %), café (13 %) og sushi (12 %). Dette er tilbud inden for
gastronomikategorien og kunne tyde pa, at der bliver kgbt flere tilbud inden for gastronomi end
velvaere. Dette kan tyde pa at gastronomi tiltaler flest forbrugere om de er maend eller kvinder,
dog kan man ikke se, om der er forskel pa, hvilke restauranter respondenterne valger. Grunden til
at tilbud indenfor gastronomi er populzre, kan veere at prisen findes mere acceptable end
velvaere, selvom det er halv pris. Derudover kan det ogsa have noget at ggre med, at det at ga ud
at spise er en mere social oplevelse, man kan dele med ens nseermeste. At dele oplevelsen med
andre forbrugere forbedre oplevelsen (Wikstrom, 2008). Samtidig kan man tilfgje sanseoplevelser

sasom smag, lugt og syn for at skabe en bedre oplevelse (Pine & Gilmore, 1999, s.59).

For at opsummere rabathjemmesideafsnittet, er der flest kvinder, 25-34-arige og folk med en
MVU, der er tilmeldt rabathjemmesiderne. Respondenter er hgjst sandsynligt tilmeldt mindst en
eller flere af disse rabathjemmesider; Downtown, Sweetdeal, Groupon, Take Offer og Dagens
bedste. Derudover er respondenterne gennemsnitlig tilmeldt 3,36 rabathjemmesider og de mest

benyttede rabathjemmesider er; Downtown, Sweetdeal og Groupon.

Ud fra det indsamlede data kunne der vaere nogle tendenser. Der er formodentlig en fjern relation
mellem forbruger og rabathjemmesiderne, da rabathjemmesiderne formidler tilbuddene til flere
forbrugere pa en gang og det ggr relationen indirekte og upersonlig. Der kunne vaere en tendens
til, at forbrugeren foretraekker at bruge nogle fa forskellige rabathjemmesider, hvilket kan tyde p3,
at de har erfaring med og tillid til disse rabathjemmesider, som skaber en form for relation mellem
forbrugeren og rabathjemmesiden. Dette stopper dog ikke forbrugeren fra at kgbe tilbud hos
forskellige rabathjemmesider. Al almindelig kommunikation mellem forbruger og
rabathjemmeside er e-relationer, samt en fjern relation, da rabathjemmesiderne er formidler af
tilbuddene mellem forbruger og virksomhed med nyhedsmails med dagens tilbud. Det tyder pa, at
den vaesentligste grund til at forbrugeren kgber tilbuddene, er fordi de er til halv pris, hvilket ifglge
oplevelsesgkonomis principper kan tyde pa, at oplevelser er pa ve;j til at blive en massevare, men
pa den anden side, bruger en del af forbrugerne den halve pris til at finde nye eller anderledes
steder, der kan stimulere deres sanseindtryk. En anden grund til at forbrugerne kgber "halv pris’
tilbuddene, kan veere at de bedre kan retfeerdigggre overfor dem selv at det er okay at kgbe luksus

til dem selv.
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Oplevelsen
| dette afsnit handler det om respondenternes holdning til de oplevelser, de sidst har benyttet sig
af, samt om oplevelserne har levet op til de forventninger, respondenterne har haft forudgaende

for oplevelsen.

Elementernes betydning
Respondenterne er blevet spurgt til nogle forskellige elementers betydning for oplevelsen i forhold
til gastronomi og velveere kategorierne. Der er 9 forskellige elementer i begge kategorier, men

kategorierne er ikke helt ens, da der er forskel pa oplevelser i gastronomi og velvaere.

Elementer i gastronomikategorien
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70%

60%
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0%

Elementers betydning for oplevelse

67%

57% 589

Betjening God Hygiejne Kvaliteten af Mengden af Personalet Personalets Prof. Renlighed Ventetid
atmosfeere maden mad serviceniveau dygtighed handtering af
problemer
M 1:Ingen betydning | 2: Meget lille betydning 3: lille betydning H 4: Stor betydning B 5: Meget stor betydning

(Diagram 2: elementer i gastronomikategorien, lavet af forfatteren af projektet)

| gastronomikategorien er der flest respondenter, der mener at de elementer, der har meget stor
betydning er; ’kvaliteten af mad’, ‘renlighed’ og "hygiejne’ (Diagram 2). Det er interessant at se, at
respondenter er ret enige i de tre elementer, i og med, at naesten alle respondenter enten har
svaret 'stor betydning’ eller " meget stor betydning til disse elementer. De resterende elementer er
enten af stor betydning eller lille betydning. Der en del respondenter der mener ‘'mangden af
mad’, 'personalets serviceniveau’, 'ventetid’ samt ’personalets faglighed/dygtighed’ har en lille
betydning. Man kan se at der er markant flere forskellige holdninger til alle andre elementer end

"kvaliteten af mad’, ‘renlighed’ og "hygiejne’.
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Der er ikke meget forskel pa respondentsvarene ud fra de demografiske faktorer, bortset fra et
sted; ‘personalets serviceniveau’. Her er kvinder og mand ikke helt enige. Kvinderne mener at
dette element har stor betydning (54 %), hvor mandene er mere splittet, da den mandlige

respondentgruppe er delt med 38 % pa lille betydning og 35 % pa stor betydning.

De tre elementer der har meget stor betydning, bergrer alle respondenternes sanser, blandt
andet; lugt, smag og de visuelle. Det kan vaere, at disse sanser er med til at skabe oplevelsen og
det kan vaere derfor, at de tre ovenstaende elementer er sa vigtigt for respondenterne. Ud fra
sanserne danner respondenterne en relation mellem den nuvaerende oplevelse og en oplevelse,
de har haft fgr eller en oplevelse, der udspringer af fantasi. Det vil sige, at der dannes nogle
felelser ud fra de sanseoplevelser, man har (Hirschman & Holbrook, 1982). Et eksempel ville vaere
at, hvis maden ser leekker ud, kan man forbinde det med kvalitet, da man enten fgr har faet mad,
der sa laekkert ud, som var kvalitet eller en forestilling om at laekker mad er kvalitet, som kan
kommer fra pavirkning af TV, eller andres oplevelser. Derved kan sanserne afggre, hvilke fglelser
der fremkommer og fglelserne afggr om oplevelsen var god eller darlig. Pa denne made kan

sanserne afggre, hvilke elementer der er vigtigst for oplevelsen.

Elementer i velvaerekategorien

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Elementers betydning for oplevelse

65%

54%

41% 38%

35%
34% 319%
15%
6% % %69 7%
3% 3%09/ 3%00/1%
[ i m”
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behandlingstid problemer

B 1:Ingen betydning M 2: Meget lille betydning 3:lille betydning W 4:Stor betydning M 5: Meget stor betydning

(Diagram 3: elementer i velveerekategorien, lavet af forfatteren af projektet)

Ser man pa velvaere kategorien, er det 'hygiejne’, ‘personalets faglighed/dygtighed’, og ‘renlighed’

som flest respondenter mener, har meget stor betydning (Diagram 3). Betydningen af elementet
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'God atmosfeere’ er splittet mellem stor betydning og meget stor betydning. ‘Indretning af lokaler’
er splittet mellem lille betydning og stor betydning. Ser man pa fordelingen i forhold til
demografiske faktorer, er der flere udsving. Ser man pa meaend og kvinder, samt inden for
aldersgrupper er de uenige omkring, hvilke elementer der er vigtigst. (Procenterne er taget i

forhold til hvert enkelt element)

Kvinder mener "hygiejne’ (59 %), 'personalets faglighed/dygtighed’ (61 %) og ‘renlighed’ (61 %) har
meget stor betydning. Mandene mener at "hygiejne’ (67 %), 'personalets faglighed/dygtighed’ (89

%) og 'naerverende personale’ (67 %) har meget stor betydning.

Forskellig betydning; kvinder og mand

Personalet 1:Ingen 2: Meget lille 3: lille betydning  4: Stor betydning  5: Meget stor
serviceniveau betydning betydning betydning
Kvinder 3% 0% 7% 58 % 32%
Mand 0% 0% 11% 33% 56 %

Prof. handtering

af problemer

Kvinder 3% 0% 7% 56 % 34 %
Mand 0% 11% 11% 33% 44 %

Indretningen af

lokaler
Kvinder 8% 3% 39% 37 % 12 %
Meaend 0% 22% 33% 11% 33%

(Tabel 5: forskellig betydning; kvinde og maend, Lavet af forfatteren ud fra projektets data)

Ifglge tabel 5 kan man se, at kvinder mener ’'personalet serviceniveau’ og 'professionel handtering
af problemer’ har stor betydning, mens maend mener at disse elementer har meget stor
betydning. Indretning af lokaler, er det forskellen mellem lille og meget stor betydning hos meend,

der er bemeaerkelsesveerdig, da de er splittede mellem disse to betydningsniveauer.

Inden for aldersgrupper er der forskel pa de 18-24-adrige og de 25-34-arige med henblik pa

elementerne 'god atmosfeere’, ‘indretning af lokaler’, samt ‘neervaerende personale’.
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Forskellig betydning; aldersgrupper

God atmosfaere 1: Ingen 2: Meget lille 3:lille  4:Stor betydning 5: Meget stor

betydning betydning betydning betydning
Alder 18-24 7% 4% 15 % 30 % 44 %
Alder 25-34 6% 3% 3% 49 % 40 %

Indretningen af

lokaler

Alder 18-24 7% 7% 30% 30 % 26%
Alder 25-34 9 % 3% 46 % 37 % 6%
Naervaerende

personale

Alder 18-24 7% 0% 11% 33% 48 %
Alder 25-34 9% 3% 46 % 37 % 6%

(Tabel 6: forskellig betydning; aldersgrupper, Lavet af forfatteren ud fra projektets data)

Ifglge tabel 6 kan man se, at de 18-24-3rige mener ‘god atmosfaere’ og ‘naervaerende personale’
har meget stor betydning, mens de er ret splittede i forhold til betydningen af ’indretning af
lokaler’. Aldersgruppen 25-34 ar mener, at ‘god atmosfaere’ og 'naervaerende personale’ har stor

betydning. De synes til gengeaeld at ’indretning af lokaler’ har en lille betydning.

Forskellene i aldersgrupper og kgn kan tyde pa, at der er nogle individuelle forskelle i forhold til
Hirschman og Holbrooks (1892) rammevaerktgj. Det vil sige, at der er nogle demografiske forskelle,
der ggr at man vurdere ting forskelligt, sa i forhold til de fglelser respondenter far gennem
sanseindtrykkene, vurderer bade kgn og aldersgrupper forskelligt, og har forskellige prioriteter i

forhold til, hvilke elementer der er vigtigst for en oplevelse indenfor velveere.

| begge kategorier virker det til, at alle respondenter mener at alle elementerne har en betydning,
generelt set. Det vigtigste i gastronomi er ’'kvaliteten af mad’, ‘renlighed’ og ’hygiejne’ og
"hygiejne’, 'personalets faglighed/dygtighed’, og ‘renlighed’ i velveere kategorien. Det kan tyde p3,
at respondenterne vurdere elementerne ud fra de sanseoplevelser, de har igennem oplevelsen og
det er disse, der fremkalder fglelserne hos respondenterne, der hjalper til vurderingen af
oplevelsen. Derudover er der nogle forskelle i inden for kgn og alder i forhold til vurderingen af de

elementer der har en indflydelse pa oplevelsen.
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Forventninger til oplevelsen
Der startes med at undersgge respondenternes forventning til oplevelsen, da denne er vigtig i
forhold til, hvordan respondenterne vurdere oplevelsen, da kgbet af oplevelsen og forbruget af

oplevelsen er forskudt (Chan & Mukhopadhyay, 2010)

Inden for gastronomi har respondenterne vurderet deres sidste oplevelse. De fleste respondenters
sidste oplevelse inden for gastronomi har vaeret pa en restaurant (29 %) eller sushi (27 %).
Derudover er der 14 % af respondenterne, der ikke har kgbt tilouddet, derfor er disse

respondenter ikke medregnet i den naeste del af afsnittet.
Respondenterne blev spurgt til deres forventning til oplevelsen, da de kgbte tilbuddet (Tabel 7).

Forventninger til oplevelsen - Gastronomi

Hvordan var dine forventninger til oplevelsen, da du kgbte vaerdibeviset? Total %
Jeg havde meget lave forventninger, da jeg kun havde givet halv pris 1%
Jeg havde lidt lavere forventninger, da jeg kun havde givet halv pris 14 %
Jeg havde hverken hgje eller lave forventninger 24 %
Jeg havde hgje forventninger, fordi jeg far en fuldpris oplevelse, selvom jeg 19%

kun har betalt det halve

Jeg havde ligesa hgje forventninger som hvis jeg havde betalt fuld pris 42 %

(Tabel 7: Forventninger til oplevelsen: Gastronomi, Lavet af forfatteren ud fra projektets data)

De fleste respondenter tror pa konceptet social e-handel, som giver en fuldpris oplevelse til halv
pris. Der er meget fa respondenter, der har haft lave forventninger, men disse ma vare mistroiske

overfor konceptet, da de tror, at de ikke far en fuldpris oplevelse.

Ser man pa velvaerekategorien, er der 41 % af respondenterne, der ikke har kgbt velvaeretilbud,
herunder har 70 % af de mandlige respondenter ikke benyttet sig af velvaeretilbud, men det er
maske fordi, at mange velveeretilboud er henvendt kvinder. De fleste respondenters sidste
oplevelse er fordelt mellem “frisgr’ (18 %), ‘massage (11 %) og "ansigtsbehandling’ (9 %). De 41 %

af respondenterne der ikke har kgbt tilbuddet, er ikke medregnet i den naeste del af afsnittet.

Velveererespondenterne forventninger til oplevelsen, da de kgbte tilbuddet fordeler saledes (Tabel

8).
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Forventninger til oplevelsen - velvaere

Hvordan var dine forventninger til oplevelsen, da du kgbte vaerdibeviset? Total %
Jeg havde meget lave forventninger, da jeg kun havde givet halv pris 0%
Jeg havde lidt lavere forventninger, da jeg kun havde givet halv pris 21 %
Jeg havde hverken hgje eller lave forventninger 31%
Jeg havde hgje forventninger, fordi jeg far en fuldpris oplevelse, selvom jeg 22 %

kun har betalt det halve

Jeg havde ligesa hgje forventninger som hvis jeg havde betalt fuld pris 26 %

(Tabel 8: Forventninger til oplevelsen: Velvare, Lavet af forfatteren ud fra projektets data)

Stgrstedelen af respondenterne har haft hgje forventninger og tror pa konceptet, social e-handel,
mens en tredjedel af respondenterne hverken har haft hgje eller lave forventninger, hvilket kan
laeses som om, de basalt set ikke har nogle forventninger i opadgaende retning eller nedadgaende
retning, men forventer at fa en oplevelse, da de har kgbt den, men ikke har taenkt videre over,

hvad de forventer ved oplevelsen.

Hvis vi sammenligner gastronomi- og velvaerekategorien, er de vaesentligste forskelle, at der ikke
er nogle i velverekategorien, der har haft meget lave forventninger, men det er der i
gastronomikategorien, dog kun en lille procentdel. Derimod har gastronomikategorien den hgjeste
procentsats, der har ligesa hgje forventninger til oplevelsen, som havde de betalt fuld pris,
hvorimod det kun er lidt over en fjerdedel af velvererespondenterne, der har sa hgje
forventninger. Hvis man ser pa forventningerne ud fra Hirschman og Holbrooks (1982)
rammeveerktgj, burde forventninger veere med til at bygge en fantasifuld konstruktion af
virkeligheden, hvilket betyder, at man baserer sin hedonistiske oplevelse pa, hvordan forbrugeren
gnsker virkeligheden skal vaere. Dette passer godt i forhold til de forskellige forventninger,
respondenterne har opsat i forhold til den forestaende oplevelse, de skal til at forbruge. Det vil
sige, at forbrugeren gar ind og laver sin egen referenceramme, nar de kgber oplevelsen, og

vurdere oplevelsen efter denne, nar de har forbrugt den.

Oplevelsen i forhold til forventning
| dette afsnit vil respondenternes oplevelser i forhold til deres forudgaende forventninger blive
gennemgaet. Dette vil blive sammenholdt med den pris, respondenterne har givet for oplevelsen.

Derefter vil der veere en sammenligning mellem forventninger, oplevelse og pris.

| gastronomikategorien er fordelingen af oplevelsen i forhold til forventninger og pris saledes

(Tabel 9 & 10)
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Oplevelse i forhold til forventninger

Hvordan var din oplevelse i forhold til dine forudgaende forventninger? Total %
Den var meget vaerre end jeg havde forventet 5%
Den var veerre end jeg havde forventet 13%
Det levede op til mine forventninger 58 %
Den var bedre end jeg havde forventet 20 %
Den var meget bedre end jeg havde forventet 4%

(Tabel 9: Oplevelse i forhold til forventninger: Gastronomi, Lavet af forfatteren ud fra projektets data)

Oplevelse i forhold til pris

Hvordan var din oplevelse i forhold til den pris, du har givet? Total %
Den var ikke pengene veaerd 7%
Jeg er glad for, at jeg kun havde betalt halv pris 22 %
Jeg fglte, jeg fik, hvad der svarer til, at jeg betalte fuld pris 49 %
Jeg fglte, jeg fik mere, end jeg havde betalt for 17 %
Jeg folte, jeg fik meget mere, end jeg havde betalt for 5%

(Tabel 10: Oplevelsen i forhold til pris: Gastronomi, Lavet af forfatteren ud fra projektets data)

Mange af respondenternes forventninger er blevet indfriet, og der er endda naesten en fjerdedel
af respondenterne, der mener oplevelsen var bedre, end de havde forventet. Prismaessigt foler
naesten halvdelen af respondenterne, de har faet en fuldprisoplevelse til halv pris. Der er til
gengeeld lidt over en femtedel, der fgler, at de kun har faet, hvad der svarer til den pris, de har

betalt, og ikke fuldprisoplevelsen, der blev lovet.

| velveerekategorien er fordelingen oplevelsen i forhold til forventning og pris saledes (Tabel 11 &

12)

Oplevelsen i forhold til forventninger

Hvordan var din oplevelse i forhold til dine forudgaende forventninger? Total %
Den var meget veerre end jeg havde forventet 3%
Den var veerre end jeg havde forventet 19%
Det levede op til mine forventninger 54 %
Den var bedre end jeg havde forventet 21%
Den var meget bedre end jeg havde forventet 3%

(Tabel 11: Oplevelsen i forhold til forventninger: Velvaere, Lavet af forfatteren ud fra projektets data)
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Oplevelsen i forhold til pris

Hvordan var din oplevelse i forhold til den pris, du har givet? Total %
Den var ikke pengene vaerd 9%
Jeg er glad for, at jeg kun havde betalt halv pris 25%
Jeg folte, jeg fik, hvad der svarer til, at jeg betalte fuld pris 44 %
Jeg folte, jeg fik mere, end jeg havde betalt for 21%
Jeg fglte, jeg fik meget mere, end jeg havde betalt for 1%

(Tabel 12: Oplevelsen i forhold til pris: Velvzere, Lavet af forfatteren ud fra projektets data)

Ligesom i gastronomikategorien er mange af respondenternes forventninger blevet indfriet og
nogle respondenter har faet mere, end de forventede. Der er dog over en fjerdedel, der ikke har
faet indfriet deres forventninger, og derved ma disse respondenter vaere skuffede eller endda

utilfredse.

Hvis man ser pa sammenhangen mellem respondenternes forventninger i forhold til oplevelsen i
gastronomikategorien, mener 74 % af de respondenter med fuldpris forventninger, at oplevelsen

har levet op til deres forventning.

Det er bemeerkelsesvaerdigt, at den ene procent af respondenterne, der havde meget lave
forventninger fglte, at oplevelsen var meget vaerre end forventet. Disse respondenter vil hgjst
sandsynligt ende med at blive den utilfredse kunde (Gummesson, 2008, s.106). Ud af alle
respondenterne er der 18 %, der har svaret, at de har haft en vaerre oplevelse, end de havde
forventet og kan vaere potentielle utilfredse kunder, der hgjst sandsynligt ikke vil komme igen, da
det er nemt at finde andre steder at spise. Disse kunder kan ogsa fortalle om deres darlige

oplevelse til andre, der ikke gavner virksomheden i forhold til at fa flere kunder.

| velveerekategorien er der ikke sa entydige svar som i gastronomikategorien. Ud af de
respondenter, der har haft ligesa hgje forventninger, som havde de betalt fuld pris, mener 56 %, at
oplevelsen har levet op til deres forventninger. Derudover fgler 52 % af de respondenter, som
hverken har haft hgje eller lave forventninger, at oplevelsen har levet op til deres forventninger. |
forhold til respondenternes forventninger, hgje som lave, er der over 50 % af respondenter i hver
forventningsgruppe, der fgler, at oplevelsen har levet op til deres forventning, hvilket betyder, at
over halvdelen af respondenterne har faet indfriet deres forventninger. | forhold til alle
respondenter er der marginalt flere respondenter, der hverken har hgje eller lave forventninger,

som fgler oplevelsen har indfriet deres forventninger (16 %). Lige i haelene pad dem er det de

62



respondenter, der har ligesa hgje forventninger, som havde de betalt fuld pris, der har faet indfriet

deres forventninger (15 %).

Mange respondenter fgler deres forventninger er blevet indfriet og iseer indenfor gastronomi har
flest respondenter, der havde ligesa hgje forventninger, som havde de betalt fuld pris, faet indfriet
deres forventninger. Til gengeeld er der ikke et ligesa entydigt svar i velveerekategorien. De fleste
feler, at deres forventninger er blevet indfriet, men respondenter er naermest ligeligt fordelt i
forventningsniveauer og det ggr, at neaesten ligesd mange med lave forventninger, fik deres
forventninger indfriet (12 %), som de respondenter, der havde ligesa hgje forventninger, som
havde de betalt fuld pris (15 %). For det er to meget forskellige resultater, da dem med lave
forventninger, ikke fgler de har faet den oplevelse, der bliver lovet igennem social e-handel og har
faet bekraeftet, at konceptet ikke virker. Derimod fgler de med hgje eller meget hgje

forventninger, fuld tilfredshed, fordi deres hgje forventninger er blevet indfriet.

Bade i gastronomikategorien og i velvaerekategorien er der flest respondenter, der fgler, at
oplevelsen har levet op til deres forventninger, samtidig med de mener, de har faet, hvad der
svare til fuld pris, med 38 % i gastronomikategorien og 31 % i velveerekategorien. Dette indikere,
at en tredjedel af respondenterne overordnet set, har veeret tilfredse med den oplevelse, de har
faet. Hvis man gar ind og bruger forventningerne til oplevelsen som referencerammen af den
virkelighed, forbrugeren gnsker virkeligheden skal vaere, vil det vaere fglelsesmaessige kriterier, der
er med til vurdere dette (Hirschman & Holbrook, 1982). Det giver ogsa mening i forhold til, at det
er en individuel vurdering, om maden var af den kvalitet, man havde forventet eller om
personalets faglighed/dygtighed levede op til ens forventninger. Det er kun en selv, der kan
afggre, om en oplevelse har vaeret god eller darlig for en selv. | dette tilfelde kan man se en
tendens til at mange folk far opfyldt deres kriterier og har haft en god oplevelse og det ser ud til at

veere reglen i stedet for undtagelsen.

Afslutningsvis, hvis man ser pa forventningerne til oplevelse versus den pris man har betalt, skulle
det gerne give nogenlunde samme resultat, da de fleste respondenter fgler oplevelsen levede op
til deres forventning. For hvis man har ligesa hgje forventninger til oplevelsen, som havde man
betalt fuld pris, ma@ man ogsa fgle at man fik, hvad der svare til, at man har betalt fuld pris, hvis
forventninger blev indfriet. Dette passer i begge kategorier, med meget sma afvigelser, hvilket

tyder pa at respondenterne har svaret ssmmenhangende
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Kompensation

Respondenterne er ogsa blevet adspurgt, om de har veeret ude for en situation ved en oplevelse,
som har skabt en forventning om en form for kompensation. Inden for gastronomi har 17 % prgvet
at veere ude for en situation, hvor de forventede en kompensation og ud af disse har 53 % oplevet,
at virksomheden ikke har levet op til deres forventning, mens 47 % har faet deres forventninger
indfriet. Inden for velvaere har 12 % vaeret ude for en kompensationssituation, men her har 63 %
faet deres forventninger om kompensation indfriet, mens 37 % ikke har faet deres forventninger
indfriet. Dette kan tyde pa at virksomhederne i velvaerekategorien er bedre til at laese kunder, der
er pa vej til at blive den utilfredse kunde, da det for den utilfredse kunde, ikke handler om
kompensationen i sig selv, men at virksomheden er villig til at investere i varige relationer
(Gummesson, 2008, s.109). Ved at investere i den utilfredse forbruger, kan virksomhederne prgve
at andre utilfredsheden til tilfredshed, da der er stor sandsynlighed for, at de, der ikke har faet

den kompensation, de havde forventet, ikke kommer tilbage.

For at opsummere oplevelsesafsnittet er der nogle elementer, der er vigtigst for respondenterne i
forhold til oplevelsen indenfor de to kategorier gastronomi og velvaere. | gastronomikategorien er
det ’kvaliteten af mad’, ’renlighed’ og ’hygiejne’, der er vigtigst for respondenterne og i
velvaerekategorien er det 'hygiejne’, ‘personalets faglighed/dygtighed’, og ‘renlighed’. Antageligt
vil det vaere disse elementer, der er vigtigst for forbrugeren generelt og grunden til at elementerne
har en betydning, er indflydelse fra sanser og fglelser, der forbindes med elementerne. Det kan
tyde pa, at der er nogle forskelle pa, hvordan betydningen af elementer vurderes i forhold til alder
og k@n. Respondenterne har nogle forventninger i forhold til den oplevelse, de har kgbt og de
fleste far indfriet deres forventninger og de har haft en positiv oplevelse. Iszer inden for
gastronomikategorien har mange faet deres forventninger indfriet, selvom de var ligesa hgje, som
havde de betalt fuld pris. Dette kan tyde pa, at de fgrnaevnte elementer har spillet en rolle i
forhold til at ggre oplevelsen sa god, at respondenternes forventning er blevet indfriet. Derudover
er der en vaesentlig del af respondenterne, der har veeret utilfredse kunder, som er kunder, der
skal tages meget hensyn til, for at man ikke mister dem, da de hgjst sandsynligt vil sprede darlig
omtale ud gennem deres netvaerk. Dog er der generelt flest respondenter, der fgler, at deres
forventninger er blevet indfriet, samtidig med de fgler, at de har faet, hvad der svare til en
fuldprisoplevelse. Derved er deres subjektive referenceramme blevet opfyldt. | forhold til

kompensation er der flest respondenter, der ikke har vaeret ude for en situation, hvor de
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forventede en kompensation. Af de respondenter der har haft en forventning til en kompensation,

er velvaerekategorien generelt bedre til at kompensere, end i gastronomikategorien.

Loyalitet
| dette afsnit vil der blive fokuseret pa loyalitet mellem kunde og virksomhed, set fra

respondenternes synspunkt, samt hvad der far respondenterne til at komme tilbage til fuld pris.

Inden for gastronomi er de tre vigtigste faktorer for, at respondenterne kan finde pa at komme
igen; at oplevelsen har veeret rigtig god (28 %), at oplevelsen levede op til deres forventninger (26

%) og rigtig god service (26 %). En af respondenter skrev fglgende under Andet’;

"Det er vigtigt at blive behandlet som en hver anden kunde! Nogle gange har jeg oplevet, at man
naermest er til besveer ndr man har kagbt et vaerdibevis! En sddan oplevelse ggr, at jeg under ingen
omstaendigheder kunne finde pd at vende tilbage, selvom maden skulle vise sig at vaere god.” (Bilag

4)

Denne beskrivelse viser, at det er virkelig vigtigt, at oplevelsen er god og at der ikke skal ggres
forskel pa social e-handel kunder og almindelig betalende kunder. Men samtidig viser det ogsa, at
det er det fglelsesmaessige perspektiv, der er geeldende (Hirschman & Holbrook, 1982). For selvom
maden er god, kan forbrugeren godt fgle, at oplevelsen var darlig, hvis de fgler, de ikke er blevet

behandlet, som de havde forventet.

Ligesom i gastronomikategorien mener respondenterne i velvaerekategorien, at de vigtigste
faktorer er; rigtig god service (27 %), at oplevelsen har vaeret god (24 %) og at oplevelsen lever op

til respondenternes forventninger (21 %).

Derudover er der ogsa en vis del af respondenterne i bade gastronomi(16 %) og velvaerekategorien
(19 %), der mener, at det er vigtigt at blive veerdsat som kunde. Det tyder pa det er vigtigt for
respondenterne, men er ikke det vigtigste for dem. Hvorimod det er god service og en god
oplevelse, som lever op til ens forventninger, der er det vigtigste for respondenterne, nar de

benytter sig af en social e-handel tilbud.

42 % af respondenterne inden for gastronomikategorien mener, at de i hgj grad er blevet
behandlet pa samme made som kunder, der har betalt fuld pris. | velveerekategorien er der 34 % af
respondenterne, der mener det samme, mens 32 % af respondenterne mener, at de hverken i hgj
eller lav grad er blevet behandlet pa samme made som fuldprisbetalende kunder. Her kan man

diskutere om disse respondenter maske ikke har lagt sa meget i deres overvejelser i forhold til, om
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de er blevet behandlet som kunder, der har betalt fuld pris, men har vurderet, at oplevelsen har
veeret, hvad der svare til deres forventninger og ikke taenkt sa meget over, om de er blevet

behandlet praecis ligesa godt som almindelige betalende kunder.

Hvis man ser pa, hvor meget respondenterne fgler sig veerdsat som kunder, er der 54 %
respondenter i gastronomikategorien, der i hgj grad eller meget hgj grad feler sig vaerdsat. Det er
det samme i velvaerekategorien, hvor der ogsa er 54 %, der fgler sig veerdsat i hgj grad. Det vil sige,

at over halvdelen fgler, de er blevet veerdsat som kunder i hgj eller meget hgj grad.

| forhold til om respondenterne har genbesggt de virksomheder, som de har brugt et tilbud hos, er
der 38 % af respondenterne fra gastronomikategorien, som har veeret tilbage et sted, hvor de har
benyttet et tilbud, mens 62 % ikke har veeret tilbage. | velveere kategorien har 18 % vendt tilbage,
mens 82 % ikke har genbesggt virksomheder, hvor de har benyttet tilbud hos. Det at der er sa
mange af respondenterne, der ikke har genbesggt virksomhederne, kan skyldes mange forskellige
ting. Enten har de ikke naet det endnu, eller ogsa har de steder respondenterne har besggt, ikke
veret det de ledte efter. Det kan ogsa vaere at en del af disse respondenter ikke kommer tilbage,
fordi de kun var der for tilbuddets skyld eller fordi der var andre tilbud, som mindede om det
tilbud, de har brugt og derfor ville de hellere benytte et nyt tilbud, end at give fuld pris pa et sted,

de havde besggt en gang for.

Der er mange af respondenterne (94 %) i gastronomikategorien, der kan finde pa at komme
tilbage til en virksomhed, mens kun 6 % ikke kan finde pa at vende tilbage til en virksomhed. |
velvaerekategorien er det 74 %, der regner med at komme tilbage engang i fremtiden, imens 26 %
ikke har taenkt sig at komme tilbage. Dette tyder pa, at selvom der ikke har veeret sa mange af
respondenterne, der har genbesggt virksomhederne, er der mange, der har intentioner om at
komme tilbage. Iseer inden for gastronomi mener mange respondenter, at de vil komme igen og pa
den made vil der ikke vaere sa mange tilbudsshoppere, hvis 94 % af folk, der benytter sig af tilbud
pa restauranter, kommer igen. Man skal dog have i mente, at selv om mange af respondenterne
har intentioner om at komme tilbage til et sted, de har benyttet et tilbud hos, er det ikke sikkert,
at alle tager af sted, iseer nar der er flere nye tilbud den naeste dag igennem rabathjemmesiderne.
Dette pointerer, at der er en form for konkurrence pa social e-handelsmarkedet (Gummesson,
2008, s. 57), men at det neermere handler om kampen, om at fa kunderne tilbage mod en anden

virksomheds nye tilbud, end at de nye tilbud skal keempe mod hinanden.
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Af alle respondenter i gastronomikategorien fgler flest (32 %) sig bade vaerdsat som kunder og
fgler, at de har tillid til, at de bliver behandlet som kunder, der har betalt fuld pris. Hvorimod i
velveerekategorien fgler 28 % af respondenterne, at de hverken i hgj eller lav grad bliver vaerdsat
eller hverken i hgj eller lav grad tillid til, at de bliver behandlet ligesom kunder, der har betalt fuld
pris. Til gengeeld er flest af respondenterne i begge kategorier enige om, at de nasten altid har
faet, hvad de har betalt for, samtidig med at de i hgj grad feler sig vaerdsat som kunder
(gastronomi: 25 %, velvaere 21 %). De har tillid til, at de er blevet behandlet, som var de betalende
kunder i forhold til, at de fgler, at de har faet, hvad de har betalt for (gastronomi: 28 %, velveere:

24 %).

Under loyalitetsafsnittet er de faktorer, der far respondenterne til at komme igen fundet. At
oplevelsen har vaeret rigtig god, at oplevelsen levede op til deres forventninger og rigtig god
service. Disse er de vigtigste faktorer, men derudover er det at fgle sig veerdsat som kunde stadig
vigtigt. Stgrstedelen af respondenterne fgler, de er blevet behandlet som almindelige kunder og
feler, at de er veerdsat som kunder. De fleste respondenter har ikke genbesggt en virksomhed,
efter de har brugt et tilbud, men mange har intentioner om at ggre det i fremtiden. Man kan sa
diskutere, om de kommer tilbage eller om det bliver ved snakken. De fleste respondenter fgler, at
de naesten altid har faet en oplevelse, der svarer til, at de havde betalt fuld pris, men der er
mange, der fgler det varierer meget, isser de mandlige respondenter. Men mange respondenter
feler sig bade veerdsat og har tillid til, at de bliver behandlet som kunder, der betaler fuld pris og
det er denne tillid, der er med til at bygge relationer op til loyale kunder, ifglge Gummesson (2008,
s. 55). Det virker til at respondenterne mener, at det vigtigste er, at deres forventninger til
oplevelsen bliver indfriet, hvilket tyder pa, at forbrugeren veaelger ud fra sine fglelsesmaessige
aspekter og den referenceramme, de selv har opsat efter den made, de gnsker at se virkeligheden
pa (Hirschman & Holbrook, 1982), nar de beslutter sig for om de vil komme tilbage til en

virksomhed.

Opsummering af forbrugeranalysen
Respondenterne er tilmeldt 3,36 rabathjemmeside hver, de fleste er kvinder, 25-34 ar og har en

MVU. De mest benyttede rabathjemmesider er; Downtown, Sweetdeal og Groupon.

Det virker til at der er en relation mellem rabathjemmesiderne og forbrugeren.
Rabathjemmesiderne formidler tilbuddene til flere forbrugere pa en gang og derved bliver

relationen indirekte og upersonlig. Derudover sker al kommunikation via mails, og hjemmesider.
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Dette tyder pa, at der er en fjern, e-relation mellem forbrugere og rabathjemmesider. Der kunne
ogsa veere en tendens til, at forbrugeren foretraekker at bruge nogle fa forskellige
rabathjemmesider, da de typisk er tilmeldt flere rabathjemmesider og ogsa benytter sig af flere
end en rabathjemmeside, nar de kgber tilouddene. Derudover er de mest benyttede
rabathjemmesider; Downtown, Sweetdeal og Groupon og det kan tyde pa, at forbrugeren har
erfaring med og tillid til disse rabathjemmesider, da det er disse forbrugeren valger, nar de
benytter et tilbud. Dette stopper dog ikke forbrugeren fra at kgbe tilbud hos forskellige

rabathjemmesider.

Det virker til at der er en tendens til, at den veesentligste grund til, at forbrugeren kgber
tilbuddene, er fordi, de er til halv pris. Dette kan skabe nogle problemer, da oplevelserne kommer
til at handle om prisen, i stedet for andre faktorer. Til gengzeld kan det veere, at forbrugerne bedre
kan retfeerdigggre overfor dem selv, at det er i orden at kgbe luksus, nar de far det til halv pris. Der
er stadig nogle af respondenterne, der prgver tilbuddene, for at finde noget nyt eller anderledes
end det de er vant til. Dette kunne indikere, at der er et behov for, at man kan prgve en ny eller
anderledes oplevelse til halv pris fgrste gang, sa man retferdigggre overfor sig selv, at det er i

orden at afprgve oplevelsen.

Mange respondenter fgler deres forventninger til oplevelsen er blevet indfriet og flere har fglt
oplevelsen har levet op til en fuldpris oplevelse. En rigtig god oplevelse, at oplevelsen har levet op
til deres forventning, samt god service, er de faktorer, der skal vaere opfyldt, for at forbrugeren vil

komme igen.

Opsummering af forbrugeranalysen i nggleord

Teori Nggleord Specificering
Oplevelsespkonomi Ny oplevelse, der forandrer Det virker til at forbrugeren vaelger
forbrugeren oplevelser for at prgve noget nyt eller

anderledes, der kan vaere med til at forny,
eller forandre dem selv, eller deres
opfattelse af dem selv
Oplevelser er bedst, nar de er Gastronomi har en fordel i at disse oplevelser
sociale oftest deles med andre, hvilket kan ggre at
det er disse oplevelser der bliver de mest

mindeveaerdige
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Relationsmarkedsfgring

Hedonistisk forbrug

Rabathjemmesidens relation til

forbrugeren

Utilfredshed

Kampen om den

tilbagevendende kunde

Retfaerdigggrelse af forbrug af

luksusprodukter

Elementernes pavirkning af

sanser

Forskel pa vurdering ud fra

demografiske faktorer

Ud fra det indsamlede data er der en
tendens til at rabathjemmesiderne ogsa
bygger relationer til forbrugeren, dog en
fiern relation der bygger pa indirekte
kommunikation og upersonlige mails il
mange forbrugere pa samme tid igennem e-
relationer.

Utilfredse kunder opstar nar oplevelsen ikke
lever op til forbrugerens forventning og de
ikke fgler der bliver investeret i den fra
virksomhedens side, ved kompensation eller

at servicen har veaeret for darlig.

Den veerste konkurrence indenfor social e-
handel, er at der er sa mange tilbud hver
dag, at det g@r det sveert for virksomhederne
at fa kunder til at komme igen til fuld pris, da
kunden kan fa et nyt tiloud, den nzeste dag.
Det at der er halv pris, virker til at veere den
stgrste grund til at forbrugeren kgber
tilbuddene. Denne faktor kan vaere med til at
retfeerdigggre kepbet, sd kunder ikke far
skyldfglelse over at bruge penge pa sig selv.
Der er ogsa andre faktorer sasom, at man
skulle bruge preecis det tilbuddet tilbgd der
er med til at retfaerdigggre kgbet.

De elementer, der er vigtige for forbrugeren,
nar de bedgmmer deres oplevelser, pavirker
forbrugerens sanser i forhold til lugt, smag,
lyd osv. disse sanser har bade ekstern og
intern stimuli, der pavirker de fglelser
forbrugeren far, under oplevelsen

| forhold til de demografiske faktorer,
vurdere forbrugeren forskelligt i forhold til
alder og kgn. Disse forskelle giver

forbrugerne forskellige vurderingsgrundlag,
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med hensyn til elementernes betydning for

oplevelsen.

Forskudt forbrug De forventninger til oplevelsen kommer af at
der er et forskudt forbrug, mellem kgbet af
oplevelsen og selve forbruget af oplevelsen.
Dette kan skabe forventninger i bade op eller
nedafgaende retning, og er med til at saette

en referenceramme op for oplevelsen.

Diskussion

Projektet gar ud pa at se pa social e-handel ud fra et relationsmarkedsfgringsperspektiv. Hvis man
starter med at se pa rabathjemmesiderne, virker det til, at de bygger relationer til bade
virksomhederne og forbrugerne. Ud fra interviewene, var rabathjemmesiderne opsggende og
mange af virksomhederne, har haft ansigt-til-ansigt mgder med rabathjemmesidernes
repraesentanter. Nogle af de virksomheder, der har haft en god oplevelse, har valgt at benytte sig
af den samme rabathjemmeside igen. Rabathjemmesiderne prgver at bygge en nzer relation op til
virksomhederne, da rabathjemmesiderne har brug for loyale kunder. | modsaetning til den nezere
relation til virksomhederne, bygger rabathjemmesiderne en fjern relation til forbrugerne, ved
hjelp af e-relationer. Da rabathjemmesiderne tjener pa virksomhedernes tilbud, igennem
kommission, betyder det, at jo flere forbrugere, der kgpber tilbuddet, jo flere penge tjener
rabathjemmesiderne. Det er virksomhederne, der kan satte graensen for, hvor mange tilbud de
gnsker at szlge, hvilket giver dem magten til at bestemme, hvor meget rabathjemmesiderne kan
tjene pa tilbuddet. Pa grund af virksomhedernes magt, vil rabathjemmesiderne ggre alt for at
bygge gode solide relationer op med virksomhederne, da virksomhederne er en del af eksistens-
grundlaget for rabathjemmesiderne. Det kan argumenteres at rabathjemmesiderne prgver at fa
virksomheder til at blive loyale for at kunne holde deres forretning i gang. Forbrugerne er vigtige
for rabathjemmesider i forhold til at kunne vise virksomhederne deres tilmeldte forbrugere, som
er den garanterede meaengde af forbrugere, der vil se virksomhedernes tilbud. Derudover er det
ogsa forbrugerne, der afggr, hvor meget profit rabathjemmesiden tjener, da de tjener penge, efter
hvor mange af forbrugerne, der kgber tilbuddene. Man kan se pa rabathjemmesiderne som et

marked, hvor forbrugerne og virksomhederne aktgrer. Det kan argumenteres at grunden til at
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rabathjemmesiderne ikke vaelger at have en neer relation til forbrugerne, er at de ikke har brug for
at blive personlige, for at fa forbrugerne til at kgbe tilbouddene. Forbrugeren bruger
rabathjemmesiderne til at finde et godt tiloud. S3 de relationer, der er ngdvendige for
rabathjemmesiderne, er e-relationer, da de nemt kan give forbrugerne tilbud, uden for meget
besveer fra begge sider. Dette ma vaere bade i rabathjemmesidernes og forbrugernes interesse, da

hele denne interaktion er en basal kgbstransaktion.

Da virksomheder bruger rabathjemmesiderne, som en made at na forbrugerne p3a, virker det ikke
til, at virksomhederne bruger mange krzaefter pa rabathjemmesiderne, dog bruger de tid pa at
veelge, hvilke rabathjemmesider de vil bruge ('Lotte’s sandwich’ interview). Virksomhederne
fokuserer deres relationsopbygning mod forbrugerne, fordi de gerne vil have, der kommer flere
kunder og gerne tilbagevendende kunder. Der er mange forbrugere, der har haft en god oplevelse,
der levede op til deres forventninger og det er ogsa disse grunde, samt god service, der vil fa dem
til at komme igen. Dog er der fa kunder, der er kommet igen. Ud fra virksomhedernes udsagn
(interviewene) fgler de, at der er kommet meget fa kunder ud af social e-handel. Hvorfor kommer
kunderne ikke igen, hvis de har haft en god oplevelse? Det kan vaere, at forbrugerne er blevet
forvent med, at de kan fa oplevelserne til halv pris ('Quote’ interview). Det samme bliver naevnt i
oplevelsesgkonomiteorien fra Pine og Gilmore (1999, s. 165); jo flere udbydere af den samme type
oplevelse der findes, jo leengere presses prisen pa oplevelsen ned. Ifglge Gummesson (2008, s.59)
er der en relation mellem kunde, virksomhed og konkurrent, hvilket giver forbrugeren valget
mellem de forskellige udbyder og virksomhederne kan aldrig vaere sikker pa at have forbrugerne i
deres hule hand. P4 den made vil det vaere sveert for virksomhederne at bygge relationer med
kunden, som kan fgre til en loyal kunde. Dette haenger ogsa sammen med, at mange forbrugere
keber tilbouddene, fordi de kan fa halv pris. Det virker til, at der er en tendens til, at social e-handel
ikke far forbrugeren til at komme tilbage til en virksomhed, men at forbrugeren benytter sig af
"halv pris’ oplevelser, fordi de er til halv pris. Det skal dog tilfgjes at i forbrugeranalysen, mente
mange, at de ville komme igen i fremtiden, men virksomhederne fortzller det modsatte. Det
virker som om, forbrugerne siger, de vil komme tilbage i fremtiden, men der er ikke mange, der er
kommet tilbage endnu, hvorfor skulle de sa ggre det fremover? Det er svaert at konkludere noget
ud fra intentioner om fremtiden, hvilket vil sige, at der er en tendens til, at stgrstedelen af

forbrugerne ikke kommer igen, nar de har kgbt et tilbud gennem social e-handel.

'Lotte’s sandwich’ (interview) forteeller hun ikke regner med, at alle bliver en del af hendes loyale

kundemasse, og at det ogsa ville veere svaert at holde styr pa alt for mange kunder, nar man er en
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lille virksomhed. Hovedparten af virksomhederne, der benytter sig af social e-handel er sma
virksomheder, det vil sig, virksomheder med maks. 10 ansatte. Sa hvis der kommer nogle
forbrugere tilbage til virksomhederne, har social e-handel haft en effekt. Det kan vaere sveert at
ramme sin malgruppe igennem social e-handel ('Quote’ interview), da mange af de forbrugere der
benytter sig af tilbuddene er studerende eller arbejdslgse, som ikke har rad til at betale fuld pris
("Aline’ interview). Derfor kan virksomhederne ikke regne med, at alle som kgber et tilbud, vil have
intention om at komme igen. | forbrugerundersggelsen var der lidt over en tredjedel af
gastronomikategorien og lige under en femtedel i velvaerekategorien, der har vendt tilbage. Sa
hvis det er disse procenter, der er tendensen for det antal forbrugerne, der kommer igen, virker
det til, at virksomhederne far noget ud af at benytte sig af social e-handel. Virksomhederne ma
have maerket, at der er kommet nogle kunder igen. Mange virksomheder fgler maske ikke, at de
far deres investering hjem, nar der ikke kommer flere kunder tilbage. Gummesson (2008) mener at
man skal vaek fra transaktionsmarkedsfgring, med fokus pa profit, da relationer ikke er lig med
profit (s.45). Sa virksomhederne skal ggre op med sig selv, hvad de vil have ud af social e-handel.
Hvis de gerne vil bygge relationer til forbrugerne, virker det til, at der er feerre kunder, men hos
disse kunder er der en mulighed for at bygge videre pa relationerne og i sidste ende loyale kunder.
| oplevelsesgkonomien handler det om at skabe veerdi for forbrugeren, nar de forbruger
oplevelsen, i stedet for at fokusere pa prisen (Pine & Gilmore, 1999, s.9, s.23). Det kunne tyde pa3,
at social e-handel kan give nogle tilbagevendende kunder, dog skal man ikke regne med, at alle der
keber et tilbud, vil blive en loyal kunde, da det ikke kun er virksomhedens malgruppe, social e-
handel henvender sig til. S& virksomhederne skal vaere opmaerksomme pa dette, nar de vaelger

social e-handel som markedsfgring.

Forbrugeren far tilbuddene sendt til sig. De skal ikke ggre andet end at veelge den eller de
oplevelser, de har lyst til at prgve. De skal kun give halv pris og binder sig ikke til yderligere ting.
Grunden til forbrugeren benytter sig af tilbuddene er, at det er til halv pris. Stadig forventer
mange, at de far fuldpris oplevelsen. Mange far ogsa denne forventning indfriet, men hvad far
forbrugeren til at fgle, at oplevelsen var fuld pris veerd? Ifglge Hirschman og Holbrook (1982)
vurdere forbrugeren oplevelsen ud fra sine sanser og fglelser, det haenger godt sammen med, at
sanseoplevelser kan veere med til at forbedre en oplevelse (Pine & Gilmore, 1999, s. 59).
Forbrugerne i undersggelsen udvalgte nogle elementer, der havde stgrst betydning for oplevelsen.
Inden for gastronomi er et af elementerne 'kvaliteten af mad’, der styres af sanserne; syn og smag.

Derudover er der i bade gastronomi og velvaerekategorien ‘renlighed’ og "hygiejne’, som ma vaere
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styret af sanseindtryk som syn og lugt. Disse elementer kan tyde pa, at forbrugerne bruger deres
sanser, nar de vurderer oplevelsen. Dette ggr, at virksomhederne kan benytte sig af
sanseoplevelser, nar de sammensatter deres oplevelse til kunden. Det er under interaktionen
mellem kunde og virksomhed at denne mulighed opstar. Det er under interaktionen, at forbruget
af oplevelsen befinder sig og virksomhederne skal kunne laese forbrugerens behov (Gummesson,
2008, s.90). Det vil sige, at under interaktionen kan virksomhederne benytte sig af
sanseoplevelser, der kan give forbrugeren en bedre oplevelse, som kan fa forbrugeren til at fgle, at

de har faet en rigtig god oplevelse, der har levet op til deres forventninger.

Den utilfredse kunde kan nok aldrig undgas indenfor handel. Nogle virksomheder var utilfredse
med nogle af rabathjemmesiderne og nogle forbrugere var utilfredse med nogle af
virksomhederne. Ifglge Gummesson (2008, s.105) kan den utilfredse kunde enten give deres
mening til kende, eller finde et andet sted. Dette er geeldende for bade virksomheder og
forbrugere. De utilfredse virksomheder forklarede, at de enten ville stoppe med social e-handel
eller finde en anden rabathjemmeside end den, de havde brugt (Interviewene). Der er ikke ligesa
mange informationer om forbrugerne, men ud fra at nogle forbrugere har haft en darlig oplevelse,
ma man ga ud fra, de ikke kommer igen, da en ‘god oplevelse’ var en faktor for at komme tilbage.
Utilfredsheden kan veaere opstdet af mange ting, sdsom misforstaelser ved tilbuddet indhold,
problemer med betjening eller omgivelserne. Man kan prgve at lgse problemerne, men
spgrgsmalet er, om det kan betale sig, eftersom der er mange andre virksomheder, der tilbyder
nye oplevelser, som den utilfredse forbruger vil prgve i stedet. Kompensation er ikke altid nok, da
det er en varig investering i kunder, der maske a&ndre deres mening (Gummesson, 2008, s.106).
Virksomhederne synes i forvejen, de bruger mange penge pa social e-handel, derfor skgnnes det,
at det ikke kan betale sig at aendre utilfredse forbrugeres mening, men eventuelt tage imod deres

kommentarer, til at ggre oplevelsen bedre for andre.

For at opsummere sa er virksomhederne vigtige for rabathjemmesiderne for at overleve, men
rabathjemmesiderne har ogsa brug for forbrugerne for at kunne tjene penge. De bygger relationer
til begge partner, dog pa forskellig made. Der bygges nzere relationer til virksomhederne, mens
der bygges en fjern relation igennem e-relation til forbrugeren. Stgrstedelen af forbrugerne, der
keber social e-handel, er tilbudsshoppere. De leder efter det naeste gode tilbud og nyder den
luksus, de kan fa til halv pris. Der er dog en del, der kommer tilbage til virksomhederne, som der er
mulighed for at bygge videre pa relationer med og fa loyale kunder ud af. Forbrugerne bruger

deres sanser til at vurdere oplevelserne, og det kan virksomhederne benytte sig af, ved at tilfgje
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sanseoplevelser til oplevelserne. Det stopper dog ikke nogle forbrugere fra at vaere utilfredse, og
det kan ikke betale sig at investere for meget i dem, da der er andre forbrugere, der er abne over

for relationsopbygning.
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Kapitel 6

Konklusion

Social e-handel har vundet ind pa det danske marked og der er mange rabathjemmesider at vaelge
ud fra. Forbrugerne nyder godt af tilbudsbglgen og ud fra undersggelsens resultater kan man se,
at forbrugeren gennemsnitligt er tilmeldt 3,36 rabathjemmesider og de fleste har flere
rabathjemmesider, som de bruger mest. Det er nogle af de stgrste rabathjemmesider i Danmark,
der er forbrugerens favoritter; Downtown, Sweetdeal og Groupon. Der er blevet undersggt social
e-handel inden for kategorierne gastronomi og velveere. Grunden til forbrugeren kgber social e-
handels tilbud inden for de to kategorier, er primaert fordi, at man kan fa oplevelserne til halv pris,
men at prgve noget nyt eller anderledes er ogsa nogle af de grunde, forbrugeren har til at benytte
sig af social e-handel. Der er en fjern e-relation mellem forbrugeren og rabathjemmesiderne, da
det meste kommunikation sker ved mails og information pa hjemmesiderne og er indirekte og
upersonlig, da den ikke henvender sig til den enkelte forbruger, men er en general information til
alle tilmeldte forbrugere. Forbrugeren holder sig ikke til en rabathjemmeside, men har nogle fa
rabathjemmesider, de skifter imellem. Fra rabathjemmesiden perspektiv virker det til at veere
oplagt at have en relation til forbrugeren, da forbrugeren skal bruges til at kgbe tilbuddene, for at

rabathjemmesiderne tjener penge.

Der er blevet opsat nogle elementer for forbrugeren, hvor de skulle vurdere, hvor stor betydning
hvert element havde for deres opfattelse af oplevelsen. Det viste sig at ‘renlighed’ og 'hygiejne’
var af meget stor betydning i bade gastronomi og velvaerekategorien. Derudover var det
’kvaliteten af maden’ inden for gastronomi og ’personalets faglighed/dygtighed’ i
velveerekategorien. Samlet set var der en bred enighed hos forbrugerne, om at naesten alle
elementer havde en betydning for oplevelsen, selvom der var forskel pa betydningen i forhold til
k#n og alder. Der er fglelser involveret i forbrugerens vurdering af oplevelserne og fglelserne
kommer igennem sanseoplevelser forbrugeren far igennem oplevelsen, og kan bruges af

virksomhederne til at fremme en god oplevelse.

Det er meget forskelligt, hvad forbrugerens forventning er til oplevelserne, nar de kgber til halv
pris. Mange forbrugere forventer en fuldprisoplevelse og far deres forventninger indfriet, men
nogle forbrugere fgler ikke at deres forventninger er blevet indfriet. Virksomhederne har en rolle i
forhold til, om forventninger bliver indfriet, alt efter om de s@rger for at behandle forbrugeren,

som andre fuldprisbetalende kunder.
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Mange forbrugere har haft en god oplevelse, og mener at de vil komme tilbage til en virksomhed,
hvor deres oplevelse har vaeret god og levet op til deres forventning, samt at de har faet god
service. Dette er for forbrugeren det vigtigste for, hvorvidt de vil genbesgge en virksomhed. Ifglge
undersggelsen er der mange, der ikke har genbesggt en virksomhed, dog har mange forbrugere
intentioner om at genbesgge en virksomhed i fremtiden. Ud fra virksomhedernes synspunkt er der
stadig mange, der kun er der for tilbuddets skyld og ikke har intentioner om at komme igen, nar de
skal betale fuld pris, men dette skyldes eventuelt, at det er svaert at ramme virksomhedernes
malgrupper igennem social e-handel. Der er en del der er kommet tilbage, og virksomhederne skal
regne med, at der kun er en del, der kommer tilbage, men at disse kunder er klar til at opbygge

relationer med virksomhederne.

Der er mange forbrugere, der har haft en positiv oplevelse med de virksomheder, de har kgbt
tilbud hos, og tror pa konceptet bag social e-handel virker, men der er ogsa en del, der ikke fgler,
at virksomhederne lever op til forbrugernes forventninger. Disse utilfredse kunder, er zergerlige
for virksomhederne, men det er begraenset, hvad der kan betale sig at ggre for at fa kunden til at

blive tilfreds.

Stgrstedelen af forbrugerne nyder halv pris tilbuddene og mener at social e-handel konceptet
virker. Der kan vaere gode og darlige oplevelser, men det virker til, at forbrugerne overordnet set
er tilfredse med, det de far ud af social e-handel; de kan prgve nye og anderledes steder til billige

penge.

Kan social e-handel skabe loyale kunder? Ja det kan det godt, men det kraeever meget arbejde fra
virksomhedens side og mange af de kunder der kommer, er tilbudsshoppere. Tendensen ud fra
dette projekt lyder pa mellem en tredjedel og en femtedel kommer igen, alt efter hvilket kategori
der tales om. Det er disse kunder, der er mulige loyale kunder, hvis man far opbygget relationer til
dem. Det virker til at veere en dyr Igsning, men da projektet ikke har beskaeftiget sig med det
gkonomiske aspekt, kan det ikke vurderes, om det kan betale sig i leengden. Dog skal

virksomhederne taenke sig godt om, inden de valger at benytte sig af social e-handel.

Perspektivering

Social e-handel er et relativt nyt marked, sa der er mange aspekter at udforske. Ud fra dette
projekt, vil det vaere relevant at undersgge relationerne mellem forbrugeren og
rabathjemmesiden i dybere grad, for at finde forbrugsadfeerd pa det omrade. Man kunne

eventuelt lave et samarbejde med en eller flere af rabathjemmesider, for ogsa at forsta deres
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opbygning og virksomhedsstrategi i forhold til forbrugeren og de virksomheder, der benytter

rabathjemmesidernes service.

Det ville ogsa veere relevant at undersgge det gkonomiske aspekt i forholdet mellem virksomhed,
rabathjemmeside og forbrugeren, for at se om det haenger sammen @gkonomisk for
virksomhederne. Der er rabathjemmesidernes kommission, den halve pris til forbrugerne, og
eventuel kompensation. Alt sammen for at fa nogle faste kunder. Kan det betale sig for

virksomhederne?

En anden vinkel vil veere at undersgge muligheden for, at social e-handel er opstadet pa grund af
krisen og oplevelsesmarkedet ikke selv har formaet at tiltraekke kunder. Herunder at se pa, hvorfor
oplevelsesmarkedet ikke har tiltrukket kunderne; er det for dyrt, eller har forbrugerne alt for lidt

penge?

Derudover kunne det vaere interessant at se pa mediernes indflydelse pa social e-handel, for at se
om samfundet og medierne spiller en rolle i forhold til relationerne mellem kunde og virksomhed,
samt at se pa mediernes indflydelse pa forbrugeren i forhold til hele konceptet. Her taenkes der pa
de generelle medier sasom; TV, radio, internettet og efterhanden ogsa de sociale medier, der er
med til at brede budskaber. Her er der en mulighed for medieeksponering for virksomheden, dog
kan det vaere bade godt og darligt, men det kan vaere med til at skabe interesse hos forbrugeren

ved god omtale.

Der er flere af virksomhederne, der naevnte fusk og problemer med at fa deres penge osv. Sa det
kunne ogsa veere relevant at undersgge, om loven er helt opdateret med hensyn til regulering af

dette hurtigt voksende marked.

Til sidst vil det veere meget relevant at undersgge, om der er et marked for social e-handel, nar
gkonomien vender og om det er i den form, der er blevet praesenteret i dette projekt, eller om det
vil blive reguleret til andre procentsatser eller om det er medlemsrabatordninger som Logbuy og
Menucard, som ogsa er brugt som personalegoder hos virksomheder, der er fremtiden inden for

rabat pa oplevelser.
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Bilag 1 - Spgrgeskemaundersggelse

Social e-handel forbrugerundersggelse

Keere Forbruger

Jeg er i gang med at lave en kandidatafhandling omhandlende forbrug af rabathjemmesider og forbrugerens
holdning til de forretninger, der tilbyder oplevelser igennem rabathjemmesider.

I den forbindelse vil jeg gerne bede dig om at svare pa nogle spgrgsmal omkring rabathjemmesider og
forretninger, der benytter sig af disse hjemmesider. Jeg har valgt kun at fokusere pa kategorierne
Gastronomi og Velveere, for at begraense opgaven og spgrgeskemaet.

For at kunne svare pa dette spgrgeskema, skal du have kgbt tilbud igennem minimum en rabathjemmeside.
Det tager 10-15 minutter at svare pa spgrgeskemaet og du kan veere med i lodtreekningen om en middag for
2.

Hvilke rabathjemmesider er du tilmeldt?

(Angiv gerne flere svar)

U Byens scoop U Megarabat
4 Citymonkey Mydeal
U Dagens bedste Only24.eu
U deal.dk Pricecity
U Dealhunter Savemyday
U Dealicious Spotdeal
4 Downtown StairPrice.com
O Godpris.nu Sweetdeal
O Gofirst.dk Take Offer
O Gosaveldk Tilbudibyen
U Greed Tipster
d Groupon wellnessdeal.dk
O Just-Half-Price Youmeshopping
U Krakdeals Yumdeal
Andre

Hvilke rabathjemmesider bruger du mest? (Saet op til 3 krydser)

(Angiv gerne flere svar)

;



U Byens scoop
4 Citymonkey

U Dagens bedste
O  deal.dk

U Dealhunter

O Dealicious

d Downtown

U Godpris.nu
O Gofirst.dk
U Gosaveldk
O Greed

U Groupon

O Just-Half-Price

0 Krakdeals

Andre

Megarabat
Mydeal
Only24.eu
Pricecity
Savemyday
Spotdeal
StairPrice.com
Sweetdeal

Take Offer
Tilbudibyen
Tipster
wellnessdeal.dk
Youmeshopping

Yumdeal

Hvilke slags tilbud kgber du inden for Gastronomi? (gerne seette flere kryds)

(Angiv gerne flere svar)

O Restaurant
a Café
U Take-away

Q Ophold med middag

Andet

Hvorfor kgber du disse tilbud? (gerne seette flere kryds)

Brunch
Kaffe & Kage

Sushi

Kaber ikke tilbud indefor Gastronomikategorien
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(Angiv gerne flere svar)

a Fordi jeg kan fa det til halv pris — ellers havde jeg ikke kgbt det
a For at prgve nogle nye steder

a Jeg manglede preecis det, der var pa tilbud

a For at prave noget anderledes, end det jeg plejer

a Kgber ikke Gastronomitilbud

Andet

Hvilke slags tilbud kgber du inden for Velveere? (gerne seette flere kryds)

(Angiv gerne flere svar)

U Friser O Kostvejledning/ Slankekur

U Massage 0 Voksbehandling

U Ansigtsbehandling O Tandblegning

U Fodbehandling 0 Spa

U Neglebehandling O Har ikke kabt tilbud indenfor Velveerekategorien
Andet

Hvorfor kgber du disse tilbud? (gerne seette flere kryds)

(Angiv gerne flere svar)

a Fordi jeg kan fa det til halv pris — ellers havde jeg ikke kabt det
a For at prgve nogle nye steder

a Jeg manglede preecis det, der var pa tilbud

a For at prgve noget anderledes, end det jeg plejer

a Har ikke kgbt Velveeretilbud

Andet:



a 0-Gatil9

a 1-2
a 2-3
a 4-5
a 6+

U Restaurant 4 Massage
a Café U Ansigtsbehandling
U Take-away 4 Fodbehandling
U Ophold med middag U Neglebehandling
4d Brunch O Kostvejledning/ Slankekur
U Kaffe & Kage U Voksbehandling
O Sushi U Tandblegning
U Friser U Spa
Andet

U Restaurant U Brunch

a Café U Kaffe & Kage

U Take-away U Sushi

Q Ophold med middag Q Har ikke kgbt indefor gastronomi - G4 til 21
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Hvordan var dine forventninger til oplevelsen, da du kgbte veerdibeviset?

(Angiv kun ét svar)

a Jeg havde meget lave forventninger, da jeg kun havde givet halv pris

a Jeg havde lidt lavere forventninger, da jeg kun havde givet halv pris

a Jeg havde hverken hgje eller lave forventninger

a Jeg havde hgje forventninger,fordi jeg far en fuldpris oplevelse, selvom jeg kun har betalt det halve
a Jeg havde ligesa hgije forventninger som hvis jeg havde betalt fuld pris

Hvordan var din oplevelse i forhold til dine forudgaende forventninger?

(Angiv kun ét svar)

a Den var meget veerre end jeg havde forventet
a Den var veerre end jeg havde forventet

a Det levede op til mine forventninger

a Den var bedre end jeg havde forventet

a Den var meget bedre end jeg havde forventet

Hvordan var din oplevelse i forhold til den pris, du har givet?

(Angiv kun ét svar)

a Den var ikke pengene veerd

a Jeg er glad for, at jeg kun havde betalt halv pris

a Jeg falte, jeg fik, hvad der svarer til, at jeg betalte fuld pris
a Jeg falte, jeg fik mere, end jeg havde betalt for

a Jeg falte, jeg fik meget mere, end jeg havde betalt for

Hvor meget betyder de falgende elementer for den samlede oplevelse pa en skala fra 1-5, 1: ingen betydning,
5: meget stor betydning

(Angiv kun et svar pr. spgrgsmal)

1: Ingen 2: Meget lille 3:Lille betydning  4: Stor betydning 5: Meget stor
betydning betydning betydning
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Betjening

God atmosfaere
og stemning

Hygiejne

Kvaliteten af
maden

Mangden af
mad

Personalet
serviceniveau

Personalets
faglighed/dygti
ghed

Professionel
h&ndtering af
eventuelle
problemer

Renlighed

Ventetid

Har der veeret en situation i forbindelse med en af dine oplevelser, der skabte en forventning hos dig om en

form for kompensation (f. eks. lang ventetid kompenseret ved gratis ydelse eller produkter)

(Angiv kun ét svar)

a JA

a NEJ

Hvis JA, levede forretningen op til dine forventninger om kompensation?

(Angiv kun ét svar)

a JA

a NEJ

P& en skala fra 1-5, hvor 1 er meget lav grad og 5 er i meget hgj grad:

(Angiv kun et svar pr. spgrgsmal)

I hvilken grad
har du tillid til,
du er blevet
behandlet pa
samme made
som kunder,

3: Hverken lav

1: Meget lav grad eller hgj grad

2: Lav grad

4: Hgj grad

5: Meget hgj grad
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der har betalt
fuld pris?

I hvilken grad

fgler du dig Q O 0 0 0
vaerdsat som

kunde?

a NEJ

a NEJ

a Rigtig god service

a At veere veerdsat som kunde
a At oplevelsen levede op til mine forventninger
a At oplevelsen var rigtig god

a Jeg har ikke taenkt mig at vende tilbage, da jeg gik specifikt efter tilbuddet

a Ja, altid
a Ja, naesten altid
a Det varierer meget

a Oftest faler jeg ikke at jeg far hvad jeg betaler for

d Nej, aldrig
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Q Friser U Kostvejledning/ Slankekur

U Massage U Voksbehandling

U Ansigtsbehandling d Tandblegning

U Fodbehandling U Spa

O Neglebehandling O Har ikke kabt Velveeretilbud - Ga til 33
Andet
a Jeg havde meget lave forventninger, da jeg kun havde givet halv pris
a Jeg havde lidt lavere forventninger, da jeg kun havde givet halv pris
a Jeg havde hverken hgje eller lave forventninger
a Jeg havde hgje forventninger,fordi jeg far en fuldpris oplevelse, selvom jeg kun har betalt det halve
a Jeg havde ligesa hgje forventninger som hvis jeg havde betalt fuld pris

a Den var meget veerre end jeg havde forventet
a Den var veerre end jeg havde forventet

a Det levede op til mine forventninger

a Den var bedre end jeg havde forventet

a Den var meget bedre end jeg havde forventet
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(Angiv kun ét svar)

a Den var ikke pengene veerd

a Jeg er glad for, at jeg kun havde betalt halv pris

a Jeg falte, jeg fik hvad der svarer til, at jeg betalte fuld pris
a Jeg falte, jeg fik mere, end jeg havde betalt for

a Jeg folte, jeg fik meget mere, end jeg havde betalt for

Hvor meget betyder de fglgende elementer for den samlede oplevelse pa en skala fra 1-5, 1: ingen betydning,
5: meget stor betydning

(Angiv kun et svar pr. spgrgsmal)

1: Ingen 2: Meget lille 3:Lille betydning  4: Stor betydning 5: Meget stor

betydning betydning betydning
God atmo_sfaere o o o 0 0
og stemning
Hygiejne a Q Q a a
Indretningen af 0 0 0 0 0
lokaler
Naerveerende 0 0 o 0 0
personale
Overholdelse af
tid afsat til Q a a a a
behandling
Pers_onal_et 0 0 0 0 0
serviceniveau
Personalets
faglighed/dygti a (] a a a
ghed
Professionel
handtering af 0 0 0 0 0
eventuelle
problemer
Renlighed a a a a a

Har der veeret en situation i forbindelse med en af dine oplevelser, der skabte en forventning hos dig om en
form for kompensation (f. eks. lang ventetid kompenseret ved gratis ydelse eller produkter)

(Angiv kun ét svar)

a JA

a NEJ

Hvis JA, levende forretningen op til dine forventninger om kompensation?

.



a NEJ

3: Hverken lav

eller hgj grad 4: Hgj grad 5: Meget hgj grad

1: Meget lav grad 2: Lav grad
I hvilken grad
har du tillid til,
du er bIeveto
behandletopa Q 0 O 0 0
samme made
som kunder,
der har betalt
fuld pris?

I hvilken grad

fgler du dig o o o o o
veaerdsat som

kunde?

a NEJ

a NEJ

a Rigtig god service

a At veere veerdsat som kunde
a At oplevelsen levede op til mine forventninger
a At oplevelsen var rigtig god

d Jeg har ikke teenkt mig at vende tilbage, da jeg gik specifikt efter tilbuddet
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a Ja, altid
d Ja, naesten altid
a Det varierer meget

a Oftest feler jeg ikke at jeg far hvad jeg betaler for

a Nej, aldrig

For at kunne bruge spgrgeundersggelsen bedst muligt, kommer der nogle fa spargsmal om dig

a Mand

a Kvinde

a 18-24
a 25-34
a 35-49
a 50+

a Folkeskolen
a Gymnasial uddannelse
a Kort videregdende uddannelse (1-2%: ar)

a Mellemlang videregdende uddannelse (3-3% ar)
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a Lang videregdende uddannelse (4-74r)

Tak for du ville deltage i min undersggelse. Det var en stor hjaelp.

Husk at trykke afslut, ellers geelder besvarelsen ikke

‘“ )



Bilag 2 - spgrgsmal til virksomhederne samt liste over interviewede

Spgrgsmal til virksomheder der har brugt social e-handel

. Hvorfor valgte du/ i at bruge social e-handel?

. Hvorfor faldt valget pa ?

. Har i brugt flere forskellige sociale e-handel virksomheder? Hvis ja, hvilke?

. Hvordan er strukturen opsat nar man laver et tilbud hos ?

. Hvordan fgler du tilbuddet hjalp din forretning?

. Hvor mange kunder er kommet tilbage?

. Har i faet nogle tilbagemeldinger fra kunder der prgvede tilbuddet?

. Vil du benytte dig af social e-handel igen? Hvorfor/hvorfor ikke?

Virksomhed Interviewede Rabathjemmeside Kategori

Klippehjgrnet Christina Just-Half-Price Velveere - Frisgr

Lotte’s Sandwich Charlotte Tipster Gastronomi — Café
Quote Kasper Sweetdeal Gastronomi — Restaurant
Yuri Sushi Groupon Gastronomi — Sushi
Smukkefgdder Maria Dealhunter Velvaere — Fodbehandling
Aline’s Akupunktur og massage Aline Downtown Velveere - Massage
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Bilag 3 - interview med smukkefgdder.dk

Interview med smukkefgdder.dk — Maria, der har brugt Dealhunter

. Hvorfor valgte du/ i at bruge social e-handel?

En nem og billig made at blive set pad da man kun betaler pr solgte enhed.

. Hvorfor faldt valget pa dealhunter?

Dealhunter er ejet af min kammerat.

. Har i brugt flere forskellige sociale e-handel virksomheder? Huvis ja, hvilke?

Har ikke brugt andre, men er blevet opsggt af metro og skal maske samarbejde med dem, nar jeg er feerdig med min
uddannelse. hvis vi kan blive enige om en procentsats. Da jeg synes det en stor andel de forskellige deal sider skal have.

o Hvordan er strukturen opsat nar man laver et tilbud hos Dealhunter?

forhandleren sammenszeetter et tilbud, der skal vaere minimum halv pris, sa sgrger dealhunter for at sammensatte en god tekst
og at saette tilbudet pa deres side. De taget sa ca 35% i provision. S8 som firma har man ikke stor mulighed for at pavirke sa
meget andet end komme med et godt tilbud.

. Hvordan fgler du tilbuddet hjalp din forretning?

Der kom hurtige penge ind som kunne bruges til at kgbe produkter hjem sa jeg ikke skulle ud og lane, men det er en meget lille
procent del, der er tilbage til firmaet efter dealhunter har taget deres andel og SKAT har taget sin andel, sa kan kun anbefales
som nyt firma og gratis reklame

. Hvor mange kunder er kommet tilbage?

En meget lille andel, da mange ikke har lzest tilbudet ordentligt. De troede det var ren massage eller mange ikke har haft et
gnske om ny tid, da de venter pa et andet tilbud, dog er der en lille andel der kommer igen.

. Har i faet nogle tilbagemeldinger fra kunder der prgvede tilbuddet?
der er bade gode og darlig feedback, de gode er dem der vender tilbage eller beder om visitkort.

Sa der dem brokker sig. Over det maske kun tog 55 min eller fgler det kun har taget 30 min og glemt at indregne fodbad og den
tid de farer forvirret rundt efter de ting, jeg har bedt dem have klar inden jeg kom.

Andre ulemper er at folk ikke laeser tilbuddet ordentligt inden de kgber det og spgrg hvor de skal komme hen eller om jeg kan
komme sgndage, eller kunder, hvor tilbuddet er ved at Igbe ud, brokke sig over jeg ikke har en aften tid.

. Vil du benytte dig af social e-handel igen? Hvorfor/hvorfor ikke?

Hmm... bade og, hvis jeg far klinik er det nemmere at fa det til at kgre rundt med tilbud. Man bruger meget tid i forhold til hvad
Ignnen er. Men det har vaeret en god laereproces med kunder, bookinger, behandlinger osv. Men den procent del man tjener pa
det, er for lille til, at jeg vil kgre et tilbud igen lige med det samme. Kundernes forventninger er ogsa for urealistiske i forhold til
at de slet ikke laeser tilbuddet, og regner med at de kan fa en tid samme eftermiddag, de ringer eller bliver sure over man ikke
har tid lige, nar de gnsker det, fordi de f.eks skal pa ferie og glemte at ringe.. men det har ogsa givet en masse udbytte i form at
en lille kundekreds og gvelse.
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Bilag 4 - Citat fra forbrugerundersggelsen

Nr.27: Hvad laegger du vaegt pa, at en forretning skal ggre, for at fa dig til at komme igen til fuld pris?(seet
gerne flere krydser) (Andet:)

God kvalitet

God mad?

Det er vigtigt at blive behandlet som en hver anden kunde! Nogle gange har jeg oplevet, at man narmest er til besvaer nar man
har kgbt et vaerdibevis! En sadan oplevelse ggr, at jeg under ingen omstaendigheder kunne finde pa at vende tilbage, selvom
maden skulle vise sig at veere god.

kvalitet
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Bilag 5 - Tilmeldte rabathjemmesider i forhold til demografiske faktorer

Antal kvinder Tilbudibyen
5%

Spotdeal Tipster
2%
wellnessdeal.dk
0%

Youmeshopping
0%
Andre

7 su

Byens Scoop
2%

Krakdeals

2%
Just-Half-Price
3% Greed

1%

GoSaveldk
1%
Gofirst.dk
0%

€ _Citymonkey
0%

Dealhunter 2%
0% 3%

(Diagram 4:Kvinder tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)

Antal maend

Spotdeal
1%

Tilbudibyen
3%

Tipster
3% _—wellnessdeal.dk

/ .
Youmeshopping

0%

Krakdeals
3%
Just-Half-Price
3%

o~

Greed
3% GoSaveldk
0%

Dealicious
0%

Gofirst.dk
1%

(Diagram 5:Maend tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)

Antal 18-24

Tilbudibyen
%

Tipster
2%

Spotdeal

wellnessdeal.dk
0%

Krakdeals
2% Just-Half-Price Andre
3%

Gofirst.dk Dealicious.
0% 1%

(Diagram 6:18-24ar tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)

Antal 25-34

Savemyday
4% Tilbudibyen
3%

Tipster

wellnessdeal.dk

Dealicious
0%

(Diagram 7:25-34ar tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)
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Antal 35-49

Spotdeal
5% Take Offer

Savemyday %

0%

wellnessdeal.dk

Just-Half-Price 0%

0%

RugeBEhHPPPIng
Groupon 0% 0%
5% Greed

0% Citymonkey

GoSaveldk

% Dealicious
Gofirst.dk 0% Dealhunter 0%
0% 0%

(Diagram 8:35-49ar tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)

Gofirst.dk
0% A"tal 50+ Just-Half-Price

GoSave!dk
0%

(Diagram 9:50+ar tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)

Antal Gu

Tilbudibyen
4%

Spotdeal
6%

Tipster
1%

wellnessdeal.dk

Savemyday 0%

5%
Youmeshopping
0%

Krakdeals
4%

Just-Half-Price
3%
Greed
3% GoSaveldk
1% 0% 1%

(Diagram 10:Gymnasial Udd tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)

Antal KVU

Spotdeal Take Offer

Savemyday
7%

Just-Half-Price
0%

GoSaveldk
0%

Gofirst.dk Dealicious Dealhunter
0% 0% 0%

(Diagram 11:Kort videregdende udd tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)
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Antal MVU

Tilbudibyen
Spotdeal 4%

1% Tipster
4%
Savemyday

. wellnessdeal.dk
Mydeal 4%

2%

Megarabat
0%

Krakdeals
2%

Just-Half-Price
3%

Gofirst.dk
1%

Dagens bedste

5%

(Diagram 12:Mellemlang videregdende udd tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)

Antal LVU

Tilbudibyen
4%
Tipster
4%

. wellnessdeal.dk

Just-Half-Price

Greed
1%
GoSave!dk
1% Gofirst.dk Dealicious

1% 0%

(Diagram 13:Lang videregdende udd tilmeldt rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)
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Bilag 6 - mest brugte rabathjemmesider

Mand mest brugte
33%

26%

12%

5%

0,
9 o 909 9 9
0% 0% 2% 0% 2% 2% 0% 0% 2% 0% 2% 0%

(Diagram 14: Mand mest brugte rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)
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(Diagram 15:kvinder mest brugte rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)

Mest brugte - aldersgruppe
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(Diagram 16: Aldersgrupper: mest brugte rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)
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(Diagram 17: Uddannelsesniveau: mest brugte rabathjemmesider, lavet af forfatteren ud fra data)
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