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1. Abstract

The focus of this assignment is the danish grocery market, specifically supermarkets’ online sales
channels and how come these seem to be less popular among the consumers than the more
traditional physical grocery stores. With other products such as clothing, jewelry, electronics and
entertainment-items being fairly popular in terms of online sales, there must be a reason why
groceries are not bought as often through online sales channels and thus the assignment aims to
analyse the behaviour of the danish consumers in regards to their opinions and preferences on
buying groceries through online sales channels. This information will then be used to discuss and
suggest possible ways to implement Direct Marketing strategies in order to increase the willingness
of the danish consumers to do their grocery shopping through online sales channels. Secondary data
from previous studies on the subjects of grocery shopping and general online shopping will be
combined with primary data on the subject of consumers grocery shopping preferences through
both online and offline channels, to study the behaviour of the danish consumers when they make
purchase decisions about groceries. The primary data is collected through both a qualitative and a
guantitative study, with the latter study being based on the results from the first study. Once these
studies have been completed, the data will be used to study the behaviour of the respondents as a
whole as well as to segment the respondents using cluster-analysis and analysing the differences in
behaviour between the identified consumer segments. The studies variables will further more be
used in a factoranalysis in order to use the correlation between variables to explorer the possibility
of creating factors that can explain more abstract subjects and thus more complex behaviour among
the respondents of the study. Correlations between variables will also be used to analysis how one
aspect of the consumers’ behaviour affects other aspects of their behaviour. All of the results from
these analyses will then be used to discuss possible ways of implementing more consumer focused
marketing strategies, including direct marketing strategies, to increase the popularity of online
grocery sales channels as well as the possibility of creating relationsships with the consumers in an
attempt to secure future sales and thus the growth of the companies that choose to implement
these strategies. The paper will end with a summary of the results and how these results can be
used in both future studies in this area as well as future strategic decision-making by the grocery

firms in the danish grocery market.



2. Indledning

Inden for dagligvarebranchen har man set en gget vaekst gennem arene. Forbruget hos den danske
forbruger bliver gget for hvert ar. Ud fra en statistik lavet tilbage i 2012 viser tallene, at man havde
et samlet salg af dagligvarer 109,5 mia. Dkk. Handlen af dagligvarer over internettet svarer til 1 mia.
Dkk. ud af de 109,5 mia. Denne 1 mia. star for omkring 1% af det samlede salg af dagligvarer. Ser
man over en arraekke fra 2001-2012 er der altsa sket en stigning i omsaetningen af dagligvarer pa
omtrent 30%. (KFST, fremtidens detailhandel, 2014, side 14).

Generelt set er der sket en del udvikling inden for omradet med mange forskellige tiltag. Den
traditionelle made hvorpa man handler ind har andret sig, blandt andet i takt med den digitale
udvikling. Der er noget som har abnet op for flere muligheder omkring maden, hvorpa man
foretager sine indkgb. Dansk Supermarked har oplevet en fremgang i deres selskab Bilka.dk, som
dog ikke er inden for dagligvarer men non-food varer. Dansk Supermarked mener ikke det er
lgnsomt for dem endnu, at begive sig ind pa online handel af dagligvarer. (Bertelsen, J., 2015,
Bgrsen)

Coop som er en anden stor spiller i markedet har Irma.dk under sig. Her har man satset meget pa at
fange forbrugernes opmaerksomhed i forhold til at de skal handle sine dagligvarer online hos dem
via Irma.dk (Winkler, M., 2015, Bgrsen). Til trods for Irma.dk i 2014 havde en stigning i omsaetningen
pa omkring 80%, sa har deres resultat fortsat ikke vaeret at foretraekke. Man har ikke kunne komme
frem til de praecise tal, men selv skriver de i arsrapporten fra 2014, at de ikke har veeret tilfredse
med deres resultat. (Coops arsrapport, 2014, side 22). Fgrhen har Irma.dk veeret Coops satsning
inden for online dagligvarehandel, men Coop har besluttet af samle det hele under Coop.dk (Mad).
Ser man pa de andre aktgrer inden for online handel af dagligvarer, som Nemlig.com, ser tallene
heller ikke tilfredsstillende ud. De afslutter aret 2014/15 med et resultat pa -91.397.000 kr.
(Nemlig.com arsrapport 2014/15 s. 4)

Man far altsa en klar indikator pa at salg af dagligvarer online har sveert ved at tjene penge, som
situationen er lige nu. Derfor er det interessant at undersgge, hvordan det kan vaere at forbrugerne
ikke handler mere online. Det er lader til at veere en tjeneste som gg@r hverdagen en del nemmere
for rigtig mange mennesker. Opgaven her vil forsgge at finde frem til hvad virksomhederne kan ggre

for at tiltraekke flere kunder til deres online forretninger.



Afgraensning

Denne opgave afgraenses til at fokuserer pa det danske B2C marked for dagligvare. Opgavens
hovedformal vil veere at undersgge forbrugernes praeferencer for handel af dagligvare i henholdsvis
fysiske som elektroniske butikker og analyserer hvordan disse praferencer adskiller sig for de to
typer af butikker. Herefter vil der pa basis af etableret teori og empiri sdvel som den, i denne opgave,
udfgrte forbrugeranalyse blive diskuteret hvordan dagligvare virksomhedernes pa det danske
marked kan ggre online handel af dagligvarer mere attraktivt for forbrugerne og dermed forsgge at
gore online handel af dagligvarer til en profitabel service for de virksomheder som valger at tage

del i dette aspekt af handlen med dagligvarer.

Der findes flere virksomheder pa markedet for online handel af dagligvarer sasom Iposen.dk, men
det leverer kun til institutioner, virksomheder eller kommunalt visiteret borgere. Andre
virksomheder som Skagenfood.dk er mere en niche virksomhed som har fa varer som eksempelvis
fisk og kgd. | opgaven her afgraenser vi os til kun at undersgge salg af online dagligvarer til
privatkunder. Yderligere er fokus ogsa virksomheder, som generelt set har et stort sortiment af
dagligvarer i deres online shop, hvorfor virksomheder med et smalt sortiment som Skagenfood.dk

fraveelges.

Problemformulering

Online salg af dagligvarer er noget som i stigende grad tilbydes af virksomheder, men som stadig
ikke lader til at veere videre udbredt blandt forbrugerne. | stedet veaelger mange forbrugere stadig at
foretage deres kgb af dagligvarer i de fysiske supermarkeder. Formalet med denne opgave vil veere
at foretage en forbrugerundersggelse med henblik pa at fa indblik i grunden til at forbrugerne
veelger at handle ind i de fysiske butikker i stedet for online og bruge indsigten fra denne
undersggelse i kombination med anerkendt markedsfgrings- og forbrugeradfeerdsteori til at
diskutere, hvordan en given virksomhed (f.eks. Coop.dk) kan g@re online handel af dagligvare mere
populeert. | denne forbindelse vil begreber sdsom loyalitet, troveerdighed og priser ogsa blive
diskuteret, da disse bl.a. antages at spille en stor rolle i forbrugernes valg. Pa dette grundlag opstilles

felgende problemformulering:



“Hvordan kan de danske supermarkeder kombinere empirisk viden om forbrugernes holdninger
og praeferencer for handel af dagligvarer med teoretisk viden om forbrugeradferd og
markedsfgring til B2C kunder, til at a&endre nuvaerende markedsfgringstiltag, saledes at online

handel af dagligvare ggres mere populzert blandt de danske forbrugere?”

Som led i besvarelsen af ovenstaende problemstilling vil felgende underspgrgsmal undersgges og
besvares:
e Hvordan er den nuvaerende markedssituation for online handel af dagligvare?
o Hvilke konkurrenter er der pa markedet og hvordan adskiller deres produkter og
services sig fra hinanden?
e Hvad er forbrugernes praeferencer for handel af dagligvare?
o Hvad pavirker deres valg mellem at handle i fysiske butikker og online butikker?
e Hvilke segmenter er der blandt forbrugerne pa det danske marked for dagligvare?
o Hvordan adskiller disse segmenter sig fra hinanden?
o Kan disse forskelle bruges til at differentiere virksomheden markedsfgring blandt
segmenterne?
o Hvilke markedsfgringsmaessige tiltag kan hjeelpe virksomhederne med at gge antallet af

forbrugere som kgber dagligvare online?

Videnskabsteoretisk tilgang

Lgsningen af denne opgave vil blive baseret pa primar og sekundzer data indsamlet dels i
forbindelse med selve udfgrelsen af denne opgave og dels i forbindelse med tidligere undersggelser
foretaget af andre forfattere. Stgrstedelen af den data som analyserne og diskussionerne i denne
opgave vil ggre brug af, omhandler forbrugernes subjektive preeferencer og holdninger til specifikke
emner som er relevante i forbindelse med en analyse af det danske dagligvarer marked. Nar man
arbejder med respondenters subjektive fortolkninger af virkeligheden, er det vigtigt at indse at
resultaterne af enhver undersggelse ikke vil repraesentere den endegyldige sandhed, men blot vaere
en afspejling af de fortolkninger som respondenterne i undersggelsen har gjort sig omkring
virkeligheden. Denne indsigt i respondenternes subjektive holdninger vil ofte blive generaliseret ud

pa populationsniveau hvor det, hvis stikprgvens repraesentativitet og stgrrelse tillader det, vil vaere



en nogenlunde repraesentation af virkeligheden, men som dog ikke vil vaere korrekt for enhver
person i populationen. Dette perspektiv pa indsamling af information omkring forbrugernes
holdninger og preeferencer g@r at der i denne opgave tages en socialkonstruktivistisk tilgang
(Fuglsang, L., et. Al., 2014, side 403) til fortolkningen af den indsamlede data. Dette medfgrer at det
ikke vil veere muligt at na en endegyldig konklusion som afspejler den fulde sandhed i populationen,
men at den indsamlede data ses som forbrugernes fortolkninger af virkeligheden baseret pa deres
egne erfaringer og de interaktioner som de har med andre forbrugere. Disse erfaringer er derfor
ikke dannet udelukkende pa baggrund af forbrugernes egne erfaringer, som er tilfeeldet i
konstruktivismen, men bliver derimod pavirket af forbrugernes interaktioner med hinanden, hvilket
tilfgjer et socialt aspekt til forstaelsen af den indsamlede data. Der er, med andre ord, tale om en
relativistisk ontologi (Darmer, P., & Nygaard, C., 2015, side 25) som er det socialkonstruktivistiske
paradigmes billede af virkeligheden, hvilket ogsa f@rer til en subjektiv epistemologi, da
undersggelsen ser respondenternes besvarelser som vaerende respondenternes egne subjektive
fortolkninger af virkeligheden. Metodisk betyder det at analysen og diskussionen af disse emner
bliver forholdsvis kompleks, idet at det ikke er muligt at finde frem til en endegyldig sandhed og at
det ma antages at enhver respondents besvarelser af undersggelserne er pavirket af deres

erfaringer og interaktioner med andre forbrugere.

Begrebsdefinitioner

e B2C marked: Et marked hvor erhvervsdrivende salger til individuelle forbrugere

e Cue: En stimuli som forbrugere kan bruge til at vurdere et produkt, en service eller en
virksomhed. Disse stimuli kan veaere alt fra farve og lugt til pris og design af det givne objekt

¢ Transaktionsbaseret markedsfgring: En tilgang til markedsfgring hvor det antages at veerdien
i transaktionen mellem virksomheden og dens kunder udelukkende skabes af
virksomhedens eget produkt/egen service

¢ Relationsbaseret markedsf@ring: En tilgang til markedsfgring hvor det antages at veerdien i
transaktionen mellem virksomheden og dens kunder skabes gennem opbyggelsen af
relationer og loyalitet mellem de to parter og ikke de produkter eller services som udveksles

i transaktionen



3. Opgavens framework

Forbrugeradfaerd Relationsmarkedsfgring

PEST-analysen Porters Five Forces

Interview & Spgrgeskema

Analyse ud fra statistiske modeller

Diskussion

Konklusion

Perspektivering

4. @konomisk oversigt

Felgende afsnit er til for at skabe et overblik over hvordan virksomhedernes gkonomiske situation

ser ud lige nu. Ikke alle virksomhederne som naevnt i opgave er taget med. Derimod er der valgt en



mindre gruppe virksomheder for at give en indikation af, hvordan online virksomhederne har det
gkonomisk set.

Det har ikke vaeret muligt at finde frem til omsatningen hos hverken Nemlig.com eller Osuma.dk. |
nemlig.com’s tilfeelde udtaler de selv (Kongskov, J., 2015, Bgrsen), at de ikke opgiver omsaetningen
pa grund af konkurrencemaessige forhold. Dette antages ogsa at veere tilfeeldet hos Osuma.dk, da
omsatningen heller er at finde i arsregnskabet. Selvom det ikke har veeret muligt at finde frem til
omsatningen i de to ovenfor naevnte virksomheder, sa er de ngdvendige nggletal fundet frem til at
kunne vurderes deres gkonomiske situation.

Nedenstdaende figurer viser en oversigt over de tre virksomheder man har valgt at undersgge
naermere. Det drejer sig om; Nemlig.com (Nggletal pa side 4 i arsrapporten 2014.), Coop(mad).dk
(Tal fra arsrapport 2014 side 5) og Osuma.dk (arsrapport 2014/15) (Tal er fundet hos navne&numre
erhverv under nggletal). Udregningen af diverse nggletal kommer fra: Soliditetsgrad i % -
Egenkapital/aktiveri alt *100, Afkastningsgrad - Resultat f@r finansielle poster/samlede aktiver*100

og Egenkapitalens forrentning - Resultat efter finansielle poster (resultat fgr skat)/egenkapital*100.

Nemlig.com 2014/15 t.kr. 2013/14 t.kr. 2012/13 t.kr. 2011/12 t.kr. 2010/11 t.kr.
Omszaetning
Soliditetsgrad % 50,00 33,40 11,40 21,80 21,50
Afkastningsgrad % -2,94 -2,23 -1,70 2,07 -8,72
(ROE) Egenkapitalens forrentning % -481,30 -496,70 -33,50 -277,50 -435,90
Egenkaptal 28.796 9.883 2.409 3.377 2.426
Arets resultat -93.087 -30.528 -969 -8.052 -10.574

2014/15 t.kr.

2013/14 t.kr.

2012/13 t.kr.

2011/12 t.kr.

2010/11 t.kr.

Omszaetning

Soliditetsgrad % -154,31 -234,29 -342,21 -148,50 -96,16
Afkastningsgrad % -12,11 -51,82 -213,01 -57,87 -79,19
(ROE) Egenkapitalens forrentning 9 9,46 24,18 64,44 42,01 82,59
Egenkaptal -16.682 -15.520 -11.731 -5.830 -3.383
Arets resultat -1.162 -3.789 -7.900 -2.449 -2.794

2014/15 t.kr.

2013/14 t.kr.

2012/13 t.kr.

2011/12 t.kr.

2010/11 t.kr.

Omsaetning 44.698.000 44.391.000 44.841.000 43.785.000 42.524.000
Soliditetsgrad % 33,19 33,39 33,50 35,99 36,10
Afkastningsgrad % -0,43 -0,29 -0,29 -0,33 -0,63
(ROE) Egenkapitalens forrentning % 7,18 2,79 6,64 11,21 9,71
Egenkaptal 6.174.000 5.910.000 5.751.000 6.370.000 6.179.000
Arets resultat 339.000 157.000 268.000 546.000 450.000

Coop er en af de store virksomheder i den danske dagligvarebranche og de har fgrhen kun haft
Irma.dk som deres svar pa et online supermarked. Nu har de taget kampen op og dermed slaet det

sammen med Coop.dk. Det betyder at fremover handler man dagligvarer via Coop.dk, hvor det



selvfglgelig ogsa er muligt at kpbe Irma’s dagligvarer. Tidligere har en ekspert udtalt (Simonsen, P,.
2015, Finans.dk), at de store supermarkeder som Coop og Dansk Supermarked ikke har gnsket at ga
all-in pa online handel af dagligvarer af den ene grund, at der vil vaere en chance for at de mistede
omsatning fra deres egne forretninger fordi forbrugerne kgbte online. Det er dog noget som Coop
er gaet vaek fra eftersom de nu har flyttet Irma.dk over pa deres Coop hjemmeside, hvor de nu har
abnet op for online handel af dagligvarer. Selvom det kan diskuteres om, hvorvidt Coop
kannibaliserer sin egen forretning ved at abne fuldt op for online handel, sa er det noget der kan
veere med til at skabe en bedre kundeoplevelse. Fenomenet omnichannel (Piotrowicz, W., og
Cuthberton, R., 2014, side 6). handler blandt andet om at kunne give kunden den bedst muligt
oplevelse ligegyldigt, hvilken en af ens dagligvareforretninger de handler i online som offline.
Forbrugerne far selv muligheden for at vaelge, hvordan de gnsker at foretage deres indkgb, hvilket
ma antages at veere med til at forbedre kundetilfredsheden.

| figuren ovenfor er det tydeligt, at online dagligvarehandel er en hard branche at veere i.
Nemlig.com og Osuma.dk kommer ud med et stort underskud (arets resultat). Coop kommer ud
med en noget bedre gkonomi. Det hanger formentligt sammen med, at Coop er en noget stgrre
virksomhed, som har mange forretninger under sig, hvor de andre to virksomheder er noget mindre
i og med at de kun fgrer en online handel af dagligvarer. Osuma har dog et samarbejde med Coop,
hvor de varer forbrugerne kgber online bliver pakket i en af Coop’s butikker herunder SuperBrugsen
eller Kvickly (Osuma.dk).

Nemlig.com havde selv nogle forventninger da de i aret 2013/14 skulle vurdere fremtiden. De
forventninger blev lidt spoleret da de kom ud med et underskud pa -93.087.000 i 2014/15. Selv
naevner de dog, at det blandt andet kommer af deres investeringer i et nyt logistikcenter (arsrapport
2014/15). Nemlig.com gnsker generelt set at ekspandere pa markedet og de er derfor ogsa ngd til
at bruge nogle penge pa investeringer. De gelder eksempelvis nye it-systemer, flere medarbejdere
og dermed blot saette gang i forretningen sa den bliver set af forbrugerne. (Kongskov, J., 2015 ).
Nemlig.com er derfor ikke nervgs for fremtiden trods det store underskud, da de investerer for pa
den made at kunne skabe endnu mere vaekst. De forventer selv at 2016 bliver aret, hvor de veekster
endnu mere, hvilket ogsa tyder pa at kunne lykkedes da de eksempelvis ndede op pa 100.000 ordre

i januar maned. (Nemlig.com, d. 29. februar 2016).



Selvom Nemlig.com kommer ud med et underskud viser deres soliditetsgrad, at de star godt overfor
tab. Det samme ggr sig geeldende hos Coop. Dog ser det noget anderledes ud hos Osuma.dk. De
kommer bade ud med underskud, og deres soliditets grad for det seneste ar ligger mere end -200%.
Osuma star ret darligt finansielt over for eventuelle tab. Ejerne af Osuma.dk udtrykker selv, at de
dog fortsat gnsker at stgtte op omkring virksomheden trods deres darlige resultat (Osuma.dk
arsrapport 2013/14 side 13).

Som naevnt er Nemlig.com samt Osuma.dk kommet ud med et underskud. Det er ogsa noget som
kommer til udtryk i deres negative afkastningsgrad. Virksomhederne er derfor ikke gode nok til at
skabe et overskud i virksomheden ud fra den kapital der er blevet indskudt.

Hos Nemlig.com har man en forrentning af egenkapitalen, der ligger meget under
afkastningsgraden, hvilket udtrykker at de simpelthen taber pa deres fremmekapital. | og med at
Nemlig.com foretager diverse investeringer i virksomheden for at skabe vaekst, ma det naesten vaere
uundgaeligt ikke at have darlige tal.

Omvendt er det hos Osuma.dk og Coop nar man ser pa egenkapitalens forrentning. Deres ligger
begge over deres afkastningsgrad, og det betyder at de far endnu mere ud af deres fremmedkapital,
nar man ser pa hvad det koster dem at lane pengene.

Virksomhederne er ligger overordnet set altsa ikke helt godt i forhold deres regnskaber. Da troen
pa at virksomheder nok skal veekster mere i fremtiden antages det, at det ikke har de store
konsekvenser for dem. Gar investeringen som forventet er det noget som senere hen kan rette op

pa de darligere perioder.

5. Metode

Den metodiske tilgang til problemstillingen vil i denne opgave vaere baseret pa en kombination af
kvalitative og kvantitative undersggelser til indsamling af data som efterfglgende vil blive brugt i en
reekke kvantitative analyser med henblik pa at finde frem til de holdninger og preeferencer som de
forskellige respondenter har for handel af dagligvarer. Resultaterne af disse analyser vil herefter
blive brugt i en diskussion af den nuvaerende kontekst blandt forbrugerne pa markedet og hvordan

den viden som er blevet indsamlet gennem de udfgrte undersggelser kan bruges til at integrere
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direct marketing tilgange i virksomhedernes nuvaerende markedsfgringsstrategi med henblik pa at

gge forbrugernes villighed til at kpbe dagligvarer gennem online portaler.

6. Teori

| fglgende afsnit beskrives det teoretiske fundament for hele opgave. Omrdder som
Forbrugeradfaerd, Relationsmarkedsfgring, Direct Marketing samt Markedsanalyse vil blive

behandlet.

Forbrugeradfaerd

Et af nggleelementerne til succesfuld markedsfgring af en virksomhed og dens produkter/services
er en dybdegdende forstaelse for den adfeerd som virksomhedens kunder udviser. Det er essentielt
at forsta hvordan kunderne taenker og hvorfor de reagerer pa en bestemt made over for forskellige
typer af stimuli. Denne forstaelse kan nemlig hjeelpe virksomheden med at designe sine
markedsfgringstiltag pa en sadan made at chancen for at fange forbrugerens opmaerksomhed
optimeres og derigennem at sandsynligheden for at forbrugeren i sidste ender kgber

virksomhedens produkter/services maksimeres.

Forbrugerne udszettes dagligt for enorme mangder af markedsfgringsmateriale, hvor end der er fra
tv og internet reklamer, opstillinger i de fysiske butikker eller endda bare delte statusopdateringer
fra en virksomheds Facebook side. Dette ggr at virksomhederne er ngdt til at forsta hvordan de kan
designe markedsfgringsmateriale som skiller sig ud fra mangden og dermed fanger forbrugernes
opmaerksomhed. Det nytter simpelthen ikke noget at reklamere pa samme made som alle
konkurrenterne, for sa gar reklamerne fra ens egen virksomhed tabt i den enorme mangde af

reklamer som vises i alle de forskellige medier.

Der er forskellige teorier som behandler forskellige aspekter af forbrugernes adfaerd. Disse er,
individuelt, ikke fuldkomment daekkende for den adfeerd som forbrugerne udviser, men kan i
kombination med hinanden bruges til at skabe et detaljeret indblik i den adfaerd som forbrugerne

udviser og derigennem give en ide om hvordan denne adfaerd kan handteres i forhold til
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virksomhedens daglige interaktioner med forbrugerne, hvor end det handler om markedsfgring,
salg eller kundeservice. Dette afsnit vil gennemga en raekke forskellige teorier samt eksempler pa
hvordan disse teorier kan hjalpe virksomheden med at optimerer den interaktioner med

forbrugerne.

Cue Utilization Theory

Den fgrste teori som vil blive diskuteret er den sakaldte ”“cue utilization theory” (herefter CUT) som
behandler forbrugernes made at vurdere lignende produkter og services og den made hvorpa
forbrugerne tager en beslutning om hvilket produkt eller service som de i sidste ender betaler for.
Grundlaget for CUT er at forbrugerne ikke har tid eller mentale ressourcer til at analysere hvert
enkelt konkurrerende produkt som er tilgaeengeligt pa markedet og de bruger derfor sakaldte “cues”
til at hjeelpe dem med at tage en beslutning om hvilket produkt som de skal kgbe. “Cues” kan vaere
alt fra produktets farve, duft, fglelse og lugt til dets pris og design (Andersen, O. E., 2014, s. 45-46).
Disse “cues” kommer fra forbrugernes tidligere erfaring. Det kan f.eks. veere at en forbruger tidligere
har kgbt et stykke oksek@d i et supermarked som havde en bestemt r@gd farve og det viste sig at
dette stykke kgd var yderst tilfredsstillende, da forbrugeren spiste det. Forbrugeren kan i sa fald
danne en korrelation mellem kvaliteten af kgdet og den farve som kgdet havde, sdledes at
forbrugeren i fremtidige kgbssituationer kan bruge farven pa de forskellige stykker kegd i
supermarkedet til at fa en ide om kvaliteten af kgdet. Denne form for cues er specielt brugbare for
forbrugerne nar det ikke er muligt for dem at teste et produkt fgr kgbet.

Nar der ses pa en branche sasom dagligvarebranchen, sa er der mange produkter som
supermarkederne ikke har kontrol over i forhold til disse “cues”. Pa samme tid, sa kan det, set fra
supermarkedernes perspektiv, ogsa vaere ligegyldigt hvorvidt forbrugerne kgber oksekgd af et
maerke eller et andet, sa laenge at forbrugerne kgber oksekgdet i supermarkedet og er tilfreds med
kedet. Det som supermarkederne kan kontrollere er designet af virksomhedens butikker,
hjemmeside og markedsfgring savel som prisen pa deres fragtservice for online handel af dagligvare
(for de supermarkeder som tiloyder dette). De produkter som supermarkederne salger er i
virkeligheden selve supermarkedet og den oplevelse som forbrugeren far i butikken. Her kan “cues”
dog ogsa veere geeldende. Forbrugere forbinder ofte farver med forskellige fglelser som kan have

en effekt nar de skal vaelge mellem forskellige supermarkeder. Ligeledes ma aspekter sasom
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renlighed i butikken, personalets adfeerd, supermarkedets formuleringer i deres
markedsfgringsmateriale med mere antages, at vaere aspekter hvor forbrugerne bruger “"cues” fra
tidligere erfaringer til at bedgmme de enkelte supermarkeder. Har en forbruger f.eks. tidligere haft
en darlig oplevelse med en virksomhed som brugte en bestemt formulering i dens
markedsfgringsmateriale og et supermarked sa bruger en lignende formulering, sa er det muligt at

forbrugeren i stedet veelger et konkurrerende supermarked.

Indlcering

Der findes mange teorier om hvordan mennesker lzerer nye ting og hvordan virksomheder kan ggre
brug af denne viden i deres markedsfgringsaktiviteter. En metode er f.eks. at fa folk til at korrelere
to forskellige stimuli til den samme handling. Her vil den ene stimuli pa naturlig vis skabe en gnsket
respons og samme respons gnskes nar personerne udsattes for den anden stimuli, som ikke
normalt fgrer til denne respons nar personerne oplever den. Derfor forspges disse korreleret,
saledes at den nye stimuli i sidste ende kan bruges til at frembringe den gnskede respons uden den
ferste stimuli som normalt ville frembringe denne respons (Soloman, M., 2013, s. 262-263). En
anden metode er laering gennem observation. Desveaerre er ingen af disse videre brugbare, hvis
gnsket er at fa folk til at ggre brug af online butikker med dagligvare. Der findes dog en metode ved
navn “Operant Conditioning” (Soloman, M., 2013, s. 264-265) som er oplagt til at prgve at fa

forbrugerne til at kgbe deres dagligvare online.

"Operant Conditioning” bygger pa det grundlag at den markedsfgrende virksomhed @nsker at fa
forbrugerne til at foretage en bestemt handling ved at give dem en gevinst nar handlingen udfgres.
Denne handling er i forbindelse med denne opgave at kpbe dagligvare gennem online butikker i
stedet for fysiske supermarkeder. For at fa forbrugerne til at kpbe deres dagligvare online kan
supermarkederne altsa prgve at give forbrugerne en gevinst nar de kgber deres dagligvare online.
Denne gevinst kan f.eks. vaere en procentvis rabat pa forbrugerens kgb. Denne rabat bgr ikke gives
hver gang, da det ikke skal veere en forventning at der er rabat pa hvert kgb. Rabatten kan dog gives
ved fgrste kpb og sa efterfglgende ved et fast interval (Soloman, M., 2013, s. 265-266). | takt med
at online handel med dagligvare bliver mere populaert kan denne rabat sa udfases, saledes at den

ikke er konstant i det forhenvaerende interval, men blot nar virksomheden i fremtiden gnsker at gge
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antallet af forbrugere som handler online. Hvis antallet af salg online f.eks. begynder at falde. |
starten bruges rabatten saledes til at opbygge og fastholde forbrugernes interesse for online handel
af dagligvare, hvorefter den pa et senere tidspunkt blot bruges til at vedligeholde antallet af salg
online eller alternativt @¢ge antallet af online salg med jeevne mellemrum. Alternativt kan
forbrugerne f.eks. fa rabat de fgrste x gange hvor de foretager et kgb online, men her ma der
antages at vaere en risiko for at forbrugerne stopper med at kgbe lige sa snart at de ikke laenger far
rabat pa deres kpb. Dette kan ogsa ske ved den fgrste rabat struktur, men forskellen er at
forbrugerne ved i det fgrste eksempel far rabat med jeevne mellemrum og i det andet eksempel kun

far rabat de fgrste x gange, men pa hvert kgb de fgrste x gange.

Et aspekt af forbrugernes beslutning om hvorvidt de vil handle i et fysisk supermarked eller i et
online supermarked handler om trovaerdighed og hvorvidt forbrugerne stoler pa at virksomhedens
medarbejderer udveaelger og sender varer som har en god holdbarhedsdato og som desuden ikke
har nogle “fejl”. ”Fejl” ment pa den made at en forbruger f.eks. bestiller nogle bananer og modtager
bananer som har brune pletter pa dem. Problemet med dette er at den eneste made at bevise at
kvaliteten er okay, reelt er ved at fa forbrugerne til at bestille madvarer gennem supermarkedets
online butik. Alle andre former for fremvisning af potentielle varer vil generelt veere pavirket af en
eller anden form for optimering for at fremstille virksomheden pa bedst mulig made. Hermed ment
at et supermarked i en sadan fremvisning ikke ville vaelge at vise bananer med brune pletter pa. Gar
en forbruger derimod ned i et fysisk supermarked, vil der vaere en lang raekke af bananer at vaelge
imellem og forbrugeren vil derfor vaere i stand til at vaelge de bananer som forbrugeren selv
bedpgmmer til at veere de bedste.

Altsa er virksomhederne ngdt til at leere forbrugerne at kvaliteten er i orden. Her kan den
ovenstaende indleringsmetode ogsa bruges, idet at hvis en forbruger modtager varer af darlig
kvalitet, sa kan forbrugeren sende dem tilbage og modtage en eller anden form for godtggrelse
samt, selvfglgelig, nye varer. Denne godtggrelse kan f.eks. vaere i form af en rabat eller et stk. gratis

produkt: kaffe, chokolade eller noget andet.
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Means-end Chain

Means-end Chain modellen (herefter MECCA) er god til at danne et overblik over hvorfor
forbrugerne tager de beslutninger som de g@r, om end det handler om at kgbe almindelig fgdevarer
eller fedtfattige fodevarer eller om det handler om at kgbe dagligvare i en fysisk butik eller en online
butik (Soloman, M., 2013, s. 217-218). For at modellen kan opstilles kraeves en kvalitativ eller
kvantitativ undersggelse af forbrugernes beslutningsgrundlag nar de tager en beslutning som
omhandler deres indkgb i supermarkederne. Herefter bgr det dog veere muligt at opstille en MECCA
model for hvert af de i undersggelsen identificerede segmenter eller endda for individuelle

personer, alt efter hvilken grad af detaljer som gnsket i forhold til de enkelte forbrugere.

Den indsigt i forbrugernes beslutningsgrundlag som opnas ved opstillingen af denne model kan
bruges i fremtidige markedsfgringsaktiviteter, saledes at disse kan tilpasses forbrugersegmenternes
reelle holdninger. Dette bgr, alt andet lige, ggre at det er mere sandsynligt at forbrugerne giver
opmaerksomhed til supermarkedernes markedsfgring i og med at denne markedsfgring i sa fald
indeholder elementer som forbrugerne rent faktisk kan relatere til og som de kan genkende fra

deres beslutningsproces i dagligdagen.

Relationsmarkedsf@ring

Fgrhen mente man at marketing var styret af en transaktionsbaseret tankegang. Fokus her var at
produktet og kvaliteten skulle vaere i top kvalitet ogsa var alt stort set i orden. Eftersom tiden gik
fandt man dog ud af, at der var andre faktorer som ogsa spillede ind. Forbrugerne stillede
efterhanden andre krav da deres behov havde a&ndret sig, og de nu havde brug for at fa en oplevelse
og en dertilhgrende overlegen veerdi tilfgrt til deres produkt/service. (Grgnholdt & Martensen,
2005, side 105-109.) Kundeveerdi er en faktor som har en stor betydning nar man taler om
relationsmarkedsfgring. (Christopher et. al., 2002, side 21).

| den transaktionsbaseret tankegang var der ogsda et mere salgsorienteret perspektiv, hvor
profitorienteringen og den overordnede tilfredshed blandt kunder, ansatte og partnere 13 ikke

gverst pa prioritetslisten. (Grgnholdt & Martensen, 2005, side 4 (104).

15



Nu er det at man er gdet fra den transaktionsbaseret og over til den relationsbaseret tankegang.
Her er det som allerede naevnt, at fokus ligger pa at fa skabt en hgj kundevaerdi. (Jacobsen & Ulka,
2012, side 42) mener sagar, at der er opstaet et paradigmeskift som hedder, at hvis man som
virksomhed formar at skabe vaerdi for sine kunder vil dette falde tilbage til virksomhedens fordel og
skabe vaerdi for dem selv. En mening som ogsa bekreaefter, at det er vaesentligt at ens kunder har det
godt og at de fgler noget specielt ved at vaelge en given virksomhed.

Arbejdet med den relationsbaseret tankegang handler til dels ogsa om, at fa skabt en langsigtet
relation til forbrugerne, hvor der inden for det transaktionsbaseret mere handler om et kortsigtet
perspektiv. (Christopher et al., 2002, Side 19).

En langsigtet relation med kunden vurderes ogsa til at have en positiv effekt pa indtjeningen taget i
betragtning af at kunden foretager sine kgb af dagligvarer hos ens virksomhed.

Helt enkelt er det ikke at fa skabt vaerdi for kunderne, da flere faktorer spiller ind i vaerdiskabelsen.
Bradley Gale er kommet med et forslag til en model (Christopher et al., 2002, side 20)., som kan give
en indikation pa hvilke omrader det er man skal forholde sig til i den forventet kundevaerdi.

Product
attributes

Service
attributes

Expected
customer
value

Perceived benefits
Perceived sacrifice

Transaction
cost

Life cycle
cost

Risk

| modellen fremgar det at egenskaberne og kvaliteten af produktet og servicen er begge omrader,
som spiller ind i den opfattelse som kunden far af de eventuelle fordele som fglge af produkterne

og servicen.
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Vardien fra kundernes perspektiv handler ikke kun om hvordan servicen og produkterne er, men
ogsa meget om hvor hgje omkostningerne er, hvor man her ikke kun taenker prisen pa
produktet/servicen. Transaktionsprocessen i forhold til selve kgbet af dagligvarer vurderes ogsa til
at omhandler mange omrader. Lige fra kunden surfer rundt pa virksomhedens hjemmesiden i hab
om at finde de rigtige varer, til at de formentlig overvejer om udbringningen er for dyr. Dertil skal
de ogsa i transaktionen finde ud af, hvordan processen er fra at de bestiller varerne til at de har dem
fysisk hos sig.

Der kan veere forskellige “omkostninger” involveret Igbende i transaktionen samt den efterfglgende
proces ogsa kaldet ”life-cycle-cost” i modellen. Som ogsa naevnt ovenfor, hvordan far kunden
varerne og hvad ggr kunden eventuelt med de kasser som varerne opbevares i. Det kunne vaere
nogle virksomheder ville have deres kasser tilbage, hvis ikke muligheden for at smide dem ud var
der.

Ved et kgb af dagligvarer online ma man formode, at der tilskrives en vis form for usikkerhed.
Problemet kan ligge i at kunden er usikker pa om de varer de kgber online nu ogsa er friske, nu hvor
de ikke selv fysisk vaelger dem. Her er altsa et risikomoment som kan vaere svaert at ggre transparent

over for kunderne.

Customer Experience management

CEM handler om at man tager alle de oplevelser forbrugeren har med en virksomhed hvad end det
geelder produkterne eller servicen, og dermed ser pa den samlet oplevelse forbrugeren har omkring
virksomheden. (Sharma et. al., 2014, side 1).

Virksomheder som taenker kundeoplevelsen ind i sin strategi vurderes til at have en fordel overfor
de virksomheder som ikke g@r det. Man er altsa ngdt til at finde ud af, hvordan man bedst muligt
kan skabe en positiv oplevelse i mgdet med kunderne, som ggr at alle kunder far en god
kundeoplevelse. (Frow & Payne, 2007, side. 90).

| forhold til at have en virksomhed kan man naesten ikke undga at der opstar nogle situationer, hvor
kunderne fgler sig darligt behandlet eller har en darlig oplevelse. Skal virksomhederne komme
videre geelder det derfor om, at fa undersggt hvordan kunderne opfatter dem og hvad deres

opfattelse er omkring virksomheden. P4 den made har virksomhederne en mulighed for at kunne
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forbedre eventuelle fejl og mangler, som dermed er med til at forbedre kundeoplevelsen. (Frow &
Payne, 2007, side. 90).

Flere metoder kan med fordel veere nyttige til at identificere, hvad virksomhederne kan ggre for at
finde ud af, hvor kundernes fokus ligger. Skaber man veaerdi for kunderne, sa skaber man ogsa vaerdi
for sin virksomhed, som nzevnt tidligere.

Allan Richardson (Sharma et. al., 2014, side 2) mener at i arbejdet med CEM er det vigtigt at have
en forstaelse for forbrugerne, og samtidig kunne forsta de mange faktorer, som spiller ind hvis man
vil opnar succes pa laengere sigt. Han udtaler ogsa, at nogle virksomheder ser en fordel i at
segmentere kundeoplevelsen omkring den interaktion de har med kunderne, om hvorvidt de
benytter telefonen, computeren eller en tablet nar de eventuelt skal kgbe fra virksomheden.

En af de metoder man kan benytte sig af, er ved at se pa kundernes touchpoints. Simpelthen finde
ud af hvilke omrader som kunderne vaegter hgjest og hvordan de i sidste ende gar ind og pavirker

den endelige CEM.

WOM & E-WOM

Fgrhen har man kun talt omkring word-of-mouth (WOM), hvilket har aendret sig i takt med den
digitale udvikling. | dag er det man ofte kan omtale det Elektronisk-WOM (E-WOM) nar omtalen
sker online.

| takt med den teknologiske udvikling hele tiden bevaeger sig hurtigt fremad betyder det ogsa en
udvikling i kommunikationskanalerne. | dag sker rigtig meget af vores kommunikation over
internettet via PC, tablet eller smartphone, hvilket ogsa er med til at ggre det nemt og hurtigt for
forbrugerne at fa et budskab ud. Det er noget som bade skaber fordele men ligeledes ogsa ulemper.
Fordi gnsker virksomhederne at fa deres budskab ud har det en mulighed for meget hurtigt at blive
spredt blandt forbrugerne, hvilket selvfglgelig vurderes til at vaere en fordel.

Til tider opstar situationer hvor en eller flere forbrugere ikke er tilfredse med det/den
produkt/service, som de har modtaget. Pa baggrund af de mange tilgengelige
kommunikationskanaler til at udtrykke sig vil de hurtigt kunne sprede deres utilfredshed blandt
andre forbrugere. | udgangspunktet er det ikke godt for nogle virksomheder at have darlige omtale

og slet ikke pa internettet. Potentielt set kan negative omtale spreder sig hastigt.
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Forskere (Katona, Z., et. Al., 2011, side 17) har fundet ud af at ved hjelp af de ”"nye”
kommunikationskanaler, som blandt andet Facebook, har man mulighed for at undersgge E-Wom
pa et mere individuelt niveau. Pa baggrund af data bliver man i stand til at finde ud af, hvordan at
et socialt netveerk kan pavirke individets beslutningsproces. Yderligere, har individet en stgrre
sandsynlighed for at vaelge et givent produkt/service, hvis deres venner ogsa benytter det eller synes
om det. (Katona, Z., et. Al., 2011, side 17) Forbrugerne tilpasser ofte deres sider som Facebook
med diverse oplysninger omkring dem selv. Det geelder omrader som eksempelvis demografi eller
ting de kan lide. Alle de omrader pa deres profiler over Facebook er noget som deres venner ogsa
kan se. (Katona, Z., et. Al., 2011, side 1)

Forbrugerne har en indflydelse pa hinanden og det ma derfor antages, at e-wom har en effekt pa
hvor sandsynligt det er at en forbruger tager et produkt/service til sig. Man kan forestille sig, at hvis
ens venner skriver noget positivt/negativt om en virksomhed som salger dagligvarer online kan det
ga hen og have en relativ stor betydning for om man selv fremover vil benytte den givne virksomhed.
Virksomhedernes images og omdgmme blandt forbrugerne bgr have hgj fokus, sa virksomheden
sikre sig at forbrugernes synes om dem og omtaler dem positivt blandt deres omgangskreds.

Det ma antages at nyheder over de digitale medier (e-wom) kan sprede sig hurtigt, hvorfor darlig
omtale kan give virksomhederne problemer. Ved brug af de sociale medier kan forbrugerne meget
hurtigt og nemt fa spredt en darlig oplevelse ud til mange mennesker. Derfor kan virksomhederne
hurtigt blive udsat for en del problemer.

Nar det er sagt, er det ogsa blevet nemmere for virksomhederne at rette henvendelse til
forbrugerne, hvis de opdager darlig omtale omkring deres produkt/service. Muligheden for
eventuelt at rette op pa misforstaelser eller andet vurderes i dette tilfeelde til at veere god. Samtidig
kan alle de andre forbrugere se, at der bliver taget hand om et eventuelt problem. Det er dog ogsa
noget som ma antages at kraeve en del tid samt penge fra virksomhedernes side.

Undersggelser (Hennig-Thurau et. al., 2004, Side 13 (50)) er kommet frem til at der ligger forskellige
grunde til at folk vil dele deres positive/darlige oplevelser med andre over internettet. | den
pagxldende undersggelse skriver forbrugerne e-wom ud fra fglgende motiver: sociale fordele,
gkonomiske incitamenter, bekymringen for andre og det at fremsta bedre/klogere end andre.

Til trods for at undersggelsen er fra 2004, hvilket er det ar hvor Facebook begyndte (Facebook.com),

vurderes det til stadig i dag at veere aktuelt. Fgrhen benyttede forbrugerne hjemmesider, hvor de
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havde muligheden for at veere mere anonyme (Hennig-Thurau et. al., 2004, side 2 (39)), hvor mani
dag via Facebook ikke har samme mulighed. Benytter man Facebook bruger man derimod sine egen
profil med navn og diverse oplysninger. For nogle forbrugere ma det antages, at det er en af
grundene til at de formentlig ikke skriver noget e-wom pa Facebook. De af forbrugerne som er
ligeglade kan dermed veaere en fordel for virksomhederne. Muligheden, som naevnt tidligere, giver
virksomheden en chance for at give forbrugeren en tilbagemelding, og dermed ogsa fa skabt en
indtryk af hvilke forbrugere som skriver noget positivt/negativt.

Benyttes metoden social netvaerksanalyse (SNA) (Groeger & Buttle, 2014, side 9 (29)) vil det vaere
muligt at identificere den rolle som et enkelt individ har i en stgrre gruppe. Herudover kan man
finde frem til hvorledes forbindelsen er mellem individet og gruppen. Det kan vaere gavnligt for en
virksomhed, som gnsker at finde ud af hvordan e-wom spreder sig fra en enkelt person og ud til
deres venner pa Facebook og vigtigst, om det har en gavnlig effekt.

Som i den naevnte artikel ovenfor, er det noget man faktisk har lavet forskning pa. En kampagne
blev lanceret og her var det muligt at lokalisere samtaler blandt personerne inden for det
pageeldende netvaerk. Dertil var det ogsa muligt at forbinde samtaler omkring kampagnen og videre
til en enkelt person. Er situationen den, at man har kunder som taler omkring deres kgb af online
dagligvarer burde det altsa vaere muligt, at finde frem til enkeltpersoner samt netvaerker som faktisk
har en kampagne/kgbs relateret samtale. Muligheden for bedre at kunne tilpasse sine ydelser vil

kunne forbedres betydeligt.

7. Tidligere undersggelser

Tidligere er der blevet foretaget undersggelser af konkurrence- og forbrugerstyrelsen (Kfst) (kfst
rapport, 2014) omkring danskernes online kgb af dagligvarer.

Den overordnet dagligvarehandel 1a pa 109,5 mia. kr. i 2012, hvoraf der blev der solgt for omkring
1 mia. kr. dagligvarer via online. Det udggr omkring 1 % af det samlede salg af dagligvarer i Danmark
(kfst rapport 2014, s. 14)

| en undersggelse fra 2015 omkring dagligvarehandlen pa internettet viser det sig at veere steget til

ca. 3 % (fdih rapport, 2015, side 10), da markedet har udviklet sig og aktgrerne har faet mere gang

20



i deres forretning. Stigningen blandt forbrugerne kommer af, at de kan se motivet for at handle
online. Varerne bliver leveret til dgren, du sparer mere tid i hverdagen samtidig med at du har
fleksibiliteten. Noget tyder pa at flere forbrugere har faet gjnene op for, hvor smart det er at kgbe
sine dagligvarer online. Ikke alle forbrugerne gar lige meget ind for online dagligvarehandel.
Undersggelsens resultater viser, at 54 % (fdih rapport, 2015, side 8), af de offline forbrugere mener
det er vigtigt, at de har muligheden for at maerke og samtidig se varens kvalitet inden kgb. Det viser
sig ogsa at 38 % af de offline forbrugerne ogsa har en overbevisning om, at det er nemmere at
handle i den fysiske forretning end over internettet. Nar forbrugerne i undersggelsen bliver spurgt
om, hvad der kan fa dem til at handle online, sa svarer lidt over halvdelen at de @gnsker gratis
levering. Dertil gnsker naesten 40 % af offline forbrugere billigere varer. Yderligere, viser der sig lidt
mere skepsis, da over 50 % har den holdning at online handel af dagligvarer er dyrere end i de fysiske
forretninger.

| FDIH’s arsrapport (fdih arsrapport, 2015, side 15) illustrerer en figur, hvad den primaere arsag er til
at forbrugerne veaelger at handle dagligvarer online. De omrader med den hgjeste score er; billigere
varer end fysiske forretninger, det er tidsbesparende og varerne leveres til dgren, hvilket ogsa
kommer til udtryk i opgavens undersggelse langere. Dette er de primeere faktorer, hvorfor
forbrugerne handler online. Som omtalt tidligere tyder det p3, at de offline forbrugerne vaelger at

svare som de gor, eftersom de tydeligvis ikke har prgvet at handle online.

Undersggelsen viser altsa, at der er sket en fremgang i dagligvarehandlen pa internettet. Dog er det
ikke alle forbrugere der er lige vilde med det. Offline forbrugerne finder det besvaerligt, hvis de
pludselig skal til at handle ind over internettet. Samtidig er de ikke helt sikre pa, hvorvidt den
pagaeldende virksomhed vaelger de rigtige dagligvarer med en dertil tilfredsstillende friskhed. Flere
af forbrugerne har selv et gnske om det her med, at fgle pa varerne inden de kgber dem. Noget som
dog kan fa offline forbrugere til at handle online vil veere, hvis de fik mulighed for at fa gratis levering.
Virksomhederne skal foretage nogle tiltag som lyder, at det skal ggres mere gennemsigtigt at
handle online, og give forbrugerne noget som ggr at de stoler pa virksomheden valger de friske
varer.
Noget tyder ogsa pa at der er fremgang i markedet, da dagligvarehandel over internettet er steget

til ca. 3 %. Markedet har altsa et potentiale for at vokse mere, men virksomhederne skal blot lzere
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mere af hvad det er forbrugerne gnsker, og eventuelt hvad der skal til for at de skal begive over pa

online-delen helt eller delvis.

E-handel

Felgende afsnit omhandler tidligere analyser om hvordan det generelt ser ud med handel pa
internettet. Det er for at give et indblik i, hvad det er forbrugerne egentlig kgber mest nar de
shopper online i stedet for i de fysiske forretninger.

| Danmark er der sket en stigning i handlen over internettet. Danske forbrugerne kgber mere og
mere online, og der er kategorier som er mere populzere end andre.

Overordnet set er e-handlen steget med 18% i forhold til 2014, hvilket svarer til at forbrug pa
omkring 86,9 mia. (fdih arsrapport, 2015, side 8). Forbrugerne i Danmark handler fortsat mest inden
for kategorien som hedder tgj, sko & smykker, hvilket ogsa igen er steget (2015) (fdih
arsrapport, 2015, side 12). Kategorier hvor man dog ser en mindre nedgang er inden for IT, Foto
samt tele, men ogsa omrader som bgger, film og musik. Der hvor danskerne bruger flest penge og
man ser den stgrste procentvise sndring er en kategori hvor blandt andet dagligvarer hgrer ind
under (fdih arsrapport, 2015, side 13). Noget tyder pa, at dagligvarehandlen over internettet
langsomt gges.

Ser man pa NPS (Net Promotor Score) som Reichhheld opfandt (Frow & Paine, 2007,

side 92) ligger Tgj, Sko & Smykker ikke laengere pa fgrstepladsen. De har dog ikke en darlig score, da
de far en NPS pa 30, hvor godt 50% af respondenterne (Promotors) ligger i det grgnne omrdde. Det
omrade som klarer sig darligst er Elektronik & hvidevarer samt IT, Foto og tele. De ligger bade lavere
i forhold til Promotors, men dertil ligger de hgjst i (Detractors), som betyder at der er flere her der
kan skade virksomheden i forhold til negativomtale. Dagligvarer har her indtaget fgrstepladsen med
en NPS pa 37. Dertil ligger de ogsa bedst i forhold til bade at veere hgj i Promotors men ogsa lav i
Detractors.

Virksomhederne kan fa en indikation af, at forbrugerne har en god kundeoplevelse ved deres

interaktion med den pagaldende virksomhed.

Levering
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| en undersggelse foretaget af FDIH (fdih arsrapport, 2015, side 25) viser det sig at forbrugerne
fortsat far leveret varer kgbt pa internettet hjem til deres privatadresse, men der er sket et fald fra
2014-2015. En anden metode som fortsat ligger i den lave ende er levering til andre steder end
hjemme, som kan vare en tankstation eller forretning. Undersggelsen viser dog at der er sket en
mindre stigning pa dette omrade. Det her med at forbrugerne gerne selv vil hente deres varer er
steget med 28% set fra 2014-2015. Noget tyder p3, at forbrugerne mere og mere gnsker selv at
hente deres varer. Det er ogsa noget som betyder, at de netop ikke behgver at vente hjemme hos
dem selv til varen leveres af fragtmanden. De har nu mulighed for selv at tilrettelaegge hvornar de

gnsker at hente deres vare.

Online kgb af varer fordelt pa demografiske variable
Danmarks Statistik laver Igbende undersggelser om Danmarks befolkning. Nedenstaende graf viser

aldersfordelingen for den danske befolkning fra 16 ar og op til 74 ar fordelt pa ken:

Alders- og kgnsfordeling for Danmarks
befolkning (2016k1)
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Figur 1: Danmarks befolkning fordelt pa alder og kgn (www.statistikbanken.dk)

Her ses det at den stgrste aldersgruppe er 40-59 ar efterfulgt af aldersgruppen 20-39 ar som naesten
er lige sa stor. Dette betyder altsa at en stor del af dagligvarer virksomhedernes kundebase befinder
sig i disse aldersgrupper. Forbrugerne i disse grupper ma endvidere antages at vaere studerende og
professionelle som har travlt med mange forskellige aktiviteter i dagligdagen og som derfor maske
heller ikke har en masse tid til at ga ned i supermarkedet og kgbe dagligvarer. Supermarkedernes

online butikker kan derfor bl.a. veere attraktive for disse forbrugere, da forbrugerne ikke skal bruge
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tid pa at ga ned i en fysisk butik, men blot kan vaelge deres varer fra virksomhedernes hjemmesider
og sa fa dem leveret nar de kommer hjem fra arbejde.
De tre grafer herunder indeholder data for de fire aldersgruppers kgb af henholdsvis dagligvarer,

t@j og elektronik gennem online kanaler:
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Figur: Kab af dagligvare online (www.statistikbanken.dk)
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Figur: Kab af elektronik online (www.statistikbanken.dk)

Her ses det at der er en tendens til at flere forbrugere fra de yngre aldersgrupper kgber varer online
end dem fra de lidt aldre aldersgrupper. Det ses desuden at tgj, sport- og fritidsudstyr er den
produktkategori, ud af de tre produktkategorier, som bliver kgbt mest gennem online kanaler. |
2015 kgbte omkring 30% af forbrugerne i aldersgruppen 60-74 ar tgj, sport- og fritidsudstyr online,
mindst en gang i arets Igb. Til sammenligning kgbte ca. 75% af forbrugerne i aldersgruppen 16-19
ar tgj, sport- og fritidsudstyr online, mindst en gang i arets Igb. De to resterende aldersgruppers
andel Id imellem disse tal, dog teettest pa vaerdien for det yngre segment. For elektroniske produkter
|a andelen for aldersgrupperne mellem 18% og 35% og for dagligvarer var denne andelen under 20%
for alle aldersgrupperne. Det er altsa tydeligt at salget af dagligvarer online halter efter disse to
andre populaere produktkategorier, hvilket blandt andet kan skyldes en hgjere grad af opfattet risiko
forbundet med kgbet af dagligvarer online. Grunden til at kategorierne tgj, sport- og fritidsudstyr
samt elektronik blev valgt til denne sammenligning, er at disse ogsa har en grad af risiko forbundet
med dem, idet at man kan risikere at modtage produkter som, selvom at de fungere som planlagt,
ikke virker optimalt set fra forbrugerens synspunkt og begge kategorier kan ofte have forholdsvis
hgje priser forbundet med dem, alt efter hvilket produkt som kgbes. Dette ggr at risikoen delvist
kan sammenlignes med den for dagligvarer. Selvom at prisen for dagligvarer ikke ngdvendigvis er sa
hgj som prisen pa nogle t@j og elektronik vare, sa er der ikke de samme muligheder for at fortryde
kebet, da dagligvarer virksomheden ikke kan garantere fgdevaresikkerheden for at produkt som er

blevet leveret til en kunde og derfor ikke ngdvendigvis acceptere at tage produktet tilbage. Ligeledes
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kan man ikke prgve fgdevareprodukter og sende dem tilbage bagefter, hvis man som forbruger ikke
er tilfreds, hvilket man kan med tg@j og elektronik.

Analysevirksomheden TNS Gallup har foretaget en reekke undersggelser, hvoraf resultaterne
indeholder geografisk, demografisk og adfeerdsmaessigt data som kan korreleres med deres
indsamlede data om forbrugernes indkgb af bl.a. dagligvarer, tgj og elektronik gennem online
kanaler. Nedenstaende grafer indeholder data fra GallupPC for henholdsvis respondenternes alder,
uddannelsesniveau og husholdningsindkomst er sammenlignet med deres kgb af dagligvarer
gennem online kanaler. Her ses det at hverken alder, uddannelsesniveau eller
husholdningsindkomst lader til at have en korrelation med forbrugernes indkgb af dagligvarer
gennem online kanaler, idet at stgrstedelen af forbrugerne i alle tre grafer aldrig kgber dagligvarer

gennem online kanaler og kun fa ggr det sjaeldent.
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Ses der i stedet pa forbrugernes adfaerd og om hvorvidt forbrugere med bestemt adfaerd kgber flere
dagligvarer gennem online kanaler end forbrugere med anden adfeerd, sa ses det, som det fremgar
af nedenstaende grafer, at hvis man sammenligner forbrugere som kgber produkter pa baggrund af
reklamer som de ser med forbrugere som bruger programmer sasom AdBlock til at undga reklamer
nar de er pa internettet, sa er der heller ikke her en forskel i hvor ofte disse forbrugere kgber

dagligvarer over internettet.

"Jeg kgber ofte produkter pa baggrund af
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Forbrugernes valg af supermarkeder
En undersggelse fra 2011 fandt frem til hvilke variable som pavirker de amerikanske forbrugere nar
de skal tage en beslutning omkring hvilket supermarked som de vil kgebe deres dagligvarer i.
Undersggelsen spurgte respondenterne omkring deres holdning til de forskellige variable og hvor
meget vaegt som forbrugerne lagde pa hver enkelt variabel nar de skulle tage en beslutning om
hvilket supermarked som de ville handle i (R. S. Yeh et al, 2011). Fglgende variabler blev inkluderet
i underspgelsen:

e Kundeservice fra butikkens medarbejdere

e Hvor lang tid som de tager at handle ind i et givent supermarked

e Prisniveauet for butikkens varer, herunder tilbudspriser og hvor ofte butikken har tilbud pa

varer

e Butikkens design

e Butikkens tilgeengelighed (hvor let det er at komme hen til butikken)

¢ Hvorvidt butikken tilbyder andre services (haeveautomat, fotofremkaldelse mm.)

e Produktsortiment

e Produkt kvalitet
Af disse variable viste analysen at forbrugerne iseer lagde vaegt pa butikkens produktsortiment,
produkt kvalitet og butikkens tilgeengelighed er de tre variable som de amerikanske forbrugere

lagde mest vaegt pa.

8. Markedsanalyse

Inden selve markedsanalysen kan foretages er det vaesentligt at fa fastlagt, hvilket marked det er
man er pa. Markedet som gnskes belyst er det danske marked for online handel af dagligvarer pa
konsumentmarkedet. Dagligvarebranchens fysiske forretninger belyses ogsa men det primaere

fokus vil veere pa nethandlen.
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PEST-analysen

Politisk

Saelger man fgdevarer/dagligvarer i Danmark er man underlagt forskellige krav til, hvordan
fedevarerne skal opbevares. Miljp- og Fgdevareministeriet har udarbejdet en ordning
(Findsmiley.dk) som ogsa giver forbrugerne en fordel, sa de visuelt via en smiley kan se, hvordan
den pagaldende virksomhed har klaret sig ved det seneste kontrolbesgg. Lever virksomheden op
til de gaeldende krav som ministeriet har fastsat omkring handteringen af fgdevarer eller ggr de ikke.
Det er convenient for forbrugerne fordi de hurtigt kan vurdere om det pageeldende sted er
tilfredsstillende.

| starten var det kun de fysiske butikker som havde en smiley-ordning, men senere hen er den ogsa
blevet tilgeengelig for internetvirksomhederne. Ordningen er formentlig noget som kan give lidt
vanskeligheder for virksomhederne, hvis ikke de helt har styr pa opbevaringen af fgdevarer.
@nsker man at rette henvendelse til eventuelle potentielle kunder via Direct Marketing er der
omrader man skal vaere opmaerksom pa. Loven gar nemlig ind og saetter begraensninger for hvad
man har lov til (Markedsfgringsretten, afs. Elektronisk post mv. Og telefax). Det er nemlig ikke tilladt
for erhvervsdrivende at rette henvendelse til personer via telefon, sms, mail, fax med mindre at
personen selv har givet sit samtykke.

Denne lov gar ind og er giver forbrugerne en beskyttelse, sa de ikke overbelastes med henvendelser
fra diverse virksomheder, som gnsker at saelge noget til dem.

Set fra forbrugerens siden er dette en fordel, da de sa ikke bliver forstyrret med diverse tilbud.
Generelt skal virksomhederne checke om hvorvidt den enkelte forbruger er tilmeldt den sakaldte
Robinson-liste inden de har lov til at rette henvendelse. (Markedsfgringsretten, stk. 6.4.3). Er mange
tilmeldt Robinson-listen bliver det en del mere vanskeligt for virksomhederne. De vil ikke have
samme mulighed for at sende materiale ud til potentielle kunder. Tidspunktet hvorpa det er i orden,
at virksomhederne henvender sig til kunderne er, hvis den/de pagaldende selv har bedt om at fa
tilsendt materiale eller blive kontaktet af virksomheden. Nar kunden selv har bedt virksomheden
om at sende materiale behgver virksomheden selvfglge ikke undersgge, hvorvidt den pagaldende
kunde er tilmeldt Robinson-listen.

Det er vaesentligt, at virksomhederne er klar over reglerne for, hvornar det er i orden at

opsgge/sende tilbud samt materiale til kunderne.
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@konomisk

@konomien er i bedring, hvilket er noget som afspejler sig hos forbrugerne. Over de sidste fem ar
(2010-2015) er der sket en stigning i BNP pr. Indbygger (se bilag 1) Stigningen er med til at sige noget
om, at der er fremgang i gkonomien. Dette kan vaere en indikator p3, at der er potentiale for online
virksomhederne da man antage at forbrugerne er forbrugsvillige.

Den disponible indkomst hos forbrugerne (bilag 2) stiger i gennemsnit fra 2010-2014. Her sendes
yderligere et billede om, at forbrugernes mulighed for et stgrre forbrug er en realitet. Det ma
antages, at muligheden for at forbrugernes forbrug gges. For dagligvarevirksomhederne er det en

fordel fordi de netop far en ide om, at forbrugerne har flere penge mellem handerne.

Sociale og kulturelle forhold

Generelt set for personer >20 ar (bilag 3) er der en stigende tendens til at de kgber flere dagligvarer
online end tidligere. Adfaerden hos forbrugerne har altsa andret sig saledes at der oftere end fgr
bliver handlet ind via internettet. Lever forbrugerne i en hverdag, hvor der er travlt, bliver der savel
mindre tid til at handle ind. Travlheden kan derfor vaere en af de faktorer som ggr, at forbrugerne
kan have en tendens til at handle dagligvarer online.

Forbrugernes tendens til at bruge internettet endnu mere kommer nok som fglge af, at erhvervelsen
af elektronik i hjemmet er steget (bilag 4). Forbrugerne har erhvervet sig flere mini-computere,
tablets og smartphones end fgrhen. | takt med at man har flere enheder, som er forbundet til

internettet, vil det alt andet lige vaere nemmere hvis man skal kgbe dagligvarer online.

De danske forbrugere er blevet mere bevidste om, at man skal passe pa dyrene (Nemlig.com,
pressemeddelelse, d. 29.01.16) & (Irma.dk, om), hvilket har betydet at dagligvarevirksomhederne
har matte aendre deres sortiment. Hos Irma.dk og Nemlig.com er man blandt andet ngdsaget til at
stoppe salget af buraeg, da isaer nogle forbrugerne helst undgar disse dagligvarer. @nsket om at
fremsta bedre over for forbrugerne har man derfor valgt helt at stoppe salget af buraeg generelt

samt burag i forarbejdet fgdevarer.
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Teknologi

Som allerede navnt ovenfor er danskerne blevet mere teknologi bevidste, hvilket har betydet at
danskerne er begyndt at erhverve sig flere forskellige enheder som tablets, minicomputere,
baerbarer m.m.

Fgr i tiden kunne man blot dremme om at handle dagligvarer online, hvor det i dag er blevet en
realitet. At det teknologisk er muligt nu, at have muligheden for at bestille sine dagligvarer online
og dermed fa leveret dem hjem ma veere en stor tilfredsstillelse blandt flere forbrugere.

Virtual reality er ogsa oppe i tiden i dag. Man taler endda om, at det skal veere muligt at handle ind
mens man ligger pa sofaen hjemme i stuen (Teddy, 2016, Bgrsen). Forbrugerne kgber dermed ikke
ind via deres computer eller tablet. De ifgrer sig et par briller, hvoraf det fremgar af i brillen, at de
star i dagligvareforretningen. Forbrugerne har far dermed stadig fglelsen af, at de gar rundt i

forretningen og veelger de dagligvarer som de gnsker at kgbe.

Porters Five Forces

| felgende afsnit vil markedet blive analyseret ud fra Porters Five Forces (Aaker & McLoughlin, s. 84-
86). Formalet er at fa afdaekket hvordan markedet ser ud, samtidig med ogsa at fa klarlagt hvor

attraktivt et marked det er for online handel af dagligvarer.

Konkurrencen blandt eksisterende virksomheder
| Danmark har man tre store virksomheder, hvoraf de bestar af flere mindre dagligvareforretninger.

| modellen nedenfor bliver det illustreret i tre separate figurer.
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Udover ovenstaende findes der andre dagligvareforretninger som kun er at finde over internettet.
Nogle af virksomhederne tilbyder dog muligheden for at hente sine varer direkte fra deres lager.

Online virksomhederne er fglgende;

¢ Nemlig.com (store dele af Sjaelland)

e Osuma.dk (daekker ret store dele af Danmark) — dog ikke Bornholm.

o Ricewood.dk (Arhus og omegn)

o Indkgbslisten.dk (Odense kommune)

e Sartorvet.dk (Sjeelland, Fyn og lidt af Jylland)

e E-bazaar.dk (Sjeelland, Lolland og Falster)

e Aarstiderne.com (leverer i hele Danmark) dog ikke pa de ikke brofaste ger.

e (kologisk-supermarked.dk (Leverer til pakkeshop fra GLS)

Som det fremgar ud fra ovenstaende virksomheder sa har de hver deres omrade, som de fokuserer
pa, alt efter hvor de geografisk befinder sig i Danmark. Nogle af virksomhederne leverer til store
dele af Danmark, mens andres leverancer er mere lokale.

Nemlig.com leverer ikke til hele Danmark, men udvalgte omrader. De har dog den ”service”, at de
tilbyder kunden at de skriver deres mail ind, ogsa modtager kunden en mail nar og hvis nemlig.com
en dag leverer i deres omrade. Nemlig.com forsgger pa den baggrund hele tiden at udvikle deres

forretning for dermed at kunne tilfredsstille sa mange forbrugere som muligt.

Konkurrencen i branchen kan dog diskuteres da virksomhederne opererer i forskellige omrader.

De fysiske forretninger antages dog til stadig at vaere en konkurrent til internethandlen, da de er
placeret mange steder i Danmark. Den fysiske dagligvareforretning har ogsa veeret en del af
forbrugernes hverdag hele livet, hvor muligheden for at handle over internettet fgrst er kommet til
senere hen. Ser man pa en analyse foretaget i 2013 viser det sig, at overordnet set blevet solgt for
109,5 mia. kr. af dagligvarer, hvoraf der blev solgt for 1 mia. kr. via internethandlen (kfst.dk, 2014,
side 14). Tydeligt er det, at de fysiske dagligvarebutikker vinder i og med at der “kun” er solgt for

hvad der svarer til ca. 1 % via internettet.
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Det vurderes at der ogsa er en anden grund til at de fysiske forretninger er en trussel. Forbrugerne
kan have en overbevisning om, at det er nemmere lige at kgre ned i deres lokale
dagligvareforretning, hvis de for eksempel skal bruge varerne med det samme eller blot finder

internethandel besveerligt.

Som de fremgar tydeligt ovenfor opererer nogle af de online dagligvareforretninger inden for
samme omrade. Potentielt set er dette med til at gge konkurrencen netop fordi de keemper inden
for samme omrade og de dertilhgrende kunder.

Nu hvor Nemlig.com hele tiden forsgger at udvide deres forretning vurderes alle ovenstaende
potentielt set til at vaere en konkurrent. Det er noget som selvfglgelig kun kan blive aktuelt, hvis

eksempelvis nemlig.com bevaeger sig ind pa det pageldende omrade.

Truslen for substituerende produkter

Kraften her daekker over, hvorvidt der er produkter i markedet, som kan ga ind og substituere de
dagligvarer som er at finde pa internettet.

Markedet praeges af tre store dagligvarekseder som konkurrerer mod hinanden. Deres produkter er
mere eller mindre de samme. Netsupermarkederne tilbyder ogsa dagligvarer, hvilket ogsa her stort
set er samme produkter som man finder i de fysiske forretninger.

Da virksomhederne i markedet tilbyder stort set ens produkter, anses truslen for substituerende
produkter at vaere hgj. Forbrugerne har en masse alternativer de kan valge. Er muligheden for at
handler over internettet ikke tilstede i det pageeldende gjeblik er alternativet at benytte et
naerliggende supermarked. Skifteomkostningerne for forbrugerne er meget lave i takt med at der er
sa mange dagligvarer forretninger rundt omkring. Alene hvis man tager et eksempel med Netto
(Google.maps, netto) som et alternativ til online dagligvarehandel. Er det her tydeligt at der er
placeret en Netto rigtig mange steder.

Netsupermarkederne vurderes til at have noget som de fysiske dagligvareforretninger ikke har. Det
at ga i en dagligvareforretning er ikke altid convenient for forbrugerne. Ofte er der kg og ventetid
eller ogsa kan man ikke finde de varer man skal have. Netop her er det, at netsupermarkederne har

en fordel, da det er nemt for forbrugerne at bestille varerne over internettet, og om de er pa arbejde
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eller sidder derhjemme er lige meget. Fordelen er nemheden samtidig med at ens varer leveres til
dgren.

Til trods for dette vurderes truslen fra substituerende produkter at veere relativt hgj.
Dagligvareforretningerne antages nemlig fortsat til at have en hvis styrke, da de er placeret mange

steder i Danmark, og handlen over internettet ligger pa 1 % af det samlede dagligvareindkgb.

Forbrugernes forhandlingskraft

De fysiske dagligvareforretninger ligger som naevnt taet pa hinanden i Danmark. Forbrugerne har
derfor mange alternative at ggre brug af nadr de skal handle ind. Forhandlingskraften hos
forbrugernes gges da de har sa mange alternativer og veelge i mellem. Far forbrugerne en darlig
service eller finder de priserne for hgje i det ene supermarked, vil de nemt og ret hurtigt have
muligheden for at skifte over til et andet supermarked. Netsupermarkederne star derfor noget
ringere i denne sammenhangen. Gar man ind og taenker at det skal vaere nemt at handle ind, som

omtalt tidligere, sa er det den faktor netsupermarkederne vurderes til at vinde pa.

Ud fra en undersggelse (Friese et. al., 2003, side 10) er man kommet frem til, at forbrugerne har
nogle meninger og holdninger omkring dagligvareforretningerne. Kvaliteten er noget der har
betydning. Men hvis der er penge at spare ved at handle det ene sted frem for det andet,
sammenlignes priserne ogsa. Kravet til at dagligvareforretningerne ogsa fglger nogle etiske og
politiske retningslinjer har ogsa betydning. Det formodes eksempelvis at omhandle noget som salg
af buraeg. Er det sadan at den pagaldende dagligvareforretning ikke stopper salget af buraeg, kan
det potentielt set veere, at mange kunder helt fraveelger dagligvareforretningen.

Flere kaeder veelger dog at stoppe salget af buraeg heriblandt nemlig.com (Dilling, 2016, Politikken).
Problemet, som ogsa fremgar af artiklen, kan nogen gange vare at forbrugerne er uvidende om,
hvornar hgnsene har det godt. De ved ikke nok om, hvad forskellen er pa burhgns og skrabehgns til
trods for at der naesten ingen forskel er. Burhgns har 0,07 m? mens skrabehgns har 0,1 m2. Pa grund
af uvidenhed salger dagligvareforretningerne stadig skrabeaeg i stor stil.

Zndrer situationen sig nu, og forbrugerne bliver mere bevidste om hvordan forholdene er for

skrabehgns vil der potentielt set vaere en “fare” for at dagligvareforretningerne ma genoverveje
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deres sortiment af aeg. | sddan en situation vil det betyder, at forbrugernes forhandlingskraft gges

for ellers vil de formentligt ikke kgbe fra den pagaldende dagligvareforretning.

Leverandgrernes forhandlingskraft

| den danske dagligvarebranche er koncentrationen af spillere pa markedet hgj, da man har fa, men
store aktgrer repraesenteret. Leverandgrernes forhandlingskraft vurderes blandt andet pa den
baggrund til at falde lidt. Nar man som leverandgr gnsker at afsaette varer til forbrugerne, er man
ngdt til at indga en form for kompromis med dagligvareforretningerne. Netop fordi de har en vis
stgrrelse, som saetter dem i en lidt bedre position over for leverandgrerne.

Situationen antages ogsa til at vaere gensidigt. Parterne har brug for hinanden for at kunne levere
dagligvarer til forbrugerne. Hvilket selvfglgelig har betydning for leverandgrernes
forhandlingskraeft, og ma dermed formodes at forbedre deres situation.

Et eksempel

(Nemlig.dk pressemeddelelse, 2014) hvor to virksomheder er gensidigt afhaengige af hinanden, er
nar nemlig.com veelger at indga et samarbejde med Dagrofa, som bliver deres eneleverandgr.

For nemlig.com betyder det en styrket position over for de andre store giganter i branchen
herunder Coop og Dansk Supermarked. Udvalget af dagligvarer ma ogsa antages at gges for
nemlig.com, eftersom de nu har Dagrofa som leverandgr, som yderligere har flere forretninger
under sig. Man kunne godt formode at Dagrofas forhandlingskraft gges nu hvor de er blevet
eneleverandgr. Umiddelbart lyder dette ikke til at veere tilfeeldet, da Dagrofa er en stgrre spiller pa
markedet hvorigennem de kan salge dagligvarer. Dagrofa har ogsa mulighed for at give nemlig.com
attraktive indkgbspriser. For begge parter er det optimalt, da fordelagtige priser antageligt forer til
at forbrugerne kgber mere.

Leverandgrernes forhandlingsstyrke ligger derfor i den lave ende, da der ikke lader til at veere
incitament til besveerlige forhandlinger. For det har vist sig, at hvis man samarbejder og
leverandgren kan tilbyde lavere priser har det en gavnlig effekt hos begge parter. | sidste ende er
der ogsa forbrugerne man skal taenke pa. For er priserne for hgje vil de med stor sandsynlighed

veelge et andet sted at handle.
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Truslen for nye indtreengere

Det er nogle helt basale regler (Fedevarestyrelsen), som skal overholdes nar man gnsker at starte
en virksomhed der salger dagligvarer online/offline. Fgdevarestyrelsen har lavet nogle
retningslinjer, som skal fglges i opstartsfasen. Det vil eksempelvis vaere, at man skal registreres og
dermed ogsa have styr pa diverse regler omkring hygiejne. For nye indtraengere vil dette veere
noget, som man skal huske at have med i sine overvejelser. Netop derfor er det ikke ligetil at starte
virksomhed online/offline med salg af dagligvarer.

Nye virksomheder som gnsker adgang til markedet for online handel af dagligvarer bgr overveje
flere omrader. Barriererne for at kommer ind pa markedet kan vaere hgje, da der vil fglge mange
omkostninger med. For at kunne veaere leveringsdygtige over for forbrugerne kan det vaere
ngdvendigt, at investere i egne biler samt chauffgrer. Opstartsfasen kan altsa ende med at blive
relativ omkostningsfuldt. Muligheden for at veelge andre eksterne firmaer til levering af dagligvarer
er der jo ogsa mulighed. Post Danmark kan vaere en oplagt mulighed. Der findes allerede nogle pa
markedet, der ggr brug af dem. (Retailnews.dk). Laves der et samarbejde med Post Danmark vil det
betyde, at man ikke vil vaere omkostninger til kgb af biler. Yderligere, hvis man fik et samarbejde
med en leverandgr af dagligvarer skulle der heller ikke bruges penge pa et lager. Pa baggrund heraf,
vil truslen for nye indtraengere potentielt set veere gget.

Barriererne for at komme ind og ud af markedet vurderes ikke til at vaere tarnhgje, da kgb af biler

og lager kan varetages af andre eksisterende virksomheder. Hvis ens virksomhed bliver ngdsaget til
at lukke sin online dagligvareforretning, sa star man ikke pludselig og skal af med biler og et stgrre
lager.
Nar det sa er sagt, kan det godt taenkes at vaere en god ide og have sine egne biler og chauffgrer.
Mulighederne for at @ndre pa processerne med hensyn til blandt andet levering eller opleering
bliver nemmere, hvis det er ens egne chauffgrer. Det samme ggr sig geeldende hvis man har eget
lager. Det giver en helt anden fgling med alle processerne, som samtidig ogsa gg¢r at der hurtigt kan
@&ndres pa eventuelle problemer. Benytter man eksterne virksomheder til omradet, vil det
selvfglgelig veere muligt at praege eksempelvis chauffgrerne.

Valges denne retning er bade det at komme ind pa markedet og ud igen omkostningsfuldt. Med
mindre der er tale om en virksomhed med meget kapital, vurderes der i dette tilfaelde ikke til at

veere den store trussel fra nye indtraengere.
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Pa trods af at Irma.dk hgrer under Coop, sa satser Coop dog alligevel pa at starte pa med at

seelge dagligvarer online (Dansk handelsblad, 2016). Truslen for nye indtraeengere er blevet en
realitet. Nemlig.com har hidtil vist sig at vaere markedsleder inden

for online dagligvarehandel (Dagrofa pressemeddelelse, 2014). Idet Coop

kommer ind pa markedet kan det godt tyde p3, at de seetter sig som en staerk konkurrent til
Nemlig.com. Coop har som navnt allerede Irma.dk inde pa markedet, hvilket ogsa giver

dem en endnu staerkere position.

9. TOWS-analysen

Det er valgt ikke at ga i dybden med en SWOT, men derimod en TOWS-analyse. Baggrunden for det
er, at SWOT mere giver et gjebliksbillede af, hvordan situationen ser ud netop i dette gjeblik. For at
veere strategisk pa den laengere bane vil der blive gjort brug af TOWS-modellen. Virksomheden for
en anden indfaldsvinkel i forhold til SWOT-modellen. TOWS kan nemlig vaere med til at finde frem
til, hvordan man bruger ens staerke sider til udnytter de muligheder man har. Samtidig giver
modellen nogle vaerktgjer til at lede virksomheden et sted hen, hvor de bruge deres styrker til at
nedbringe mulige trusler. Modellen er derfor et godt veerktgj til at fremme ens stzerke sider samt

muligheder. Samtidig er det at de svage sider og truslerne forsgges at blive nedbragt.

Steerke sider kombineret med mulighederne
Er du en virksomhed som salger dagligvarer online har du nogle steerke sider. Du kan give kunderne
en vis form for tidsbesparing pa indkgb, som du ellers ikke har mulighed for hvis de veelger og handle
i det fysiske supermarked. Kunderne bestiller nemlig deres dagligvarer online og far dem leveret
direkte til dgren. Det bliver lige pludselig ogsa convenient for kunderne at handle ind.

Gennem markedsf@ring er der en mulighed for at udarbejde nogle tiltag, som ggr at forbrugerne
kan se hvor meget tid de kan spare ved at handle deres dagligvarer online. Yderligere, bgr fokus
blandt andet vaere p3a, at varerne bliver leveret direkte til dgren. Forbrugerne slipper ikke nok med

at gd i supermarkedet, men samtidig slipper de for at baere de tunge varer helt hjem.
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Nar forbrugerne er blevet kunder vil Direct Marketing derefter vaere en mulighed for at tilpasse
virksomhedens markedsfgring til forbrugernes preeferencer. Pa den made er der mulighed for at fa
skabt en stgrre relationen med kunden, hvilket forhabentligt senere hen vil giver mere salg.
Benyttelsen af markedsfgring kan veere med til at illustrere over for kunderne, hvor nemt det er at
kpbe samt fa leveret dagligvare fra internettet. Vil vil vaere med til at ggre det mere overskueligt for
kunderne, sa der ikke er nogen tvivl om hvordan hele processen foregar.

Tanken om at det kan vaere uoverskueligt, at handle ind online, skaber en god mulighed for at lave
nogle initiativer over for kunderne. Gennem markedsfgringsmaessige tiltag vil det veere muligt at
illustrere over for kunderne, at det er overskueligt at handle dagligvarer online.

Virksomhederne har blandt andet de staerke sider, som omhandler hvor nemt det er at handle ind
over internettet, stort udvalg af varer, handle ind nar du vil og leveringen sker til dgren. De staerke
sider vil veere noget man kunne kombinere med muligheden for at ekspandere yderligere til flere
omrader. Der vil dermed opsta en mulighed for at kunne erobre flere omrader i Danmark. Som
naevnt tidligere sa leverer Nemlig.com kun til store dele af Sjalland. Her vil der vaere en mulighed
for at udvide til et stgrre areal.

En kombination af den tidsbesparende faktor og hvor nemt det er at handle ind online kan
kombineres med muligheden for click & collect. Er man nu en kunde som bor i lejlighed er det maske
ikke altid muligt, at veere hjemme nar ens dagligvarer bliver leveret. Muligheden for at kunne hente
sine varer i en boks vil veere oplagt. Det skaber en stgrre fleksibilitet for bade virksomhed men ogsa
for kunderne. Havde virksomheden ikke click & collect muligheden var der er en sandsynlighed for
at de vil miste kunder pa det. Kunderne kunne taenke at de gerne vil handle ind online, men blandt
andet pa grund af at de vidste, at de ikke havde mulighed for at veere hjemme vil en click & collect
Igsning veere en mulighed. Kunderne bestiller deres dagligvarer online, og veelger derfor selv
hvornar de gnsker at hente deres varer i en pakkeboks.

Pakkeboksen hvori ens varer opbevares vil selvfglgelig vaere udstyret med diverse kglings

muligheder, sa ens varer holder sig friske hele tiden.

Staerke sider kombineret med trusler

De fysiske supermarkeder udggr en stor trussel over for de online dagligvarevirksomheder. Her

geelder det for online supermarkederne om, at lsegge vaegt pa hvad det er kunderne ikke far hos de
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fysiske supermarkeder. Kunderne har mulighed for at spare en masse tid og penge pa indkgb.
Kunderne kan bestille deres dagligvarer online alle tider pa dggnet, og dermed undgar de at bruge
en masse tid pa at kere ned i supermarkedet, finde parkeringsplads, sta i kg og hele den proces. De
skal heller ikke teenke pa at baere alle de tunge varer ind i bilen og videre hjem til deres bopzel, da
dagligvarevirksomheden leverer varerne til dgren. Iszer hvis det nu er tilfaeldet, at kvinden i hjemmet
star for indkgb, sa vil levering af ens dagligvarer vaere en fordel, da de kan vaere en tung opgave for
en kvinde.

De forskellige online dagligvarevirksomheder udggr en trussel over for hinanden. Vigtigst af alt er,
at fa overbevist kunderne om at man er bedre end de andre virksomheder i markedet. Det handler
om at ggre sig attraktiv over for kunderne pa en sadan made at de laver genkgb. Udover ovenfor
naevnte styrker findes der en stort udvalg af dagligvarer hos onlinevirksomhederne. Kunderne kan
altsa fa stort set ens varer om de handler online eller i fysiske butikker.

Noget andet som ogsa kan veaere en trussel er at Coop.dk netop er kommet med deres bud pa en
online dagligvareforretning (Coop.dk (Mad)). Det kan godt taenkes at en virksomhed som Coop, der
nu ogsa kommer ind pa markedet for online handel af dagligvarer kan vaere en stor trussel. Det er
en virksomhed som blandt andet har mange supermarkeder under sig, og sa er Coop heller ikke en
ny virksomhed som eksempelvis Nemlig.com var dengang de startede. Coop har en fordel, da de
allerede er kendt og ma forventes at befinde sig i forbrugernes bevidsthed.

Ved handel over internettet antages det, at der blandt nogle forbrugere godt kan opsta en
usikkerhed ved at interagere med internettet. Det er formentlig ikke alle som er komfortable med
online handel, fordi de netop heller ikke har mulighed for at se varerne fysisk inden kgb.
Virksomhederne bgr bringe det ned pa et niveau, som ggr at alle forbrugere kan forsta det, hvilket
ogsa ma fgre til en mindskelse af uoverskueligheden. En af de virksomheder som har forsggt at ggre
det mere overskueligt er nemlig.com (Youtube.com, nemlig.com reklame). Der laver eksempler med
familier, som blandt andet forteeller hvor meget tid de bruger pa at handle ind. Efter de er begyndt
at handle ind online sparer de en masse tid, hvilket har betydet at de kan tilbringe mere tid sammen
med familien.

Det vurderes dog, at der skal ske flere tiltag, hvis man skal have flere forbrugere til at handle ind
online. For som naevnt tidligere er online dagligvarehandel ikke rigtigt sldet igennem endnu, og

virksomhederne her, star ikke ligefrem til at tjene penge endnu.
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Svage sider kombineret med mulighederne

Nar det er man handler dagligvarer online vil der vaere et minimumsbelgb man skal handle for fgr
det er muligt at bestille varer. Er man en person, som typisk at ikke bruger specielt mange penge pa
at handle ind til sig selv kan det vaere et problem, hvis man skal bruge eksempelvis 400 kr. som er
tilfeldet hos nemlig.com (Nemlig.com, om).

De online dagligvarevirksomheder har allerede lidt gkonomiske problemer, hvilket nok er grunden
til, at der er en minimum belgbsgraense.

Blev der nu oprettet den mulighed, at man far 100 kr. at handle ind for, hvis man samtidig tilmelder

sig nyhedsbrevet. Forhabentligt vil der vaere et stgrre incitament til at handle ind selv om
minimumsbelgbet er 400 kr.
Tidligere omtales uoverskueligheden ved at handle ind online. Derfor er det vaesentligt som allerede
naevnt, at det bliver bragt ned pa et forstaeligt niveau sa forbrugerne forstar det. For nemmere at
kunne forsta forbrugerne kan der ggres brug af Direct Marketing. Forbrugerne far muligheden for
selv at tilpasse, hvad deres praeferencer er, hvilket giver virksomhederne et bedre indblik i hvad de
skal ggre.

Forbrugere som kun bruger online dagligvarehandel til at kgbe tunge ting som mel, havregryn, olie
osv. vil specielt kunne bruges til Direct Marketing. Forbrugerne far muligheden for og veelge, at de
kun gnsker info nar der er stgrre pakkelgsninger med tunge dagligvarer. Maden hvorpa det vil
foregd er, at forbrugerne far leveret et stort nok parti af tunge dagligvarer, s& de nar
minimumsbelgbet pa 400 kr. Resultatet af dette vil selvfglgelig veere at lige denne kundegruppe
formentlig ikke handler sa ofte ind. Forhabentligt vil kunderne ggre brug af samme metode senere
hen, nar de manglede de tunge varer. Dette naevner Mette ogsa under interviewet (bilag 5-11).
| dag er der ikke mange at de online dagligvarevirksomheder, der leverer i hele Danmark. Osuma.dk,
Aarstiderne.dk og mad.coop.dk leverer i stort set hele Danmark, men dog ikke til de ikke brofaste
ger.

Nemlig.com leverer til store dele af Sjaelland, men noget tyder pa at de er ved at udvide deres
omrade. Som naevnt har forbrugerne hos nemlig.com (Nemlig.com, om) mulighed for at skrive ind
hvor de gnsker levering, og leveres der ikke til det pagaeldende omrade, vil de fa besked nar den

mulighed bliver en realitet.
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Online handel af dagligvarer ggr, at forbrugerne ikke har mulighed for at fgle og fysisk se de
dagligvarer som de veelger. Det gaelder derfor for virksomhederne om at fa eksponeret ud til
kunderne om hvordan processerne bagved foregar.

Nemlig.com har blandt andet forsggt at lave reklamefilm (Nemlig.com reklamefilm), som giver
forbrugerne et lille indtryk af hvordan det at handle dagligvarer online foregar. Reklamefilmen giver
dog ikke et indtryk af, hvordan dagligvarerne bliver udvalgt. Irma.dk (Irma, reklamefilm) har forsggt
at lave en reklamefilm, hvor man faktisk ser at de udvaelger kundernes madvarer, sa de er ngje har
udvalgt. Virksomhederne forsgger ogsa via tekst at forklare kunderne, at de ikke skal veere bange
for at deres dagligvarer ikke er friske fordi virksomhederne giver en friskhedsgaranti (Coop.dk, Mad,
friskhedsgaranti). Ligeledes laver Coop ogsa en video som forklarer hvordan dagligvarerne
handplukkes. (Coop.dk, mad). Her fortzeller de blandet andet at de udveelger selvfglgelig de bananer
som ikke har brune pletter. Spgrgsmalet er blot om dette er nok til at kunderne stoler pa
virksomhederne.

Tidligere er det naevnt, at salget af dagligvarer ikke er pa et specielt hgjt niveau. Der antages derfor,
at der skal lave flere tiltag, som visuelt giver kunderne et indblik i hvad der sker fra ved bestilling af
dagligvarer. Forhabentligt vil det blive mere overskueligt for kunderne, hvordan deres dagligvarer
veelges. Kunderne bgr ogsa eksponeres for reklamen, sa de ikke selv skal bruge tid pa at finde

information omkring det.

Svage sider kombineret med trusler:

Tidligere er det omtalt, at det kan vaere en uoverskuelig proces for forbrugerne at handle over
internettet. Yderligere, kan nogle forbrugere ogsa fgle en slags utryghed over, at skulle handle pa
internettet.

Usikkerheden hos forbrugerne for om dagligvarerne nu ogsa er friske nar de kgbes over internettet
er heller ikke optimalt. Dette er ikke noget, der hjalper til at skulle fa flere kunderne over pa online
handel af dagligvarer.

Nar forbrugerne skal handle ind, har de et stort udvalg af forskellige indkgbssteder. Derfor kan
problemet veere, at forbrugerne nemt, hurtigt og omkostningsfrit har mulighed for at veelge andre

indkgbssteder. Resultatet bliver derfor, at virksomhederne ikke altid har faste kunder og dermed
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mister en indteegt. Det gelder om som allerede omtalt lidt ovenover, at det skal ggres attraktivt at
handle ind i den pageeldende dagligvareforretning gennem en eventuelt optimeret markedsfgring.
Pa baggrund af ovenstaende under ”"svage sider kombineret med trusler”, gelder det om at fa
minimeret sa mange af de svage sider samt truslerne og pa den made fa optimeret processerne for
virksomhederne. Det vil vaere et staerkt traek for at fa flere kunderne pa over pa den online

platform.

10. Design af den kvalitative og kvantitative undersggelse

| dette afsnit vil der blive diskuteret hvordan de to undersggelser blev designet, hvilke overvejelser
som blev gjort i designprocessen, begrundelserne for diverse beslutninger i designprocessen samt

vurdering af undersggelsernes resultater.

Sikring af reliabilitet og validitet i den kvalitative og kvantitative undersggelse

Nar man skal designe en undersggelse hvor respondenterne skal tage stilling til et eller flere
spgrgsmal, sa er det vigtigt at sikre at spgrgsmalene er designet pa en sadanne made at alle
respondenter som bliver stillet disse spgrgsmal, sa vidt muligt, forsta spgrgsmalene pa samme
made. Med dette menes der at et spgrgsmal skal formuleres pa en sa kort og simpel made som
muligt, sdledes at sandsynligheden for at respondenter forsta spgrgsmalene pa forskellige mader
minimeres. Den videre analyse af respondenterne besvarelser afhaenger af antagelsen om at der,
blandt respondenterne, er enighed omkring fortolkningen af de enkelte spgrgsmal. Hvis dette ikke
er tilfeeldet, er der tale om darlig reliabilitet i undersggelsen og de resultater som kommer ud af
analysen er derfor ikke ngdvendigvis repraesentative for den egentlige sammenhang mellem
respondenternes besvarelser, idet at forskellige respondenter har forstaet de enkelte spgrgsmal pa
en sadanne made at de hver isar tror at de har svaret pa forskellige spgrgsmal.

Reliabiliteten i undersggelserne som er udfgrt i forbindelse med denne opgave er forsggt sikret ved
at formulere spgrgsmalene pa en sa simpel og let forstaelig made som muligt, uden brug af tekniske
eller teoretiske ord som kan forvirre de enkelte respondenter. Eksempler fra spgrgsmalene er f.eks:

” Det betyder meget for mit valg af supermarked at butikkens medarbejdere er hurtige og

effektive i deres arbejde.”
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” Jeg ville have stg@rre interesse for supermarkedernes nyhedsbreve, hvis indholdet var tilpasset
mine praeferencer for dagligvarer.”
Udover reliabiliteten, sa er det vigtigt ogsa at sikre undersggelsens validitet. Med dette menes
hvorvidt spgrgsmalene i undersggelsen reelt spgrger ind til det emne som man gnsker at undersgge.
Et eksempel pa darlig validitet kan f.eks. vaere at forfatterne gnsker at spgrge ind til forbrugerens
vegtning af kvaliteten af dagligvarer i forhold til prisen pa de samme dagligvarer, men at
spgrgsmalet i stedet bliver fortolket af forbrugerne som blot vaerende en vurdering af deres
holdning til kvaliteten pa dagligvarer uden at der tages stilling til vaegtningen i forhold til prisen pa
disse dagligvarer. Det betyder ogsa at en undersggelse kan have en hgj grad af reliabilitet, men uden
at have en hgj grad af validitet. Derimod kan en undersggelse ikke have en hgj grad af validitet uden
ogsa at have en hgj grad af reliabilitet, idet at en hgj grad af reliabilitet er essentiel for at opna en
hgj grad af validitet. Validiteten i denne opgave er forsggt sikret ved blot at formulere spgrgsmalene
sa simpelt som muligt, sdvel som at genlaese spgrgsmalene nogle gange fgr at de blev brugt i
undersggelserne. Herved opnas en raekke vurderinger af de enkelte spgrgsmal og det sikres at

spgrgsmalene, fra forfatternes synspunkt, ikke forstas forskelligt fra gang til gang.

Den kvalitative metode

| det fglgende afsnit vil designet og udfgrelsen af interviewene blive fgrst diskuteret, herunder
begrundelsen for valg af interviewmetode, udvaelgelse af respondenter og design af spgrgsmal.
Herefter vil der blive foretaget en analyse af de besvarelser som respondenterne gav. | forbindelse
med denne analyse vil de mest interessante svar blive fremhaevet og det vil blive diskuteret hvordan
disse svar kan bruges i opgavens efterfglgende elementer, herunder designet af spgrgeskemaet som

vil blive lavet i forbindelse med udfgrelsen af denne opgave.

Valg af interviewmetode

Interviewene blev udfgrt ud fra en semi-struktureret (Andersen, 1., 2009, side 169) tilgang, hvilket
betyder at der blev opstillet en raekke spgrgsmal for at sikre at de vigtigste ngglepunkter fra
analysen af tidligere studier blev daekket af respondenternes besvarelser, men at strukturen i
interviewet samtidig var lgs nok til at der var mulighed for at respondenterne selv kunne komme

med input. Denne struktur gav mulighed for at diskuterer emner som respondenterne selv bragte
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op, uanset om disse var med i de oprindelige spgrgsmal eller ikke. Uddybende spgrgsmal blev brugt
i forbindelse med respondenternes svar saledes at det blev sikret at samtalen blev holdt pa det
rigtige spor og ikke bevaegede sig hen pa emner som ikke er relevant for dette studie.

Da disse interviews fungerede som en eksplorativ analysemetode som forberedelse til opgavens
sporgeskemaundersggelse, var formalet primeaert at teste i hvilken grad de allerede inkluderede
sporgsmal deekkede forbrugernes preeferencer til og holdninger for handel af dagligvarer online
savel som offline. Den semi-strukturerede tilgang til interviewene tilladte at respondenterne selv
kunne tilfgje emner til samtalen, hvorved det sggtes at fa tilfgjet eventuelt manglende elementer

omkring forbrugernes praeferencer og adfaerd i de allerede opstillede spgrgsmal.

Design af interviewspgrgsmal
Interviewspgrgsmalene blev designet med henblik pa at udforske respondenternes praeferencer til
og holdninger for indkgb af dagligvarer. For at fa det bedst mulige indblik i disse emner indeholder
interview-guiden en raekke spgrgsmal som er meget abne og derfor giver respondenten mulighed
for at give besvarelser som ikke ngdvendigvis indgar i de overvejelser som blev gjort i forbindelse
med selve udarbejdelsen af spgrgsmalene. Herved g@ges interviewets eksplorative egenskaber.
Andre spgrgsmal er lidt mere specifikke for at sikre at respondenterne overvejer specifikke emner
som er blevet fundet gennem analysen af tidligere studier inden for forbrugeradfeerd og handel af
dagligvarer. Interview-guiden kan ses i bilag 5. Nedenstaende eksempler viser dog nogle af de mere
abne spgrgsmal:

e " Hvilke tanker ggr du dig som forbruger fgr at du kgber dagligvare?”

e " Hvad er dine tanker omkring det at handle ind over internettet?”
Imens at fglgende eksempler viser nogle af de mere specifikke spgrgsmal:

o "Hvor meget betyder kvaliteten af den service som du modtager i supermarkederne, for dit

valg af supermarked (online og offline)?”

e ”Har du tillid til at online supermarkeder sender dig varer som er af god kvalitet samt friske?”

Kombinationen af disse to typer af spgrgsmal vurderes at have givet det mest optimale resultat i

forbindelse med udfgrelsen af disse eksplorative interviews.
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Udveelgelse af respondenter

Respondenterne blev udvalgt igennem Facebook. Der blev lavet et opslag hvor der blev spurgt ind
til hvorvidt venner og bekendte havde lyst til at deltage et interview omkring dagligvarer. Dette er
ikke en optimal udveelgelsesmetode hvis der gnskes en repraesentativ stikprgve for populationen,
men den er blevet udvalgt i forbindelse med dette projekt, da det ikke er muligt at skabe en

fuldkomment repraesentativ stikprgve. Dette vil blive diskuteret yderligere i nedenstaende afsnit.

Vurdering af stikprgve

Der er en raekke abenlyse problemer i forhold til udveaelgelsen af stikprgve for interviewene. Fgrst
og fremmest skal det naevnes at det ikke kan antages at der er tale om en vilkarlig stikprgve. Dette
skyldes at nar et opslag laegges ud pa en given persons Facebook profil, sa vil det fgrst og fremmest
blive set af de venner og bekendte som den person har pa sin profil. For mange personer ma denne
gruppe af mennesker antages at vaere personer som er i en lignende situation som den person der
laver opslaget. Med dette menes der at det f.eks. ma antages at en studerende har en overvaegt af
andre studerende blandt personerne pa hans Facebook profil i forhold til procentdelen af
studerende i den samlede population for undersggelsen. Dette gg@r altsd at stikprgven ikke
umiddelbart vil veere repraesentativ for populationen. Samtidig sa er det heller ikke muligt at give
hele populationen samme mulighed for at deltage i undersggelsen, da det netop ikke er sandsynligt
at opslaget nar ud til hele populationen. Det at alle i populationen har lige stor mulighed for at
deltage i undersggelsen, er en af de grundlaeggende kriterier for at opna en fuldkomment vilkarlig
stikprgve og da dette kriterier altsa ikke er opfyldt i forbindelse med denne opgave skal der
understreges at der ikke er tale om en vilkarlig stikprgve. Hvilke konsekvenser dette har for
undersggelsen vil blive diskuteret nedenunder.

Da der i forbindelse med interviewene er tale om en eksplorativ undersggelse som blot skal danne
grundlag for udarbejdelsen af en spgrgeskemaundersggelse, sa kan der argumenteres for at
vigtigheden af en fuldkomment vilkarlig stikprgve ikke er lige sa stor, som det f.eks. vil vaere ved
udveelgelsen af respondenter til spgrgeskemaet. Dog vil det selvfglgelig have nogle implikationer for
den data som indsamles gennem interviewene, hvilket primaert vil vise sig i forhold til
repraesentativiteten af data. | og med at stikprgven ikke er repraesentativ, sa vil der veere en

overvaegt af holdninger fra bestemte grupper i populationen, hvilket kan fgrer til de to fglgende
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situationer. For det fgrste, sa er det muligt at nogle aspekter af de svar som respondenterne giver
kan virke vigtigere end de rent faktisk er. Her menes at hvis en bestemt gruppe i populationen f.eks.
har stgrre fokus pa pris end andre grupper i populationen og der er en overvaegt af repraesentanter
for denne gruppe i undersggelsens stikprgve, sa er der en chance for at der vil veere flere svar som
ombhandler pris frem for andre mulige variable i den indsamlede data. Dette kan ogsa fgrer til at
nogle variable som bestemte grupper af populationen har stor fokus pa, kommer til at mangle i den
indsamlede data.

Hvorvidt dataen adskiller sig drastisk fra holdningerne i den samlede population kan ikke
umiddelbart ses ud fra data, dog kan den indsamlede data sammenlignes med tidligere
undersggelser, hvorved der kan skabes et overblik over forskelle mellem den indsamlede data i de
forskellige undersggelser. Grundlaget for den senere udfgrte spgrgeskemaundersggelse vil vaere en
kombination af resultaterne af disse interviews og resultaterne af tidligere undersggelser som er
blevet udfgrt af andre forfattere. Denne kombination af data bruges med henblik pa at fa et sa
fuldkomment indblik i forbrugernes holdninger og praferencer fgr udfgrelsen af
spprgeskemaundersggelsen saledes at der, selvom at stikprgven fra interviewene ikke er
repraesentativ, kan sgges at udarbejdes et spgrgeskema som spgrger ind til sa mange af de variable
som er potentiale for at veere vigtige for de forskellige forbrugere i populationen som muligt.

Det skal her naevnes at det er yderst sveert at opna en fuldkomment repraesentativ stikprgve for den
population som en given undersggelse henvender sig til, men det er en dog noget som der bgr
streebes efter at opna. Fglgende tiltag kan tages i brug i et forsgg pa at gge repraesentativiteten af

den udvalgte stikprgve:

e Alle personer i populationen skal have lige stor mulighed for at svare pa undersggelsen.
Dette er nok det sveereste aspekt at opna fuldkomment, da der antagelsesvist ikke er et media som
tillader at tilbyde enhver person i populationen en mulighed for at deltage i undersggelsen. Selv hvis
en kombination af kommunikationskanaler blev taget i brug, er det hgjst sandsynligt at nogle mulige
respondenter ville blive udeladt. Yderligere ma det antages at omkostninger for at na ud til sa mange
personer som muligt stiger i takt med at flere kommunikationskanaler tilfgjes til undersggelsen og
det at opna en fuldkomment repraesentativ stikprgve antages derfor ikke for vaerende muligt,

hverken logistisk eller inden for rimelige greenser set ud fra et omkostningsmaessigt perspektiv.
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o Fordelingen af demografiske variable blandt respondenterne skal matche fordelingen i hele
populationen.

Med dette menes der at hvis der at fordelingen af respondenter pa bl.a. alder, uddannelse, indkomst
og beskaeftigelse mm skal matche fordelingen i populationen. Dette skyldes at den baggrund som
disse demografiske variable giver en enkelt person, hgjst sandsynligt har haft en indflydelse pa
denne persons holdninger og praeferencer. Yderligere kan naevnes aspekter sdsom kultur, familie,
traditioner og opvaekst som alle er med til at danne den her som en person har pa et givent tidspunkt
i hans/hendes liv og som pavirker dennes holdninger og praeferencer over for det emne som en
given undersggelse sgger at analysere. Her spiller valget af videnskabsteoretisk perspektiv en rolle
for fortolkningen af den data som indsamles. Ses der f.eks. pa undersggelsen ud fra et positivistisk
perspektiv, sa vil dette vaere et stort problem, da formalet med undersggelsen her vil vaere at finde
det endegyldige svar, altsa den objektive sandhed. Ses der derimod pa undersggelsen fra et
socialkonstruktivistisk perspektiv, sa ses alle respondenternes svar som en fortolkning af
virkeligheden dannet pa baggrund af en kombination af deres egne fortolkninger og deres sociale
interaktioner med andre forbrugere. Her vil deres blive argumenteret for at man aldrig kan opna
den fuldendte sandhed, da enhver person har sin egen fortolkning af virkeligheden. Dette ggr altsa
at lige med mindre at man far alle personer i populationen til at lave et detaljeret interview, sa kan
den fuldkomne sandhed aldrig opnas og sa vil repraesentativiteten af stikprgven betyde mindre end
den g@r set fra det positivistiske perspektiv. Hermed menes dog selvfglgelig ikke at
repraesentativiteten af stikprgven ikke er vigtig, blot at forskellige videnskabsteoretiske
perspektiver kan opstille forskellige argumenter for vigtigheden af denne reprasentativitet pa
baggrund af de antagelser som hvert enkelt videnskabsteoretisk paradigme ggr sig om

virkeligheden.

Overblik over respondenterne
Fglgende skema giver et overblik over respondenterne, herunder kgn, alder og beskaeftigelse, dog
uden deres navne saledes at respondenterne kan forblive anonyme, da dette blev lovet i forbindelse

med udvelgelsen af respondenter.
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Respondent | Kgn | Alder Beskaftigelse

Anne Kvinde | 65 | Aktiv pa arbejdsmarkedet

Bgrge Mand 54 | Aktiv pa arbejdsmarkedet

Susanne Kvinde | 40 | Aktiv pa arbejdsmarkedet

Mette Kvinde 22 Studerende

Mitchel Mand 25 Studerende

Michael Mand 54 | Aktiv pad arbejdsmarkedet

Som det kan ses ud fra ovenstaende skema over respondenterne er der altsa en overvaegt af lidt
®ldre respondenter og en mangel af repraesentanter for de andre segmenter. Dog vurderes det
stadig at veerdifuld information kan indsamles pa baggrund af de interviews som ovenstaende
respondenter har afgivet og at denne data kan vaere med til at forbedre det grundlag hvorpa den

kvantitative undersggelse udarbejdes.

11. Resultater af interviews - se bilag 5-11

Plan for indkgb

Hvem lagger en plan og hvilke tanker ggr personerne sig:

Mette: Mette laegger altid og plan for sine indkgb. De tanker hun ofte ggr sig er, hvor langt der er
til det pageeldende supermarked og hvor hun finder de billigste varer.

Susanne: Hun taenker lidt samme stil som Mette ggr. Der bliver altid lavet en plan for hvad hun skal
kebe. | forhold til Mette, sa kigger Susanne meget mere i reklamer og forsgger dermed at finde de
bedste tilbud. Men selvom Susanne lavet en indkgbsseddel, sa kgber hun generelt altid flere ting
med hjem, hvis hun nu lige finder nogle andre gode tilbud. Ligesom Mette ser Susanne ogsa pa,

hvordan supermarkedet ligger i forhold til en selv og hvad der er nemmest.
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Mitchel er placeret lidt mellem begge grupper af respondenter. Han laegger en plan inden sine
indkgb, men han skriver ikke en lidt med hvad han skal have. | det han star i supermarkedet er han

aben over for gode tilbud, og kan nemt foretage impulskgb, hvis han finder noget interessant.

De lagger ikke en decideret plan — og hvilke tanker ggr personerne sig:

Bgrge — han gar bare i to forskellige supermarkeder og ser hvad der er billigst.

Anne — Hun gg¢r sig ikke de store tanker omkring indkgb. Dog taenker hun selvfglgelig lidt pa om der
er noget de mangler i kgleskabet og ellers kigger hun mere rundt og bliver inspireret i forretningen.
Indkgbsseddel bliver der heller ikke lavet meget af. Hun teenker mere over hvad de skal have til
aftensmad i hjemmet, og ellers bare ser sig omkring i dagligvareforretningen og ser om der er noget
godt.

Michael har neermest ingen plan for sine indkgb. Han gar bare ned i forretningen og ser hvad de har

fordi han er ikke sa god til at kigge i reklamer.

Kvalitet af produkter og service i supermarkedet

Der er en overvejende enighed blandt interviewpersonerne om at deres varer skal vaere af god
kvalitet, og at servicen fra det pagaeldende supermarked skal veere god. Anne udtaler, at hun gerne
gar i discountforretningerne for at spare, da hendes gkonomi ikke er som den er. Selvom hun dog
veelger at ga de lidt billigere steder, sa kigger hun samtidig efter om varerne ser ud til at have en god
kvalitet. Sa det er lidt en kombination af at gerne vil spare penge samtidig med man gnsker gode
dagligvarer.

Susanne er ogsa enig med at kvaliteten af produkterne samt servicen skal vaere i orden. Som hun
selv udtaler er det en af grundene til at hun ikke gar i Aldi. Hun synes aldrig, at der er andet personale
end den medarbejder som sidder i kassen. Som vi omtaler i afsnittet cue utilization theory omkring
cues, sa er dette et eksempel p3, at Susanne bruger en tidligere cue og tager derfor beslutningen at
hun ikke gider at ga i Aldi mere. Susanne kigger dog stadig i tilbudsaviser for at finde de gode tilbud,
men vil dog ikke ga i Aldi.

Mitchel er maske lidt ekstrem i sine udtalelser eftersom han godt kunne finde pa at boykotte en
kaede hvis han fik en darlig service. Det er ndet som for ham ogsa gaelder generelt bade offline som

online. Med hensyn til kvaliteten af produkterne er han lidt indifferent. Kgber han de billige varer
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forventer han heller ikke den bedste kvalitet. @nsker han pa at kgbe varer af bedre kvalitet er han

ogsa villig til at betale lidt mere for det.

Forventninger til supermarkedet

Respondenterne har alle en forventning til at deres supermarked har friske varer pa hylderne. Det
sker dog, at supermarkederne ikke lever helt op til forventningerne, og det er eksempelvis som
Susanne navner, at nar hun kigger i tiloudsaviser har hun en forventning om at de har dem i det
pageeldende supermarked. Viser det sig sa at de ikke har varerne bliver hun noget skuffet, da hun
skal bruge tid pa at komme i supermarkedet og efterfglgende lede efter varerne for sa at finde ud
af at de ikke har dem.

Anne synes ogsa at hun ofte oplever at grgntsagerne ofte er darlige, eller ogsa idet man kommer
hjem med varerne oplever at varerne typisk er af en darlig kvalitet. Oftest er det
discountforretningerne hun oplever det i. Selvom det er i discountforretningerne hun oplever det,
sa skuffer det hende stadig da hun regner med at de har friske varer.

Mitchel virker ikke til at have de helt store forventninger. Han naevner selv, at han blot er en kunde,
som forsgger at finde nogle dagligvarer og supermarkederne szlger dem. Dog har han oplevet, at
nar han eksempelvis har vaeret i Netto, har de ikke haft de samme vaere som den der ligger meget

teet pa. | de situationer bliver han skuffet.

Mening om handle ind over internettet

Her er der lidt delte meninger om hvad respondenterne synes om det. Mette synes eksempelvis at
det er rigtig smart og det er ret ligetil. Susanne vurderer at det er ret optimalt for blandt andet unge
familier, sa de ikke ender med at sta i supermarkedet og kommer op og diskutere. Yderligere mener
hun ogs3, at det passer godt til personer med en travl hverdag samtidig med at der kan vaere bgrn
kommet til som tager en del tid.

Anne og Bgrge er et helt andet sted med hensyn til deres meninger. Det er ikke noget som
interesserer dem, da Anne eksempelvis gerne selv se varerne. Bgrge naevner at det aldrig kommer

til at ske, da han bare ikke stoler pa virksomhederne, da han har hgrt at folk har faet leveret darlige
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varer. Virksomhederne er altsa ngdt til at vise forbrugerne at de kan stole pa dem og s@rge for ikke
at bryde den tillid som bliver skabt mellem dem, som omtalt under afsnittet indlaering.

Mitchel har ikke prgvet at handle ind online, men han foretraekker ogsa at hente sine dagligvarer
selv.

Michael synes at det virker rigtig smart, at man bare kan ga ind og veaelge sine varer og dermed fa

dem leveret til dgren.

Kgb af varer online

Respondenterne kgber lidt forskelligt pa internettet. Der bliver kgbt tg@j til mennesker samt hunde,
sko, printerpatroner og computerspil. Bgrge veelger at kgbe dvd’er, men gnsker ikke at kgbe tgj da
han ikke stoler nok pa at virksomhederne leverer de rigtige varer hjem til ham. Respondenten Anne
veelger ogsa at kpbe naturprodukter samt ligeledes alternativt medicin. Susanne kgber ikke sa meget
af det som de andre forbrugere naevner, men hun benytter mere muligheden for at kgbe flere
nespresso kapsler til husstanden, og til tider bliver det ogsa til nogle blomster. Omfanget af varer

varierer meget alt efter hvilken en af forbrugerne man far fat i og hvad deres behov er.

Kgbt dagligvarer online

Det er kun en af respondenterne som har kgbt dagligvarer online. Ellers er de andre ret enige i, at
grunden til at de ikke kgber dagligvarer online er blandt andet fordi at de gerne selv vil ned og
maerke pa varerne. Ogsa handler det ogsa om det en mangel pa troen om at virksomhederne leverer
de rigtige varer og til den rette tid. Mitchel gnsker heller ikke at kgbe varer online som har udlgber
inden laenge. Grunden til at han ogsa bedst kan lide at handle ind i det fysiske supermarked er, at
han far sine varer med det samme og kan dermed ogsa spise de varer han kgbe med det
samme. Michael har heller ikke kgbt dagligvarer online, men det er helt sikkert noget han er dben

for i fremtiden nar det er blevet endnu bedre.

Virksomhedernes omdgmme
Alle er naesten enige i, at det betyder noget at supermarkederne har en god omtale generelt. Det
kan eksempelvis omhandle hvordan ungarbejderne behandles eller om hvordan supermarkederne

takler en alvorlig sag omkring en skandale den pagaldende forretning matte have haft. Dette er alt
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samme noget som kan have pavirkning pa vores respondenter. Mette naevner dog, at hvis der nu er
en Fgtex i Jylland som har faet darlig omtale, sa er hun stort set ligeglad da det jo ikke er ved den
Fetex hun maske bruger. Mette vaelger ogsa mere at se pa selve forretningen hun handler i og om
den er god. Sa er hun ret ligeglad om det samme supermarked far darlig omtale et andet sted. For
Mitchels vedkommende betyder supermarkedets hygiejne en hel del. Darlig hygiejne kan fa ham til

at ga uden om det pageeldende supermarked.

Egne erfaringer

Her er det egne erfaringer som vaegter mest hos respondenterne. De mener ikke, at man bare kan
stoppe med at ga i det pagaldende supermarked selvom mange taler darligt om det.
Respondenterne skal selv lave en vurdering af stedet inden de treffer den endelig beslutning.
Selvfglgelig kan det ske, at et supermarked fravaelges hvis alle siger at det er darligt. Ellers skal de

lige preve det pa egen krop fgrst.

Dem som ikke har kgbt online

Respondenterne er overvejende enige i at de ikke gnsker at handle dagligvarer online. Dog naevner
de, at det ikke kan udelukkes. Eksempelvis hvis de havde problemer med at ga, sa ville det veere en
mulighed at prgve og dermed danne sig et indtryk af om det er noget som skal fortsaette. Dertil som
Bgrge siger, sa stoler han ikke pa virksomhederne veelger noget godt, og tanken om at andre skal
veelge hans dagligvarer har han det sveert med. Yderligere, mener Bgrge at det er alt for mange
penge og skulle kpbe for 400 kr. for at kunne fa fri fragt. Det er noget som han har sveert ved at
komme op pa nar han kgber ind til sig selv. Mitchel naeevner ogsa som omtalt tidligere, at han ikke
vil kgbe varer online som snart udlgber. Susanne udtaler, at hun modtager Irma’s nyhedsbrev, hvor
de til tider skriver at der er fri fragt, hvilket er noget som betyder lidt dog ikke nok til at kgbe online
med de samme. Susanne naevner, at det betyder helt klart noget at hendes veninde har kgbt over
Irma.dk (nu Coop.dk (Mad)) og hun har haft en god opleves. Det betyder meget for Susanne at
hendes veninde har prgvet det. For Mitchel geelder det samme. Har han venner som begynder at
tale virkelig godt om det, at handle dagligvarer online sa er det noget som godt kunne fa ham til det,
dog ikke lige med det samme. Leengere oppe under afsnittet om e-wom, naevnes det ogsa at

personer har en stgrre chance for at vaelge et givent produkt/service, hvis deres venner anbefaler
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det. Michael har som sagt ikke kgbt online, men det er noget han kunne finde pa i fremtiden. Han
ser mere pa, at det skal gkonomisk set vaere en fordel for ham, selvom han godt er klar over, at
fragtmanden skal ud og det koster selvfglgelig lidt. Men det hele gkonomisk set skal haenge sammen

inden han springer ud i det.

Kgb online

Tillid til om online supermarkederne szelge varer af god kvalitet

Mette har stor tillid til at virksomhederne sender hendes gode dagligvarer. Hvis ikke de gg@r det, sa
kan hun blot klage som hun udtaler. Dertil mener hun ogsa, at det ville meget dumt af
virksomhederne at sende darlige varer ud netop af den grund for sa vil kunderne nok vaelge dem

fra.

Kan online supermarkedet ggre noget bedre?

Det er helt klart for Mette, at de skal &ndre minimumsgraensen for hvor meget man skal kgbe for.
Blev det @&ndret ville hun kpbe meget mere hos dem. Nar hun er alene synes hun det er svaert at na
op pa 400 kr. Grunden til at hun heller ikke vil kgbe for 400 kr. er fordi hun mener ikke at hun nar at
spise maden og derfor bliver ngdt til at smide en del ud, hvilket hun synes er spild. Yderligere, vil
hun benytte dem mere, hvis de sender flere gaver (hun fik en gave fgrste gang hun handlede ind
online). Noget som Mette synes virkede ekstra positivt, var at nemlig.com ringede ringede hende
efterfglgende op for at hgre om hun havde en god oplevelse med hendes seneste kgb. Som der ogsa
naevnes i afsnittet om CEM laengere oppe, sa er det vigtigt at kunderne far en god samlet oplevelse.
Hvis Mette oplevede noget darligt med at online supermarked, sa ville hun ikke skrive om det pa de
forskellige sociale medier. Hun kunne godt finde pa at sige det videre til hendes venner, men ikke

for at skade virksomheden men mere for at sladre.
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Den kvantitative metode
| dette afsnit vil de forskellige beslutninger som blev taget i forbindelse med udarbejdelsen af
spgrgeskemaet fegrst blive diskuteret, hvorefter at resultatet af den kvantitative metode vil blive

analyseret og diskuteret.

Udvaelgelse af respondenter

Respondenterne til den kvantitative undersggelse blev, ligesom ved den kvalitative undersggelse,
udvalgt gennem Facebook. Spgrgeskemaet blev lagt ud pa hvert gruppemedlems Facebook side og
venner og bekendte blev spurgt om de ville dele det, med henblik pa at gge antallet af respondenter
savel som at danne en mere reprasentativ stikprgve for populationen, gennem venner og
bekendtes sociale grupper som ikke ngdvendigvis hovedsageligt bestar af studerende. Dette har
nogle effekter pa de resultater som indsamles og den endelige analyse af den indsamlede data.

Disse effekter vil blive diskuteret i nedenstaende afsnit.

Design af spgrgeskemaet
Det fulde spgrgeskema kan ses i bilag 12. Spgrgeskemaet er designet med henblik pa at opna

felgende kriterier:

e En maling af hvilke variable som har en indflydelse pa forbrugernes valg af supermarked og
vaegten af hver af disse variable pa forbrugernes valg af supermarked

e En segmentering af forbrugerne pa baggrund af deres kgbspraeferencer og veegtning af
variable i forhold til valg af supermarked

e Indsigt i hvilke variable som der skal tages hgjde for i designprocessen for en Direct
Marketing strategi der kan @ge populariteten af de danske supermarkeders online
salgskanaler

e Indsigt i forbrugernes holdning til indkgb i fysiske supermarkeder versus indkgb i online

supermarkeder

For at maksimere sandsynligheden for at disse kriterier blev opndet og for at ggre spgrgeskemaet

mere overskueligt for respondenterne, blev spgrgeskemaet delt op i afsnit som hver iseer omhandler

55



et givent aspekt af de ovenstaende kriterier. Som eksempel herpa er der f.eks. et afsnit som
udelukkende omhandler variable pris i forbindelse med forbrugernes valg af supermarked.
Yderligere blev der valgt en 5-trins skala for intervalsspgrgsmalene, hvor 1 er lig med “meget enig”
og 5 er lig med “meget uenig”. Denne skala er valgt, da det vurderes at den giver respondenterne
god mulighed for at differentiere mellem svarkategorierne uden at det bliver for sveert at fortolke

hvad en forskel pa 1 point pa skalaen betyder.

Sporgeskemaet indeholder i alt 82 spgrgsmal, fordelt pa 20 afsnit og fglger desuden nedenstaende

struktur:

e Introduktion (preesentation af emne, respondent anonymitet og efterfglgende brug af data)
¢ Upersonlig demografisk data om respondenterne

o Afsnit for hver af de identificerede variable som pavirker forbrugernes indkgbsbeslutninger
e Personlig, men anonymt demografisk data (herunder indkomst og familiestgrrelse)

o Afslutning og tak for besvarelsen

Ovenstaende struktur er brugt med henblik pa at skabe et spgrgeskema som gradvist gger kravet til
respondenterne, saledes at der, indledningsvist, ikke stilles for store krav til respondenterne
(Malhotra, N, K., et. Al. 2012, side 463). Spgrgeskemaet indledes med upersonlige spgrgsmal
omhandlende demografiske variable for forbrugerne, sdledes at de fgrste spgrgsmal er lette for
forbrugerne at besvarer og at forbrugerne ikke fgler at de skal bruge store meengder af energi og
koncentration for at besvarer spgrgsmalene, da dette kan virke uoverskueligt og derfor afskraekke
nogle respondenter fra at gennemfgrer spgrgeskemaet. Herefter gges kompleksiteten af
spgrgsmalene idet at respondenterne bliver bedt om at tage stilling til deres holdning til de
forskellige variable (pris, image mm.). Spgrgeskemaet afsluttes med spgrgsmal som omhandler
mere personlig demografisk information sdsom indkomst. Disse spgrgsmal placeres i slutningen af
spgrgeskemaet fordi bl.a. indkomst ikke er et emne som alle er lige villige til at diskutere, men hvis
disse spg@grgsmal placeres til sidst, sa har respondenterne allerede brugt nok energi pa
sporgeskemaet til at det vil fgles som et tab ikke at fuldfgrer det (Malhotra, N, K., et. Al. 2012, side

463). Denne effekt er selvfglgelig begraenset, da det ikke kan fa respondenterne til at besvarer et
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hvert spgrgsmal, men kombinationen af anonymitet og den energi som forbrugerne pa det

tidspunkt allerede har brugt pa at besvarer de tidligere spgrgsmal, gger sandsynligheden for at de

vil diskuterer lidt mere private informationer, sasom indkomst.

Overblik over og vurdering af stikprgven

Nedenstaende graf viser fordelingen af respondenterne blandt de demografiske variable: Kgn, alder

og beskaeftigelse:
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Som det fremgar af grafen,

spgrgeskemaundersggelsen.

sa er der en klar overvaegt af kvinder blandt respondenterne for

Ligeledes ses det at st@rstedelen af disse kvinder befinder sig i

aldersgruppen 20-39 ar. Dog fremgar det at der blandt respondenterne er et udvalg af bade maend

og kvinder fra mere eller mindre alle aldersgrupper og ligeledes fra en raekke af forskellige

beskaeftigelser. Sammenlignes aldersfordelingen i denne undersggelse med aldersfordelingen af

hele Danmarks population (Danmarks Statistik, 1. Kvartal 2016), sa fas fglgende sammenligning:
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Danmarks befolkning: Stikpreven: Aldersfordeling

Aldersfordeling blandt maand blandt maend
V‘ ‘
m16-198 m20-3%ar = 40-5%ar = 60-74ar m 74+ ar m16-198 ®20-3%ar = 40-5%ar = 60-74ar = 74+ ar
Danmarks befolkning: Stikproven: Aldersfordeling
Aldersfordeling blandt kvinder blandt kvinder

= 15-19 3 = 20-39 3 w=40-598 =60-7dar = 74+ ar = 15-19 3 = 20-39 3 w=40-59 8 =60-7dar = 74+ ar

Her ses det tydeligt at aldersfordelingen blandt respondenterne i stikprgven pa ingen made er
repraesentativ for aldersfordelingen i den danske befolkning. Dette er dog at forvente, hvilket ma
antages primaert at vaere et resultat af udveaelgelsesmetoden for respondenterne, hvilket fandt sted

pa Facebook og sekundaert grundet den forholdsuvis lille stikprgve pa 105 respondenter.

Ses der pa respondenternes fordeling i forhold til deres beskzeftigelse, sa vurderes det at stikprgven
indeholder en relativt god fordeling af beskaeftigelse for bade maend og kvinder. | de yngre
aldersgrupper ses der en forholdsvis lige fordeling blandt respondenter som er aktive pa
arbejdsmarkedet og respondenter som er studerende. Blandt de zldre aldersgrupper er der en
overvaegt af respondenter som er aktive pa arbejdsmarkedet, hvilket ma veere at forvente, dog ses
der ogsa respondenter som er enten ledige, pa barsel eller pensioneret. Denne fordeling af
beskaeftigelse blandt respondenterne giver mulighed for at fa et indblik i mulige variationer i
respondenterne holdninger pa baggrund af deres nuvaerende beskaeftigelse. Dog er stikprgven sa
lille at disse observationer ikke kan vaere konkluderende for populationen, men blot eksplorative,
da det pa baggrund af den lille stikprgve ikke er muligt definitivt at sige hvorvidt variationer i
forbrugernes holdninger skyldes deres nuvaerende beskaftigelse eller blot deres generelle holdning

til et givent emne uanset hvad deres beskaeftigelse er.
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Respondenterne blev ligeledes spurgt om deres senest feerdiggjorte uddannelse. Disse resultater

kan ses i nedenstaende graf:

Senest gennemferte uddannelse

Andet i
Forskeruddanneke (B &r) 1
Lang videregdende uddannelse (5-62r) I
Mellemlang videregdende uddannelss (3-4.. D
Kortvideregaende uddannelse (2-3 2r) I
Gymnasiet (HF, HHX, HTX, 5TX)
Folkeskole |
0 5 1 15 20 25 30 35 40

Antal respondenter

Undersggelsen indeholder altsa respondenter fra mere eller mindre alle uddannelsesniveauer,
hvilket bgr ggre det muligt at fa et indblik i hvorvidt respondenternes uddannelsesniveau har en
indflydelse pa deres indkgbsvaner for dagligvarer. Stgrstedelen af respondenterne befinder sig, som
sagt, i alderssegmentet 20-39 ar. Dette kan vaere med til at forklarer at stgrstedelen af
respondenternes senest feerdiggjorte uddannelse er en mellemlang uddannelse. Disse vil ofte vaere
bacheloruddannelse, som for mange unge faerdigggres i starten af 20’erne, hvorefter de studerende

enten starter pa en kandidatuddannelse eller gar ud pa arbejdsmarkedet.

Nedenstaende graf giver et overblik over respondenternes manedlige indkomst, savel som manedlig

forbrug pa dagligvarer og stgrrelsen af den husholdning som den givne respondent befinder sig i:
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Manedlig indkomst

200.000-500.000 kr.
100.000-199.999 kr.
50.00:0-99 999 kr.

0-45.959
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=
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15 20 25 30 35 40

Antal respondenter

Respondenterne i malgruppen fordeler sig fint pa de valgte manedlige indkomstniveauer, hvilket
giver mulighed for at fa indblik i adfaerden for respondenter med forskellig indkomst. Det ses dog at
et forholdsvist stort antal af respondenterne har svaret at deres manedlige indkomst er over
300.000 kr. Antallet af respondenter som har givet dette svar er forholdsvist stort i forhold til det
samlede antal af respondenter, hvilket maske kan tyde pa at nogle respondenter i stedet har angivet
deres arlige indkomst. Det er dog ikke muligt at finde ud af hvorvidt dette er tilfeldet og det er
selvfglgelig ligeledes muligt at alle disse respondenter rent faktisk har en manedlig indkomst pa over
300.000 kr. eller har angivet den samlede indkomst for den husholdning som respondenten befinder

sig i.
Husholdningens starrelse

Jvoksne+2 bgrn )
Jvoksne m
2vaksne+3 bgrn 1
2Voksne+ 2 Bern
2Voksne+ 1 Barn
2Voksne |
1Voksen+1Barn
1 voksen+1 barn hver anden uge. 1
1Voksen |

0 10 20 30 40 50
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Ovenstaende graf viser stgrrelsen pa den husholdning som de enkelte respondenter befinder sig i
savel som husholdningens fordeling mellem voksne og bgrn. Som det ses, sa indeholder stikprgven
alt fra enlige voksne til 3 voksne med 2 bgrn. Det ma forventes at forbrugernes indkgbsvaner
pavirkes af stgrrelsen pa deres husholdning, sa denne fordeling er yderst optimal for de
forekommende analyser, idet at det mere detaljeret indblik i hvordan stgrrelsen pa forbrugernes

husholdning kan pavirke deres indkgbsvaner.

Manedlig forbrug pa dagligvarer

Ved ikke

»5.000 kr.

Antal respondenter

Denne graf giver et overblik over undersggelsens sidste demografiske variable, som er
respondenternes manedlige forbrug pa indkgb af dagligvarer. Sammenlignes disse resultater med
ovenstaende resultater for stgrrelsen pa respondenternes husholdninger, sa ses det at der er en
nogenlunde sammenhang mellem antallet af personer i de forskellige husholdninger og det
manedlige forbrug pa dagligvarer. Det ma forventes at respondenternes manedlige forbrug pa
dagligvarer stiger i takt med at antallet af personer i husholdningen stiger. Som det fremgar af de to
ovenstaende grafer, sa er der flest husholdninger med 2 voksne og 0-3 bgrn, hvilket passer sammen
med at der er flest respondenter som har angivet at de bruger 2.000-3.999 kr. pa dagligvarer om
maneden. Antallet af respondenter som bruger manedlige belgb under og over dette er lavere,
ligesom at antallet af respondenter med en husholdning pa flere eller faerre voksne end 2 er lavere

end antallet af respondenter som befinder sig i husholdning med praecis 2 voksne.
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Reliabilitet

Det kan vaere sveert at finde frem hvorvidt et datasaet er fuldkomment frit for problemer med
reliabilitet og der vil oftest vaere en grad af disse problemer (Jensen, J., M & Knudsen, T., 2014, side
20). En made at fa en ide om hvorvidt der er problemer med reliabiliteten af spgrgsmalene i en
undersggelse, er ved at lave en krydstabel af spgrgsmal hvor det forventes at hvis en respondent
f.eks. giver et meget positivt svar til det fgrste spgrgsmal, sa giver denne respondent ogsa et meget
positivt svar til det andet spgrgsmal, da de to spgrgsmal reelt maler det samme blot med forskellige
formuleringer. Der er to simple metoder til at fa et indblik i reliabiliteten af undersggelsens
sporgsmal. Den fgrste er at lave en frekvenstabel for to spgrgsmal som menes at male det samme,
f.eks. forbrugernes holdning til produktpriser. Her vil forventningen vaere at den enkelte respondent
har afgivet det samme svar til begge spgrgsmal, f.eks. 1 pa begge 5-trins skalaer. Et eksempel herpa

kan se herunder:

"leg handler kun i billige supermarkeder.”
Total
1 2 4 5
1 7 14 5 3 32
"Prisen har stor betydning 2 0 10 15 18 9 52
for mit valg af 3 (1] 1] 3 4 5 12
supermarked.” a (u} i ] 4 3 g8
5 o 0 o 0 1 1
Total 7 25 21 31 21 105

Svarene i de grgnne felter er identiske for begge variable. Svarene i de gule felter varierer en smule
og kan tyde pa mindre reliabilitetsproblemer, imens at svarene i de rgde felter er vidt forskellige og
kan tyde pa at der er store reliabilitetsproblemer blandt disse to spgrgsmal.

En anden metode til at vurdere reliabiliteten af den udfgrte spgrgeskemaundersggelse er ved at
bruge reliabilitetsanalyser som blandt andet bruges pa sammensatte skalaer nar disse dannes pa
baggrund af resultaterne fra en faktoranalyse. Herunder er en oversigt over reliabilitetsanalyserne

for de forskellige emner i spgrgeskemaet:
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Cronbach's |Cronbach's Alpha| Forbedring af , Cronbach's Alpha | Mulighed for forbedring
Emne . Emne Cronbach's Alpha .
Alpha (standardized) |Cronbach's Alpha (standardized) af Cronbach's Alpha
Virksomhedernes
Planlaegning 0,587 0,590 Nej aktivitet pa de sociale 0,885 0,889 Nej
medier
Forbrugernes aktivitet pa
Informationssggning 0,770 0,778 Ja, til 0,807 de sociale medier 0,950 0,950 Nej
(eWoM)
Prisbevisthed 0,777 0,791 Ja, til 0,801 Villighed til at 0,824 0,847 Ja, til 0,886
dagligvarer online
Kvalitet 0,658 0,662 Ja, til 0,760 || Modvillighed til at kebe 0,845 0,850 Ja, til 0,859
dagligvarer online
Produktloyalitet 0,609 0,610 Ja, til 0,664 AR 0,779 0,781 Nej
dagligvarer online
Tidsforbrug 0,623 0,626 Ja, til 0,752  Villighed til at give 0,898 0,901 Ja, til 0,956
virksomheden feedback
V|rksomh?dens 0,878 0,874 Ja, il 0,925 Kundeklubber 0,918 0,926 Nej
medarbejdere Nyhedsbreve 0,780 0,801 Ja, til 0,848

De fulde resultater for disse reliabilitetsanalyser, herunder hvilke variable som er inkluderet for
hvert emne, kan ses i bilag 13. Det ses dog at En stor del af reliabilitetsanalyserne resulterer i en
Cronbach’s Alpha som er pa 0,70 eller over, hvilken er den normal graenseveaerdi (Jensen, J., M &
Knudsen, T., 2014, side 256) og for dem som har en Cronbach’s Alpha under 0,70, kan vaerdien gges
til over 0,70 ved at fjerne en enkelt variable. Altsa vurderes det at undersggelse har en forholdsvis
god reliabilitet. Der er dog et par hverken har en Cronbach’s Alpha vaerdi pa 0,70 eller kan forbedres
nok til at opna denne vaerdi. For disse emner ma der siges at veere reliabilitetsproblemer, hvilket
betyder at det hgjst sandsynligt er bedre at bruge en surrogatvariabel til at repraesenterer disse

emner frem for at danne en sammensat skala (Jensen, J., M & Knudsen, T., 2014, side 248).

Vurdering af spgrgeskemaundersggelsens validitet

Validiteten af undersggelsens spgrgsmal vil blive vurderet i form af overfladevaliditet (Jensen, J., M
& Knudsen, T., 2014, side 21-22), da der for stgrstedelen af variablene i undersggelsen ikke er en
forventet positiv/negativ korrelation mellem den givne variable og nogle af de andre variablene,
som ellers ville kunne bruges til en kriterievaliditets vurdering (Jensen, J., M & Knudsen, T., 2014,
side 21-22). Spgrgeskemaet er designet til at vaere eksplorativ i forhold til forbrugernes holdninger
og preferencer og der er derfor ikke en foruddannet forventning til disse
sammenhaenge. Begrebsvaliditet er ligeledes udelukket, da der ikke er tale om komplekse

teoretiske begreber.
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Validiteten af spgrgeskemaet vurderes til at vaere god for stgrstedelen af variablene. Dette skyldes
primaert at de enkelte spgrgsmal er designet saledes at de pa den simplest mulige made spgrger ind
til det pageeldende emne. Et omrade hvor der dog kan opsta validitetsproblemer, er i forhold til
dannelsen af sammensatte skalaer, hvor emnet bag den sammensatte skala bliver mere overordnet
og abstrakt pa baggrund af individuelle variable som maler mere specifikke begreber inden for det
overordnede emne som den sammensatte skal forsgger at male. Et eksempel pa dette er f.eks. den
sammensatte skala som er dannet for at male respondenternes intention om at kgbe dagligvarer
gennem online salgskanaler i fremtiden. Selve skalaen er dannet for at male respondenternes
generelle holdning til det at kgbe dagligvarer online i fremtiden, men de individuelle variable maler
respondenternes intention om at kpbe dagligvarer online i fremtiden, hvis et specifikt problem Igses
(f.eks. hgje minimumsbelgb for bestilling gennem online butikkerne). Dette skaber et muligt
problem for den sammensatte faktor i det at den i princippet maler respondenternes intention om
at kpbe dagligvarer online i fremtiden hvis alle de individuelle problemer Igses, men i stedet bruges
som en generel indikation for respondenternes intention om at kgbe dagligvarer i fremtiden, uden

at der tages hgjde for disse problemer som skal I@ses.

Sammensat skals for forbrugernes intention om at kgbe dagligvareri fremtiden.

leg ville handle
[handle mere)
onling hvis:
[Udvalget af
dagligvararvar
stama.]

leg ville handle
[handle mere)
online hvis: [Der
ikke varen
minimumsbelgb
for kgbet.]

Jeg ville handle
[handle mere)
online hvis: [Det
Var mere
overskueligt. ]

leg ville handle
[handle mare)
online hvis: [leg
kunne bestille
online og hente
varerne i butikken
gller pd et lager.]

Jgg ville handle
[handie mere)
online hvis: [Jeg
ikke hawde
mulighed for selv
at komme ned i
supermarkedet.]

Jeg ville handle
[handie mers)
online hvis: [Jeg
hawde en travl
hverdag.]

Jeg ville handle
[handle mer=)
online hvis: [Mine
vennarfbekendts
anbefaler det.)

12. Analyse

Krydstabel

En af grundene til at krydstabellen vaelges er blandt andet fordi, den kan give nogle interessante
resultater nar man kombinerer forbrugernes svar pa forskellige mader.
Den fgrste krydstabel blev lavet, hvor udgangspunktet var “kgn” i kolonnerne, mens der i raekkerne

var valgt “hvor ofte kpber du dagligvarer”. Baggrunden herfor var at finde ud af, hvordan
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respondenternes indkgbsvaner sa ud. Altsa, kgber forbrugerne ofte ind hver uge eller vaelger de at
handle ind fa gange. Tidligere i afhandlingen naevnes tidligere undersggelser, hvilket viser at
forbrugerne ikke handle sa mange af deres dagligvarer online, som virksomhederne havde habet
pa. Krydstabellen laves for at komme teettere pa et svar om, hvad der kan veere med til at
forbrugerne maske ikke handle sa meget online.

De fleste online dagligvarevirksomheder har som tidligere naevnt fastsat et minimumsbelgb, som
der minimum skal handles for. Hgrer du som forbruger derfor til gruppen, der handler ind flere
gange om ugen eller ligefrem dagligt, kan det betyde at dine dagligvareindkgb bestar af mindre
belgb. For nar du er den forbruger, som ofte handler ind dagligt eller flere gange om ugen, vil det
antagelsesvis typisk bestar af dagligvarer du mangler i netop samme gjeblik. Dine indkgb deles altsa
op over flere dage pa en uge, hvilket resulterer i et mindre belgb ved betaling. Er du denne
forbruger, vil du stort set aldrig kunne handle hos eksempelvis nemlig.com, eftersom du naesten
aldrig nar op pa et belgb 400 kr. nar du handler ind, som ogsa er nemlig.com’s minimumsbelgb
(Nemlig.com, handelsbetingelser). Var du nu den forbruger, som for at vaere smart og spare tid,
valgte at samle sine indkgb til kun at besta i at besgge supermarkedet 1-3 gange om ugen. Vil det
resultere i at indkgbene hgjst sandsynligt vil blive noget dyrere. Netop her vil det vaere et incitament
til at handle dagligvarer online. Forbrugeren bliver foruden, at besgge supermarkedet samtidig med
at std i kg, og felelsen af det eventuelle stressniveau som kunne finde sted i supermarkedet.

Inden uddybningen af resultaterne omkring Cramer’s V fra analysen vil det vaere passende at
forklare noget omkring termen. Cramer’s V er en udvidet udgave af phi (Jensen og Knudsen, 2014,
side 89). Benyttes phi ser man pa hvor staerk en sammenhang der er mellem de forskellige variable
i en tabel bestdende af 2 raekker og 2 kolonner. Udregningen af phi sker ved at kvadratroden tages
af chi-square/n og den tager dermed hgjde for stikprgvestgrrelsen. Nar der skal ses pa
sammenhangen blandt variablene antager man, det ved en veerdi pa O er der ikke nogen
sammenhaeng blandt variablene, mens der ved en vaerdi pa 1 vurderes en perfekt sammenhaeng.
Phi gar ind og tager hgjde for stikprgvestgrrelsen hvor Cramer’s V i stedet gar ind og korrigerer phi
med hvordan antallet af kolonner og raekker ser ud, og arbejder ud fra den som er mindst. | det

phi?
(r-=1),(c-1)

Cramer’s V skal beregnes ved:
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Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi 0,164 0,585
Cramer's V 0,164 0,585

N of Valid Cases 105

Tabellen (Jensen og Knudsen, 2014, side 88) fortzeller hvor mange steerk en sammenhangen ens
variable har ud fra frihedsgrader (df) som i bogen har udregningen (min (r-1),(c-1).

| bilaget (bilag 14) er det illustreret, hvordan forbrugsmgnsteret ser ud blandt forbrugerne. Et stgrre
antal vaelger at handle ind 1-3 gange pa en uge. Der kan godt argumenteres for, at hvis man kgber
ind 3 gange om ugen vil det formentlig betyde, at man handler stort ind en gang, hvor de
efterfglgende to gange bestar af opfglgende kgb. De to sidste kgb pa ugen kunne bestar af maelk og
lidt palaeg. Handles der derfor stort ind en gang om ugen betyder det, at de 400 kr. formentlig godt
kan nas, hvor det ved de to sidste kgb formentlig kan vaere svaert at na op pa 400 kr. Det er
selvfglgelig noget, som altid afhanger af den pagaldende forbruger, hvordan deres
forbrugsmenster ser ud.

| figuren ovenover er Cramer’s V landet pa 0,16. Da tabellen arbejder ud fra en 2*5 altsa 10
krydsceller betyder det, at (c-1) 2-1 = 1, hvilket indikerer at vaerdien af Cramer’s V ligger mellem
graensevaerdierne 0,10 og 0,30, som fortzeller at vores model har en svag sammenhang.

Selvom der er en svag sammenhang mellem variablene vurderes tabellen til godt at kunne bruges.
Den giver et meget godt overblik over hvordan forbrugernes indkgbsmgnster ser ud, som kan
benyttes til at vurdere, hvorfor forbrugeren eventuelt ikke handler online som beskrevet hgjere
oppe omkring om forbrugeren nar minimumsbelgbet pa 400 kr.

Den naeste krydstabel der blev foretaget indgik variablene "hvor meget det betyder for forbrugernes
valg af supermarked at butikken har et stort udvalg af dagligvarer” og "hvor meget det betyder for
forbrugerne at det tager kort tid at handle ind”.

Baggrunden var at finde ud af, hvor meget det betyder at forbrugerne far et stort udvalg af
forskellige dagligvarer samtidig med, at de ikke skal bruge alt for langt tid pa at handle ind.
Forbrugernes svar fremgar af bilag 15. Omrader markeret med grgn er med til at illustrere, der hvor
forbrugerne er repraesenteret mest. Svarmulighederne lyder; 1 = meget enig, 2 = lidt enig, 3 =

neutral, 4 = lidt uenig og 5 = meget uenig.
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Stgrstedelen af forbrugerne vaelger og svare, at de gnsker at deres indkgbstur skal ikke tage sa lang

tid, men de gnsker ogsa, at der skal vaere et stor udvalg af dagligvarer.

Symmetric Measures
Value Approx. Sig.

Nominal by I'Phi ﬂ,495| 0,012
ICramer‘s vV 0,286 0,012
N of Valid Cases 105

Konklusionen af analysen vurderes til og veere, at forbrugerne har her ogsa et incitament til at
handle dagligvare online. Stgrstedelen af forbrugerne vaelger nemlig som naevnt at deres indkgbstur
ikke skal tage for langt tid, men dermed ma forretningen ogsa gerne have et stort udvalg af diverse
dagligvarer.

| denne krydstabel arbejdes der ud fra 4 kolonner og 5 raekker, hvilket giver en frihedsgrad pa (4-1)
= 3. I modellen ovenfor ses Cramer’s V, som ligger pa 0,286, hvilket tilnaermelsesvis er meget teet pa
graensevardien for en staerk sammenhang (Jensen og Knudsen, 2014, tabel side 88).

Forretninger som nemlig.com (Nemlig.com, forside) og Coop (Coop.dk (Mad), kundeservice) har
henholdsvis 8.500 og 8.000 dagligvarer. De opfylder altsa forbrugernes gnske om mange
dagligvarer. Spgrgsmalet er om de ogsa opfylder forbrugernes gnsker om, at det skal tage kort tid
at handle ind. Er man forbruger, og veelger man at handle sine dagligvarer online i stedet for i de
fysiske butikker, vurderes det at det er muligt at spare en del tid. De har mulighed for at ggre det
pa arbejdet eller hvor de gnsker sa lzenge de er koblet op til internettet. Varerne bliver leveret hjem
til deres adresse og de slipper samtidig for at ga i supermarkedet.

Fglgende krydstabel er foretaget, da man gerne ville finde ud af hvor mange forbrugere som egentlig
kendte til de forskellige online supermarkeder. Samtidig sd man pa hvorvidt forbrugerne har prgvet
at handle dagligvarer online. Malet var finde frem til, om der er nogle forbindelse ved at man ikke
har prgvet at handle dagligvarer online og om man kender til de forskellige online supermarkeder.

Efter analysen blev foretaget kom det frem, at der er en staerk sammenhang blandt variablene. |
krydstabellen (bilag 16) ses det, at flere af forbrugerne som ikke har handlet dagligvarer online heller
ikke kender til s3 mange af de online virksomheder der befinder sig i markedet. Da krydstabellen i

dette tilfeelde arbejder med 24 raekker 4 kolonneestimater (bilag 16) finder man frem til den rette
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frihedsgrad ved udregningen 4-1 (c-1). Modellen nedenfor viser at Cramer’s V ligger pa 0,51, hvilket

illustrerer variablenes staerke sammenhangen (Jensen og Knudsen ,2014, side 88).

Value Approx. Sig_.l
Nominal by Nominal Phi 0,886 0,13
Cramer's V 0,511 0,13

N of Valid Cases 105

Den sidste krydstabel i afsnittet undersggte om det var muligt, at finde frem til en sammenhang
mellem om forbrugerne har prgvet at handle dagligvarer online og hvor ofte de egentlig handler
ind. Analysen viste, at der er en staerk sammenhang blandt variablene. Nu hvor tabellen har 4
kolonner og 5 reekker betyder det, at frihedsgraden ligger pa 3. Cramer’s V pa 0,32 som ses nedenfor
ligger derfor over greenseveaerdien og giver en steerk sammenhang (Jensen og Knudsen, 2014, side

88).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig_.
Nominal by Nominal Phi 0,554 0,001
Cramer's V 0,32 0,001

N of Valid Cases 105

Et overveeld af forbrugerne veelger at handle ind op til flere gange om ugen. Derudover har
stgrstedelen af netop de forbrugere heller ikke handlet online (bilag 17). Som omtalt i starten af
afsnittet omkring krydstabeller, sa antages det, at nar forbrugerne ofte handler ind kan det betyde
at de ikke bruger sa mange penge hver gang. Da online dagligvarevirksomhederne ofte har et
minimumsbelgb kan det vaere derfor, at flere af forbrugerne ikke handler online netop fordi de tit
handler ind og dermed ikke nar de eksempelvis 400 kr. minimumskgb. Samlede forbrugerne deres
indkgb og dermed kgbte ind faerre gange om ugen kunne det vaere muligt at deres indkgb blev

dyrere, som kan vaere med til at de oftere veelger at handle ind online.
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Faktoranalysen

| forbindelse med analyseprocessen for den kvantitative data indsamlet gennem
sporgeskemaundersggelsen blev der udfgrt en faktoranalyse med henblik pa at se hvorvidt der var
korrelation blandt de enkelte variable. Denne korrelation er vigtig af to grunde. Fgrst og fremmest
er det interessant at se om der er en statistisk sammenhang mellem variable som designet til at
omhandle det samme emne (f.eks. pris). Korrelation blandt specifikke variable kan dog ogsa skabe
problemer, f.eks. i forbindelse med senere regressionsanalyser, da en af antagelserne for at kunne
udfgre en regressionsanalyse er at der ikke er indbyrdes korrelation blandt de uafhaengige variable.
Problemet med indbyrdes korrelation blandt de uafhaengige variable i en regressionsanalyse er at
malet med en regressionsanalyse er at se effekten af en andring i en enkelt uafhaengig variabel pa
den afhaengige variabel. Hvis der er indbyrdes korrelation blandt de uafhaengige variable, sa er dette
ikke muligt, da den resulterende @&ndring i den afhaengige variabel ikke blot er et direkte resultat af
@ndringen i den uafhaengige variabel, men ogsa skyldes en andring i en eller flere af de andre
uafheaengige variabel som er korreleret med justerede uafhaengige variabel. Der kan argumenteres
for at dette kan undgas ved kun at inkluderer u-korrelerede uafhaengige variable, men det sker ofte
at deri spgrgeskemaer er inkluderet mere end et spgrgsmal som omhandler det samme emne. Hvis
man herefter kun inkluderer en enkelt af disse variable, sa mistes den information fra de
ekskluderede variable som ikke er en del af den valgte variable. En faktoranalyse kan Igse dette
problem ved potentielt at kombinerer disse korrelerede variable i en enkelt faktor, hvorved
forklaringsgraden for faktoren kan blive bedre end forklaringsgraden af hver enkelt variabel
samtidig med at multikorrelation kan undgas i de efterfglgende regressionsanalyser.

Ligeledes kan resultaterne af faktoranalysen bruges i den, i denne opgave, efterfglgende
klyngeanalyse til bestemmelse af segmenter blandt respondenterne for
sporgeskemaundersggelsen. Dette g@gres med henblik pa at reducerer antallet af variable i
klyngeanalysen, saledes at der ikke ggres brug af et ungdigt stort antal variable for at finde frem til
forskelle blandt de segmenter af forbrugere som er repraesenteret i spgrgeskemaundersggelsen.
Fordelene ved at bruge faktorer i stedet for enkelte variable i en klyngeanalyse er at antallet af

variable i klyngeanalysen reduceres, da faktorerne hver iszer erstatter 2-6 variable.
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Valg af variable til faktoranalysen

Valget af variable til denne faktoranalyse var forholdsvist simpelt, idet at alle intervalskalerede
variable, med undtagelse af dem som omhandler forbrugernes intention om at kgbe online i
fremtiden, blev inkluderet i analysen. Disse blev udeladt, da de gnskes brugt som afhaengig variabel
i en senere regressionsanalyse. Dette blev gjort med henblik pa at ggre faktoranalysen sa
dybdegaende som overhoved muligt. Malet var altsa at finde frem til alle de mulige faktorer som
fandtes i dataseettet uden at pavirke resultatet ved at fjerne specifikke variable. Yderligere var der

ikke et grundlag for at fjerne nogle af variablene.

Vurdering af faktoranalyse resultater og ekskludering af variable
Der er en raekke kriterier som optimalt set skal vaere opfyldt for at resultaterne af en faktoranalyse

kan accepteres. Disse er som fglger (Jensen, J. & Knudsen, T., 2014, side 237-246):

o Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (herefter KMO)

e Bartlett’s Test of Sphericity

e Measure of Sampling Adequacy (hereafter MSA) for de individuelle variable
e Communalities

o Eigenvalues for hver faktor

KMO og Bartlett’s Test er de to fgrste mal for kvaliteten af den udfgrte faktoranalyse. KMO er et
mal for datamaterialets egnethed til en faktoranalyse (Jensen, J. & Knudsen, T., 2014, side 237) og
skal vaere under 0,6 for at datasaettet kan siges at vaere acceptabelt. Bartlett’s Test tester hypotesen
(HO) om at variablene som er inkluderet i faktoranalysen er ukorrelerede. Hvis p-vaerdien i Bartlett’s
Test er under 0,5 afvises hypotesen om manglende korrelation mellem de inkluderede variable.
Herefter ses pa MSA veerdierne for de enkelte variable. Dette ggres i SPSS’ anti-image output, hvor
der ses efter variable under 0,5. Hvis en variabel har en MSA veaerdi pa under 0,5 skal dennes fjernes,
da dette er et tegn pa at den enkelte variabel mangler signifikant korrelation til resten af de
inkluderede variable.

Nar alle variablene har en acceptabel MSA, ses der pa variablenes Communality veerdi. Dette viser

hvor meget af variansen i de individuelle variable som er blevet trukket ud og inkluderet i de
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resulterende faktorer (Jensen, J. & Knudsen, T., 2014, 238). Hvis denne veerdi er under 0,5 for en
variabel, betyder det at under 50% af variansen i variablen er blevet inkluderet i analysens resultater
og det bgr derfor overvejes om variablen skal ekskluderes.

Til sidst ses pa Eigenvalues for de dannede faktorer. Disse skal som minimum have en vaerdi pa 1,0,
hvilket betyder at faktoren har den samme forklaringsgrad for variansen i de inkluderede variable
som en enkelt individuel variabel (Jensen, J. & Knudsen, T., 2014, side 238-239). Er denne veerdi
under 1,0 har den dannede faktor altsa en darligere forklaringskraft en enkeltstdende variabel fra
datasezettet og bgr derfor ikke inkluderes i de endelige resultater.

Disse ovenstaende kriterier vil i senere afsnit blive refereret til som kriterierne for en faktoranalyse,

hvorved der vil menes alle de ovenstaende kriterier.

Faktoranalysens resultater

Faktoranalysen gennemgik flere forskellige stadier fgr at det endelige resultat blev opnaet. De fulde
resultater kan ses i bilag 18. Fgrst blev der lavet en initiel eksplorativ faktoranalyse for at danne et
overblik over den interne korrelation af faktorerne savel som deres egnethed til dannelse af
faktorer. Nedenstaende skema giver et overblik over de faktorer som blev fundet i den fgrste

faktoranalyse:

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues
Component - ;
Total |% of Variance| Cumulative %
1 16,169 26,949 26,949
2 4,637 7,729 34,678
3 3,805 6,341 41,019
4 3,504 5,839 46,858
5 2,705 4,508 51,366
6 2,501 4,168 55,534
7 2,237 3,729 59,263
8 1,944 3,240 62,503
9 1,610 2,684 65,187
10 1,504 2,506 67,693
11 1,368 2,280 69,973
12 1,294 2,156 72,129
13 1,138 1,897 74,026
14 1,113 1,854 75,880
15 ,943 1,572 77,452
16 ,868 1,447 78,899
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Den fgrste faktoranalyse gjorde det tydeligt at der var korrelation blandt en del af de inkluderede
variable, men ogsa at der var nogle af variablene som ikke overholdt kriterierne for videre brug i
faktoranalysen. Disse variable blev ekskluderet fra faktoranalysen en efter en, hvorefter at en ny
faktoranalyse blev kgrt. Denne proces blev gentaget 24 gange indtil at der ikke laengere var
inkluderet variable som ikke overholdt kriterierne for inklusion i faktoranalysen.

Ovenstaende proces resulterede i en faktoranalyse hvor der blev fundet frem til 10 faktorer som
blev dannet pa baggrund af de tilbagevaerende 43 variable. Forklaringsgraden for disse faktorer
savel som den kumulative forklaringsgrad af variansen i variablene for alle 10 faktorer kan ses i

nedenstaende skema:

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues
Component . .

Total | % of Variance | Cumulative %
1 13,162 32,102 32,102
2 3,714 9,058 41,160
3 3,359 8,194 49,354
4 2,728 6,654 56,008
5 2,019 4,925 60,933
7] 1,810 4,416 65,349
7 1,540 3,756 69,104
8 1,322 3,226 72,330
9 1,168 2,848 75,178
10 1,029 2,511 77,689
11 ,854 2,181 79,870
12 L 1,888 81,758

Disse faktorer indeholder variable som er indbyrdes korreleret og som det fremgar af nedenstaende
skemaer, sa er disse variable ogsa mere eller mindre ens i forhold til det emne som de omhandler.
Dog er der nogle af faktorerne hvori der er inkluderet variable som ikke helt omhandler det samme
emne som de andre variable i faktoren. Dette skyldes at SPSS blot ser pa korrelationen blandt de
intervalskalerede variable som er inkluderet i analysen, men ikke er i stand til at bestemme emnet
pa det spgrgsmal som variablen repraesenterer. Det er derfor ngdvendigt at foretage en manuel

vurdering af hver variabel, hvilket vil blive diskuteret herunder:
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"Jeg skriver om mine kgbsoplevelser pa de
sociale medier for at hjzelpe andre med at
undga darlige oplevelser."

"Jeg skriver om mine kebsoplevelser pa de
sociale medier for at hjelpe virksomheden
til at forbedre deres services."

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback hvis det kan hj=lpe andre med
at fa en bedre kgbsoplevelse end den
som jeg havde."

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback for at sge sandsynligheden for
at jeg far en bedre kebsoplevelse i
fremtiden."

"Jeg skriver om mine kgbsoplevelser pa de
sociale medier for at komme af med min
frustration."

"Hvis jeg far en god kebsoplevelse hos et
supermarked, s& skriver jeg om det pa de
sociale medier."

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback, hvis jeg har god oplevelse."

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback, hvis jeg har darligt
oplevelse."

"Hvis jeg far en darlig kebsoplevelse hos
et supermarked, s3 skriver jeg om det pd
de sociale medier."

"Jeg skriver om mine kebsoplevelser pa de
sociale medier for at andre kan se at jeger
en velinformeret og ansvarlig forbruger.”

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback for at hjelpe virksomheden
med at forbedre dens services."

"Andres omtale af supermarkeder pa de
sociale medier har indflydelse pd mit valg
af supermarked."

"Jeg eftersgger ofte information om andre
personers kpbsoplevelser for at foretage
en beslutning om hvilket supermarked
som jeg vil handle i."

"Nar det er muligt i supermarkedet bliver
jeg medlem af deres kundeklub."”

Faktor 3

"At veere medlem af en kundeklub har stor
betydning for mig."

"Det betyder meget for mit valg af
supermarked at butikkens medarbejdere
er hjzlpsomme."

"Det betyder meget for mit valg af
supermarked at butikkens
medarbejdere er venlige."

"Jeg er med i en kundeklub fordi jeg kan
spare penge."

"Det betyder meget for mig, at
supermarkedet har en kundeklub."

"Jeg er med i en kundeklub fordi jeg far
medlemsfordele.”

"Hvis supermarkederne lagger et tilbud
op pé de sociale medier kunne jeg godt
finde pd at gore brug af det.”

"Virksomhedernes statusopdateringer pa
de sociale medier er interessante.”

"Det betyder meget for mig at
medarbejderne virker glade for deres
arbejde."”

"Det betyder meget for mit valg af
supermarked at butikkens
medarbejdere er hurtige og effektive i
deres arbejde."

"Jeg handler ikke dagligvarer online fordi
jegikke har nok tiltro til
virksomhederne."

"Jeg handler ikke online fordi butikkens
minimumsbelgb er for hgjt."

"Virksomhedernes statusopdateringer pa
de sociale medier har en betydning for mit
valg af supermarked."

"Jeg folger et supermarked pd de sociale
medier."

"Jeg handler ikke online fordi det er for
dyrt."

"Jeg handler ikke dagligvarer online
fordi det er for uoverskueligt."

"leg gar efter den laveste pris, hvis derer
flere maerker inden for samme produkt."

Faktor 7

"Jeg handler kun i billige supermarkeder."

Faktor 8

"Jeg handler i et bestemt supermarked
fordi det har nogle varemaerker som
andre supermarkeder ikke har."

"Jeg kigger i online tilbudsaviser inden
jeg handlerind."

"Jeg gér generelt efter dagligvarer med
lavere kvalitet for at spare penge."

"Jeg handler ofte kvalitet frem for pris."

"leg sgger information online inden
indkpb af dagligvarer.”

"leg gar gerne flere steder for at spare
penge.”

"Jeg handler ind i flere forskellige
supermarkeder fordi hvert supermarked
har varer som er bedre end
konkurrenternes alternativer."

"leg laver en indkgbsseddel.”

"leg ville have st@rre interesse for

supermarkedernes nyhedsbreve, hvis
indholdet var tilpasset mine
praferencer for dagligvarer."

De variable som er markeret med rgdt, er dem som ikke umiddelbart omhandler det samme emne

som resten af variablene i den pagaeldende faktorer og som derfor efterfglgende blev fijernet fra

disse faktorer.

Variablene i faktor 1 omhandler hovedsageligt forbrugernes intention om at skrive word-of-mouth

pa de sociale medier som fglge af resultatet af en eller flere interaktioner med en given dagligvarer

virksomhed. Dog ses det at de to variable som er markeret med rgdt i stedet omhandler

forbrugernes reaktion pa information fra andre forbrugere og dennes indflydelse pa den givne

forbrugers valg af supermarked. Det vurderes at disse variable ikke kan grupperes sammen under

et givent emne, men at faktor 1 derimod kan siges at omhandle forbrugernes intention om at skrive

WoM pa de sociale medier, hvis de irrelevante variable, som er markeret med rgdt, fjernes.



Der er lignende problemer at finde i faktor 7, hvor 3 af de 4 variable omhandler forbrugernes
holdning til pris, imens at den fjerde variabel omhandler forbrugernes praeference for kvalitet frem
for pris. Dette gg@r at variablene ikke alle kan indga i denne faktor, da faktoren enten bgr handle om
forbrugernes holdning til pris eller kvalitet, saledes at det er muligt at foretage en fortolkning af en
betydning i @&ndring af vaerdien af denne faktor. Det vurderes derfor at variablen som omhandler
forbrugernes praeferencer for kvalitet frem for pris bgr fjernes, da hoveddelen af variablene i denne
faktor omhandler forbrugernes fokus pa prisen af produkterne i supermarkederne.

| faktor 8 omhandler 2 ud af de 3 variable forbrugernes holdning til det at sgge information fgr at
de kgber dagligvarer i supermarkederne, imens at den sidste variable omhandler forbrugernes valg
af supermarked baseret pa deres praeferencer for bestemte varemarker. Disse to emner er vidt
forskellige og kan derfor ikke begge indga i denne variabel og det vurderes derfor at variablen som
omhandler forbrugernes praeferencer for bestemte maerkevarer bgr fjernes, da de to resterende
variable omhandler forbrugernes informationssggning f@r deres kpb af dagligvarer.

Bade faktor 9 og faktor 10 har lignende problemer. Begge faktorer indeholder to variable som
ombhandler forskellige emner. Ud af de to variable som indgar i hver faktor har variablen i venstre
kolonne i hver faktor den stgrste loading, hvilket umiddelbart giver et indtryk af at dette kan veaere
faktorens primaere emne. Dog vil fjernelse af den anden variabel i hver faktor betyde at der
efterlades to faktorer som hver kun indeholder en variabel. Da formalet med en faktoranalyse er at
samle to eller flere korrelerede variable i en enkelt faktore, vil det ikke veere muligt at beholde en
faktorer med kun en variabel. Det ma derfor forventes at nar en af variablene i disse faktorer fjernes,
sa vil den anden variabel blive flyttet over i en ny faktor. i var ogsa tilfaeldet, men det viste sig at alle
fire variable i sidste ende matte fjernes, da fjernelsen af andre variable fgrte til at de resterende
variable i disse to faktorer ikke lzengere opfyldte de kriterier som der stilles til variablene i en
faktoranalyse.

Disse variable blev fjernet en ad gangen, hvorefter at kriterierne for en faktoranalyse blev checket
og den naeste variabel blev fjernet. Den fgrste variabel som blev fjernet var den af de problematiske
variable som havde den laveste loading i sin pagaldende faktor. Dette blev gjort for at sikre at
ekskluderingen af de ovenstaende variable ikke pavirkede de andre variable i analyse i en sadanne
grad at disse ikke leengere opfyldte kriterierne for analysen. Efter fjernelsen af de problematiske

faktorer var fglgende otte faktorer tilbage:
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"leg skriver om mine kgbsoplevelser ps de
sociale medier for at hjzlpe andre med at
undgé dérlige oplevelser.”

"Jeg skriver om mine kgbsoplevelser pa de
sociale medier for at hjzlpe virksomheden
til at forbedre deres services."

"leg skriver om mine kebsoplevelser pa de
sociale medier for at komme af med min
frustration."

"Hvis jeg far en god kebsoplevelse hos et
supermarked, s3 skriver jeg om det pa de
sociale medier."

"Hvis jeg far en dérlig kebsoplevelse has
et supermarked, sa skriver jeg om det pa
de sociale medier."

"Jeg skriver om mine kebsoplevelser pa de
sociale medier for at andre kan se at jeger
en velinformeret og ansvarlig forbruger.”

"Nar det er muligt i supermarkedet bliver
Jjeg medlem af deres kundeklub."

Faktor 3

"At veere medlem af en kundeklub har stor
betydning for mig."

"Jeg er med i en kundeklub fordi jeg kan
spare penge."”

"Det betyder meget for mig, at
supermarkedet har en kundeklub."

"Jeg er med i en kundeklub fordi jeg far
medlemsfordele.”

"Det betyder meget for mit valg af
supermarked at butikkens medarbejdere
er hjzlpsomme."

Faktor 5

"Det betyder meget for mit valg af
supermarked at butikkens medarbejdere
ervenlige."

"Det betyder meget for mig at
medarbejderne virker glade for deres
arbejde."

"Det betyder meget for mit valg af
supermarked at butikkens medarbejdere
er hurtige og effektive i deres arbejde."

"leg gar efter den laveste pris, hvis der er

flere maerker inden for samme produkt."

"leg handler kun i billige supermarkeder."

"Jeg gar generelt efter dagligvarer med

lavere kvalitet for at spare penge."

Faktor 2

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback hvis det kan hj=lpe andre med
at fa en bedre kegbsoplevelse end den
som jeg havde."

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback for at dge sandsynligheden for
at jeg far en bedre kegbsoplevelse i
fremtiden."”

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback, hvis jeg har god oplevelse."

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback, hvis jeg har darligt
oplevelse."

"Jeg vil gerne give virksomheden
feedback for at hjalpe virksomheden
med at forbedre dens services."

"Hvis supermarkederne lzgger et tilbud
op pa de sociale medier kunne jeg godt
finde pd at ggre brug af det.”

Faktor 4

"Virksomhedernes statusopdateringer
pa de sociale medier er interessante.”

"Virksomhedernes statusopdateringer
pa de sociale medier har en betydning
for mitvalg af supermarked."

"Jeg fplger et supermarked pa de
sociale medier.”

"Jeg handler ikke dagligvarer online fordi
jeg ikke har nok tiltro til
virksomhederne."

"Jeg handler ikke online fordi butikkens
minimumsbelab er for hajt."

"Jeg handler ikke online fordi det er for
dyrt."

"Jeg handler ikke dagligvarer online
fordi det er for uoverskueligt."

"leg sgger information online inden

indkab af dagligvarer."

"leg kigger i online tilbudsaviser inden
jeg handler ind."

Disse faktorer har fglgende forklaringsgrader, hvor faktorens number svarer til component numrene

i nedenstaende skema, saledes at faktor 1 er lig med component 1:

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues
componant Total |% of Variance| Cumulative %
1 11,473 34,766 34,766
2 3,460 10,485 45,250
3 2,951 8,943 54,193
4 2,484 7,528 61,721
5 1,969 5,965 67,686
6 1,589 4,815 72,501
7 1,380 4,182 76,684
8 1,064 3,224 79,908
9 7159 2,301 82,209
10 679 2,058 84,267

Dannelsen af en faktor for forbrugernes fremtidige kgb af dagligvarer online

Da der senere i analyseafsnittet gnskes foretaget en regressionsanalyse som maler de enkelte

variables (f.eks. pris) effekt pa forbrugernes intention om at kgbe dagligvarer online i fremtiden,

dannes der en enkeltstaende faktor som inkludere fglgende variable fra datasaettet:
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Ny faktor: Fremtidig Keb

"Jeg ville handle {handle mere) online | "Jeg ville handle {(handle mere) online

hvis: [Udvalget af dagligvarer var hvis: [Der ikke var en minimumsbelgb
st@rre.]" for kgbet.]"
"Jeg ville handle (handle mere) online
"Jeg ville handle (handle mere) online hvis: [Jeg kunne bestille online og
hvis: [Det var mere overskueligt.]” hente varerne i butikken eller pa et
lager.]"

"Jeg ville handle (handle mere) online
hvis: [Jeg ikke havde mulighed for selv
at komme ned i supermarkedet.]”
"Jeg ville handle (handle mere) online
hvis: [Mine venner/bekendte anbefaler
det.]"

"Jeg ville handle (handle mere) online
hvis: [Jeg havde en travl hverdag.]"

Dette ggres da dataszettet inkluderer de 7 ovenstdaende variable som hver iseer omhandler
fremtidige kpb pa baggrund af forskellige motiver (f.eks. lavere minimumsbelgb for kgb af
dagligvarer online), men ikke indeholder en enkelt variable som overordnet set maler forbrugernes
intention om at kgbe i fremtiden. Dette dannede en faktor med en forklaringsgrad pa 3,036 som

vist i nedenstaende skema:

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues
Component . .
Total | % of Variance | Cumulative %
3,036 43,367 43,367
870 13,857 57,224
3 830 11,857 69,082

Det vurderes at en faktor indeholdende disse 7 variable kan substituere for en variabel som fra et
mere overordnet perspektiv maler forbrugernes intention om at kgbe dagligvarer online i

fremtiden.

Denne faktor opfylder alle kriterierne for en faktoranalyse bortset fra kravet til communalities. 6 ud
af de 7 variable som er inkluderet i denne faktor har en communality veerdi under 0,5, men det

vurderes dog stadig at faktoren kan bruges baseret pa et teoretisk perspektiv.
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Communalities

Initial | Extraction

Jleg ville handle (handle mere) online hwis:

1,000 A48
[Udvalget af dagligvarer var starre.]
leg ville handle (handle mere) online hvis: [Der
1,000 454
ikke var en minimumsbelab for kebet.] ’
J ille handle (handl line hwvis: [Det
eg ville handle (handle mere) online hvis: [De 1,000 504

var mere overskueligt.]

Jeg ville handle (handle mere) online hwvis: [Jeg
kunne bestille online og hente varerne i butikken| 1,000 289
eller pa et lager.]

Jeg ville handle (handle mere) online hvis: [leg

ikke havde mulighed for selv at komme ned i 1,000 A33
supermarkedet.
Jeg ville handle (handle mere) online hvis: [leg
1,000 A52
havde en travl hverdag.]
leg ville handle {handle mere) online hvis: [Mine
g vi { | i vis: [Mi 1,000

venner/bekendte anbefaler det.]

Dog er der, som det fremgar af ovenstaende skema, en enkelt variabel som har en langt lavere
communality veerdi end de andre variable i analysen. Denne variabel omhandler specifikt fremtidige
keb i en situation hvor forbrugerne far mulighed for at kunne bestille online og senere hente deres
varer i en butik, i stedet for at skulle have dem leveret. Det vurderes her at denne variabel har en
sa lav veerdi i communalities at den ikke bgr inkluderes i denne faktor. Resten af de inkluderede
variable handler desuden om situationer hvor varerne vil blive leveret til forbrugerne frem for at de
selv skal hente dem, hvilket giver et teoretisk grundlag hvorpa denne ene variabel kan eksluderes

fra faktoren. Dette giver fglgende nye resultater:

Initial Eigenvalues

Component
Total | % of Variance | Cumulative %
[ 1 2,824 47,059 47,059
,899 14,983 62,042
3 ,695 11,576 73,618

Det kan ses fra ovenstaende skemaer at faktorens Eigenvalue er faldet med 0,212, men samtidig
indeholder faktoren nu 47,1% af variansen i variablene sammenlignet med 43,5% fgr at den ene
variabel blev fjernet. Dette vurderes til at vaere en positiv @&ndring og denne endelige faktor vil

derfor blive brugt i regressionsanalysen senere i denne opgave:
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Justeret Ny faktor: Fremtidig Keb

"Jeg ville handle (handle mere) online
hvis: [Udvalget af dagligvarer var
starre.]"

"Jeg ville handle {(handle mere) online
hvis: [Der ikke var en minimumsbelgb
for kebet.]"

"Jeg ville handle (handle mere) online
hvis: [Det var mere overskueligt.]"

"Jeg ville handle (handle mere) online
hvis: [Mine venner/bekendte anbefaler
det.]"

"Jeg ville handle (handle mere) online
hvis: [Jeg ikke havde mulighed for selv
at komme ned i supermarkedet.]"

"Jeg ville handle {(handle mere) online
hvis: [Jeg havde en travl hverdag.]"

Vurderingskriterier for de dannede faktorer

Nedenstaende skema indeholder en oversigt over hvert af malekriterierne for en faktoranalyse fra
den fgrste faktoranalyse til dannelsen af den enkeltstdende faktor som maler forbrugernes

intention om at kpbe dagligvarer online i fremtiden:

Endelige Justeret Ny Faktor: Fremtidig | Justeret Ny Faktor:
s fab ly faktoranalyse Keb Fremtidig Keb
Antal variable B0 a1 33 7 &

KMO 0,746 0,827 0.B35 0,754 0,738

Bartletts 10,000 0,000 0,000 0,000 0,000
] -
PR IR 4 of 60 vartable under Alle over 0,5 Alle over 0,5 Alle over 0,5 Alle over 0,5
variable 05
- .
Communalities Alle over 0.5 Alle ower 0.5 Alle over 0.5 & ud 7 variable under 5 ud 6 variable
0.5 under 0,5
Faktar 1 13,162 11,473 3,036 2,824
2ot Resultaterne af den forste 2,714 240
Faktor 3 . 3,359 2,951
faktoranalyse indeholder
Faktor 4 ariable som ikke opfylde 2,728 2,484
Faktor 3 varianle sam (ke oplyier 2.019 1.969
Eigenvalues writerierne til gn
Faktor 6 faktoranalyse og de 1.E1D 1,589
Faktor 7 | JammarAnaTyse o 1.540 1.280
Indhviduelle Eigenvalues er
Faktor 8 . 1.322 1,064
derfor irrelevante.

Faktor 9 1168
Faktor 10 1,029

Dette skema indeholder ikke noget nyt udover det som er diskuteret i ovenstaende afsnit, men giver
et godt overblik over de enkelte vaerdier for hvert kriterie. Her ses det at den fgrste analyse, som
forventet, ikke opfyldte alle kriterierne, men at den endelige faktoranalyse savel som den justerede
faktoranalyse hvor de enkelte faktorers variable blev vurderet, opfylder alle kravene. Ses der pa den
enkeltstaende faktor for fremtidige kpb, sa opfylder den alle kriterier bortset fra kravet om at

communality vaerdierne skal veere over 0,5.
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Oversigt over faktorer
Der er i ovenstaende faktoranalyser blev dannet i alt 9 faktorer som hver iseer omhandler mere eller
mindre abstrakte begreber. Pa baggrund af de inkluderede variable i hver faktor, er de blevet

vurderet til at deekke fglgende emner:

Forbrugernes intention om at skrive
eWoM pa de sociale medier omkring
Faktor 1 ] -
deres interaktioner med
virksomhederne
Forbrugernes villighed til at give
Faktor2 virksomhederne feedback efter at et kgb
har fundet sted
Faktor 3 Forbrugernes holdning til kundeklubber
Forbrugernes interaktion med
Faktor4 2 ] -
supermarkederne pa de sociale medier
Forbrugernes holdning til butikkernes
Faktors ]
medarbejderer
Forbrugernes modvillighed til at handle
Faktorg ] -
dagligvarer online
Faktor 7 Forbrugernes prisbevisthed
Hvorvidt forbrugerne sgger information
Faktor 3 ) g ) oe ]
online far deres indkgb af dagligvarer
Forbrugernes intention om at kebe
My faktor for fremtidig kgb E o i
daglivarer online i fremtiden

Reliabilitetsanalyse af de sammensatte skalaer

For at gg@re fortolkningen af en @ndring i veerdien af de dannede faktorer lettere, bruges
sammensatte skalaer i stedet for de faktorer som blev dannet i faktoranalysen. Dette skyldes at
faktorerne som dannes i faktoranalysen bryder den intervalskala som de originale variable har.
Dette gor det sveert at fortolke hvad en andring pa f.eks. +1 pa vaerdien af en faktor betyder i en
regressionsanalyse eller bare generelt det emne som faktoren omhandler (Jensen, J. & Knudsen, T.,
2014, side 248).

Dette afsnit vil undersgge reliabiliteten af de sammensatte skalaer som vil blive brugt til at
repraesenterer de enkelte faktorer. De fulde resultater af disse reliabilitetsanalyser kan ses bilag 19.

Dette vil blive gjort ved hjzelp af en Reliability Analysis i SPSS, hvor Cronbach’s Alpha er det primaere

79



mal for reliabiliteten af den sammensatte skala. Nedenstdende skema opsummerer

reliabilitetsanalyserne for alle faktorerne:

Sammensatte skala
Justeret Ny Faktor:
Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | Faktor 5 | Faktor 6 | Faktor 7 | Faktor 8 -,r
Fremtu:luE Kob
Antal variable 6 5 5 4 4 4 3 2 ]
Cronbach's Alpha | 0,950 0,956 0,918 0,885 0,878 0,859 0,796 0,807 0,774
Cronbach's aAlph
ronaach's APMa | naso | 0957 | 0,926 | 0,889 | 0,874 | 0,860 | 0,796 | 0,818 0,775
(standardized)
Mulighed for
forbedri f
C nb:l':'milah MNej Nej MNej Nej Ja, il Ja, til Nej Nej Nej
ronbach's Alpha ej &j 8 aj 0925 | 0862 & =] &
ved fjernelse af
variable?
Negativ korrelation| Nej MNej Mej Mej MNej MNej MNej Mej MNej

Som det fremgar af ovenstaende skema, sa har alle de sammensatte skalaer en Cronbach’s Alpha
pa over 0,7 som er den normale graenseveerdi for disse reabilitetsanalyser (Jensen, J. & Knudsen, T.,
2014, side 256). Den darligste sammensatte skala er den nye faktorer for forbrugernes intention om
at kebe dagligvarer online i fremtiden med en Cronbach’s Alpha pa 0,774 imens at den bedste
sammensatte skala er den som repraesenterer faktor 2 fra faktoranalysen med en Cronbach’s Alpha
pa 0,956. Det ses desuden at de standardiserede Cronbach’s Alpha veerdier for hver af de
sammensatte skalaer er forholdsvis taet pa de ustandardiserede veerdier. Dette betyder at stgrrelsen
pa standardafvigelserne for hver af de variable som er inkluderet i de enkelte sammensatte skalaer
er forholdsvis ens (Jensen, J. & Knudsen, T., 2014, side 256).

7 ud af de 9 sammensatte skalaer i denne analyse kan ikke blive forbedret ved at fjerne en eller flere
variable fra skalaen. Der er dog 2 variable hvis Cronbach’s Alpha kan forbedres med henholdsvis
0,047 for faktor 5 og 0,03 for faktor 6. Nedenstaende skemaer viser hvilke variable som i sa fald

skulle fjernes for at denne forbedring kan opnas:
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Item-Total Statistics Item-Total Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha
if Item Deleted if ltem Deleted

"Det betyder meget for mit

valg af supermarked at 802 "leg handler ikke online fordi 819
butikkens medarbejdere er ' det er for dyrt." !

venlige.”

Det betyder meget for mit "leg handler ikke online fordi

valg af supermarked at 779 butikkens minimumsbelab er 809
butikkens medarbejdere er ¢ .

. N or hajt.
hj=lpsomme.

"Det betyder meget for mit

valg af supermarked at "Jeg handler ikke dagligvarer
butikkens medarbejdere er 925 online fordi jeg ikke har nok ,789
hurtige og effektive i deres tiltro til virksomhederne.”

arbejde.”

"Det betyder meget for mig "leg handler ikke dagligvarer

at medarbejderne virker 838 online fordi det er for 862

| glade for deres arbejde.” uoverskueligt."

Disse mindre sendringer i skalaernes Cronbach’s Alpha vurderes dog ikke at vaere store nok til at
disse to variable bgr fjernes. Med andre ord, sa vurderes det at de to variable hjelper med at give

skalaerne mere teoretisk dybde og at de derfor bgr blive i skalaerne.

For faktor 5 handler 3 af variablene om medarbejdernes attitude nar de interagere med
forbrugerne, imens at den variabel som ifglge analysen bgr fjernes handler om deres effektivitet set
med forbrugernes @jne. Denne forskel kan have gjort at respondenterne i
spgrgeskemaundersggelsen har tildelt de tre fgrste variable en lignende veerdi pa 5-trins skalaen,
imens at variablen som maler medarbejdernes effektivitet er blevet givet en lidt hgjere eller lavere
score. Dette kan ggre korrelationen blandt denne variabel og de tre andre ikke umiddelbart er lige
sa hgj som korrelationen indbyrdes blandt de tre andre variable og derfor kan Cronbach’s Alpha,
som bygger pa standardafvigelser vaere pavirket af denne forskel. Dog vurderes det at variablen som
maler medarbejdernes effektivitet set med forbrugernes gjne ggr det muligt for den sammensatte
skala at male forbrugernes samlede indtryk af medarbejderne frem for kun at male medarbejdernes
attitude i interaktionerne med forbrugerne. Dette giver et bedre helhedsindtryk af hvordan
virksomhedernes medarbejdere pavirker forbrugerne og pa det grundlag vil variablen altsa forblive

i denne sammensatte skala.
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| den sammensatte skala for faktor 6 er det variablen som maler forbrugernes modvillighed til at
kebe online fordi processen er for uoverskuelig som skal fjernes for at forbedre skalaens Cronbach’s
Alpha. Fjernelsen af denne variabel vil dog fgrer til en minimal &endring i Cronbach’s Alpha pa kun
0,03, hvilket i sig selv ikke vil forbedre skalaen betydeligt. Yderligere er det dog vigtigt at huske at
denne sammensatte skala er sammensat af variable som maler forholdsvis forskellige motiver for
forbrugernes modvillighed til at kgbe dagligvarer online og da formalet med denne skala er at give
et samlet indtryk af forbrugernes modvillighed mod at kgbe dagligvarer online pa baggrund af alle
mulige motivationer herfor, sa er en a&ndring pa 0,03 i Cronbach’s Alpha ikke stor nok til at acceptere
tabet af den information som den fjerde variabel i denne skala indeholder.

Sidst, men ikke mindst, ses der pa hvorvidt der er negativ korrelation i de individuelle sammensatte
skalaer. Dette ggres da negativ korrelation er et tegn pa at intervalskalaen for en given variabel i
den sammensatte skala vender forkert, saledes at korrelationen mellem to variable vil veere sadan
at nar der sker en stigning i en variabel, sa sker der et fald i den anden variabel. Det skaber en
fortolkningsmaessig og misvisende problematik i forhold til den given sammensatte skala, da
stigningen i en variabel and faldet i en anden vil delvist udligne hinanden saledes at den samlede
@ndring i veerdien af den sammensatte skala ikke andrer sig nok til at reflekterer den egentlig
holdning som den givne respondent har. Dette er dog ikke et problem i de ovenstdaende skalaer og

det er derfor ikke ngdvendigt at vende nogle af de enkelte variables intervalskalaer.

Klyngeanalyse

Der er i forbindelse med denne opgave blevet udfgrt en klyngeanalyse med henblik pa at finde ud
af hvorvidt det er muligt at identificere forskellige segmenter blandt de respondenter som har
besvaret spgrgeskemaet. Dette ggres endvidere med henblik pd at bruge denne information i
udformningen af markedsfgringsstrategier som er tilpasset til de enkelte segmenters adfzerd. Til
denne klyngeanalyse er der brugt de 8 faktorer som blev identificeret i faktoranalysen savel som en
raekke af individuelle variable som er udvalgt til at deekke de holdnings- og adfaerdsmaessige
aspekter som faktorerne ikke deekker. Der er kun udvalgt en variabel til at deekke hvert af de
aspekter som faktorerne ikke daekker, hvilket g@r at de essentielt fungerer som en surrogat variabel
for den gruppe af variable i datasaettet som alle omhandler et givent emne (f.eks. pris). Disse er

udvalgt med ud fra en vurdering om hvilke af de tilgaengelige variable inden for et givent emne som
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har den bredeste daekning af emnet. Et eksempel pa dette er f.eks. at fglgende variable alle
omhandler respondenternes holdning til kvaliteten af dagligvarer, men kun den variabel som er

markeret med grgnt, er blevet inkluderet i klyngeanalysen:

Variable som omhandler respondenternes holdning til/opfattelse af kvalitets i forbindelse til dagligvarer

“leg gar generelt efter dagligvarer med "Jeg teenker ofte over kvaliteten af

"Jeg handler ofte kvalitet frem for pris.”
g P lavere kvalitet for at spare penge.” produkterne nar jeg keber dagligvarer.”

"Kvaliteten pd dagligvarerne er
vigtigere for nogle typer af produkter
end andre.”

"Kvaliteten pd mine dagligvarer har
betydning for valg af supermarked.”

Dette betyder at alle variable som omhandler demografisk information omkring forbrugerne,
herunder indkomst, alder og uddannelse, er blevet udeladt af klyngeanalysen. Udeladelsen af
demografisk data omkring forbrugerne gor at klyngerne udelukkende bliver dannet pa baggrund af
information om deres adfaerd og holdninger og klyngerne bliver derfor ikke pavirket af forskelle i de
enkelte forbrugeres alder, indkomst osv. Nar klyngerne er dannet kan den demografiske fordeling
inden i hvert segment herefter blive undersggt saledes at det er muligt at se om forbrugerne i et
givent segment har nogle af de samme demografiske karakteristika. Den fulde liste af variable kan

ses i bilag 20.

Vurderingskriterier for klyngeanalysens resultater

De kriterier hvorpa man vurderer resultaterne af en klyngeanalyse kan anses for vaerende mere
subjektive end dem som f.eks. bruges til vurdering af en faktoranalyse, hvor der benyttes tal sdsom
KMO og Bartlett’s. | forbindelse med en klyngeanalyse foretages den fgrste vurdering af
resultaterne (bilag 20) pa baggrund af de afstande som der er mellem de dannede klynger og hvor
store afstande som man er villig til at accepterer i sammenlaegningen af to klynger. Herefter er der
dog mere objektive mal for kvaliteten af analysen, blandt andet i form af signifikansen for F-testen
af den efterfglgende ANOVA analyse af de inkluderede variable. Herunder er opstillet en oversigt
over de kriterier som bruges til at vurdere resultaterne af den, i denne opgave, udfgrte

klyngeanalyse:

83



e Afstandsmal for sammenlaegningen af to klynger

e Frekvenstabeller for fordelingen af respondenter blandt de udvalgte klynger i hver
klyngelgsning

e Sammenligning af middelvaerdierne for hver variabel blandt de udvalgt klynger

o Test for signifikans af inkluderede variable i en ANOVA analyse

e Vurdering af variablenes evne til at diskriminere mellem klynger i Measures of Association
(ANOVA)

e Vurdering af klyngelgsningens evne til at klassificere respondenterne gennem en

diskriminantanalyse

Afstandsmalene mellem de to klynger som laegges sammen i hvert trin af analysen vises i
resultaterne fra SPSS. Her skal der foretages en subjektiv vurdering af hvilke klynge-lgsninger som

skal analyseres videre, baseret pa disse afstandsmal.

Agglomeration Schedule
Stage Cluster Combined Coefficients Difference between
Cluster 1| Cluster 2 coefficients
1 80 g1 0,000 0,000

99 1 13 1201,067

100 4 11 1274,896 73,830
101 1 5 1351,117 76,221
102 2 9 1462,066 110,949
103 1 2 1629,120 167,054
104 1 4 2042,778 413,657

Ovenstaende billede er et udklip af resultaterne fra den anden klyngeanalyse som blev udfgrt i
denne opgave. Kolonnen ”Difference between coefficients” er blevet tilfgjet for at fremhaeve
forskellen i afstandsmalene. Her ses det at der i fra trin 101 til 102 sker en forholdsvis stor a&ndring
i afstandsmalene for de sammenlagte variable i forhold til tidligere trin (f.eks. 100 til 101) hvor
&ndring har vaeret forholdsvis lille. Dette er et tegn pa at to klynger lsegges sammen, som maske i
virkeligheden ikke burde laegges sammen, da de er forskellige nok til at veere brugbare i
fortolkningen af resultaterne. Pa baggrund af ovenstdende resultater blev klyngelgsningerne med

3, 4 og 5 klynger udvalgt til videre analyse.
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Herefter ses pa fordelingen af respondenter mellem de forskellige klynger ved hjzlp af en

frekvenstabel. Nedenstaende frekvenstabel viser 5-klynge Igsningen fra den anden klyngeanalyse:

Ward 2_5
Frequency | Percent valid | Cumulative
Percent Percent
1 17 16,2 16,2 16,2
2 32 30,5 30,5 46,7
Valid 3 23 21,9 21,9 68,6
4 10 9,5 9.5 781
5 23 21,9 21,9 100,0
Total 105 100,0 | 1000

Det primzere kriterier her er en tommelfinger-regel (Jensen, J. & Knudsen, T., 2014, side 274) om at
hver klynge som minimum skal indeholde 10% af respondenterne i datasaettet. Dette er dog som
sagt en tommelfinger-regel og ovenstaende Igsning ma derfor anses som vaerende acceptabel,
selvom at en af klyngerne kun indeholder 9,5% af respondenterne i datasattet.

Sammenligningen af middelvaerdierne for hver variabel for hver klynge er blot for at vurderer
hvorvidt der er en reel forskel mellem klyngernes besvarelser af det enkelte spgrgsmal. Dette trin
er yderst simpel og der vil derfor ikke blive inkluderet et eksempel.

Det fjerde kriterier er en test af signifikansen for de enkelte variable i en ANOVA analyse. Det vigtige
her er vaerdien for signifikansen af F-testen som tester variablenes evne til at differentiere mellem

klyngerne, der skal veere under standardvaerdien 0,05:

ANOVA Table
Sum of Mean
f F ig.
Squares d Square Sig
Angiv venligst hvor enig du er i
Between Groups
felgende udsagn. [Jeg taanker : . ue 24,763 a4 6,191 | 13,732 L1000
. (Combined)
ofte over kvaliteten af
produkterne nar jeg keber Within Groups 45,084 100 451
dagligvarer.] * Ward 2_5 Total 59,848 104
Angiv venligst hvor enig du er i
e eg € ' Between Groups
nedenstaende udsagn. [Det (Combined) 7,116 4 1,779 1,649 ,168
ombine
betyder meget for mig at det
tager kort tid at handle ind.] * Within Groups 107,875 100 1,079
Ward 2_5 Total 114,990 104
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Ovenstaende variabel blev fjernet f@gr at en ny klyngeanalyse med de resterende variable blev kgrt.
Hvis der kgres en ANOVA analyse med mere end en klyngelgsning, sa kan det ske at nogle af
variablene er signifikante for en af klyngelgsningerne, men ikke for en anden. | dette tilfelde skal
det vurderes hvilken klyngelgsning som er bedst baseret pa hvilken klyngelgsning som resulterer i
de segmenter der er bedst differentieret fra hinanden. Herefter ses pa signifikansen for variablene
i denne klyngeanalyse nar det vurderes om der skal fjernes yderligere variable. Her kan desuden ses
pa eta som viser variablenes evne til at differentiere mellem klyngerne, men signifikansen er dog
det primaere mal for dette.

Nar der til sidst er fundet en endelig klyngelgsning hvor alle de inkluderede variable er signifikante,
sa kgres en diskriminantanalyse for at bestemme klyngelgsningens evne til at klassificerer de

enkelte respondenter korrekt.

Klyngeanalysens resultater

Der blev i alt kgrt 6 klyngeanalyser, hvilket resulterede i at 5 variable, som ikke formdede at
differentiere nok mellem de dannede klynger, blev fjernet. Da resultaterne af de f@rste 5
klyngeanalyser ikke er videre relevante for denne diskussion, vil disse blot blive opsummeret i form
af nedenstaende skema som giver et overblik over variablene og de tilhgrende signifikansveerdier

fra F-testen, som resulterede i at de blev fjernet:

Variabel / Faktor F-test sig.

Det betyder meget for mit valg af
supermarked at butikken har et stor 0,377
udvalg af dagligvarer

Det betyder meget for mig at det tager

0,271
kort tid at handle ind
Taenker ofte over kvaliteten af

. : R 0,196

produkterne nar jeg keber dagligvarer
lusteret ny faktor for fremtidig keb af 0,141

dagligvarer online '

Faktor 6 0,079

Efter at hver enkelt af disse variable blev fjernet, blev der kgrt en ny klyngeanalyse. Dette
resulterede i det endelige resultat i forbindelse med den sjette klyngeanalyse. Resultaterne heraf

kan se herunder:
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lomeration Schedule
. Cluster Combined Coethiiene Difference between
€ Cluster 1 |Cluster 2 coefficients
i 80 B1 0,000 0,000
9% 2 16 B57.346
100 1 13 520,284 62,938
101 5 9 986,231 65,947
102 1 2 1096,032 109,801
103 1 5 1258.825 162,792
104 1 4 1635,397 376,573

Resultaterne af frekvenstabellerne og ANOVA analysen kan ses i bilag 20. Herunder ses

klyngelgsningens evne til at klassificere respondenterne i de korrekte klynger:

Classification Results™”

Ward 6_3 Predicted Group Total
- 1 2 3

1 50 i 2 53

Count 2 0 20 2 22

) 3 1 0 79 30
Original 1 94,3 19 38 | 1000
% 2 00 | 905 | 91 | 1000
3 33 00 | 957 | 100,0

1 a7 1 5 53

Count P! 0 20 2 22

Cross- 3 3 0 27 30
validated" 1 58,7 19 9.4 100.0
% 2 0,0 90,9 9.1 100,0
3 100 | 00 | 900 | 1000

a. 94,3% of original grouped cases comrectly classified.

b. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross
validation, each case Is classified by the functions derived from all cases
other than that case.

. B9,5% of cross-validated grouped cases comectly classified.

Det ses altsa at modellen er i stand til at klassificere 94,3% af respondenterne i de korrekt klynger.
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Skemaet herunder opsummerer forskellene mellem de tre klynger:

Segment
1 2 3 Total antal respondenter
Antal respondenter 53 (50,5%) | 22 (21,5%) | 30(29,4%) 105 (100%)

16-19 ar 2 (3,8%) 1 (4,6%) 0 (0%)

20-39 &r 41 (77,4%) | 12 (54,6%) | 15 (50%)
Alder 40-59 &r 8(151%) | 6(27,3%) | 8(26,7%)
60-74 ir 2 (3,8%) 3(13,6%) | 5 (16,7%)

75+ &r 0 (0%) 0 (0%) 2 (6,7%)
Ken Mand 21(39,6%) | 3(13,6%) | 11(36,7%)
Kvinde 32 (60,4%) | 19 (86,4) | 19(63,3%)
Ledig 0 (0%) 1(4,5%) | 3(10,0%)
Studerende 20 (37,7%) | 6(27,3%) | 8(26,7%)
Beska=ftigelse Aktiv pd jobmarkedet 29 (54,7%) | 13(59,1%) | 12 (40,0%)
Pensionist 2 (3.8%) 2(9,1%) | 7(233%)

Andet 2 (3,8%) 0 (0%) 0 (0%)

Folkeskole 4(7,5%) 1 (4,5%) 1(3,3%)
Gymnasiet (HF, HHX, HTX, 6 (11,3%) 3 (13,6%) 8 (26,7%)

STX)

Kor‘t\rldereg(a:;d;}uddannelse 12 (22,6%) 7 (31,8%) 6 (20,0%)

Senest fardiggjorte
EEl Mellemlang videregdende

uddannelse {3-4 &r)
Lang videregéende
uddannelse (5-6 &r)

uddannelse 9 (17,0%) 3 (13,6%) 6 (20,0%)

20(37,7%) | 8(36,4%) | 9(30,0%)

Forskeruddannelse (8 &r) 1(1,9%) 0 (0%) 0 (0%)
Andet 1(1,9%) 0 (0%) 0 (0%)
1 Voksen 17 (32,1%) 3 (13,6%) 10 (33,3%)
1 Voksen + 1 barn 1{1,9%) 2 (9,1%) 2 (6,7%)
1 voksen og 1 barn hver 0 (0% 1(4,5%) 0 (0%
anden uge.
2 Voksne 22 (41,5%) | 10(45,5%) | 13 (43,3%)
Husstandens starrelse
2 Voksne + 1 barn 6(11,3%) 3 (13,6%) 0 (0%)
2 Voksne + 2 barn 4(7,5%) 2(3,1%) | 5(16,7%)
2 voksne + 3 bgrn 1(1,9%) 0 (0%) 0 (0%)
3 voksne 1(1,9%) 1 (4,5%) 0 (0%)
3 vokse + 2 bem 1(1,9%) 0 (0%) 0 (0%)
0-49.999 kr. 17 (32,1%) | 6(27,3%) | 11(36,7%)
50.000-99.599 kr. 11(20,8%) | 5(22,7%) | 4(13,3%)
Manedlig husstandsindkomst 100.000-199.999 kr. 5 (9,4%) 1 (4,5%) 2 (6,7%)
200.000-300.000 kr. 4(7,5%) 2(9,1%) | 3(10,0%)
>300.000 kr. 9(17,0%) | 7(3.8%) | 5(16,7%)
Ved ikke 7 (13.2%) 1(4,5%) | 5(16,7%)
<1.000 kr. 1(1,9%) 0 (0%) 3 {10,0%)
1.000-1.999 kr. 10(18,9%) | 3(13,6%) | 7(233%)
Ménedlig forbrug p3 2.000-2.999 kr. 17 (32,1%) | 5(22,7%) | 3(10,0%)
dagligvarer 3.000-3.999 kr. 9(17,0%) | 4(182%) | 8(26,7%)
4.000-4.999 kr. 8(151%) | 5(22,7%) | 2(6,7%)
>5.000 kr. 6(11,3%) | 4(18,2%) | 3 (10,0%)
Ved ikke 2 (3,8%) 1(4,5%) | 4(13,3%)
"leg laver en indkebsseddel" 2,245 1,500 2,500
"leg kigger i fysiske
tildbudsaviser inden jeg kober 4,566 2,182 2,333
ind"
"leg handler i et bestemt
Individuelle variable supermarked fordi det har 2,943 2,136 2,600

nogle varemzerker som andre
supermarkeder ikke har"
“leg tilmelder mig

supermarkedernes 4,736 2,364 4,467
nyhedshreve"

Faktor 1 14,6164 2,7045 14,3167

Faktor 2 3,1208 1,7364 2,6133

Faktor 3 4,5811 2,5273 3,400

Faktorer Faktor 4 41,1698 2,2841 4,200
Faktor 5 2,3019 1,5682 2,0583

Faktor 7 3,6352 2,8182 2,9111

Faktor 8 4,1981 2,7772 3,2333
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Pa baggrund af forskellene mellem segmenterne, som er opsummeret i ovenstaende skema, sa

vurderes det at segmenterne kan beskrives pa fglgende made (se bilag 21):

Segment 1 er den gruppe af respondenter som er mindst tilbgjelige til at ggre brug af fysiske og
online tilbudsaviser savel som andre former for online informationskilder. Yderligere er det den
gruppe af respondenter som teenker mindst over prisen af de produkter som de kgber i

supermarkederne.

Segment 2 er dem som har stg@rst tendens til at planlaegge deres indkgb, savel som at ggre brug af
de nyhedsbreve som virksomhederne sender ud. Yderligere er det dem som er mest villige til at give
virksomhederne feedback, som gar mest op i at virksomhedernes medarbejdere er venlige,
hjeelpsomme og effektive. Det er desuden ogsa den gruppe af respondenterne som gar mest op i

kvaliteten af deres dagligvarer.

Segment 3 er det segment som er mest neutralt ud af de tre segmenter. Sammenlignes segment 3
med de andre segmenter, sa vil disse respondenter oftest have en holdning som befinder sig midt
imellem holdningerne for segment 1 og 2. Som eksempel kan der ses pa faktor to i ovenstaende
skema, hvor segment 1 har en gennemsnitlig vaerdi pa 3,12 sammenlignet med segment 2s

gennemsnitlige vaerdi pa 1,74 og segment 3’s gennemsnit pa 2,61.

13. Diskussion

Lovgivning

Virksomheder som seelger dagligvarer (eller varer generelt) har en oplysningspligt over for
forbrugerne (Dahl, B., et al., 2012, side 535). Priserne inklusiv diverse gebyrer og afgifter skal veere
tydeliggjort saledes at kunden ikke er i tvivl om hvor meget de skal betale alt i alt. Nar forbrugeren
bespgger virksomhedernes hjemmeside, skal de ret hurtigt uden stort besveer finde frem til hvilke
eventuelle gebyrer der er at finde. Det vurderes til ikke at veere helt nemt nar man besgger

eksempelvis Nemlig.com og Coop.dk (Mad)’s hjemmesider. Det star ikke helt tydeligt, at der er et
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minimumsbelgb som forbrugerne skal kgbe ind for fgr de har muligheden for at bestille via
hjemmesiden. Der er at finde pa hjemmesidens forside, men vurderes ikke til at veere tydeligt nok.
Over for virksomhedens kunder vil de veere god skik, hvis det blev gjort mere tydeligt med
minimumskgbet.

Ifglge markedsfgringsloven (Dahl, B., et al., 2012, side 543) er det heller ikke tilladt for
virksomhederne at rette henvendelse til forbrugerne med henblik pa at salger dem noget.
Forbrugerne skal altsa selv aktivt have givet deres godkendelse p3a, at det er i orden at den

pageeldende virksomhed rette henvendelse til vedkommende.

Maling af abstrakte begreber
Som set under afsnittet om spgrgeskemaundersggelsens reliabilitet kan der dannes sammensatte
skalaer pa for i alt 13 mere abstrakte begreber som kombinere to eller flere af de enkelte variable
fra spprgeskemaet. 8 af disse 13 sammenlagte skalaer, blev fundet gennem faktoranalysen, hvor
der indgar flere vurderingskriterier end i en simpel reliabilitetanalyse. Disse 13 begreber er som
folger:

e SS1:Informationssggning (faktor 8)

e SS2: Prisbevidsthed (faktor 7)

e SS3: Kvalitet

e SS4: Tidsforbrug

e SS5: Virksomhedens medarbejdere (faktor 5)

e SS6: Virksomhedens aktivitet pa de sociale medier (faktor 4)

e SS7: Forbrugernes aktivitet pa de sociale medier (faktor 1)

e SS8: Forbrugernes villighed til at kgbe dagligvarer online

e SS9: Forbrugernes modvillighed mod at kgbe dagligvarer online (faktor 6)

e SS10: Forbrugernes intention om at kgbe dagligvarer online i fremtiden (ny faktor for

fremtidig kgb)

e SS11: Forbrugernes villighed til at give virksomhederne feedback (faktor 2)

e SS12: Kundeklubber (faktor 3)

e SS13: Nyhedsbreve
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Nogle af disse faktorer indeholder feerre variable end eksemplerne i reliabilitetsanalysen, da visse
variable blev sorteret fra i Igbet af faktoranalysen. | disse tilfeelde vil faktoren blive brugt fglgende
diskussion om forbrugernes holdninger til disse mere abstrakte eller overordnede begreber.
Yderligere vil reliabilitetsanalyserne (bilag 22) blive kgrt for de sammensatte skalaer, saledes
Cronbach’s Alpha for disse maksimeres, med mindre at den variabel som i sa fald skal fjernes
vurderes at indeholde essentiel teoretisk information i forhold til det overordnede begreb for den
sammensatte skala. For at g@re det let at lave en oversigt over respondenternes gennemsnitlige
besvarelser for disse sammensatte skalaer, vil de blive henvist til som “SS 1-13”, som vist i

ovenstaende liste. Nedenstaende skema er lavet vha. SPSS “compare means” funktion (se bilag 23):

Gennemsnit
Alle respondenter|Segment 1|Segment 2 | Segment 3| Sig. ANOVA test
551 3,62 4,20 2,77 3,23 0,00
552 3,26 3,64 2,82 2,91 0,01
553 1,55 2,04 1,50 2,11 0,01
554 2,10 1,54 2,50 2,10 0,10
555 2,08 2,30 1,57 2,08 0,00
556 3,78 4,17 2,28 4,20 0,00
557 4,13 4,62 2,70 4,32 0,00
558 4,27 4,61 3,05 4,52 0,00
559 3,61 3,78 3,03 3,73 0,03
5510 2,72 2,75 2,36 2,95 0,07
5511 2,69 3,12 1,74 2,61 0,00
5512 3,81 4,58 2,53 3,81 0,00
5513 3,96 4,45 2,50 4,18 0,00

Skala: 1 = meget enig, 3 = neutral, 5 = meget uenig

Det fremgar tydeligt af ovenstdende skema at forbrugerne, bade generelt og inden for deres
respektive segmenter, har en neutral eller negativ holdning til langt de fleste abstrakte begreber
som er inkluderet i denne undersggelse. Veerdierne 1-2 pa skalaerne daekker over holdningen
“meget enig” og “lidt enig”, men en vardi som er tettere pa 3 (f.eks. 2,72) ma antages at vaere
teettere pa “neutral” en “lidt enig” og kan derfor ikke blive fortolket som en positiv holdning til det
givne begreb. Dog er der selvfglgelig tale om gennemsnit i ovenstaende skema, hvilket betyder at
et gennemsnit pa f.eks. 2,72 betyder at der i den gruppe af respondenter er nogle som har en positiv
holdning til det begreb, men den overordnede holdning blandt respondenterne i den gruppe er

neutral.
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SS1 maler respondenternes holdning til det at planlaegge deres indkgb fgr at de kgber dagligvarer.
Respondenterne har primaert en neutral holdning til dette. Det viser sig dog at respondenterne i
segment 1 har en forholdsvis negativ holdning til det at planlaegge deres indkgb, i en sddanne grad
at respondenterne i denne gruppe rent faktisk star ud fra de resteredende respondenter i
undersggelsen. Dette kan tyde pa at disse respondenter er mere spontane i forhold til deres indkgb

af dagligvarer og derfor maske ogsa er mere abne over for impulskgb og gode tilbud.

SS2 maler respondenternes prisbevidsthed. Med dette menes der i hvilken grad de taenker over
prisen for de produkter som de kgber og i mindre grad hvorvidt de prioritere pris over andre
karakteristika. Som i resultaterne af SS1 er der her en overordnet neutral attitude over for priserne
pa produkterne. Det kan her diskuteres om dette skyldes at der, i mange supermarkeder, ikke er de
store udsving i prisen sammenlignet med andre supermarkeder og at meget af supermarkedernes

markedsfgring baseres pa tilbud og nedsatte priser.

SS3 er den fg@rste af de sammensatte skalaer hvor der er en overordnet positiv holdning til begrebet
blandt respondenterne. Den sammensatte skala maler respondenternes holdning til kvaliteten af
de dagligvarer som de kpber og hvorvidt kvaliteten af disse er noget som de ofte taenker over og
vurdere. Segment 2 lader til at skille sig ud fra resten af respondenterne, ved at have et stgrre fokus

pa kvaliteten af de dagligvarer som supermarkederne salger.

Respondenterne har, som for SS3, en overordnet positiv holdning til SS4 som maler forbrugernes
holdning til den maengde af tid som de skal bruge pa at kgbe dagligvarer. Her svarer en positiv
holdning til at respondenterne har en praeference for at kgbsprocessen tager kort tid. Det lader ikke
til at der umiddelbart er en forskel pa segmenternes holdning til dette, hvilket ogsa bekraeftes af
ANOVA testen. Dog kan det konstateres at der blandt respondenterne i undersggelse er en svag
praeference for at kgbsprocessen tager kort tid (2 = “lidt enig”). Dette kan veaere en fordel i forhold
til online salg af dagligvarer, idet at varerne blot skal tilfgjes til kurven og at kunderne ikke skal sta i

ke i de fysiske butikker.
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SS5 maler hvorvidt det har en betydning for forbrugerne at virksomhedens medarbejdere er gode.
Med gode menes her en kombination af venlighed og effektivitet i deres arbejde og interaktioner
med forbrugerne. Segment 2 skiller sig lidt ud her, ved at have stgrre fokus pa dette end de andre
respondenter. Dette ma antages at vaere mest relevant for de fysiske butikker, dog er det vigtigt at
virksomhedernes kundeservice ogsa lever op til disse forventninger, hvis forbrugerne har problemer
med virksomhedens hjemmeside. Yderligere kan der her vaere en mulighed for at en eller flere
virksomheder kan differentiere sig fra konkurrenterne pa denne variabel, da forbrugerne har
forholdsvis stor fokus pa dette. Differentieringen kan f.eks. ggres ved at have medarbejdere som

viser at de er villige til at g@re noget ekstra for den enkelte forbruger som har brug for hjzlp.

SS6 omhandler virksomhedernes aktivitet pa de sociale medier og hvorvidt respondenterne synes
at de opslag som virksomhederne laver pa de sociale medier er interessante. Her ses overordnet set
en negativ holdning til disse opslag. Dog viser det sig at segment 2 har en svag positiv holdning til
virksomhedernes aktivitet pa disse medier. Her er en klar mulighed for at virksomhederne kan
analysere aktiviteten pa de sociale medier og prgve at estimere hvilke typer af opslag som er
interessante for hvilken type af forbrugere. Dette kan med fordel ggres med fremtidige kvantitative

studier.

SS7 omhandler respondenternes egen aktivitet pa de sociale medier nar det kommer til at omtale
deres erfaringer med de enkelte virksomheder. Her er altsa tale om forbrugernes holdning til det at
skrive e-word-of-mouth (eWoM). Som ved SS6 ses der en negativ holdning til dette blandt
stgrstedelen af forbrugerne, bortset fra segment 2 som igen har en svag positiv holdning til det at

skrive eWoM om supermarkederne pa de sociale medier.

SS8 maler respondenternes villighed til at kgbe dagligvarer online. De enkelte variable maler
respondenternes hold til at kgbe dagligvarer online som f.eks. Ikke skal pa kgl eller som har lang
holdbarhed. Det er igen segment 2 som skiller sig ud ved at have en neutral holdning til dette, imens
at resten af respondenterne har en mere negativ holdning. Dette stemmer nogenlunde overens
med resultaterne fra tidligere analyser, som viser at stgrstedelen af den danske befolkning ikke

keber dagligvarer online og er ligeledes grundlaget for denne opgave.
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SS9 maler respondenternes modvillighed mod at kgbe dagligvarer online. Variablene i denne
sammensatte skala handler bl.a. om ikke at ville kpbe dagligvarer fordi det er for dyrt eller at
minimumsbelgbet er for hgjt. Her har respondenterne alle sammen en mere eller mindre neutral
holdning. Dette resultat stemmer ikke helt overens med resultatet for SS8. Hvis forbrugerne ikke er
villige til at kpbe dagligvarer online, men samtidig er neutrale eller svagt negative over for en
variabel som maler modvillighed til at kgbe dagligvarer online, sa kan det enten skyldes at der er
validitetsproblemer pa en eller begge variable eller at respondenterne maske ikke er decideret imod
at kgbe dagligvarer online, men handler i fysiske butikker som resultat af vaner eller rutiner. Det

kan ogsa veere at respondenterne blot ikke ser nogle fordele ved at handle online.

SS10 forsgger at male respondenterne intention til at kgbe dagligvarer online i fremtiden, vha.
sporgsmal som omhandler deres holdning til det at kgbe online, hvis bestemte karakteristika bliver
2&ndret (f.eks. minimumsbelgbet for kgb online). Respondenterne har her en forholdsvis neutral
holdning til dette, med undtagelse af segment 2 som skiller sig ud med en svagt positiv holdning.
Disse resultater kan ligeledes tyde pa at respondenterne maske ikke ser nogle fordele ved at handler
online, som navnt under diskussionen af SS9. Alternativt kan det dog stadig tyde pa
validitetsproblemer for denne sammensatte skala og at den ikke helt maler det som er intentionen,

grundet formuleringen af de underliggende variable.

SS11 maler respondenternes villighed til at give virksomheden feedback pa baggrund af de
interaktioner som respondenterne har med virksomheden. Dette er vigtigt i forhold til
virksomhedernes markedsf@ringsstrategi, idet at detaljeret information omkring forbrugernes
holdning til de interaktioner som de har med virksomhederne kan bruges til at designe bedre
oplevelser for kunderne, hvilket kan @ge tilfredsheden blandt forbrugeren og som resultat

virksomhedernes gkonomiske resultater.

SS12 omhandler respondenternes holdning til kundeklubber og hvorvidt kundeklubber er noget

som de g@r brug af, nar de er tilgeengelige. Segment 1 og 3 har en negativ holdning til dette og ser

derfor maske ikke nogen vaerdi i at veere medlem af virksomhedernes kundeklubber, imens at
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segment 2 befinder sig mellem svagt positiv og netural, med et gennemsnit pa 2,53. Dette kan veere
et problem for virksomhederne, hvis dette reflektere den generelle holdning i populationen, idet at
kundeklubber er en vigtig kilde for den type af information som er essentiel i mange
markedsfgringsstrategier som sgger at have opna en eller anden form for individualisering af
markedsfgringen til kunderne. Dette geelder ligeledes for relationsopbygning til forbrugerne, da
virksomhederne er ngdt til at have et detaljeret kendskab til forbrugernes holdninger, praeferencer

og adfaerd fgr at en meningsfuld relation kan opbygges.

Den sidste sammensatte skala, SS13, maler respondenternes holdning til virksomhedernes
nyhedsbreve og hvorvidt de ggr brug af disse nar de skal vaelge hvilket supermarked som de vil kgbe
deres dagligvarer i. Igen er det skiller segment 2 sig ud med en score pa 2,51 sammenlignet med
segment 1 og 3 som bade har en scoret over 4,0 og dermed har en negativ holdning til
virksomhedernes nyhedsbreve og deres brugbarhed. Dette kan skyldes manglende individualisering
af de nyhedsbreve som sendes ud til forbrugerne. Hvis nyhedsbrevene er for generelle, sa er der
stor mulighed for at de ikke rammer de interesseomrader som de enkelte forbrugere har. Dette

diskuteres yderligere i opgavens afsnit om nyhedsbreve.

Nyhedsbreve

Man har tilmeldt sig nyhedsbreve hos de forskellige virksomheder for at kunne skabe et overblik
over eventuelle tiltag i forhold til nyhedsbreve. Det har ikke veeret muligt at finde frem til
nyhedsbreve fra Osuma.dk, og det samme er tilfaeldet med nemlig.com. Det er sveert at finde rundt
pa Osuma.dk’s hjemmeside, hvilket ogsa er derfor man ikke har kunne finde frem til nyhedsbreve.
Man har yderligere forsggt at oprette en brugerprofil, hvor det heller ikke er lykkedes at finde frem
til et nyhedsbrev.

Nemlig.com sender en bekraeftelsesmail, hvor efter man skal acceptere. De henviser en til deres
hjemmeside, hvor man skal vaelge den e-mail som de skal benytte. Problemet er blot, at der siden
bliver blank og der kommer ikke noget frem. Derfor har det heller ikke vaeret muligt at fa
nyhedsbreve fra Nemlig.com.

Ved Irma.dk og Coop.dk (Mad) har det vaeret muligt at fa tilsendt nyhedsbreve. Nu da det er Coop.dk

(Mad), som star for dagligvarehandlen henvises der til siden i de fleste af Irma’s nyhedsbreve.
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Nyhedsbrevene fra Coop.dk (Mad) skriver ofte "Hej Rasmus” (bilag 24) i starten af brevet.
Derudover virker nyhedsbrevet personligt i takt med at de bruger ord som ”“du”, nar de skriver noget
og dermed henviser til deres egen side, hvor indkgbene kan begynde ret hurtigt. Det giver som
forbruger en form for tryghed og relation nar de indsaetter navn og ligefrem fglelsen af at de skriver
til en virker rar.

Irma’s g@r lidt af det samme i deres nyhedsbrev. De vaelger dog at skrive ens navn i emnefeltet (bilag
25). Nar de veelger at placere ens navn i emnefeltet vurderes det til godt at kunne blive overset af
forbrugerne. Det giver mere mening at placere i teksten, som Coop.dk (Mad) ggr. P4 den made
kommunikerer du bedre til forbrugerne.

Hvad opgaven vurderer er mindre godt ved nyhedsbrevene for henholdsvis Coop.dk (Mad) og
Irma.dk er uoverskueligheden. Det putter begge alt for mange informationer ind i et nyhedsbrev. Et
eksempel med Irma.dk’s nyhedsbrev (bilag 26), hvor de har fem bokse med forskellige informationer
om diverse ting som; kgb din mad online, smid gammelt tgj ud i Irma, Instagram og sa videre.
Coop.dk (Mad) har gjort lidt som Irma.dk, hvor Coop dog starter ud med at skrive hej Rasmus, hvilket
er med til at give et bedre forhandsindtryk. Alligevel vurderes der ogsa her til at veere lidt for mange
informationer pa en gang.

Nar man som virksomhed skal sende nyhedsbreve ud til deres kunder er det vaesentligt, at sproget
ikke bliver for mekanisk (Katz, M, J., 2004, side 38). Det galder om at skabe en mere menneskelig
felelse nar kunderne laeser nyhedsbrevene. Skabelsen af en relation er noget som sker mellem
blandt mennesker og ikke blandt virksomheder. Netop derfor er det vigtigt at sproget i
nyhedsbrevene kommer ned pa et niveau, som forbrugerne forstar og kan relatere til. Dertil geelder
det for virksomhederne om ikke at have alt for mange informationer i deres nyhedsbreve. For som
Katz skriver, sa er det en fejltagelse fra virksomhedernes side, hvis nyhedsbrevet indeholder for
meget information omkring diverse tilbud og andre “ligegyldige” ting. Dog er det ngdvendigt at de
informationer indgar, men ikke som indledning, da det ikke skal vaere den dominerende faktor, for
det kan ende med at kunderne afmelder sig nyhedsbrevet. Han (Katz) kommer selv med en regel
(80/20) ((Katz, M, J., 2004, side 38), hvor at 80% af virksomhedens nyhedsbrev skal veere bestaende
af information som er til gavn for laeseren, hvorimod de resterende 20% skal vaere omkring
virksomheden selv. Det kan diskuteres om hvorvidt den procentvise fordeling er sat korrekt. Det

handler jo om at skabe vaerdi for sine kunder. For som (Jacobsen & Ulka, 2012, side 42) siger, hvis
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du skaber vaerdi for dine kunder skaber du samtidig veerdi for din virksomhed. Virksomhederne bgr
derfor veere fastlagt pa den angivne procentfordeling, men mere vurdere det ud fra hvordan de
bedst skaber veerdi for deres kunder/laesere.

Nyhedsbrevene lader ikke til at veere tilpasset til forbrugernes praeferencer og hvad det er de gnsker
at have information omkring.

Ud fra en Direct Marketing maessig tankegang bgr man i nyhedsbrevene blandt andet ggre som
Coop.dk (Mad) ggr. De anvender nemlig forbrugerens navn. Det giver en form for tilknytning til
virksomheden, og som nzevnt tidligere sa skabes der relationer mellem personer og ikke
organisationer. Derfor ved at tilfgje lseserens navn giver det denne effekt. Yderligere, vil det vaere
optimalt efterhanden, som man fik mere data fra forbrugerne, at lave nyhedsbrevene mere direkte
og tilpasset ud fra hvilke kgb forbrugerne har foretaget over en langere periode. Har man
information om hvem ens forbruger er og deres praeferencer vil det ogsa veere muligt, at lave direkte
markedsfgring til andre forbruger inden for samme aldersgruppe samt eventuelt kgn. Pa denne
made, sa giver man ikke forbrugerne ”ligegyldige” tilbud, som potentielt set kan skabe mere skade
end gavn. Det er noget virksomhederne kan ggre ved at lave en tvillingeanalyse (Tapp, A,. et. al.,
2014, side 68).

Nar man sender nyhedsbreve ud til forbrugerne er det samtidig vaesentligt, at tjekke for felter i
nyhedsbrevet som ikke er udfyldt korrekt. Der opstod et tilfeelde i et nyhedsbrev fra Coop.dk (Mad),
hvor de havde skrevet "Hej SFIRST_NAMES” (bilag 27). Det er abenlyst at Coop.dk (Mad) havde lavet
en fejl, da de sender nyhedsbrevet ud, men det er dog noget som kan ga hen og give et darligt

indtryk blandt forbrugerne.

Strategi for implementering af direct marketing i nyhedsbreve

Nar en virksomhed kommunikerer med sine nuveerende og potentielle kunder, er det vigtigt at
denne kommunikation optimeres saledes at sandsynligheden for at hver enkelt kunde som
modtager denne kommunikation ogsa foretager den handling som ligger bag virksomhedens
beslutning om at sende denne kommunikation. Hvorvidt virksomhedens motivation for at
kommunikerer med kunderne er at salge produkter, fa tilmeldinger til en kundeklub eller blot at
informerer kunderne om en vigtig andring i virksomheden, sa skal denne kommunikation

optimeres, saledes at forbrugerne kun modtager information som virksomheden estimerer rent
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faktisk vil vaere interessant for den enkelte kunde. | dette afsnit vil der primaert vaere fokus pa
virksomhedens salgspromoverende aktiviteter gennem deres nyhedsbreve, men denne

optimeringsproces kan bruges i forbindelse med alle former for kommunikation med kunderne.

Som omtalt tidligere i dette afsnit, sa er der mange af de danske supermarkeder som i dag
hovedsageligt ggr brug af generelle nyhedsbreve. Nar man tilmelder sig nyhedsbrevene, sa giver
langt de fleste virksomheder ikke mulighed for at tilkendegive hvilken type af information som
kunden gerne vil modtage. Dette kan eventuelt vaere for at opna en generel tilladelse fra kunden
om at kunne sende alle former for information, idet at det trods alt er kraevet af den danske
markedsfgringslov at virksomhederne skal indhente tilladelse fra forbrugerne fgr at de har lov til at
udsende salgspromoverende materiale til den enkelte forbrugere. Mere specifikt, sa kan det at give
forbrugerne et valg om hvilken type af informationer som de @nsker at modtage, begraense
virksomhedens muligheder i forhold til hvordan virksomheden kan designe dens spgrgeskema. Dog
er denne mulighed oplagt til at indsamle information om en ny (potentiel) kundes preeferencer,
hvilket for det fgrste kan bruges til at designe nyhedsbreve som sa vidt muligt kun indeholder
information som den enkelte forbrugere vil vaere interesseret i at laese og som, for det andet, kan
bruges internt i virksomhedens tvillingeanalyser (Tapp, A,. et. al., 2014, side 68). Evnen til at kunne
udfgre en tvillingeanalyse sa tidligt som muligt i virksomhedernes interaktion med en given kunde,
gor at stgrre dele af de efterfglgende interaktioner kan optimeres pa en made som gger
forbrugernes overordnede tilfredshed med virksomheden, hvilket alt andet lige kan fgrer til en
stgrre profit for virksomheden fra denne enkelte kunde, idet at det kan vaere med til at skabe en
praeference for virksomheden hos denne kunde og dermed fgrer til at kunden oftere handler hos

denne virksomhed frem for konkurrenterne.

Det er altsa motivationen om at kunne fa mere tilfredse savel som mere loyale kunder (eller blot
flere salg til kunderne) som bgr ligge bag virksomhedens beslutning om at tage en mere direct
marketing baseret tilgang til virksomhedens kommunikation med forbrugerne. Et af malene med
dette afsnit er, udover at diskutere denne holdning til kommunikation med forbrugerne, at foresla
en metode hvortil de danske supermarkeder kan ggre deres nyhedsbreve mere relevante for de

enkelte forbrugere. Fgrst og fremmest er det vigtigt at sla fast at idealet for en direct marketing
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tilgang til kommunikation med forbrugerne er fuldstaendig tilpasning af al kommunikation til den
enkelte forbruger som skal modtage denne information. Det er dog vigtigt at huske at det ikke altid
er muligt at tilpasse al kommunikation til hver enkelt forbrugers praeferencer og at denne tilpasning

nogle gange i stedet ma foretages pa et hgjere niveau, f.eks. pa segments-niveau.

Sporgeskemaundersggelsen som blev udfgrt i forbindelse med dette projekt indeholder nogle
variable som omhandler respondenternes praeferencer for virksomhedens nyhedsbreve savel som
nogle af de grunde som ggr at forbrugerne ikke kgber varer gennem virksomhedernes online
portaler, men ogsa nogle af de ting som ggr at forbrugerne ville vurdere at de ville ksbe mere online
i fremtiden, hvis disse ting blev forbedret. Herunder ses nogle frekvens- og krydstabeller som giver
et overblik over respondenternes holdninger til bestemte aspekter af deres interaktioner med

virksomheden, som kan danne grundlag for en optimering af virksomhedernes nyhedsbreve:

"leg ville handle (handle mere) online hvis:
et var mere overskueligt”
Total
1 2 3 4 5
1 =] o 1 1 ] 3
"leg handler ikke

N _ 2 4 12 2 1 o 19

dagligwarer online s 1 4 T 0 o ”

fordi det er for 5 o 2 2 5 o =

vove rskueligt. 5 0 1 13 5 20 43
Total 11 23 41 10 20 105

Her kan det ses at der er en del af respondenterne som synes at der er uoverskueligt at handle
online. Ligeledes er der nogle af respondenterne som vurderer at de kunne finde pa at handle mere
online, hvis det var mere overskueligt. Hvorvidt dette handler om at disse respondenter er mere
vant til at handle i et fysisk supermarked og derfor blot skal vende sig til processen online eller at de
rent faktisk synes at online butikkerne er uoverskuelige, fremgar ikke. Dette er dog noget som der
kan bruges i forhold til de nyhedsbreve som sendes ud til forbrugerne, idet at strukturen i

nyhedsbrevene kan hjzlpe med at ggre kgbsprocessen mere overskuelig for forbrugerne.
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"Jeg ville handle (handle mere) online hvis:
Jeg havde en travl hverdag.”

Frequency | Percent |Valid Percent| Curmulative Percent
1 34 32,4 324 324
2 30 28,6 28,6 61,0
. 3 21 20,0 20,0 81,0
valid 4 6 5.7 5,7 26,7
5 14 13,3 13,3 100,0
Total 105 1000 100.0

Denne frekvenstabel viser at der er en stor del af respondenterne (61%) som er meget eller lidt
enige i at de ville handle mere online, hvis de havde en travl hverdag. Pa baggrund af dette ma det
altsa antages at disse respondenter pa nuvaerende tidspunkt har tid nok til at ga ned og handle i et
fysisk supermarked, men det kan vaere en indikation om at der maske er forbrugere i Danmark som
har en travl hverdag og som pa baggrund af dette kan overtales til at handle online, hvis at den

online kgbsproces er markant hurtigere end kgbsprocessen i et fysisk supermarked.

"leg b rkeder hedsh
"Jeg tilmelder mig supermarkedernes e.g rugersuperrha S reve
hedshreve.” til at beslutte hvilke(t) s upermarked som
ny : jeg vil handle i."
Feole Percent Valid | Cumulative Freque Percent Valid |Curmulatve
quency Percent Percent quency Percent | Percent
1 2 15 19 15 1 2 19 19 19
2 17 16,2 16,2 18,1 2 10 9.5 9.5 114
) 3 9 8.6 8.6 26,7 ) 3 11 10,5 10,5 2159
Valid 2 11 105 | 105 371 valid 3 15 123 | 143 36,2
5 BE 62,9 62,9 100,0 5 E7 63,8 63,8 100,0
Total 105 100,0 100,0 Total 105 100,0 100,0

Det viser sig i at der er mange af respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen som hverken
tilmelder sig nyhedsbrevene eller bruger dem til at tage en beslutning om hvilket supermarked som
de vil kpbe deres dagligvarer i. | alt er der kun 18,1% af respondenterne som er enige i at de tilmelder
sig supermarkedernes nyhedsbreve og 11,4% som er enige i at de rent faktisk bruger disse
nyhedsbreve til at bestemme hvilket supermarked som de vil handle i. Dette ma siges at veere

forholdsvis lavt, men som diskuteret tidligere, sa er mange af de nyhedsbreve som
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supermarkederne sender ud generelle og det kan derfor vaere denne mangel pa tilpasning til
forbrugernes praeferencer og behov som ggr at nyhedsbrevene ikke er videre populaere blandt

respondenterne i denne undersggelse, hvilket vil blive belyst ved hjelp af nedenstdende

frekvenstabel:
"leg ville hawve stgrre interesse for supermarkedemes
nyhedsbreve, hvis indholdet var tilpasset mine preeferencer
for dagligvarer.”

Frequency | Percent | Valid Percent | Curmulative Percent

1 15 14,3 14,3 14,3

2 19 18,1 18,1 32,4

valid 3 15 18,1 15,1 50,5

4 B 7.6 7,6 28,1

3 44 41,9 41,9 1000

Total 105 100,0 100,0

Hele 32,4% af respondenterne i undersggelsen svarer at de ville veere mere interesseret i
supermarkedernes nyhedsbreve, hvis de var tilpasset til forbrugernes praeferencer. Dette giver en
klar antydning til at der er potentiale for at implementerer en form for direct marketing strategi i
forhold til supermarkedernes nyhedsbreve. Nar kun 11,4% af respondenterne fortaeller at
nyhedsbrevene pa nuvaerende tidspunkt har en indflydelse pa deres valg af supermarked, men at
32,4% fortzeller at de ville vaere mere interesseret i nyhedsbrevene, hvis indholdet var tilpasset til
den enkelte modtager, sa antyder det at en individualisering, enten pa forbrugerniveau eller
segmentniveau, vil have potentiale for at kunne pavirke forbrugernes beslutning om hvilket
supermarked som de vil kgbe deres dagligvarer i. Hvis dette sammenlignes med antallet af
respondenterne som kigger i online tilbudsaviser fgr at de kgber dagligvarer, ses det at der er mange
flere af respondenterne som kigger i online tilbudsaviser, end der er respondenter som ggr brug af

supermarkedernes nyhedsbreve:
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"leg kiggeri online tilbudsaviser inden jeg handler ind."

Fregquency | Percent |Valid Percent| Cumulative Percent
1 11 10,5 10,5 10,5
2 31 29,5 29,5 40,0
3 11 10,5 10,5 50,5
Valid
4 16 15,2 15,2 65,7
5 36 34,3 34,3 100,0
Total 105 100,0 100,0

40% af respondenter svarer at de kigger i online tilbudsaviser fgr at de handler ind, sammenlignet
med kun 18,1% som tilmelder sig supermarkedernes nyhedsbreve. Den umiddelbare forskel pa
tilbudsaviser og nyhedsbreve ma antages at vaere indholdet. Nyhedsbreve er generelt mere
begreenset i forhold til lengden af det indhold som kan inkluderes i forhold til tilbudsaviserne. Dette
ma, alt andet lige, ogsa betyde at der er mere variation i tilbudsaviserne og at tilbudsaviserne
indeholder en stgrre sandsynlighed for at forbrugerne kan finde noget som er interessant for dem.
Dette underbygger behovet for at nyhedsbrevene bliver tilpasset til de enkelte forbrugeres

praeferencer. Det lader dog ikke til at det er de samme respondenter som har svaret at de er enige

i begge spgrgsmal:
"leg kigger i onlire tibudsaviser inden jeg
handler ind"
Tatal
1 2 3 4 5
"leg ville have stgme interesse 1 2 4 4 4 1 15
for supermarkedemes 2 3 5 2 5 4 19
nyhedsbreve, hvis indholdet var 3 3 B 2 1 5 19
tilpasset mine praeferencer for 4 0 3 1 1 3 B
dagligvaner." 5 3 11 2 5 23 44
Total 11 31 11 16 36 105
Chi-SquareTests Symmetric
Asymp.
A .
vale | dof | Sig(2- Value ’:_m
sided) <
Pearson Chi-square 22772° 16 L1120 Mominal| Phi AgE L1120
Likelibood Ratio 23927 | 16 | 81 by |Cramers| .5 | 4ap
Mominal v
Lingar-by-Linear AssoC ation 6,599 1 010 M of ValidCases 105
M of Valid Cases 105
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Som det kan ses i ovenstaende test, sa er der ikke nogen signifikant korrelation mellem de to
variable. Ser man pa de respondenter som er enige i at de ville have stgrre interesse for
virksomhedernes nyhedsbreve, hvis de var tilpasset til deres praeferencer, sa ses det at disse
respondenter fordeler sig nogenlunde ligeligt fra “meget enig” til "meget uenig” i spgrgsmalet om
hvorvidt de kigger i online tilbudsaviser inden de handler ind. Det samme ggr sig geeldende for de
respondenter som er enige i at de kigger i online tilbudsaviser fgr at de handler ind, i spgrgsmalet
om hvorvidt disse respondenter ogsa mener at virksomhedernes nyhedsbreve ville vaere mere
interessante, hvis de var tilpasset til forbrugernes praeferencer. En oversigt over den sidste variabel

som maler forbrugernes sggen efter information gennem online kanaler, kan ses nedenunder:

"Jeg sgger information online inden indkgb af dagligvarer.”

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
1 1 1,0 1,0 1,0
2 18 17,1 17,1 18,1
valid 3 18 17,1 17,1 35,2
4 20 15,0 15,0 54,3
5 48 45,7 45,7 100,0
Total 105 100,0 100,0

Her ses det at 17,1% er lidt enige (2) i at de sgger efter information online inden deres indkgb af
dagligvarer. Stgrstedelen af respondenterne er dog enten neutrale (3) eller uenige (4-5). Dette er
ment som generel informationssggning online og ma derfor antages som vaerende
informationskilder som hverken er tilbudsaviser eller nyhedsbreve. Det kan dog f.eks. vaere selve

hjemmesiderne som supermarkederne har.

Implementering af direct marketing tiltag i virksomhedernes nyhedsbreve
| et forsgg pa at g@ge forbrugernes interesse for virksomhedernes nyhedsbreve og @¢ge graden af
pavirkning som indholdet af nyhedsbrevene har pa forbrugernes valg af supermarked, sa foreslas

det pa baggrund af ovenstdaende data at de danske supermarkeder begynder at implementerer
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nogle direct marketing tiltag i deres nyhedsbreve. Mere specifikt, vil det blive foresldet at der
implementeres en tilpasning af nyhedsbrevene til hver forbruger pa baggrund af de informationer
som virksomhederne har om forbrugerne preeferencer og adfaerd fra tidligere interaktioner med
virksomheden. Disse informationer kan enten veere indsamlet i forbindelse med tidligere kgb,
konkurrencer, spgrgeskemaer eller andre situationer hvor forbrugerne har afgivet en eller anden
form for praeference-baseret information samtidig med deres e-mails adresse eller anden
information som kan bruges til at linke den nye information med en eksisterende kundeprofil i
virksomhedernes databaser. Altsa skal forbrugerne i fremtiden kun modtage information som
virksomhederne, pa baggrund af kendskab til den enkelte kunde, vurderer er af stor interesse for
denne kunde. Hvis der ikke findes nok informationer om en enkelt kundes praeferencer i
virksomhedens database, sa kan der ggres brug af tvillingeanalyse (Tapp, A,. et. al., 2014, side 68),
hvor indholdet i nyhedsbrevet findes pa baggrund af kgb som andre forbrugere med lignende
adfeerd har foretaget. Denne tilgang til designet af nyhedsbrevene bgr forhabentlig gge

forbrugernes interesse herfor.

For yderligere at ggre nyhedsbrevene mere interessante og samtidig prgve at simplificere
k@bsprocessen for de forbrugere som synes at det kan virke uoverskueligt at kpbe dagligvarer
online, kan fglgende forslag implementeres. Efter at forbrugerne har foretaget deres fgrste kgb, sa
kan den virksomhed hvor kgbet blev foretaget bruge informationen om hvilke varer som den
enkelte forbruger kgbte, til at foresla varer som forbrugeren kan kgbe naeste gang. | kombination
med dette forslag kan implementeres et link i nyhedsbrevet som tager forbrugeren direkte ind pa
virksomhedens hjemmeside og automatisk fylder indkgbskurven med de varer som var foreslaet i
nyhedsbrevet. Dette giver mulighed for at forbrugerne blot skal check ud, hvis de er tilfredse med
det forslag som de er blevet givet eller alternativt bare skal fjerne og tilfgje de ekstra ting som den
enkelte forbruger gerne vil ndre pa listen. For at dette tiltag skal vaere succesfuldt, er det vigtigt
at virksomheden implementerer et system som sgger for at de foresldede indkgb rent faktisk giver
mening. Med dette menes der at forslaget skal tage udgangspunkt i forbrugernes tidligere kgb
(online eller offline, sa laenge at det er registreret af virksomheden) og derved bestd at en

kombination af varer som giver mening for den enkelte forbruger (f.eks. maelk, palaeg, rugbrgd mm.)
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Det ma ikke ske at en forbruger far et forslag som f.eks. indeholder ungdigt mange af de samme

produkter med mindre at dette selvfglgelig var en del af forbrugerens tidligere indkgb.

Test af strategien for nyhedsbreve

Det er yderst vigtigt at en ny strategi som den ovennavnte testes fgr at den implementeres i fuldt
ud for alle virksomhedens kunder. Dette kan f.eks. ggres ved at danne et panel af forbrugere som
er villige til at teste virksomhedens idéer, saledes at virksomheden kan fa noget feedback om de nye
idéer og hvilke andringer som evt. skal tilfgjes. Det er vigtigt at forbrugerne i panelet far mulighed
for at vurderer hvert enkelt element som virksomheden overvejer at implementerer. Altsa bgr panel
gives eksempler pa et normalt nyhedsbrev som virksomheden allerede sender ud med javne
mellemrum, et nyhedsbrev for hvert element som virksomheden overvejer at andre samt
nyhedsbreve hvor kombinationer af de forskellige elementer er implementeret og et nyhedsbrev
hvor alle elementerne er implementeret. Spgrgeskemaundersggelsen som blev udfgrt i forbindelse
med denne opgave, spurgte ind til respondenternes villighed til at give virksomheden feedback,
hvilket kan give et indblik i hvor let det vil vaere for virksomhederne at fa forbrugerne til at deltage

i en test af et nyt system:
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"Jeg vil geme give virksomheden feedback "leg vil gerne give virksomheden feedback
for at hjzlpe virksombeden med at forbedre huiz det kan hjz=lpe andre med at fa en bedre
dens services." kgbzoplevelse end den som jeg havde."
Walid | Cumulative Walid Cumulative
Frequency | Percent Frequency | Pemcent
Percent Percent Percent Percent
1 18 17,1 171 17,1 1 13 12,4 12,4 12,4
2 31 28,5 785 46,7 2 £ 34,3 34,3 45,7
) 3 33 314 314 781 ’ 3 33 31,4 31,4 781
Valid Walid
=l Fl 3 57 57 5.8 =l P 7 67 67 242
5 17 16,2 16,2 100,0 5 16 15,2 15,2 100,0
Total 105 1000 | 1000 Total 105 1000 | 1000
"leg wil i irksomheden feedback
sEoosElEis T” m . : "leg vil geme give virksomheden feedback,
for at gge sandsynligheden for at jeg far en bt i har i i levelsa "
bedre kebsoplevelse | framtiden.” -5 stop :
Walid | Cumulative Walid Cumulative
Frequency | Percent Frequency | Pemcent
Percent Percent Pemrent Percent
1 18 17,1 171 17,1 1 20 15,0 19,0 19,0
2 41 39,0 390 56,2 2 34 32,4 324 514
3 27 25,7 25,7 21,5 3 26 248 248 76,2
Walid L 2 c Valid " Y )
=l 4 5 48 1z 25,7 =1 4 7 67 E7 525
5 14 13,3 133 100,0 5 18 17,1 17,1 100,0
Total 105 1000 | 1000 Total 105 1000 | 1000
i ng‘:" AT g'“z :f”d"”"“mb‘:le" fEE::E'd‘ET"" "Jag vil geme give virksomheden feedback,
|eg Tar noget u I_Et:[lrf t, gavexort eller hviz jeg har god oplevelse.”
izn. ).
Frequen Percent Walid | Cumulative Frequency | Percent Walid Cumulative
requentcy Percent Percent i ¥ Pement Perent
1 10 5,5 8,5 5,5 1 20 19,0 19,0 19,0
2 21 20,0 200 29,5 2 37 35,2 35,2 543
) 3 28 26,7 26,7 5E,2 ’ 3 28 26,7 26,7 21,0
Valid 4 15 152 | 152 714 Vzlid 4 3 29 2.9 EEY:)
5 30 28,6 286 100,0 5 17 15,2 16,2 100,0
Totzl 105 1000 | 1000 Totzl 105 1000 | 1000

Herefter kan strategien enten implementeres i stadier eller blot implementeres fuldt ud overfor alle
virksomhedens kunder. Hvis den skal implementeres i stadier, kan virksomhederne f.eks. starte med
at implementerer tilpasningen af informationen i nyhedsbrevene til forbrugernes praeferencer,

hvorefter at indkgbslisterne kan tilfgjes pa et senere tidspunkt.

CLV analyse

En CLV analyse (Tapp, A., 2014, side 74) estimerer hver kundes livstidsvaerdi for virksomheden enten
i form af en monetaer vaerdi eller en arbitraer score. Malet er ikke ngdvendigvis at finde frem til den
praecise monetaere vaerdi som en kunde vurderes at have over for virksomheden, men blot at lave
en rangordning af kunderne, baseret pa deres hidtidige kgbsadfaerd, som giver virksomheden en

indikation for hvilke kunder som de kan forvente at tjene flest penge fra. Herved far virksomheden
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ogsa et indblik i hvilke kunder som virksomheden maske skal fokusere pa, nar den fordeler det

tilgeengelige markedsfgringsbudget blandt virksomhedens segmenter.

Pointen med at lave en CLV analyse i denne opgave er at se hvordan respondenterne fordeler sig pa
en CLV model savel som at se om der er en overvaegt af respondenter med en bestemt CLV score
(hgj/lav) i et af de identificerede segmenter. Pa baggrund af dette vil der blive gennemfgr en

diskussion af de muligheder som resultaterne giver virksomheden.

Det er vigtigt at en CLV model indeholder alle de variable som vurderes at have en forklaringsgrad
for den mulige vaerdi som kunderne pa et bestemt marked har. Disse variable kan variere fra marked
til marked, idet at det pa nogle markedet, f.eks. dagligvaremarkedet, har en betydning hvor ofte en
forbruger kgber dagligvarer, imens at det pa andre markedet, f.eks. markedet for harde hvidevarer,
ikke har en lige sa stor betydning, da de solgte varer her har en eksponentielt hgjere pris og det
derfor ikke forventes at forbrugerne kgber lige sa tit. | denne CLV analyse for dagligvarer markedet,
vil fglgende variable blive brugt til at male forbrugernes mulige veaerdi for virksomhederne. Da
spgrgeskemaundersggelsen dog kun indeholder information om hvor ofte respondenterne kgber
dagligvarer og ikke hvordan disse indkgb er fordelt blandt supermarkederne vil dette aspekt af
analysen veaere generelt for markedet. Dette gaelder desuden ogsa for respondenternes manedlige
forbrug pa dagligvarer. Med andre ord kan resultatet af denne CLV analyse fortolkes som vaerende
respondenternes CLV vaerdi, hvis de udelukkende handlede hos en enkelt supermarkedskaede:
¢ Hvor ofte forbrugerne kgber dagligvarer vha. variablen “Hvor ofte kgber du dagligvarer?”

e Manedligt forbrug pa dagligvarer vha. variablen “Manedligt forbrug pa dagligvareindkgb”

Variablene som omhandler husholdningens stgrrelse savel som husholdningens manedlige
indkomst vil ikke blive inkluderet, da disse generelt ikke vil veere tilgeengelige for virksomhederne,
men i stedet antages at veere reflekteret gennem variablen for manedligt forbrug. Som alternativ til
de to valgte variable kan virksomhederne i stedet bruge fglgende variable, som indgar i nogle
virksomheders kundedatabaser, men som dog ikke indgar i resultaterne fra denne opgaves
spgrgeskema. Disse kraever dog stadig at virksomheden har en tilgang til kundedatabasen som ggr

at den indsamler detaljeret information omkring kunderne og deres indkgb. Desuden kraever det at
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kundernes indkgb kan males, enten ved at de sker gennem online portaler eller ved at kunden
registrere sit medlemskort til kundeklubben nar han foretager et kgb. Hvis denne information kun
er tilgeengelig om nogle af virksomhedens kunder, hvilket ofte vil vaere tilfeldet, sa kan
tvillingeanalyse (Tapp, A,. et. al., 2014, side 68) bruges til at estimere CLV vaerdien for de kunder
som virksomheden ikke har disse informationer omkring:

e Hvor mange gange har forbrugeren kgbt hos virksomheden?

¢ Hvor mange penge bruger forbrugeren i gennemsnit ved hvert kgb hos virksomheden?

o Alternativt, hvor mange penge har forbrugeren i alt brugt hos virksomheden?
e Hvornar kgbte forbrugeren sidst hos virksomheden (antal dage/uger/maneder siden sidste

keb)?

| denne analyse vil felgende vaegtning af variablene blive brugt til at estimere respondenternes CLV

veerdi:

Variabel Mulige svar Vegtning

Dagligt 100

Hvor afte kgber respondenten 4-5 gange om ugen 80

. 1-3 gange om ugen B0

dagligvarer? "

4-5 gange om maneden 40

1-3 gange om maneden 20

5.000+ kr. 120

Hyor meget bruger 4.000-4.999 kr. 100

forbrugeren pa dagligvarer om 3.000-3.955 kr 50

maneden? 2.000-2.999 kr. B0

1.000-1.999 kr. 40

<1.000 kr. 20

Minimum score 40. Maksimum score 220,

Med denne fordeling af point i hver kategori vil respondenterne blive rangeret med score som
variere fra 40 til 220. Vagtene stiger med 20 for hvert trin som respondenterne bevaeger sig op ad
i forhold til deres manedlige forbrug pa dagligvarer savel som hvor ofte de handler dagligvarer.
Denne fordeling er valgt, da det vurderes at den giver et passende billede af forskellen mellem hvert
scenarie. Respondenter som har svaret “ved ikke” eller “andet” har faet tildelt en samlet CLV score
pa 0, da det er et mindretal af respondenterne som har gjort dette og det vurderes at en subjektiv

fortolkning af disse svar vil forvaerre analysens resultater. | disse tilfaelde vil en tvillingeanalyse
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(Tapp, A,. et. al., 2014, side 68) f.eks. kunne bruges som erstatning for de rigtige svar. Hvis denne
fordeling implementeres over for respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen, fas fglgende

fordeling blandt kunderne:

CLV score
Frequency | Percent | Cumulative Percent LV score

0 9 8,6 8,6

&0 9 8,6 8,6 &

100 8 7.6 7.6 g

120 22 21,0 21,0 8

Valid 140 22 21,0 21,0 ‘ i —

160 16 15,2 15,2 £ s

180 g 8.6 8.6 )

200 9 8,6 8.6 . 3 180
220 1 1,0 1,0 ccore
Total 105 100,0 1000

En tredjedel (18,2%) af respondenterne opnar altsa en score pa 165 eller over, hvilket svarer til top
25% af de mulige CLV score (220*0,75=165). Dette er dog inklusive respondenter som er blevet
tildelt en score pa 0, sa den reelle procentdel af brugbare malinger er en smule hgjere. Ses der i

stedet for den gennemsnitlige CLV score for de forskellige segmenter, sa opnas fglgende resultat:

Segment| Mean | N | Std. Deviation

1 1355 |53 42,72
2 142,7 | 22 43,77
3 104,0 (30 62,90

Total 128,0 [105 51,41

Her ses det at de gennemsnitlige score for hvert segment ligger meget teet pa hinanden. Dog vides
det at nogle af forbrugerne er blevet tildelt en score pa 0 fordi de har givet et svar som ikke er
inkluderet i en eller begge af kategorierne for CLV beregningen. Nedenstaende skema viser

fordelingen af respondenternes score for hvert segment:

CLV score
0 B0 100 120 140 160 180 200 220 Total
1 2 4 3 13 14 B 3 5 1 53
segment g 1 0 2 5 3 5 4 2 0 22
B 5 3 5 3 2 2 0 30
Total a9 g B 22 22 16 g g 1 105
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Det er tydeligt at der er respondenter med en 0 score i alle segmenter, dog befinder stgrstedelen af
disse sig i segment 3. Hvis respondenter med 0 score udelades af gennemsnitsberegningen fas

felgende resultat i stedet:

Segment| Mean | N | 5td. Deviation
1 140,784 | 51 33,6953
2 149,524 | 21 30,7370
3 130,000 | 24 38,2213
Total | 140,000 | 96 34,5802

Der er altsa ikke nogen signifikant forskel pa den gennemsnitlige CLV score for hvert segment:

ANOVA Table
Sum of df Mean £ sig.
Squares Sguare
Between Groups (Combined) | 4336,134 2 2168,07 | 1,845 0,164
CLV score * CLU3_6 Within Groups 109263,866| 93 | 117488
Total 113600 95

Brug af CLV analyse i markedsfgring til virksomhedernes kunder

Da der ikke er nogen signifikant forskel mellem de gennemsnitlige CLV vaerdier for hvert af
segmenterne, er det ikke muligt at bruge disse minimale forskelle til at differentiere
virksomhedernes markedsfgring mellem segmenterne. Da malet med direct marketing strategier
dog er at komme sa teet pa individuel markedsfgring til hver forbruger som overhoved muligt, sa
kan forbrugernes individuelle CLV veerdier bruges til at finde ud af hvilke specifikke kunder som
virksomhederne skal fokusere pa i deres markedsfgringsaktiviteter. Med dette menes der at der
maske bruges flere ressourcer pa at designe de nyhedsbreve som sendes ud til kunder med hgje
CLV score, imens at kunder med lavere CLV score modtager nogle mere generelle nyhedsbreve.
Alternativt kan det veere at forbrugere med hgjere CLV vardier blot modtager nyhedsbreve oftere
eller nyhedsbreve som indeholder nogle dyre produkter end dem som sendes ud til andre kunder.
Malet med denne tilgang til individuel markedsfgring er at gge antallet af salg til kunder med hgj
CLV veerdi.

Levering

Under “tidligere undersggelser” laengere oppe bliver der refereret til en undersggelse foretaget af

FDIH. Her naevnes det blandt andet, at forbrugerne mere og mere gnsker at hente deres varer selv.
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Der bliver dog ikke omtalt direkte hvilke varer det omhandler, men mere generelt hvad det er
forbrugerne gnsker. Forbrugerne virker mere klar til selv, at hente de varer som de har kgbt over
internettet end for.

Nemlig.com har tidligere forsggt sig med at fgre en click & collect (Nemlig.com, click&collect)
(bestille online og hente selv) Igsning for sine kunder. Det var noget som de senere hen matte
opgive, eftersom der ikke var nok kunder som gjorde brug af det. Tiden lige nu er maske ikke til at
dagligvarer bevaeger sig ind pa dette omrade. | FDIH’s undersggelse sa man dog en fremgang, hvilket
kan betyde at i fremtiden kan det vaere at nemlig.com har mulighed for at forsgge sig igen inden for
hente-selv konceptet. Det vurderes dog til at veere en smart metode, for blandt andet de kunder
som borilejlighed. De har maske ikke samme muligheder for at fa leveret dagligvarer til hoveddgren
som dem der bor i hus. Som dagligvarehandel pa internettet udvikler sig kan det vaere, at det om
ikke sa lang tid kommer en Igsning pa at kunne afhente sine dagligvarer pa en tank eller forretning

som omtalt tidligere.

Databaser og big data potentiale

Da der i forbindelse med denne opgave ikke arbejdes ud fra en kontekst af en specifik virksomhed
og derfor ikke har veeret kontakt til de enkelte virksomheder som befinder sig pa det danske marked
for dagligvarer, sa vides det ikke preaecist hvilken form for database som virksomhederne hver iszer
gor brug af. En enkelt antagelse kan dog gg@res, som vil veere geeldende for stgrstedelen af de stgrre
virksomheder pa dagligvarer markedet. Mange af de stgrre virksomheder udsender nyhedsbreve til
forbrugernes e-mails, hvilket kraever at virksomheden har en eller anden form for database som
indeholder denne kontakt information. Som minimum skal disse databaser indeholde forbrugernes
e-mail adresser, men de indeholder formentlig ogsa forbrugernes fornavn saledes at en grad af
personalisering kan foretages i de enkelte nyhedsbreve. Yderligere tilbyder mange af
virksomhederne pa markedet at forbrugerne kan tilmelde sig en kundeklub for at fa adgang til bedre
tilbud eller andre fordele. Dette udvider maengden af information som virksomhederne skal lagre
omkring de enkelte forbrugere, idet at et medlemskab ofte kraever at medlemmerne skal angive

informationer om deres adresse og fulde navn udover e-mail og fornavn som kraeves for tilmelding
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til virksomhedernes nyhedsbreve. Pa baggrund af dette antages at stgrstedelen af virksomhederne
har en eller anden form for kundedatabase, men der vil ikke blive foretaget yderligere antagelser
om strukturen af disse databaser og den nuveerende brug af den data som disse databaser

indeholder.

Dette afsnit vil fokusere pa en diskussion af hvordan de store maengder af data som kan indsamles
om forbrugerne kan struktureres internt i virksomheden og hvilke muligheder som virksomhederne

har for at udnytte denne data i deres markedsfgringsaktiviteter.

De omtalte informationer som oftest er pakraevet nar forbrugerne gnsker at tilmelde sig enten
virksomhedernes nyhedsbreve eller kundeklubber er kontaktinformationer og geografisk
information i form af forbrugernes adresse. Denne data kan, i sig selv, ikke bruges til dybdegaende
analyse af forbrugernes adfaerd, men danner grundlaget for de mere avancerede
markedsfgringsteknikker som virksomhederne kan ggre brug af nar de for mulighed for at indsamle
data om forbrugernes adfaerd og holdninger. Kontaktinformationen ggr, selvsagt, at
virksomhederne kan kontakte forbrugerne og den geografiske data ggr at virksomhederne pa et
senere tidspunkt kan se om der er en bestemt type af adfeerd som er mere relevant blandt
forbrugerne i et givent geografisk omrade end andre typer af adfaerd, hvilket hovedsageligt kan
veere relevant for virksomhedernes fysiske supermarkeder, men ogsa kan vaere relevant f.eks. i
forbindelse med planlaegningen af virksomhedens logistiske aktiviteter, idet at forbrugerne i nogle
geografiske omrader maske kan vise sig at bestille sma leverancer oftere imens at forbrugere i andre
geografiske omrader maske afgiver stgrre bestillinger, men mindre ofte. Denne form for
information vil veere ngdvendig for at en virksomhed som tilbyder levering af dagligvarer kan
optimere de logistiske aktiviteter som muligggr disse leverancer, saledes at effektiviteten af disse

aktiviteter kan gges og omkostningerne til disse aktiviteter kan mindskes.

Anden information som kan vaere nyttig for virksomhederne, specielt hvis disse gnsker at ggre brug
af direct marketing strategier, er information om forbrugernes holdninger og adfaerd. Denne type
af information kan f.eks. indsamles gennem spgrgeskemaer hvor forbrugerne afgiver deres e-mail

adresser saledes at den data som indsamles kan linkes til de eksisterende kundeprofiler i
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virksomhedernes databaser. Disse spgrgeskemaer kan f.eks. foretages i forbindelse med en
konkurrence, sadledes at antallet af respondenter @gges og maengden af information om
virksomhedens kunder kan maksimeres. Alternativt kan virksomheden ggre brug af dens kundeklub
og indsamle information om hvilke varer som hver forbruger kgpber, ved at registrere disse
forbrugeres kundekort i forbindelse med hvert kgb. Nar virksomhederne har indsamlet information
om forbrugernes praeferencer gennem kgbsinformation fra gentagne kgb eller adfeerds- og
holdningsinformation gennem spgrgeskemaerne, kan de begynde at tilpasse de nyhedsbreve som
udsendes til hver enkelt forbruger. Dette ggres med henblik pa at forbrugerne sa vidt muligt kun
modtagere nyheder omkring varer og tiltag som den enkelte forbruger rent faktisk vil vaere
interesseret i. Fordelen ved denne form for markedsfgring er at forbrugerne ikke fristes til at
afmelde sig nyhedsbrevene grundet for megen irrelevant information og ligeledes at
sandsynligheden for at forbrugeren kgber i den enkelte virksomheds butikker gges, idet at
forbrugerne har modtaget information om varer eller tiltag som interessere lige netop dem. Med
andre ord sgges en gget fastholdelse af kunder og gget loyalitet fra kunder gennem denne form for
markedsfgrings sammenlignet med en markedsfgringsstrategi som er opbygget omkring mere

generelle nyhedsbreve som ikke indeholder denne form for tilpasning til de enkelte kunder.

Nar virksomhederne har opbygget en database med ovenstdende information, giver det
virksomhederne mulighed for at inddele de enkelte forbrugere i segmenter pa baggrund af den
adfzerd og de holdninger som forbrugerne har udvist og delt med virksomhederne. Dette giver
yderligere virksomhederne muligheder for at kunne handtere nye kunder pa en mere optimal made.
Dette gores ved at sammenligne den begraensede mangde af information som virksomhederne har
om nye kunder, med de mere detaljerede informationer som virksomhederne har om zldre kunder.
Malet med denne sammenligning er at finde ud af hvilket segment som nye kunder passer ind i
baseret pa den begraansede mangde af information som virksomhederne har om nye kunder. Dette
gor at markedsfgringen til nye kunder allerede i tidlige stadier, hvor maengden af information om
kunden er begreenset, kan tilpasses til hvad der sandsynligvis er deres praeferencer ud fra hvad

virksomheden ved om andre lignende kunder.
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Ligeledes kan denne information bruges til tilpasning af markedsfgringen til kunder uanset om disse
er nye eller gamle kunder. Dette ggres ved at se pa hvilke produkter som kunder i et givent segment
har kgbt og hvilke tilbud som de har gjort brug af, hvorefter denne information inkluderes i
markedsfgringen til lignende kunder som maske ikke har foretaget et kgb inden for en given
tidsperiode eller som virksomheden blot tror vil kgbe mere, hvis forbrugeren sendes den "rigtige”
information. Denne form for markedsfgring baseret information omkring andre forbrugeres adfserd

og praeferencer kaldes for tvillingeanalyse (Tapp, A,. et. al., 2014, side 68).

For at disse markedsfgringstiltag skal veere mulige, er det vigtigt at virksomheden har struktureret
den information som den indsamler om forbrugerne rigtigt. Det nytter ikke noget at de forskellige
typer af information er samlet i de afdelinger hvor den er indsamlet. Hvis markedsfgringsafdelingen
f.eks. indsamler en type af information og kundeservice afdelingen indsamler en anden type af
information, sa er det vigtigt at informationen fra disse to kilder samles i en database, saledes at
enhver medarbejder kan danne sig et detaljeret indblik over den tilgeengelige information om
kunder, hvis dette skulle vaere ngdvendigt. Informationen om kunderne kan saledes godt indsamles
af forskellige afdelinger i virksomheden, men en kopi af denne information bgr samles i en central
database som alle medarbejdere, ikke kun markedsfgringsafdelingen, har adgang til. Dette er vigtigt
da det ikke kun er medarbejderne i markedsfgringsafdelingen som kan fa nytte af denne
information. Alle medarbejderer lige fra produktion til R&D og kundeservice kan fa gavn af at have
adgang til den information som virksomheden har indsamlet om dens kunder, idet at et detaljeret
kendskab til de kunder som virksomheden prgver at tilfredsstille er essentielt i enhver proces der i

sidste ende far en effekt pa kunderne.

Nar nogle af de store virksomheder har flere millioner af kunder, sa kan der pa et tidspunkt blive
tale om en kontekst som ligner den for big data analysis. Dette @&ndre ikke den fundamentale tilgang
til det at arbejde med og gore brug af data om forbrugerne, men betyder i virkeligheden bare at
man som virksomhed arbejder med meget store meengder af data om ens kunder. Her vil det tit
veere fordelagtigt at g@re brug af teknikker sasom visual analytics, som tillader at virksomheden fgrst

kan danne sig et visuelt overblik over data, hvorefter at mere avancerede og detaljerede
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analysemetoder kan udvaelges og bruges pa de specifikke dele af virksomhedens data hvorpa det er

relevant.

Facebook Pixel

Virksomheder som nemlig.com og Coop.dk (Mad) har deres egen Facebookside (Facebook, Coop.dk
og Nemlig.com) og, hvor de har flere tusinde fglgere. Via Facebook har de mulighed for at komme
ud til rigtig mange mennesker med deres budskaber.

Nemlig.com g@r brug af en sakaldt Facebook pixel (Facebook.com/business).

I “ Pixel Helper

| |<] 1 pixel found on www.nemlig.com

Facebook Pixel loaded successfully.

Det er en anordning, som bliver implementeret pa virksomhedens hjemmeside, som ggr at de kan
lave tilpasset retargeting (Marshall et. al., 2015, side 222) til forbrugerne via Facebook. De varer
som den potentielle kunde har varet inde at kigge pa, bliver lagt ind pa personens Facebook
oversigt. Der kommer dermed billeder af de varer som personen netop har kigget pa men ikke kgbt.
Via den metode kan man forhabentlig fa dirigeret kunderne tilbage til ens hjemmeside for
konverterer over til en kunde.

Coop.dk (Mad) har dog ikke faet implementeret en Facebook pixel pa deres hjemmeside. Det
betyder at de potentielt set kan miste nogle kunder som maske har vaeret inde og navigere rundt
pa deres hjemmeside uden kgb. For andre virksomheder, som gnsker at bevaege sig ind pa markedet
for online handel af dagligvarer bgr de implementere en pixel pa deres hjemmeside. Ved at man
ikke anvender Facebook pixel pa hjemmesiden mister man en masse data som kan bruges pa
brugertilpasset markedsfgring som naevnt leengere oppe.

Nar virksomhederne gnsker at arbejde med reklamer online for at fa lokket kunderne ind pa deres
hjemmeside gelder det blandt andet om at de fa implementeret den rigtige landing page (Marshall
et. al., 2015, side 21) ind i den pageeldende reklame. Implementeres ikke den korrekte landing page
ender de med, at forbrugeren eksempelvis klikker pa en reklame omkring ked, men dirigeres ind pa

hjemmesiden under wc papir.
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Forbrugernes brug af de sociale medier i forhold til de danske supermarkeder

Dette afsnit vil se neermere pa hvordan respondenterne i undersggelsen ggr brug af de sociale
medier i forhold til deres interaktioner med de danske supermarkeder og hvorvidt det er muligt at
forbedre virksomhedernes nuvaerende brug af de sociale medier. Der vil fgrst blive set pa hvordan
respondenterne forholder sig til virksomhedernes opdateringer pa de sociale medier og herefter
hvordan respondenterne ggr brug af de sociale medier til at diskuterer de oplevelser som de far nar

de interagerer med virksomhederne.

Spergeskemaundersggelsen indeholdte en raekke spgrgsmal som omhandler forbrugernes villighed
til at fglge de danske supermarkeder pa de sociale medier og hvordan de ggr brug af de indslag som

virksomhederne laegger op pa disse medier. Herunder ses frekvenstabeller for disse spgrgsmal:

" . ) "Hvis supermarkederne legger et tilbud
Jeg folger et supermarked pa de sociale o . . n
medier." op pa de sociale medier kunne jeg godt
: finde pa at ggre brug af det.”
Valid | Cumulative Valid [ Cumulative
Frequency [ Percent Frequency | Percent
Percent Percent Percent Percent
1 7 6,7 6,7 6,7 1 8 7,6 7,6 7,6
2 19 18,1 18,1 24,8 2 32 30,5 30,5 38,1
Valid 3 9 8,6 8,6 33,3 Valid 3 18 17,1 17,1 55,2
4 8 7,6 7,6 41,0 4 12 11,4 11,4 66,7
5 62 59,0 59,0 100,0 5 35 33,3 33,3 100,0
Total 105 100,0 100,0 Total 105 100,0 100,0
e ) . "Virksomhedernes statusopdateringer pa
Virksomhedernes statusopdateringer pa . R .
. . . " de sociale medier har en betydning for
de sociale medier er interessante. . "
mit valg af supermarked.
Valid | Cumulative Valid | Cumulative
Frequency | Percent Frequency | Percent
Percent Percent Percent Percent
1 3 2,9 2,9 2,9 1 2 1,9 1,9 1,9
2 16 15,2 15,2 18,1 2 13 12,4 12,4 14,3
. 3 25 23,8 23,8 41,9 . 3 17 16,2 16,2 30,5
Valid Valid
4 16 15,2 15,2 57,1 4 17 16,2 16,2 46,7
5 45 42,9 42,9 100,0 5 56 53,3 53,3 100,0
Total 105 100,0 100,0 Total 105 100,0 100,0

Her ses det at den generelle interesse blandt respondenter for virksomhedernes aktivitet pa de
sociale medier er forholdsvis lav. | alle variablene har stgrstedelen af forbrugerne svaret enten
neutral, lidt uenig eller meget uenig (3-5). 24,8% af respondenterne siger dog at de fglger et
supermarked pa de sociale medier. 38,1% svarer lidt enig eller meget enig til det hypotetiske
spgrgsmal om hvorvidt de kunne finde pa at ggre brug af et tilbud som virksomhederne lzegger op

pa de sociale medier. Det ma dog antages at brugsraten af disse tilbud handler om hvorvidt tilbuddet
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rent faktisk har interesse for den enkelte forbruger, hvilket betyder at den reelle brugsrate af et
givent tilbud som bliver lagt pa de sociale medier kan vaere vidt forskellige fra denne vaerdi. Her vil
det veere optimalt at benytte sig at Facebook pixel som beskrevet leengere oppe. Der er en del
forbrugere, der vil ggre brug af virksomhedens tilbud. Sa hvis virksomhederne benyttede Facebook
pixel, og derigennem kunne lave en mere malrettet markedsfgring over for forbrugerne, ma det
antages at potentialet for at forbrugerne benytter sig af tilbuddene er stgrre.

18,1% af respondenterne synes at virksomhedernes opdateringer pa de sociale medier er
interessante og 14,3% af respondenterne mener at virksomhedernes statusopdateringer pa de
sociale medier har en betydning for deres valg af supermarked. Der er altsa et overordnet negativt
syn pa virksomhedernes nuvaerende aktivitet pa de sociale medier, men det lader til at der er et
potentiale for at virksomhederne kan forbedre deres indslag pa de sociale medier, saledes at
forbrugerne vil kunne finde disse opslag mere interessante og mere brugbare i forhold til deres

indkgb af dagligvarer.

14. Konklusion

Denne opgave har dannet et detaljeret indblik i forbrugernes adfaerd i forhold til indkgb af
dagligvarer gennem online salgskanaler. Det viser sig, som forventet, at stgrstedelen af
respondenterne i bade den kvalitative og kvantitative undersggelse ikke har gjort brug af online
butikker til deres indkgb af dagligvarer. Dog er der et mindretal af respondenterne som har prgvet
det op til flere gange. Det er kun 18,1% af respondenterne som siger at de tilmelder sig
virksomhedernes nyhedsbreve og 11,4% som siger at de bruger nyhedsbrevene til at beslutte hvilket
supermarked som de vil handle i. Samtidig svarer 32,4% at de ville have stgrre interesse for
supermarkedernes nyhedsbreve, hvis de var tilpasset til forbrugerens praeferencer. Det er altsa
nasten en tredjedel af forbrugerne som potentielt kan blive fanget af virksomhedernes
nyhedsbreve, hvis disse tilpasses til forbrugernes praeferencer. 40% af respondenterne fortzeller at
de kigger i online tilbudsaviser fgr at de handler ind. Dette kan skyldes at der er flere forskellige
tilbud i tilbudsaviserne end i nyhedsbrevene og at der derfor er stgrre sandsynlighed for at
forbrugerne finder noget interessant i tilbudsaviserne. Dette understreger blot behovet for en

udvikling og forbedring af virksomhedernes nyhedsbreve. Hertil foreslas det at Direct Marketing
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tages i brug og data om de enkelte forbrugeres adfaerd og praeferencer indsamles og bruges til at
tilpasse virksomhedernes nyhedsbreve, sdledes at forbrugerne, sa vidt muligt, kun modtager
information om de tilbud som de rent faktisk er interesserede i. Indsamlingen af information kan
bl.a. ske gennem kundeklubber og sp@rgeskemaer/konkurrencer. Da det dog viser sig at
stgrstedelen af respondenterne i undersggelsen ikke udviser speciel stor interesse i
virksomhedernes kundeklubber. Mellem 46,7% og 54,3% af forbrugerne siger dog at de er villige til
at give virksomhederne feedback pa baggrund af de forskellige oplevelser som de har i deres
interaktioner med virksomhederne. Denne villighed til at give virksomheden feedback kan bruges
af virksomheden til bade at indsamle information om hvordan den skal forbedre sine

produkter/services, men ogsa til indsamling af data om forbrugernes adfserd og praeferencer.

Ses der i stedet pa forbrugernes holdninger til virksomhedernes aktiviteter, sa forteeller 24,8% af
respondenterne at de fglger et supermarked pa de sociale medier og 38,1% af respondenterne at
de kunne finde pa at ggre brug af et tilbud som virksomhederne ligger op pa de sociale medier. Her
kan drages parallel til de 32,4% som ville veere mere interesseret i virksomhedernes nyhedsbreve,
hvilket hgjst sandsynligt betyder at disse tiloud pa sociale medier skal tilpasses forbrugernes
praeferencer fgr at de potentielle 38,1% vil finde dem interessant nok til at ggre brug af tilbuddet.
Disse tilbud kan dog relaterer sig til virksomhedernes online salgskanaler, hvorved at forbrugerne
potentielt kan overtales til at kgbe dagligvarer online. Det er dog kun 18,1% som finder
virksomhedernes statusopdateringer interessante og 14,3% som siger at disse statusopdateringer
har en indflydelse pa deres valg af supermarked. Som i forbindelse med nyhedsbrevene er der altsa
ogsa her et potentiale for at tilpasse markedsfgringen til bestemte kundesegmenter og derigennem
gge interessen for tilbuddene og antallet af salg for virksomhedernes online salgsportaler. Facebook

Pixel kan bl.a. andet bruges til denne individualisering af tilbud pa de sociale medier.

Klyngeanalyse fandt frem til tre kundesegmenter blandt respondenterne, som ikke umiddelbart kan
differentieres pa baggrund af demografiske variable, men som dog adskiller sig i forhold til deres
besvarelser pa andre af undersggelsen variable. Segment 1 har mindst fokus pa informationssggning
og priser ud af de tre segmenter, imens at segment 2 er dem som interessere sig mest for

virksomhederne, idet at de har stgrst fokus pa at tilmelde sig nyhedsbreve, give virksomhederne
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feedback og virksomhedernes medarbejdere. Yderligere indeholder segment 2 de respondenter
som gar mest op i kvaliteten af deres dagligvarer. Segment 3 er en form for midtersegment, hvis
holdning til variablene generelt befinder sig et sted mellem holdningerne for henholdsvis segment
1 og 2. Laves der en CLV analyse for disse segmenter pa baggrund af de indsamlede informationer
omkring manedligt forbrug pa dagligvarer samt hvor ofte forbrugerne kgber dagligvarer, er det ikke
muligt at finde en statistisk signifikant forskel i de gennemsnitlige CLV scores for hvert segment. Det
er altsa ikke muligt at sige hvilket segment som er mest profitabelt. Dog er der, som sagt en del
variable hvor henholdsvis segment 1 og 2 skiller sig ud fra de to andre segmenters holdninger,
hvilket kan bruges som udgangspunkt til differentieringen af segmenterne og den ggede

individualisering af virksomhedernes markedsfgringsmaessige aktiviteter.

Perspektivering

| opgaven fremgar det af Nemlig.com tidligere har forsggt sig med konceptet Click and collect.
Selvom der var kunder, som syntes om ordningen var det ikke noget der blev en succes. Nemlig.com
havde ikke nok kunderne, der gjorde brug af muligheden. Det skyldes formentlig at tiden ikke er
inde, og at forbrugerne skal vende sig til bade at handle dagligvarer online men dertil ogsa at kunne
afhente varerne et givent sted. | takt med at handel af dagligvarer over internettet udvikler sig og
forbrugerne bliver mere vant til det, sa vurderes det til, at Igsningen om at afhente sine dagligvarer

i en pakkeboks bliver mere en realitet.

Fremover kunne det veere en ide, at undersgge hvad det betyder for forbrugerne at virksomhedens
fragtmaend og biler er repraesenteret pa en ansteendig made. Hvad mener forbrugerne egentlig om,
hvis deres dagligvarer blev leveret af en fragtbil, som var af xldre dato, og maske lidt gdelagt,
samtidig med at det var svaert at lokalisere hvilken virksomhed bilen hgrte til. Er det noget

forbrugerne gar op i eller om de er indifferente.
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- https://skagenfood.dk/da-dk

- http://ricewood.dk/shop/frontpage.html
- http://www.indkobslisten.dk/

- http://www.sartorvet.com/

- http://www.e-bazaar.dk (siden er nede, da den er under udvikling).

- https://www.aarstiderne.com/

- http://www.okologisk-supermarked.dk/shop/frontpage.html

- http://www.findsmiley.dk/da-DK/Om Smiley ordningen/Forside.htm

- https://irma.dk/om-irma/ansvarlighed/irma-indgaar-aftale-med-dyrenes-beskyttelse

- https://osuma.dk/info/om-osuma-dk

- http://www.nemlig.com/forside.aspx

- http://www.nemlig.com/media/13509179/nemlig com fijerner bur g fra sortimentet pr

essemeddelelse.pdf

- pressemeddelelse fra 29.01.16

- http://www.nemlig.com/om-nemligcom/saa-nemt-er-det.aspx

- http://www.nemlig.com/media/11336122/nemlig.com _ dagrofa 08.09.14.pdf
- pressemeddelelse fra 08.09.14.

- https://da-dk.facebook.com/nemligcom
- http://www.dagrofa.dk/Files/Billeder/2014%200908%20-
%20nyt%20samarbejde%20mellem%20nemlig.com%200g%20Dagrofa.pdf
- pressemeddelelse fra 08.09.14.

- http://www.nemlig.com/om-nemligcom/hvor-leverer-vi.aspx

- http://www.nemlig.com/om-nemligcom/presse/click-og-collect.aspx

- http://www.nemlig.com/om-nemligcom/handelsbetingelser.aspx

- http://www.nemlig.com/media/13514763/stort investerings r i 2015 baner vejen for
v kst og nye tiltag i 2016 290216.pdf
- https://www.google.dk/maps/search/Netto/@55.652775,12.5824964,12z/data=13m1!4b1
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http://www.dagrofa.dk/Files/Billeder/2014%200908%20-%20nyt%20samarbejde%20mellem%20nemlig.com%20og%20Dagrofa.pdf
http://www.dagrofa.dk/Files/Billeder/2014%200908%20-%20nyt%20samarbejde%20mellem%20nemlig.com%20og%20Dagrofa.pdf
http://www.retailnews.dk/article/view/141075/post_danmark_er_nu_stordistributor_af_dagligvarer
http://www.retailnews.dk/article/view/141075/post_danmark_er_nu_stordistributor_af_dagligvarer
https://www.facebook.com/facebook/info/?tab=page_info
https://www.iposen.dk/
https://skagenfood.dk/da-dk
http://ricewood.dk/shop/frontpage.html
http://www.indkobslisten.dk/
http://www.sartorvet.com/
http://www.e-bazaar.dk/
https://www.aarstiderne.com/
http://www.okologisk-supermarked.dk/shop/frontpage.html
http://www.findsmiley.dk/da-DK/Om_Smiley_ordningen/Forside.htm
https://irma.dk/om-irma/ansvarlighed/irma-indgaar-aftale-med-dyrenes-beskyttelse
https://osuma.dk/info/om-osuma-dk
http://www.nemlig.com/forside.aspx
http://www.nemlig.com/media/13509179/nemlig_com_fjerner_bur_g_fra_sortimentet_pressemeddelelse.pdf
http://www.nemlig.com/media/13509179/nemlig_com_fjerner_bur_g_fra_sortimentet_pressemeddelelse.pdf
http://www.nemlig.com/om-nemligcom/saa-nemt-er-det.aspx
http://www.nemlig.com/media/11336122/nemlig.com___dagrofa_08.09.14.pdf
https://da-dk.facebook.com/nemligcom
http://www.dagrofa.dk/Files/Billeder/2014%200908%20-%20nyt%20samarbejde%20mellem%20nemlig.com%20og%20Dagrofa.pdf
http://www.dagrofa.dk/Files/Billeder/2014%200908%20-%20nyt%20samarbejde%20mellem%20nemlig.com%20og%20Dagrofa.pdf
http://www.nemlig.com/om-nemligcom/hvor-leverer-vi.aspx
http://www.nemlig.com/om-nemligcom/presse/click-og-collect.aspx
http://www.nemlig.com/om-nemligcom/handelsbetingelser.aspx
http://www.nemlig.com/media/13514763/stort_investerings_r_i_2015_baner_vejen_for_v_kst_og_nye_tiltag_i_2016_290216.pdf
http://www.nemlig.com/media/13514763/stort_investerings_r_i_2015_baner_vejen_for_v_kst_og_nye_tiltag_i_2016_290216.pdf
https://www.google.dk/maps/search/Netto/@55.652775,12.5824964,12z/data=!3m1!4b1

- http://www.foedevarestyrelsen.dk/fvst ansvar opgaver/Sider/Startpakke-for-nye-

foedevarevirksomheder.aspx

- https://www.facebook.com/coopdk/

- https://mad.coop.dk/kundeservice/velkommen-til-coopdkmad

- https://mad.coop.dk/kundeservice/levering
- https://mad.coop.dk/
- https://mad.coop.dk/kundeservice/friskhedsgaranti

- https://mad.coop.dk/om-coopdkmad

- https://da-dk.facebook.com/business/help/952192354843755

- http://www.markedsforingsretten.dk/bogen/13.html

- https://www.google.dk/maps/search/Netto/@55.652775,12.5824964,12z/data=!3m1!4b1

- lokalisering af netto forretninger.

- http://dhblad.dk/coop-dk-skal-saelge-dagligvarer-17/03-2016

- Af Knudsen, J, V., 17.03.16. - (Testet d. 15.05.16)

Statistikbanken
http://www.statistikbanken.dk/statbank5a/SelectVarVal/saveselections.asp

Rapporter

- http://www.fdih.dk/analyser/brancherapporter/online-dagligvarehandel - download gratis
brancherapport: LIGHT ”"Online Dagligvarehandel 2015”.
- http://www.kfst.dk/~/media/KFST/Publikationer/Dansk/2014/20140410%20Detailhand

el/20140410%20Analyse%20Fremtidens%20detailhandel.pdf

- Friese, S., Bjerre, M., Hansen, T., Kornum, N., & Sestoft, C., (2003): Barriers and Motivation of Online
Grocery Shopping in Denmark, Department of Marketing Copenhagen Business School, januar 2003.

- TNS Gallup: GallupPc

Arsrapporter

Coop

- https://om.coop.dk/Upload/modul/coop/aarsrapporter/coop-danmark-aarsrapport-

2014.pdf

Nemlig.com
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http://www.foedevarestyrelsen.dk/fvst_ansvar_opgaver/Sider/Startpakke-for-nye-foedevarevirksomheder.aspx
http://www.foedevarestyrelsen.dk/fvst_ansvar_opgaver/Sider/Startpakke-for-nye-foedevarevirksomheder.aspx
https://www.facebook.com/coopdk/
https://mad.coop.dk/kundeservice/velkommen-til-coopdkmad
https://mad.coop.dk/kundeservice/levering
https://mad.coop.dk/
https://mad.coop.dk/kundeservice/friskhedsgaranti
https://mad.coop.dk/om-coopdkmad
https://da-dk.facebook.com/business/help/952192354843755
http://www.markedsforingsretten.dk/bogen/13.html
https://www.google.dk/maps/search/Netto/@55.652775,12.5824964,12z/data=!3m1!4b1)
http://dhblad.dk/coop-dk-skal-saelge-dagligvarer-17/03-2016
http://www.statistikbanken.dk/statbank5a/SelectVarVal/saveselections.asp
http://www.fdih.dk/analyser/brancherapporter/online-dagligvarehandel
http://www.kfst.dk/~/media/KFST/Publikationer/Dansk/2014/20140410%20Detailhandel/20140410%20Analyse%20Fremtidens%20detailhandel.pdf
http://www.kfst.dk/~/media/KFST/Publikationer/Dansk/2014/20140410%20Detailhandel/20140410%20Analyse%20Fremtidens%20detailhandel.pdf
https://om.coop.dk/Upload/modul/coop/aarsrapporter/coop-danmark-aarsrapport-2014.pdf
https://om.coop.dk/Upload/modul/coop/aarsrapporter/coop-danmark-aarsrapport-2014.pdf

- Arsrapport 2014/15.

Osuma.dk

- Arsrapport 2014/15 samt tal nggletal fra navne&numre erhverv

FDIH’s arsrapport 2015

- http://www.fdih.dk/analyser/fdih-e-handelsanalyse/download-analyser/light-rapporter

Youtube

- https://www.youtube.com/watch?v=8TOI5YIUGvI
- Nemlig.com reklame.
- https://www.youtube.com/watch?v=fbu7q7pQU1s&list=PLGCj60ykhDjhqg8HNRI64eTn uN
28IUFt
- Nemlig.com reklamefilm.
- https://www.youtube.com/watch?v=-19E2UKX]jNI
- Irma.dk reklamefilm.
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Bilag

Bilag 1

Fra statistikbanken.dk - NANT: Forsyningsbalance, Bruttonationalprodukt (BNP),
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Kilde: Danmarics Statistik

Bilag 2

beskaftigelse mv.

Forsyni L Br odukt (BNP), beskftigelse mv.
efter tid.

B.1*g Bruttonationalprodukt, BNP, Pr. indbygger, Isbende priser, (1000 kr.). (-)

efter transaktion

og prisenhed.

2011 2012 2013 2014 2015

Fra statistikbanken.dk - INDKP101: Personer efter omrade, enhed, kan og indkomsttype.

Personer
efter tid.

1 Disponibel indkomst (2+30-31-32-35), M2nd og kvinder i alt, Gennemsnit for alle personer (kr.), Hele landet. (-)
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Bilag 3

Fra statistikbanken.dk - BEBRITO8: Internetkgb inden for sidste ar efter type og produkt - pct af af
dem der har e-handlet inden for sidste ar.

Internetkeb inden for sidste ar

efter type og tid.
Dagligvarer. (Pct. af dem, der har kebt via internet inden for senest ar)

2010 2m 2012 2013 2014 2015

Kilde: Danmarks Statistik

Alder: 16-19 ar = Alder: 20-39 ar == Alder: 40-59 ar = = = Alder: 60-74 ar ||

Bilag 4

Fra statistikbanken.dk — VARFORBR: Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet efter
forbrugsart.

Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet
efter forbrugsart og tid.
(Procent)
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Kilde: Danmarks Statistik
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Bilag 5 - Interviewguiden

Semi-struktureret interview, saledes at respondenterne kan komme med deres egne input samtidig
med at der er nok struktur til at vi kommer igennem alle de punkter som vi har opstillet. Der er altsa
mulighed for at fgrer samtalen uden for interviewspgrgsmalene, hvis respondenterne f.eks. siger
noget som ikke er inkluderet i spgrgsmalene, men som alligevel potentielt set er vigtigt for projektet
eller som blot er interessant.

Indledning:

Vores projekt handler om indkgb om forbrugernes indkgb af dagligvare og vi er derfor interesseret
i at sparge ind til nogle af dine tanker og holdninger i forhold til indkgb af dagligvare i savel fysiske
som elektroniske butikker.

Interviewspgrgsmal:

Hvilke tanker gor du dig som forbruger far at du keber dagligvare?
o Ligger du en plan for dine indkgb eller beslutter du dig for hvad du vil kabe imens at
du er i butikken?

e Hvor meget betyder kvaliteten af den service som du modtager i supermarkederne, for dit
valg af supermarked (online og offline)?

e Hvor meget betyder kvaliteten af de produkter som supermarkedet seelger, for dit valg af
supermarked (online/offline)?

e Hovilke forventninger har du til de supermarkeder som du handler i?
o Lever de generelt op til disse forventninger?
o Hvis nej: Hvilke forventninger er det isaer som supermarkederne ikke kan leve op
til?

e Er det et supermarked som du foretraekker at handle i?
o Hvordan kan det veere at du foretraekker dette supermarked?

e Hvad er dine tanker omkring det at handle ind over internettet?

o Huvilke typer af varer har du k@bt online?
o Er der forskel pa varer som du veelger at kgbe online og varer som du foretraekker
at kabe i en fysisk butik?
= Er der nogle dagligvare som du kun kgber online og andre som du kgber i
fysiske butikker?
o Hvisja: Hvad er det som ggr at du veelger at kgbe nogle varer online og andre i
fysiske butikker? Er det typen af produkt? Tidligere erfaringer?

e Har du nogensinde handlet i et online supermarked?
o Huvis ja: Hvad gjorde at du valgte at handle online?
= Er der noget som gar at du veelger en bestemt online butik fremfor en
anden?
o Hvis nej: Var der nogen bestemt grund til at du valgte ikke at handle online?

e Betyder virksomhedens omdgmme noget for om du veelger at handle i den butik?
o Hvilken slags omtale kan pavirke din beslutning?
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o Betyder dine egne erfaringer mere end det omdgmme som virksomheden har?
e Har du tillid til at online supermarkeder sender dig varer som er af god kvalitet samt friske?

Til dem som ikke har kgbt online:
o Er der nogen chance for at du kommer til at handle ind over internettet?

e Er der noget som kunne fa dig til at pregve det? Altsa hvis dine venner benytter det eller du
hgrer noget godt om en online dagligvare shop.

Til dem som har kgbt online:
e Er der noget som dit online dagligvaremarked skal aendre pa for at det passer dig bedre?

e Hvis du oplever en darlig episode ved at handle dagligvarer online - kunne du sa finde pa
at skrive om det ud til dine venner pa Facebook eller andre steder.

Bilag 6 - Interview af Mette:

Interviewspgrgsmal:

e Hvilke tanker gar du dig som forbruger far at du keber dagligvare?
o Ligger du en plan for dine indkab eller beslutter du dig for hvad du vil kebe imens at
du er i butikken?
= Jeg ligger en plan.

o Hvor meget betyder kvaliteten af den service som du modtager i supermarkederne, for dit valg
af supermarked (online og offline)?
o Bade og, men jeg teenker mere over hvor hurtigt jeg kan fa overstaet mine indkgb.
Det er nasten ingen supermarkeder i dag hvor er der meget personline fordi de
hele skal ga s& hurtigt.

e Hvor meget betyder kvaliteten af de produkter som supermarkedet selger, for dit valg af
supermarked (online/offline)?
o Det betyder en del. Det er dyrt at handle ind, sa jeg gider ikke bruge penge pa
darlige varer.

« Hovilke forventninger har du til de supermarkeder som du handler i?
o Lever de generelt op til disse forventninger?
o Huvis nej: Hvilke forventninger er det iseer som supermarkederne ikke kan leve op til?
= Jeg forventer der er friske varer lige meget hvilket tidspunkt jeg
kommer.

o Erdet et supermarked som du foretraekker at handle i?
o Hvordan kan det vaere at du foretraekker dette supermarked?
= Fotex, de har alle de ting jeg skal bruge. eller rema 100 (fordi det
er billigt. .

« Hvad er dine tanker omkring det at handle ind over internettet?
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o Hurtigt og bekvemt.
o Jeg vil bruge det mere hvis der ikke var en graense for hvor meget man skal
handle ind for.

Hvilke typer af varer har du kebt online?
o Jeg har kaebt tgj og sko.
o Erder forskel pa varer som du velger at kgbe online og varer som du foretraekker at
kabe i en fysisk butik?
= Jeg vil kebe de samme varer online som offline.
= Erder nogle dagligvare som du kun keber online og andre som du kaber i
fysiske butikker?
= Nej.

Har du nogensinde handlet i et online supermarked?
= Ja.
o Huvis ja: Hvad gjorde at du valgte at handle online?
= Det var fordi jeg ikke gad at bzre alle tingene.
= Erder noget som gar at du veelger en bestemt online butik fremfor en anden?
= Ja, det kommer an pa hvor meget de har promoveret sig selv og
om de er konkurrencedygtige.

Betyder virksomhedens omdgmme noget for om du veelger at handle i den butik?

- Nej, jeg ser mere pa selve forretningen. Det kommer an pa om
butikkerne i mit lokalomrade er gode. Sa er jeg egentlig ligegald
om en fgtex i jylland har faet et darligt ry.

o Hvilken slags omtale kan pavirke din beslutning?
= Sadan noget som.. Jeg skal nok selv bedemme kvaliteten af varerene.
Men hvis jeg hgrer at medarbejderne bliver behandlet darligt sa gider
jeg ikke handle i den forretning.
o Betyder dine egne erfaringer mere end det omdegmme som virksomheden har?
= Jadet gor det.

Har du tillid til at online supermarkeder sender dig varer som er af god kvalitet samt friske?
o Ja, for de reklamere de med og ellers kan jeg klage hos dem. Men hvis de skal
kunne lgbe rundt, sa er det vigtigt at de saelger friske varer fordi ellers vaelger
jeg dem fra.

Til dem som har kgbt online:
Er der noget som dit online dagligvaremarked skal &ndre pa for at det passer dig bedre?

o De skal ndre pa minimumsbelgbet, fordi sa vil jeg bruge det mere. Nar jeg er
alene ville jeg ikke handle ind for 400 kr. og at de bliver ved med at sende
gaver. Nemlig.com ringede jo til mig efter jeg havde kegbt hos dem farste gang
og spurgte til min oplevelse. Det synes jeg var rigtig rart. Der ma jeg altsa sige
at jeg fik et ret godt indtryk af dem. Og hun var sa sgd hende damen jeg talte
med.

o Hvad hvis nu samlet dine indkgb for at maske at na de 400 kr. ville du gere det?

= Nej fordi sa ender det med at jeg smider for mange af de varer ud.
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« Huvis du oplever en darlig episode ved at handle dagligvarer online - kunne du sa finde pa at
skrive om det ud til dine venner pa Facebook eller andre steder-
= Nej det kunne jeg virkelig ik. Men jeg kunne godt finde pa at sige det
mundtligt.
= Ville du gere det for at sare virksomheden?
= Nej det ville jeg ikke.
= Hvorfor ville du sa gare det.
= Bare for at sladre om virksomheden.

Bilag 7 - Interview af Susanne:

Interviewspgrgsmal:

« Hovilke tanker ger du dig som forbruger for at du keber dagligvare?
o Ligger du en plan for dine indkab eller beslutter du dig for hvad du vil kabe imens at
du er i butikken?
= Jeg ligger en plan for hvad jeg gerne vil kebe inden jeg keber ind. Jeg
kigger meget i reklamer og finder tiloud — jeg laver sa en indkgbsseddel.
= Men ofte nar jeg er i forretningen kgber jeg naesten altid flere
ting. Isar hvis jeg finder nogle gode tilbud, eller finder noget
andet leekkert.

e Hvor meget betyder kvaliteten af den service som du modtager i supermarkederne, for dit valg
af supermarked (online og offline)?

o Det betyder meget. Altsa jeg veelger typisk det sted, hvor jeg ved at de giver en god
service og de er hjelpsomme. Og at der er et personale. Fordi for eksempel hvis jeg
er i aldi, sa er der stort set altid noget personale andet end ham som sidder i kassen
— hvilket ogsa er derfor jeg ikke vaelger dem.

o Hvor meget betyder kvaliteten af de produkter som supermarkedet selger, for dit valg af
supermarked (online/offline)?

o Det betyder ogsa meget. Samtidig betyder det ogsa at varerne er friske. Men
alligevel nar jeg kigger pa i tilbudsavis, sa ser jeg ogsa hvor tilbuddene er ogsa
gar jeg typisk derhen. Kvaliteten betyder dog stadig noget fordi eller havde jeg
bare taget Aldi. Beliggenheden betyder ogsa meget for mig, sa jeg ikke skal
bruge sa meget tid — det skal passe nar jeg karer til og fra arbejde.

o Hvilke forventninger har du til de supermarkeder som du handler i?
o Lever de generelt op til disse forventninger?
o Hvis nej: Hvilke forventninger er det iseer som supermarkederne ikke kan leve op til?
= Overordnet set ja. Nogle gange er det bare irriterende hvis jeg har en
forventning om at de har de varer jeg har set i reklamerne, men sa har
de dem ikke nar jeg kommer. Men sa kan godt vente til en anden dag.

o Erdet et supermarked som du foretreekker at handle i?
o Hvordan kan det veere at du foretraekker dette supermarked?
= Det er remal000. De ligger godt i forhold til mit arbejde pa vej hjem.
Ogsa syntes jeg det er en flot forretning med gode varer. Personalet er
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0gsa meget sgde og opmeerksomme. Nar bananerne sa fx er darlige, sa
seetter de prisen ned. Parkeringsforholdene er ogsa rigtig gode, hvilket
er et plus.

= Men beliggenheden betyder meget fordi sa sparer jeg meget tid.

Hvad er dine tanker omkring det at handle ind over internettet?
o Altsa jeg syntes det er meget smart for unge foraeldre, sa de ikke skal std i
forretningen og blive sure pa hinanden.
o Hvis man har en travl hverdag og har bgrn sa kunne det vaere rigtig smart.

Har du nogensinde handlet i et online supermarked?
= Nej.

o Hvis nej: Var der nogen bestemt grund til at du valgte ikke at handle online?

= Ja, jeg vil gerne se og merke varerne. Men jeg kagber heller ikke tgj over
nettet.

Betyder virksomhedens omdgmme noget for om du veelger at handle i den butik?
= Det er meget vigtigt at de har et godt omdgmme. Fordi hvis de havde en
ry om at de behandlede deres ungarbejdere darligt, sa ville jeg ikke
handle der.

o Hvilken slags omtale kan pavirke din beslutning?
o Betyder dine egne erfaringer mere end det omdgmme som virksomheden har?
= Her vil mine egne erfaringer betyde mere. Man ma lige finde ud af hvad
de handler om inden man bare boykotter noget.

Har du tillid til at online supermarkeder sender dig varer som er af god kvalitet samt friske?
o Huvis skulle kgbe fra Irma, sa vil jeg stole pa at deres friske varer.
o Men hvis jeg skulle kabe online, sa skulle veaere tunge ting som; kaffe, gl, vin,
vand.

Til dem som ikke har kgbt online:
Er der nogen chance for at du kommer til at handle ind over internettet?
o Nej ikke rigtig, men hvis jeg skulle sa skulle det veere Irma. Og det er fordi jeg
kender en som har handlet der og hun siger det er rigtig godt og at det er en
god kvalitet.

Er der noget som kunne fa dig til at prave det? Altsa hvis dine venner benytter det eller du
hagrer noget godt om en online dagligvare shop.

o Altsa jeg er medlem at Irma’s nyhedsbrev og de sender tit oplysninger om at
jeg kan handle der med gratis levering (nogle gange). Men hvis jeg nu ikke
kunne ga sa godt eller ikke havde bil, s kunne jeg godt finde pa at handle
online.

o Men det betyder helt sikkert noget at min veninde har handlet der og at hun
syntes godt om det. Sa pa baggrund af det kunne jeg godt finde pa at prave det,
men igen sa har jeg ikke gjort det endnu.
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Bilag 8 - Interview af Michael:

Interviewspgrgsmal:

« Hovilke tanker ger du dig som forbruger far at du keber dagligvare?
= Jeg gar bare op og kigger i butikken. Jeg er ikke sa god til at kigge i
aviserne.

o Ligger du en plan for dine indkab eller beslutter du dig for hvad du vil kebe imens at
du er i butikken?
= Jeg beslutter mig for hvad jeg skal have nar jeg star i forretningen.

o Hvor meget betyder kvaliteten af den service som du modtager i supermarkederne, for dit valg
af supermarked (online og offline)?
o Det betyder meget. Jeg har som regel spgrgsmal, fordi jeg ved ikke hvor tingene
star.

« Hvor meget betyder kvaliteten af de produkter som supermarkedet szlger, for dit valg af
supermarked (online/offline)?
o Det betyder ogsa meget.

e Hvilke forventninger har du til de supermarkeder som du handler i?
= Atde har friske varer.
o Lever de generelt op til disse forventninger?
= Ja, det synes jeg de gar.

o Erdet et supermarked som du foretreekker at handle i?
= Det er fatex, men jeg vil ogsa sige rema 1000 fordi de er
imgdekommende nar jeg kommer, ogsa siger de altid god weekend og
det gar de ikke altid i fatex.

« Hvad er dine tanker omkring det at handle ind over internettet?
o Jeg synes det virker godt. Jamen altsd, det er meget smart man kan ga ind og
se alle varerne ogsa bare klikke pa dem. Det er smart at kunne sidde pa arbejde
og bestille varerne ogsa er de der nar du kommer hjem.

o Hovilke typer af varer har du kebt online?
o Jeg har kebt noget til fedderne, ogsa har jeg kebt noget elektronik og
printerpatroner.

o Er der forskel pa varer som du veelger at kabe online og varer som du foretraekker at
kabe i en fysisk butik?

= Jeg kan godt lide at ga i forretningerne og meerke varerne. Jeg

har fx lidt sveert ved at bestille et TV over internettet fordi jeg
ikke har set det endnu. Alt over 5000 kr. veelger jeg at se fysisk.
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= Erder nogle dagligvare som du kun kgber online og andre som du keber i
fysiske butikker?
= Nej, for har ikke prgvet det.

o Har du nogensinde handlet i et online supermarked?
= Nej.
o Hvis nej: Var der nogen bestemt grund til at du valgte ikke at handle online?
= Det er fordi jeg ikke synes det er... Altsa jeg kan godt lide at handle
fysisk... Jeg vil gerne se hvordan udviklingen bliver med handel af
dagligvarer over internettet inden jeg pragver det. Men lige nu
foretraekker jeg at handle ind i de fysiske butikker.

« Betyder virksomhedens omdgmme noget for om du velger at handle i den butik?
- Jadet gar det.

o Hvilken slags omtale kan pavirke din beslutning?
= Negativ omtale bare generelt.

o Betyder dine egne erfaringer mere end det omdgmme som virksomheden har?
= Mine egne erfaringen veegter hgjest. Selvfglgelig bliver man pavirket af
andre men det er ikke altid sikkert at det er rigtigt.

o Har du tillid til at online supermarkeder sender dig varer som er af god kvalitet samt friske?
o Jadetville jeg faktisk.

Til dem som ikke har kgbt online:
« Erder nogen chance for at du kommer til at handle ind over internettet?
o Jadeter der..

« Erder noget som kunne fa dig til at prgve det? Altsa hvis dine venner benytter det eller du
harer noget godt om en online dagligvare shop.
o Ja, hvis ellers det er til at betale gkonomisk set. Der skal gerne vere en
gkonomisk gevinst ved at jeg gar det. Selvfglgelig skal varerne bringes ud, men
det skal stadig haenge sammen.

Bilag 9 - Interview af Anne:

Interviewspgrgsmal:

o Hovilke tanker gor du dig som forbruger far at du keber dagligvare?
o lkke nogen. Jo, jeg taenker pa hvad vi mangler og sa oser jeg meget. Jeg er
altid lidt spaendt pa hvad jeg falder for.

o Ligger du en plan for dine indk@b eller beslutter du dig for hvad du vil kebe imens at du er i
butikken?
o Det er meget forskelligt. Jeg kan godt lave en plan for noget aftensmad som vi
skal have om aftenen, men ellers taenker jeg bare at vi mangler noget til
kaleskabet og sa gar jeg ud og oser.
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e Hvor meget betyder kvaliteten af den service som du modtager i supermarkederne, for dit
valg af supermarked (online og offline)?

o

Altsa selve personalets service ? (ja) Det betyder faktisk alt, for hvis jeg
kommer ind i butikken og ser en sur og snaerrende personale, sa kan jeg godt
miste lysten til at handle. Andre gange kan jeg godt ignorere det, men det
farver altsa ens stemning.

e Hvor meget betyder kvaliteten af de produkter som supermarkedet seelger, for dit valg af
supermarked (online/offline)?

o

Det betyder uendeligt meget for lysten til overhoved at kgbe det. (bestemt
spm baseret pa kvali). Hvis det er kvalitets kedvarer, sa gar jeg i kvickly eller
fotex. Jeg kan godt lide at spare pa mine penge og gai seerligt Netto, som jeg
faktisk synes oftest har mange gode og friske ravarer. (pris vs kvalitet?) Jeg
vil jo helst foretraekke smat, men godt nar det er fgdevare. Nar det er alt muligt
andet, sa er der mange muligheder i discountbutikkerne. Min gkonomi gar at
jeg ikke altid kan g i fetex, sa jeg er lidt tvunget til at finde de bedste
discount butikker. Jeg er dog fortsat meget bevist om kvaliteten af de varer
som jeg veelger i discountbutikkerne.

e Hovilke forventninger har du til de supermarkeder som du handler i?

o

De varer som sealges pa stedet skulle gerne leve op til de forventninger som
man vil stille til sig selv. Altsa det der med at man ikke bare skal salge sin
gamle bedstemor. Man skal veere serigs med de vare som man tilbyder
kunderne. (kvali ?) Ja, der ma godt veere serigsitet omkring de varer som man
tilbyder kunderne. Det er det samme som man ikke gnsker at folk kgber katten
i seekken (noget lort).

Lever de generelt op til disse forventninger?
= Hvad angar gregntsager, s synes jeg at det er et problem med
kvaliteten i mange butikker. Enten ser det ikke friskt ud og er ved at ga
i fordaerv ellers far man det med hjem og sa viser det sig lyn hurtigt at
det er darlig kvalitet. (bestemt butik?) det er ofte oplevet i discount
butikkerne.

Hvis nej: Hvilke forventninger er det isser som supermarkederne ikke kan leve op
til? (andre forventninger?)

» Det sker tit at man finder varer i en butik som man virkelig godt kan
lide og nar man sd kommer i en anden butik, med et andet meerke, sa
kan det godt virke som ringere kvalitet fordi man nu har en preeference
for det andet produkt. (loyalitet?) Ja det synes jeg. | og med at aldis
kattegrus f.eks. Er bedst og at netto har andre varer som jeg
foretraekker fremfor varene i andre butikker.

e Er det et supermarked som du foretraekker at handle i?

o

Ja.

e Hvordan kan det veere at du foretraekker dette supermarked?

o

Fordi de tit overrasker med nye og speendende varer.
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e Hvad er dine tanker omkring det at handle ind over internettet?
o Det interesserer mig ikke. Jeg vil gerne se varene selv.

o Hovilke typer af varer har du k@bt online?
o Hundejakker og s& naturprodukter / alternativ medicin.

o Erder forskel pa varer som du veelger at kabe online og varer som du foretraekker
at kgbe i en fysisk butik?

Jeg fristes af kagb online, hvis produktet som jeg gerne vil have er klart
billigere. Altsa det samme som man kan kabe ellers, men klart billigere.
Jeg vil dog stadig helst se tingene selv i en fysisk butik fgr at jeg kaber
dem, selvom at jeg har kgbt online far.

e Har du nogensinde handlet i et online supermarked?

o Nej.

o Hvis nej: Var der nogen bestemt grund til at du valgte ikke at handle online?

Et supermarkeds varer er noget som jeg gerne vil se i virkeligheden for
at jeg kgber dem. Spgrg mig nar jeg bliver 80. (hvorfor?) altsa det er
hyggeligst og rarest for mig at ga ned og kebe selv. Det er nemt nok for
mig at ga ned i en butik. Jeg behaver ikke at fa nogle varer udefra som
jeg ikke er sikker pa falder i min smag. (smag?) det handler om typen
af produkt og kvaliteten af produktet, for du kan have en forventning til
produktet og sa blive skuffet nar du modtager det.

e Betyder virksomhedens omdgmme noget for om du veelger at handle i den butik?

o Jadet ger det jo. Er der en stor og alvorlig sag i en virksomhed, sa pavirker
det selvfglgelig mit valg om brugen af stedet. Og sa hvordan de takler
situationen. Alle kan jo lave fejl, s det er et spgrgsmal om hvor grov den er.
Hvis der sa er nogle som gentagende gange laver noget som i mine gjne er
alvorligt, sa betyder det meget.

o Hvilken slags omtale kan pavirke din beslutning?

Hvis f.eks. Der er noget sundhedsskadeligt om f.eks. Kadvarer hvor
man har lukkede gjne for det i for lang tid. Det kan jeg ikke acceptere.
Specielt ikke hvis der fgrst bliver gjort noget ved det nar det bliver
opdaget af andre, f.eks. Hvis det kommer i fjernsynet hvor nogle finder
ud af at butikken selv har holdt det skjult uden at det blev opdaget. Der
har jo veeret mange sager i tidens Igb. (tid?) altsd nu har jeg ikke
oplevet en butik i mit naermiljg hvor den problematik har veeret
geeldende, men jeg ville have svaert ved at ga derned indtil at jeg selv
fgler mig tryk igen og det kan jeg jo ikke sige hvornar det er. Der skal jo
vise ting til far at man er tryk igen.

o Betyder dine egne erfaringer mere end det omdgmme som virksomheden har?

Begge dele betyder meget. Altsa jeg har det jo sadan lidt at hvis en
butik f.eks. Bliver ved med at fa reklamationer pa ked, sa kan jeg godt
vaere typen som slet ikke kgber der mere. (uddyb (andre)) jamen sa ma
jeg stadig selv lytte til min indre stemme. For hvis jeg stadig ikke fgler
mig tryk, sa kan andres omtale af butikken ikke gare at jeg lige
pludselig gar derned igen.
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Til dem som ikke har kgbt online:
Er der nogen chance for at du kommer til at handle dagligvare ind over internettet?

o Nej. Ikke for at jeg bliver gammel og maske ikke kan noget selv. Sa er der stor
chance for det. Nar jeg bliver s& gammel at jeg ikke selv er i stand til at ga ned
og handle, sa kan det veere en god Igsning. Sa ved jeg at jeg ville gere brug af
det.

Er der noget som kunne fa dig til at prave det?
o Altsa hvis dine venner benytter det eller du harer noget godt om en online
dagligvare shop.
Nej, det er der ikke. Det interessere mig ikke.

Bilag 10 - Interview af Bgrge:

Interviewspgrgsmal:

Hvilke tanker ggr du dig som forbruger far at du keber dagligvare?
o Om hvad jeg skal have, selvfglgelig. Jeg kigger i kagleskabet og ser hvad jeg
mangler.

Ligger du en plan for dine indkab eller beslutter du dig for hvad du vil kebe imens at du er i
butikken?
o Jeg garito forskellige supermarkeder og ser hvad der er billigst.

Hvor meget betyder kvaliteten af den service som du modtager i supermarkederne, for dit
valg af supermarked (online og offline)?
o Det betyder ikke s& meget. Hvis der er for mange mennesker, sd kommer jeg
tilbage senere. Jeg har ikke oplevet at medarbejderne har givet darlig kvalitet.

Hvor meget betyder kvaliteten af de produkter som supermarkedet seelger, for dit valg af
supermarked (online/offline)?
o Jeg kan godt finde pa at betale lidt ekstra for et produkt af bedre kvalitet, men
jeg gar ikke i en bestemt butik pga kvaliteten af produkterne.

Hvilke forventninger har du til de supermarkeder som du handler i?
o Stort udvalg. Fornuftige medarbejdere. Fornuftige priser.

o Lever de generelt op til disse forventninger?
= Brugsen gar. Netto har selvfglgelig billige varer, men det er ikke alt
som er lige godt derinde.

Er det et supermarked som du foretraekker at handle i?
o Brugsen fgrst. Netto nummer to og fgtex nummer tre.

o Hvordan kan det veere at du foretraekker dette supermarked?
= Den er stgrre og kvaliteten af varerne er lidt bedre,

Hvad er dine tanker omkring det at handle ind over internettet?
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o Det kommer ikke til at ske. (grund?) Jeg har ikke tiltro til de virksomheder og
sé har jeg set tv-shows hvor folk for leveret varer som ikke er af god kvalitet.

o Hovilke typer af varer har du k@bt online?
o Ja, jeg har k@bt game of thrones pa cdon.dk. (andet?)Jeg har veeret inde og
kigge pa tgj, men jeg har ikke rigtig tillid til virksomhederne og at de sender
de rigtige varer.

e Betyder virksomhedens omdgmme noget for om du veelger at handle i den butik?

o Jeg ville f.eks. Ikke ga pa den burgerking inde i kebenhavn (hvorfor?). Fordi
de har haft sd mange problemer med rotter osv. (andre?) Darlig smag hos
shawarma barer. (nyheder, supermarkeder). Nej. de havde rotter i en netto for
et ars tid siden, hvor de simpelthen lukkede hele butikken og gjorde. Det kan
godt veere at man i mindre butikker ser en mus Igbe hen over gulvet, men
uden at nogle ser noget. Der ville jeg nok ikke handle igen. (er det sket?) nej
det er det ikke. Det er blot noget som jeg har hgrt om.

o Huvilken slags omtale kan pavirke din beslutning?
o Betyder dine egne erfaringer mere end det omdgmme som virksomheden har?
= Ja, det vil jeg mene. Jeg vil godt selv lige danne mig et indtryk af en

butik, selvom at jeg maske har hegrt gode og darlige ting i forvejen. (kun
darlige ? prove alligevel) Nej, det ville jeg sku nok ikke, hvis alle sagde
darlige ting. Man skal jo ikke stole blindt pa hvad man hgrer, men hvis
alle siger darlige ting om en butik, sa skal man blive vaek. Det nytter jo
ikke noget at blive syg pga f.eks. Darlige madvarer. (kun gode?) ja, sa
ville jeg pregve at gaind i butikken.

Til dem som ikke har kgbt online:
e Er der nogen chance for at du kommer til at handle ind over internettet?

o Nu skal man aldrig sige aldrig, men min fgrste indskydelse er at der ikke er
nogen grund til det. Jeg kan forsta det hvis det er stgrre familier, men ikke nar
det kun er mig. (hvorfor?) dels pa grund af den ekstra pris og dels fordi andre
skal vaelge min varer for mig. Jeg stoler som sagt ikke helt pa
virksomhederne. (400 for fri-fragt) s meget kan jeg ikke kabe for nér jeg er
alene, sa det overbeviser mig ikke om at kabe.

o Er der noget som kunne fa dig til at pregve det? Altsa hvis dine venner benytter det eller du
hgrer noget godt om en online dagligvare shop.

o Nej, det ved jeg ikke helt. Man kan ikke se hvad fremtiden bringer. Maske hvis
superbrugsen engang sagde at der var fri fragt pa alle ordre og ingen ekstra
omkostninger. Jeg kunne maske godt finde pa at prgve det engang, men jeg
har nu ikke noget imod at tage mine sko pa og sa ga ned i supermarkedet.

Bilag 11 - Interview af Mitchel:
Interviewspgrgsmal:

o Hvilke tanker ggr du dig som forbruger far at du keber dagligvare?
o Ligger du en plan for dine indkgb eller beslutter du dig for hvad du vil kebe imens at
du er i butikken?
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= Jeg leegger en generel plan for hvad der skal kgbes. Jeg skriver ikke en
decideret indkgbsliste.

= Jeg tillader mig dog ogsa at blive fristet af gode tilbud eller at lave
impulsive planer for naeste dag, hvis jeg falder over nogle spaendende
dagligvarer.

Hvor meget betyder kvaliteten af den service som du modtager i supermarkederne, for dit
valg af supermarked (online og offline)?
o Det er en generel ting for mig at hvis der er darlig service i supermarkedet
(online og offline), s& undgar jeg helt butikskeeden.

Hvor meget betyder kvaliteten af de produkter som supermarkedet seelger, for dit valg af
supermarked (online/offline)?

o Det erlidt op og ned. Billige varer forventer jeg er af ringere kvalitet og derfor
betyder det ikke sa meget at kvaliteten ikke er helt top notch. Jeg foretraekker
at betale en smule ekstra for kvalitet, men det er kun meget fa og specifikke
varer som jeg kun kgber fra specifikke butikskaeder. Et eksempel er majs
snacks (noget chips hallgj), jeg kun kgber i Netto.

Hvilke forventninger har du til de supermarkeder som du handler i?
o Lever de generelt op til disse forventninger?
= De lever nu meget godt op til de forventninger jeg har. Jeg er en kunde
der leder efter en vare og de seelger dem.
o Hvis nej: Hvilke forventninger er det isaer som supermarkederne ikke kan leve op
til?
= Mine forventninger til at hver dagligvare butik har de samme ting er
blevet skuffet nogle gange. Jeg har flere gange oplevet at en netto
havde noget en anden ikke havde, nar de ligger under 1km fra
hinanden.

Er det et supermarked som du foretraekker at handle i?
o Hvordan kan det veere at du foretraekker dette supermarked?
= Jeg er ret glad for bilka mest af alt pga. stgrrelse og derfor meget
bredere udvalg. De har normalt ogsa nogle gode tilbud pa en bredere
vifte af varer og har lidt af enhver smag. Kan nu ogsa meget godt lide
kvickly/fatex der lidt er som sma bilkaer.

Hvad er dine tanker omkring det at handle ind over internettet?
o Aldrig gjort det, foretraekker at hente mine ting selv.

Hvilke typer af varer har du k@bt online?
o Er der forskel pa varer som du veelger at kgbe online og varer som du foretraekker
at kagbe i en fysisk butik?
» Jeg har ikke kgbt dagligvarer online, men jeg ville aldrig kebe noget
online der havde en mulig snarlig udlgbsdato, f.eks. Brad, kad el. lign.
Meen ellers har jeg kabt tgj, sko og spil til min computer.

Har du nogensinde handlet i et online supermarked?

o Hvis nej: Var der nogen bestemt grund til at du valgte ikke at handle online?
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= Jeg kan bedst lide at kgbe ind fysisk. Derved kan jeg ga rundt i
butikken og kigge og bestemme mig for om jeg endeligt vil have varen.
Jeg kan ogsa tjekke flere af samme varer for den der har den leengste
udlgbsdato. Jeg skal heller ikke vente pa at fa tingene leveret evt. Med
mulige forsinkelser. Ved fysisk at kgbe mine varer har jeg dem med det
samme og jeg kan bruge dem/spise dem med det samme. Online er for
mig et starre logistisk problem jeg sagtens kan klare mig uden.

Betyder virksomhedens omdgmme noget for om du veelger at handle i den butik?
o Huvilken slags omtale kan pavirke din beslutning?
= Det betyder noget. Hygiejne er en helt klar vinder i dette. Darlig
hygiejne vil fa mig til at g uden om et supermarked for enhver pris
hvis det kan undgas.
o Betyder dine egne erfaringer mere end det omdgmme som virksomheden har?
= Det betyder mere. Jeg foler at jeg kan stole mere pa mine egne
erfaringer end nogle folk der har haft en lidt darlig dag og faler sig for
at tilsmudse dem for enhver pris.

Har du tillid til at online supermarkeder sender dig varer som er af god kvalitet samt friske?
o Hvis det er hvad de lever af, sa er det hvad jeg forventer at fa og jeg vil veere
skuffet hvis jeg far en ikke frisk vare, og ikke er advaret om, at der kan
forekomme ikke friske varer.

Til dem som ikke har kgbt online:
Er der nogen chance for at du kommer til at handle ind over internettet?
o lkke lige forelgbig. Mener jeg har forklaret hvorfor tidligere.

Er der noget som kunne fa dig til at prave det? Altsa hvis dine venner benytter det eller du
hgrer noget godt om en online dagligvare shop.

o Jeg er ikke totalt imod ideen og kunne maske godt finde pa at prgve det, hvis
mine venner anbefalede det eller snakkede virkelig godt om det. Men ellers er
jeg mere af den gamle skole. Bare at hgre godt om det fra nettet ville ikke
pavirke mig det mindste.
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Bilag 12 - Spgrgeskema

Keb af dagligvarer

| forbindelse med vores kandidatafhandling i ekonomisk markedsfering pa CBS vil det vaere
en stor hjeelp, hvis du vil besvare vores spergeskema.

Vi vil sparge ind til dine praeferencer for keb af dagligvarer, med henblik pa at finde ud af
hvordan de danske forbrugere vaslger mellem de forskellige supermarkeder samt hvordan de
vaelger imellem at keobe 1 et fysisk supermarked og et online supermarked.

*Péakrasvet

IAlder, ken og nuvaerende beskaftigelse

1. Alder *
Markér kun én bolle.

<15
16-19
20-39
40-59
60-74
>74

2 Ken*
Markér kun én bolle.

Mand

Kvinde

3. Beskaeftigelse *
Markér kun én bolle.

Studerende

Aktiv pa arbejdsmarkedet
Ledig

Pensionist

Andet:

Kendskab til supermarkeder
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4

(5]

. Hvilke af disse supermarkeder har du kendskab til? *
Markér alle, du er enig i.

|| Alle nedenstaende
[ ] Netto

|| Rema 1000

] Audi

[ L

D SuperBrugsen
D Fakta
|| Bika
|| Fotex
D Kvickly
D Meny
] Ima
D Kiwi
|| Andet:

Hvilke af disse online supermarkeder har du kendskab til? *

Markér alle, du er enig i

Alle nedenstaende

]

D Nemlig.com

D Irma.dk

|| Osuma.dk

D Ricewood dk

|| Indkebslisten dk

|| sartorvetdk

| | E-bazaardk

|| Aarstiderne.dk

D @kologisk-supermarked.dk

D Ingen af ovenstaende

D Andet:

Planlaegning af dagligvareindkeb og informationssegning

6. Angiv venligst hvor enig du er i felgende udsagn. *

Markér kun én bolle pr. reekke.

Jeg laver en indkebsseddel.
Jeg kigger i fysiske
tilbudsaviser inden jeg handler
ind.

Jeg kigger i online tilbudsaviser
inden jeg handler ind.

Jeqg seger information online
inden indkeb af dagligvarer.
Jeq lzegger en plan inden jeg
kaber dagligvarer.

Meget Lidt
enig enig
' oy
\._/‘I I“_/'
' '
N/ \ "y

) P—
e ) I\_ r
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Indkab af dagligvarer

7. Hvor ofte keber du dagligvarer? *
Marikér kun én bolle.

) Dagligt.

() 1-3 gange om ugen.

() 4-5gange om ugen.

() 4-5gange om méneden.
'Z:__I 1-3 gange om maneden.

() Andet

8. Har du prevet at kebe dagligvarer online? *
Marikér kun én bolle.

() Ja,engang. Ga til spergsmal 9.
() Ja,24gange.  Ga til sporgsmal 9.
() Ja, 5+gange. G4 til spergsmal 9.
() Nej. G4 til spergsmal 11.

Kgb af dagligvarer online
9. Hvilken elektronisk enhed(er) brugte du til at handle online? *
Markér alle, du er enig i.

D Stationaer computer.
D Baerbar computer.

D Tablet.

D Smartphone.

D Andet:
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10. Hvilken online butik handlede du i? *
Markeér alle, du er enig i.

Nemlig.com
Irma.dk
Osuma.dk
Ricewood.dk
Indkebslisten.dk
Sartorvet.dk
E-bazaar.dk

Ooooaooon

Aarstiderne.dk
D Dkologisk-supermarked.dk

| Andet:

Foretrukne indkebsmetode

11. Hvor foretraekker du at kebe dagligvarer? *

Markér kun én bolle.
() Oniine.
() lenfysisk butik.

( /\ Béade online og i fysiske butikker.

Pris

12. Angiv venligst hvor enig du er i felgende udsagn. *

Markér kun én bolle pr. reekke

Meget
enig

Prisen har stor betydning for s

mit valg af supermarked. —
Jeg handler kun i billige —
supermarkeder. N
Jeg gar geme flere steder for —
at spare penge. —
Jeg handler ofte kvalitet frem Pt
for pris. ~—

Jeqg gar efter den laveste pris,
hvis der er flere maerker inden
for samme produkt.

Kvalitet

13. Angiv venligst hvor enig du er i felgende udsagn. *
Markér kun én bolle pr. rackke.

Kvaliteten pa mine dagligvarer

har betydning for valg af

supermarked.
Jeq gar generelt efter

dagligvarer med lavere kvalitet

for at spare penge.

Kvaliteten pa dagligvarerne er

vigtigere for nogle typer af

produkter end andre.

Jeq taenker ofte over kvaliteten

af produkterne nar jeg keber

dagligvarer.

Meget
enig

Lidt
enig

Meget
uenig
D)
)
-
)
)
Neutral
"
_J
I/ oy
S
: ™
-
I/ ™
A
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Produktsortiment

14. Angiv venligst hvor enig du er i felgende udsagn. *
Markér kun én bolle pr. reekke.

Meget Lidt Lidt Meget
enig enig uenig uenig

Det betyder meget for mit valg

af supermarked at butikken har C ) ( j ti J { J ': 3
et stort udvalg af dagligvarer.
Hvis butikken ikke har de
specifikke varemaerker (f.eks. ) )
Heinz ketchup) som jeg geme () CH O O D
vil have, sa handler jegind i en
anden butik i stedet.
Jeg handler i et bestemt
supermarked fordi det har Vs Y Y Y —
nogle varemagrker som andre (- N (- — L/
supermarkeder ikke har.
Jeg handler ind i flere
forskellige supermarkeder fordi . . .
hvert supermarked har varer - C J f J tf ) C :\;
som er bedre end
konkurrenternes alternativer.
Tidsforbrug
15. Angiv venligst hvor enig du er i nedenstaende udsagn. *
Markér kun én bolle pr. reekke.
Meget Liqt Neutral Lid_t Meg_et
enig enig uenig uenig

Det betyder meget for mig at Y o ' Y A
det tager kort tid at handle ind. R— — ~— — —
Jeqg er den type af person som -
ikke bruger lang tid pa at ( ) @ 'f_\ (__j (_3
handle ind. - - - - -
Afstanden fra mit hjem/min
arbejdsplads til supermarkedet ~ ) T o ' Y
betyder meget for mit valg af - — — — —
supermarked.

145



Servicekvalitet

16. Angiv venligst hvor enig du er i felgende udsagn. *
Markér kun én bolle pr. raekke.

Meget Li(_jt Neutral Lid t Meg_et
enig enig uenig uenig

Det betyder meget for mit valg o . o . o
af supermarked at butikkens D CO O O )
medarbejdere er venlige.

Det betyder meget for mit valg p

af supermarked at butikkens . ) C ] € j "C j ( )
medarbejdere er hjaelpsomme.

Det betyder meget for mit valg

af supermarked at butikkens TN I Y N N
medarbejdere er hurtige og ~ — ~— ~— —
effektive | deres arbejde.

Det betyder meget for mig at S — J— J— —
medarbejderne virker glade for ) ) ) ) L )
deres arbejde.

Kundeklubber

Kundeklub er blandt andet: Medlemsrabatter, specielle tilbud, optjene bonus point il senere
kob.

17. Angiv venligst hvor enig du er i felgende udsagn. *
Markér kun én bolle pr. raekke.

Meget Lidt Neutral Lidt Meget
enig enig uenig uenig
Det betyder meget for mig, at o
supermarkedet har en L ) '( J ‘C J ( J )
kundeklub.
Nar det er muligt i S J— p— —
supermarkedet bliver jeg (_,' ) '\_; \ _,j <_>
medlem af deres kundeklub.
At veere medlem af en S pa— S J—
kundeklub har stor betydning (_) ) ( [ ) )
for mig.
Jeg er med 1 en kundeklub Ve ) TN Y Y '
fordi jeg kan spare penge. ~ R — S ~—
Jeg er med 1 en kundeklub - ) I o o '
fordi jeg far medlemsfordele. - - — s e
Nyhedsbreve
18. Vurder venligst nedenstaende udsagn *
Markér kun én bolle pr. raekke.
Meget qut Neutral le_t
enig enig uenig
Jeg tilmelder mig
hY g ™y I A
supermarkedernes L ) ( ) ) )
nyhedsbreve.
Jeg bruger supermarkedernes
nyhedsbreve il at beslutte e ) N Y '
hvilke(t) supermarked som jeg — — —
vil handle 1.
Jeq ville have sterre interesse
for supermarkedernes -
nyhedsbreve, hvis indholdet ( ) ) L )

var tilpasset mine prasferencer
for dagligvarer.
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De sociale medier

Med sociale medier menes der Twitter, Facebook, Google+, Instagram og lighende.

19. Vurder venligst nedenstaende udsagn om virksomhedernes egne sociale medie

profiler *

Markér kun én bolle pr. rackke.

Jeg folger et supermarked pa
de sociale medier.

Hvis supermarkederne lazgger
et tilbud op pa de sociale
medier kunne jeg godt finde pa
at gere brug af det.
Virksomhedernes
statusopdateringer pa de
sociale medier er interessante.
Virksomhedernes
statusopdateringer pa de
sociale medier har en
betydning for mit valg af
supermarked.

Meget
enig

Lidt
enig

Neutral
/_\
1
h. y
' ™
I‘\-. J
'd Y
)
/_\
1
A y
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20. Vurder venligst nedenstaende udsagn om omtale af virksomhederne pa de sociale
medier. *

Markér kun én bolle pr. raekke.

Meget Lit_it Neutral Lid_l
enig enig

Huvis jeg far en darlig
kabsoplevelse hos et
supermarked, s skriver jeg D
om det pa de sociale medier.

Huvis jeg far en god

kebsoplevelse hos et

supermarked, s skriver jeg C)
om det pa de sociale medier.

Jeg skriver om mine

kabsoplevelser pa de sociale C)
medier for at komme af med

min frustration.

Jeqg skriver om mine

kabsoplevelser pa de sociale

medier for at hjaelpe C:)
virksomheden til at forbedre

deres services.

Jeg skriver om mine

kabsoplevelser pa de sociale

medier for at hjeelpe andre D
med at undga darlige
oplevelser.

Jeg skriver om mine
kebsoplevelser pa de sociale
medier for at andre kan se at
jeg er en velinformeret og
ansvarlig forbruger.

Andres omtale af
supermarkeder pa de sociale
medier har indflydelse pa mit
valg af supermarked.

Jeg eftersager ofte information
om andre personers
kebsoplevelser for at foretage D
en beslutning om hvilket

supermarked som jeg vil

handle i

0
0,07 0]00/0

0
010001010100

0,000 ]0]0|0]|
0 10010 ,0]0]0]0 |i

O
O

Online vs. offline indkeb af dagligvarer

21_ Vurder venligst nedenstaende udsagn. ~
Markér kun én bolle pr. raekke.

Meget Lidt

Lidt
enig enig i

=z
@©
s
g

Jeg keber kun tunge
dagligvarer online.

Jeg keber bade lette og tunge
dagligvarer online.

Jeg keber kun varer online
som ikke har brug for at vaere
pa kel.

Jeg keber kun varer online
med lang holdbarhed.

Jeg handler ikke online fordi
det er for dyrt.

Jeg handler ikke online fordi
butikkens minimumsbeleb er
for hajt.

Jeg handler ikke dagligvarer
online fordi jeg ikke har nok
tiltro til virksomhedeme.

Jeg handler ikke dagligvarer
online fordi det er for
uoverskueligt.

Jeg handler ikke dagligvarer
online fordi jeg geme selv vil
veelge mine dagligvarer.

010]0|0|0/0]0|0|0
010]0|00/0]0|0|0
010]0|00/0]0|0|0
010]0]|00[0]00]0]4
010(0|0|0|0]00/0 &
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Kgb af dagligvarer online

Her skal du teenke pé, hvad der kan fa dig til at handle dagligvarer online eller eventuelt hvad
der kan fa dig til at handle mere, hvis du allerede har pravet det.

22 Jeg ville handle (handle mere) online hvis: *
Markér kun én bolle pr. raekke.

Meget Liqt Neutral Lid_t Meg_et
enig enig uenig uenig

gtc;:ra;get af dagligvarer var (_) (_: (_) (_} (_/
Der ikke var en Y — Y Y —
minimumsbeleb for kebet. ~— - — ~— /
Det var mere overskueligt. C ) CHy ) C ) C )
Jeg kunne bestille online og ) )
hente varerne i butikken eller ) CHOH (O O @)
pa et lager.
Jeg ikke havde mulighed for
selv at komme ned i D) CHOH (O O D
supermarkedet.
Jeg havde en travl hverdag. C ) CH CH) ) C
Mine venner/bekendte - ) — Y Y Y
anbefaler det. N ) _/ _J

Feedback

Overve] her om du ville have lyst til at give virksomheden feedback efter dit keb af dagligvarer
og i sa fald hvordan.

23. Vurder venligst nedenstaende udsagn. *
Markér kun én bolle pr. rackke.

Meget Liqt Neutral Lid_t Meg_et
enig enig uenig uenig

Jeg vil gerne give
virksomheden feedback for at Y Y Y ' C\
hjeelpe virksomheden med at N s S~ — -
forbedre dens services.
Jeg vil gerne give
virksomheden feedback for at
ege sandsynligheden for at jeg C ) C ) C ) f: } 'C J
far en bedre kebsoplevelse i
fremtiden.
Jeg vil kun give virksomheden
feedback hvis jeg far noget ud C ) ) o ' Y
af det (rabat, gavekort eller ~ — o — —
lign.).
Jeg vil gerne give
virksomheden feedback hvis . . -
det kan hjaelpe andre med at fa C:' (_: '\_3 (_, (:j
en bedre kebsoplevelse end
den som jeg havde.
Jeg vil gerne give ) .
virksomheden feedback, hvis ) CH (O D )
jeq har darligt oplevelse.
Jeg vil gerne give
virksomheden feedback, hvis (_) (_j f_j 'f__;‘ (_3

Jeg har god oplevelse.
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24 Jeg ville foretraekke felgende medie til at give feedback til virksomheden *
Markér alle, du er enig i.
| | Etspergeskema
|:| Anmeldelse pa Trustpilot eller lignende hjemmeside
D Anmeldelse pa virksomheden sociale medie profil(er)
D En opringning fra virksomheden

D Ingen af de ovenstaende

|| Andet:

Afsluttende spergsmal

25. Senest fardiggjorte uddannelse *
Markér kun én bolle.

() Folkeskole

() Gymnasiet (HF, HHX, HTX, STX)

() Kort videregaende uddannelse (2-3 ar)

-

- j Mellemlang videregaende uddannelse (3-4 ar)
p
|

Lang videregaende uddannelse (5-6 ar)

() Andet:
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26. Manedlig husstandsindkomst *
Markér kun én bolle.

() 049999
() 50.000-99.999 kr.
(") 100.000-199.999 kr.
(") 200.000-300.000 kr.
() >300.000 kr.

() Vedikke

() Andet:

27. Manedlig forbrug pa dagligvareindkeb *
Markér kun én bolle.
() <1.000 kr
() 1.000-1.999 kr.
() 2.000-2.999 kr.
() 3.000-3.999 kr.
) 4.000-4.999 kr.
) >5.000 kr.

() Vedikke

Fa

./._.\.

28. Husstandens sterrelse *
Markér kun én bolle.

re

|
A
s

) 1 Voksen

() 1Voksen + 1Bam
() 1Voksen+2Bom
() 2Voksne

(") 2Voksne + 1 Bam
() 2Voksne +2 Bom

() Andet

Tusind tak for din besvarelse

Dine svar vil veere med til at forbedre resultatet af vores kandidatopgave, og vi takker derfor
mange gange for din tid samt svar, og haber at du far en fortsat god dag.
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Bilag 13 - Reliabilitetsanalyse

eWoM:
Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an

Cronhach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
a0 50 a3
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ltem-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
ltem Deleted Item Deleted Caorrelation Caorrelation Deleted

Yurdervenligst
nedenstdende udsagn
om omtale af
virksomhederme pa de
sociale medier. [Hvis jeg
far en darlig
kehsoplevelse hos et
supermarked, sa skriver
jeg om det pa de sociale
medier]

Yurdervenligst
nedenstdende udsagn
om omtale af
vitksomhedeme pa de
SHUCia“? medier. [Hvis jeg 28,724 51,010 812 70 H44
faren god kehsoplevelse
hos et supermarked, sa
skriver jeg om det pa de
sociale medier]

Wurder venligst
nedenstdende udsaan
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. Jeg
skriver om mine
kebsoplevelser pa de
sociale medier for at
komme af med min
frustration]

Wurder venligst
nedenstdende udsaan
om omtale af
vitksomhedermne pa de
sociale medier. [Jeg
skriver om rine 28,714 49,937 531 ,903 839
kebsoplevelser pa de
sociale medier for at
hjeelpe virksomheden til
atforbedre deres
senvices)

Yurdervenligst
nedenstdende udsagn
om omtale af
vitksomhederme pa de
sociale medier. [Jeg
skriver om mine 28,762 48,895 905 927 937
kehsoplevelser pa de
sociale medier for at
hjeelpe andre med at
undod darlige
oplevelser)]
Wurdervenligst
nedenstiende udsaan
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. [Jeg
skriver om mine 28,533 52,501
kehsoplevelser pa de
sociale medier for at
andre kan se atjeg eren
velinfarmeret og ansvarlig
farbruger]
Wurdervenligst
nedenstdende udsagn
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. [Andres 28,981 51,865 736 639 949
omtale af supermarkeder
pa de sociale medier har
indflydelse pa mitvalg af
supermarked)]

Wurdervenligst
nedenstdende udsaan
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. [Jeg
efterseger ofte
information om andre
personers
kebsoplevelser for at
foretage en beslutning
am hvilket supermarked
som jeg vil handle i]

28,619 51,488 a11 72 944

28,495 51,291 856 761 841

793 670 945

28,571 52,786 733 634 949
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Feedback:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
=L A0 ]
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if WVariance if term-Total Multiple Alpha if ltermn
ltern Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Yurder venligst
nedenstdende udsagn.
[Jeqvil gerne give
virksomheden feedback 14,019 26,153 asq Ja08 859
for at hjselpe
virksomheden med at
forbedre dens services)
Yurder venligst
nedenstaende udsaan.
Jeagvil gerne give
virksomheden feedback
for atege 14181 26,765 844 803 BE1
sandsynligheden for at
jeafaren bedre
kebsoplevelse i
fremtiden]]
Yurder venligst
nedenstdende udsaan.
[Jeq vil kun give
virksomheden feedback 13,429 34,209 193 093 Rl
hvis jeg far noget ud af
det (rabat, gavekort eller
lign.jl
WVurder venligst
nedenstdende udsagn.
[Jeagvil gerne give
virksomheden feedback o o o
hvis det kan hjzlpe andre 13,881 26,682 8A62 B0a BAg
med at fa en bedre
kebsoplevelse end den
so0m jeg havde]
Yurder venligst
nedenstdende udsagn.
[Jeagvil gerne give aE an .
virksomheden feedback, 14,057 25727 854 824 858
hvis jen har darligt
oplevelse]
Yurder venligst
nedenstdende udsagn.
[Jeagvil gerne give . - -
virksomheden feedback, 14,143 26,316 834 828 862
hvis jeg har god
oplevelse]
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Fremtidig kgb af dagligvarer:

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M of tems

778

781

i

item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
Yariance if
[termn Deleted

Corrected
[tem-Total
Carrelation

Squared
Multiple
Carrelation

Cronhach's
Alphaif ltem
Deleted

Jegville handle (handle
mere) anline hvis:
[Udvalget af dagligvarer
var starre ]

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Der
ikke var en
minimumshelsh for
kabet]

Jegville handle (handle
mere) anline hyis: [Det
var mere overskueligt]

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Jeg
kunne bestille online og
hente varerne i butikken
eller pa et lager)

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Jeg
ikke havde mulighed for
selv at komme nedi
supermarkedet]

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Jeg
havde en travl hverdag.]

Jegville handle (handle
mere) anline hyis: [Mine
vennenbekendte
anbefaler det]

16,467

16,895

16,600

16,343

17 486

17,257

16,838

28,300

27,556

28,574

27,964

280M

511

388

Aa08

511

364

334

aro

7a0

748

740

774

751

780

7448

Informationss@gning:

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

[ of tems

770

778

3
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Item-Total Statistics

Scale Mean if
Itermn Deleted

Scale
Wariance if
ltermn Deleted

Corrected
Iterm-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Angivvenligst hvor enig
du erifalgendes udsaan.
[Jeg kigger i fysiske
tilbudsaviser inden jeg
handlerind]

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeq kiggerionline
filbudsaviser inden jeg
handlerind]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsaagn.
[Jeg s@gerinformation
onling inden indkeb af
dagligvarer]

7,343

6,762

5,957

5170

506

684

650

490

807

594

660

Kundeklubber:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

Cronhach's
Alpha

Standardized

on

[tems

[ of tems

918

5

tem-Total Statistics

Scale Mean if
ltem Deleted

Scale
Wariance if
Item Deleted

Corrected
Ilterm-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Angivvenligst hvar enig
duerifalgende udsagn.
[Det betyder meget for
mig, at supermarkedet
har en kundeklub ]

Angivvenligst hvar enig
duerifalgende udsagn.
[Mar det er muligt i
supermarkedet bliver jeg
medlem af deres
kundelklub.]

Anagivvenligst hvar enig
duerifalgende udsagn.
[Atveere medlem af en
kundeklub har stor
betydning for mig ]
Angivvenligst hvar enig
duerifalgende udsagn.
[Jegermedien
kundeklub fordi jeg kan
spare penge]

Angivvenligst hvar enig
duerifalgende udsagn.
[Jegermedien
kundeklub fordi jeg far
medlemsfordele ]

14,943

15,143

14,838

15,638

15,705

20,738

22618

20,041

19,806

813

854

815

763

765

7e1

765

796

641

8949

886

898

508

908
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Kvalitet:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronhach's Standardized
Alpha [tems M of tems
658 G2 4

item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
Yariance if
[termn Deleted

Corrected
[tem-Total
Carrelation

Squared
Multiple
Carrelation

Cronhach's
Alphaif ltem
Deleted

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsaagn.
[Jeg handler ofte kvalitet
frem for pris ]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Kvaliteten pa mine
dagligvarer har betydning
forvalg af supermarked )]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Kvaliteten pa
dagligvarerne ervigtigere
for nogle typer af
produkter end andre]

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg teenker ofte over
lkvaliteten af produlkterne
narjeg keber
dagligvarer.)

5105

5,600

5,838

5714

3,749

5733

4,437

534

518

163

619

ar3

433

5149

534

TE0

Aar

Villighed til at kgbe dagligvarer online:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha lterms M of tems
824 847 4
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kem-Total Statistics

Scale Corrected Sguared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if Itern-Total Multiple Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Wurdervenligst
nedenstiende udsagn. " - o
[eg kaber kun tunge 12171 10,201 JGBE 466 T72
dagligvarer online ]
Wurdervenligst
nedenstaende udsagn. 12,695 9,518 481 241 86

Jeg keber bade lette og
tunge dagligvarer online.]
Vurdervenligst
nedenstaende udsagn.
[Jeg kaber kun varer 12,038 10,268 758 804 738
online som ikke har brug
for atveere pa kel
Wurdervenligst
nedenstiende udsagn.
[Jeg keber kun varer 12,085 9,837 787 B15 722
online med lang
holdbarhed ]

Modpvillighed mod at kgbe dagligvarer online:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
845 850 5
Itemn-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if kem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Yurder venligst
nedenstaende udsagn. q o
[Jeqg handler ikke online 13,181 20,130 672 608 807
fordi det er for dyrt]
Yurder venligst
nedenstaende udsagn.
Meg handler ikke anline
fordi butikkens 13,400 20,300 689 621 803
minimumshbelah erfor
hajt]
Yurder venligst
nedenstdende udsagn. [
Jeg handier tkke 12,871 20,182 777 652 782

dagligvarer online fordi
jeq ikke har nolk tiltro til
virksomhederne)]

urder venligst

nedenstaende udsagn.
[Jeqg handler ikike 13,181 20,688
dagligvarer online fordi
det er for uoverskueligt]

Yurder venligst
nedenstdende udsagn.
[Meqg handler ikike
dagligvarer online fordi
jeg gerne selvvil valge
mine dagligvarer]

657 546 812

14429 21,093 489 288 859
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Nyhedsbreve:

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M of tems

780

201

3

Item-Total Statistics

Scale Mean if
ltem Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Yurder venligst
nedenstaende udsaon
[Jeg tiimelder mig
supermarkedernes
nyhedshreve]

Wurdervenligst
nedenstdende udsagn
[Jeq bruger
supermarkedernes
nyhedshreve til at
beslutte hvilke(t)
supermarked som jeqg vil
handle i]

Yurder venligst
nedenstaende udsaon
[Jeg ville have starre
interesse for
supermarkedernes
nyhedshreve, hvis
indholdet var tilpasset
mine preeferencer for
dagligvarer]

7,733

7610

8,448

5313

5,567

4,769

658

555

591

663

18

848

Planlaegning:

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

[ of tems

587

580

=
£

lkem-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
Yariance if
ltem Deleted

Corrected
ltem-Total
Cuorrelation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if tem
Deleted

Angiv venligst hvor enig
du erifelgende udsaagn.
[Jeg laver en
indkahsseddel]

Angiv venligst hvor enig
du erifelgende udsaagn.
[Jeg leegger en plan
inden jeg kaber

dagligvarer]

2,400

1,473

1,868

418

418

175

175
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Pris:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronhach's Standardized
Alpha [tems M of tems
ki 791 5

item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
Yariance if
[termn Deleted

Corrected
[tem-Total
Carrelation

Squared
Multiple
Carrelation

Cronhach's
Alphaif ltem
Deleted

Angivvenligst hvor enig
du erifslgende udsagn.
[Frisen har stor hetydning
for mitwvalg af
supermarked]

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsaagn.
[Jeg handler kuni billige
supermarkeder]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg gar gerne flere
steder for at spare
penge]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg gar efter den lavests
pris, hvis der erflere
meaerker inden for samme
produlkt]

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg gar generelt efter
dagligvarer med lavere
lvalitet for at spare

penge.]

12,857

11,624

11,762

11,019

14812

13117

13,625

12,447

13,327

606

5049

382

661

571

414

502

413

731

7149

801

696

Produktloyalitet:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronhach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
604 10 3
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Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
“ariance if
[tem Deleted

Carrected
[tern-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alphaif ltem
Deleted

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Hvis butikken ikke har de
specifikke varemeerker (f.
eks. Heinz ketchup) som
jeq gerne vil have, =3
handlerjeg ind i en
anden butik i stedet]

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg handleri et bestemt
supermarked fordi det
har nogle varemeerker
som andre
supermarkeder ikke har]

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsaagn.
[Jeg handlerind iflere
forskellige
supermarkeder fordi hvert
supermarked har varer
som er hedre end
konkurrenternes
alternativer.]

4,601 468 262 433

4,682 488 271 A06

5152 5,400 307 095 664

Tidsforbrug:
Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on

Standardized
[tems

Cronhach's

Alpha M of tems

626 3

623

161



Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
“ariance if
[tem Deleted

Carrected
[tern-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alphaif ltem
Deleted

Angivvenligst hvor enig
du erinedenstdende
udsaan. [Det betyder
meget for mig at dettager
kort tid at handle ind]

Angivvenligst hvor enig
du erinedenstdende
udsaan. [Jeg er den type
afperson som ikke
bruger lang tid pa at
handle ind]

Angivvenligst hvor enig
du erinedenstiende
udsagn. [Afstanden fra
mit hjemimin
arbejdsplads til
supermarkedet betyder
meqget for mit valg af
supermarked]

3,962 3,228 580 401 308

3,733 2,967 440 372 437

4210 4,206 254 074 Ja2

Virksomhedernes aktivitet pa de sociale medier:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronhach's Standardized
Alpha [tems M of tems
885 884 4
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Item-Total Statistics

Scale Carrected Squared Cronhach's

Scale Mean if Wariance if [tem-Total Multiple Alphaif ltem
[tem Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted

YWurder venligst

nedenstiende udsagn

amvirksomhedernes

egne sociale medie 11,150 11,636 G6a7 508 875

profiler [Jeg falger et

supermarked pa de

sociale medier.]

Wurder venligst

nedenstdende udsagn

omvirksomhedernes

egne sociale medie

profiler [Hyis

supermarkederme legger 11,810 11,184 il 600 844

et tilbud op pa de sociale

medier kunne jeg godt

finde pa at gere brug af

det]

Yurder venligst

nedenstiende udsagn

amvirksomhedernes

egne sociale medie

profiler 11,333 12,080 a7 684 8345

Mirksomhedernes

statusopdateringer pa de

sociale medier er

interessante ]

YWurder venligst

nedanstiende udsagn

omvirksomhedernes

egne sociale medie

profiler -

[Virksomhedermes 11,067 12,7585 751 JG46 854

statusopdateringer pa de

sociale medier har en

hetydning far mitvalg af

supermarked.]

Virksomhedernes medarbejdere:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronhach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
874 a7d 4
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Item-Total Statistics

164

Scale Carrected Squared Cronhach's
Scale Mean if “ariance if [tern-Total Multiple Alphaif ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget for mit
valg af supermarked at 617 6,355 837 788 802
hutikkens medarbejdere
ervenlige]
Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget for mit
valg af supermarked at 6,162 6,089 880 830 78
hutikkens medarbejdere
er hjseelpsomme.]
Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget for mit
valg af supermarked at 6,400 3,338 481 2845 H25
butikkens medarbejdere
er hurtige og effektive i
deres arbejde]
Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget far
mig at medarbejderne 6,210 6,374 a1 636 838
virker glade for deres
arbejde]
Bilag 14 - Krydstabel
Kon
HvorEbfteﬁmberEHuﬁﬂagligvarer? Kvinde
Dagligt. Count 5
Expected®ount 6
%DfTotal 4,80%
Residual -1
1-3@ange®mM@Aigen. Count 41
Expected@ount 38,7 19,3
%D otal 39,00% 16,20%
Residual 2,3
4-5Fange@®maigen. Count 17
Expected@ount 19,3
%DfTotal 16,20%
Residual -2,3
4-5FangeBmiEnaneden. Count 5
Expected®ount 4,7
%DfTotal 4,80%
Residual 0,3
DetBvinger@-3&ller@-5@fterfigen@etHalder®3a. Count 2
Expected®ount 13
%DfTotal 1,90% 0,00% 1,90%
Residual 0,7 -0,7
Total Count 70 105
Expected®ount 70 35 105
%DfTotal 66,70% 33,30% 100,00%




Bilag 15 - Krydstabel

Kort@idztthandlelnd

Stort@idvalg@fRlagligvarer

1

P

37

37

35,20%

1 Count 27 12
Expected®ount 23,4 14,1 2,7
% otal 25,70% 11,40% 1,00%
Residual 3,6 -2,1 -1,7

2 Count 21 14 2
Expected@ount 21,1 12,7 2,5
% otal 20,00% 13,30% 1,90%
Residual -0,1 1,3 -0,5

3/ Count 7 9 2
Expected@ount 10,3 6,2 1,2
%l otal 6,70% 8,60% 1,90%
Residual -3,3 2,8 0,8

4 Count 2 0 2
Expectedount 2,9 1,7 0,3
%@ otal 1,90% 0,00% 1,90%
Residual -0,9 -1,7 1,7

5 Count 3 1 0
Expected@ount 2,3 14 0,3
%@ otal 2,90% 1,00% 0,00%

Residual
Count

Expectedount
%DfF otal

0,7
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Bilag 16 - Krydstabel

ardufprovet nline
a,2-4gange a,®nig
Kendskab@il®nlineBupermarkeder EXZE L ENNEEIB Count 0 0 1
Expectedount 0,1 0,1 0,6
% fiTotal 0,00% 0,00% 0,00% 1,00%
Residual -0,1 -0,2 -0,1 0,4
Ingen@fibvenstaende Count 0 0 0 5
Expectedount 0,4 1 0,4 3,1
%DfTotal 0,00% 0,00% 0,00% 4,80%
Residual -0,4 -1 -0,4 19
Irma.dk Count 0 0 0 2
Expected@ount 0,2 0,4 0,2 1,3
%DfTotal 0,00% 0,00% 0,00% 1,90%
Residual 0,2 -04 -0,2 0,7
Irma.dk,@arstiderne.dk Count 0 1 0 2
Expectedount 0,2 0,6 03 19
%fotal 0,00% 1,00% 0,00% 1,90%
Residual -0,2 0,4 -03 0,1
Irma.dk, i dk, | i P dk Count 0 0 0 1
Expected®ount 01 0,2 0,1 06
%fotal 0,00% 0,00% 0,00% 1,00%
Residual 0,1 0,2 0,1 0,4
Nemlig.com Count 1 0 0 3
Expected@ount 0,3 0,38 03 215!
%mfTotal 1,00% 0,00% 0,00% 2,90%
Residual 0,7 0,8 0,3 0,5
Nemlig.com, i dk, i .dk Count 0 0 0 1
Expectedount 0,1 0,2 0,1 0,6
%DfTotal 0,00% 0,00% 0,00% 1,00%
Residual -0,1 -0,2 -0,1 0,4
Nemlig.com,Posen Count 0 1 0 0
ExpectedTount 0,1 0,2 0,1 0,6
%fotal 0,00% 1,00% 0,00% 0,00%
Residual -0,1 0,38 -0,1 -06
Nemlig.com,@rma.dk Count 0 1 2 4
Expectedount 05 15 0,6 4,4
%fotal 0,00% 1,00% 1,90% 3,80%
Residual -05 -05 14 04
Nemlig.com,@rma.dk,dndkgbslisten.dk,E-bazaar.dk, dk, dkount 0 1 0 0
Expected®ount 01 0,2 0,1 06
%fTotal 0,00% 1,00% 0,00% 0,00%
Residual -0,1 0,8 -0,1 -0,6
Nemlig.com,drma.dk, isten.dk, dk Count 2 0 0 1
Expected@ount 0,2 0,6 03 19
%mfTotal 1,90% 0,00% 0,00% 1,00%
Residual 18 0,6 0,3 0,9
Nemlig.com,Arma.dk,Dsuma.dk,Ri .dk,Bartorvet.dk, iderne.dk Count 0 1 0 0
ExpectediTount 0,1 0,2 0,1 0,6
%DfTotal 0,00% 1,00% 0,00% 0,00%
Residual -0,1 0,8 -0,1 -0,6
Nemlig.com,drma.dk,Dsuma.dk,Rarstiderne.dk Count 0 2 1 0
ExpectedTount 0,2 0,6 03 1,9
%fotal 0,00% 1,90% 1,00% 0,00%
Residual -0,2 14 0,7 -19
Nemlig.com,drma.dk,Bartorvet.dk,Rarstiderne.dk Count 0 3 0 0
Expected@ount 0,2 0,6 03 19
%fotal 0,00% 2,90% 0,00% 0,00%
Residual -0,2 2,4 -03 =i
Nemlig.com,@rma.dk,Bartor dk, i dk, 3 i dk Count 1 0 0 0
Expected®ount 01 0,2 0,1 06
%BfTotal 1,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Residual 0,9 0,2 0,1 0,6
Nemlig.com,rma.dk,®kologisk-supermarked.dk Count 0 1 0 0
Expected@ount 0,1 0,2 0,1 0,6
%DfTotal 0,00% 1,00% 0,00% 0,00%
Residual 0,1 0,8 0,1 0,6
Nemlig.com,Arma.dk,@arstiderne.dk Count 3 8 B 22
Expectediount 2,7 7,5 3,1 22,6
%DfTotal 2,90% 7,60% 2,90% 21,00%
Residual 0,3 0,5 -0,1 -0,6
Nemlig.com,@rma.dk, i dk, permarked.dk Count 0 0 i 3
Expectedount 0,3 0,8 0,3 2,5
%fotal 0,00% 0,00% 1,00% 2,90%
Residual 03 -08 0,7 0,5
Nemlig.com,Bartorvet.dk,Rarstiderne.dk Count 0 0 0 1
Expectedount 01 0,2 0,1 0,6
%fTotal 0,00% 0,00% 0,00% 1,00%
Residual -0,1 -0,2 -0,1 0,4
Nemlig.com,Bartorvet.dk, i dk, 3! P ked.dk Count 0 0 0 1
Expected®ount 01 0,2 0,1 06
%Dfotal 0,00% 0,00% 0,00% 1,00%
Residual 0,1 0,2 0,1 0,4
Nemlig.com,Rarstiderne.dk Count 1 3 1 13
Expected@ount 14 3,8 i 11,3
%mfTotal 1,00% 2,90% 1,00% 12,40%
Residual 0,4 0,8 0,5 1,7
Nemlig.com, i dk, B! dk Count 0 0 0 1
Expectedount 0,1 0,2 0,1 0,6
%DfTotal 0,00% 0,00% 0,00% 1,00%
Residual -0,1 -0,2 -0,1 0,4
Aarstiderne.dk Count 0 0 i 4
ExpectedTount 0,4 1 0,4 3,1
%fotal 0,00% 0,00% 1,00% 3,80%
Residual -0,4 cil 0,6 0,9
Aarstiderne.dk,Retnemt.dk Count 0 0 0 1
Expectedount 01 0,2 0,1 0,6
%fotal 0,00% 0,00% 0,00% 1,00%
Residual -0,1 -0,2 -0,1 0,4
pectedio 8 9 66
%DfTota 60% 00% 60% 62,90%
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Bilag 17 - Krydstabel

Total

Har@lu@prevetttkpbeiagligvarer®nline?

HvorifteEkgber@iu@iagligvarer? FREIEENEEEETENE

Ja,2-4@ange. Ja,B+FEange. Ja,BnEang. Nej.

Count 2 16 6 34
ExpectedXount| 4,4 12,2 5 36,5
%bfTotal 1,90% 15,20% 5,70%
Residual -2,4 3,8 1 -2,5
4-5Fange@®mAEnaneden. Count 1 1 1 4
ExpectedXount| 0,5 1,5 0,6 4,4
%bfTotal 1,00% 1,00% 1,00% 3,80%
Residual 0,5 -0,5 0,4 -0,4
4-5Fange®mMigen. Count 3 3 2 21
ExpectedXount| 2,2 6,1 2,5
%bfTotal 2,90% 2,90% 1,90%
Residual 0,8 -3,1 -0,5 2,8
Dagligt. Count 0 2 0 7
Expectedount| 0,7 1,9 0,8 5,7
%bfTotal 0,00% 1,90% 0,00% 6,70%
Residual -0,7 0,1 -0,8 1,3
DetBvingerf-3@Iller®-5Rkfteraigen@etHalder®a] Count 2 0 0 0
Expectedount| 0,2 0,4 0,2 1,3
%DfTotal 1,90% 0,00% 0,00% 0,00%
Residual 1,8 -0,4 -0,2 -1,3

Bilag 18 - Faktoranalyse

Ferste faktoranalyse:

Count

Expected@ount

%bfTotal

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 74B
Barlett's Test of Approx. Chi-Square 5254 514
Sphericity df 1770
Sig. 000
*MSA:

8 22

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxNVBITzZRmNWVXYWM

*Communalities:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxdIF6TjYza3BBRGM

*Eigenvalues:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxN3FjaWIIZG8yMGS8

*Rotated Component Matrix:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxSEZoRmhGNThaamM

*Det fulde SPSS Output:

https://drive.google.com/file/d/0BypKf3wHowAxYWRLNEFjMy1zalE/view?usp=sharing

16

7

Total

58
58
55,20%

7
7
6,70%

29

1,90%

105
105
100,00%


https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxNVBlTzRmNWVXYWM
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxdlF6TjYza3BBRGM
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxN3FjaWlIZG8yMG8
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxSEZoRmhGNThaamM
https://drive.google.com/file/d/0BypKf3wHowAxYWRLNEFjMy1zalE/view?usp=sharing

*Disse outputs kan ikke sattes direkte ind i dette bilag, da de fylder for meget. Der er i stedet

indsat links til at se/downloade dem i google drive.

Endelige faktoranalyse:

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 835
Barlett's Test of Approx. Chi-Square 094 G645
Sphericity df 578
Sig. 000

*MSA:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxa25kZUFuazILT3c

*Communalities:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxQVNTakVNUUpxdOE

*Eigenvalues:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxZURuVktJIME9INVHc

*Rotated Component Matrix:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxNOtid2R3ZmNPZW's

*Det fulde SPSS Output:
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxVjVIV1dtR1IVcGS8

*Disse outputs kan ikke sattes direkte ind i dette bilag, da de fylder for meget. Der er i stedet

indsat links til at se/downloade dem i google drive.
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https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxa25kZUFuazlLT3c
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxQVNTakVNUUpxd0E
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxZURuVktJME9NVHc
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxN0tid2R3ZmNPZWs
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxVjVIV1dtR1lVcG8

Bilag 19 — Reliabilitetsanalyse for faktoranalysens resultater

Faktor 1

Reliability Statistics

on

Cronbach's Standardized

Alpha Items

Cronbach's
Alpha Based

M of ltems

8950

550

g

Item-Total Statistics

Scale Mean if
ltem Deleted

Scale
Variance if
ltem Deleted

Corrected Squared
ltem-Total Multiple
Carrelation Carrelation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Vurder venligst
nedenstaende udsagn
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. [Hvis jeg
far en darlig
kehsoplevelse hos et
supermarked, s3 skriver
jeg om det pa de sociale
medier]

Wurder venligst
nedenstaende udsagn
om omtale af
virtksomhederne pa de
sociale medier. [Hvis jeg
far en god kahsoplevelse
hos et supermarked, sa
skriver jeg om det pa de
sociale medier]

Wurder venligst
nedenstaende udsagn
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. [Jeg
skriver om mine
kehsoplevelser pa de
sociale medier for at
komme af med min
frustration.]

Vurder venligst
nedenstaende udsagn
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. [Jeg
skriver om mine
ksbsoplavelser pa de
sociale medier for at
hjeelpe virksomheden il
at forbedre deres
services

Vurder venligst
nedenstaende udsagn
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. [Jeg
skriver om mine
kabsoplevelser pé de
sociale medier for at
hjeelpe andre med at
undga darlige
oplevelser]

Vurder venligst
nedenstaende udsagn
om omtale af
virksomhederne pa de
sociale medier. [Jeg
skriver om mine
kabsoplevelser pé de
saciale medier for at
andre kan se atjeg eren
velinformeret og ansvarlig
forbruger]

20,733

20,505

20,771

20,543

28,563

28,313

28,599

27,413

26,678

29,431

710

851 T3

894 895

915 a12

788 663

G944

935

933

948
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Faktor 2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronhach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M of tems

a56

g957

5

Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
“ariance if
[tem Deleted

Corrected
[tern-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alpha if ltem
Deleted

YWurder venligst
nedenstdende udsaagn.
[Jegvil gerne give
virksomheden feedback
for at hjeelpe
virksomheden med at
forbedre dens services ]

Wurder venligst
nedenstdende udsagn.
[Jegvil gerne give
virksomheden feedback
for at ege
sandsynligheden for at
jeqg far en hedre
kebsoplevelse i
fremtiden.]

Wurder venligst
nedenstdende udsagn.
[Jegvil gerne give
virksomheden feedback
hvis det kan hjaelpe andre
med at fa en bedre
kebsoplevelse end den
som jeg havde ]

Wurder venligst
nedenstdende udsagn.
[Jegvil gerne give
virksomheden feedback,
hvis jeg har darligt
oplevelse]

YWurder venligst
nedenstdende udsaagn.
[Jegvil gerne give
virksomheden feedback,
hvis jeq har god
oplevelse]

10,686

10,848

10,648

10,724

10,810

2214

22,650

21,586

21,867

86T

a64

204

874

886

805

803

804

948

948

043

946

g944
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Faktor 3

Reliability Statistics

Cronhach's

Alpha Based
an

Standardized
[tems

Cronbach's

Alpha M of tems

926 5

a18

Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
“ariance if
[tem Deleted

Corrected
[tern-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alphaif ltem
Deleted

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget far
mig, at supermarkedet
har en kundekiub ]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Mar det er muligt i
supermarkedet hliver jeg
medlem af deres
kundekliub]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[At veere medlem af en
kundeklub har stor
hetydning for miag.]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg ermedien
kundeklub fordi jeg kan
gpare penge.]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg ermedien
kundeklub fordi jeq far
medlemsfordele]

14,943

15,143

14,838

15,638

15,705

20,738

22618

20041

19,806

813

855

815

JE3

JES

781

765

796

B4

el

886

8498

408

408
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Faktor 4

Reliability Statistics
Cronhach's

Alpha Based
an

Cronbach's
Alpha

Standardized
[tems

M of tems

885

8849

4

Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
“ariance if
[tem Deleted

Corrected
[tern-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alpha if ltem
Deleted

YWurder venligst
nedenstdende udsagn
amvirksomhedernes
egne sociale medie
profiler [Jeg falger et
supermarked pa de
sociale medier]

Wurder venligst
nedenstdende udsagn
omvirksomhedernes
egne sociale medie
profiler [Hyis

supermarkederne legger

ettilbud op pa de sociale
medier kunne jeg godt
finde pa at gare brug af
det]

Yurder venligst
nedenstiende udsagn
amvirksomhedernes
egne sociale medie
profiler
Mirksomhedernes
statusopdateringer pa de
sociale medier er
interessante ]

YWurder venligst
nedenstiende udsagn
omvirksomhedernes
egne sociale medie
profiler
Mirksomhedernes
statusopdateringer pa de
sociale medier har en
hetydning far mitvalg af
supermarked.]

11,190

11,810

11,333

11,067

11,636

11,194

12,090

12,755

647

7T

Tar

751

508

600

694

646

875

244

835

854
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Faktor 5

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronhach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M of tems

a7d

874

4

Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
“ariance if
[tem Deleted

Corrected
[tem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alpha if tem
Deleted

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget for mit
valg af supermarked at
hutikkens medarbejdere
ervenlige]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget for mit
valg af supermarked at
hutikkens medarbejdere
er hjszelpsomme.]

Angivvenligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget for mit
valg af supermarked at
butikkens medarbejdere
er hurtige og effektive i
deres arbejde]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Det betyder meget far
mig at medarbejderne
virker glade for deres
arbejde]

6,171

6,162

6,400

6,355

6,099

8,338

6,379

837

2an

491

751

788

830

636

802

77y

834
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Faktor 6

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronhach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M of tems

854

860

4

Item-Total Statistics

dagligvarer online fordi
det erfor uoverskueligt]

Scale Corrected Squared Cronhach's

Scale Mean if “ariance if [tern-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted

YWurder venligst

nedenstidende udsagn. -

[Jeg handler ikke online 10,819 12,015 709 608 819

fordi det er for dyrt]

Wurder venligst

nedenstdende udsagn.

[Jeg handler ikke online - -

minimumshelab er for

hajt.]

YWurder venligst

nedenstdende udsagn. |

Jeg handler ikke -

dagligvarer online fordi 10,610 12,356 785 644 a4

jed ikke har nolk tiltro til

virksomhederne ]

YWurder venligst

nedanstiende udsagn.

[Jeg handler ikke 10,8149 13188 601 505 862
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Faktor 7

Reliability Statistics

on
Cronhach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

Standardized
[terms

M oof tems

796

796 3

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Iterm Deleted

Scale
Variance if
ltem Deleted

Corrected
Iterm-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alphaifltem
Deleted

Angiv venligst hvar enig

du erifalgende udsagn.
[Jeg handler kun i hillige
supermarkeder)]

Angiv venligst hvar enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg gar efter den laveste
pris, hvis der er flere
meerker inden for samme
prodult]

Angiv venligst hvor enig
du erifalgende udsagn.
[Jeg gar generelt efter
dagligvarer med lavere
levalitet for at spare
penge.

f,448

7152

5,943

4,980

4,582

4,90

613

674

633

379

454

A07

750

685

730

Faktor 8

Reliability Statistics

Cronbach's

Cronhach's
Alpha Based
an

Standardized
[tems

M of tems

Alpha

207

818

Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
Wariance if
[term Deleted

Corrected
[tem-Total
Carrelation

Squared
Multiple
Carrelation

Cronhach's
Alphaif ltem
Deleted

Angivvenligst hvor enig

du erifslgende udsagn.

[Jeg kigger i online
filbudsaviser inden jeg
handlerind)]

Angivvenligst hvor enig

du erifslgende udsagn.

[Jeg sa@ger information
online inden indkah af
dagligvarer.)

3914

3,333

1,406

2147

474

474
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Faktor for fremtidig kgb af dagligvarer online

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronhach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M of tems

774

781 7

Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
“ariance if
[tem Deleted

Corrected
[tem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alpha if tem
Deleted

Jegville handle (handle
mere) anline hvis:
[Udvalget af dagligvarer
var starre ]

Jegville handle (handle
mere) online hvis: [Der
ikke var en
minimumshelah for
kabet]

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Det
var mere overskueligt.]

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Jeg
kunne bestille online og
hente varerne i butikken
eller pa et lager)

Jegville handle (handle
mere) anline hyis: [Jeg
ikke havde mulighed for
selv at komme ned i
supermarkedet]

Jegville handle (handle
mere) anline hyis: [Jeg
havde en fravl hverdag)]

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Mine
vennerbekendte
anbefaler det]

16,467

16,895

16,600

16,343

17 486

17,257

16,838

28,300

27 556

200574

27,964

280M

aes

508

511

368

334

377

aro

750

744

740

L)

781

750

744
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Faktor for fremtidig kgb af dagligvarer online (justeret)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronhach's
Alpha Based
an
Standardized
[tems

M of tems

774

775 ]

Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
“ariance if
[tem Deleted

Corrected
[tem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alpha if tem
Deleted

Jegville handle (handle
mere) anline hvis:
[Udvalget af dagligvarer
var starre ]

Jegville handle (handle
mere) online hvis: [Der
ikke var en
minimumshelah for
kabet]

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Det
var mere overskueligt.]

Jegville handle (handle
mere) anline hyis: [Jeg

selv at komme ned |
supermarkedet]

Jegville handle (handle
mere) anline hyis: [Jeg
havde en fravl hverdag)]

Jegville handle (handle
mere) anline hvis: [Mine
vennerbekendte
anbefaler det]

ikke havde mulighed for

13,162

13,590

13,295

14,181

13,952

13,533

21,618

21,033

22,075

21,515

20,988

21,558

514

A17

519

482

548

528

368

326

318

264

369

367

742

742

TH

7448

733

734

Bilag 20 — Klyngeanalyse

Fgrste klyngeanalyse:

*Agglomeration Schedule:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxSXd4QmVyaFdtakE

*Frekvenstabeller:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxYUIITVJyUWpSQTQ

*ANOVA analyse:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxQmUI1UIJWNINVYXc

177



https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxSXd4QmVyaFdtakE
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxYUlITVJyUWpSQTQ
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxQmU1UlJWNlNVYXc

*De fulde outputs:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxTUNPcncyamhjRjg (Agglomeration sched.)

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxdVRxQTdVbXExYms (Frekvenstabeller)

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAXxMFNfYmpCNWp4UEk (ANOVA)

*Disse outputs kan ikke sattes direkte ind i dette bilag, da de fylder for meget. Der er i stedet

indsat links til at se/downloade dem i google drive.

Endelig klyngeanalyse:
*Agglomeration Schedule:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxNHAzcEdxVDNvVR2c

*Frekvenstabeller:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxUGp4dVBPVjZgczA

*ANOVA analyse:
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxSkp3dVp1SkVgems

*De fulde outputs:

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxVXdRVHo5NUEYNVU (Agglomeration Sched.)

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxOE8wcWR1UFRuUTKO (Frekvenstabeller)

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxeXZ4X2JKTWpgODQ (ANOVA)

https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxTzBxQ21WdUVKXO0U (Diskriminant analysen)

*Disse outputs kan ikke sattes direkte ind i dette bilag, da de fylder for meget. Der er i stedet

indsat links til at se/downloade dem i google drive.

Classification Results®©
Predicted Group Membership
Ward 6_3 1 2 3 Total
Criginal Count 1 a0 1 2 53
2 0 20 2 22
3 1 0 29 30
% 1 94,3 1,9 3,3 100,0
2 a 908 91 100,0
3 3,3 0 96,7 100,0
Crossvalidated®  Count 1 47 1 5 53
2 0 20 2 22
3 3 0 27 30
% 1 887 18 94 100,0
2 a 908 91 100,0
3 10,0 0 90,0 100,0

a.94 3% of original grouped cases correctly classified.

h. Cross validation is done only for those cases inthe analysis. In cross validation, each
case is classified by the functions derived from all cases otherthan that case.

c. 859,5% of cross-validated grouped cases correctly classified.
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https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxTUNPcncyamhjRjg
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxdVRxQTdVbXExYms
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxMFNfYmpCNWp4UEk
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxNHAzcEdxVDNvR2c
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxUGp4dVBPVjZqczA
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxSkp3dVp1SkVqems
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxVXdRVHo5NUEyNVU
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxOE8wcWR1UFRuTk0
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxeXZ4X2JKTWpqODQ
https://drive.google.com/open?id=0BypKf3wHowAxTzBxQ21WdUVKX0U

Bilag 21 — Compare means for segmenter

Report
Mean
urder
Angivvenligst venligst
hvor enig du Angivvenligst nedenstiend Angivvenligst
erifalgends hwvor enig du Wurder e udsagn om hvor enig du
udsagn. erifalgends venligst virksomheder erifalgende
[Kvaliteten pa@ | udsagn. [Mar | nedenstdend nes egne udsagn. [Jeg
mine det er muligti e udsagn sociale teenker ofte
daaligvarer supermarked | [Jeqgtilmelder medie profiler | over kvaliteten
har hetydning et bliver jeg mig [Jeq falger et af
forvalg af medlem af supermarked | supermarked produkterne
supermarked. deres ermes pa de sociale narjeq keher
CLU3_6 1 lkundekluk] nyhedshbrave ] medier] dagligvarar.]
1 1,849 4717 4,736 4,434 1,811
2 1,408 2,545 2,364 2,081 1,318
3 2,067 3,533 4 467 4,433 1,800
Total 1,818 3,924 4162 3,943 1,705
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Angiv venligst hvor enig Between Groups  (Combined) a 209
du erifalgende udsagn. 5,585 < 2,792 3,097 043
[Kvalitsten pd mine Within Groups . i
dagligvarer har betydning 91,877 102 802
forvalg af supermarked.]
~CLU3 6 Total 97 562 104
Angivvenligst hvor enig Between Groups  (Combined) -
du er | felgende udsagn. 78,715 2 39 857 43,399 000
[Mar det er muligti Within Groups a
supermarkedet bliver jeg 93,676 102 918
medlem af deres Total
kundeklub ] * CLU3_6 173,380 104
Wl'dervennligst Between Groups (Combined) 91,3688 2 45 594 §9,710 000
nedenstaende udsagn
[Jeg tilmelder mig Within Groups f6,350 102 655
supermarkedernes
nyhedshreve]* cLU3_g 1ol 158,248 104
Yurdervenligst Between Groups  (Combined)
nedenstaende udsagn 95,453 2 47727 42 627 ,ooa
omvirksomhedernes _
egne sociale medie Within Groups ; ) .
profiler [Jeg falger et 114,204 102 1120
supermarked pa de e
sociale medier]* oia "
CLU3 6 208,657 104
Angiv venligst hvor enig Between Groups  (Combhbined) - - - ~
du erifalgende udsagn. 4162 < 2,081 3,23 044
[Jeg teenker ofte over Within Groups -
lkvaliteten af produkterne 63,686 102 644
narjeq keher Total
dagligvarer] * CLU3_@ 69,848 104
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Bilag 22 — Reliabilitetsanalyse til afsnittet om abstrakte variable

Villighed til at kgbe varer online

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha

M oof tems

286

ltem-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
Wariance if
[tem Deleted

Corrected
[tem-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Yurder venligst
nedenstaende udsaagn.
[Jeg kaher kuntunge
dagligvarer online)]

Yurder venligst
nedenstaende udsaagn.
[Jeg kaber kun varer
online som ikke har brug
for atveere pa kol ]

Yurder venligst
nedenstaende udsaagn.
[Jeg kaber kun varer
online med lang
holdharhed)

8,533

8,400

8,457

4,713

4,531

4,308

G663

838

848

944

7849

7T

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of tems

044

Item-Total Statistics

Scale Mean if
[tem Deleted

Scale
Wariance if
ltem Deleted

Corrected
[tem-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Yurder venligst
nedenstaende udsagn.
[Jeg kaher kun varer
anline som ikke har brug
for atveere pa kel

Yurder venligst
nedenstaende udsagn.
[Jeg kaher kun varer
anline med lang
holdbarhed ]

1,191

884

884

Kvalitet
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of tems

760

3

Item-Total Statistics

Scale Caorrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if [tem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted

Angiv venligst hvor enig

duerifalgende udsaan, - - -

Weg handler ofte kvalitet 3,524 2463 292 693

frem for pris.]

Angiv venligst hvor enig

du erifalgende udsagn.

[Kvalitetzn pa mine 40149 2,942 Rilit 716

dagligvarer har betydning

forvalg af supermarked ]

Angiv venligst hvor enig

du erifalgende udsagn.

[Jeq teenker ofte over

kvaliteten af produkterne 4133 3153 B35 634

narjeg keher

dagligvarer]

Bilag 23 — Compare Means
Alle variablene
Report
SS8_villighed
Justeret_My_ _til_at_kebe_
Faktor_Fremti 554 _tidsforhr dagligvarer_o S5513_Nyhed
Faktor_1 Faktor_2 | Faktor_3 | Faktor_4 | Faktor_5 [ Faktor_6 Faldor_7 Faktor_8 dig_Kan S§53_kvalitet ug nline shreve

Mean 4130158730 2,686 3813 37833 2,0786 3,6071 3,257142857 3,624 2723809524 1,8460 21048 42667 3,8651
M 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
Std. Deviation 1,056365765 1,1698 1,1396 1,12830 85155 1,14819 1,046215343 1,2204 9063606465 79813 1,02539 1,08545 1,08400

Alle variablene fordelt pa segmenter
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Report

S558_Villighed
Justerst_Ny_ _til_at_kahe_
Faktor_Fremti S84_tidsforbr | dagligvarer_o 8813_Myhed
cLUZ 6 Faktor_1 Faktor_2 | Faktor_3 | Faktor_4 | Faktor_5 | Faktor & Faktor_7 Faktor_8 dig_Ken 553_kKvalitet ug nline shreve
1 Mean 4816352201 KR 4,581 41698 2,3019 37783 3635220126 4,198 2745283019 2,0377 1,9434 4,6132 44528
¥ 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53
Std. Deviation 7052799239 1,3052 6291 89305 84404 1,16299 1,011185627 1,0300 8749870412 91908 93367 75728 67016
2 Mean 2,704545455 1,736 2,527 2284 1,5682 3,0341 2ata1e1e18 2,773 2,363636364 1,5000 2,5000 3,0909 2,5000
i 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Std. Deviation 7645101108 5833 6849 66947 72449 1,20341 242601659 1,2123 1,011359245 68041 1,04654 1,30600 ,99070
3 Mean 4316666667 2,613 3,400 4,2000 2,0583 3,7250 291111111 3,233 2,950000000 2111 21000 45167 41778
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Std. Deviation 8227488735 7500 9337 81315 80858 86791 9705760557 1,0317 8248417937 ,49000 1,11726 79311 76681
Total  Mean 4130158730 2,686 3,813 3,7833 2,0786 3,6071 3,267142857 3,624 2,723809524 1,9460 21048 4,2667 39691
] 108 105 105 108 105 108 108 105 105 105 108 108 108
Std. Deviation 1,056366765 1,1688 1,1396 112830 85155 1,14819 1,046215343 1,2204 ,B063606465 , 79813 1,02539 1,08545 1,08400
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig
Faktor_1* CLU3_6 Between Groups  (Combinad) 58,284 2 20,142 51,454 000
Within Groups 87,770 102 566
Total 116,054 104
Faktor_2* CLU3_6& Between Groups  (Combined) 30,016 2 15,008 13,632 000
Within Groups 112,293 102 1,101
Total 142,309 104
Falktor_3*CLU3_6 Between Groups  (Combined) 72,757 2 36,378 50,555 000
Within Groups 62,305 102 A1
Total 135,061 104
Faktor_4* CLU3_6& Between Groups  (Combined) 62,575 2 31,287 45,552 000
Within Groups 70,069 102 687
Total 132,633 104
Faktor_5* CLU3_6 Between Groups  (Combined) 8,336 2 4193 5,381 002
Within Groups 67,028 102 JBET
Total 75414 104
Faktor_6* CLU3_G Between Groups  (Combined) 9,194 2 4537 3,668 029
Within Groups 127,813 102 1,254
Total 137,107 104
Faktor_7* CLU3_6 Between Groups  (Combinad) 15,407 2 7,704 7,983 001
Within Groups 98,428 102 965
Total 113,835 104
Faktor_8* CLU3_6& Between Groups  (Combined) 37,990 2 18,995 16,574 000
Within Groups 116,900 102 1,146
Total 154,890 104
Justeret_My_Faktor_Fre Between Groups  (Combined) 4,413 2 2,207 2,778 067
mtidig_Ken* CLU3_& Within Groups 1,022 102 794
Total 85,435 104
S53_kvalitet* CLU3_6 Between Groups  (Combined) 5,640 2 2,820 4748 011
Within Groups 60,610 102 594
Total 66,250 104
554 _tidsforbrug * Between Groups  (Combined) 4817 2 2,409 2,350 100
CLU3_6 Within Graups 104,530 102 1,026
Total 109,348 104
S58_Villighed_til_at_keb Between Groups  (Combined) 38,653 2 19,326 23,501 000
E:—Li‘fa?_“g"a'e'—m“”e Within Graups 53,881 102 822
Total 122,533 104
S513_Nyhedshreve * Between Groups  (Combined) 61,183 2 30,504 51,143 000
CLU36 Within Groups 51,017 102 598
Total 122,205 104
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Bilag 24 - Nyhedsbrev Coop

coop.dk

MAD Dagligvarer | Tilbud | Discount

Hej Rasmus

Det har aldrig veeret
nemmere at kgbe ind

Pa Coop.dk MAD kan du kgbe ind hjemmefra i ro og mag.
Vi leverer dine varer til dgren og handplukket som du selv ville ggre det.
Du sparer bade tid og slipper for slaebet.

Prov i dag»

Bilag 25 - Nyhedsbrev Irma
Rasmus, se de tilbud vi har udvalgt til dig i denne uge

Irma
17-04-2016
Dig v

Irma

Vi har kraeset lidt ekstra
for de gode tilbud

I l m a Find din butik | Se tilbudsavisen | Opskrifter & 1

| DENNE UGE HAR VI KRASET
LIDT EKSTRA FOR DE GODE TILBL

183



Bilag 26 - Nyhedsbrev med mange informationer

Bliv medlem af din, min og vores Det nye Krydderiet er pa gaden.
Irma her Laes det her

Vil du stadig kgbe ind

hjemmefra?

Irmas online supermarked er nu dbnet

som Coop.dk MAD. Her far du:

- Et udvidet sortiment med over 4.000
varer fra Coop - i alt 8.100 varer

- De bedste varer fra Irma

- 500 populeere dagligvarer til fast lav
pris

- 25 inspirerende specialbutikker

Coop.dk MAD leverer fortsat varerne
lige til dgren, som du er vant til ? til
samme priser og p& samme
tidspunkter.

LAS MERE

®
Mgd Irma pa Instagram

@Irmadanmark
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Bilag 27 - Nyhedsbrev — fejl i navn
COUP.UOK

MAD Dagligvarer | Tilbud | Discount

Hej $FIRST_NAMES
Coops nye online supermarked

Fa en nemmere start pa ugen nar du keber ind hjemmefra. Varerne leverer vi
lige til deren. Handplukket og udvalgt som du selv ville gore det - og med
friskhedsgaranti.

Du far alt det bedste fra Coop, 8.000 dagligvarer, 25 specialbutikker og 500
varer til discountpris.

Fa ugens tilbud leveret til deren »

@ Sauce
7= Béamaise
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