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Abstract

This master’s thesis concerns consumer’s motivations for posting e-WOM in virtual communities such as
consumer opinion platforms as well as social media. As customers increasingly use the internet for social
media as well as a tool in information search, the increase is equally related to e-WOM, which is defined
as “any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a product or
company, which is made available to a multitude of people and institutions via the Internet” (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). These trends make firms more and more vulnerable.
Especially when e-WOM messages are posted in virtual communities, because they appear to have

greater effect on customers’ purchase intensions and because of their accessibility (Hennig-Thurau et al.,
2004).

With the purpose of examining the motivations behind consumers’ engagement in e-WOM, the Danish
restaurant chain of Sticks’n’Sushi was chosen as a specific case for the investigation. Thus, the analysed
data consisted of e-WOM post about these restaurants in both Denmark and England, providing an
international perspective, which was relevant according to the chain’s growth into new markets. The data
was collected in six different case locations, including both consumer opinion platforms and social media
platforms, and examined by applying the method of interpretive analysis with a hermeneutic perspective.
This research method allowed me to categorise the collected data qualitatively, which subsequently was
analysed quantitatively and interpreted in relation to relevant literature on e-WOM motivations. The
hermeneutic approach allowed for my pre-understandings and biases to ask the preliminary research
guestions and to influence the course of the investigation. Equally, my interpretations of both literature as
well as findings of the investigation were influenced by this approach.

The findings included evidence of distinctions between motivations for engaging in e-WOM on consumer
opinion platforms opposed to social media platforms. Additionally, the findings included evidence of
distinctions between Danish and English Sticks’n’Sushi customers. For instance, negative e-WOM
tendencies among Danish Sticks’n’Sushi customers were found, indicating motivations originating in a
need for complaining. Additionally, the findings showed that the Danish Sticks’n’Sushi customers tend to
be motivated by self-enhancement, comprising of a need to be perceived as an expert or a connoisseur.
On the other hand, the findings showed that the English Sticks’n’Sushi customers to a larger extent are
motivated due to altruistic reasons. These findings among others are not only relevant as a supplement to
Sticks’n’Sushi’s existing market research; they contribute to the existing empirical field of research as
well. Additionally, this thesis contributes with a novel research method and approach.
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Del 1 - Indledning

1.1 Indledning

Word-of-Mouth (WOM) hidtil vaeret et afggrende parameter for virksomheder, hvor forbrugere deler
deres kundeoplevelse med andre og saledes pavirker virksomheders image og omdgmme (Anderson,
1998). Med internettets omfattende netvaerksmuligheder er verden blevet langt mere kompleks og
betydningen af geografiske afstande mindskes. Dette har muliggjort, at brugere har kunnet skabe virtuelle
communities, som ofte er geografisk spredte og sjeldent bundet af personlige forbindelser
(Balasubramanian & Mahajan, 2001). Bl.a. brugeranmeldelsesplatforme og sociale medier anvendes i
stigende grad blandt forbrugere til at dele oplevelser, holdninger, meninger, billeder og videoer, som ofte
er forbundet med brands samt forbrug af produkter og services - ogsa kaldet e-WOM (electronic-Word-
Of-Mouth). Den abne struktur, som Internettet besidder, giver mulighed for at enhver har adgang til
indhold samt mulighed for at dele indhold, hvilket ofte er henvendt til et publikum, der bestar af meget
forskelligartede individer (Schlosser, 2005). Hvis en service-virksomhed begar en fejl eller en
misforstaelse med en kunde opstar, risikerer virksomheden, at kunden klager. Dette kan ske via
forskellige kanaler, herunder personlig henvendelse, telefon, brev, e-mail. Men senest har ogsa de sociale
medier sat forbrugerne i en magtfuld position, hvor de har mulighed for at dele deres negative holdninger
eller klager online i offentlige fora (Balaji, Jha, & Royne, 2015). E-WOM er saledes blevet et mindst
ligesa afgarende parameter for virksomheder.

Flere studier viser endvidere, at brugere i stigende grad har tendens til at sgge information om produkter
0g services igennem sociale medier frem for via brand- eller produkthjemmesider. Samtidigt anvender
flere og flere produktanmeldelser som led i deres kabsbeslutningsproces (Schlosser, 2005). Derudover
viser undersggelser fra blandt andet Danmarks Statistik (2015), at vi som forbrugere anvender de
teknologiske muligheder, herunder internettet, smartphones og sociale medier i stigende grad. Disse
teknologier kan anskues fra det socio-materialistiske perspektiv, hvor ikke kun mennesker, men hvor ogsa
teknologierne betragtes som aktgrer. Bruno Latour undersggte (1992) hvordan artefakter, herunder
teknologier, kan erstatte menneskers handlinger og samtidigt forme eller begraense andre menneskers
handlinger. Dette kommer ifglge Latour til udtryk, nar mennesker “act at a distance” (Latour, 1992),
hvilket kan relateres til forbrugernes stigende forbrug af sociale medier, hvor de interagerer i virtuelle
communities fremfor ”gammeldags”, fysisk social interaktion. Latour (1992) argumenterede ligeledes for,
at vi ikke engang overvejer, hvordan teknologier, som vi anskuer for hverdagsagtige, pavirker de valg, vi
treeffer. Samtidigt diskuterede Bijker & Law (1992 in Hutchby, 2001) hvordan teknologier formes og
omformes tilfeeldigt som de overfares videre i den sociale kontekst. De ansa teknologier, som noget der
nogle gange “disappear altogether: no-one felt moved, or was obliged, to pass them on” 0g andre gange
“take novel forms, or are subverted by users to be employed in ways quite different from those for which
they were originally intended” (Bijker & Law, 1992 in Hutchby, 2001: 1). En dybdegéaende indsigt i de
bagvedliggende motivationer for denne adferd er afgarende for virksomheder, set fra et
markedsfaringsperspektiv (Balasubramanian & Mahajan, 2001), bade pa trods og i kraft af teknologiernes
Igbende forandringsproces, men ligeledes fordi vi som forbrugere til en vis udstreekning ikke er bevidste
om arsagen til vores adfaerd.

Saledes sgger jeg med dette speciale at undersgge motivationen for at dele e-WOM i virtuelle
communities med det formal at opna en forstaelse for, hvorfor forbrugerne gar, som de ger. Denne
undersggelse vil tage udgangspunkt i et casestudie om kundernes deling af deres kundeoplevelser med
den danske restaurantkaede, Sticks’n’Sushi.
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1.2 Introduktion til case

Sticks'n'Sushi er en dansk restaurantkeede med (pr. januar 2016) ni restauranter i Kgbenhavn og fire
restauranter, i London, som tilbyder en “unik kombination af to japanske kekkener: yakitori sticks &
sushi”. Restaurantkaeden planlaegger at abne yderligere én restaurant i England, nemlig i universitetshyen
Cambridge i foraret 2016 (Sticksnsushi.com, 2016; Sushi.dk, 2016). Keaden blev stiftet i 1994 af Kim
Rahbek sammen med broren, Jens og svogeren, Thor (Politiken.dk, 2012). Kaeden har de senere ar abnet
flere nye restauranter og i 2014 naede de en omsatning pa omkring 600 mio. kr., hvor de samtidigt
investerede over 20 mio. kr. (Skouboe, 2014). De store investeringer samt ekspansionen til nye markeder,
som indtil videre er begrenset til England, gar denne restaurantkaede serligt relevant set ud fra et
casestudie-perspektiv, der kan anskues i en international kontekst. Dette internationale perspektiv er isaer
afgerende for keeden, da direkter Kim Rahbek i 2012 udtalte ”If you can make it in London ... sa kan du
ogsa klare dig i resten af verdens byer ” (Dahlager, 2012).

1.3 Formal

Formalet med dette speciale er at bidrage med nye begrebsmaessige kategorier indenfor det empiriske felt.
Nedenstaende problemformulering tager udgangspunkt i en undren over et faenomen, som er observeret i
virkeligheden samt et gnske om at undersgge, hvorfor det forholder sig saledes.

Primeert anvendes interpretive analysis som forskningsmetode, som er en form for content-analyse, da
denne metode tillader en kvalitativ vinkel. Da undersggelsen anskues ud fra et filosofisk hermeneutisk
perspektiv er denne kvalitative vinkel pa bade dataindsamling og -behandling afgerende for at kunne
bidrage med brugbare resultater. Ovennavnte case, Sticks’n’Sushi, danner grundlag for
dataindsamlingen, der inkluderer brugernes online-brugeranmeldelser pa forskellige digitale platforme.
Disse empiriske data fortolkes med det formal at opna en kontekstafhangig forstaelse for den
bagvedliggende motivation for den e-WOM, som Sticks’n’Sushis kunder poster.

Saledes bliver specialets formal at undersgge de faktorer, der pavirker motivationen blandt Sticks'n'Sushis
kunder, nar de veelger at indgive en brugeranmeldelse via en af de undersggte
brugeranmeldelsesplatforme eller sociale medier.

1.4 Relevans

Set ud fra et internationalt perspektiv har Sticks’n’Sushis ekspansion til det engelske marked gjort denne
restaurantkeaede relevant som case. Flere undersggelser, eksempelvis fra Ofcom (2015b) eller fra
Danmarks Statistik (2015), viser, at bade danske og britiske forbrugere i stigende grad anvender
internettet som veerktgj til informationssggning samt til at dele holdninger og anmeldelser om bade
produkter og services, herunder restaurantbesgg. Iser viser undersggelserne en veesentlig stigning i
brugen af sociale medier, hvilket giver anledning til at undersgge e-WOM pa bade
brugeranmeldelsesplatforme og sociale medier. Endvidere viser en indledende undersggelse, som jeg selv
har foretaget af e-WOM pa forskellige platforme, et relativt stort aktivitetsniveau blandt Sticks’n’Sushis
kunder sammenlignet med konkurrenternes kunder, sasom Wagamama eller Madklubben (se afsnit 3.1.2).
Endvidere viser egne indledende undersegelser, at Sticks’n’Sushi er tilstede og aktive med sider/profiler
pa bade Facebook, Twitter og Instagram — bade i Danmark og i England. Christodoulides et al. (2012;
2013) undersggte forbrugeres online-adfaerd pa tveers af kulturer og argumenterede i den forbindelse for,
at “once you are on the web, you are immediately a global company” (Christodoulides et al., 2013: 1).

Det er afggrende for virksomheder, som gnsker at etablere sig med online-tilstedeveerelse, at henvende sig
til internationale forbrugere, da de antageligt vil adskille sig fra de lokale forbrugere pa nogle omrader
(Christodoulides et al., 2013). Christodoulides et al.s studier (2013) viser, at bade online-forbrug og
kabsadfeerd er forskellig fra land til land, og én online-marketingstrategi er derfor ikke altid passende ved
alle typer af forbrugere. Til gengeeld har virksomheder med online-tilstedeveerelse stigende muligheder
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for at indsamle altafgerende informationer om deres kunder for at kunne udarbejde en langt mere
detaljeret og preecis segmentering og pa den made matche produkter og services med kundernes behov.
Virksomhederne anvender i stigende grad internettet som en retail-kanal og har dermed flere muligheder
for at udbrede deres marketingaktiviteter pa et globalt plan (Christodoulides et al., 2013). Disse
informationer om forbrugerne, som virksomheder kan indsamle via eksempelvis sociale medier, er i
mange tilfaelde baseret pa sékaldte big data’, hvor kvantitative metoder er de primare. Det er saledes
relevant at bidrage til det empiriske felt med forskning, hvor ogsa kvalitative metoder indgar for at sikre
en menneskelig vinkel pa undersggelser af brugernes adfeerd. Behandling af big data kan til en vis
udstreekning bidrage med veerdifulde informationer om kundernes e-WOM-adferd, hvorimod dette
speciale i hgjere grad bidrager med indsigt i motivationen bag denne adfeerd.

Det er saledes relevant for Sticks’n’Sushi at opna en dybdegaende indsigt i bade de danske og engelske
kunders motivation for at dele kundeoplevelsen online. Denne indsigt kan supplere big data-analyser og
anvendes strategisk i forbindelse med deres indtreeden pa det engelske marked samt potentielt nye
internationale markeder. Ligeledes er bade fremgangsmade og resultater relevante for andre
servicevirksomheder isar indenfor restaurant- og turismeindustrien.

1.5 Problemformulering

Nedenstaende problemformulering tager udgangspunkt i en undren, som er baseret pa indledende
undersggelser af eksisterende e-WOM om danske og engelske Sticks’n’Sushi-restauranter pa henholdsvis
Facebook, TripAdvisor, Trustpilot, Yelp, Instagram og Twitter.

Hvad motiverer Sticks’n’Sushis kunder til at dele e-\WOM om deres kundeoplevelse pa henholdsvis
brugeranmeldelsesplatforme og de sociale medier? Og hvordan adskiller denne motivation sig hos
kunderne i henholdsvis Danmark og England?

1.6 Afgraensninger

Ved at udveelge disse seks case-lokationer til at indsamlede e-WOM-relaterede posts, fraveelger jeg
potentielt andre case-lokationer, der kunne indeholde e-WOM, der kunne veere relevant for min
undersggelse. Af hensyn til specialets omfang er disse seks case-lokationer dog udvalgt pa baggrund af
mine indledende undersggelser og antagelser om det, hvilket uddybes i afsnit 2.4.

1 Big data er et begreb for dataset, som generelt er sa store eller komplekse, at traditionelle databehandlingsmetoder eller —
veerktgjer er utilstreekkelige. Big data bliver ofte forbundet med brugen af predictive analytics eller anden veerdifuld udvinding af
informationer.



&

STICKSINISUSHI

1.7 Struktur og studiedesign

Specialet er inddelt i 7 overordnede dele med det formal at anvende en struktur, der skaber overblik. Dette
afgarende for at skabe overblik, der skelner i mellem teori- og dataindsamlingsdelen (Del 2) og
resultatdelen (Del 3).

Strukturen er designet saledes, at min forforstaelse og horisont har givet anledning til et fenomen, som
jeg gnsker at undersgge (Gadamer, 2004). Disse begreber af Hans-Georg Gadamer (2004) vil blive
uddybet i afsnit 1.13, hvor ogsa mit videnskabsteoretiske standpunkt belyses. Det er her vigtigt at papege,
at det ikke ville vaere muligt at udvaelge et fenomen, som jeg gnsker at undersgge uden denne
forforstaelse. Dette underbygges af metodeekspert Vibeke Ankersborg, der argumenterer for, at det
endvidere ikke ville vaere muligt at opstille problemformulering, indsamle empiri eller udvalge teorier
uden visse forudsatninger (forforstaelse) for det undersggte faanomen (2007). Séledes har jeg pa
baggrund af min forforstaelse beskrevet problemstillingen i Del 1. Herefter har jeg foretaget en
indledende undersggelse af forskellige platforme, hvor jeg har observeret feenomener, der vedrarer den
valgte case, altsd e-WOM om Sticks’n’Sushi. Denne proces har saledes muliggjort, at jeg har kunnet
udvelge, at dataindsamlingen skulle forega pa seks case-lokationer (Facebook, Trustpilot, Yelp,
TripAdvisor, Twitter og Instagram), som alle beskrives i afsnit 2.4.

I Del 2 inddrages relevante teorier inddrages undervejs i processen, Jeg opstiller lgbende hypoteser og
forslag efterhanden som data og teori kobles sammen. Samtidigt udvides min forforstaelse og horisont
yderligere, hvilket pavirker mine fortolkninger og analyse, som ligger til grund for be- eller afkraftelse af
de opstillede hypoteser og forslag til sidst. Denne proces munder herefter ud i en diskussion samt
konklusion, hvori jeg besvarer studiets overordnede problemformulering (Ankersborg, 2007), som igen
vil udvide min forforstaelse og horisont, hvilket vil give anledning til nye spagrgsmal, som uddybes til
sidst i perspektiveringen.
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1.8 Casestudie

Som navnt, har jeg valgt restaurantkeeden Sticks’n’Sushi som case i mine undersggelser af den
underliggende motivation for at dele e-WOM. Med udgangspunkt i min primaert deduktive tilgang
gennemgar jeg i afsnit 2.6 eksisterende litteratur om blandt andet e-WOM og motivation. Denne litteratur
vil danne grundlag for mit casestudie.

Yins definition (2003) af casestudiet: “The case study is an empirical inquiry that investigates a
contemporary phenomenon within its real-life context, especially when the boundaries between
phenomenon and context are not clearly evident” (Yin, 2003: 13), underbygger netop, hvordan denne
type undersggelsesstrategi er relevant. Casestudiet er relevant, da det ofte anvendes til at undersgge
feenomener, der drejer sig om samtidige og kontekstbestemte begivenheder og da jeg som forsker som
udgangspunkt, hverken har kontrol over det undersggte fenomen og begivenheder. Endvidere er dette en
forskningsstrategi, som giver mig mulighed for at indsamle og anvende mange typer af data, herunder
dokumenter, artefakter, interviews og observationer, og hvor jeg ikke er begranset til at anvende enten
kvalitative eller kvantitative data i analysen (Yin, 2003).

Desverre har casestudier et darligt omdgmme som videnskabelig metode, da det diskuteres, om de kan
bruges til at generalisere. | en vis udstrekning kan det veere korrekt, at jeg som forsker ikke altid kan
generalisere fra et enkelt casestudie, men det afhaenger af den valgte case (Flyvbjerg, 2006). Derudover
gar kritikken pa vanskeligheden i at opsummere casestudier pa en sadan made, at de kan bruges til at
generalisere. Denne kritik vedkender Flyvbjerg (2006) sig, mens han forklarer, at vanskeligheden skyldes
verdens kompleksitet, og casestudiet vil ligeledes veere komplekst. Spargsmalet er imidlertid ogsa, om det
i virkeligheden er formalet med et casestudie at generalisere. Dette casestudie om Sticks’n’Sushi er netop
interessant idet, at det muligger dybdegaende undersagelser af virkelige feenomener, og samtidig tillader
mange forskellige fortolkninger. Ydermere er det vigtigt at papege, at det ved casestudier kan veere
vanskeligt at adskille fanomenet og konteksten fra hinanden - og oftest er der flere variabler, end der er
data points. Af denne arsag underbygger jeg bade dataindsamlingen og analysen med teoretiske grundlag
(Yin, 2003) samt foretager dataindsamlingen pa mere end én case-lokation.

Undersggelsernes resultater er afhaengige af konteksten og, som navnt ovenfor, er casestudier ofte
kritiseret for, at de ikke danner grundlag for en videnskabelig generalisering. Formalet med dette studie er
imidlertid ikke at kunne udsige noget generelt eller universelt om et feenomen, da min fortolkende tilgang
ikke muligger, at jeg kan forsta feenomenet uafhangigt af konteksten. Disse fortolkninger og deres
omszattelighed kan saledes diskuteres i forhold til andre kontekster (Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005;
Yin, 2003).

Det overordnede formal med dette valg af casestudie er saledes at kunne opna en kontekstafhaengig
forstaelse for den adfzrd, som de pagaldende Sticks’n’Sushi kunder udviser pa de forskellige case-
lokationer ved at kunne fortolke den indsamlede data pa baggrund af egen forforstaelse samt litteraturen
indenfor omradet.

Den konkrete metode for at kunne opna denne forstaelse vil blive gennemgaet i det falgende afsnit.

10



&

STICKSINISUSHI

1.9 Videnskabelig metode

Jeg har i dette speciale valgt at anvende Interpretive Analysis, en kvalitativ form for content-analyse, som
forskningsmetode. Denne type forskning leder iseer hen imod udformning af nye begrebsmaessige
kategorier, hvor empiriske data bliver fortolket teoretisk. Saledes bliver analysen bindeledet i mellem det
empiriske og det teoretiske og derved ikke blot en belysning af allerede kendte teoriske opfattelser
(Hijmans, 1996).

1.9.1 Content-analyse

Content-analyse er en kvantitativ metode, hvor isar palidelighed og gyldighed (reliability og validity) er i
hgjseedet (Neuendorf, 2002). Indenfor content-analyse er Klaus Krippendorff (2013) en af de vigtigste
forskere. Han definerede content-analyse som en forskningsmetode, der kunne skabe gentagelige og
gyldige slutninger fra data i deres (sociale) kontekst (Krippendorff, 1980 i Hijmans, 1996: 96). Derfor
strider content-analysen umiddelbart som metodevalg imod casestudie-tilgangen, der har til formal at
undersgge en specifik kontekst, der netop ikke kan gentages. Grundet denne uforenelighed har jeg valgt at
anvende den kvalitative interpretive analysis som primar metode, hvori der ogsa er elementer fra den
kvantitative content-analyse. Saledes bliver min tilgang bade kvantitativ og kvalitativ i sit udgangspunkt.
Gyldigheden kan ifglge Krippendorff (2013) opnas ved at opholde udmalingen imod en objektiv standard.
Palideligheden derimod kan opnas ved at opholde udmalingen af det samme feenomen, indsamlet pa
forskellige mader eller under forskellige omsteendigheder og saledes antage, at det samme males.
Palideligheden uddyber Krippendorff (2013) med felgende definition “Literally, reliability means the
ability to rely on known interpretations by others. To rely on the data that human coders generate,
researchers must be able to reconstruct the distinctions that coders made among what they were
describing, transcribing, or recording in analyzable terms” (Krippendorff, 2013: 95). Det er saledes
afgerende, at alle coders har samme udgangspunkt for kodningen. Det er denne form for gyldighed, som
jeg tager med fra content-analysen og inkluderer i min interpretive analysis af mit casestudie, da selve
kodningen foretages ud fra et sat af opstillede regler. Allerede tilbage i 1942 argumenterede Harold D.
Lasswell for, at observationer i en content-analyse bgr veere “related to a systematic body of postulates,
definitions, rules, hypotheses and laws” (Lasswell, 1942 in Franzosi, 2008). Ligeledes papeger
Neuendorf (2002), at en content-analyse bgr involvere flere coders for at opfylde palidelighedskravet. Pa
trods af dette, vil jeg i det fglgende afsnit argumentere for valget af interpretive analysis som konkret
metode til indsamling og analyse af data fra de seks case-lokationer, hvor jeg netop har fravalgt at
involvere andre coders.

1.9.2 Interpretive analysis

Grundleggende bunder content-analyse i, at de mest anvendte ord og vendinger afspejler de vigtigste
anliggender i kommunikationen og derfor bar en content-analyse starte med opteellinger af eksempelvis
hyppigheden af ord eller nggleord. Derfor vil jeg indlede med at opstille hypoteser om ordoptelling, hvor
jeg pa baggrund af tidligere forskning, sekundeere data samt en indledende undersggelse af case-
lokationerne beskriver, hvad jeg forestiller mig at kunne udlede fra analysen. Imidlertid argumenterer
Hijmans (1996) med udgangspunkt i Krippendorffs teori for, at content-analyse er langt mere end blot
ord-optallinger. Det involverer ogsa ord, der analyseres i forhold til deres specifikke kontekst samt
synonymer, der indkredses efter deres sproglige egenskaber. Saledes involverer content-analysen
kategoriseringer og klassificeringer af kommunikativt indhold, herunder taler, skreven tekst, interviews
eller billeder. Interpretive analysis stammer hovedsageligt fra socialvidenskaben, hvilket ogsa kommer til
udtryk igennem bade design og fremgangsmade (Hijmans, 1996; Krippendorff, 2013). Og med denne
interpretive analysis-tilgang har jeg saledes mulighed for at ga skridtet videre fra de opstillede hypoteser,
der udelukkende kan kvantitativt be- eller afkraftes, til at kunne opstille hypoteser om ord og vendingers
betydning i relation til den kontekst, som de befinder sig i. Disse hypoteser velger jeg at omtale som
forslag, da de netop ikke skal be- eller afkraeftes kvantitativt pa samme vis som hypoteserne. Idet at denne
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forskningsmetode sarligt kendetegner sig ved, at forskeren bevidst treekker pa egne erfaringer som en del
af forskningsredskaberne (Hijmans, 1996), vil jeg ligeledes tage udgangspunkt i tidligere forskning,
sekundere data samt en indledende undersggelse af case-lokationerne for at beskrive, hvad jeg forestiller
mig at kunne udlede fra analysen og derved opstille mine konkrete forslag.

Ydermere, kan interpretive analysis-tilgangen involvere flere metodiske tilgange, herunder den
hermeneutiske eller etnografiske metode (Hijmans, 1996). Eksempler pa tidligere studier viser, hvordan
interpretive analysis-tilgangen i kombination med etnografi ikke ngdvendigvis svarer til antropologiske
feltarbejder, men ligesa vel kan henfare til kvalitative studier af (sub)kulturelle aspekter af vestlige
feenomener som eksempelvis dette casestudie af e-WOM om Sticks’n’Sushi. Dette kunne eksempelvis ses
i studiet af Griffin, M., Viswanath, K. & Schwartz, D. (1994), der sammenlignede reklamernes kulturelle
kansstereotyper i USA og i Indien, hvor de kombinerede en kulturel/semiotisk analyse med en
systematisk content-analyse. Min interpretive analysis bliver dermed ikke en etnografisk undersggelse,
men blot med et etnografisk perspektiv, bl.a. for at afdaekke (sub)kulturers karakteristika. Det
etnografiske perspektiv gar mig som forsker i stand til at kunne nerlase de indsamlede posts kvalitativt
under hele kodningsprocessen, hvilket giver en dybere indsigt i kundernes meninger og holdninger, der
ligger til grund for deres adfeerd, sammenlignet med en klassisk content-analyse, hvor udelukkende
software-varktgjer koder de indsamlede data.

Content-analyser er, som navnt, en metode, hvormed der blandt andet males hyppigheden og variationen
af kommunikative budskaber (Altheide, 1987). Derfor kan metoden anvendes til at oversatte
hyppigheden af symbolers forekomst til vurdering og sammenligning af kommunikationens indhold. Idet
at forekomsterne er teellelige og derfor malbare, er det givet, at jo starre hyppighed, jo starre vil
betydningen vere. Saledes argumenterer han for, at metoden kan anvendes til at be- eller afkrefte
sammenhange i opstillede hypoteser; herunder at forbinde kommunikative budskaber med kildens
hensigt. Iser den etnografiske content-analyse er relevant, hvis forskeren sgger at afdeekke meningen i
kommunikation igennem en interaktiv proces (Altheide, 1987). Idet at jeg i hgjere grad veelger at kode
den indsamlede data ud fra opstillede regler og kategorier, vil den interaktive del ikke vere relevant. Dog
veelger jeg alligevel at udveelge den del af den etnografiske content-analyse, som drejer sig om at opna
forstaelse for meningen i budskabet i relation til konteksten samt at afdeekke (sub)kulturers karakteristika,
i min interpretive analysis (Altheide, 1987). Interpretive analysis som metode er, som mange andre,
kritiseret for sine begraensninger (Altheide, 1987), og derfor beskrives den analytiske proces med
interpretive analysis-tilgangen langt mere eksplicit sammenlignet med andre typer af content-analyse. |
lyset af, at bade Krippendorff (2013) og Neuendorf (2002) papeger vigtigheden af palidelighed og
gyldighed og for at sikre en delt forstaelse af instruktionerne for kodningen (Hijmans, 1996;
Krippendorff, 2013), vil jeg leegge veegt pa at veere sarligt eksplicit i beskrivelsen af anvendte regler og
kategorier i forbindelse med kodning af de indsamlede data. Denne delte forstaelse betyder i andre
tilfeelde ét feelles udgangspunkt blandt flere coders. Jeg veelger dog at fortolke den delte forstaelse, som
veaerende ét feelles udgangspunkt i mellem mig som forsker og modtageren af specialet og dets resultater.

Saledes har jeg valgt at kombinere en mindre del af content-analyse med en interpretive analysis-tilgang
for at sikre en fuld og dybdegaende indsigt i en specifik kontekst med brugbare resultater, der kan bidrage
til det empiriske felt. Idet at hele min undersggelse samt resultater underbygges af eksisterende
forskningsresultater og —litteratur, vil mine resultater i hgjere grad vaere komparative og samtidigt leegge
op til yderligere forskning.

1.9.3 Videnskabsteoretisk standpunkt

Indenfor filosofien og videnskabsteoriens verden eksisterer den eviggyldige diskussion om, hvorvidt al
forskning enten direkte eller indirekte involverer deltagerobservation bade i udveelgelsen af emne,
metode, dataindsamling, analyse og fortolkning. Nogle forskningsmetoder, eksempelvis etnografien,
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omfavner denne deltagerobservation, hvorimod andre, eksempelvis spgrgeskemaundersggelser og
content-analyser, tager afstand fra den (Altheide, 1987). Mit videnskabsteoretiske standpunkt er baseret
pa den filosofiske hermeneutik, da jeg pa samme vis som Altheide (1987) anser jeg det som indlysende, at
alt forskning skabes igennem en kompleks, refleksiv og gensidig proces.

1.9.4 Den filosofiske hermeneutik

Den filosofiske hermeneutik er udviklet af den tyske professor Hans-Georg Gadamer (1900-2002) og
formidlet i hovedvaerket Wahrheit und Methode (1960). Idet at der ikke umiddelbart kan udledes konkrete
metodiske anvisninger for forskning fra hans veerk, uddyber jeg de metodiske valg ud fra Fredslund (2005
i Nygaard, 2005). Fredslund opstiller fire metodiske principper, herunder konkrete metodiske anvishinger
for filosofisk hermeneutisk forskning, som i et senere afsnit vil blive konkretiseret i relation til netop dette
speciale. Grundbegreberne i den filosofiske hermeneutik gennemgas herunder:

Grundbeqgreberne

Grundlaeggende handler den filosofiske hermeneutik om at forsta meningen med enkelte dele ved at se
dem i sammenhang med deres helhed. Helheden kan til gengeeld kun forstas ud fra de enkelte dele, der
skaber helheden (Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005: 75). Grundlaeggende drejer denne filosofiske retning
sig om at forsta en tekst (forstaet som alle typer af empiriske f&anomener) ved at satte den i relation til
den kontekst, som den er skabt i, og er et udtryk for. Filosofisk hermeneutik opererer med den
hermeneutiske cirkel, der er et udtryk for forholdet mellem tekst og kontekst. Gadamer kritiserede den
tidligere hermeneutik for at adskille objekt fra subjekt og derved bibeholde det naturvidenskabelige
perspektiv om objektivitet. Som modsvar opstillede derfor han tre grundbegreber:

1. Fordomme

Gadamer anskuede fordomme som den forforstaelse, vi har af en sag far, vi gar ind i en forstaelsesproces.
Samtidigt heevdede han, at fordomme ikke var noget, som bgr overvindes, men i stedet en ngdvendig
betingelse for overhovedet at kunne forsta. Dermed bliver hermeneutikken til en cirkularitet mellem
forforstaelse og forstaelse, som ger os i stand til at stille de rigtige spargsmal, da den indbefatter alt det, vi
pa forhand ved og tror. Her kommer den fgromtalte adskillelse af objekt fra subjekt ind i billedet:
Gadamer haevdede, at subjektet treeder med ind i den hermeneutiske cirkel samt, at vi som forskere ikke
kan trede udenfor og foretage en objektiv undersggelse (Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005).

2. Situation og horisont

Gadamer omtaler situationen som udgangspunktet for vores forstaelse. Vores forstaelse skabes ud fra den
situation, vi befinder os i, herunder vores individuelle historie. Det vil sige, at alle aspekter af vores liv
pavirker os som forskere (subjekt) og den made, vi forstar fenomener pa. Dette har konsekvenser idet, at
vi ikke kan satte os udenfor vores egen forforstaelse. Samtidigt har det konsekvenser for det, som vi
undersgger (objekt), da det forstas og fortolkes i relation til dets kontekst (Fredslund, 2005 i Nygaard,
2005).

Gadamer beskriver horisonten som “den synsvidde, der inkluderer det, der kan ses fra et bestemt
udsigtspunkt” (Gadamer, 1998: 302 i Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005: 80). Denne horisont kan vere
bred eller snaver, hvilket behandler vores evner til at se tingene i en stgrre sammenhzang og handtere
vores bias (forudindtagethed).

3. Forstaelse som horisontsammensmeltning

Gadamers begreb om horisontsammensmeltning handler om, nér to horisonter skaber et faelles rum, hvor
forstaelse er mulig. Dette sker, nar vi som forskere, satter os i den andens (tekstens) sted for at forsta det,
men samtidigt medtager vores egen forforstaelse. Saledes skabes en produktiv aktivitet, der gar ud over
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bade os selv og den anden. Samtidigt er det vigtigt at pointere, at forstaelse har en flygtig karakter, hvor
mening i teksten er en uendelig proces (Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005), som Gadamer beskriver
saledes:

“Den, der onsker at forstd en tekst, foretager altid et udkast. Sd snart der viser sig en fgrste mening i
teksten, udkaster han en helhedsmening for teksten. P& den anden side viser den farste mening sig kun,

fordi man allerede leeser teksten ud fra visse forventninger om en bestemt mening” (Gadamer, 2004:
254).

Gennem denne proces bliver vores forforstaelse pavirket, og vores horisonter rykker sig — dette bringer vi
med videre til naste forstaelseshandling (Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005).

Ydermere arbejder Gadamer med begrebet antagelser. Han haevdede, at vi som forskere har nogle
antagelser, nar vi begynder en undersggelse. De kan bade veere baseret pa egne erfaringer, andre
empiriske studier eller teori, og vil saledes pavirke de forskningsspgrgsmal, som vi stiller. Derudover
veelger vi undervejs i forskningsprocessen de teorier, der danner baggrund for vores empiriske analyse.
Ligeledes pavirkes vores valg af metodisk tilgang (Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005).

Metodiske grundprincipper

Fredslund (2005 i Nygaard, 2005) opstillede fire metodiske principper, som indeholder konkrete
metodiske anvisninger indenfor filosofisk hermeneutisk forskning: 1. at bevidstgare egen forforstdelse”,
”2. at sette sin forforstaelse pa spil og derigennem satte sin forforstaelseshorisont i bevaegelse ”, 3. at
seette sig i den andens sted”, “4. at bevidstgare sig spgrgsmalets struktur for derigennem at kunne
pavirke dets horisont ”. Herunder gennemgar jeg disse fire metodiske grundprincippers relation til
specialets undersggelsesproces:

1. At bevidstgare egen forforstaelse

Vi som forskere vil altid have meninger om bade valg og karakteristika i forhold til en given
problemstilling. Det er saledes afggrende, at vi som forskere forsgger at gare det klart, at vores
forforstaelse pavirker arbejdet med problemstillingen samt, at vi forsgger at veere parate til at ndre
opfattelse (Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005). Pa baggrund af det farste grundprincip er det saledes
afgerende, at jeg som forsker forsgger at vaere bevidst om, at mine antagelser og forforstaelse ikke
ngdvendigvis viser sig at veere geldende igennem hele processen. Derfor vil jeg opstille mine hypoteser
og forslag i en lgbende erkendelsesproces.

2. At satte sin forforstaelse pa spil og derigennem sette sin forforstaelseshorisont i bevaegelse

Idet at vi er bevidste om egen forforstaelse, omhandler det andet princip, at vi kontinuerligt bringer vores
erfaringer, antagelser, teori og metoder i spil. Pa den made kan vi bringe forforstaelseshorisonten i
bevaegelse. Fredslund (2005 i Nygaard, 2005) opstiller flere anvisninger til, hvordan vi som forskere bgr
takle dette. I relation til dette speciale er den farste anvisning isar relevant, da den handler om, at jeg som
forsker har en forforstaelse om teksterne (de indsamlede posts fra case-lokationerne), som setter nogle
begraensninger for min forstaelseshorisont. Jeg har bade fordomme om brugerne og de kulturer, der
eksisterer pa de forskellige sociale medier og brugerplatforme. Samtidigt har jeg antagelser om brugernes
motivationer for at interagere og dele e-WOM, som blandt andet har dannet grundlaget for formulering af
specialets problemstilling. Ved pa forhand at stille skarpt pa denne forforstaelse, gger jeg
sandsynligheden for at min forforstaelse kan a&ndres.

3. At sette sig i den andens sted

Vi kan ved dette princip anvende de samme metodiske principper, som anvendes ved bevidstgarelse og
udvikling af egen forforstaelse. Gadamer (2004) beskriver dette som en dbenhed for den andens (tekstens)
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mening i forhold til egne meninger. Det drejer det sig altsd om den andens forforstaelse, horisont og
situation, hvilket er afgarende at skabe sig et indblik i, hvis vi som forskere vil kunne forsta det, som den
anden siger, skriver eller gar. Vi er altsa ngdt til at sette os ind i baggrunden for den andens handlinger,
hvilket farer tilbage til den hermeneutiske cirkel om tekst og kontekst. Nar vi som hermeneutiske forskere
anvender teori, forsgger vi at satte os ind i den andens sted (teksten) ved at lade empiriske og teoretiske
horisonter mgdes. Teorien bliver saledes et redskab til at stille nye spargsmal, og saledes bliver det muligt
at fortolke teksten (Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005). Dette grundprincip er is&r relevant for dette
speciale idet, at jeg forsgger at opna en forstdelse for den adferd, som de undersaggte Sticks’n’Sushi-
kunder udviser. Jeg bliver saledes ngdt til at forsgge, at satte mig i deres sted for at forsta dem. Pa denne
made bliver ikke kun afsnittet, hvor jeg opstiller hypoteser og forslag, en erkendelsesproces. Hele
specialet bliver til en erkendelsesproces, hvor ogsa kodningen og resultaterne bliver et redskab til at stille
nye spgrgsmal.

4. At bevidstgare sig spargsmalets struktur for derigennem at kunne pavirke dets horisont

Det fjerde og sidste princip drejer sig om de spgrgsmal, som vi som forskere stiller. Abenheden i det
spargsmal, som vi stiller, begraenses af spargsmalets egen horisont. Dette betyder saledes, at vi er
begreensede i vores muligheder for at besvare spargsmalet. Af den arsag er det afgerende, at vi
identificerer mulighederne, nar vi stiller spargsmalene. Samtidigt bgr vi argumentere for baggrunden for
at veelge en bestemt vej. Dette kan vi gare ved at gare vores forforstaelse bag spargsmalet eksplicit
(Fredslund, 2005 i Nygaard, 2005). Dette grundprincip kommer iszer til udtryk i dette speciale igennem
forrige diskussion af metodevalg, hvor jeg argumenterer for relevansen og anvendeligheden i mine valg.
Denne diskussion er sat i relation til de begreensninger, som jeg accepterer og anerkender. Eksempelvis
begranser min tilgang mig i, at jeg som forsker ikke kan treede udenfor og foretage en objektiv
undersggelse, som eksempelvis har den konsekvens, at resultaterne ikke er direkte overfarbare til andre
studier, men derimod et bidrag til det empiriske felt.

Kvalitetskrav

Anskues forskningsprocessen med kritiske briller vil der kunne argumenteres for, at nar vi som forskere
medtager vores egen forforstaelse, vil vi ikke komme frem til konkrete forskningsresultater. Denne
anskuelse bunder iszr i, at fortolkningen er en proces, som altid vil kunne fortsettes og bygges videre pa.
Desuden vil der altid veere flere fortolkninger og forklaringer pa det undersggte faenomen (Fredslund,
2005 i Nygaard, 2005). For at forsvare den filosofisk hermeneutiske fortolkning som veerende en metode
til at skabe videnskabelig viden, opstiller Fredslund (2005 i Nygaard, 2005) tre kvalitetskrav:

1. At forskeren ekspliciterer sin forforstaelse, og dermed synligger det subjekt, forskeren er.

2. At forskeren i fremstilling af forskningsprocessen redegar og argumenterer for hvert skridt i
forskningsprocessen

3. At forskeren diskuterer fortolkningernes omsettelighed til andre situationer.

Efterleves ovenstaende kvalitetskrav, vil forskningen fremsta med palidelighed, gyldighed og
generaliserbarhed. Her vil jeg argumentere for, at falger jeg Fredslunds fire metodiske grundprincipper
(Nygaard, 2005), vil de to farste af disse tre kvalitetskrav samtidigt opfyldes, da disse grundprincipper
hovedsagligt drejer sig om, at jeg skal veere bevidst og eksplicit om de muligheder og begraensninger, som
denne type forskning har, og derudfra argumentere for mit valg. Ligeledes er det afggrende, at jeg er
opmarksom pa, at ogsa en teori har en horisont og dermed sine graenser for forstaelse. Nar jeg anvender
teorier, vil de kunne udvide min horisont, og jeg kan derved stille nye spgrgsmal til teksten. Pa den anden
side vil de ogsa afgraense mit perspektiv. Det er derfor vigtigt, at jeg diskuterer hvilke horisonter,
teorierne kan skabe og at jeg lebende argumenterer for valg af spargsmal, teorier, fremgangsmade i
sammenhang med bevidstheden om min egen forforstaelse. Saledes opfylder jeg de to farste
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kvalitetskrav. Derved lever min forskning saledes ogsa op til kravet om gyldighed (Fredslund, 2007 i
Nygaard, 2005: 95).

Fredslund diskuterer med referencer til (Kvale, 1994 i Nygaard, 2005) begrebet generaliserbarhed, som
grundleeggende drejer sig om at kunne sige noget generelt eller universelt om et feenomen. Dette vil jeg
dog ikke veere i stand til, da min fortolkende tilgang ikke muligger, at jeg kan forsta et faenomen
uafhaengigt af dets kontekst. Det vil sige, at jeg i stedet kan diskutere mine fortolkningers omseettelighed
til andre situationer, hvor jeg tager udgangspunkt i konteksternes karakteristika, hvilket stemmer overens
med det tredje metodiske princip, hvor jeg satter mig i den andens sted. Ved at inkludere en sadan
diskussion om mine fortolkninger, lever jeg op til Fredslunds tredje kvalitetskrav.

Til sidste er det vigtigt at pointere, at selv om jeg - med den filosofiske hermeneutik - forsgger at skabe
abenhed, vil min forforstaelse sette nogle graenser. Jeg vil aldrig kunne “indfange feltet i al dets
kompleksitet, og forskning indebarer altid en eller anden grad af formalisering, forenkling og
kategorisering”, men jeg vil kunne forholde mig kritisk til disse begransninger (Fredslund, 2007 i
Nygaard, 2005: 99). Samtidigt bar jeg veere opmeerksom pa, at hvis jeg gnsker at forsta, ma jeg ikke pa
forhand give mine “egne formeningers tilfeeldighed i vold for herefter konsekvent og hardnakket at
overhore tekstens mening” (Gadamer, 2004: 256) og jeg ma veere parat til at &ndre opfattelse.

1.9.5 Alternative videnskabsteoretiske og metodiske valg

E-WOM er et omrade, som i arenes lgb har dannet grundlag for utallige videnskabelige studier, hvoraf
mange af disse har undersggt virkningen af positiv e-WOM eller selve processen, hvori forbrugernes
kebsbeslutninger pavirkes (Christodoulides et al., 2012). | Cheung & Lees undersggelser (2012) var
udgangspunktet derimod at undersgge forbrugernes motivationer for at engagere sig i e-WOM. Deres
undersggelser foregik pa lignende platforme med lignende indhold sammenlignet med mine
undersogelser idet, at de underseggte forbrugernes motivation for at engagere sig pa online consumer-
opinion platforms”. Alligevel adskiller deres undersegelser sig fra mine, da de anvendte en online
spergeskemaundersggelse som dataindsamlingsmetode. Lignende studier har ligeledes anvendt interviews
eller fokusgrupper; eksempelvis undersggte Enginkaya & Yilmaz (2014) forbrugernes motivationer for at
interagere med brands igennem sociale medier ved at udfare bade interviews og fokusgruppeinterviews
forud for en spargeskemaundersggelse. Da min overordnede problemformulering fokuserer pa
forbrugernes motivation for at dele e-WOM, kunne jeg ligeledes have valgt at udfere kvalitative
interviews eller fokusgruppeinterviews. Dette er dog bevidst fravalgt til fordel for interpretive analysis-
metoden, da jeg ser visse problematikker ved at spgrge brugerne om deres egne motivationer. Ved
undersggelser om individers adfaerd er det ofte relevant at anvende denne type metoder. Derimod antager
jeg, at individers behov og motivationer kan veere emner, som de ikke selv er fuldt ud bevidste om.

Alternativt til den valgte interpretive analysis-metode, kunne jeg eksempelvis have anvendt den sakaldte
Grounded theory eller en klassisk content-analyse, som begge pa mange made minder om interpretive
analysis-metoden. Dog er min hensigt hverken at udarbejde nye teorier eller at legge mig fast pa
kvalitative metoder. Uanset tilgang og metode vil der kunne skabes viden om det fa&enomen, som jeg
gnsker at undersgge. Dog vil jeg med den filosofiske hermeneutik kunne opna fortolkninger, som
indfanger en del af feltet. Denne tilgang er muligvis kun indirekte overfgrbar til mit valg af interpretive
analysis-metoden idet, at denne metode indeholder bade kvalitative og kvantitative aspekter. Jeg anskuer
dog min analyse som veerende overvejende kvalitativ, hvor den uundgéelige grad af ”formalisering,
forenkling og kategorisering” (Fredslund, 2007 i Nygaard, 2007:99) indgar.
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Del 2 — Dataindsamling

Denne Del 2 indeholder gennemgang af de seks case-lokationer samt metoder, veerktgjer og begreber, der
er forbundet med dataindsamlingen pa disse.

2.1 Metoder og veerktgjer

Ved dataindsamlingen tog jeg udgangspunkt i den vigtigheden af palidelighed og gyldighed, som papeges
i de forrige afsnit (Fredslund, 2007 i Nygaard, 2007; Neuendorff, 2002; Hijmans, 1996; Krippendorff,
2011). Idet at jeg har valgt at inkludere en kvantitativ, indledende del i en kvalitativ analyse, var det
seerligt vigtigt, at jeg den indsamlede data havde et vist omfang. Derfor er dataindsamlingen foretaget pa
seks forskellige case-lokationer, herunder to forskellige sociale medier, Twitter og Instagram, og fire
brugeranmeldelsesplatforme, Facebook, Trustpilot, Yelp og TripAdvisor. Disse seks case-lokationer
preesenteres i det falgende afsnit.

Dataindsamlingen er foregaet manuelt ved alle ovenstaende case-lokationer, hvorved hver enkelt post er
kopieret og indsat i et Excel-ark. Yderligere detaljer beskrives i afsnit 2.7. Desuden har jeg ved
dataindsamling valgt at anvende Radian6 Social Studio, som er er software-vaerktgj, der bl.a. kan bruges
til at analysere trends ved at undersgge “what consumers are saying about your brand, your products, and
your competitors ” (Exacttarget.com, 2016). | undersggelsen valgte jeg udelukkende Twitter hashtagget
#sticksnsushi i min sggning. Veerktgjet kunne saledes danne rapporter, der viser trends indenfor det
pagzldende hashtag (Bilag 28-35)

2.2 Afgraensninger

Ved en undersggelse af e-WOM pa blandt andet de sociale medier, kan det virke oplagt at starte med at
indsamle data fra Facebook, da den verdensomspandende netveerksside i 2015 rundede 1,5 mia. aktive
brugere (Bilag 20) (Statista.com, 2015a). | denne sammenhang har jeg alligevel fravalgt Facebook som
veerende et socialt medie, da det ikke var muligt at fa adgang til verktgjet Social Data Analytics Tool
(SODATO). Dette veerktgj er udviklet og designet til at indsamle og analysere store meangder data fra
sociale medier (Hussain & Vatrapu, 2014). Alligevel er Facebook reprasenteret som en af de seks case-
lokationer, hvor kun brugeranmeldelsesfunktionen pa Sticks’n’Sushis respektive Facebook-sider.

Idet at Facebook, betragtet som et socialt medie, er fravalgt og at dataindsamlingen i stedet udelukkende
inkluderer Instagram og Twitter som sociale medier, indskraenkes saledes ogsa det empiriske materiale.
Empirien vil i hgjere grad indsnzvre analysen i en retning, der drejer sig om den form for e-WOM, hvor
forbrugernes malgrupper er fremmede brugere frem for deres egne venner eller falgere idet, at platforme
som Facebook, YouTube, Pinterest m.fl. udelades i dataindsamlingen.

Ydermere er det vigtigt at papege, at det ved flere case-lokationer (Instagram, Twitter, Yelp og
TripAdvisor) er muligt at tilknytte billeder (eventuelt ogsa videoer) til posten. Disse tilknyttede billeder er
ikke medtaget ved dataindsamlingen idet, at en billedanalyse ville kreeve en anden form for analyse, som
interpretive analysis-metoden ikke omfatter.
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2.3 Begreber
| dette afsnit defineres begreber, som anvendes igennem hele specialet.

Virtuelt community, herunder sociale medier og brugeranmeldelsesplatforme, daekkes af Ren et al.s
definition (2007) af online communities: “an Internet-connected collective of people who interact over
time around a shared purpose, interest, or need. Almost all online communities rely upon people’s
voluntary commitment, participation, and contributions. They need visitors to return and members to
interact with others to maintain the community infrastructure, generate new and updated information,
and provide social and emotional support to other members”.

Affordance stammer fra psykologi-litteraturen, og betyder grundleeggende “muligheder for handling”.
Den originale betydning af begrebet indeholder egenskaberne af et objekt og en enhed, og defineres
saledes: “properties of the animal-environment system that determine what can be done” (Cabiddu, De
Carlo, & Piccoli, 2014: 177). Knyttes begrebet til teknologiens verden, anskuer Cabiddu et al. (2014)
eksempelvis funktioner som kommentarer og likes pa sociale medier som affordances. Samtidigt vil det
veere naturligt at referere til Hutchbys definition (2001), der underbygger dette: “‘functional and relational
aspects which frame, while not determining, the possibilities for agentic action in relation to an object. In
this way technologies can be understood as artefacts which may be both shaped and shaping of the
practices humans use in interaction with, around and through them” (Hutchby, 2001: 444). Affordances
kan i hgj grad relateres til Latours argumenter (1992) om teknologier, der bade former og begraenser
individers handlinger. Ydermere kan online informationssggning anskues som en affordance, som
afhaenger af de interaktive egenskaber og af brugerens evner. Endvidere er det vigtigt at papege, at
tilstedevaerelsen af affordances ikke forudsetter, at brugerne vil anvende dem (Cabiddu et al., 2014).

Pa baggrund af ovenstaende definition anskues begreberne post, kommentar, like og rating som veerende
typer af affordances idet, at disse funktioner (objekter) tillader og begreaenser bestemte typer af adfaerd.
Disse fire begreber definerer jeg saledes:

Post dakker over dét kommunikative budskab, som forbrugere deler om deres kundeoplevelser online.
Jeg anvender dette begreb som fellesbetegnelse for de opslag, som jeg indsamler pé de virtuelle
communities.

Kommentar dakker ligeledes over et kommunikativt budskab, som andre forbrugere kan poste under
den pagaeldende post. Flere kommentarer danner séledes en kronologisk trad, hvor interaktionen foregar.
Jeg anvender ligeledes dette begreb som fellesbetegnelse i forbindelse med dataindsamlingen.

Like dakker indirekte over et kommunikativt budskab idet, at det er en affordance, der opfordrer brugere,
der ser en post til at klikke pé like-knappen for at angive sympati, enighed eller lignende. Jeg anvender
ligeledes dette begreb som fzllesbetegnelse i forbindelse med dataindsamlingen uanset likets udformning,
hvilket uddybes i afsnit 2.6.2.

Rating er den affordance, hvormed brugerne har mulighed for at angive “stjerner” fra 1-5 for at illustrere
deres overordnede holdning til produktet eller servicen. Ved indsamlingen af posts pa de valgte case-
lokationer, vil alle brugeranmeldelser inkludere en rating, da denne er obligatorisk for brugeren at
udfylde ved indgivelse af anmeldelsen.

Lurkers er overordnet set de brugere, der ser eller leeser indholdet i communitiet, men ikke aktivt
bidrager med indhold. Det vil dog altid kunne diskuteres, hvordan lurkers konkret skal defineres, da
litteraturen har tendens til at anskue disse brugere forskelligt. | nogle studier defineres de ved at veere
brugere, der dagligt logger ind, men aldrig (over eksempelvis en tre maneders periode) poster indhold
(Sun, Rau, & Ma, 2014). De kan ligeledes anskues som brugere, der maksimalt giver deres mening til
kende via forskellige typer af like- og thumps-up-funktioner (Sun et al., 2014). Alligevel vil der kunne
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stilles spgrgsmalstegn ved, om disse lurkers tilstedeveerelse i communitiet ikke ogsa kan anskues som et
bidrag. Dette vil uddybes nermere i afsnit 2.6.2.

2.4 Case-lokationer - introduktion

| dette afsnit praesenteres de udvalgte brugeranmeldelsesplatforme, Facebook, TripAdvisor, Trustpilot og
Yelp samt de udvalgte sociale medier, Instagram og Twitter. Disse seks case-lokationer er, som navnt,
udvalgt pa baggrund af indledende undersagelser, der har udvidet min forforstaelse. Observationer ved de
indledende undersggelser gennemgas herunder.

2.4.1 Brugeranmeldelsesplatforme

Ved indledende undersggelser af de fire forskellige brugeranmeldelsesplatforme, kan det observeres, at
Sticks’n’Sushi ofte besvarer negative posts individuelt i kommentarfeltet (Bilag 6). Oftest ser besvarelsen
saledes ud: “Kere [...]. Tak for din anmeldelse. Vi er meget kede af at hare om din uheldige oplevelse
hos os. Hvis du har mulighed for at sende en mail til os pa sticks@sushi.dk, vil vi meget gerne finde en
losning pd det uheldige besog. Bedste hilsner STICKS’N’SUSHI”.

Ud over denne tendens til at besvare negative posts, lader det ikke til, at Sticks’n’Sushi selv er aktive pa
disse brugeranmeldelsesplatforme. Dog er Facebook undtaget, da Sticks’n’Sushi har tendens til at like
posts med hgje ratings. Samtidigt, da Facebook i andre sammenhangen normalt anskues som veerende et
socialt medie, har Sticks’n’Sushi en side, som de anvender aktivt til markedsfering og interaktion med
brugerne.

Facebook

Facebook blev dannet i 2004 af Mark Zuckerberg som et website, der skulle bruges i mellem de
studerende pa Harvard University. Men allerede fra 2006 blev siden abnet for brugere over hele verden,
og allerede efter et par ar havde det social medie over 100 mio. aktive brugere. Udviklingen fortsatte og i
tredje kvartal 2012 Facebook naede 1 mia. aktive brugere og i tredje kvartal 2015 havde Facebook
oversteget mere end 1,5 mia. aktive brugere (Bilag 20) (Statista.com, 2015a).

I denne sammenhang, hvor Facebook anskues som vearende en brugeranmeldelsesplatform, er fanebladet
Anmeldelser sarligt relevant. Denne funktion er inddelt i tre faner, som er afgarende for fremstillingen af
anmeldelserne:

o Nyttigste: Dette faneblad er automatisk indstillet til at veere det farste, som brugeren ser. Det
fremstiller anmeldelser i en rekkefalge, som “kan se forskellige ud, afheengigt af hvem der far vist
siden. Reekkefglgen er baseret pa forskellige faktorer, f.eks. hvornar en anmeldelse er slaet op, hvor
meget interaktion den skabte, og om den person, der besgger siden, er ven med en bruger, der har
skrevet en anmeldelse” (Facebook Help, 2016a)

e Seneste: Dette faneblad fremstiller anmeldelser i en kronologisk raekkefaglge, hvor den nyeste
anmeldelse, er den gverste pa listen.

e Stjernebedgmmelse: Dette faneblad fremstiller anmeldelser pa baggrund af “gennemsnittet af alle
offentlige stjernebedemmelser, som siden har faet. Bemaerk, at nar nogen slar en bedgmmelse op, kan
vedkommende vealge en malgruppe. Hvis vedkommende f.eks. slar en stjernebedgmmelse op og
vaelger Venner som malgruppen, er det kun denne persons venner, der kan se bedgmmelsen. Det er

kun stjernebedommelser, som deles offentligt, der er inkluderet i en sides samlede bedommelse”
(Facebook Help, 2016b)

Alle brugeranmeldelser har en tilknyttet rating, udformet som stjerner, da denne er obligatorisk at
udfylde. Det er valgfrit om brugeren gnsker at skrive tekst tilknyttet denne rating. Det er ikke muligt at
vedheafte billeder (Facebook.com, 2016).
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TripAdvisor

Virksomheden TripAdvisor, som blev stiftet i ar 2000 af Stephen Kaufer, er verdens starste rejse-
community, der giver brugere muligheder for at planlaegge deres rejser samt dele deres erfaringer med
andre brugere. Websitet har manedligt 350 mio. unikke brugere?, og rummer 320 mio. brugeranmeldelser,
der speaender sig over 6,2 mio. indkvarteringer, restauranter og sevardigheder i 48 lande
(TripAdvisor.com, 2016a).

TripAdvisor-appen til smartphones eller tablets har mere end 290 mio. downloads, og naesten halvdelen af
brugerne besgger siden via denne app.

Brugernes anmeldelser er listet i kronologisk reekkefglge, nar der fremsgges et bestemt hotel, restaurant
eller sevaerdighed. Listen er dog default sat til at vise brugeranmeldelser, der er indgivet pa samme sprog,
som brugeren selv taler. Alle brugeranmeldelser har en tilknyttet rating, udformet som hvide/grenne
prikker, som er obligatorisk at udfylde. Det er valgfrit, om brugeren gnsker at vedhefte billeder til
brugeranmeldelsen (TripAdvisor.com, 2016b).

Yelp

Virksomheden Yelp, som ejer websitet Yelp.com samt Yelp-appen til smartphones, blev stiftet af Jeremy
Stoppelman i 2004 sammen med sin tidligere kollega hos PayPal, Russel Simmons (Yelp.com, 2016).
Websitet og appens hovedformal er at udgive brugeranmeldelser om lokale virksomheder: ”Our purpose:
To connect people with great local businesses” (Yelp.com, 2016). Oprindeligt inkluderede disse lokale
virksomheder enkelte servicekategorier sasom tandlager, frisarer og mekanikere (lbid.), men blev hurtigt
udbredt til utallige kategorier verden over og i 2010 blev Yelps samlede omsztning anslaet til 30 mio.
dollars (inc.com, 2015), men begyndte forst at tjene penge pr. 2. kvartal 2014 med en omsatning pa 88
mio. dollars (Webpronews.com, 2014).

Yelp havde i gennemsnit pr. april 2015 manedligt 79,5 mio. unikke brugere, hvoraf de 48,5 mio. var
brugere fra USA. Derudover havde Yelp-appen i gennemsnit pr. sidste kvartal af 2015 89 mio. unikke
besggende manedligt (Bilag 16) (Statista.com, 2015¢) og samtidigt oversteg antallet af indgivne
brugeranmeldelser 90 mio. (Yelp.com, 2016).

Til forskel fra TripAdvisor, er brugeranmeldelserne ikke listet i kronologisk reekkefalge. Listen er default
sat til at vise brugeranmeldelser pa engelsk med Yelps egen sortering. Alle brugeranmeldelser har en
tilknyttet rating, udformet som stjerner, da denne er obligatorisk at udfylde akkurat som pa Facebook og
TripAdvisor. Det er valgfrit, om brugeren gnsker at vedhefte billeder til brugeranmeldelsen
(TripAdvisor.com, 2016b). Websitets forside inkluderer den primeere sggefunktion, hvor der kan sgges pa
bade virksomheders navne eller produkt- og servicekategorier i kombination med lande, byer, omrader
eller adresser (Yelp.com, 2016). Sgges der pa Sticks” i "Copenhagen, Hovedstaden, Denmark”, dukker
seks af Sticks’n’Sushis restauranter op som de forste pa listen. Klikker man sig ind pa en restaurant,
fremgar gverst bade adresse, et udsnit af brugernes billeder samt abningstider. Herunder er
brugeranmeldelserne listet. Der er tydelig angivelse af bade brugernavn (evt. med profilbillede), antal
venner og antal indgivne brugeranmeldelser.

Trustpilot

Trustpilot er ligeledes en anmeldelsesplatform, der har mere end 13 mio. brugeranmeldelser om
kundeoplevelser og kundeservice hos forskellige virksomheder verden over (The Wall Street Journal,
2015). Websitet har til formal at fungere som “en steerk ressource til at finde og dele online anmeldelser

2 Unikke brugere maler (typisk over en méaned) antal identificerede computere, ikke brugere, der anvendes til at tilga det
pageldende website.
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af virksomheder”, der “forsoger [...] at bygge bro og skabe kommunikation mellem forbrugere og
virksomheder” (Trustpilot.dk, 2016b). Trustpilot er stiftet i Aarhus af Peter Mihlmann i 2007, hvor det
indtil 2009 fungerede udelukkende som en forbrugerservice, hvor brugerne kunne anmelde forskellige
virksomheder, men herefter skiftede selskabet over til en model, hvor betalende kunder kunne anvende
brugeranmeldelserne i deres markedsfaring (Business.dk, 2012). Siden starten i 2007 har Trustpilot
udvidet til 23 andre markeder, herunder Storbritannien, Tyskland, Frankrig, Holland, Norge, Sverige,
Spanien, USA (Trustpilot.dk, 2016a).

Websitets forside indbyder brugeren til at sage efter en virksomhed eller hjemmeside for enten at indgive
ny brugeranmelde eller laese tidligere brugeranmelder. Sages der pa “sticks” dukker ”Sticks'n'Sushi |
www.sushi.dk” op nesteverst pa listen. Undtagen angivelse af antal venner er bade brugernavn (evt. med
profilbillede) og antal indgivne brugeranmeldelser tydeligt angivet til venstre for anmeldelsen pa samme
vis som pa Yelp. Den eneste mulige listevisning er en kronologisk liste med nyest indgivne
brugeranmeldelser gverst. Det er ikke muligt at tilknytte billeder til brugeranmeldelserne.

2.4.2 Sociale Medier

Ved indledende undersggelser af de to sociale medier, kan det observeres, at Sticks’n’Sushi har tendens
til at like posts hashtagget #sticksnsushi pa Instagram (se Bilag 2 for eksempel). Samtidigt, akkurat som
pa Facebook, har Sticks’n’Sushi en profil pa bade Instagram og Twitter (bdde en dansk og en engelsk),
som de aktivt anvender til markedsfaring.

Twitter

Twitter er en netveerksplatform, som blev stiftet 21. marts 2006 i San Fransisco, USA af Jack Dorsey,
Evan Williams, Biz Stone, og Noah Glass og sgsat i juli samme ar (140characters.com, 2009; Twitter,
2016). Twitter startede som en SMS-tjeneste, hvor brugerne kunne pa blot 140 tegn fortzlle til en lille
gruppe, hvad de foretog sig (140characters.com, 2009). Denne service blev hurtigt en succes, og i 2012
havde Twitter 100 mio. brugere, der dagligt postede 340 mio. tweets (Twitter, 2012). | september 2013
annoncerede virksomheden, at de ville bgrsnoteres (Information.dk, 2013), og i 2015 naede Twitter over
300 mio. aktive brugere (Bilag 18).

Nar en bruger deler en post pa Twitter, kaldes denne post en tweet eller, at man tweeter. Denne post vil
derefter vises kronologisk i brugerens falgeres nyhedsstrem. Alternativt vil den, hvis den indeholder et
hashtag, vises kronologisk pa listen over posts med dette hashtag, hvis der sgges specifikt pa det. Andre
brugere, der ser denne post, har saledes muligheden for at like eller retweete posten (Twitter support,
2016b). Anvendes tegnet @ (snabel-a) efterfulgt af et brugernavn, tagges saledes denne bruger i posten,
som derved far en notifikation.

Twitter er isaer kendt for at opfinde de sakaldte hashtags, som er defineret ved tegnet #, der anvendes til at
markere nggleord eller emner i posten. Disse hashtags kan saledes bruges til at kategorisere brugernes
budskaber eller gare dem sggbare (Twitter support, 2016a).

En post er som navnt begreaenset til 140 tegn, men i 2015 blev direct message-funktionen andret saledes,
at det nu er muligt at sende private beskeder pa op til 10.000 tegn (Anderson Grey, 2015). Derudover er
der andre begransninger, eksempelvis er der et maksimum pa 5.000 for antal brugere, som kan fglges ad
gangen (Twitter Support, 2016).

Instagram

Instagram, der blev stiftet i 2010 af de to Stanford-studerende, Kevin Systrom og Mike Krieger, er et
social medie, hvor brugere deler billeder og videoer, hovedsaligt ved brug af Instagram-appen til
smartphones. Allerede i 2012 blev den populare billeddelingsplatform solgt til netveerksgiganten
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Facebook for 1 mia. dollars (Korsgaard Nielsen, 2012) og i september 2015 naede platformen 400 mio.
manedlige aktive brugere (Bilag 21). 24.3% af brugerne er fra USA (Alexa.com, 2016) og mere end 90%
af brugerne er yngre end 35 ar, hvilket gar platformen attraktiv som markedsfaringskanal for iseer
beklaednings- og underholdningsbranchen (Smith, 2014).

Siden 2013 har brugerne kunne linke deres Instagram-profil til deres Facebook-konto og saledes anvende
ét login (Newman, 2013). Derudover kan en Instagram-profil tilknyttes andre sociale medier, hvilket
giver mulighed for at dele en Instagram-post via andre sociale medier, eksempelvis Twitter. P4 samme vis
som pa Twitter kan Instagram-brugerne anvende de sakaldte hashtags til at markere nggleord eller emner
i den pageeldende post, hvilket ligeledes kategoriserer og gar den sggbar (Instagram Help, 2016a). Ud
over muligheden for at anvende hashtags, kan brugerne anvende funktionen “’Placering”. Med denne
funktion kan brugerne ger posten sggbar med en bestemt placering for, hvor opslaget rent geografisk
stammer fra, herunder specifikke caféer, restauranter, koncertsteder eller lign. (Instagram Help, 2016d).
Ydermere, kan brugerne oprette nye placeringer igennem Facebook og derefter anvende dem pa
eksisterende eller nye Instagram-posts (Instagram Help, 2016b).

Pa samme vis som pa Twitter, har andre brugere, der ser den pagaldende post, mulighed for at like ved at
klikke pa hjerte-ikonet eller kommentere ved at klikke pa taleboble-ikonet (Bilag 1). Ogsa tegnet @
efterfulgt af et brugernavn kan anvendes til at tagge andre brugere, som derved far en notifikation. Dette
kan gares bade i selve posten samt i kommentarerne (Instagram Help, 2016c¢). Samtidigt er der visse
begreensninger ved Instagram. Det er ikke muligt at fglge mere end 7.500 profiler — til gengeeld er der
ingen begreaensninger for, hvor mange falgere, en bruger ma have. Der er desuden sat et maksimum pa 30
hashtags samt 2.200 tegn pr. post. Kommentarer er begranset til en leengde pa omkring 240 tegn
(Whatsyourline.net, 2014). Ydermere er den maksimale lzengde for videoer begraenset til 15 sekunder
(Instagram Blog, 2013).

Sticks’n’Sushis egen Instagram-side @sticksnsushi har (pr. 5. februar 2016) 632 opslag, som alle
indeholder forskellige hashtags. Der er dog ét hashtag, som de tilsyneladende anvender ved alle deres
opslag: #sticksnsushi (se Bilag 3 for eksempel). Anvendelsen af dette hashtag uddybes i afsnit 2.7.
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2.5 Sekundaere data: De danske vs. de britiske tendenser
Som en del af dataindsamlingen har jeg valgt at inkludere sekundeere data for at underbygge hypoteser
om bade de danske og de britiske forbrugere.

2.4.1 Danmark

Danske familiers adgang til pc og internet i hjemmet er et af de hgjeste i verden. 1 2011 havde 92% af de
danske familier adgang til PC og internet i hjemmet. Og i 2015 |4 tallet pd 94% (Danmarks Statistik,
2015). Ydermere er det lykkedes at fa flere &ldre borgere pa internettet over de senere ar. En opgerelse
fra Danmarks Statistik (2015) viste at 55% af de @ldre borgere mellem 75-89 ar har veret pa internettet
indenfor de sidste tre maneder, hvilket er en signifikant stigning i forhold til 2010, hvor andelen blot var
23%. Opggarelsen viste desuden, at de danske unge mellem 16-24 ar har tendens til at kabe tgj, film,
musik samt computerspil over internettet, hvorimod de aldre i aldersgruppen 65-74 ar eksempelvis har
tendens til at kabe billetter til fly, tog og feerge pa internettet. Generelt handler flere og flere danskere
over internettet; faktisk handler ca. 80% af danskerne, hvorimod gennemsnittet for EU kun er 50%.

Danskerne har et betydeligt fokus pa it-sikkerheden: Hele 92% har NemID, der er en forudsatning for at
kunne modtage digital post fra det offentlige og derudover svarer 32% af internetbrugerne, at de af
sikkerheds-massige arsager har afholdt sig fra at afgive personlige oplysninger pa sociale medier
(Danmarks statistik, 2015). Endvidere viser opggarelsen, at hele 75% af de personer, der har brugt
mobiltelefon i 2015 har brugt den til at ga pa internettet. Samtidigt har 60% af de, der anvender
mobiltelefon til at ga pa internettet angivet, at de bruger sociale netvaerkstjenester. Dette tal er endda 90%
for de 16-19-arige (Danmarks statistik, 2015). Faktisk har de sociale medier bidt sig godt fast i
danskernes internetvaner: | april 2015 havde danskerne 3,3 mio. Facebook-konti, og andre sociale medier,
sasom YouTube og Snapchat, falger godt med (Bilag 19) (SocialHub.dk, 2015). Nedenstaende tabel viser
antal brugere, der er pa de forskellige sociale medier i Danmark, samt hvor stor en andel, der dagligt
bruger de forskellige sociale medier (Haug, 2016; Socialemedier.dk, 2016):

Platform Danskere med manedligt forbrug af Andelen af danskere,
sociale medier der dagligt bruger
sociale medier

Facebook 3.476.000 manedlige brugere e 62%
Snapchat 1.059.000 manedlige brugere o 15%
Instagram 868.000 manedlige brugere o 11%
Twitter 457.000 manedlige brugere o 4%
YouTube 2.300.000 manedlige brugere (over 15 ar) o 17%

Tabel 1

2.5.2 United Kingdom

Ogsa briternes forbrug af internettet har a&ndret sig markant indenfor de seneste ar. Eksempelvis fremgar
det tydeligt af Ofcoms rapport (2015a), hvordan smartphones forsatter med at pavirke den made, hvorpa
de britiske brugere tilgar internettet. 59% af brugerne bruger deres smartphone til at ga pa nettet
hjemmefra og 51% bruger deres smartphone udenfor hjemmet. Rapporten viser yderligere en stigende
tendens til at tilga internettet via tablet, nemlig 39% sammenlignet med 30% i 2013. | denne
sammenhang, angiver 90% af de adspurgte, at de foretraekker at anvende apps frem for browsere, dog er
informationssggning undtaget (Ofcom, 2015a: 52-53).

Ogsa brugen af sociale medier er steget vaesentligt over de seneste ar: Figur 1 viser en stigning fra feerre
end hver tredje til mere end hver femte anvender dagligt sociale medier. Hele 72% af internetbrugerne
ejer en profil pa et socialt medie. Til sammenligning havde kun 22% en profil i 2007. Som det illustreres i
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nedenstaende Figur 1 angiver hele 81% af disse brugere tilmed, at de anvender sociale medier mindst én
gang om dagen, hvilket ligeledes er en stigning fra kun 30% i 2007.

Figure 10: Daily use of social media: 2007-14

78%

2%
67%
51%
41%
] .

2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014
IN27: How often do you visit any social media sites or apps (like Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Tumblr
or Pinterest), using any device?
Base: All with social media profile (1093 in 2014)

81%

Figur 1 (Ofcom, 2015a: 33)

Aldersgruppen 16-14-arige har altid udvist sterst forbrug af sociale medier sammenlignet med andre
aldersgrupper. Derimod viser rapporten en markant stigning blandt de 35-44-arige, nemlig en stigning fra
12% til 80% pa otte ar. Og i aldersgruppen med de 55-64-arige ejer 49% af brugerne nu en profil pa
sociale medier, hvilket er en stigning fra 33%. | aldersgruppen 65+ ejer 28% en profil (Ofcom, 2015a: 9-
10).

Ogsa de britiske brugere har et fokus pa sikkerhed: Seks ud af ti Facebook-brugere angiver, at de har
&ndret deres indstillinger for at gare deres profil mere privat, og samtidigt angiver hele 72%, at de
udelukkende deler billeder med deres venner. 66% af brugerne velger funktionen ”Venner”, nar de deler
forskellige opslag, hvilket betyder, at det udelukkende er deres egne Facebook-venner, der har mulighed
for at se indholdet. Nar det kommer til fulde navn og placering, vil hele 64% af brugerne udelukkende
dele dette med venner. Til gengald viser en modsigende tendens sig, nar det angar internetsiders
betingelser og vilkar til trods for brugernes stigende varsomhed omkring personlige informationer: Med
en stigning fra 21% til 26% angiver brugerne, at de aldrig leeser internetsiders betingelser og vilkar om
bl.a. persondatabeskyttelse. Tilmed angiver 68% af brugerne, at de med glaede oplyser personlige
informationer til virksomheder, sa leenge de far, hvad de vil have (Ofcom, 2015a: 14).

| forbindelse med brugernes informationssggning pa internettet, viste Ofcoms spgrgeskemaundersggelse
(Ofcom, 2015b), at 98% af de adspurgte sagde, at de anvender sggemaskiner, og 59% tilkendegav, at de
anvender YouTube til at finde information. 51% angav, at de anvender Wikipedia eller online-
anbefalinger fra venner. 44% angav, at de anvender online-brugeranmeldelser, og 38% anvender lukkede
Facebook-grupper. Undersggelsen viste ligeledes, at brugere i den yngste aldersgruppe, 16-24 ar, har
yderligere tendens til at anvende YouTube (75%) og lukkede Facebook-grupper (55%) sammenlignet
med de resterende adspurgte aldersgrupper. Med 93% er sggemaskiner angivet som den mest anvendte
online-informationskilde efterfulgte af anbefalinger (39%) og brugeranmeldelser (36%). Disse
brugeranmeldelser er angivet blandt de adspurgte som vigtigere en anmeldelser af kritikere eller
journalister. 56% af de brugere, som kaber varer online angiver, at de ofte laeser brugeranmeldelser. Dog
angiver kun 11%, at de ofte skriver anmeldelser (Ofcom, 2015b). Lignende tendenser viste sig i Ofcoms
rapport (2015a), hvor de primeere informationskilder blandt internetbrugerne viste sig at veere
sggemaskiner (95%) og Wikipedia (54%). Derudover angiver 47%, at de anvender YouTube og at
henholdsvis 40% og 39% bruger anbefalinger fra venner og brugeranmeldelser som informationskilder.
Blandt de mindst anvendte informationskilder er anmeldelser fra kritikere eller journalister (30%) og
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Twitter (19%). | aldersgruppen 16-24-ar findes de brugere, som har sterst tendens til at sgge efter
information online ved hjlp af YouTube (57%) og Twitter (30%). De 25-34-arige er ligeledes hyppige
brugere af Twitter med 27%, hvorimod de 45-54-arige har mindst tendens til at bruge Twitter som
informationskilde (11%). Aldersgruppen med de 35-44-arige anvender til gengeeld hyppigt YouTube
(55%) samt anbefalinger fra venner (49%).

Blandt de 55-64-arige er hyppigheden af disse medier lavere, da kun 34% angiver, at de anvender
YouTube, 32% anvender anbefalinger fra venner og kun 10% anvender Twitter som informationskilder.
Den nastaldste gruppe med de 65-74-arige udviser en endnu lavere tendens til at anvende disse syv
informationskilder, hvor kun 45% anvender Wikipedia, 26% anvender anbefalinger fra venner og kun 6%
anvender Twitter. Den &ldste gruppe (75+) udviser tilmeld endnu laver tendenser (Se Bilag 26) (Ofcom,
2015a: 105).

Diskussion

Idet at bade danskerne og briterne i stigende grad anvender sociale medier samt smartphones samt at
mange briter anvender Twitter, antages det, at brugerne i nogen grad vil anvende sociale medier til e-
WOM og deling af kundeoplevelser frem for brugeranmeldelsesplatforme. Denne antagelse bunder i, at
der umiddelbart er feerre opfattede omkostninger forbundet med at dele oplevelsen via sociale medier,
hvis kunderne allerede anvender disse platforme i dagligdagen til at dele andre typer af indhold. Denne
antagelse kan ogsa give et umiddelbart bud pa, hvorfor kun 11% angiver, at de ofte skriver online
anmeldelser (Ofcom, 2015b) idet, at de formentlig udelukkende er blevet spurgt til online anmeldelser via
brugeranmeldelsesplatforme — og saledes ikke sociale medier.

Ofcom-rapporterne viste ogsa den relevante forskel pa danskerne og briternes tendenser, at de britiske
forbrugere er hyppigere forbrugere af det sociale medie Twitter. Derfor antager jeg, at de indsamlede data
pa case-lokationen Twitter, vil be- eller afkreefte falgende hypotese:

Hypotese A: Mere end halvdelen af de indsamlede Twitter-posts relaterer sig til en engelsk
Sticks 'n’Sushi-restaurant (til forskel fra en dansk Sticks 'n’Sushi-restaurant).

| gennemgangen af case-lokationernes karakteristika (afsnit 2.4), blev det beskrevet, hvordan de sociale
medier adskiller sig fra hinanden. De specifikke affordances ger , at Twitter og Instagram adskiller sig fra
hinanden. Eksempelvis er det ikke muligt at skrive mere end 140 tegn pr. Twitter-post, hvorimod gransen
for Instagram-posts er helt op til 2200 tegn. Det antages derfor, at forbrugerne i hgjere grad anvender
Instagram til at dele kundeoplevelsen med leengere, mere detaljerede og forklarende beskrivelser
sammenlignet med Twitter.

Hypotese B: Gennemsnittet af de indsamlede Instagram-posts overgar 140 tegn.

Hypotese C: | mere end halvdelen af de indsamlede Instagram-posts naevner forbrugeren specifikke
detaljer eller anledningen til deres besgag.
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2.6 Gennemgang af litteraturen

| det fglgende afsnit gennemgas litteraturen, som er relevant for undersggelse af forbrugernes motivation i
pa de seks forskellige case-lokationer. Disse case-lokationer defineres som virtuelle communities, hvilket
er beskrevet nedenfor. Denne litteratur vil sammenlignes med litteratur, der undersgger andre faktorer,
der influerer pa forbrugerenes motivation. Undervejs vil jeg diskutere mine antagelser for at opstille
forslag om forbrugernes deling af e-WOM.

2.6.1 Virtuelle communities

Oprindelsen af det virtuelle community kan dateres helt tilbage til 1976, hvor et sdkaldt Electronic
Information Exchange System blev implementeret via computere, hvor mennesker, der var geografisk
spredte, kunne afholde konferencer. Denne nye teknologi farte til udviklingen af sterre netvaerk, som iser
havde til formal at skabe virtuelle verdener til computerspil, hvor brugerne kunne skabe identiteter, der
kunne interagerer med hinanden igennem tekst-brugergreenseflader. Disse vidtreekkende muligheder for at
virtuelle verdener bliver nu i stigende grad forenet med internettets omfattende netveerksmuligheder
(Balasubramanian & Mahajan, 2001), hvilket gar verden langt mere kompleks idet, at betydningen af
geografiske afstande mindskes. Mennesker er i stigende grad sociale via internettets muligheder; herunder
platforme, der understatter video-konferencer, instant messaging, e-mail, sociale medier og lignende
(Jansen et al., 2009). Balasubramamian & Mahajan (2001) diskuterer derfor internettet som en teknologi,
der muligger interaktion i communities. De pointerer dog, at der ikke ngdvendigvis er en grundleeggende
forskel pa almindelige og virtuelle communities idet, at de begge skabes af medlemmernes bidrag, der
stammer fra deres behov for fallesskab og tryghed. Dog definerer Balasubramamian & Mahajan (2001)
alligevel det virtuelle community ud fra falgende karakteristika:

e Det er sammensat af rationelle medlemmer, der alle har et felles formal; nemlig at optimere
nytteveerdien. Dette rationelle princip udelukker dog ikke social pavirkning — tvaertimod kan disse
principper sagtens omfatte hinanden.

e Medlemmerne interagerer med hinanden uden fysisk samtale, men ikke alle medlemmer interagerer
ngdvendigvis med alle medlemmer.

e Medlemmerne er involveret i en social proces, hvor tanker og meninger udveksles, som involverer
gensidig produktion og forbrug. Alle medlemmerne beskaftiger sig til en hvis grad med forbrug, men
ikke alle bidrager med produktion.

e Den sociale interaktion har et underforstaet omdrejningspunkt, som bestar af et delt formal, en delt
identitet eller interesse.

Diskussion

Ovenstaende karakteristika daekker overordnet set over en definition for de virtuelle communities, der
undersgges i dette speciale. Balasubramamian & Mahajan (2001) argumenterer for at alle medlemmer
beskaftiger sig med forbrug, men ikke ngdvendigvis med produktion. Dette kan dog diskuteres, da det
kan anskues saledes, at et medlem ogsa bidrager med produktion ved at forbruge — blot ved at veere til
stede. I tilfeelde af, at der ikke var andre medlemmer i communitiet, der kunne laese ens post, vil man sa
skrive og poste den? (McQuarrie, 2015a) Dette problem diskuteres yderligere i afsnit 2.6.2 Det er her
vigtigt at pointere, at jeg anskuer den sociale proces i de virtuelle communities som en gensidig
produktion og forbrug, der ikke ngdvendigvis kan adskilles. Eksempelvis anskuer jeg et like som bade
produktion og forbrug.

Jeg antager, at det underforstdede omdrejningspunkt er forskelligt for henholdsvis
brugeranmeldelsesplatforme, hvor den delte interesse er omdrejningspunktet, og for sociale medier, hvor
den delte identitet i hgjere grad er omdrejningspunktet. Ligeledes antager jeg, at bade de rationelle
medlemmer og den sociale pavirkning er til stede ved alle seks case-lokationer. P4
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brugeranmeldelsesplatformene forestiller jeg mig, at alle de undersggte posts som udgangspunkt har til
formal at optimere nytteveerdien idet, at den indeholder information om forbrugerens tanker og
holdninger til den pagaldendes restaurants serviceniveau m.m., hvilket vil sige interesse. Ligeledes
forestiller jeg mig, at alle de undersggte posts pa de sociale medier som udgangspunkt har til formal at
optimere nytteveerdien idet, at den indeholder information om forbrugerens tanker og holdninger til den
pageeldende restaurants forening med forbrugerens livsverden, hvilket vil sige identitet.

WOM vs. e-WOM

WOM beskrives bl.a. som uformel kommunikation, som udveksles i mellem individer - eller som er
adresseret til andre forbrugere - angaende anskaffelse, brug, egenskaber og evalueringer af specifikke
produkter eller services (Anderson, 1998; Christodoulides et al., 2012; Jones, Spence, & Vallaster, 2008).
WOM kan saledes veere positiv, neutral eller negativ. Positive eksempler kan forekomme som
beskrivelser af behagelige, levende eller useedvanlige oplevelser og anbefalinger til andre. Negative
eksempler kan forekomme som nedrakning af produkter, beskrivelser af ubehagelige oplevelser og klager
(Anderson, 1998). Tidlige studier viser, at tilfredse kunder er mere tilbgjelige til at tage del i WOM, som
er til fordel for virksomheden, sammenlignet med utilfredse kunder. Denne tendens til WOM ggr sig
ligeledes geldende ved forbrugerens tilfredshed med virksomhedens handtering af klager. Modsat viser
Andersons studier (1998) bl.a. at forbrugere med ekstrem hgj utilfredshed har starre tendens til at
engagere sig i WOM i forhold til forbrugere med ekstrem hgj tilfredshed.

Endvidere viser flere studier, blandt andre af Christodoulides et al. (2012), at forbrugere er tilbgjelige til
at anskue WOM som mere trovaerdigt sammenlignet med virksomheders marketingkommunikation.
Ligeledes har e-WOM starre trovaerdighed og relevans for forbrugerne sammenlignet med online-kilder
og -information foranlediget af virksomheder. Af samme arsag har flere virksomheder inkluderet faste e-
WOM-elementer pa deres hjemmesider (Christodoulides et al., 2012). Denne service eksempelvis lagt
grundlaget for brugeranmeldelsesplatformen Trustpilots massive vekst siden 2009, hvor de fik deres
farste betalende kunde, teleselskabet M1, som dermed kunne skilte med brugervurderingerne fra
Trustpilot (Business.dk, 2012).

E-WOM har flere af de samme karakteristika som traditionel WOM. | de fleste definitioner laegges der
dog vagt pa internettets egenskaber (Jansen Bernard, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009). Eksempelvis
definerer Hennig-Thurau et al. (2004) e-WOM som “any positive or negative statement made by
potential, actual, or former customers about a product or company, which is made available to a
multitude of people and institutions via the Internet”, hvilket stemmer overens med, at de kunder, som
tidligere ville have udtrykt deres positive eller negative budskaber via WOM, nu i stedet udtrykker
budskabet via e-WOM i forskellige former for virtuelle communities. Disse e-WOM budskaber har
samtidig en stgrre indvirkning pa andre forbrugere sammenlignet med andre medier idet, at virtuelle
communities er let tilgeengelige i forbrugernes informationssagning. Derfor er omfanget af denne
information mere vidtgaende idet, at der er vil vaere flere potentielle modtagere af individuelle e-WOM-
budskaber, som oftest er tilgeengelige i mange ar. Af samme arsag har disse budskaber potentielt stor
indvirkning pa virksomheders image, hvilket skaber en stigende grad af magt til forbrugerne over
virksomheder; iseer i tilfeelde med communities, hvor mange forbrugere samtidigt tilkendegiver negative
budskaber om virksomheden. (Hennig-Thurau et al., 2004).

Derudover bar nyere former for e-WOM, sasom microblogging, ligeledes tages i betragtning. Platforme
som Twitter kan beskrives som former for kommunikation, hvor brugere har mulighed for at dele
interesser og holdninger (Jansen et al. 2009). Disse karakteristika gar sig pA mange mader geldende for
andre sociale medier, sasom Instagram, Facebook og Pinterest. Tidligere havde traditionel WOM den
afgarende begransning, at forbrugere hovedsageligt delte evalueringer med andre forbrugere indenfor en
vis geografisk eller social afstand. Internettets egenskaber har derimod skabt starre muligheder for, at
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evalueringerne kan spredes sig pa tveers af eksempelvis nationale greenser og sociale lag. Af denne arsag
er de tveernationale studier af Christodoulides et al. (2012) relevante, da de undersgger hvorledes online
forbrugeradfaerd adskiller sig i forskellige nationale kulturer (Christodoulides et al., 2012). Deres studier
(2012; 2013) sammenligner globale forbrugertendenser ved deling af e-WOM. Blandt andet kom de frem
til resultater, der viste, at britiske forbrugere udviste starre kgbsintentioner samt starre vedholdenhed ved
negative informationer. De britiske forbrugere viste isar stgrre vedholdenhed ved negative informationer,
hvis de blev udsat for negativ e-WOM fgr, de blev udsat for positiv e-WOM. Desuden viste resultaterne,
at deres holdning kun &ndrede sig svagt ved nyligere, positiv e-WOM. Undersggelserne viste ligeledes, at
hvis den positive e-WOM blev vist far den negative, blev de britiske forbrugeres kabsintentioner stadig
fastholdt ved nyligere, negativ e-WOM. Disse mgnstre peger pa, at de britiske forbrugere er mere
modtagelige overfor negativ bias og at de vaegter negativ e-WOM hgjere end positiv (Christodoulides et
al., 2012).

Diskussion

Med udgangspunkt i ovenstaende tendenser, ville det veere relevant at undersgge om denne negative bias
ikke blot pavirker kabsintentioner, men ligeledes pavirker de britiske forbrugerne til at fastholde hinanden
i en negativ e-WOM-spiral. Saledes opstilles farste forslag:

Forslag 1: Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder i hgjere grad negative
vendinger sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks 'n’Sushi-restauranter.

| statistikkerne i Tabel 1 og Figur 1 tolker jeg de danske tal saledes, at de sandsynligvis refererer til
mange af de samme daglige brugere. Derimod tolker jeg de britiske tal saledes, at de sandsynligvis
refererer til et samlet dagligt forbrug af de forskellige sociale medier. Derfor antager jeg, at de britiske
forbrugere har et sterre dagligt forbrug af sociale medier end de danske. Samtidigt viser ovenstaende
statistikker ogsa, at briterne har tendens til at vaegte bade online brugeranmeldelser og Twitter hgijt i deres
informationssggning. Saledes kunne det antages, at dette massive forbrug af bade sociale medier og
brugeranmeldelsesplatforme kunne have en positiv effekt pa leengden af de posts, som de indgiver pa
disse platforme. Derudover kunne det antages, at disse posts ville indeholde flere specifikke detaljer eller
konkrete tips eller anbefalinger. Pa baggrund af disse antagelser, opstilles saledes to forslag:

Forslag 2: Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder flere tegn (anslag)
sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks 'n’Sushi-restauranter.

Forslag 3: Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder flere specifikke
detaljer eller tips sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks ’'n’Sushi-restauranter.

2.6.2 Motivation

Mange studier har undersggt forbrugernes motivation i forbindelse med e-WOM. Eksempelvis undersggte
Cheung & Lee (2012) forbrugernes motivationer for at sprede e-WOM om deres kundeoplevelser med
forskellige restauranter. Ved behandling af deres undersggelser kunne de konkludere, at forbrugerne
hovedsageligt var motiverede af deres eget omdgmme, fornemmelsen af tilhgrsforhold samt forngjelsen
ved at hjeelpe andre (Cheung & Lee, 2012). Cheung & Lees undersggelser (2012) blev udfert ved at
sparge forbrugerne igennem interviews, fokusgruppeinterviews samt spgrgeskemaundersggelser. Som
naevnt i afsnit 1.9.5 anskuer jeg sadanne undersggelser for risikable idet, at de kunne overse faktorer, som
forbrugerne ikke selv er bevidste om. Ligeledes kan det ogsa antages, at visse psykologiske faktorer gar
sig gaeldende, som vil vise en sterre motivation for eksempelvis ”glaeden ved at hjeelpe andre”, hvis denne
positivt pavirker forbrugerens positive omdgmme. | et studie af McQuarrie (2015b) diskuterer brugernes
motivation for at skrive brugeranmeldelser ud fra forskellige metodiske paradigmer, bl.a. fra et
psykologisk perspektiv. Dette perspektiv giver sammenlignet med det gkonomiske perspektiv flere
veerktgijer til at undersgge individuel adfeerd og McQuarrie diskuterer saledes brugernes behov for at

28



&

STICKSINISUSHI

nogle laeser deres tekster, hvilket antyder nogle underliggende antagelser om, hvad lseserne gnsker at
leese. Hertil kan det dog diskuteres hvem den gnskede leeser egentlig er. Eksempelvis kan stilles
sporgsmal, sésom “Hvis brugeren har en behov for at hans tekst bliver laest af andre, hvorfor skriver han
sa ikke bare en e-mail til sin mor, som han er sikker p4 vil leese den?”” (McQuarrie, 2015b). Denne
diskussion kan relateres til diskussion om hvorvidt en lurker bidriger til communitiet uden at poste
specifikt indhold. Anskues lurkers i stedet som laesere, kan det saledes antages, at de pavirker de aktive
brugere til at poste (mere) indhold. Samtidigt diskuterer McQuarrie (2015b) konkret hvilken motivation,
der ligger til grund for indgivelse af brugeranmeldelser pa Yelp. Her fremsatter han bade for- og
modargumenter, der drejer sig om forbrugerens behov for tilhersforhold. Hvis dette behov ligger til grund
for forbrugerens motivation for at skrive og poste brugeranmeldelser, hvori ligger sé forskellen pa at
skrive og poste hundreder af brugeranmeldelser fremfor eksempelvis 10? McQuarrie (2015b)
argumenterer herefter for, at forbrugeren bliver drevet af selvoptagethed og straben efter status. Ud fra
McQuarries synspunkt kan forbrugeren lettest udmaerke sig ved at skrive og poste hundreder af
brugeranmeldelser.

I forbindelse med undersggelse af motivation for e-WOM, er det relevant at inkludere teori om béde
rationelle og emotionelle karakteristika samt positiv vs. negativ e-WOM. Yap, Soetarte & Sweeney
undersggte (2013) motivation for e-WOM med udgangspunkt i motivationskategorier udarbejdet af
Hennig-Thurau et al. (2004). Undersggelsen blev udfgrt med respondenter, som blev bedt om at beskrive
deres seneste online post om en finansiel service. Beskrivelserne skulle indeholde detaljer om bade
indhold og om budskabet var overvejende positivt eller negativt. De kognitive og affektive karakteristika
blev defineret pa baggrund af Sweeney et al. (2012), som havde til formal at undersgge hvor magtfulde
individuelle budskaber kan veere. Sweeney et al. (2012) leegger desuden vaegt pa bade rationelle og
emotionelle karakteristika ved WOM-budskaber, herunder ogsa vigtigheden af ordvalg, indhold samt
maden at udtrykke sig pa. Eksempelvis vil forbrugere udtrykke sig forskelligt, hvis de har til hensigt at
sgge efter sociale forbindelser fremfor, hvis de sgger at tage haevn. Forskellen vil isaer veere falgerne af
forskellige underliggende falelser, eksempelvis vrede eller skuffelse. Her er det dog vigtigt at
understrege, at forbrugerne ikke ngdvendigvis selv er bevidste om, hvordan malet med deres
kommunikative handlinger formidles igennem deres brug af sprog. Yap et al. (2013) argumenterer saledes
for, at forbrugerne repraesenterer virkeligheden igennem sproget med det mal at pavirke modtagerens
opfattelse. Yap et al. (2013) definerer kognitive karakteristika som delelementer af det kommunikative
budskab i e-WOM, der refererer til produktegenskaber, herunder performance, reaktion ved opstaede
problemer samt opfattelse af pris vs. veerdi. Det kommunikative budskab kan ifelge Yap et al. (2013)
saledes ogsa veere praeget af affektive karakteristika, der refererer til dybde, intensitet og livligheden.
Disse kommer til udtryk igennem sprogvalget, brug af storytelling samt dybden af informationer i
budskabet (Yap et al., 2013).

Positiv self-enhancement er den motivationsfaktor, som grundlaeggende drejer sig om forbrugerens behov
for at fremstille sig selv som en intelligent forbruger, som bliver motiveret til at udarbejde en post, hvis
den signalerer ’feinschmecker” eller ekspert”. Yap et al. (2013) kom frem til, at jo starre denne
motivationsfaktor er hos forbrugeren, jo tydeligere er bade de positive-affektive og positive-kognitive
karakteristika.

Sociale fordele er den motivationsfaktor, som grundleeggende drejer sig om forbrugerens behov for
identifikation og social integration i et community. Dette kommer eksempelvis til udtryk, nar en forbruger
tager initiativ til en e-WOM-post for at tilkendegive sin tilstedeverelse i et community. Et andet mal, som
forbrugeren kan have, er at tilfredsstille de sakaldte gatekeepers, som bestemmer”, hvem, der bliver
accepteret og hvem, der bliver ignoreret i det pageeldende community. Ogsa ved denne
motivationskategori viste det sig, at jo starre motivationen er hos forbrugeren, jo tydeligere er bade de
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positive-affektive og positive-kognitive karakteristika (Yap et al., 2013). Ydermere kan fglelsen af at
tilhgre et community affade positive fglelser, herunder stolthed og bevagethed (Jones et al., 2008).

3. Oprigtig interesse for andre forbrugere er en motivationsfaktor med et altruistisk element, som
grundlzeggende drejer sig om forbrugerens behov for at hjalpe andre forbrugere uden at forvente noget til
gengald. Denne type posts er primart informative og funktionelle (kognitive karakteristika), men
samtidig beere preeg af bekymring for andre forbrugere og derved vaere af langt mere lidenskabelig
karakter (kognitive karakteristika). | denne kategori geelder det derfor, at jo starre denne motivation er hos
forbrugeren — uanset om malet er, at hjalpe eller advare andre, jo tydeligere er bade de affektive og
kognitive karakteristika (Yap et al., 2013).

4. Positive budskaber er den motivationsfaktor, som grundleeggende drejer sig om forbrugerens behov for
at hjeelpe eller belgnne virksomheden for en positiv kundeoplevelse ved hjalp af positiv e-WOM. Mine
antagelser om denne type posts er derfor, at de hovedsagligt baerer praeg af faktuelle informationer,
grundighed og overvejelse (kognitive karakteristika), men som ogsa berer prag af en falelsesladet
reaktion pa en glaedelig og behagelig oplevelse. Ligeledes geelder det, at jo stgrre denne motivation er hos
forbrugeren, jo tydeligere er bade de positive-affektive og positive-kognitive karakteristika (Yap et al.,
2013).

5. Negative budskaber er omvendt den motivationsfaktor, som grundlaeggende drejer sig om forbrugerens
behov for at straffe virksomheden for en utilfredsstillende kundeoplevelse ved hjelp af negativ e-WOM.
Denne kategori, tillader jeg mig at inddele i to subkategorier:

a) Den logiske: For at sikre sig, at modtageren kan falge de logiske argumenter, vil der antageligt veere
anvendt detaljerede beskrivelser af kundeoplevelsen, herunder beskrivelser af konkrete situationer. Det
antages derfor ligeledes, at disse posts hovedsagligt indeholder kognitive karakteristika (Yap et al., 2013).
b) Den emotionelle: Pa den anden side, vil jeg argumentere for, at der vil vaere posts med negativ e-
WOM, som i endnu hgjere grad indeholder affektive karakteristika idet, at forbrugeren har behov for at fa
aflgb for negative falelser relateret til den negative kundeoplevelse. | denne situation vil der i hgjere grad
veere udtrykt falelser sasom vrede, frustration eller irritation (Yap et al., 2013). Disse falelser kan
ydermere blive forstaerket — eller ligefrem blive til afsky eller fornermelse, hvis forbrugeren oplever, at
virksomheden ikke besvarer e-mail-henvendelser (hurtigt nok) (Jones et al., 2008).

Litteraturen om motivation bygger i hgj grad videre pa eksisterende forskning. Yap et al.s kategorier
(2013) udsprang fra Hennig-Thurau et al. (2004), som byggede videre pa Balasubramanian og Mahajans
(2001) tre typer af nyttevirkning. Disse nyttevirkninger for at deltage i virtuelle communities har til
formal at dele holdninger og meninger: fokusrelateret nyttevirkning, forbrugsrelateret nyttevirkning og
godkendelsesrelateret nyttevirkning (egen oversattelse). Senere fremsatte Hennig-Thurau et al. (2004)
yderligere to typer af nyttevirkning: magler-relateret nyttevirkning og homgostase-relateret
nyttevirkning.

Fokusrelateret nyttevirkning inkluderer fglgende underkategorier for motivation:

e At veere bekymret for andre forbrugere
Denne motivationskategori er teet forbundet med altruisme-begrebet eller adfeerd, som er positiv og
behjelpelig.

e Atville hjelpe virksomheden
Denne motivationskategori bunder i forbrugerens tilfredshed med produktet/servicen og det
efterfelgende behov for at hjelpe virksomheden ved at ’give noget igen” for den gode
kundeoplevelse. Her er altruisme-begrebet ligeledes i spil. Samtidig forbindes
retfeerdighedsprincippet med denne motivationskategori idet, at forbrugeren kan opfatte sit
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ydelsesforhold som hgjere end virksomhedens og derved udjeevne denne forskel ved at hjeelpe med
positiv e-WOM.

o At ville fa et socialt udbytte
Denne motivationskategori drejer sig om forbrugerens tilhgrsforhold til communitiet som kan
repraesentere det sociale udbytte, herunder identifikation og social integration. Forbrugere i disse
communities deltager eksempelvis ved at skrive brugeranmeldelser eller kommentarer for at for at
tilkendegive deres tilstedeveerelse, hvilket giver mulighed for at fa et socialt udbytte.

e Atville anvende magt

Disse fire motivationskategorier bygger alle pa et behov for at tilfgje verdi til communities samt at
forbedre dets hovedformal.

Forbrugsrelateret nyttevirkning drejer sig om et direkte forbrug af andre forbrugeres bidrag til det
virtuelle community. Forbrugeren laeeser eksempelvis brugeranmeldelser eller kommentarer, som er
skrevet af andre forbrugere, og af den arsag bliver motiveret til selv at bidrage med brugeranmeldelser
eller kommentarer til communitiet. Derudover har denne nyttevirkning ligeledes en motivation for post-
kab, hvor forbrugeren skriver en brugeranmeldelse eller kommentar, som opfordrer andre til at deltage
med problemlgsende svar, med det formal at tilegne sig bedre viden om produktets brug (Hennig-Thurau
et al., 2004).

Godkendelsesrelateret nyttevirkning drejer sig om feedback, som forbrugeren modtager fra andre
forbrugere, hvilket forekommer bade uformelt og formelt. Den uformelle feedback kan vise sig, nar andre
forbrugere, enten offentligt eller privat, roser forbrugerens budskab for at bidrage med brugbar
information. Den formelle feedback viser sig i stedet igennem forskellige typer af rankings, som
beskrives pa naste side, som platformens udbyder sztter op (Hennig-Thurau et al., 2004). Med
udgangspunkt i denne type nyttevirkning, bunder forbrugerens motivation i at bidrage til communities i
hab om at modtage formel og/eller uformel feedback fra andre brugere. 1 fglge Hennig-Thurau et al.
(2004) bunder dette i to underliggende motivationer:

e Self-enhancement
Denne motivation bunder i forbrugerens underliggende behov for positiv anerkendelse fra andre
brugere, som kan kun opfyldes igennem social interaktion. Nar forbrugeren deltager i communitiet er
det for at signalere connaisseurskab og i hab om at bidraget bliver laest af mange. Det er samtidigt
med formalet om at blive anset som ekspert og som en intelligent forbruger.

o konomisk belgnning
Denne motivation drejer sig om, at forbrugeren bidrager med det formal at modtage betaling fra
udbyderen af brugeranmeldelsesplatformen.

Maegler-relateret nyttevirkning opnas, nar en tredje part, oftest udbyderen af
brugeranmeldelsesplatformen, sgrger for at gere klageprocessen lettere for forbrugeren ved at kontakte
virksomheden pa forbrugerens vegne. Dette kunne isar veere ngdvendigt, hvis det ikke er lykkedes
forbrugeren at komme i kontakt med de involverede personer hos virksomheden. Forbrugere kan altsa
vaere motiverede til at indgive en klage via en brugeranmeldelsesplatform med det formal at udbyderen
aktivt vil statte klagesagen (Hennig-Thurau et al., 2004).

Homgostase-relateret nyttevirkning relaterer sig til forbrugerens behov for at udligne ubalance i deres
liv. Individet sgger altsa en ligeveegt, hvis noget er kommet i ubalance. Eksempelvis i en situation, hvor
forbrugerens kundeoplevelse har varet utilfredsstillende, stammer ubalancen fra enten en sterk positiv
eller steerk negativ indstilling. Denne balance kan i nogle tilfeelde genskabes, nar forbrugeren giver sin
holdning til kende, eksempelvis pa en brugeranmeldelsesplatform. Denne teori stammer fra WOM -
litteraturen og kan ligesa vel gare sig geeldende ved offline social interaktion. Forbrugerens behov for at
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udtrykke positive fglelser bunder i en indre psykologisk konflikt eller et steerkt behov for at dele gleeden
ved den positive kundeoplevelses med andre. Den indre konflikt kan ligeledes mindskes ved at dele
holdninger via brugeranmeldelsesplatforme. P4 samme vis kan det mindske indre frustrationer, iver eller
bekymringer, som er forbundet med en negativ kundeoplevelse, at udtrykke de negative falelser pa
brugeranmeldelsesplatforme. Det kan altsa virke som en form for udrensning at udtrykke de negative
holdninger i online-kommentarer.

Ved undersggelse af negativ biased e-WOM kan det ligeledes veere relevant at kigge pa
brugeranmeldelsers pavirkninger. Forskning af Schlosser (2005) pegede pa, at negative
meningstilkendegivelser i online brugeranmeldelser pavirker andre brugeres holdninger i hgjere grad
sammenlignet med positive. Denne tendens er i hgj grad forbundet med, at negative anmeldere bliver
anskuet som mere intelligente og kompetente sammenlignet med positive anmeldere, da den negative
anmelder fremstar mere vidende og kvalitetsbevidst. Saledes kan negative anmelder fgler sig beundret
eller respekteret i communitiet. Derudover viste Schlossers resultater, at negative brugeranmeldelser
havde starre indflydelse pa andre aktive brugeres ratings i forhold ratings indgivet af de sakaldte lurkers
(Schlosser, 2005).

Diskussion

Ovenstaende synspunkter af McQuarrie (2015b) har relevans i forbindelse med den sammenligning af de
forskellige platforme, som jeg ensker at udarbejde. Jeg antager, at forbrugerne har et behov for, at deres
tekst bliver leest af andre. Forskellen ligger dog hovedsagligt i forbrugerens formal eller antagelser om,
hvem laserne af deres budskaber er, hvilket varierer fra platform til platform. Derudover peger mine
indledende observationer pa de seks case-lokationer samt ovennavnte nyttevirkninger pa, at forbrugernes
behov for social interaktion, fordele, at hjeelpe andre forbrugere eller forsteerke deres eget selvvaerd er de
primeere faktorer, der motiverer for e-WOM.

Mit fokus vil bl.a. veere pa positiv self-enhancement, som er den motivationsfaktor, der grundleeggende
drejer sig om forbrugerens behov for at fremstille sig selv som en intelligent forbruger. Jeg har derfor en
antagelse om, at de posts, som falder indenfor denne kategori, na&vner forbrugeren sig selv eller
sammenligner service eller elementer fra menukortet med andre restauranter. Dette bekraeftes af
godkendelsesrelateret nyttevirkning hvormed, at forbrugeren kan have et bevidst eller ubevidst behov for
at opna formel feedback. Denne feedback kan eksempelvis komme til udtryk pa
brugeranmeldelsesplatformen TripAdvisor.com, hvor teksten Nyttigt? opfordrer brugere til at klikke pa
knappen Tak [brugernavn]. Klik her fra andre brugere giver saledes en formel feedback til ophavsmanden
af den pagaldende post, hvilket angives i venstre side (og i profilen) ved brugerens samlede antal nyttige
stemmer samt rating (Bilag 10). Da denne antagelse tager udgangspunkt i godkendelsesrelateret
nyttevirkning, skal det papeges, at der udelukkende er grundlag for at antage, at forbrugerens motivation
bunder i self-enhancement og ikke i gkonomisk belgnning, da der ikke umiddelbart foreligger sadanne
affordances ved de pagaldende communities. Det er umiddelbart vanskeligt at afgare, hvorvidt
forbrugernes motivation for at dele e-WOM rent faktisk bunder i self-enhancement, der handler om at fa
feedback eller likes fra andre brugere. Til gengaeld vil det veere relevant at undersgge, hvorvidt
forbrugernes behov og motivation for at fremsta intelligente og kompetente, er relateret til, om de i hgjere
grad:

e n&vner sig selv eller sammenligner med andre restauranter
e anvender negative vendinger

Saledes opstilles falgende forslag:

Forslag 4: Sticks 'n’Sushis kunder underbygger deres negative e-WOM ved at navne sig selv eller ved at
sammenligne med andre restauranter.
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Derudover vil mit fokus veere pa Sociale fordele med udgangspunkt i Fokusrelateret nyttevirkning, da jeg
har en antagelse om, at forbrugerens motivation bunder i behov for identifikation og social integration i et
community, hvor ogsa altruisme-begrebet er en vigtig faktor. Idet at forbrugeren engagerer sig i e-WOM
antages det at vaere for at tilkendegive sin tilstedeverelse i communitiet, iseer ved at anvende staerke
positive-affektive og positive-kognitive karakteristika. Dette kan komme til udtryk i positive biased
vendinger og eventuelt ved navnelse af anledningen til besgget. Ogsa her kan forbrugeren have et bevidst
eller ubevidst behov for at opna feedback, dog i hgjere grad den formelle feedback. Det
bevidste/ubevidste kommer isgr fokus her, da mine grundleeggende antagelser for denne undersggelse
bunder i, at forbrugeren ikke (altid) er bevidst om egne behov og motivationer. Min pastand udmunder
saledes i, at altruisme-begrebet tilhgrer Sociale fordele-kategorien. Bestemte affordances pa bade Yelp,
Facebook, Twitter og Trustpilot giver brugerne mulighed for at dele andre forbrugeres posts via samme
og/eller andre platforme og communities. Mulighederne for at brugerne kan udtrykke den uformelle
feedback kommer ligeledes til udtryk i platformenes funktioner og affordances. En affordance pa
TripAdvisor muligger, at brugerne med ét klik kan udtrykke, at en anden forbrugers post var nyttig. Pa de
resterende platforme findes der ligeledes funktioner, der minder om denne, sasom like-funktionerne pa
Twitter, Instagram og Facebook. Pa Yelp kan brugerne klikke pa Nyttig-, Sjov- eller Cool-knapperne. Og
pa Trustpilot kan brugerne klikke pa Nyttigt-knappen, der er udformet som en “thumps-up” akkurat som
like-knappen pa Facebook. Derudover har flere af disse communities ligeledes en kommentar-funktion.
Alle disse affordances opfordrer brugerne til at udtrykke formel feedback. Igennem min antagelse om, at
forbrugeren gnsker at opna uformel feedback fra andre forbrugere, vil jeg forvente, at forbrugeren vil
forsege at henvende sig til andre forbrugere i gjenhegjde” ved at henvende sig til leeseren med ”du” eller
”man” i stedet for ”jeg” eller ’vi” samt med konkrete tips og anbefalinger. Det antages dermed, at
forbrugere, der skriver sadanne posts med et altruistisk formal, ogsa har et bevidst eller ubevidst behov
for uformel feedback.

Det er umiddelbart vanskeligt at afgare, hvorvidt forbrugernes motivation for at dele e-WOM rent faktisk
bunder i, at de gnsker at opna uformel feedback og sociale fordele. Til gengeld, vil det vere relevant at
undersgge, hvorvidt forbrugernes behov og motivation er relateret til, om de naevner:

e anledningen til besgget
e positive vendinger
o konkrete tips eller anbefalinger

Séledes opstilles falgende forslag:

Forslag 5: Sticks 'n’Sushis kunder underbygger deres positive e-WOM ved at nzvne anledningen til
besgget eller ved at give konkrete tips.

Endvidere, med udgangspunkt i den magler-relaterede nyttevirkning og negative budskaber, kan det
udledes, at forbrugernes motivation for at dele e-WOM kan udspringe i, at de gnsker at indgive en klage.
Ved denne type af motivation antages det, at forbrugerne deler negativ e-WOM fremfor at henvende sig
direkte til virksomheden. Mine overordnede observationer pa de seks case-lokationer peger pa en starre
tendens for denne type e-WOM pa brugeranmeldelsesplatformene frem for de sociale medier.
Eksempelvis observerede jeg en post (Bilag 36), som var indgivet pa bade Facebook og pa TripAdvisor,
hvor forbrugeren indleder séledes: Vi sendte nedenstdende klage til jer via jeres officielle hjemmeside d.
05.03.15 og har dags dato, stadig, intet hort fra jer. Derfor prover vi at fd jer i dialog via jeres Facebook
side... ”. Ved denne type e-WOM antages det, at forbrugeren vil anvende negative vendinger samt
referere til tidligere besag. Ydermere, pa baggrund af Sticks’n’Sushis tendens til at besvare negative posts
pa brugeranmeldelsesplatformene, opstilles falgende forslag:
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Forslag 6: Sticks 'n’Sushis kunder deler i hajere grad negativ biased e-WOM og refererer til tidligere
besgg via brugeranmeldelsesplatforme sammenlignet med sociale medier.

2.6.3 Fglelser

Ekman & Cardaros forskning (2011) drejer sig om den grundleeggende fglelse, som stammer fra den
primale del af den menneskelige hjerne, hvorfra de automatiske og uforanderlige reaktioner opstar.
Ligeledes diskuterer Ekman & Cardaro (2011) hvilke kognitive betingelser, der ligger til grund for, at en
grundlaeggende falelse kan forekomme. Tidsintervallet, som starter ved, at individet bliver praesenteret for
en stimulus og slutter ved, at en grundlaeeggende falelse opstar, kan vare sardeles kort. Af den arsag skal
de grundleeggende falelsers kognitive og/eller biologiske vurderingsmekanisme fungere yderst hurtigt —
eller neermest automatisk - for at individet kan reagere pa almindelige situationer uden farst at skulle
bruge tid pa bevidst reesonnement. Bliver individet imidlertid udsat for ukendte eller tvetydige situationer,
vil denne vurderingsmekanisme ikke fungere automatisk og individet vil i stedet bevidst analysere
situationen indtil den grundleeggende folelse bliver udlgst. Ydermere argumenterer Ekman & Cardaro
(2011) for, at grundleeggende falelser (vrede, frygt, overraskelse, tristhed, veemmelse foragt eller gleede)
indeholder nedenstaende karakteristika:

1. Distinctive universal signals.

. Distinctive physiology.

. Automatic appraisal.

. Distinctive universals in antecedent events.
. Presence in other primates.

. Capable of quick onset.

. Can be of brief duration.
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. Unbidden occurrence.

9. Distinctive thoughts, memories, and images.

10. Distinctive subjective experience.

11. Refractory period filters information available to what supports the emotion.
12. Target of emotion unconstrained.

13. The emotion can be enacted in either a constructive or destructive fashion (Ekman & Cordaro, 2011:
368).

| forleengelse af dette, er det bemerkelsesveerdigt, at Jones et al. (2008) argumenterer for, at fglelser kan
seette affektive spor, som leder tilbage til dét objekt som indledningsvist fremkaldte falelsen og séaledes
pavirker individets holdning til det bestemte objekt. Dette spor i nogle tilfeelde kan vaere varigt, hvilket
kan vise sig ved, at individet ikke kan huske detaljerne ved objektet, men derimod falelsen af objektet
(Jones et al., 2008). I relation til e-WOM er denne vinkel pa folelser sarligt relevant idet, at studier
(Christodoulides et al., 2013) viser, hvordan virksomheder og brands kan drage nytte af kunders positive
falelser, hvis de bliver udlgst eller affgdt af noget bestemt. Disse positive falelser, sésom gleede og
forngjelse, lader til at kunne pavirke online-kebsintentioner i en positiv retning (Christodoulides et al.,
2013). Nar det kommer til deling af kundeoplevelsen spiller isar forbrugerens minder en vigtig rolle.
Jones et al. omtaler (2008) falelsesladede oplevelser som noget, der lagres i hukommelsen som
uafhaengige, rekonstruerede tids-snapshots og derved ikke som et kronologiske begivenheder. Idet at
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forbrugeren efterfalgende evaluerer kundeoplevelsen, vaegter disse snapshots uforholdsmaessigt hgijt,
hvilket altsa betyder, at forbrugeren overordnede vurdering ikke bygger pa et gennemsnit af oplevelsens
samlede begivenheder. Denne overordnede vurdering bygger ydermere, ifglge Jones et al. (2008), pa den
sakaldte peak-end-regel, der grundlaeeggende gar ud pa, at den:

- mest ekstreme oplevelse (peak), som forbrugeren havde, resulterer i en uforholdsmaessig stor
indvirkning pa den samlede vurdering.

- sidste falelse (end), som forbrugeren havde, resulterer i en uforholdsmaessig stor indvirkning pa den
samlede vurdering (Jones et al., 2008).

Diskussion

Med udgangspunkt i Ekman & Cardaros karakteristika (Ekman & Cordaro, 2011) for den grundlaeggende
folelse, antages det, at en refraktaerperiode vil pavirke forbrugeren saledes, at han udelukkende opfatter
information, som underbygger den fglelse, som oftest er fremkaldt hurtigt og kortvarigt. Fglelsen har at
gare med specifikke tanker, minder og billeder af individets subjektive oplevelser og kan udspille sig pa
enten en konstruktiv eller destruktiv made — alt efter hvilken falelse, der spiller ind. Det antages derfor, at
kunderne anvender specifikke og detaljerede haendelser til at underbygge en overvejende positiv biased
eller overvejende negativ biased e-WOM-post. Falelsernes karakteristika (Ekman & Cordaro, 2011) i
kombination med peak-end-reglen (Jones et al., 2008) skaber et udgangspunkt for den antagelse, at
forbrugeren forsgger at forsterke sit budskab ved at anvende ord (hovedsageligt adjektiver), der
forsteerker budskabet.

Da det umiddelbart vil vaere vanskeligt at afgare, hvorvidt forbrugernes motivation for at dele e-WOM
rent faktisk bunder i falelser, vil det i stedet vaere relevant at undersgge, hvorvidt forbrugernes motivation
er relateret til, om de i hgjere grad anvender:

e ord, der forsterker budskabet
o specifikke detaljer
e positive vendinger
e negative vendinger

Séledes opstilles falgende forslag:

Forslag 7: Sticks 'n’Sushis kunder underbygger deres enten positive eller negative e-WOM ved at n&vne
ord, der forstaerker budskabet eller ved at naevne specifikke detaljer.

Séledes blev de 7 forslag opstillet, hvilket danner grundlag for den videre undersggelse af de indsamlede
data, som beskrives i det fglgende afsnit.
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2.7 Dataindsamling — udarbejdelse af datasaet og rapporter
Dataindsamlingen er forlgbet ved manuel indsamling seks case-lokationer. De indsamlede data, som
findes i datasattet, er fordelt saledes:

e Instagram: 99 posts

e Twitter: 100 posts

e Facebook: 144 posts

e TripAdvisor: 430 posts
e Yelp: 51 posts

e Trustpilot: 31 posts

| alt har jeg indsamlet 855 posts, som er postet af brugerne indenfor 12 méaneder, Igbende fra 25. januar
2015 - 25. januar 2016. Disse 855 ligger i et datasaet som en Excel-fil, P case-lokationerne Yelp,
Facebook og Trustpilot har jeg medtaget alle posts indenfor det angivne tidsinterval pa 12 maneder. De
indsamlede posts fra de tre resterende case-lokationer er indsamlet indenfor samme tidsinterval.
Imidlertid viste det sig, at omfanget af posts indenfor dette tidsinterval var betydeligt starre sammenlignet
med de andre case-lokationer og derfor indsamlede jeg med kronologisk reekkefalge (de nyeste forst).
Alle indsamlede posts, uanset case-lokation, er skrevet pa enten dansk eller engelsk idet jeg har valgt at
udelade posts, der er skrevet pa andre sprog.

Bilag 55 angiver URL-adresser for alle fire brugeranmeldelsesplaforme i henhold til alle 14
Sticks’n’Sushi-restauranter. De fleste af restauranterne har bade sider pa Facebook, Yelp og TripAdvisor.
Derudover er der overordnede Facebook- og Trustpilot-sider, som ikke er tilknyttet specifikke
restauranter. Enkelte af de angivne URL-adresser er ikke inkluderet i dataindsamlingen, da de ikke
inkluderede brugeranmeldelser indenfor det 12-maneders-intervallet.

Selve dataindsamlingen er foregaet manuelt, hvor hver enkelt post er kopieret og indsat i et Excel-ark
under kolonne-O, kaldet Kommentar. Derudover er postens dato indsat i kolonnen Dato. Den tilhgrende
rating (hvis posten stammer fra et af de fire brugeranmeldelsessider) er angivet i kolonne D som et tal
mellem 1 og 5, hvor 5 er mest positiv. Disse ratings er dog kun navnt ved de overordnede resultater, men
ikke inkluderet i hverken opstilling af hypoteser eller forslag eller inkluderet i analysen af resultaterne.
Dette er fravalgt for at undga, at Twitter og Instagram, hvor der tilsammen blot er indsamlet 199 posts
bliver yderligere marginaliseret i analysen. | kolonne-A angiver Side, hvilken af de seks case-lokationer,
dataene er indsamlet fra. | kolonne-B angiver Restaurant, hvilken af de 14 Sticks’n’Sushi-restauranter,
posten referer til. Dog er der i denne kolonne angivet Engelsk eller Dansk ved de posts, der ikke refererer
til en specifik restaurant, hvilket er vurderet i forbindelse med den kvalitative analyse af hver enkelt post,
som vil blive uddybet i et senere afsnit. Kolonne-P, Sprog, angiver hvilket sprog den pagealdende post er
skrevet pa. Kolonnerne E-M er afsat til de kategoriseringer, der anvendes i kodningen af dataene (Bilag
37). Ydermere angiver kolonne P optelling antal tegn (anslag inklusiv mellemrum), som hver enkelt post
indeholder. Denne optalling er lavet med Excel-funktionen LAENGDE og derefter er det samlede
gennemsnit udregnet for bade sociale medier, brugeranmeldelsesplatforme samt overordnet. Resultaterne,
som beskrives i afsnit 3.1, er bekraftet ved hjeelp af online-vaerktgjet wordcounter.net.

Alle posts er indledende blevet opdelt i kategorierne:

e Dansk: Der er staerke indikationer pa, at disse posts refererer til et besgg pa dansk Sticks’n’Sushi-
restaurant

e Engelsk: Der er staerke indikationer pa, at disse posts refererer til besagg pa en engelsk
Sticks’n’Sushi-restaurant.
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Disse opdelinger er foretaget ved en undersggelse af postens indhold samt indhold pa de individuelle
brugeres profiler.

Facebook adskiller sig fra de andre case-lokationer idet, at jeg valgte at udelukke de brugeranmeldelser,
der ikke havde tilknyttet en kommentar, da det er indholdet i kommentarerne, som er omdrejningspunktet
i analysen og derved ikke den dertilhgrende rating.

Pa Twitter og Instagram blev der indsamlet posts pa samme made som ved
brugeranmeldelsesplatformene. Forskellen ligger dog i, at der blev sggt pa hashtagget #sticksnsushi
fremfor at sgge en specifik side frem. De indsamlede posts er i kronologisk raekkefglge for perioden
oktober 2015-marts 2016. Pa Twitter er alle posts af brugen Valby Garden ekskluderet fra
dataindsamlingen, grundet de spam-lignende traek. Dette er pa baggrund af Radian6-rapporten over de
fem mest aktivere brugere (under hashtagget #sticksnsushi) og derefter en neermere undersggelse af disse
profiler, hvoraf det fremgik, at brugerne Valby Garden og RelyReley havde misteenksomme karakteristika
idet, at deres posts var serdeles hyppige og med spam-lignende traek (Bilag 12). Posts af RelyReley ville
ligeledes have varet ekskluderet, hvis de havde vist sig. Det lader dog til, at brugerens profil er lukket
efter 6. januar 2016.
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2.8 Kodning af data
Nedenstaende skema viser 11 kategorier, der inddeler de specifikke i iagttagelser, som jeg observerede i
hver enkelt post. Hver kategori relaterer sig til de 7 forslag, der blev opstillet i forrige afsnit.

Specifikke observationer Forslag

a) Forbrugeren naevner sig selv ved at anvende vendinger som “jeg”, "’vi”, Forslag 4
”0s”, ”mig” (danske vendinger), ”T”, ”we”, ”me” eller us” (engelske
vendinger)

b) Forbrugeren anvender ord, som forsteerker budskabet, herunder adjektiver, | Forslag 7
som forsteerker andre adjektiver, eller adverbialled,
sasom:

”ekstrem”, 7virkelig”, “’vanvittig”, utrolig”, “’vild”, ”meget”, “mindre”,

“mere”, “bestemt”, afgjort” (danske vendinger)

“extremely”, “really”, “’pretty”, ’crazy”, unbelievable” ”outrageous”,

“well”, "more”, much”, ”less” eller ”decidedly” ” definitely” (engelske

vendinger)

- Herunder gradbgjninger og synonymer
c) Forbrugeren navner specifikke detaljer Forslag 2

Forslag 4
Forslag 6
Forslag 7

d) Forbrugeren sammenligner med andre restauranter ved at naevne specifikke | Forslag 4
restauranter eller ved at referere til oplevelser andre steder

e) Forbrugeren refererer til tidligere besgg Forslag 6

f) Forbrugeren navner en anledning til besgget, f.eks. ved at nevne hvem, Forslag 5
han var der med eller hvad, der skulle fejres.

9) Forbrugeren anvender positive vendinger, isar adjektiver, sasom: Forslag 5
”god”, ’sken”, "flot”, fantastisk”, ”laekker”, dejlig”, "imedekommende”, | Forslag 6
”indbydende” (danske vendinger) Forslag 7
”good”, nice”, "delicious”, "pretty”, “beautiful”, ”welcomming” (engelske
vendinger)

- Herunder gradbgjninger og synonymer

h) Forbrugeren anvender negative vendinger, iszr adjektiver sasom: Forslag 2
”darlig”, “ringe”, ’kedelig”, uappetitlig”, ’grim”, "uleekker”, ’skuffende”, | Forslag 4
”desveerre”, “fejl”, ”problem” (danske vendinger) Forslag 6
”ugly”, “unappetizing”, unsavoury”, "tedious”, ”poor”, ’nasty”, ”bad”, Forslag 7
”disappointing”, ”drawback” eller “unfortunately” (engelske vendinger)

- Herunder gradbgjninger og synonymer

i) Forbrugeren angiver konkrete tips eller anbefalinger til andre forbrugere, Forslag 2
sasom: A must go place if you are a sushi lover”, I would recommend the | Forslag 5
[item on the menu]” eller ”husk at bestille bord”.

Ved kodningen af alle posts anvendte jeg en konsekvent strategi baseret pa ovenstaende skema, hvor alle
posts er neerlaest og kategoriseret. Jeg har saledes ud fra min egen forstaelse for forbrugernes sprog
forsggt at forsta indholdet og pa den made kunne identificere, hvilke af skemaets kategorier, som gjorde
sig geldende. Hvis et ord blev observeret i sammenhang med “ikke”, “not” eller hvis de pa anden made

&ndrede betydning, blev disse posts kategoriseret herefter. Eksempelvis ville disse to posts

1. "Jeg besagte Sticks 'n’Sushi i forbindelse med min mors fadselsdag og jeg syntes virkelig ikke, at deres
sushi var sd leekker, som alle gdr og siger”.
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2. "Jeg besagte Sticks 'n’Sushi i forbindelse med min mors fodselsdag 0g jeg havde hgrt sa meget om det
sted, men det var en virkelig skuffende oplevelse”

blive kategoriseret som ens. Pa trods af, at den ferste post indeholder ordet laekker” tilhgrer den, ligesom
den anden post, Kategori h. Derudover ville de begge tilhgrer Kategori a, Kategori b og Kategori f.

Da Kategori a drejer sig om posts, hvor forbrugeren navner sig selv, har jeg inkluderet de posts, hvor
forbrugeren indirekte naevner sig selv. Dette geelder altsa de posts, hvor jeg vurderede, at forbrugerens
seetning burde have inkluderet et ”jeg”, ’vi”, ”I” eller ”us”, men har udeladt det som en form for
“talesprog”.

| Kategori f, Kategori g og Kategori h, som indeholder de posts, hvor forbrugeren anvender positive
eller vendinger eller angiver anledningen til besgget, har jeg inkluderet de posts, hvor forbrugeren har
anvendt hashtags og bruger-tags. Dette betyder eksempelvis, at en posts, der indeholdt #foodporn eller
#mums blev kategoriseret pA samme made, som en post, der indeholdt positive vendinger som lakker”
eller ”sken”. Ligeledes blev et bruger-tag, hvormed forbrugeren navnte, at han besegte Sticks’n’Sushi
sammen med denne bruger, kategoriseret pa samme made som hvis forbrugeren navnte, at han besggte
stedet med eksempelvis sin mor.

Ligeledes i forbindelse med Kategori h har jeg valgt ikke at inkludere vendinger som “expensive”, "high
price”, “dyrt”, "haj pris” eller lignende. Dette er et bevidst fravalg, som bunder i min vurdering af, at
det ikke ngdvendigvis er et udtryk for en negativ holdning, hvis forbrugerne navner, at det er prisen er
hgj. Flere forbrugere skriver eksempelvis it was amazing and tasty! Not the cheapest but definitely
worth it”. Disse eksempler er derfor ikke eksempler pa posts, der indeholder negative vendinger.

| Kategori i har jeg valgt ikke at inkludere de posts, hvor forbrugeren blot har skrevet “highly
recommended”, "kan anbefales” eller lignende - uden yderligere detaljer. Dette er et bevidst fravalg, da
jeg gnskede at udpege de posts, hvor yderligere detaljer er naevnt i sammenhang med en anbefaling.
Séledes kan posts i Kategori i eksempelvis indeholde "Highly recommended tartare of tuna and spicy
rolls” eller “bestil bord i GOD tid i forvejen”.

2.9 Afgraensninger

I afsnit 1.9, ved gennemgangen af metodevalg samt videnskabsteoretisk standpunkt, henviste jeg til
Neuendorf (2002). Hun foreslar, at ved content-analyser bgr der altid anvendes mere end én coder, hvis
kodningen foretages af mennesker og derved ikke ved hjelp af software. Saledes argumenterer hun for at
sikre analyses palidelighed, hvis der efterfglgende kan pavises en statistisk valid sammenhzng i mellem
disse coders’ resultater. Jeg har bevidst valgt at fravige denne anvisning ved kodningen af den indsamlede
datamangde, da min fremgangsmade er langt mere kvalitativ i sit udgangspunkt. Nar der medvirker flere
coders, vil der uundgaeligt veere afvigelser blandt disse coders resultater. Imidlertid gar mit metodevalg
ud over den konventionelle content-analyse og inkluderer i stedet interpretive analysis (Altheide, 1987),
hvor jeg har narlast og kvalitativt kategoriseret de indsamlede posts. Saledes er bade strategien for
kategoriseringen serligt unik for lige preecis dette studie. Jeg vedkender mig de kritikpunkter, der er
associeret med dette metodevalg og samtidigt indbefatter jeg mulighederne for dybdegaende analyse og
fortolkning. Endvidere sikrer jeg i hgjere grad studiets palidelighed idet, at jeg alligevel bevaeger mig
tilbage imod den konventionelle content-analyse, hvor mine resultater skabes ved at anvende statistiske
resultater, der kan be- eller afkraefte mine teoretisk begrundede hypoteser og forslag.
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Del 3 - Resultater

3.1 Resultater
| dette afsnit gennemgas resultaterne af de indledende undersggelser af de fire brugeranmeldelsessider og
dernzst de to sociale medier.

Undersggelserne afslarer ligheder og forskellige pa de seks case-lokationer. Eksempelvis viser Figur 2
den overvejende anvendelse af engelske sprog blandt kunderne, dog med undtagelse af Trustpilot.

Fordelingen af anvendelsen af det engelske sprog

100,0
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30,0
20,0
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0,0 —
Facebook - TripAdvisor - Trustpilot- Yelp - engelsk Instagram - Twitter -
engelsk engelsk engelsk engelsk engelsk
Figur 2

Nedenstéende data bekreafter desuden denne tendens:

e 61,6% af de posts, hvor kunderne navner sig selv, er pa engelsk

e 58,4% af de posts, hvor kunderne anvender ord, der forstaerker budskabet, er pa engelsk
e 59,8% af de posts, hvor kunderne sammenligner med andre restauranter, er pa engelsk
e 61% af de posts, hvor kunderne navner anledningen til besgget, er pa engelsk

e 68,4% af de posts, hvor kunderne angiver tips, er pa engelsk

e 97,5% af de posts, hvor kunderne refererer til en engelsk restaurant, er pa engelsk

e 61,8% af de posts, hvor kunderne anvender positive vendinger, er pa engelsk

Dog viser resultaterne fglgende afvigelser:

e 50,2% af de posts, hvor kunderne refererer til en dansk restaurant, er pa engelsk
e 62,3% af de posts, hvor kunderne refererer til tidligere besgg, er pa dansk
e 55,3,7% af de posts, hvor kunderne anvender negative vendinger, er pa dansk

Denne overvejende anvendelse af engelsk er igjnefaldende idet, at 71,3% af kunderne refererer til en
dansk restaurant (Bilag 48). Fordelingen af denne tendens pa de forskellige case-lokationer er illustreret
nedenfor i Figur 3.
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Ovenstaende to figurer illustrerer en umiddelbar sammenhang mellem en hgj anvendelse af det engelske
sprog og en lav reference til danske Sticks’n’Sushi-restauranter pa Twitter. Den omvendte tendens
illustreres ligeledes for Trustpilot. Imidlertid er det relevant at se naermere pa tendenserne for de fire
resterende case-lokationer, hvor tendenserne viser en hgj anvendelse af det engelske sprog samt en hgj
reference til danske Sticks’n’Sushi-restauranter.
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3.1.1 Brugeranmeldelsesplatforme
Facebook

Der er indsamlet 144 posts fra Sticks’n’Sushis Facebook-sider. 100 (69,5%) af disse posts er indsamlet
fra engelske Facebook-sider, hvilket udgar den starste andel, hvilket formentlig skyldes, at der er flere
danske Facebook-sider. Pa trods af overvaegten af danske posts, er andelen af posts, som er skrevet pa
dansk ikke sa signifikant med 80 posts (55,5%). Dermed er 64 posts er skrevet pa engelsk (44,5%). Den
samlede gennemsnitlige rating & pa 4,49 ud af 5 stjerner.

Ved optalling af antal anslag for alle indsamlede Facebook-posts, viste beregningerne, at det
gennemsnitlige antal anslag 300,7 anslag (Bilag 38+39).

Yelp

Der er indsamlet 51 posts fra Sticks’n’Sushis Yelp-sider. 32 (62,7%) af disse posts er indsamlet fra
danske Yelp-sider, hvilket udger den starste andel. Pa trods af overvaegten af danske posts, er andelen af
posts, som er skrevet pa engelsk, starst med 28 posts (54,9%). Den samlede gennemsnitlige rating 1a pa
3,8 ud af 5 stjerner.

Ved optalling af antal anslag for alle indsamlede Yelp-posts, viste beregningerne, at det gennemsnitlige
antal anslag 976,9 anslag (Bilag 38+39).
Trustpilot

Der er indsamlet 31 posts fra Sticks’n’Sushis Trustpilot-side, hvilket udelukkende indeholder
brugeranmeldelser om de danske Sticks’n’Sushi-restauranter. Saledes er andelen af posts, som er skrevet
pa dansk, starst med 30 posts (96,8%). Den samlede gennemsnitlige rating 1a pa 3,03 ud af 5 stjerner.

Ved optaelling af antal anslag for alle indsamlede Trustpilot-posts, viste beregningerne, at det
gennemsnitlige antal anslag 818,6 anslag (Bilag 38+39).
TripAdvisor

Der er indsamlet 430 posts fra Sticks’n’Sushis TripAdvisor-sider, hvoraf overvagten af posts er
indsamlet fra danske Trustpilot-sider (83,7%). Pa trods af overvaegten af danske posts, er andelen af posts,
som er skrevet pa engelsk, relativt stor med 279 posts (64,8%). Den samlede gennemsnitlige rating 13 pa
4,29 ud af 5 stjerner.

Ved optalling af antal anslag for alle indsamlede TripAdvisor-posts, viste beregningerne, at det
gennemsnitlige antal anslag 441,5 anslag (Bilag 38+39).

Opsamling

| Figur 4 nedenfor vises den gennemsnitlige rating for alle indsamlede posts pa de fire
brugeranmeldelsessider.
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Brugeranmeldelser - ratings
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Figur 4

Gennemsnittene i Figur 4 viser dog ikke, at ratings fra Trustpilot adskiller sig sammenlignet med Yelp og
Facebook idet, at der er relativt fa 3-stjerne-anmeldelser, men derimod langt flere enten hgije eller lave
ratings.

Ved optalling af antal anslag for alle indsamlede brugeranmeldelsesposts-posts, viste beregningerne, at
det gennemsnitlige antal anslag: 634,5 anslag (Bilag 40).

3.1.2 Sociale medier
Instagram

Instagram blev gennemgéet med en indledende undersegelse, hvor forskellige Sticks’n’Sushi-relaterede
hashtags blev undersggt. Bilag 56 viser gverst de overordnede hashtags, som brugerne lader til at
anvende. Det vil sige, hashtags, som ikke afgjort refererer til enten en dansk eller engelsk Sticks’n’Sushi-
restaurant. Her viste en igjnefaldende forskel sig, da der samlet set (pr. 5. februar 2016) kunne lokaliseres
18.259 posts indenfor #sticksnsushi, hvorimod de resterende samlet set har 180 posts. Ydermere har jeg
pa samme vis undersggt hashtags, der primeert refererer til enten en dansk eller engelsk Sticks’n’Sushi-
restaurant. Ogsa her viste sig en relativt lav aktivitet blandt brugerne sammenlignet med #sticksnsushi
(Bilag 56).

Endvidere blev de indtjekningsstederne, der relaterer sig til Sticks’n’Sushi undersggt: Pa trods af at
aktivitetsniveauet varierer, kan det alligevel udledes, at brugerne har et hgijt aktivitetsniveau, nar det
kommer til indtjekninger, da der samlet set er knap halvt s& mange (49%) posts med relevante
indtjekninger, som posts med relevante hashtags (Bilag 56).

Sticks’n’Sushis egen Instagram-profil @sticksnsushi har postet 632 opslag, som alle indeholder
forskellige hashtags. Der er dog ét hashtag, som de tilsyneladende anvender ved alle deres opslag:
#sticksnsushi. Eksluderes de 632 opslag fra det samlede antal opslag (18.259-632), er dette hashtag
anvendt 17.627 gange. Det kan altsa heraf udledes, at aktiviteten pa dette hashtag ikke direkte er
frembragt af Sticks’n’Sushi selv, men af brugernes egen aktivitet (96,5% af alle posts med #
sticksnsushi), hvilket underbygger relevansen for videre undersggelse. Ved sammenligning med den
vigtige danske konkurrent, Letz Sushi, er der blot 2.074 opslag pa #letzsushi. Derudover har den yderst
populzre restaurantkaede, Madklubben 12.872 opslag pa #madklubben, sa ogsa her viser Sticks’n’Sushis
kunder sig at veere mere engagerede. Ydermere kan aktiviteten pa #sticksnsushi settes i perspektiv ved at
sammenligne med den verdensomspaendende restaurantkeede, Wagamama, der ligeledes er kendt for sine
japanske specialiteter. Hashtagget #wagamama har blot 6,5 gange sa mange opslag (preecis 120.696
opslag) pa Instagram.
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Efterfglgende blev der indsamlet posts i kronologisk reekkefalge. Disse posts og eventuelt de pagaldende
Instagram-profiler blev gennemgaet for at finde konkrete tegn pa, om kunden havde besggt en
Sticks’n’Sushi-restaurant i enten Danmark eller London, hvilket var muligt at afgere i alle tilfeelde: 69 ud
af de 99 (69,7%) posts referer til en dansk restaurant og de resterende 30 (30,3%) posts refererer til en af
de engelske restauranter. Pa trods af de overvejende danske referencer er blot 42 ud af de 99 posts
(42,2%) er skrevet pa dansk og saledes er 57,8% skrevet pa engelsk eller overvejende pa engelsk.

Ved optalling af antal anslag for alle indsamlede Instagram-posts, viste beregningerne, at det
gennemsnitlige antal anslag 135,2 anslag (Bilag 40).

Twitter

Der blev indsamlet 100 posts med hashtagget #sticksnsushi fra det sociale medie, Twitter. Ved denne
indledende undersggelse observeret, at blot 1 post ud af de 100 indsamlede posts stammer fra en af
Sticks’n’Sushis egne profiler: ’Sticks'n'Sushi UK @sticksnsushi_UK Sunday evening feasting
#sticksnsushi” pa trods af, at denne profil - som tidligere na@vnt — tweeter ca. én gang om dagen, er denne
tweet den eneste i dataindsamlingsperioden, der inkluderer hashtagget #sticksnsushi. Det kan heraf
udledes, at aktiviteten pa dette hashtag ikke direkte er frembragt af Sticks’n’Sushi selv, men af brugernes
egen aktivitet, hvilket underbygger relevansen for videre undersggelse.

I 11 ud af de 100 indsamlede posts har forbrugeren anvendt brugertagget til en af Sticks’n’Sushis profiler,
@sticksnsushi eller @sticksnsushi_UK.

37 ud af de 100 indsamlede posts stammer oprindeligt fra Instagram via den tidligere naevnte funktion pa
Instagram platformen. Disse 37 Instagram-profiler blev gennemgaet for at finde konkrete tegn pa, om
kunden havde besagt en Sticks’n’Sushi-restaurant i enten Danmark eller London, hvilket var muligt at
afgare i alle 37 tilfeelde. Derudover blev de resterende 63 posts, som ikke stammer fra Instagram ligeledes
klassificeret i forhold til, om de refererer til en dansk eller en engelsk Sticks’n’Sushi restaurant. Det
betyder samlet set, at 78 ud af alle 100 posts referer til en engelsk restaurant. 4 posts kan ikke ledes til
enten en restaurant og de resterende 18 posts refererer til en af de danske restauranter. Alle 100 posts er
skrevet pa engelsk eller hovedsagligt pa engelsk. Dog er enkelte af disse engelsksprogede posts
kategoriseret som engelsksprogede ud fra et kvalificeret geet, da der er utilstraekkeligt med tekst.

Ved optalling af antal anslag for alle indsamlede Twitter -posts, viste beregningerne, at det
gennemsnitlige antal anslag 74,1 anslag.

Efterfelgende ved anvendelse af vaerktgjet Radian6 kunne de dannede rapporter afslgre de mest anvendte
ord og hashtags i sammenhang med hashtagget #sticksnsushi, hvoraf de mest anvendte er #sushi og
sushi, men det er ligeledes igjnefaldende, at mange af de mest anvendte ord og hashtags har at gare med
restaurantens placering (Bilag 33). Rapporterne viser ogsa brugernes nationaliteter, hvoraf de britiske
brugere reprasenterer nasten halvdelen af posts med hashtagget #sticksnsushi. De danske brugere
repraesenterer hhv. 21,6% og 12,1% af posts med hashtagget #sticksnsushi alt efter om posts, der stammer
fra Instagram (Instagram-brugeren har delt sin post via den tilknyttede Twitter-profil) er inkluderet eller
ej (Bilag 14+15).

Endvidere inkluderede de mest anvendte ord og hashtags i sammenhang med anvendelse af hashtagget
#sticksnsushi blandt andet #sushi, sushi, #copenhagen, #denmark, #foodie, #london (Bilag 33), hvilket
stemmer overens med de indsamlede posts i datasettet. Ydermere viste de dannede rapporter, at 43,9% af
Twitter-brugerne er fra Storbritannien, 12,1% er fra Danmark, 15,2% er fra USA og resten af brugerne er
fra andre lande ved sggning pa posts med hashtagget #sticksnsushi (Bilag 31). De viste desuden, at ved
segning pa posts med hashtagget #sticksnsushi, der stammer fra Instagram, var 48,6% af Twitter-
brugerne fra Storbritannien, 21,6% var fra Danmark, 16,2% var fra USA og resten af brugerne var fra

44



&

STICKSINISUSHI

andre lande (Bilag 32), hvilket stemmer overens med de sekundeare data, der indikerer, at briterne i hgjere
grad anvender Twitter sammenlignet med danskerne.

3.1.3 Opsamling
Ved optalling af antal anslag for alle indsamlede sociale medier-posts, viste beregningerne, at det
gennemsnitlige antal anslag: 104,6 anslag (Bilag 40).

3.1.4 Afgraensninger

Ved optalling af antal anslag for alle indsamlede posts, viste beregningerne store forskelle i det
gennemsnitlige antal anslag pr. indsamlet post: 634,5 anslag i gennemsnit for brugeranmeldelsesposts og
kun 104,6 anslag i gennemsnit for de sociale medier (Bilag 40). | nedenstaende diagram illustreres disse
forskelle:

Gennemsnitligt antal anslag
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Disse forskellige i leengden af de undersggte posts vil uundgaeligt pavirke mine resultater. Idet at mine
resultater males ud fra de kategorier og regler, som jeg har opsat i afsnit 2.8, vil der forventeligt
forekomme flere observerede tilfeelde i posts, der er indsamlet pa brugeranmeldelsesplatforme; primeert
Yelp, Trustpilot og TripAdvisor.

Endvidere ville resultaterne fra Radian6-rapporterne vere betydeligt mere signende, hvis det havde varet
muligt at foretage en lignende analyse pa Instagram.
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3.2 Resultater - fortsat

| dette afsnit gennemgas de seks case-lokationer pa samme vis som i ovenstaende afsnit, der indeholder
resultater af den indledende undersggelse. Dette afsnit fokuserer pa, at gennemga dataseettets resultater i
forhold til de opstillede kategorier for kodning. Saledes laegger dette afsnit op til det naestkommende
afsnit, hvor undersggelsens resultater gennemgas med det formal at be- eller afkraefte de tidligere
opstillede hypoteser og forslag.

Hypotese A kunne bekraftes, da mere end halvdelen (78%) af alle indsamlede Twitter-posts viste sig at
referere til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant (Bilag 49).

Hypotese B kunne ikke bekraftes, da det gennemsnitlige antal tegn (anslag) i alle indsamlede Instagram-
posts viste sig at vare 135,2 tegn, hvilket - pa trods af et veesentlig hgjere gennemsnitlig antal anslag i
forhold til de indsamlede Twitter-posts med kun 74,1 - er, relativt lavt i forhold til det forventede (Bilag
40). Derfor kunne denne hypotese ikke bekraeftes.

Hypotese C kunne bekreftes, da 21 af de indsamlede Instagram-posts (21,2%) navner specifikke detaljer
0g 41 posts (41,4%) naevner anledningen til besgget, hvoraf 8 af disse er de samme posts (hvor der i de
pageeldende posts bade naevnes specifikke detaljer og anledningen til besgget) (Bilag 46+53). Med 41 +
21 - 8 = 54 posts (54,5%), kan det altsa heraf udledes, at mere end halvdelen af de indsamlede Instagram-
posts navner kunden specifikke detaljer eller anledningen til deres besgg. Hypotesen kunne derfor
bekreeftes.

Forslag 1 kunne afkreftes, hvilket begrundes nedenfor:
Ved dette forslag er det primert relevant at indlede med resultaterne for de kombinerede variable:

e 110 posts (1,2% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant og
samtidigt anvender negative vendinger

e 143 posts (5% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant og
samtidigt anvender positive vendinger

e |28 posts (3,3% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant og
samtidigt anvender negative vendinger

e 1111 posts (13% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant og
samtidigt anvender positive vendinger (Bilag 48+49)

Herunder udregnes polariteten for:

e posts, der referer til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant:

10

=019
(10 + 43)

e posts, der referer til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant:

28

L ——— R
(28 + 111)

Ovenstaende resultater viser, at Forslag 1 umiddelbart kan afkreeftes, da de posts, der refererer til en
engelsk restaurant har den hgjeste polaritet. Samtidigt er det relevant at tage hgjde for den vaesentlige
forskel i, hvorvidt de indsamlede posts refererer til en dansk eller en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant. Af
denne arsag er det relevant at kigge naermere pa, om variablene er afhaengige af hinanden i forhold til den
givne mangde posts:
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e 14,1% af de posts, der refererer til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant anvender kunden negative
vendinger

e 117,8% af de posts, der refererer til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant anvender kunden positive
vendinger

o 14,6% af de posts, der refererer til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant anvender kunden negative
vendinger

o 118,2% af de posts, der refererer til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant anvender kunden positive
vendinger (Bilag 48+49)

Dog viser disse resultater en lignende tendens, hvor Forslag 1 er afkreeftet, da kunderne i langt hgjere
grad anvender positive vendinger uanset om deres post refererer til en dansk eller engelsk Sticks’n’Sushi-
restaurant. Ydermere viser resultaterne en let starre tendens for at anvende negative vendinger ved
reference til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant.

Forslag 2 kunne afkreeftes, hvilket begrundes nedenfor:

e 11241 posts (28,2% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en engelsk Sticks’n’Sushi-
restaurant

e Det gennemsnitlige antal tegn pr. post, der refererer til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant er
udregnet til 382 tegn (median: 223), hvilket er yderst teet pa det samlede gennemsnit pa 385 tegn

e Det gennemsnitlige antal tegn pr. post, der refererer til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant er udregnet
til 385 tegn (median: 224), hvilket akkurat svarer til det samlede gennemsnit (Bilag 40+49)

Pa trods af en ikke vaesentlig forskel i det gennemsnitlige antal tegn, ma Forslag 2 saledes alligevel
afkraeftes, da posts, der refererer til engelske Sticks’n’Sushi-restauranter gennemsnitligt indeholder feerre
tegn sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks’n’Sushi-restauranter.

Forslag 3 kunne delvist bekreeftes, hvilket begrundes nedenfor:

e 198 posts (11,5% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant
og samtidigt naevner specifikke detaljer

e 1192 posts (22,5% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant
og samtidigt naevner specifikke detaljer

e |26 posts (3% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant og
samtidigt angiver konkrete tips

e 1132 posts (15,4% af alle indsamlede posts) refererer kunden til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant
og samtidigt angiver konkrete tips (Bilag 48+49)

Herunder udregnes polariteten for:

e posts, der referer til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant:

(98 + 26)

= 0,28
((98 + 26) + (192 + 132))
e posts, der referer til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant:
132 + 194
( ) =0,73

(192 + 132) + (98 + 26)

Anskuer vi de to variable som én, kan Forslag 3 umiddelbart bekraftes, da de posts, der refererer til en
dansk restaurant har den hgjeste polaritet (0,73 over 0,28). Endvidere er det igen relevant at tage hgjde for
den veesentlige forskel i, hvorvidt de indsamlede posts refererer til en dansk eller en engelsk
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Sticks’n’Sushi-restaurant. Af denne arsag er det relevant at kigge neermere pa, om variablene er
afhangige af hinanden i forhold til den givne mangde posts:

e 140,7% af de posts, der refererer til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant nevner kunden specifikke
detaljer

o 131,5% af de posts, der refererer til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant navner kunden specifikke
detaljer

e 110,8% af de posts, der refererer til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant angiver kunden konkrete
tips

o 121,6% af de posts, der refererer til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant angiver kunden konkrete tips
(Bilag 48+49)

Disse resultater viser en saledes med 40,7% en starre tendens for kunderne til at naevne specifikke
detaljer, nar de refererer til engelske Sticks’n’Sushi-restauranter sammenlignet med danske. Derimod
viser resultaterne den omvendte tendens ved angivelse af konkrete tips (10,8% sammenlignet med
21,6%). Saledes kan Forslag 3 alligevel delvist bekraftes.

Forslag 4 kan bekraftes, hvilket begrundes nedenfor:

e 1133 posts (15,6% af alle indsamlede posts) anvender kunden negative vendinger og samtidigt
naevner kunden sig selv

o 1445 posts (52% af alle indsamlede posts) anvender kunden positive vendinger og samtidigt nevner
kunden sig selv

e 169 posts (8,1% af alle indsamlede posts) anvender kunden negative vendinger og samtidigt
sammenligner kunden med andre restauranter

o 1223 posts (26,1% af alle indsamlede posts) anvender kunden positive vendinger og samtidigt
sammenligner kunden med andre restauranter (Bilag 50+51)

Herunder udregnes polariteten for:

e posts, hvor kunden anvender negative vendinger og samtidigt navner sig selv eller sammenligne med
andre restauranter:

(69 + 133)
((69 + 133) + (445 + 223))

=0,23

e posts, hvor kunden anvender positive vendinger og samtidigt naevner sig selv eller ssmmenligne med
andre restauranter:

(445 + 223)
(445 + 223) + (69 + 133)

=0,77

Pa samme made som ved Forslag 3, anskues de to variable her som én og derfor kan Forslag 4
umiddelbart bekreeftes, da polariteten for posts med positive vendinger er veesentligt hgjere (0,77 over
0,23). Dog kan det ikke afgares udelukkende pa baggrund af disse resultater, da der er en vaesentlig
forskel i hvor mange af de indsamlede posts, der indeholder positive vendinger sammenlignet med
negative vendinger. Saledes er det derfor relevant undersgge, hvorvidt variablene er afhaengige af
hinanden i forhold til den givne mangde posts, der indeholder negative vendinger.

e 183,6% af de posts, hvor kunden anvender negative vendinger, navner kunden ogsa sig selv
e 163% af de posts, hvor kunden anvender positive vendinger, nevner kunden ogsa sig selv
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e 143,4% af de posts, hvor kunden anvender negative vendinger, sammenligner kunden ogsa med
andre restauranter

e 130,9% af de posts, hvor kunden anvender positive vendinger, sammenligner kunden ogsa med andre
restauranter (Bilag 50+51)

Anskues variablene som separate, hvor der tages hgjde for den mangde posts, der indeholder negative
vendinger, kan det ligeledes bekreefte tendensen: at Sticks’n’Sushis kunder i hgjere grad deler
underbygger deres negative e-WOM ved samtidigt at navne sig selv (83,6% sammenlignet med 63%)
eller ved sammenligne med andre restauranter (43,3% sammenlignet med 30,9%). Saledes kan Forslag 4
bekreeftes.

Forslag 5 kan delvist bekraftes, hvilket begrundes nedenfor:

e | 154 posts (18% af alle indsamlede posts) anvender kunden positive vendinger og samtidigt nevner
kunden anledningen til besgget

e |38 posts (4,4% af alle indsamlede posts) anvender kunden negative vendinger og samtidigt naevner
kunden anledningen til besgget

e 1155 posts (18,1% af alle indsamlede posts) anvender kunden positive vendinger og samtidigt
angiver kunden konkrete tips

e 123 posts (2,7% af alle indsamlede posts) anvender kunden negative vendinger og samtidigt angiver
kunden konkrete tips (Bilag 50+51)

Herunder udregnes polariteten for:

e posts, hvor kunden anvender positive vendinger og samtidigt naevner anledningen til besgget eller
angiver tips:

(154 + 155)
((154 + 155) + (38 + 23))

= 0,84

e posts, hvor kunden anvender negative vendinger og samtidigt naevner anledningen til besgget eller
angiver tips:

(38 + 23)
((38 + 23) + (154 + 155))

= 0,16

Igen anskues de to variable her som én og derfor kan Forslag 5 umiddelbart afkreeftes, da polariteten for
posts med positive vendinger er vasentligt hgjere (0,84 over 0,16). Dog kan det ikke afgares udelukkende
pa baggrund af disse resultater, da der, som navnt, er en veasentlig forskel i hvor mange af de indsamlede
posts, der indeholder positive vendinger sammenlignet med negative vendinger. Saledes er det derfor igen
relevant undersgge, hvorvidt variablene er afhengige af hinanden i forhold til den givne mangde posts,
der indeholder negative vendinger.

e 121,3% af de posts, hvor kunden anvender positive vendinger, naevner kunden ogsa anledningen til
besgget

e 123,9% af de posts, hvor kunden anvender negative vendinger, naeevner kunden ogsa anledningen til
besgget

e 121,5% af de posts, hvor kunden anvender positive vendinger, angiver kunden ogsa konkrete tips

e 114,5% af de posts, hvor kunden anvender negative vendinger, angiver kunden ogsa konkrete tips
(Bilag 50+51)
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| ovenstaende resultater anskues variablene separat og der tages samtidigt hgjde for den mangde posts,
der indeholder positive vendinger. Disse resultater afkraefter ligeledes, at kunderne i hgjere grad skulle
naevne anledningen til besgget ved positiv e-WOM. Til gengeeld viser resultaterne at kunderne har sterre
tendens til at angive tips ved positiv e-WOM sammenlignet med negativ e-WOM, hvilket betyder, at
Forslag 5 kan delvist bekraeftes.

Forslag 6: kan bekreftes, hvilket begrundes nedenfor:

e 157 posts (18,4% af alle indsamlede posts) indeholder negative vendinger og stammer fra
brugeranmeldelsesplatforme

e 2 posts (0,2% af alle indsamlede posts) indeholder negative vendinger og stammer fra sociale medier

e |62 posts (7,3% af alle indsamlede posts) refererer kunden til tidligere besgg og anvender negative
vendinger

e |62 posts (100% af alle indsamlede posts fra brugeranmeldelsesplatforme) refererer kunden til
tidligere besgg og anvender negative vendinger via en brugeranmeldelsesplatform

e 10 posts (0% af alle indsamlede posts fra sociale medier) refererer kunden til tidligere besgg og
anvender negative vendinger via et af de sociale medier

e | 167 posts (25,5% af alle indsamlede posts fra brugeranmeldelsesplatforme) refererer kunden til
tidligere besgg og anvender positive vendinger via en brugeranmeldelsesplatform

e |2 posts (1% af alle indsamlede posts fra sociale medier) refererer kunden til tidligere besgg og
anvender positive vendinger via et af de sociale medier (Bilag 50+51)

Herunder udregnes polariteten for:

e posts indsamlet fra brugeranmeldelsesplatforme:

62 = 0,27
(62 +167)
e posts indsamlet fra sociale medier:
167 — 0.99
167 +2)

Igen anskues de to variable her som én og derfor kan Forslag 6 umiddelbart bekraftes, da polariteten for
posts fra de sociale medier er starst (0,99 over 0,27). Igen er det dog en afgarende faktor, at der er en
veaesentlig forskel i hvor mange af de indsamlede posts, der stammer fra
brugeranmeldelsesplatforme/sociale medier. Saledes er det derfor igen relevant undersgge, hvorvidt
variablene er afhangige af hinanden i forhold til den givne mangde posts, der stammer fra
brugeranmeldelsesplatforme. Rent statistisk vil nedenstaende vere et sandsynligt resultat, hvis dette
forslag skal kunne bekraftes:

7,3 x76,7

= 0
100 5/6%

e 56 posts (8,5% af alle indsamlede posts, der stammer fra brugeranmeldelsesplatforme) har referencer
til tidligere besgg og indeholder negative vendinger

e 6 posts (3% af alle indsamlede posts, der stammer fra sociale medier) har referencer til tidligere besgg
og indeholder negative vendinger

e 152 posts (23,2% af alle indsamlede posts, der stammer fra brugeranmeldelsesplatforme) har
referencer til tidligere besgg og indeholder positive vendinger
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e 17 posts (8,5% af alle indsamlede posts, der stammer fra sociale medier) har referencer til tidligere
besgg og indeholder positive vendinger (Bilag 50+51)

Ovenstaende resultater kan umiddelbart hverken be- eller afkraefte Forslag 6 idet, at tendensen for de
posts, der indeholder negative vendinger, bekrafter forslaget, da de 8,5% er hgjere end bade de udregnede
5,6% samt de 3%. Til gengeld viser tendensen for de posts, der indeholder positive vendinger ligeledes
store andele af posts. Imidlertid kan det ikke afgares udelukkende pa baggrund af disse resultater, da der,
som navnt, er en vaesentlig forskel i hvor mange af de indsamlede posts, der indeholder positive/negative
vendinger. Idet, der er indsamlet 722 posts med positive vendinger og blot 159 posts med negative
vendinger, altsd 4,5 gange s mange, Vil det veere relevant at tage hgjde for i resultaterne:

232% 5 50,
45 77
8,5% 1,9%
45 07

Séledes svarer de henholdsvis 23,2% og 8,5 af posts med referencer til tidligere besgg og positive
vendinger blot til 5,2% og 1,9%. Forslag 6 kan alligevel bekreaftes, da de 8,5%, der stammer fra
brugeranmeldelsesplatforme med referencer til tidligere besgg og negative vendinger viser en starre
tendens end bade de udregnede 5,6% og de 3% fra de sociale medier, men saledes ogsa sterre end de
udregnede 5,2% og 1,9% for posts med positive vendinger.

Forslag 7 kan delvist bekraftes, hvilket begrundes nedenfor:

o |72 posts (8,4% af alle indsamlede posts) anvender kunden negative vendinger og samtidigt ord, der
forsteerker budskabet

e |53 posts (6,2% af alle indsamlede posts) anvender kunden negative vendinger og samtidigt
specifikke detaljer

o 1446 posts (52,2% af alle indsamlede posts) anvender kunden positive vendinger og samtidigt ord,
der forsteerker budskabet

e 1257 posts (30,1% af alle indsamlede posts) anvender kunden positive vendinger og samtidigt
specifikke detaljer (Bilag 50+51)

Herunder udregnes polariteten for:

e posts, hvor kunden anvender positive vendinger:

(446 + 257)

= 0,85
(446 + 257) + (72 + 53)
e posts, hvor kunden anvender negative vendinger:
72+ 53
( ) = 0,15

(72 + 53) + (446 + 257)

Igen anskues de to variable her som én og derfor kan Forslag 7 umiddelbart bekraftes, da polariteten for
posts med positive vendinger er vasentlig sterre (0,85 over 0,15), hvilket indikerer, at kunderne har
tendens til at underbygge deres positive e-WOM ved samtidigt at nevne ord, der forsterker budskabet
eller ved at naevne specifikke detaljer. Dog er det igen vigtigt at tage hgjde for, hvor mange af de
indsamlede posts, der indeholder positive vendinger sammenlignet med negative vendinger. Af denne
arsag er det relevant undersgge, hvorvidt variablene er afhengige af hinanden i forhold til den givne
mangde posts, der indeholder negative vendinger.
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e 145,3% af de posts, hvor forbrugeren anvender negative vendinger, anvender forbrugeren ogsa ord,
der forsteerker budskabet

e 133,3% af de posts, hvor forbrugeren anvender negative vendinger, naevner forbrugeren ogsa
specifikke detaljer

e 161,8% af de posts, hvor forbrugeren anvender positive vendinger, anvender forbrugeren ogsa ord,
der forsteerker budskabet

e 136,5% af de posts, hvor forbrugeren anvender positive vendinger, navner forbrugeren ogsa
specifikke detaljer (Bilag 50+51)

Ovenstaende resultater, hvor der tages hgjde for den vaesentlige forskel, der er i antal posts, der
indeholder negative vendinger sammenlignet med posts, der indeholder positive vendinger, viser iszr en
betydelig sammenhang i posts, hvor kunden anvender ord, der forstaerker budskabet til at underbygge en
negativ eller positiv e-WOM-argumentation. Pa trods af, at resultaterne for posts, hvor kunden anvender
specifikke detaljer til at underbygge deres bias ikke er nar sa betydelig, kan Forslag 7 alligevel
bekreeftes.
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3.2.1 Delkonklusion

Resultaterne ovenfor illustrerer, hvordan det er muligt for mig som forsker at fremstille mine resultater
saledes, at jeg indenfor flere af de opstillede forslag, kunne argumentere for bade be- og afkraftelse alt
efter, hvordan jeg valgte at anskue det.

Jeg som forsker mé og skal dog na frem til resultater, der lever op til en hvis gyldighed og pélidelighed
(Krippendorff, 2013; Neuendorf, 2002), hvilket jeg har sikret ved at implementere specifikke regler for
kodningen. Samtidigt har jeg i praesentationen af resultaterne stramlinet fremgangsmaden og
argumentationen. Pa baggrund af ovenstaende resultater kan det saledes konkluderes, at 2 ud af 3
hypoteser kan bekraeftes samt, at 5 ud af 7 forslag kan enten bekraftes eller delvist bekraftes:

Hypotese A Bekraftet
Mere end halvdelen af de indsamlede Twitter-posts relaterer sig til en engelsk
Sticks 'n’Sushi-restaurant (til forskel fra en dansk Sticks 'n’Sushi-restaurant).

Hypotese B Afkreaeftet
Gennemsnittet af de indsamlede Instagram-posts overgar 140 tegn.
Hypotese C Bekreeftet

I mere end halvdelen af de indsamlede Instagram-posts navner forbrugeren specifikke
detaljer eller anledningen til deres besgg.

Forslag 1 Afkreaeftet
Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder i hgjere grad
negative vendinger sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks 'n’Sushi-
restauranter.

Forslag 2 Afkreaeftet
Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder flere tegn (anslag)
sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks 'n’Sushi-restauranter.

Forslag 3 Delvist
Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder flere specifikke bekraeftet
detaljer eller tips sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks 'n’Sushi-
restauranter.

Forslag 4 Bekraftet
Sticks ’n’Sushis kunder underbygger deres negative e-WOM ved at navne sig selv eller ved
at sammenligne med andre restauranter.

Forslag 5 Delvist
Sticks 'n’Sushis kunder underbygger deres positive e-WOM ved at nevne anledningen til bekraftet
besgget eller ved at give konkrete tips.

Forslag 6 Bekraftet

Sticks 'n’Sushis kunder deler i hojere grad negativ biased e-WOM og refererer til tidligere
besgg via brugeranmeldelsesplatforme sammenlignet med sociale medier.

Forslag 7 Bekraftet
Sticks 'n’Sushis kunder underbygger deres enten positive eller negative e-WOM ved at
navne ord, der forstaerker budskabet eller ved at navne specifikke detaljer.

Tabel 2

Disse resultater be- og afkraefter derved samtidigt, hvordan de gennemgaede teorier bade modstrider og
supplerer hinanden, nar de anvendes pa empiriske data.
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3.3 Resultater — diskussion
| ovenstaende afsnit blev de 3 hypoteser og de 7 forslag af- eller bekraftet, hvilket danner grundlag for
nedenstaende diskussion om kundernes behov og motivationer for at dele e-WOM om Sticks’n’Sushi.

Hypotese A

Pa baggrund af de sekundare data, som viste forskel i danskerne og briternes tendenser, antog jeg, at
mere end halvdelen af de indsamlede Twitter-posts ville vise sig, at relatere sig til en engelsk
Sticks’n’Sushi-restaurant (til forskel fra en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant), hvilket kunne bekraeftes, da
hele 78% af alle indsamlede Twitter-posts viste sig at referere til en engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant
(Bilag 49).

Hypotese B og C

Pa baggrund af de specifikke affordances ved henholdsvis Twitter og Instagram, antog jeg, at forbrugerne
i hgjere grad anvender Instagram til at dele kundeoplevelsen med leengere, mere detaljerede og
forklarende beskrivelser ssmmenlignet med Twitter og saledes, at gennemsnittet af de indsamlede
Instagram-posts ville vise sig, at veere starre end 140 tegn. Overraskende viste resultaterne, at det
gennemsnitlige antal tegn for de indsamlede Instagram-posts var blot 135,2 tegn. Til gengeld kunne
bekreftes, at kunderne har tendens til at naevne specifikke detaljer eller anledningen til besgget, nar de
deler deres kundeoplevelse via Instagram.

Forslag 1,2 0g 3

e Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder i hgjere grad negative
vendinger sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks 'n’Sushi-restauranter.

e Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder flere tegn (anslag)
sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks 'n’Sushi-restauranter.

e Posts, der refererer til engelske Sticks 'n’Sushi-restauranter, indeholder flere specifikke detaljer
eller tips sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks 'n’Sushi-restauranter.

Forslag 1, 3 og 3 blev hovedsageligt opstillet pa baggrund af de tveernationale studier af Christodoulides
et al. (2012; 2013) samt med udgangspunkt i Figur 1 og Tabel 2. Dog viste undersggelsens resultater for
Sticks’n’Sushis kunders tendenser, der afkreftede bade Forslag 1 og 2. Kunderne havde tendens til at
anvende positive vendinger uanset om deres post refererer til en dansk eller engelsk Sticks’n’Sushi-
restaurant. Rent faktisk viste resultaterne ogsa en tendens, som direkte modstrider mine indledende
antagelser ide, at resultaterne viste en let starre tendens blandt kunderne til at anvende negative
vendinger, hvis de refererede til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant. Samtidigt antog jeg, at briternes
massive forbrug af bade sociale medier og brugeranmeldelsesplatforme ville have en indflydelse pa
leengden af de posts, der refererer til engelske Sticks’n’Sushi-restauranter idet, det i hgjere grad antages at
veere briter, der indgiver dem. Imidlertid viste ogsa disse resultater den modsatte tendens end farst
antaget, hvor de posts, der refererer til engelske Sticks’n’Sushi-restauranter gennemsnitligt indeholder
feerre tegn sammenlignet med posts, der refererer til danske Sticks’n’Sushi-restauranter. Resultaterne for
posts, der er skrevet pa engelsk bekrafter ligeledes dette, da disse gennemsnit og medianer er taet pa
identiske (Bilag 40). Ydermere antog jeg, at disse posts ville indeholde flere specifikke detaljer eller
konkrete tips. Blandt Sticks’n’Sushis kunder viste der sig en tendens til, at hvis de refererede til en
engelsk Sticks’n’Sushi-restaurant, nevnte de ogsa specifikke detaljer. Dog viste der sig samtidig en
tendens til ikke at angive konkrete tips, hvilket betgd, at Forslag 3 var delvist bekraftet.

Idet, at mine antagelser for de britiske forbrugere sammenlignet med de danske har vist sig ikke at vaere
geldende blandt Sticks’n’Sushis kunder, kan have flere forskellige arsager. Mine antagelser udsprang
blandt andet fra sekundare data, der viste, at briterne i hgjere grad anvender Twitter sammenlignet med
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danskere. Mine indledende resultater bekraftede, at det gennemsnitlige antal anslag for alle indsamlede
brugeranmeldelsesposts-posts var 634,5 anslag, hvorimod, at det gennemsnitlige antal anslag for alle
Twitter-posts var 74,1 (Bilag 40). Denne tendens antages have pavirket resultaterne, da posts med faerre
antal anslag ikke bade kan indeholde specifikke detaljer og konkrete tips.

Forslag 4

o Sticks 'n’Sushis kunder underbygger deres negative e-\WOM ved at naevne sig selv eller ved at
sammenligne med andre restauranter.

Forslag 4 blev opstillet med udgangspunkt i litteraturen om self-enhancement (Yap et al., 2013), hvormed
jeg antog, at forbrugernes motivation for at dele e-WOM grundlaggende bunder i, at de gnsker at fremsta
som intelligente forbrugere og af den arsag kunne have tendens til at nevne sig selv eller sasmmenligne
med andre restauranter. Undersggelsens resultater bekreeftede forslaget og viste en tendens blandt
Sticks’n’Sushis kunder, der naevner sig selv eller ssmmenligner med andre restauranter samtidigt med at
de anvender negative vendinger. Som navnt kan det veere vanskeligt at afgere, hvorvidt forbrugernes
motivation for at dele e-WOM rent faktisk bunder i, at de gnsker at skabe/opretholde self-enhancement,
der handler om at fa feedback eller likes fra andre brugere. I stedet er det bemaerkelsesveerdigt, at i blot
17,1% af de posts, der er indsamlet fra de sociale medier, har kunden navnt sig selv, hvorimod dette tal er
69,8% for brugeranmeldelsesplatformene. Samme tendens viser sig for de posts, hvor kunden
sammenligner med andre restauranter: | kun 2,5% af de posts, der er indsamlet fra de sociale medier,
sammenligner kunden med andre restauranter, hvorimod dette tal er 34,9% for
brugeranmeldelsesplatformene (Bilag 44). Begge tendenser kan saledes igen vere relateret til den relativt
store forskel i det gennemsnitlige antal tegn pr. post.

Ydermere viser resultaterne, at kunderne har en starre tendens til bade at nevne sig selv (62,8%) og til at
sammenligne med andre restauranter (30,8%), hvis de refererer til en dansk Sticks’n’Sushi-restaurant.
Disse tal var til sammenligning henholdsvis 19,1% og 45,2% for engelske Sticks’n’Sushi-restauranter
(Bilag 48+49).

Forslag 5

o Sticks 'n’Sushis kunder underbygger deres positive e-WOM ved at nzvne anledningen til besgget
eller ved at give konkrete tips.

Forslag 5 blev opstillet primart med udgangspunkt i altruisme-begrebet samt forbrugerens behov for
identifikation og social integration i et community. Jeg antog, at forbrugerne ville engagere sig i positiv e-
WOM for at tilkendegive deres tilstedeveerelse i det pageldende community. Resultaterne for
Sticks’n’Sushis kunder viser, at hele 84,4% af de indsamlede posts indeholder positive vendinger, hvilket
i sig selv indikerer, at min antagelse ville kunne bekreeftes.

Som naevnt i afsnit 2.6.2 kan altruisme-begrebet i denne forbindelse diskuteres. Der kan altsa stilles
spgrgsmalstegn ved, hvorvidt forbrugeren er bevidst om egne behov, gnsker og motivationer. Jeg antog,
at forbrugernes motivation potentielt bunder i et (ubevidst) gnske om at opna uformel feedback fra andre
forbrugere i communitiet. Dette ledte til antagelserne om, at forbrugerne ville inkludere konkrete tips eller
anbefalinger i deres e-WOM.

Undersggelsens resultater viste imidlertid, at Forslag 5 kun blev delvist bekraftet idet, at Sticks’n’Sushis
kunder har tendens til at give konkrete tips samtidigt med positive vendinger. Denne tendens gjorde sig til
gengeeld ikke geeldende for angivelse af anledning til besgget. Dette stemmer overens med mine
antagelser, som handlede om, at forbrugere med disse (ubevidste) behov eller gnsker ikke er de samme
forbrugere, der nevner anledningen til besgget. Det bunder i stedet i et behov for identifikation og social
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integration i communitiet. Resultaterne peger saledes p4, at det er kategorien Positive vendinger i
kombination med enten Tips, der kommer til udtryk i kundernes posts, hvilket indikerer en motivation,
der bunder i et behov for at opna uformel feedback - og altsa ikke i et behov for identifikation og social
integration.

Ligeledes som ved Forslag 4 er det bemarkelsesvaerdigt, at i blot 2% af posts fra de sociale medier, har
kunden angivet tips, hvorimod dette tal er 23,5% for brugeranmeldelsesplatformene. Til gengaeld viser
den omvendte tendens sig for de posts, hvor kunden angiver anledningen til besgget: | 30,7% af de posts,
der er indsamlet fra de sociale medier, angiver kunden anledningen til besgget, hvorimod dette tal er blot
19,2% for brugeranmeldelsesplatformene (Bilag 46). Denne tendens kunne saledes indikere, at
motivationen for e-WOM via de sociale medier i hgjere grad bunder i behovet for identifikation og social
integration.

Forslag 6

Sticks 'n’Sushis kunder deler i hojere grad negativ biased e-WOM og refererer til tidligere besgg via
brugeranmeldelsesplatforme sammenlignet med sociale medier.

Forslag 6 blev opstillet med udgangspunkt i antagelsen om, at forbrugernes motivation for at dele e-
WOM grundlaeggende handler om at indgive en klage. Da jeg antog, at med denne type af motivation
ville forbrugerne dele negativ e-WOM fremfor at henvende sig direkte til virksomheden. Derudover antog
jeg, at der ville vise sig en starre tendens for denne type e-WOM pa brugeranmeldelsesplatformene frem
for de sociale medier. Derfor ville det veere relevant at undersgge, om det gjorde sig geeldende for
Sticks’n’Sushis kunder: Undersggelsens resultater viste, at Forslag 6 kunne bekreaftes idet, at
Sticks’n’Sushis kunder har sterre tendens til at referere til tidligere besog og samtidigt anvende negative
vendinger via brugeranmeldelsesplatformene sammenlignet med de sociale medier.

Forslag 7

Sticks ’n’Sushis kunder underbygger deres enten positive eller negative e-WOM ved at naevne ord, der
forsteerker budskabet eller ved at naevne specifikke detaljer.

Pa baggrund af Ekman & Cardaros teori (2011) antog jeg, at en refraktarperiode i kombination med
peak-end-reglen (Jones et al., 2008) ville pavirke forbrugerne saledes, at de ville anvende specifikke og
detaljerede haendelser eller ord, der forsteerker budskabet, til at underbygge en overvejende positiv biased
eller overvejende negativ biased e-WOM-post. Undersggelsens resultater bekreeftede, at Sticks’n’Sushis
kunder havde tendens til at anvende ord, der forstaerker budskabet til at underbygge den negative eller
positive e-WOM. Resultaterne viste imidlertid en mindre betydelig sammenhang mellem den negative
eller positive e-WOM og specifikke detaljer. Resultaterne kan muligvis forklares ved den sidste folelse
(end), som kunderne havde ved deres besgg, pavirkede dem til at anvende ord, der forsterker
budskaberne i deres posts. Ligeledes kan den sidste fglelse samtidigt have pavirket kunderne saledes, at
de i gjeblikket, hvor de skriver deres posts, glemmer de specifikke detaljer. Ydermere viste resultaterne,
at blot i 33,3% af de posts, hvor forbrugeren anvender negative vendinger, naevnes ogsa specifikke
detaljer, forklares med, at de negative posts har tendens til at veere kortere end de positive (Bilag 51).

P& samme made som ved Forslag 4 og 5 er det bemarkelsesvardigt, at i blot 7,5% af de posts, der er
indsamlet fra de sociale medier, anvender kunden ord, der forsterker budskabet, hvorimod dette tal er
68,2% for brugeranmeldelsesplatformene. Denne forskel er ikke neer sa udpraeget for posts, hvor kunden
navner specifikke detaljer, der udgar 18,1% af alle posts fra de sociale medier. Dette tal udger 38,7% af
alle posts fra brugeranmeldelsesplatformene (Bilag 53). Denne tendens, trods de ikke-signifikante
resultater for peak, kunne saledes indikere, at motivationen for e-WOM i hgjere grad er relateret til peak
ved de sociale medier sammenlignet med brugeranmeldelsesplatformene. Endvidere er det
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bemarkelsesveerdigt, at starstedelen (62,8%) af de posts, hvor kunderne navner specifikke detaljer, gar
de det pa engelsk.

Idet at resultaterne viser, at posts af engelsktalende Sticks’n’Sushi-kunder i hgjere grad falder ind under
de opstillede kategorier, indikerer det, at disse kunder er mere tilbgjelige til at dele deres kundeoplevelse
via e-WOM sammenlignet med de dansktalende Sticks’n’Sushi-kunder. | denne sammenhang er
resultaterne, der afkreaeftede Forslag 2 ligeledes overraskende, idet, det ville veere narliggende at antage,
at de engelsksprogedes (antageligt briternes) posts, ville vaere leengere, end de danske. Dataene afkreefter
dog hurtigt denne antagelse. Til gengeld kan det ud fra ovenstaende tendenser udledes, at de
dansksprogede Sticks’n’Sushi-kunder har tendens til bade at anvende negative vendinger samt at referere
til tidligere besgg. Saledes kunne det veere relevant at undersgge, hvorvidt, disse to variable var
relaterede:

e 139% af de posts, hvor kunden anvender negative vendinger, refererer kunden ogsa til tidligere besgg
(Bilag 51).

e 123,4% af de posts, hvor kunden anvender positive vendinger, refererer kunden ogsa til tidligere
besgg (Bilag 50).

P4 baggrund af disse resultater kan det udledes, at Sticks’n’Sushis kunder har tendens til at underbygge
negativ e-WOM ved at referere til tidligere besgg. Samtidigt er det bemarkelsesveerdigt at 82,3% af de
kunder, der anvender negative vendinger og refererer til tidligere besgg, gar det pa dansk, hvilket er mere
end fire gange sa mange som, de kunder, der gar det pa engelsk (17,7%).

3.4 Afgreensninger

Ovenstaende gennemgang og diskussion af hypoteser og forslag samt deres resultater drejer sig i hgj grad
om andelene af posts, hvor kunderne anvender negative eller positive vendinger. | dataindsamlingen pa de
fire brugeranmeldelsesplatforme blev ogsa de tilhgrende ratings medtaget, som findes i kolonne D i
dataseettet.

Disse ratings er, som navnt, ikke inkluderet i analysen for at undga yderligere marginalisering af de
resterende to case-lokationer, hvor ratings ikke er inkluderet. Dog er det relevant i forhold til ovenstaende
diskussion af resultaterne samt deres palidelighed og gyldighed at undersgge, hvorvidt de stemmer
overens med disse ratings. Nedenstaende diagram, Figur 5, illustrerer sammenhangen mellem
negative/positive vendinger i relation til tilknyttede ratings:

e Den bla bar illustrerer den procentuelle fordeling af posts fra brugeranmeldelsesplatforme, der
indeholder negative vendinger i relation til de tilknyttede ratings.

o Den orangefarvede bar illustrerer den procentuelle fordeling af posts fra brugeranmeldelsesplatforme,
der indeholder positive vendinger i relation til de tilknyttede ratings.

e Den gra bar illustrerer den procentuelle fordeling af posts fra brugeranmeldelsesplatforme, der
indeholder bade negative og positive vendinger i relation til de tilknyttede ratings.
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Figur 5

Den orangefarvede bar i Figur 5 viser saledes en naturlig stigning fra 1-5 for de posts, der indeholder
positive vendinger med den starste andel ved rating 4 og 5. Samtidigt ser udviklingen for den gra bar
ligeledes ud som det kunne forventes med den stgrste andel ved rating 3 og 4. Derimod viser diagrammet
en igjnefaldende tendens, hvor den bla bar med tendensen for de posts, der indeholde negative vendinger
netop ikke viser sig omvendt af den orange. Denne tendens ligner til forveksling den gra, hvilket igen
bekraefter den relativt ubetydelige andel af indsamlede posts med negativ bias, som resultaterne har vist i
forrige afsnit.
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Del 4 - Konklusion

| denne del vil jeg konkludere pa de resultater, som blev gennemgaet og diskuteret i Del 3 med
udgangspunkt i den opstillede problemformulering i Del 1. Afsnittet inkluderer ligeledes en diskussion,
der udmunder i en perspektivering, hvor jeg diskutere, hvorledes mine resultater og konklusioner er
anvendelige samt hvordan de bidrager til den eksisterende forskning indenfor feltet. Dette vil til sidst give
anledning til forslag til yderligere forskning.

1.14 Konklusion

Pa baggrund af den gennemgaede e-WOM -litteratur antog jeg blandt andet, at den sociale interaktion, der
foregar i virtuelle communities, har et underforstaet omdrejningspunkt (Balasubramanian & Mahajan,
2001), der er forskelligt fra henholdsvis brugeranmeldelsesplatforme og de sociale medier. Jeg antog
saledes, at den delte interesse ville vaere omdrejningspunktet pa brugeranmeldelsesplatformene og at den
delte identitet i hgjere grad ville veere omdrejningspunktet pa de sociale medier. Resultaterne viste, at
kunderne har tendens til at navne i hvilken anledning, de besogte Sticks’n’Sushi, nar de poster deres
kundeoplevelse via Instagram, hvilket kan indikere den delte identitet som omdrejningspunkt, hvor tanker
og holdninger forenes med forbrugerens livsverden. Ydermere viste resultaterne, at kundernes tendens til
at sammenligne med andre restauranter udelukkende var udpreaeget pa brugeranmeldelsesplatformene,
hvilket ligeledes indikerer den delte interesse som omdrejningspunkt via brugeranmeldelsesplatformene.
Til gengeeld er det igjnefaldende, at kunderne i hgjere grad viste tendens til at nsevne sig selv via
brugeranmeldelsesplatformene fremfor via de sociale medier, hvilket kunne indikere, at den delte identitet
ogsa kunne gare sig geldende ved brugeranmeldelsesplatformene.

Endvidere gik mine antagelser pa, at kundernes motivation udspringer i, at de gnsker at indgive en klage
og at de saledes ville anvende referere til tidligere besog for at underbygge deres negative e-WOM samt,
at de i hgjere grad ville have denne tendens pa brugeranmeldelsesplatforme sammenlignet med sociale
medier. Denne tendens har resultaterne bekreeftet, hvilket indikerer, at den magler-relaterede
nyttevirkning (Hennig-Thurau et al., 2004) motiverer Sticks’n’Sushis kunder til at dele e-WOM via de
undersggte brugeranmeldelsesplatforme. Disse resultater gav anledning til ogsa at undersgge det anvendte
sprog for denne tendens, hvor det viste sig, at mere end fire gange sa mange kunder anvender negative
vendinger og refererer til tidligere besgg pa dansk sammenlignet med engelsk. Dette indikerer saledes
0gsa, at den magler-relaterede nyttevirkning motiverer isar danske Sticks’n’Sushi-kunder.

Derudover kan Sticks’n’Sushis kunders motivation relateres til det (ubevidste) behov for formel feedback.
Jeg diskuterede, hvordan altruisme-begrebet, der ifglge Hennig-Thurau (2004) udspringer i den
fokusrelaterede nyttevirkning, i stedet kunne tilhgre Sociale fordele-kategorien. Disse antagelser bundede
i, at platformenes affordances giver brugerne mulighed for at dele andre forbrugeres posts via samme
og/eller andre platforme og communities og ligeledes for at udtrykke den uformelle feedback (via like- og
thumps-up-knapper). Idet, at undersggelsens resultater viser sig, at Sticks’n’Sushis kunder har tendens til
at engagere sig i positiv e-WOM, indikerer, at de gnsker tilkendegive deres tilstedeverelse i det
pageeldende community. Pa trods af, at det kan veere vanskeligt at afgere, hvorvidt forbrugernes
motivation for at dele e-WOM rent faktisk bunder i, at de gnsker at opna uformel feedback og sociale
fordele, indikerer undersggelsens resultater alligevel, at kundernes behov og motivation er relateret til, om
de enten naevner anledningen til besgget eller neevner konkrete tips eller anbefalinger i forbindelse med
deling af positiv e-WOM. Dette indikerer, at der bade findes en motivation, der bunder i et behov for
identifikation og social integration i communitiet samt en motivation, der bunder i et behov for at opna
uformel feedback. Tendens for disse to former for motivation viser sig dog ikke at gare sig geldende
samtidigt.
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Ved undersggelse af motivationen hos Sticks’n’Sushis kunder i relation til positiv eller negativ biased e-
WOM, viser det sig, at kundernes motivation bliver pavirket af den sidste falelse, end, som de havde ved
besgget pa Sticks’n’Sushi-restauranten. Samtidigt viser det sig, at kunderne har tendens til at anvende ord,
der forstaerker budskabet til at underbygge den negative eller positive e-WOM, hvilket isar er udpraeget
pa brugeranmeldelsesplatformene. Endvidere, har kunderne i denne proces tendens til at udelade eller
glemme specifikke detaljer idet, at falelserne tager over. Endvidere viste resultaterne, at motivationen for
e-WOM i hgjere grad er relateret til peak ved de sociale medier sammenlignet med
brugeranmeldelsesplatformene, hvilket indikerer, at de sociale medier i hgjere grad bliver anvendt under
eller umiddelbart efter restaurantbesgget. Der kan i den forbindelse argumenteres for, at disse posts pa de
sociale medier, kan satte affektive spor, som efter besgget leder kunden tilbage til dét objekt, som
indledningsvist fremkaldte falelsen, da han postede det (Jones et al., 2008), hvilket kan anvendes
strategisk i relation til markedsfering.

Idet, at falelsesladede oplevelser lagres i hukommelsen som uafhangige, rekonstruerede tids-snapshots,
der veegter uforholdsmaessigt hgjt, nar kunden senere hen deler e-WOM om kundeoplevelsen. Denne
peak-motivation ma sa til gengeeld konkluderes at gere sig geeldende, nar kunderne ikke motiveres af at
dele deres identitet i communitiet, hvilket ligeledes er mest udpraeget pa de sociale medier. Disse to
former gar sig formentlig ikke geeldende samtidigt, da hukommelsen ma antages at spille en mindre
veesentlig rolle.

Til sidst er det vigtigt at papege, at det er i gjnefaldende, at pa trods af, at det engelske sprog viser sig at
veere det mest anvendte ved de fleste af kodningskategorierne, gar dette sig ikke geeldende ved de
negative vendinger, hvor dansk primaert er anvendt. Resultaterne viste ligeledes en let starre tendens
blandt kunderne til at anvende negative vendinger, hvis de refererede til en dansk Sticks’n’Sushi-
restaurant. Dermed kan det konkluderes, at danskerne har stgrre tendens til at indgive negative e-WOM
posts samt at de i hgjere grad motiveres af den magler-relaterede nyttevirkning, herunder motivation for
klagesager, og den godkendelsesrelaterede nyttevirkning, herunder motivationen for self-enhancement og
behovet for at blive anset som ekspert eller som en intelligent forbruger. Ligeledes viste undersggelsen, at
de engelske kunder har tendens til at anvende specifikke detaljer samt positive vendinger, hvorpa det kan
konkluderes, at de i hgjere grad motiveres af den fokusrelaterede nyttevirkning, herunder altruisme som
motivationsfaktor.

Det kan saledes konkluderes, at danske og engelske Sticks’n’Sushis kunder motiveres forskelligt til at
dele e-WOM om deres kundeoplevelse. Samtidigt motiveres de forskelligt, hvis de poster pa
brugeranmeldelsesplatforme sammenlignet med de sociale medier. Indsigt i disse forskelle i kundernes
motivation kan veere afggrende for Sticks’n’Sushis strategiske valg. De kunder, som tidligere ville have
udtrykt deres positive eller negative budskaber via WOM, udtrykker sig nu i hgjere grad via e-WOM,
hvilket netop har givet denne mulighed for at naerstudere disse budskaber. Eksempelvis kan der
argumenteres for vigtigheden af, at Sticks’n’Sushis servicepersonale fokuserer pé, at kunden forlader
restauranten med en overvejende positiv falelse, da det kan veere afgerende for, at kunde efterfalgende
deler positiv biased e-WOM om netop dette besgg. Dette vil iser veere afggrende ved danske kunder i
forbindelse med forebyggelse af deling af negativ biased e-WOM, men ligeledes for at appellere til de
engelske kunders tendens til at dele positive e-WOM.

Til sidst er det vigtigt at pointere, at pa trods af, at jeg har forsgger at skabe abenhed, har min forforstaelse
sat nogle begransninger. Jeg har dog veeret at opmarksom pa, hvornar min forforstaelse har fordret nogle
antagelser, som samtidigt har dannet grundlaget for undersggelsesprocessen. Mine resultater og
konklusioner er med udgangspunkt i min diskussion af begrebet generaliserbarhed ikke udarbejdet med
et formal om at kunne sige noget generelt eller universelt om det undersggte f&anomen. Min fortolkende
tilgang tillader, som navnt, at jeg udelukkende har forsggt forsta feenomenet i dets kontekst. Det vil sige,
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at mine fortolkningers omsattelighed til andre situationer afhaenger af kontekstens karakteristika.
Alligevel kan resultaterne bidrage til det empiriske felt - og yderligere forskning vil kunne udbygge dette.

4.2 Yderligere forskning

| dette speciale har jeg undersagt, hvilke typer af motivation, der ger sig gaeldende for de af
Sticks’n’Sushis kunder, der poster e-WOM pa henholdsvis fire forskellige brugeranmeldelsesplatforme
samt to forskellige platforme for sociale medier. Undersggelsen inkluderer saledes ikke, hvilke typer af
motivation, der pavirker disse kunder til at undlade at poste e-WOM, hvilket kunne veere relevant at
undersgge. Endvidere inkluderer mine undersggelser udelukkende dansk- og engelsksprogede posts.
Fortsatter Sticks’n’Sushi derimod deres ekspansion til nye markeder, vil det vere relevant at udfere en
lignende undersggelse, hvor posts, der er skrevet pa andre sprog analyseres og fortolkes. Dette
underbygges ligeledes af flere studier, eksempelvis Christodoulides et al. (2012; 2013), som navnt i Del
2. Ogsa Vaerenbergh & Holmgqvist undersggte (2013) forbrugernes WOM-intentioner i forbindelse med
WOM serviceydelser pa et andetsprog. Deres studie viste, at disse forbrugere havde mindre tendens til at
dele positiv WOM samt at de havde stagrre tendens til generelt at opfatte serviceudbyderen som mindre
lydhgr. En undersggelse, hvor kundernes andetsprog er i fokus er altsa serligt relevant i forhold til
yderligere forskning, iser da serviceudbyderens lydhgr eller reaktioner viser sig at pavirke den positive
WOM i hgjere grad end eksempelvis servicens palidelighed (Vaerenbergh & Holmgqvist, 2013).

Hvis de undersggelser, som jeg har gennemgaet i dette speciale, skulle gentages eller viderebygges, ville
det veere interessant at undersgge, hvilke resultater, der afviger og hvilke, der ville blive bekraftet. Ved
en lignende undersggelse, ville jeg forvente, at nogle resultater ville afvige, hvis der blev indsamlet flere
posts til datasettet. Her ville det isar veere interessant at se, om der ville vare ligesa fa negative posts og
herefter sammenligne dem med de tilknyttede ratings.

Endvidere inkluderer mine undersggelser udelukkende posts fra Twitter og Instagram, hvor tilknyttede
billeder eller videoer ikke er medtaget. Derfor ville en undersggelse, hvor disse billeder/videoer indgar i
analysen, vare interessant. | denne forbindelse kunne andre sociale medier, sasom Facebook, Snapchat og
YouTube, inkluderes.
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overblikket her!

Monday, Feb 1, 12:00 am — Monday, Feb
29, 12:00 am

33 are interested

Yelp Early Bird #8
Friday, Feb 26, 7:30 am

22 are interested

Yelp events i marts - fa
overblikket her!
Tiesdav Mar 1 12:00 am — Thursday
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Q. Se¢g pa TripAdvisor

| neerheden nu

&

Christiane Hesselholt
Damgaard

Gemte steder

Reservationer

Overfgrte byer

® © ©® O &

Anmeldelseskladder

Tripadviser app, Andriod
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Oversigt Anmeldelser (463)

£ 12 anmeldelser

( Q | 8 anmeldelser af
restauranter

‘i)v 1 nyttig stemme

I
>

anettebilde
Kgbenhavn, Danmark

Bidrager pa niveau o
£ 16 anmeldelser

( Q | 8 anmeldelser af
restauranter

:b\ 4 nyttige stemmer

Mathias R
Bidrager pa niveau o
£ 15 anmeldelser

() 11 anmeldelser af
Q restauranter

OO tripadVvisor ...

Restaurantesr Detbedste 12016 Dinevenner f Mere v  Skriv en anmeidelse v

@ Hvor skal du hen? Q, Hvad leder du efter?

"En bid af paradis i paradiset!”
(0)X®)®)@®)(®) Anmeideise af Leng L

he 16022 S

* Hoteller Flyrej;

By- eller hotelnavn dd/mm/aaaa dd/mm/aaaa

Tripadvisor.dk
Bilag 10

Oplysninger Spergsmal og svar (1) Placering
bestil bord i god tid.
Nyttigt? i Tak, Kim K M |ndberet

“Sushi ndr det er allerbedst”
@®@®@@@®@® Anmeldt 3 uger siden

Skal du have sushi sa er det stedet. Forrygende udsigt, gynger men ingen karruseller, til
gengaeld et skent personale der optraeder yderst professionelle. Konceptet fungerer
virkeligt godt, og selvom man da sagtens kan fa sushi mange andre steder, sa er det
virkelig vaerd at ofre en tur pa det her sted. Vi var 4 pers. der bestilte 2 menuer og...

Mere ¥

Nyttigt? e Tak, anettebilde # Indberet

“Favorit sushi i Kbh ”
@@@®@@@® Anmeldt 4 uger siden [ fra mobile enheder

Altid lzekker sushi her, jeg arbejdede som tjener der i et ars tid - og selvom jeg ikke har
gjort det lzenge er det stadig der jeg kommer og spiser nar jeg vil have sushi i Kbh.

Nyttigt? ~ 1l@ Tak, Mathias R # Indberet

Tripadvisor.dk

77

STICKSINISUSHI

O Gem Skriv en anmeldelse

susm

Sponsorerede links *

Populzere restauranter i

Kebenhavn

Ismageriet

Grams Laekkerier (Frokost)

Restaurant Krebsegaarden

Slice of San Francisco
Geranium

Frederiks Have

La Vita e Bella
Brasserie Degas
Khun Juk Oriental
Kokkeriet

K&D Kebenhavn

Restaurant Radio

Den Lille Fede Restaurant

Amass

Tight

Restaurant Cofoco
CHE FE Biotrattoria
Noma

Host

Mikkeller
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Bilag 11
& sticksnsushi - R ]
u twitter.com [ValbyGarden] 100
u twitter.com [karishmakotak] 91
g twitter.com [Janeyspoon] 70 _
u twitter.com [RelyReley] 70 _
u twitter.com [SweetnSvry] 68 _

View Posts | for \/ fluenc \ ,} v/ o o

Mest aktive brugere
Radian6, lokaliseret 10. februar 2016

FOLLOWING FOLLOWER LIKE

286K 120 244 71 X 2 Follow

Tweets Tweets & replies Photos & videos Who to follow - Refresh - View ai

Valby Garden

Valby Garden
by per.chr.halling Welcome to my feeds
here on Instagram Vo Hope you find

Q Copenhagen, Capital Region of

[/ Tweet to Valby Garden

3 28 5K Photos and videos

"A Life lived in fear

= B | is

‘ A Life half lived!"
Al

& s * Welcome to my

Instagram feeds @ ==
Radian6, lokaliseret 11. marts 2016
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something that will inspire you, find hop...

Leonardo DiCaprio
2+ Follow
| Jessica Sanchez
£+ Follow

Sikker Trafik

Nikolaj Skov

2 Follow

Find friends

Trends - change
#WELCOMETOMANILASSOS
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Bilag 13
#sfnskl

= o Hfriends
S s garaen |
3§ : #valby
& sunday g =i
= #cockrails Umc
fincom § o & ?fcuvcntg‘m'cn
s H =9 o
€ £ g = Hfish
g = 8 #foodporn
3 cana <
kS

Hsticksnstishi

ﬂ(.opg nhagen e Hdenmark
Joa e
birthday #london wharf #Ftmrm

~ M covent
Hiodsclsdag #food s

sticks'n'sushi
#hypee #kobenhavn
#Hfoodgasm
Topic report
Radian6, lokaliseret 10. februar 2016

Bilag 14

Oter (5 mote)

5:7.6%
stick snsushi
{United Kingdom)
- 20:43.0%
sticksnsush
(Denmark) 8: 12.1%

stickensushi
Unied States)

10: 15.2%

sicksnsushi
(Netherands) 5:7.6%
stcksnsushi (Moroooo) 2: 3.0%

stickmpushi (Pakistan)1: 1.5%

Segment report - eksklusiv de to store misteenksomme profiler (Valby Garden og RelyReley)
Radian6, lokaliseret 10. februar 2016

Bilag 15

sticksnsushi
(Denmark)
:21.6%

sticksnsush
(United Kingdom) i
"o sticknsushi
18: 48.6% (Unitad States)
6:16.2%

sficksnmahi (Unknown) 1: 2.7%
stickensushi (Morcecn) 1: 27%
sickensushi (Mexics) 1: 27%
sticksneushi (Iraq)1: 2.7%
sScksnmushi (Greece)1: 27%

Segment report, som inkluderer Instagram.com, eksklusiv de to store misteenksomme profiler (Valby
Garden og RelyReley)
Radian6, lokaliseret 10. februar 2016
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Bilag 16

89.24

80

40

20

4]
Qi Q213 Q3'l3 Q4'13 Ql'l4 Q2'l4 Qi'l4 Q414 Ql'is Qz2'ls Qa3'ls

Antal manedligt unikke besggende pa Yelp-appen fra 1. kvartal 2013 til 3. kvartal 2015 (angivet |
millioner). Kilde: statista.com, 2015.

Bilag 17

Jan'13 Feb'13 Jun'13 Sep'l3 Mar '14 Dec'l4 Sep'l5

Antal manedligt aktive brugere pa Instagram fra januar 2013 til september 2015 (angivet | millioner).
Kilde: statista.com, 2015.
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Bilag 18

350

302 304 307 305
300

250 241
231.7
218
204
185
167
151
150 138

117
100 85
68
49 54
50 40

0

Ql Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 Q4 Ql Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 Q4 Ql Q2 Q3 Q4
1010 10 10 EEO T TE T 2 t12 12 12 13 13 13 '13 '14 14 14 14 1S 1S 1S s

Antal manedligt aktive brugere pa Twitter fra 1. kvartal 2010 4. kvartal 2015 (angivet i millioner).
(Statista.com, 2015b)

Bilag 19
Danskernes brug af sociale medier
4000000
3000000
2000000
1000000
0

Facebook YouTube Linkedin  Snapchat Instagram Twitter

Socialhub.dk (CC BY) | Datakilder: Socialhub (Facebook, Linkedin), DR Medieforskning/Gallup
Social Media Life (YouTube, Snapchat, Instagram), Overskrift.dk (Twitter). Senest opdateret: 24.
april 2015.

(Socialhub.dk, 2015)
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Bilag 20

Q3 Q1 Q2 Q3 Q4 Ql Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 Q4 Ql Q2 Q3
'08 '09 '09 '09 '09 10 '10 '10 1O VT VT CREOCIT 12 12 12 12 13 "13 '13 '13 '14 '14 '14 '14 '15 "15 '15

Antal aktive Facebook-brugere (angivet i millioner) i Danmark. Kilde: Statista.com

500

400

300

200

100

Bilag 21

400

Jan '13 Feb'13 Jun '13 Sep '13 Mar'l4 Dec '14 Sep '15
Antal aktive brugere pa Instagram (angivet i millioner) Kilde: Statista.com
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Bilag 22

40

Users in milhons

2012 2013 2014 2015* 2016 2017+ 2018*

Antal Facebook-brugere (angivet i millioner) i United Kingdom. Kilde: Statista.com

Bilag 23

20

12.5

=3

Users in millions

7.5

2012 2013 2014* 2015 2016* 2017 2018*

Antal Twitter-brugere (angivet i millioner) i United Kingdom. Kilde: Statista.com
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Bilag 24
Uosdorsharewdeosorphotsonine %

Sharing links to websites or online ariicles — perhaps on Twiteer, Facebook, Reddil or Linkedin 49% 5% +

Makeorreose bophone orwdeo ot g senvos he Specr FeceTne. 4% % 4

Conlributed comments lo a website or blog = A7%

Playing games online 39% 42%

General surfing/ browsing the internet 94% 97%

Finding information about health relaled issues 70% 8%

2> 9 > >

Finding informaton for your work or your job or your studies 68% 1%

Looking at adull-only websiles 13% 15%

2>

Online activities ever done by internet users. Kilde: Ofcom-Rapport, 2015

Bilag 25
6 of internet users
Buying things online 84% 85%
Banking and paying bills cnine 67% 68%

Finding information about public services provided by local or national government

_-- '

Complete government processes online - & g tax credils, renew driving licence, car tax or passpart, tax return 61% L)
_-- "
Sign an online pefiton L

_-_ .
Oheracttes
_-- *

Downloading sofware
_-_
Doing an online course lo achieve a qualiication 17% 2% L)

Online activities ever done by internet users. Kilde: Ofcom-Rapport, 2015
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Bilag 26

Figure 90: Sources ever used when looking for information online: 2013 vs. 2014
95+¥

Search engines 08

Wikipedia 54
51

YouTube i 59
w2014
Online recommendations. 40 ¥
from friends etc. such as emails 51 m2013

or on SN sites

Websites with user reviews

Reviews by critics/ journalists in 304
articles in the wider media 37

Twitter

||I|
©
B
'S

‘Ill
©
N
w

Anvendte kilder til informationssegning: 2013 vs. 2014. Kilde: Ofcom-Rapport, 2015
Bilag 27

25%

2

N
*®

Share of online audience

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Fordelingen pr. aldersgruppe af Yelps britiske brugere i 2015. Kilde: statista.com, 2015

Bilag 28
twitter.com [ValbyGarden) 100 _
twitter.com [karishmakotak] 91 _
twitter.com [Janeyspoon] 70 _
twitter.com [RelyReley] 70 _
twitter.com [SweetnSvry] 68 _

Radian6, 2016
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@Eat2BurnUK Tom McDaid

Sushi time! It's Friday! #sushi #sticksnsushi @sticksnsushi_uk
#coventgarden #london #foodie ... instagram.com/p/BBahEllpQ3Z/

W Feb 5 7:16pm " Favorite T3 Retweet 4 Reply

A= Media Viewer  Source: @Eat2BurnUK (twitter.com)

@taylorrose_94 Taylor Rose

Friday work lunches #mediaperks #sticksnsushi
instagram.com/p/BBaeBNcpfZV/

W Feb 5 6:50pm Favorite T3 Retweet

A= Media Viewer Source: @taylorrose 94 (twitter.com)

@WafaAlFalasi waia Alfalasi

» .
',, #Japanese #sticksnsushi #sushi #London #2016 #wafalondon16 @
, Sticks 'n' Sushi instagram.com/p/BBaPO2nDFKM/

W Feb54:41pm <7 Favorite 13 Retweet 44 Reply

&
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Following
Followers
Updates
Sentiment

Following
Followers
Updates
Sentiment

Following
Followers
Updates
Sentiment

Radian6, 2016
Bilag 30
elickensushi Cihar (5 mora)5:6.0%
| Drenmark)
13: 15.7%

sticksnsushi
(Unied Siatss)
22: MB.5%

stickansus
(Unknown) 6: 7.2%

sticksnsuehi
(Unitad Kingdom)
26: 34.9%

stickensushi (Matharlands) 5: 6.0%
sticksnzushi (Morocoo) 2: 2.4%

stickensushi (Fakistan)1: 1.2%

Radian6, 2016
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Other (5 more)

5:7.6%
stickeneushi
(United Kingdormn)
sticksnsushi 29:43.9%
(Denmark) 8: 12.1%
sticksnsushi
(United States)
10: 15.2%
; stickensuehi
: sﬁq?sﬂsus'f'.x (Netherlands) 5: 7.6%
(Unknown) 6: 9.1% stickensushi (Morocen) 2: 3.0%

stickensushi (Pakistan)1: 1.5%

Radian6, 2016
Bilag 32
etickenzuehi
{Danmark)

B 21.6%

stickanaushi
[Uin EBd1|"él_’E;'-'g1;3 sticksnsushi
HE {United Statas)
B: 16.2%

stickensushi (Unknown) 1: 2.7%
etickensushi (Morocoo) 1: 2.7%
etickenzuehi (Mexioo) 1: 2.7%
etickenzushi (lrag)1: 2.7%
etickenzuehi (Graaca)l: 2.

Radian6, 2016
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- Hafnskl .

2 .

= gﬂfdﬂ:ﬁ Hfriends

o2 Hyalhy

2 sunday P

. § Hoockeails ome
Fneom 'E.r:, 45—:“‘-;]' L #c:wcnqﬂardcn
= £ £ Hfish
£ cnﬁan = #ﬁmdpum
- “— . . crossrail

i’i‘cf;pgmh 3‘:—;‘-:” sticks #dL rit ark

wharf #Frmirm
Hfood cowvent
sticks'n'sushi
#hypge #kobenhavn
Htoodgzasm

#hmlm Imrr_ chd s1ush qmrt#rumlm

birthday #london
Hodselsdag

Radian6, 2016

Bilag 34
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Posts

Radian6, 2016

Bilag 35
54
4
5
2
14
04
5 AM 5 AM 5 AM 5 AM 5 AM 5 A
Mow 12 Mo 30 Dec 18 Jan 05 Jan 23 Feb10

Radian6, 2016
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Vi sendte nedenstaende klage til jer via jeres officielle hjemmeside d. 05.03.15 og har dags dato, stadig,
intet hart fra jer. Derfor praver vi at fa jer i dialog via jeres Facebook side. Min kareste og jeg skulle
fejre vores 3 ars dag, lgrdag d. 28.02.15 — dette veelger vi at gore pd Sticks 'n’sushi pd Tivoli Hotel, da vi
begge har hart godt om stedet. Min kaereste, Steffan Knudsen, booker et bord, til tidligere navnt dato, kI
21.45. Da min keereste laver reservationen, informerer han ydermere restauranten om, at jeg lider af
sveer ngddeallergi. D. 28.02.15 kl. 21.30 ankommer vi, da vi havde aftalt, at vi ville tage en drink i baren
farst. Vi far at vide, at vi vil blive afhentet i baren, nér vores bord er klar. Da kl. bliver 22.10, bliver vi
lidt i tvivl om de har glemt os, s& gar min kareste op for at hgre om bordet er klar — vi bliver
efterfalgende, direkte, vist hen til bordet. Sma 25 min forsinket i forhold til vores reservation. Der
kommer en tjener (engelsk talende pige) hen til bordet og giver os bade drinkskort samt menu kort og jeg
informere, ligeledes, hende om min noddeallergi og at selv den mindste smule “spor af nodder”, kan
ende slemt og hun forsikrer os om, at hun nok skal sige det videre til kakkenet og til sine kollegaer,
safremt det ikke er hende der kommer til at servere for os. Da vi skal til at bestille, kommer en ny tjener
(ung fyr, nyansat - ifglge hans t-shirt) vi har valgt en menu - men spgrger tjeneren om det muligvis er
muligt at skifte en af retterne ud med fx rispapir med and i stedet og selvfglgelig mod at vi betaler evt.
difference — dette er overhovedet ikke en mulighed. Vi veelger menuen "Monte Carlo mad” og tilveelger
en omgang edemamebgnne, samt en tangsalat. Vi far farste ret, hvor der udover hele retten er straget
bagte mandler — tjeneren(den unge fyr) forklarer retten hvorefter jeg pointere, at jeg havde informeret
den farste tjener(den engelsk talende pige) om min ngddeallergi, hvortil han ligner et stort
sporgsmdlstegn siger “ohh nd, okay” han tager tallerkenen og gdr —ingen undskyldning - der gar lidt tid
og lidt efter kommer en ny tjener(lysharet pige) stiller en ny tallerken og forklare retten, nu uden ngdder
— derefter kommer hun igen og serverer en ret med 2 forskellige dip, hvoraf hun siger at den ene godt kan
indeholde spor af ngdder og derfor setter den veek fra mig og hen til min kareste (hvilket var rigtig sedt
af hende). Som aftenen skrider frem og bordet efterhanden er ved at have bordet fyldt med tallerkner og
glas, kommer den unge fyr og vil fjerne 2 tomme drinksglas, i mit glas var der en bundsjat tilbage med
bundfald fra min farste drinks, han taber glasset nedover mig, undskylder og gar (vi har ingen servitter
ved bordet — sa dem ma vi bede en anden tjener om, da han ikke kommer med nogle). Vi far serveret en
tallerken med 2xspyd med grillet kad, 2xspyd med fisk samt 2xspyd med asparges med bacon — en ikke
specielt velsmagende oplevelse da aspargesen smager vandet, det grillede ked er ren sene og ben og
minimalt med ked. Der gar lidt tid, tjieneren kommer og informere os om at kekkenet snart lukker, sa hvis
vi vil bestille mere skal det vaere snart. Vi bestiller sa nogle rispapir med and og der gar ikke leenge fer de
kommer, vi syntes begge at anden var tgr, men vi kommenterede det ikke yderligere — vi spiser videre og
kommer begge i tanke om vi endnu ikke har faet tangsalaten, vi sparger efter det hos tjeneren og far det
kort efter, vi ser begge der ligger en form for dressing udover, jeg tager en mundfuld og kan straks smage
at noget er "forkert”, og min leebe begynder straks at haeve og min hals begynder at klg — dvs. at der har
veeret en form for enten ngdder i retten eller i dressingen. Vi er pa det tidspunkt ved at veere en lille smule
treet af alle misserne, fejlene og manglerne og slutteligt ma jeg tage en antihistamin og drikker derefter en
masse vand. Da vi er feerdige med at spise, satter vi 0s hen i gyngerne og drikker ud. Da vi skal betale, er
vores regning “veek” og det gar lidt inden tjeneren finder den og vi fir betalt. Tjeneren sporger om det
har veeret godt hvorti/ vi svarer at “det har veeret fint nok”, vi er begge ret skuffede over aftenen og vil
egentlig bare gerne hjem. Vores regning ender pa omkring 1.700 kr., med mad og drikke. Det er en hgj
pris for, allergisk reaktion, drinks i skadet, tar and, ked fyldt med sener og ben samt forsinkelser. Der er
pd intet tidspunkt nogle der kommer og beklager for nodde "episoden” eller en tiener der kommer og
sparger om vi mangler noget. Vi ma selv spgrge efter servietter, vi ma selv spgrge efter en kande med
vand og ma rykke efter manglende mad og bord. Den farste tjener, der viste os hen til bordet (den engelsk
talende pige) ser vi ofte i lgbet af aftenen, men ikke ved vores brod mere, samt hun undga konstant
gjenkontakt, selv da vi skal betale gar hun flere gange forbi med blikket rettet stift lige ud, uden at
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vaerdige os et blik. Hvis jeg ikke havde haft antihistamin i min taske, kunne aftenen meget vel have
resulteret i, at jeg var blevet hentet i en ambulance og vores arsdags afslutning havde foregaet pa et
hospital. Vi snakker meget om aftenen pa vej hjem, desverre ikke positivt og vi bliver hurtigt enige om at
vi ikke skal spise hos jer igen. Hilsen Michelle Terp Rasmussen & Steffan Knudsen. ”

Facebook, 2016
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Bilag 38
Case-lokation Antal Procent
indsamlede
posts
Facebook 144 16,8
TripAdvisor 430 50,3
Trustpilot 31 3,6
Yelp 51 6,0
Sum brugeranmeldelser 656 76,7
Instagram 99 11,6
Twitter 100 11,7
Sum 199 23,3
Sum i alt 855 100,0
Bilag 39
Ratings | Gennemsnit
Facebook 646 4,49
TripAdvisor 1844 4,29
Trustpilot 94 3,03
Yelp 194 3,80

Brugeranmeldelser - ratings

4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Facebook

TripAdvisor
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Bilag 40
Facebook 300,7
Tripadvisor 4415
Trustpilot 818,6
Yelp 976,9
Twitter 74,1
Instagram 135,2

Gennemesnitligt antal anslag

1000
900

Facebook Tripadvisor Trustpilot Yelp

Twitter

800
700
600
500
400
300
200
100 .
0 [ |

Instagram

Gennemsnit af antal anslag pr. Facebook-post 300,7
Gennemsnit af antal anslag pr. Tripadvisor-post 4415
Gennemsnit af antal anslag pr. Trustpilot-post 818,6
Gennemsnit af antal anslag pr. Yelp-post 976,9
Gennemsnit af antal anslag pr. brugeranmeldelsespost 634,5
Gennemsnit af antal anslag pr. Twitter-post 74,1
Gennemsnit af antal anslag pr. Instagram-post 135,2
Gennemsnit af antal anslag pr. sociale medier-post 104,6
Gennemsnit af antal anslag pr. post 385,0
Gennemsnit af antal anslag pr. post, der refererer til en 382
engelsk restaurant
Gennemsnit af antal anslag pr. post, der refererer til en 385
dansk restaurant
Gennemsnit af antal anslag pr. post, der er pa engelsk 385
Gennemsnit af antal anslag pr. post, der er pa dansk 385
Median af antal anslag pr. post, der er pa engelsk 224
Median af antal anslag pr. post, der er pa dansk 223
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Bilag 41
Antal | Procentsats

Facebook - engelsk 80 55,6
TripAdvisor - engelsk 279 64,9

Trustpilot - engelsk 1 3,2
Yelp - engelsk 28 54,9
Instagram - engelsk 57 57,6
Twitter — engelsk 100 100,0

Fordelingen af anvendelsen af det engelske sprog

100,0

50,0
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0 —

Facebook - TripAdvisor - Trustpilot - Yelp - Instagram - Twitter -
engelsk engelsk engelsk engelsk engelsk engelsk
Bilag 42
Anta Procentsats
I
Navner sig selv 492 | 57 af alle
5
Navner sig selv - Instagram 25 | 25 af alle Instagram posts
3
Nevner sig selv - Twitter 9 9, af alle Twitter posts
0
Navner sig selv - Sociale medier 34 |17 af alle posts fra Sociale medier
1
Navner sig selv - Brugeranmeldelesplatforme | 458 | 69 af alle posts fra
8 Brugeranmeldelsesplatforme
Navner sig selv - Brugeranmeldelesplatforme | 458 | 93 | af alle posts, hvor forbrugeren naevner sig
1 selv
Nevner sig selv - Dansk 189 | 38 | af alle posts, hvor forbrugeren navner sig
4 selv
Nevner sig selv - Engelsk 303 | 61 | af alle posts, hvor forbrugeren navner sig
6 selv
Nevner sig selv - Dansk 189 | 22 af alle
1
Nevner sig selv - Engelsk 303 | 35 af alle
4
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Bilag 43
Anta Procentsats
|
Ord der forsteerker 466 | 54 af alle
5
Ord der forsteerker - Instagram 9 9, af alle Instagram posts
1
Ord der forsterker - Twitter 6 6, af alle Twitter posts
0
Ord der forsteerker - Sociale medier 15 7, af alle posts fra Sociale medier
5
Ord der forsteerker - 451 | 68 af alle posts fra
Brugeranmeldelsesplatforme 8 Brugeranmeldelsesplatforme
Ord der forsteerker - Dansk 194 | 22 af alle
7
Ord der forsteerker - Engelsk 272 | 31 af alle
8
Ord der forsteerker - Dansk 194 | 41 af alle ord, der forsteerker
,6
Ord der forsteerker - Engelsk 272 | 58 af alle ord, der forsterker
4
Bilag 44
Anta Procentsats
I
Sammenligner med andre restauranter 234 | 27 af alle
A4
Sammenligner med andre restauranter - 3 3, af alle Instagram posts
Instagram 0
Sammenligner med andre restauranter - 2 2, af alle Twitter posts
Twitter 0
Sammenligner med andre restauranter - 5 2, af alle posts fra Sociale medier
Sociale medier 5
Sammenligner med andre restauranter - 229 | 34 af alle posts fra
Brugeranmeldelsesplatforme 9 Brugeranmeldelsesplatforme
Sammenligner med andre restauranter - 229 | 97 | afalle posts, hvor der sammenlignes med
Brugeranmeldelsesplatforme 9 andre restauranter
Sammenligner med andre restauranter - 94 | 40 | af alle posts, hvor der sammenlignes med
Dansk 2 andre restauranter
Sammenligner med andre restauranter - 140 | 59 | af alle posts, hvor der sammenlignes med
Engelsk 8 andre restauranter
Sammenligner med andre restauranter - 94 |11 af alle
Dansk 0
Sammenligner med andre restauranter - 140 | 16 af alle
Engelsk 4
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Bilag 45
Anta Procentsats
Refererer til tidligere besag 1EI33 21 af alle
Refererer til tidligere besgg - Instagram 1 14 af alle Instagram posts
Refererer til tidligere besgg - Twitter 1 f af alle Twitter posts
Refererer til tidligere besgg - 181 207 af alle posts fra
Brugeranmeldelsesplatforme ,6 Brugeranmeldelsesplatforme
Refererer til tidligere besgg - 181 | 98 af alle, der refererer til tidligere besgg
Brugeranmeldelsesplatforme 9
Refererer til tidligere besgg - Dansk 114 | 62 af alle, der refererer til tidligere besgg
Refererer til tidligere besgg - Engelsk 69 3?; af alle, der refererer til tidligere besgg
Refererer til tidligere besgg - Dansk 114 1; af alle
Refererer til tidligere besgg - Engelsk 69 83 af alle
1
Bilag 46
Anta Procentsats
Anledning 1EI37 21 af alle
Anledning - Instagram 41 43 af alle Instagram posts
Anledning - Twitter 20 2‘(1) af alle Twitter posts
Anledning - Sociale medier 61 3% af alle posts fra Sociale medier
Anledning - Brugeranmeldelsesplatforme 126 677 af alle posts med anledning
Anledning - Brugeranmeldelsesplatforme 126 1‘; af alle posts fra
2 Brugeranmeldelsesplatforme
Anledning - Dansk 73 | 39 af alle posts med anledning
Anledning - Engelsk 114 6(1 af alle posts med anledning
Anledning - Dansk 73 80 af alle
Anledning - Engelsk 114 15;3 af alle

96




&

STICKSINISUSHI

Bilag 47
Anta Procentsats
Tips 1;;8 18 af alle
Tips - Instagram 2 25 af alle Instagram posts
Tips - Twitter 2 g af alle Twitter posts
Tips - Sociale medier 4 g af alle posts fra Sociale medier
Tips - Brugeranmeldelsesplatforme 154 203 af alle posts fra
5 Brugeranmeldelsesplatforme
Tips - Brugeranmeldelsesplatforme 154 | 97 af alle, hvor forbrugeren navner tips
Tips - Dansk 50 3? af alle, hvor forbrugeren navner tips
Tips - Engelsk 108 6?3 af alle, hvor forbrugeren navner tips
Tips - Dansk 50 54 af alle
Tips - Engelsk 108 182 af alle
Tips - Naevner sig selv 105 12 af alle
Tips - Specifikke detaljer 50 3:.‘)1 af dem der angiver tips
Tips - Negative vendinger 23 12 af dem der angiver tips
Tips - Positive vendinger 104 6:5 af dem der angiver tips
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Bilag 48
Anta Procentsats
|
Refererer til en dansk restaurant 610 | 71, af alle
3
Refererer til en dansk restaurant - 188 | 30, | af dem der refererer til en dansk restaurant
Sammenligner med andre restauranter 8
Refererer til en dansk restaurant - Neevner sig | 383 | 62, | af dem der refererer til en dansk restaurant
selv 8
Refererer til en dansk restaurant - Engelsk 306 | 50, | af dem der refererer til en dansk restaurant
2
Refererer til en dansk restaurant - Dansk 304 | 49, | af dem der refererer til en dansk restaurant
8
Refererer til en dansk restaurant - Facebook | 100 | 69, af Facebook-posts refererer til en dansk
4 restaurant
Refererer til en dansk restaurant - Tripadvisor | 360 | 83, | af TripAdvisor-posts refererer til en dansk
7 restaurant
Refererer til en dansk restaurant - Trustpilot 31 | 100 | af Trustpilot-posts refererer til en dansk
,0 restaurant
Refererer til en dansk restaurant - Yelp 32 62, af Yelp-posts refererer til en dansk
7 restaurant
Refererer til en dansk restaurant - Instagram 69 | 69, | af Instagram-posts refererer til en dansk
7 restaurant
Refererer til en dansk restaurant - Twitter 18 18, af Twitter-posts refererer til en dansk
0 restaurant
Refererer til en dansk restaurant - Instagram 69 | 11, | af dem der refererer til en dansk restaurant
3
Refererer til en dansk restaurant - Twitter 18 3,0 | af dem der refererer til en dansk restaurant
Refererer til en dansk restaurant - Negative 28 3,3 af alle
vendinger
Refererer til en dansk restaurant - Positive 111 | 13, af alle
vendinger 0
Refererer til en dansk restaurant - Negative 28 4.6 | af dem der refererer til en dansk restaurant
vendinger
Refererer til en dansk restaurant - Positive 111 | 18, | af dem der refererer til en dansk restaurant
vendinger 2
Refererer til en dansk restaurant - Tips 132 | 15, af alle
4
Refererer til en dansk restaurant - Tips 132 | 21, | af dem der refererer til en dansk restaurant
6
Refererer til en dansk restaurant - Specifikke | 192 | 22, af alle
detaljer 5
Refererer til en dansk restaurant - Specifikke | 192 | 31, | af dem der refererer til en dansk restaurant
detaljer 5
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Bilag 49
Anta Procentsats
|
Refererer til en engelsk restaurant 241 | 28 af alle
2
Refererer til en engelsk restaurant - 46 | 19 af dem der refererer til en engelsk
Sammenligner med andre restauranter 1 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Neevner | 109 | 45 af dem der refererer til en engelsk
sig selv 2 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Engelsk | 235 | 97 af dem der refererer til en engelsk
5 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Dansk 6 2, af dem der refererer til en engelsk
5 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Facebook | 44 | 30 | af Facebook-posts refererer til en engelsk
,6 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - 70 | 16 | af TripAdvisor-posts refererer til en engelsk
Tripadvisor 3 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Trustpilot 0 0, | af Trustpilot-posts refererer til en engelsk
0 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Yelp 19 | 37 af Yelp-posts refererer til en engelsk
'3 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - 30 | 30 | af Instagram-posts refererer til en engelsk
Instagram 3 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Twitter 78 | 78 af Twitter-posts refererer til en engelsk
,0 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - 30 |12 af dem der refererer til en engelsk
Instagram 4 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Twitter 78 2 af dem der refererer til en engelsk
4 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Negative | 10 1, af alle
vendinger 2
Refererer til en engelsk restaurant - Positive 43 5, af alle
vendinger 0
Refererer til en engelsk restaurant - Negative | 10 | 4, af dem der refererer til en engelsk
vendinger 1 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Positive 43 | 17 af dem der refererer til en engelsk
vendinger 8 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Tips 26 0 af dem der refererer til en engelsk
,8 restaurant
Refererer til en engelsk restaurant - Tips 26 3, af alle
0
Refererer til en engelsk restaurant - 98 |11 af alle
Specifikke detaljer 5
Refererer til en engelsk restaurant - 98 | 40 af dem der refererer til en engelsk
Specifikke detaljer 7 restaurant
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Bilag 50
Anta Procentsats
[
Positive vendinger 722 | 84 af alle
4
Positive vendinger - Instagram 65 | 65 af alle Instagram posts
7
Positive vendinger - Twitter 33 | 33 af alle Twitter posts
0
Positive vendinger - Sociale medier 98 |11 af alle
5
Positive vendinger - Sociale medier 98 | 49 af alle posts fra Sociale medier
2
Positive vendinger - Sociale medier 98 | 13 | af alle, hvor forbrugeren anvender positive
6 vendinger
Positive vendinger - 624 | 95 af alle posts fra
Brugeranmeldelsesplatforme 1 Brugeranmeldelsesplatforme
Positive vendinger - 624 | 86 | af alle, hvor forbrugeren anvender positive
Brugeranmeldelsesplatforme 4 vendinger
Positive vendinger - 624 | 73 af alle
Brugeranmeldelsesplatforme 0
Positive vendinger - Dansk 276 | 38 | af alle, hvor forbrugeren anvender positive
2 vendinger
Positive vendinger - Engelsk 446 | 61 | af alle, hvor forbrugeren anvender positive
8 vendinger
Positive vendinger - Dansk 276 | 32 af alle
3
Positive vendinger - Engelsk 446 | 52 af alle
2
Positive vendinger - Navner sig selv 455 | 63 | af alle, hvor forbrugeren anvender negative
,0 vendinger
Positive vendinger - Neavner sig selv 445 | 52 af alle
,0
Positive vendinger - Sammenligner med 223 | 30 | af alle, hvor forbrugeren anvender negative
andre restauranter 9 vendinger
Positive vendinger - Sammenligner med 223 | 26 af alle
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andre restauranter 1
Positive vendinger - Ord der forstaerker 446 | 52 af alle
budskabet 2
Positive vendinger - Ord der forsteerker 446 | 61 af dem der anvender positive vendinger
budskabet 8
Positive vendinger - negative vendinger 135 | 18 af dem der anvender positive vendinger
7
Positive vendinger - Anledning 154 | 21 af dem der anvender positive vendinger
3
Positive vendinger - Anledning 154 | 18 af alle
,0
Positive vendinger - Specifikke detaljer 257 | 35 af dem der anvender positive vendinger
,6
Positive vendinger - Specifikke detaljer 257 | 30 af alle
1
Positive vendinger - Navner sig selv 455 | 63 af dem der anvender positive vendinger
0
Positive vendinger - Tips 155 | 21 af dem der anvender positive vendinger
5
Positive vendinger - Tips 155 | 18 af alle
1
Positive vendinger - Refererer til tidligere 169 | 23 af dem der anvender positive vendinger
besgg 4
Positive vendinger - Refererer til tidligere 169 | 19 af alle
besgg 8
Positive vendinger - Refererer til tidligere 167 5 af alle posts fra
besgg - Brugeranmeldelsesplatforme 5 Brugeranmeldelsesplatforme
Positive vendinger - Refererer til tidligere 2 1, af alle posts fra Sociale medier
besgg - Sociale medier 0
Positive vendinger - Rating 1 10 1, af dem der anvender positive vendinger
4
Positive vendinger - Rating 2 22 3, af dem der anvender positive vendinger
0
Positive vendinger - Rating 3 58 8, af dem der anvender positive vendinger
0
Positive vendinger - Rating 4 188 | 26 af dem der anvender positive vendinger
0
Positive vendinger - Rating 5 346 | 47 af dem der anvender positive vendinger
9
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Bilag 51
Anta Procentsats
|
Negative vendinger 159 | 18 af alle
,6
Negative vendinger - Instagram 0 0, af alle Instagram posts
0
Negative vendinger - Twitter 2 2, af alle Twitter posts
0
Negative vendinger - Sociale medier 2 0, af alle
2
Negative vendinger - Sociale medier 2 1, af alle posts fra Sociale Medier
0
Negative vendinger - Sociale medier 2 1, | af alle, hvor forbrugeren anvender negative
3 vendinger
Negative vendinger - 157 | 23 af alle posts fra
Brugeranmeldelsesplatforme 9 Brugeranmeldelsesplatforme
Negative vendinger - 157 | 98 | af alle, hvor forbrugeren anvender negative
Brugeranmeldelsesplatforme 7 vendinger
Negative vendinger - 157 | 18 af alle
Brugeranmeldelsesplatforme 4
Negative vendinger - Dansk 88 | 55 | af alle, hvor forbrugeren anvender negative
3 vendinger
Negative vendinger - Engelsk 71 | 44 | afalle, hvor forbrugeren anvender negative
7 vendinger
Negative vendinger - Dansk 88 | 10 af alle
3
Negative vendinger - Engelsk 71 8, af alle
3
Negative vendinger - Naevner sig selv 133 | 83 | af alle, hvor forbrugeren anvender negative
,6 vendinger
Negative vendinger - Navner sig selv 133 | 15 af alle
,6
Negative vendinger - Sammenligner med 69 3 | af alle, hvor forbrugeren anvender negative
andre restauranter A4 vendinger
Negative vendinger - Sammenligner med 69 8, af alle
andre restauranter 1
Negative vendinger - Ord der forsteerker 72 8, af alle
budskabet 4
Negative vendinger - Ord der forstaerker 72 | 45 af dem der anvender negative vendinger
budskabet 3
Negative vendinger - dansk 88 | 55 af dem der anvender negative vendinger
.3
Negative vendinger - Anledning 38 |23 af dem der anvender negative vendinger
9
Negative vendinger - Anledning 38 4, af alle
4
Negative vendinger - Specifikke detaljer 53 | 33 af dem der anvender negative vendinger
3
Negative vendinger - Specifikke detaljer 53 6, af alle
2
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Negative vendinger - Naevner sig selv 133 | 83 af dem der anvender negative vendinger
,6
Negative vendinger - Positive vendinger 115 | 72 af dem der anvender negative vendinger
3
Negative vendinger - Positive vendinger 135 | 15 af alle
8
Negative vendinger - Tips 23 2, af alle
7
Negative vendinger - Tips 23 14 af dem der anvender negative vendinger
5
Negative vendinger - Refererer til tidligere 62 9 af dem der anvender negative vendinger
besag ,0
Negative vendinger - Refererer til tidligere 62 7, af alle
besag 3
Negative vendinger - Refererer til tidligere 62 9, af alle posts fra
besgg - Brugeranmeldelsesplatforme 5 Brugeranmeldelsesplatforme
Negative vendinger - Refererer til tidligere 0 0, af alle posts fra Sociale medier
besgg - Sociale medier 0
Negative vendinger - Refererer til tidligere 51 | 82 | af dem der anvender negative vendinger og
besgg - Dansk 3 refererer til tidligere besgg
Negative vendinger - Refererer til tidligere 11 | 17 | af dem der anvender negative vendinger og
besgg - Engelsk 7 refererer til tidligere besgg
Negative vendinger - Rating 1 18 | 11 af dem der anvender negative vendinger
3
Negative vendinger - Rating 2 24 | 15 af dem der anvender negative vendinger
1
Negative vendinger - Rating 3 46 | 28 af dem der anvender negative vendinger
9
Negative vendinger - Rating 4 46 | 28 af dem der anvender negative vendinger
9
Negative vendinger - Rating 5 23 | 14 af dem der anvender negative vendinger
5
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Bilag 52
Anta Procentsats
I
Negative vendinger - Positive vendinger - 10 7,4 af alle
Rating 1
Negative vendinger - Positive vendinger - 20 14,8 af alle
Rating 2
Negative vendinger - Positive vendinger - 38 28,1 af alle
Rating 3
Negative vendinger - Positive vendinger - 45 33,3 af alle
Rating 4
Negative vendinger - Positive vendinger - 22 16,3 af alle
Rating 5
Negative vendinger - Positive vendinger - 135 100,0 af alle
Brugeranmeldelsesplatforme

Gennemsnitlige ratings
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Bilag 53
Anta Procentsats
|
Specifikke detaljer 290 | 33 af alle
9
Specifikke detaljer - Instagram 21 | 21 af alle Instagram posts
2
Specifikke detaljer - Twitter 15 | 15 af alle Twitter posts
0
Specifikke detaljer - Sociale medier 36 | 18 af alle posts fra Sociale medier
1
Specifikke detaljer - 254 | 38 af alle posts fra
Brugeranmeldelsesplatforme 7 Brugeranmeldelsesplatforme
Specifikke detaljer - 254 | 87 | afalle, hvor forbrugeren navner specifikke
Brugeranmeldelsesplatforme ,6 detaljer
Specifikke detaljer - Dansk 108 | 37 | af alle, hvor forbrugeren navner specifikke
2 detaljer
Specifikke detaljer - Engelsk 182 | 62 | af alle, hvor forbrugeren navner specifikke
8 detaljer
Specifikke detaljer - Dansk 108 | 12 af alle
,6
Specifikke detaljer - Engelsk 182 | 21 af alle
3
Bilag 54
Anta Procentsats
I
Alle kategorier 0
Ingen kategorier 55 6,4 af alle
Ingen kategorier - engelsk 46 83,6 af alle posts uden kategorier
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Bilag 55
Restaurant Facebook Trustpilot Yelp TripAdvisor
Den https://www.facebook.com/ | https://dk.trustpilot.co

officielle sticksnsushi?ref=ts&fref=ts | m/review/www.sushi.
danske dk
side
Den https://www.facebook.com/
officielle sticksnsushiuk/?fref=ts
engelske
side
Tivoli Hotel | https://www.facebook.com/ http://www.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
SticksnSushi-Tivoli-Hotel- sticks-n-sushi- staurant_Review-g189541-
103853543016427/timeline/ k%C3%B8benhavn-7 d3454699-Reviews-
?ref=ts Sticks_n_Sushi-
Copenhagen_Zealand.html
Lyngby https://www.facebook.com/ http://iwww.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
SticksnSushi-Lyngby- sticks-n-sushi-lyngby staurant_Review-g227589-
Hovedgade- d1146658-Reviews-
165770853466873/timeline/ Sticks_Sushi-
?ref=ts Lyngby_Lyngby Taarbak_M
unicipality_Copenhagen_Regi
on_Zealand.html
Valby https://www.facebook.com/ http://www.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
SticksnSushi-Valby- sticks-n-sushi-valby staurant_Review-g1096223-
Tingsted- d7281429-Reviews-
190608557620296/?ref=ts Sticks_n_Sushi_Valby-
Valby_Gribskov_Municipalit
y_Copenhagen_Region_Zeala
nd.html
Frederiksb | https://www.facebook.com/ http://www.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
erg SticksnSushi-Gl-Kongevej- sticks-n-sushi- staurant_Review-g189541-
163438280369608/?ref=ts frederiksberg d800972-Reviews-
Sticks_n_Sushi-
Copenhagen_Zealand.html
Hellerup https://www.facebook.com/ http://iwww.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
SticksnSushi-Hellerup- sticksnsushi-hellerup-2 staurant_Review-g189541-
159632270756253/?ref=ts d875438-Reviews-
Sticks_N_Sushi-
Copenhagen_Zealand.html
Borgergade | https://www.facebook.com/ http://www.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
SticksnSushi-Borgergade- sticks-n-sushi- staurant_Review-g189541-
745204808927977/?ref=br_ k96C3%B8benhavn-9 d8507013-Reviews-
rs Sticks_n_Sushi-
Copenhagen_Zealand.html
Nansensga | https://www.facebook.com/ http://lwww.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
de SticksnSushi-Nansensgade- sticks-n-sushi- staurant_Review-g189541-
59- k%C3%B8benhavn-5 d816038-Reviews-
186347684722271/?ref=br_ Sticks_n_Sushi-
rs Copenhagen_Zealand.html
Rungsted https://www.facebook.com/ http://iwww.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
rungSTICKS?ref=br_rs sticks-n-sushi-rungsted- staurant_Review-g729757-
kyst d3583492-Reviews-
Sticks_n_sushi-
Rungsted_Hoersholm_Munici
pality_Copenhagen_Region_
Zealand.html
Dsterbro https://www.facebook.com/ http://www.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re
SticksnSushi-@ster- sticks-n-sushi- staurant_Review-g189541-
Farimagsgade- k9%C3%B8benhavn-8 d804110-Reviews-
199390056745425/?ref=ts& Sticks_n_Sushi-
fref=ts Copenhagen_Zealand.html
Istedgade http://www.yelp.dk/biz/ | https://www.tripadvisor.dk/Re

sticks-n-sushi-

staurant_Review-g189541-
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k%C3%B8bhenhavn-v

d695004-Reviews-
Sticks_n_Sushi-
Copenhagen_Zealand.html

Canary
Wharf

https://www.facebook.com/
sticksnsushicanarywharf/?fr
ef=ts

http://www.yelp.dk/biz/
sticks-n-sushi-london-6

https://www.tripadvisor.dk/Re
staurant_Review-g186338-
d8036244-Reviews-
Sticks_n_Sushi_Canary_Wha
rf-London_England.html

Wimbledon
Hill Road

http://iwww.yelp.dk/biz/
sticks-n-sushi-london

https://www.tripadvisor.dk/Re
staurant_Review-g186338-
d2625372-Reviews-
Sticks_N_Sushi_Wimbledon-
London_England.html

Covent
Garden

http://iwww.yelp.dk/biz/
sticks-n-sushi-london-2

https://www.tripadvisor.dk/Re
staurant_Review-g186338-
d5532356-Reviews-
Sticks_N_Sushi_Covent_Gar
den-London_England.html

Greenwich

http://iwww.yelp.dk/biz/
sticks-n-sushi-london-4

https://www.tripadvisor.dk/Re
staurant_Review-g186338-
d7681372-Reviews-
Sticks_N_Sushi_Greenwich-
London_England.html
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Bilag 56
Hashtags Antal posts
#sticksnsushi 18.259

#sticksushi 31

#stickssushi 71

#sticksnsushians 78

Primaert danske hashtags #sticksnsushitivolihotel 30
#sticksnsushitivoli 49

#sticksnsushilyngby 20

#sticksnsushivalby 12

#sticksnsushicopenhagen 6

#sticksnsushiborgergade 27
#sticksnsunrise 140

#sticksnsushihellerup 12

#sticksnsushirungsted 21

Primeert engelske hashtags #sticksnsushigreenwich 2
#sticksnsushicoventgarden 31

#stickssushiuk 26

#sticksnsushicanarywharf 9

#stickssushilondon 20

Kilde: Instagram.com, Lokaliseret 05-02-2016

Steder Antal posts
Sticks'n'Sushi 2.141
Sticks'n'Sushi Borgergade 1.233
Sticks'n'Sushi Gl. Kongevej 1.101
Sticks'n'Sushi Valby 598
Sticks'n'Sushi @sterbro 675
Sticks'n'Sushi Tivoli Hotel 17
Sticks'n'Sushi Tivoli Hotel 69
Sticks'n'Sushi Tivoli Hotel 19
Sticks'n'Sushi 7
Sticks'n'Sushi Vesterbro 4
Sticks'n'Sushi Rungsted 2.823
Sticks'n'Sushi Kgs. Lyngby 4
Sticks'n'Sushi Hellerup 516
Sum 9.207

Kilde: gramfeed.com, Lokaliseret 05-02-2016
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