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Forord

Jeg vil gerne sige tak til dem som var en del af denne specialeafhandling, inklusive deltagerne i
spargeskemaundersggelsen og i de kvalitative interviews. Der skal iser lyde en stor tak til min
keereste, som har hjulpet mig utroligt meget igennem de sidste par maneder af forlgbet. Ligeledes
skal der lyde en stor tak til min vejleder, som har fungeret som en god sparringspartner gennem hele

processen.

Tak.



Roskilde Universitet Forér 2021

Virksomhedsstudier & Kommunikation Anslag: 146.505
Specialeafhandling Studienummer: 60419
Resume

Denne specialeafhandling dykker ned i veerdiskabelsesprocessen, og forsgger at kortleegge og forklare
hvordan den digitale transformation har pavirket denne. Dette sker i en kombination af forskellige
teorier, som inkluderer; Holbrooks forstaelse af forbrugerveerdi, Lemon og Verhoef perspektiv pa
kebsrejsen, og Ismagilova et als definition af eWOM. Farst og fremmest belyses hvilke forstaelser
der tilleegges begrebet veerdi, og hvordan det kommer til udtryk hos forbrugeren. Dernest dykkes der
ned i forbrugerens kabsrejse, i et forsgg pa at forklare hvilke pavirkninger forbrugeren mader i en
given kabskontekst. Specialeafhandlingen konkluderer, at veerdiskabelsesprocessen er underlagt en
forandring. Forbrugeren er blevet en mere informeret, reflekteret og kritisk sterrelse, som satter et
ekstra pres pa virksomhederne. Vardi er bade blevet mere subjektivt, men pa én og samme tid ogsa
objektivt. Forbrugerne spejler sig i andre forbrugere, og bliver i starre grad pavirket af hinanden.
Derudover er der kommet et starre fokus pa oplevelsesvardien, som virksomhederne i starre grad bar
fokusere pa, at inkorporerer i deres digitale forretningsplan. Derudover konkluderer
specialeafhandlingen, at der er kommet et langt starre fokus pa produktet. Det bar ikke lengere vaere
virksomheden der taler for produktet, men i hgjere grad, produktet der taler for virksomheden.

Brandloyaliteten er pa retreete, og forbrugerens opmarksomhed er blevet en vaesentligt mindre gode.
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Abstract

The master thesis tries to describe, how the digital transformation has affected the value creation
process. The thesis uses a combination of theories, including Holbrooks understanding of consumer
value, Lemon & Verhoef’s theory of customer journey and Ismagilova et al definition of eWOM.
First and foremost, the thesis tries to shed light on which preexisting understandings of the term value
resides inside the consumer. Afterwards, the thesis dives into the customer journey, to show how and
by what the consumer is affected by, doing a given transaction. The master thesis concludes that the
value creation process has undergone a change. The consumer of today, is more informative, critical,
and reflective, which in turn puts pressure on the companies. Value is subjective, but in the same time
objective. Consumers mirrors and affect one another on a much larger scale. Furthermore, there have
been an increasing attention to value as an experience, which in turn should be the major focus point
for businesses to try and incorporate into their digital business plan. Additionally, the master thesis
concludes that there has been an increased focus on the product itself. It should not be the company
advertising for the product, rather, it should be the product who advertises for the company. Brand

loyalty is on the retreat, and the attention of consumers has become a scarce commodity.
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Litteraturstudie

For at kunne forstd specialeafhandlingens genstandsfelt, er det ngdvendigt at fa kortlagt og
praesenteret hvilken forudgaende og etableret viden der eksisterer inden for feltet. Dette relaterer sig
til den teknologiske udvikling, markedets &ndring og andet relevant forskning. Formalet med dette
litteraturstudie er at danne fundamentet og rammesetningen for specialeafhandlingen, samt illustrere
hvilket videnshul specialet finder essentielt at fa dekket (Imel, 2011). Litteraturstudiet vil derfor
praesentere relevant forskning, undersggelser samt udgivelser, der eksisterer inden for dét omrade

specialeafhandlingen beveeger sig i.

Den digitale verden

Som en central del for specialeafhandlingen, findes det essentielt at forstd den teknologiske
evolutionen som det danske, samt globale marked har undergaet de sidste 20 ar. Dette gares ligeledes
for at kunne pracisere specialets forstaelse for det nye marked, og hvilke teoretiske forstaelser der er

relevante at inddrage.

Siden to professorer fra Pennsylvania University, USA, 1 starten af 1940’erne skabte den forste
lommeregner, pa starrelse med en mindre stue, er den digitale udvikling eksploderet (Livescience,
2017 § History of Computers: A Brief Timeline). | Christopher Barnatts udgivelse, ”The Second
Digital Revolution” — opdeler han den samlede digitale overgang, i to dele. Den farste del af
omveltningen udspringer sig fra 1980°erne til 1990’erne, og karakteriser denne del som en massiv
digitization, i og med at medier, produkter og serviceses gik fra at veere af traditionel starrelse, til at
vaere digitaliseret (Barnatt, 2001: 2). Den anden del udspringer fra starten af 2000’erne og frem, og
er karakteriseret som varende en atomization, der med andre ord hentyder til det elektroniske og
digitale indhold, der bliver trukket ind i den virkelig verden (ibid.: 2). I starten af 1990’erne var
teknologien sa udviklet og omkostningerne lave, at forbrugerne i hgjere grad havde rad til at anskaffe

sig en PC, og derved tilga produkter, service og medier pa alle tidspunkter af degnet (ibid.: 2).
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Figur 1 (Danmarks statistik, 2021 q Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet).

Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet
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Ifolge Danmarks Statistik og figur 1, havde blot 15% af den danske befolkning i 1990’erne, én
computer i hjemmet. Pa intet mindre end 10 ar, voksede dette tal sig til 65% og efter 20 ar havde 91%
af den danske befolkning mindst én computer i hjemmet (Figur 1. Danmarks statistik, 2021
Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet). Denne udvikling skal ses i relation til udbredelsen
af internettet. PA samme 20 ar, sas en lignende udvikling af danskernes adgang til internettet, hvor blot
5% af den danske befolkning i 1996 kunne koble sig pa internettet i hjemmet. Dette udviklede sig i
en absurd fart, og i 2000 havde 46% og i 2009 var antallet over 80% af den danske befolkning, der
havde adgang til internettet fra hjemmet (ibid.). Med den gget tilgeengelighed af digitale produkter
pa markedet, sd man ligeledes ogsa en hastig udvikling, i den moderne teknologi. Computere blev
mindre og mere bearbare, og telefonen undergik ligeledes en drastisk forandring. I starten af 1990’erne
ejede 95% af danske familier en fastnettelefon i hjemmet. Med den hastige udvikling af
mobiltelefonen i 1980’erne, og med introduktionen af SMS (Short Message Service) omkring 1992,
oplevede man en hastig stigning af mobiltelefoner i privaten (Videnskab, 2018 | Mobiltelefonens
historie: 1 1946 brugte de en klods pa 36 kilo; Figur 1: Danmarks statistik, 2021  Familiernes

besiddelse af elektronik i hjemmet). 1 1994 ejede ca. 14% af danskerne en mobiltelefon, og 5 ar senere
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ejede 68% af den danske befolkning én mobil. 1 2009 ejede stort set alle en mobiltelefon, med 98%
af den voksne danske befolkning. Dette betgd samtidig en udfasning af aldre teknologi, hvori
fastnettelefonen hurtigt blev sorteret fra. Fra 2007 til 2020 faldt mengden af fastnettelefoner fra 78%
til 15% (Figur 1: Danmarks statistik, 2021 § Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet).

I 2010 oplevede man endnu en radikal @&ndring af mobiltelefonen. Med introduktionen af
smartphones pa markedet, steg mangden af danskere der var i besiddelse af denne fra 33% i 2011 til
90% i 2020 (ibid.). I udgivelsen. *’ Tilbage til virkeligheden: Sadan skabes verdi i en verden, hvor
alle ved alt’’, af Skibsted & Hansen fra 2013, anses den digitale udvikling i takt med, at forbrugeren
har faet stgrre adgang til digitale platforme. Dette har haft en vesentlig betydning, eftersom de
argumenterer for, at der la&egges mere veaegt pa parametre sasom kendskab, tillid, veerdier, og identitet
i forhold til hvem forbrugeren handler hos (Skibsted & Hansen, 2013: 8-11). Den massive &ndring i
informationskanaler, samt den gget informationsstrem har ifglge dem, ligeledes bidraget til en gget

konkurrence.

Den teknologiske udvikling har derfor haft en massiv betydning for det globale, samt det danske
marked. I Cassiman & Sieber’s udgivelse, ”The Impact of the Internet On Market Structure” peger
de pa tre mader, hvorpa internettet har pavirket de konventionelle konkurrencestrategier. Disse
indbefatter en langt hgjere effektivitet, ved lavere transaktionsomkostninger, samt nye og &ndrede
organisatoriske strukturer, der reducerer virksomhedsomkostningerne. Derudover formindsker den
forbrugerens tid og energi pa at sgge efter produkter, og giver dem nye muligheder for at kunne
differentiere produkter fra hinanden. Til sidst peger de pa, at det elektroniske marked har haft
indflydelse pa prissatningen, og har givet anledning til nye prissetningsmekanismer (Cassiman &
Sieber, 2002: 1). Pa samme made pointerer Prahalad og Krishnan i >’Innovationens nye tidsalder;
Brugerdreven veerdi gennem globale netveerk’’ fra 2008, at forretningslivet i stigende grad
gennemgik, og stadig gennemgar, et skift grundet digitaliseringen og globaliseringen. Dette binder
de op pa to sgjler i forklaringen af vaerdiskabelse; den farste sgjle anser verdi baseret pa den enkelte
forbrugers unikke oplevelse. Den anden sgjle pointerer, at ingen virksomhed har nok reekkevidde eller
ressourcer til at kunne tilfredsstille hver enkelte forbruger, og derfor ma lene sig op ad andre
virksomheder. Kort sagt peger de p4, at “fokus ligger pa individets rolle (...) [at] fokus skal ligge pa
adgang og ikke ejerskab til ressourcer” (Prahalad & Krishnan, 2008: 19-20).

Hvad der er serligt interessant, er, at digitaliseringen ligeledes ogsa har skabt en velinformeret

kundebase. Bade Phrahalad & Krishnan, samt Cassiman & Seiber beskriver ngdvendigheden for,
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grundet den ggede adgang til information og den langt mere velinformeret kundebase, at
virksomheder bevager sig videre fra mass customization. Her tilfgjer de, at masseproducerede
kundetilpassede produkter, er oftest, ifglge Phrahalad & Krishnan, centreret omkring et
virksomhedscentreret syn, hvori virksomhederne veelger hvilke muligheder kunden har at veelge
imellem. | stedet bar virksomhederne beveege sig mod en samskabelsesproces mellem kunde og
virksomhed (ibid.: 35-36).

Med dette litteraturstudies korte omrids af den digitale udvikling, er det blevet synliggjort hvor hurtig
og betydelig den digitaliserede proces er. Samtidig er det ogsa en indikation pa, hvor hurtigt ny
teknologi forzeldes og bliver erstattet af noget andet. Man kan derfor diskutere, at keb og salgs-
platformen har e&ndret sig, og dermed ikke leengere er tilknyttet ét fysisk rum. | en dansk kontekst er
dette én serlig vigtig proces, eftersom at Danmark er et at de lande, som har den sterste andel af
digitale forbrugere i EU, idet 74% af befolkningen handler pa digitale platforme (Danmarks Statistik,
2019 1 It-anvendelse i befolkningen: 9). | de falgende afsnit, vil der blive dykket ned i en raekke
pejlemaerker i udviklingen, som findes vaesentlige i forhold til specialets undersggelsesfelt.

Den &ndrede forbrugsadfaerd

Med forggelsen af digitale enheder i private hjem, samt udbredelsen af tilgeengeligheden pa de
utallige virtuelle platforme pa internettet, har forbrugeren faet muligheden for at kunne fremsgage,
sammenligne og betale for produkter, ved hjelp af computeren eller smartphonen i lommen.
Forbrugeren er stort set altid forbundet til internettet, og har derfor adgang til markedet og har
muligheden for at foretage kab eller salg pa farten. Vili Lehdonvirta papeger i kapitlet: *Digital
Virtual Consumption”, hvordan der er sket en samfundsaendring ved, at samfundet har faet to
herskende paradigmer; consumer society og information society, og hvordan interaktionen mellem
disse har skabt digitalization of consumption (Lehdonvirta, 2012: 11). Lehdonvirta argumenterer for,
at der i moderne forbrugerteori er en bred konsensus om, at hver forbruger besidder en rekke
preferences — altsa et sa&t preferencer der afger hvad og hvor meget de keber inden for deres
respektive budgetter. Dog peger han pa, at gkonomer ikke har formaet at forklare hvorfra disse
preferences bliver skabt; men der eksisterer en delt forstaelse af, at de eksisterer som latente gnsker,
der realiseres igennem deres forbrug (ibid.: 12). Derudover bidrager digitaliseringen til en lgsrivelse
fra de fysiske butikkers begraensede inventar, da forbrugeren nu har mulighed for at kgbe preecis det
de gnsker, pa preacis det tidspunkt de gnsker det (ibid.: 16).
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Den hurtigt udviklende teknologi har ligeledes bidraget til en veesentlig e&endring i forstaelsen af
forbrugeren. Med skabelsen af sociale internetbaseret platforme, ogsa kaldt sociale medier, er der
opstaet en andring i kommunikationen. Forbrugerne modtager ikke kun reklamer fra
virksomhederne, men veegter i hgjere grad andres erfaringer og oplevelser i forbindelse med deres
kab. Rosario, Sotgiu, Valck & Bijmolt beskriver denne tendens i deres publication” The Effect of
Electronic Word of Mouth on Sales: A Meta-analytic Review of Platform, Product, and Metric
Factors”, som eWOM (Electronic Word of Mouth) (Rosario et al., 2016: 297). Heri peger de pa netop
dette begreb som en af de mere signifikante &ndringer i forbrugerens nutidige forbrugeradfeerd, hvor
forbrugeren ger brug af denne metode for at kunne sortere i de mange produkter, og derved at finde
de bedste tilbud (ibid.: 314). De forklarer, at forbrugerne kan have sveert ved at navigere i et marked
med flere og flere produkter og marketingsgenereret information, samt at finde alternativer til
forskellige produkter. Derved ger forbrugeren i hgjere grad brug af eWOM for derved at reducere
usikkerheder ved kab af produkter (ibid.: 300). Rosario et al. inddeler derudover platformene hvori
eWOM anvendes i 1) sociale medier, f.eks. Facebook, Twitter, diverse blogs, 2) Review platforme
som f.eks. Epinion, 3) E-commerce, som f.eks. eBay, eller Amazon.com, og 4) internettet generelt
(ibid.: 300).

Endvidere, beskriver Harrison, Waite og Hunter i deres udgivelse ”The Internet, Information and
Empowerment” fra 2006, hvordan internettet netop har givet forbrugeren adgang til utrolige maengder
viden og information, og derved har bidraget til et skift hos forbrugeren. De argumenterer for, at med
internettets udbredelse, foler forbrugeren sig “empowered” (Harrison et al., 2006: 973, 987). Denne
holdning deles af Lehdonvirta, som papeger hvordan den digitale forbruger er gaet fra at veere passive

consumers til aktive producer consumer (Lehdonvirta, 2012: 17).

Jolanta Tkaczyk skriver sig ligeledes ind i denne diskussion, med hendes udgivelse, ”Digital
Consumer: Trends and Challenges”. Heri papeges det, at forbrugeren i en digital verden er, som
tidligere navnt, beriget med adgang til netop den information de gnsker - nar de gnsker det. Dog
fokuserer Tkaczyk ogsa pa, at den digitale forbruger i nogle tilfeelde ikke kan overskue al den
tilgeengelige information (Tkaczyk, 2016: 353). Derudover dykker Tkaczyk ned i begrebet digital
consumer, og forsgger at danne en raekke karakteristika for, hvad det vil sige at veere én digital
consumer. Tkaczyk papeger, modsat Lehdonvirtas forstaelse, at det ikke er alle forbrugere der gar
brug af internettet. Den slags forbruger kan kategoriseres som varende én prosumer. Derfor leegges

veegt pa, at begrebet digital consumer bade kan indeholde passive og aktive consumers (ibid.: 354).
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Endvidere anerkender Tkaczyk, at den digitale consumer ikke er en homogen starrelse, og at der
derfor eksisterer forskellige variationer af, hvad det vil sige at veere én digital consumer (ibid.: 359).
Variationerne inddeles de i fire kategorier: Brand advocates, Digital moms, How-to-videos users og
Millennials (ibid.: 360). Som en sidebemaerkning til den endrede forbrugsadfeerd, er det tydeligt at
online salg er stat stigende, og at forbrugerne i hgjere grad har rykket sig fra den fysiske forretning
og hen til den digitale virksomhed. Ifglge Statista sa har der pa verdensplan veeret en stigning fra 1.32
milliarder forbrugere, der har kgbt produkter online i 2014, til estimeret 2.05 milliarder forbrugere i
2020 (Statista  Number of digital buyers worldwide from 2014 to 2021).

En ny generation

| forbindelse med ovenstaende udvikling hos den digitale forbruger, er det ligeledes essentielt at
afdaekke den nye type forbruger, generation Z. | Priporas, Stylos og Fotiadis udgivelse ”Generation
Z consumers’ expectation of interactions in smart retailing: A future agende” fremsattes en tese om,
at generation Z er fremtidens udfordring, eftersom de som forbrugere agerer anderledes end de
forhenvearende generationer. De anser, at den nye generations forbrugere besidder et stgrre fokus pa
innovation (Priporas et al. 2017: 374). Endvidere karakteriserer de generation Z forbrugerne i fire
kategorier; 1) stor interesse for ny teknologi, 2) krav om nem anvendelighed, 3) et anske om at fole
sig sikker, og 4) et gnske om at komme vak fra den virkelighed de befinder sig i. Derudover besidder
de en lav grad af brand loyalitet og fokuserer langt mere pa oplevelsen (ibid.: 376). Denne generation
er opvokset samtidigt og parallelt med den digitale udvikling, og dermed befinder de sig oftest midt
i evolutionens midtpunkt. 1 Ozkans udgivelse ”Generation Z — The Global Market’s New Consumers-
and Their Consumption Habits: Generation Z Consumption Scale” deler malgruppen samme
karakteristikas som Priporas et al., hvor denne generation er opvokset med mange former for
alternativer til produkter, og samtidig besidder et krav om innovative lgsninger pa de produkter de
bruger. Forbrugerne i denne generation er tilmed ogsa mere starre tilbgjelige til at undersgge
produktet, far de kaber det (Ozkan, 2017: 152).

10
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Da verden gik i sta

Det globale marked samt gkonomi har i flere omberinger oplevet stilstand, kraks eller situationer der
har pavirket verdensgkonomien. Fra “’the great depression” 1 1930’erne, 1970’ernes oliekriser og
finanskrisen i 2008 (se History, 2021 1 Great Depression History; Salameh, 2004; Faktalink, 2021
Finanskrisen fra 2008). | 2020 gik verden endnu engang i sta. Hvad der i starten blev indikeret som
en ny variant af influenza i slutningen af 2019, har i skrivende stund, 14.05.2021, smittet 161.188.177
mennesker verden over, kraevet 3.344.757 dadstilfelde og pa mange mader lukket den globale verden
ned (John Hopkins University, 14.05.2021 § Coronavirus Ressource Center). Med COVID-19
florerende har verden derfor veere ngdsaget til at indfgre en lang reekke restriktioner for at kunne
inddeemme smitten, hvilket har pavirket maden den moderne verdensborger lever pa. Social distance,
smitteopsporing, forsamlingsforbud og nedlukning af liberale erhverv m.m. er bare nogle af de
restriktioner, som vi star overfor i Danmark, savel som i resten af verden (Retsinformation, 2020
Bekendtgarelse om forbud mod sterre forsamlinger og mod adgang til og restriktioner for lokaler og
lokaliteter i forbindelse med handtering af COVID-19).

| Danmark har dette iseer haft indflydelse pa forbrugerens kgbsadferd. Med nedlukningen af alle
shoppingcentre og andre butikker, blgder det private erhverv (Sundhedsministeriet, 2020 § COVID-
19 nedlukning hen over jul og nytar). I Andersen, Hansen, Johannesen og Sheridans udgivelse,
”Pandemic, Shutdown and Consumer Spending: Lessons from Scandinavian Policy Responses to
COVID-19” dykker de ned i, hvordan lovgivningen omhandlende social afstand har haft betydning
for den samlede danske forbruger under pandemien. Heri undersggte de 860.000 individer i
Skandinavien, som alle var kunder i Danske Bank (Andersen et al., 2020: 1). De konkluderede bl.a.
at det i hgjere grad er forbrugernes opfattelse af sundhedsrisikoen under COVID-19, end det er selve
regeringernes restriktioner, der havde og stadig har, indflydelse pa forbrugsadfaerden. Derudover
peger deres undersggelse pa, at unge under 29 ar omtrent bruger 10% mindre pa forbruget, mens den
eldre malgruppe over 70 ar, bruger omkring 5% mere (ibid.: 16). Ifalge NETS havde Danmark i
udgangen af 2020 én forbrugsstigning pa 7,3% sammenlignet med det historiske gennemsnit.
Derudover viser tallene, at fra juni maned til december 2020, var onlineforbruget 21,5% starre, end
hvad det historiske gennemsnit normalt ligger pa (NETS, 2021 { Andet halvar i 2020: Tilbageblik pa

corona-aret).
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Den moderne forbruger

| litteraturstudiets ovenstaende fire afsnit, er der blevet portreetteret et marked samt en proces i rivende
udvikling. Den digitale fremkomst, en andret forbrugsadferd, en ny generation samt en
verdensomspandende pandemi, er fa eksempler pad de pavirkninger som de sidste 20 ar har haft
indvirkning pa forbrugeren. Forbrugeren, som pa mange mader er karakteriseret ved omskiftelige
adfeerdsmanstre, og pa én og samme tid utrolig fleksibel. Forbrugerne i en langt mere teknologisk
verden, skal i hgjere grad navigere i et globalt marked med uendelige muligheder, mangvre sig
igennem konstante nye digitale tilbud og trends, samt opna kendskab og tillid til virksomheder der
ikke laengere er bundet af en fysisk lokalitet eller nationalt tilhgrsforhold. Kort beskrevet er den
moderne digitale forbruger pA mange mader, som beskrevet tidligere ikke én homogen starrelse. Den
diverse malgruppes forskelligartethed, laegger tryk pa virksomhedernes strategier og konkurrence, til
at skabe en veardiskabelsesproces som kan rumme den modernes digitale forbrugers behov, og
vigtigst af alt, deres mere reflekterede, kritiske og kontrastfulde ferden og adferd pa bade de
traditionelle og de digitale platforme. Dertil er fortellingen om den moderne, og i hgj grad digitale
forbruger, blot begyndt. Ukendte mekanismer og processer vil altid pavirke bade den gangse
forbrugerkarakteristik, de subjektive forstaelser af veerdi, samt de teoretiske begreber til at forklare

forbrugeradfaerd og veerdiskabelsesprocessen.

Genstandsfeltet har i mange ar andret sig i takt med nye processer og mekanismer, som har betydning
for forbrugeradfaerd og veerdiskabelse. Det er dermed sveert at papege et konkret videnshul i allerede
eksisterende forskning og undersggelser, men i en blanding af forskellige nedslagspunkter i
udviklingen, og med inddragelse af relevante teoretiske begreber, vil denne specialeafhandling
undersgge det ovenstaende genstandsfelt og de iboende processer med fokus pa, hvordan bade den
moderne forbruger og verdiskabelsesprocessen har udviklet sig i relation til den digitale
transformation. Dermed udger den fortsatte og konstante digitale udvikling pa omradet, samt eksterne
pavirkninger som f.eks. forstaelse af en ny generation og COVID-19 pandemien, de hgijt aktuelle
elementer i nedenstaende problemfelt og problemformulering.
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Problemfelt

Som beskrevet i litteraturstudiet har verdenssamfundet de seneste artier ikke alene set rivende
udvikling i teknologien, men ligeledes ogsa hos forbrugeren. Traditionelle informationskanaler som
f.eks. TV, radio og avis, er blevet udfordret med fremkomsten af internettet og de sociale medier, der
giver forbrugeren muligheden for at veere tilkoblet dggnet rundt. | det hurtigt udviklende digitale
samfund, er forbrugerens opmeerksomhed sagar blevet en knap ressource for virksomhederne, som
ihaerdigt kemper om at blive set. Den digitale og moderne forbruger har igennem de teknologiske
fremdrifter faet muligheden for at klikke veek fra de ting, som de ikke gnsker at se pa, hvilket har
pavirket hvordan virksomheder skal nytenke strategier til at frembringe deres budskaber.
Teknologien har derudover ogsa beriget forbrugeren muligheden for at opna pracis den viden
omkring virksomheden, produkterne eller services, som de gnsker pa et givent tidspunkt (Skibsted &
Hansen, 2013: 11-22.). De digitale forbrugere er dermed gaet fra at veere passive modtagere af
information, reklame og andre informationskilder, til aktive forbrugere, der undersgger og

sammenligner produkter, for at fa mest veerdi for deres penge (Lehdonvirta, 2012: 17).

Men hvilken effekt har dette pa forbruger/virksomhedsforholdet, og hvordan sikrer virksomhederne
at veerdiskabelsesprocessen afspejles pa de internetbaserede brugerflader? Med indtreedelsen af
COVID-19, er mangden af forbrugere, der ma ty sig til digitale platforme steget eksplosivt, og
virksomhederne er derved i hgjere grad sat pa prgve. Virksomhederne har skulle forstd og omstille
sig til en forbruger, som er blevet tvunget ud af deres normale kabsadferd og kastet ind i en mere
digital lgsning. Forbruget er ikke blevet mindre, men adgangen til produkterne i en fysisk kontekst
har &ndret sig drastisk, hvilket satter virksomhederne overfor en raekke nye problematikker. For
hvordan sikrer man sig, at de verdier forbrugeren gerne vil have opfyldt, bliver tilfredsstillet pa
digitale platforme? Og @&ndrer verdiopfattelsen sig? Dette har medfert en stgrre undren og
nysgerrighed pa, hvilken effekt den teknologiske fremdrift har pa fremtidens forbruger og
virksomheder. Med en stgrre forbrugerbase der er tilkoblet internettet, og med nye generationer der
opvokser med dette, settes der spgrgsmalstegn ved, om vardiskabelsen har @ndret form og, hvilke
nye pavirkninger influerer i hgjere grad forbrugeren? For hvordan opretholder virksomhederne den
samme verdi, pa en platform, som i og for sig ikke eksisterer pa det faktiske plan? Det er ud fra denne

optik, at specialeafhandling finder sit genstandsfelt og videnshul.
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Problemformulering

Specialeafhandlingens interessefelt bunder derfor ud i et forsgg pa at forsta, hvordan en mere digital
forbruger og virksomhed forstar begrebet veerdi. Derudover forsgger denne undersggelse at dykke
ned i, hvordan virksomheder bgr handtere en mere informeret, reflekteret og digital forbruger, der i
stigende grad benytter sig af digitale kanaler. Denne interesse har derfor rejst falgende spgrgsmal,

som vil danne baggrund for specialeafhandlingens samlede problemstilling:

Hvordan har den digitale transformation pavirket sammenspillet mellem forbruger og virksomheden

i forbindelse med veerdiskabelsesprocessen?

Derudover er der udarbejdet falgende arbejdsspgrgsmal:
Hvordan forholder den digitale forbruger sig til konceptet veerdi?
Hvilke tiltag kan virksomheden ggre brug af, for at @ge verdien hos den digitale forbruger?

Hvorfor er det centralt at fokusere langt mere pa digital veerdiskabelse?

Afgraensning

Som pavist i det indledende litteraturstudie, sa er selve genstandsfeltet omhandlende forbrugeradfeerd
og verdiskabelsesprocessen i forskellige sammenhznge, blevet undersggt i mange forskellige
konstellationer. Forskningen og det pageldende fokus har @ndret sig i takt med nye teorier og
begreber, men serligt i relation til nye eller mere dominerende pavirkninger pa markedet, forbruger
og virksomhedsforstaelsen eller som udgangspunktet i denne undersggelse; den digitale udvikling
med til tilknytning til forbrugeradferd og verdiskabelse. Denne specialeafhandling tager
udgangspunkt i, hvordan forbrugeren forholder sig til konceptet verdi, og det har derfor veeret
essentielt at fa preeciseret hvad der i farste omgang menes og karakteriseres med forbrugeren, og
hvilken starrelse denne har. | litteraturstudiet og problemfeltet er det blevet papeget at forbrugeren
igennem digitaliseringen er blevet én langt mere velinformeret stagrrelse og at forbrugeren ikke
leengere er bundet til eller af det fysiske rum (Lehdonvirta, 2012: 17: Prahalad & Krishnan, 2008: 35-

36: Tkaczyk, 2016: 353). Derfor kan der argumenteres for, at forbrugeren i de seneste ar har
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gennemgaet en vasentlig forandring. Som beskrevet i litteraturstudiet, har den teknologiske udvikling
bidraget til en a&ndring i maden vi modtager, men ogsa afsender information. Aldrig fer har det veeret

lettere at opna viden og derved ogsa dele den pageeldende viden.

Specialeafhandlingen har derfor fokus pa business to consumer (B2C), men afgranser sig helt fra
business to business (B2B). Dette gares, eftersom det er den private forbruger, og interaktionen samt
veerdiskabelsen mellem forbrugeren og virksomheden, som er genstanden for interessefeltet.
Derudover afgraenser specialeafhandlingen sig fra at tilknytte sig et specifikt produkt, da dette ikke
er fokus for genstandsfeltet. Derimod er der fokus pa selve veardiskabelsesprocessen. Dog erkendes
det, at produktet spiller en veesentlig rolle for denne proces. Eftersom afhandlingen ikke undersgger
veerdiskabelsesprocessen for et specifikt produkt, men undersgger veerdiskabelsesprocessen i sin

helhed, giver dette en mulighed for at undersgge hvordan denne &ndrer sig.

Forskningsdesign

Det var i starten af specialeafhandlingen centralt at fa portratteret de forskellige forskningsmassige
forstaelser af de eandringer, der har haft indflydelse pd markedets udvikling, samt forbrugerens
evolution. Dette havde ligeledes til formal at fremvise undersggelsens stasted i forbindelse med
problemstillingen, omhandlende verdiskabelsesprocessen i en digital omverden, og hvilken

forstaelse specialeafhandlingen har i forbindelse med begrebet digitale forbrugere.

I denne del af specialeafhandlingen vil problemstillingens empiriske og teoretiske tilgange
praesenteres, eftersom begge dele har en pavirkning pa undersggelsens udvikling. 1 begyndelsen
bevaegede specialeafhandlingen sig i et eksplorativt studie, hvori fokus var at indsamle, forsta og
beskrive de forskellige opfattelser af den moderne forbruger, og de @ndrede méader, hvorpa
virksomheder og forbruger interagerer med hinanden (Jensen & Kvist, 2016: 46). Herefter beveegede
undersggelsen sig over i et langt mere forklarende studie, eftersom specialeafhandlingens forsgger at
portrettere, hvordan forskellige variabler eller aspekter har indflydelse pa en anden variable eller
aspekt. Dette kommer til udtryk ved, at der undersgges, hvorvidt forbrugerens forstaelse af verdi har
endret sig i forbindelse med den ggede digitalisering, og om denne andring har en pavirkning pa
veerdiskabelsesprocessen (ibid.: 46) | forbindelse med undersggelsens datagenerering er der blevet
gjort brug af en kombination af bade kvalitative — og kvantitative metoder. Den kvantitative metode
har centreret sig om at opna essentiel viden omkring den digitale forbrugers forhold til konceptet

veerdi, samt forsta hvilke parametre der skal opfyldes fer de veelger hvilken forretning de skal handle
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hos. Derudover er der ligeledes blevet indsamlet information og data omhandlende deres
forbrugesvaner, og i hvor stor en grad at denne foregar pa online platforme. Med udgangspunkt i den
indsamlede kvantitative empiri, er denne desuden blevet brugt til at danne rammen for undersggelsens
kvalitative semistrukturerede interviews. Dette udfolder sig ved, at den generede data, samt funden
relevant teori, er blevet brugt som pejlemarker i udformningen af interviewspgrgsmalene. Formalet
med de kvalitative semistrukturerede interviews har veret at fokusere pa den enkelte forbruger, samt
pa én enkel virksomhedsleder i et forsgg pa at danne et holistisk perspektiv. Dertil er de kvalitative
semistrukturerede interviews blevet brugt, som et verktgj til at kunne fa et dybere indsigt i
forbrugerens og virksomhedslederens forstaelse af verdi. Undersggelsen har derfor haft et fokus pa
at begribe, forklare og diskutere de underliggende strukturer og mekanismer der pavirker

vaerdiskabelsesprocessen mellem virksomhed og forbruger i en digital verden.

Videnskabsteori

| dette afsnit vil specialeafhandlingens videnskabsteoretiske perspektiv blive preesenteret. Dette gares
for at give indblik i, hvordan specialeafthandlingen forholder sig til viden, og hvordan den er blevet
indsamlet og skabt. Det er saledes essentielt at kortlegge og praesentere dette aspekt, eftersom det
bidrager til en forstaelse af, hvilke grundantagelser og metoder undersggelsen gar brug af (Juul &
Pedersen, 2012: 11).

Specialeafhandlingens videnskabsteoretiske perspektiv knyttede sig i begyndelsen til en positivistisk
tilgang, men laengere henne i undersggelsesprocessen har undersggelsen i hgjere grad lagt sig op ad
et perspektiv relateret til kritisk realisme. Det er to videnskabsteoretiske forstaelser, som hver for sig
er modsatninger, men som i denne undersggelse har fungeret som springbreet. Dette skal ses i lyset
af, at det positivistiske element kommer til udtryk ved specialeafhandlingens indledende brug af
spargeskemaundersggelses-metoden, og derved skaber et fundament til de mere struktur- og
pavirkningsorienteret elementer i kritisk realisme. | brugen af den positivistiske videnskabsteoretiske
forstaelse, er det derved centralt at der ikke opereres i universelle lovmassigheder, men snarere med
statistiske love, hvor praemissen indebzrer beregningen af en sandsynlighed, ud fra en statistisk
lovmaessighed (Gilje, 2012: 36). | forbindelse med spgrgeskemaundersggelsen forekommer der en
sammenhang til den positivistiske tankegang, eftersom praemissen udmunder sig i studiet af

afhzngige og uafhangige variabler, hvor vardien af den uafhangige variable antages at pavirke den
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afhaengige variable (ibid.:37). Gennem denne premis undersgger specialeafhandlingen igennem
spgrgeskemaundersggelsen, hvordan den uafhengige variable; den digitale transformation, pavirker

den afhangige variable; altsa forbrugernes og virksomhedens verdiskabelsesproces.

Det videnskabsteoretiske perspektiv, kritisk realisme, bygger pa forestillingen om, at der eksisterer
en virkelighed, uafhangigt af vores viden omkring den (Buch-Hansen & Nielsen, 2012: 280). Heri
skelnes der ligeledes mellem to dimensioner; den transitive og intransitive dimension. Den transitive
dimension indeholder vores viden omkring verden, hvilket indeberer teorier, paradigmer, modeller
eller andre former for data der eksisterer pa et givent tidspunkt. Dette har derfor haft en betydning for
specialeafhandlingens overvejelser og valg af teori, som har bidraget til undersggelsen af
specialeafhandlingens genstandsfelt. Derved bliver dette anset som verende den epistemologiske
forstaelse indenfor kritisk realisme. Den intransitive dimension arbejder med verden, som den faktisk
er, uafhaengigt af den indsamlede viden vi har om den, og de begreber der er tilknyttet den; hvilket
udmunder sig ved at fokusere pa de objekter, som videnskaben forsgger at skabe viden omkring (ibid.:
280-281). Derved bestar undersggelsens intransitive fokus i at danne ny viden omkring verdi og
veerdiskabelsesprocessen. Den intransitive dimension fokuserer saledes pa veeren, og er derfor den
ontologiske vinkel indenfor kritisk realisme (ibid.: 281). Dog er det essentielt at pointere, at
specialeafhandlingen ikke forsgger at skabe empiriske lovmaessigheder, men snarere at undersgge de
kausale potentialer, samt de forskellige fremtraedelsesformer, der medvirker og pavirker forbrugernes
forstaelse af vaerdiskabelse. Dette leder videre til de tre domaner, hvilket ligeledes adskiller kritisk
realisme fra empirisk realisme og positivisme. Her inkorporeres det dybe domane, som bestar af
strukturer og mekanismer, der ikke kan observeres og som under visse sammenhange, bidrager til
visse begivenheder pa det faktiske domane (ibid.: 282). Kritiske realister anser, at hvert enkelt objekt
har et iboende kausalt potentiale, der har muligheden for at blive aktiveret. Dog er dette ikke en
lovmaessighed, hvilket betyder at selvom der eksisterer et kausalt potentiale, er det ikke ensbetydende
med, at denne aktiveres og derved skaber en begivenhed pa det faktiske domane (ibid.: 283). De
kausale potentialer og aktiveringen af denne er derfor kontekstbestemt. Mekanismerne som der
hentydes til i ovenstaende, henvender sig til forstaelsen af, at der eksisterer en kraft pa det dybe
domeane, som har muligheden for at aktivere et objekts kausale potentiale (ibid.: 283). Med denne
forstaelse i mente, kan specialeafhandlingen derfor anskues som en videnskabelig undersggelse, hvis
fokus udmunder sig i et forsgg pa at forsta hvilke kausale potentialer der eksisterer; dvs. forbrugerens
kausale potentialer, og hvordan disse bliver aktiveret. Relationen mellem de forskellige kausale

potentialer og mekanismer er karakteriseret som kontigent, hvilket henviser til muligheden, der aldrig
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er determineret pa forhand (ibid.: 283). Der er derfor fokus pa at undersgge og forsta de underliggende
strukturer og mekanismer, der ligger bag fremtraedelsesformerne. | forhold til specialeafhandlingens
formal, er det derfor ét forsgg pa at undersgge og forklare de mekanismer eller strukturer, der har
indflydelse pa vardiskabelsesprocessen mellem virksomheden og forbrugeren, i forbindelse med den
digitale transformation. Dette kommer til syne gennem undersggelsens semistrukturerede interviews,
med diverse forbrugere og én leder fra en stgrre virksomhed. Yderligere vil perspektivet komme til
at fungere som ramme for analysen, eftersom specialeafhandlingens indsamlede empiri er blevet
brugt til at kunne opna den forngdne viden, og muligheden for at forsta og forklare hvilke mgnstre
og mekanismer der florerer pa det dybe domane. Centralt er det for hele opgaven, at der gnskes at
belyse én eller flere tendenser, og ikke skabe en endegyldig lovmassighed. Fremtiden er usikker, og
det er derfor uden for specialeafhandlingens reekkevidde, at forsgge at konkludere, hvordan denne vil
se ud (ibid.: 284).

Metodologi

| dette afsnit vil specialeafhandlingens metodiske overvejelser blive praesenteret. Heri vil bade
undersggelsens kvalitative - samt kvantitative metoder blive introduceret og forklaret, samt hvad der
ligger til grund for netop de valgte metoder. Derudover vil fokus ligge pa at vise, hvordan der igennem

brugen af mixed methods bidrages til et hgjere empirisk grundlag.

Litteraturstudie

Specialeafhandlingen er indledt med et litteraturstudie, hvilket har haft til formal at kortleegge allerede
etablerede publikationer, analyser og studier omhandlende veerdi, digitalisering og forbrugeradfzerd.
Dette er som tidligere navnt, blevet gjort for at afdeekke allerede eksisterende viden pa omradet, samt
argumentere for et muligt videnshul, og derved denne specialeafhandlings placering pa omradet.
Litteraturstudiet og brugen af dette, er derfor en central del af rammen for specialeafhandlingens
genstandsfelt, og fungerer som indledende fundament til forstaelse af undersggelses interesse og

formal.
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Mixed Methods

Definitionsmaessigt er mixed methods ikke en metode, men naermere sagt et forskningsdesign, der er
kendetegnet ved at inkorporere bade kvalitative- og kvantitative metodestudier i forbindelse med
datagenereringen (Jaeger, 2016: 301). Derfor er det centralt, at det metodiske design bliver uddybet
fyldestgarende. Grundidéen ved tilgangen udmunder sig ved, at denne form for design tager
udgangspunkt i en forskningsproblematik, hvori det er formalet at skabe ny viden, der kan forklare
det pagaeldende problem (ibid.: 301). I dette tilfzelde, er udgangspunktet; Hvordan har den digitale
transformation pavirket sammenspillet mellem forbruger og virksomheden i forbindelse med
vardiskabelsesprocessen, hvori det er formalet at bringe ny viden pa omradet inden for
forbrugerveerdiskabelse. Mixed methods er endvidere et metodisk paradigme, hvor
forskningsspgrgsmalet styrer hvilken metodologi, der bedst muligt kan give anledning til en lgsning
pa det pageeldende problem (ibid.: 304). Derved lgsriver dette metodologiske design sig fra tesen om,
at metoden er knyttet til det ontologiske udgangspunkt. Desuden forkaster mixed methods tanken om
et enten-eller paradigmet, ved ikke at tvinge fokus over pa enten kvalitative metoder eller kvantitative
metoder. Mixed methods tilbyder forskeren muligheden for at gare brug af begge metoders styrker
til at bedst muligt at kunne besvare forskningsspgrgsmalet (ibid.: 305-306). Derfor vil der
argumenteres for, at mixed methods designet er fordelagtigt at gere brug af, i specialeafhandlingens
forsgg pa bedst mulig vis at kunne besvare problemformuleringen. Dog er det som tidligere naevnt,
ikke specialeafhandlingens formal at lgse problemet, men i hgjere grad at beskrive og forklare en

reekke tendenser.

Yderligere gar specialeafhandlingen brug af et sekventielt design (Jeeger, 2016: 309: Frederiksen,
2013: 22). Dette giver muligheden for at gare brug af det forklarende design, eftersom data genereret
fra den kvantitative spargeskemaundersggelse, har ligget til grund for selve spargsmalene der stilles
I interviewguiden. Der er derved dannet fundament for den samlede analyse, hvori det muligggres at
komme med lgsninger pa specialeafhandlingens problemformulering (Jeeger, 2016: 309). Ved at gare
brug af bade kvalitative— og kvantitative metoder til den empiriske indsamling af data, i en
metodetriangulering, kan det deekke de huller som kan forekomme i forbindelse med de kvalitative—
og kvantitative metoder i deres respektive former, og derved gge validiteten af undersggelsen
(Frederiksen, 2013: 26).
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Kvantitative metode

Specialeafhandlingens kvantitative metode udspringer i form af én spgrgeskemaundersggelse. Denne
bidrager til en kortere indsamlingsperiode, samt at det i langt hgjere grad er nemmere at analysere og
kvantificere. Derudover er spgrgeskemaet designet ved hjelp af et allerede standardiserede
undersggelsesprogram; SurveyXact (Mgller, 2016: 189). Ved brugen af denne metode, har
undersggelsen i langt hgjere grad opnaet en hgjere generaliserbarhed, samt repraesentativitet. Dette
kommer bl.a. til udtryk ved, at man ved spgrgeskemaundersggelser har mulighed for at inddrage en
storre andel af respondenter, der kan give deres beskrivelse eller opfattelse af
undersggelsesgenstanden (ibid.: 190). Selve besvarelsesforlgbet Igb over én maned, i perioden fra d.
1. marts til 1. april 2021, hvori linket til det online spgrgeskema er blevet delt af otte omgange fordelt

pa to forskellige digitale platforme. Dette har muliggjort at opna flest mulige respondenter.

Eftersom specialeafhandlingen har til formal at undersgge den digitale transformations pavirkning af
forbrugere og virksomheders verdiskabelsesproces, sa har det veeret relevant at inddrage
forbrugernes opfattelse af denne. Dermed er undersggelsens population afgraenset til forbrugere i
alderen 16-68 ar, da disse har vaeret modtagerne pa de valgte digitale platforme. Denne population
stemmer overens med specialeafhandlingens forstaelsesramme af problemstillingen og derved den
moderne forbruger i dansk kontekst (ibid.: 194). Formalet med spgrgeskemaet udspringer i, hvordan
forbrugerne forstar begrebet verdi, og hvordan dette bliver skabt, samtidig med at danne et overblik
over deres online forbrug og kebsadferd. 1 og med at specialeafthandlingen undersgger danske
forbrugere, er det derfor essentielt at fa sa bred en population til at besvare og indga i undersggelsen,
da disse har en signifikant relevans for problemstillingen. Da det ikke er muligt at kunne fa alle
danskere i alderen 16-68 ar til at besvare spargeskemaet, er derfor gjort brug af en stikprevebaseret
undersggelse (ibid.: 195). Spargeskemaundersggelsen blev delt pa bl.a. Facebook, med forskellige
Facebookgrupper i mente og LinkedIn. Som neaevnt ovenfor, var undersggelsen aktiv i én maned,
hvori den blev delt af otte omgange, to gange af undertegnet, og seks gange af tilfeeldige respondenter.
Spergeskemaet naede at indsamle 383 besvarelser, hvor alle aldre i populationen blev reprasenteret
(Bilag 1, figur 2). | spargeskemaet er der blevet gjort brug af lukkede spargsmal, hvilket vil sige
spgrgsmal, med et givent antal svarmuligheder. Dette er blevet gjort for at respondenternes svar kan
bearbejdes og analyseres statistisk. Det har bidraget til en relativ hgj palidelighed, men samtidig ogsa
til en lav gyldighed, eftersom spargeskemaundersggelsens svarkategorier kan deviere fra

respondentens egen udformning af svar til et givent spgrgsmal (Mgller, 2016: 198). Dette er dog
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Figur 3: Respondent fordelt p& alder (Bilag1) ~ Plevet opvejet ved brugen af en rekke &bne

spgrgsmal, hvilket er inkorporeret i spgrgeskemaet,
hvor respondenterne har haft muligheden for at
uddybe deres egne svar igennem fritekst (ibid.: 198-

199). Spargeskemaundersggelsen blev pa forhand
testet af flere omgange igennem pilottest, for at

sikre, at spegrgsmalene, har haft relevans, er let
forstaelige, og at diverse tekniske fejl ikke er blevet
overset (ibid.: 200). Dette er blevet gjort ved hjelp
af udvalgte bekendte, som har givet deres input til
hvordan spgrgeskemaet kunne forbedres, og sikre at
der ikke opstod forvirring over formuleringer eller
teoretiske begreber (ibid.: 192). | spgrgeskemaet er
der ligeledes anvendt holdningsspergsmal, i forbindelse med respondenternes forstaelse af begrebet
*veerdi’ (ibid.: 196). Derudover er der inddraget spegrgsmal omhandlende baggrundsinformation, i
forbindelse med alder, ken og uddannelsesniveau. Dette geres for at se, om respondentens
oplysninger giver anledning til en raekke tendenser eller besvarelsesmgnstre (ibid.: 196).
Spergeskemaundersggelsen har haft til formal at danne fundamentet til de videre interviews.

Ud af de 383 respondenter, udgjorde ca. 79% forbrugere i alderen 21-30 ar. De resterende blev fordelt
med 7% i alderen 51-60 ar, henholdsvis 5% i alderen 31-40 ar og i alderen 41-50 ar, 3% i alderen 16-
20 ar og 1% i alderen 61-68 ar (Bilag 1, figur 3). Derudover opleves en stgrre andel af kvinder end
mend. Heri udgjorde kvinderne 61% af respondenterne, hvoraf mandene udgjorde 37% og 2%
identificerede sig som andet (Bilag 1, figur 4). Der var ligeledes ogsa stor adspredelse i
uddannelsesniveau, hvor 43% af respondenterne havde en lang videregaende uddannelse, 24% havde
en mellemlang videregaende uddannelse, 20% havde en mellemlang uddannelse, 10% havde en kort
videregaende uddannelse og 3 % havde en kort uddannelse (Bilag 1, figur 5). Samtlige figurer og tal
udtrukket fra SurveyXact og spargeskemaundersggelsen kan findes i bilag 1.
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Figur 5: Respondenter fordelt pa uddannelsesniveau (Bilag 1)
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Kvalitative metode

Brugen af interviews, som en del af specialeafhandlingens datagenerering er oplagt, eftersom
problemformuleringen lyder: Hvordan har den digitale transformation pavirket sammenspillet
mellem forbruger og virksomheden i forbindelse med vaerdiskabelsesprocessen. Heri ligger der en
forskningsrelateret undren, som oftest knytter sig til, hvordan noget opleves (Kvale & Brinkmann,
2015: 153). Specialeafhandlingens kvalitative metodologi udformes igennem afholdelse og
behandling af semistrukturerede interviews. Formalet her har varet at kunne opna en dybere
forstaelse for, hvorfor og hvordan forbrugerne forstar, konstruerer og tilleegger verdi (Poulsen, 2016:
75-76). Formalet med at inddrage den kvalitative metode udspringer i gnsket om, at opna adgang til
relevant viden, samt relevante erfaringer eller oplevelser som de forskellige interviewpersoner kan
besidde. Dette har derved givet anledning til en langt mere nuanceret forteelling med udgangspunkt i
specialeafhandlingens egen empiriske undersggelse (Poulsen, 2016: 75). Der er blevet foretaget otte
interviews med en raekke forbrugere, hvor interviewdeltagerne har varieret i bade alder; fra seks
respondenter imellem 22-27 ar, én pa 30 ar og én pa 41 ar, til ken, hvor der har deltaget tre meaend og
fire kvinder. Alle interviewdeltagerne har eller er i gang med en lengere videregaende uddannelse
(Poulsen, 2016: 78). Derudover er der blevet foretaget ét interview med en Head of Costumor
Exellence fra Ole Lynggaard A/S, som en parallel til forbrugerperspektivet. Dette har varet en vigtig
figur at have med, da et fagligt og professionelt perspektiv kan bruges til at fa et indblik i,
virksomhedens forstaelse af veerdi, og hvilke mulige tiltag de ger brug af, for at opna en hgjere verdi,
samt relation til forbrugeren. Eftersom specialeafhandlingen ikke har tilknyttet sig et specifikt

produkt, er inddragelsen af virksomhedslederen blevet brugt for at fa indblik i, hvordan én
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virksomhed kan forholde sig til konceptet veerdi og verdiskabelsesprocessen. Derudover er
respondenten blevet anvendt som fagperson, der besidder en rekke erfaringer og viden om
virksomhedens del af denne proces. Denne respondent og generelle synspunkter fra et
virksomhedsperspektiv, bidrager til en holistisk forstaelse af problemstillingen, der kan tilfgje viden
og forstaelser omhandlende virksomheders tilgang til interaktionen med forbrugeren. Dette findes
seerligt aktuelt, med udgangspunkt i specialeafhandlingens problemstilling. Forstaelsen fra et
virksomhedsperspektiv er dermed udelukkende baseret pa én respondent, men som til gengeld har
lang erfaring med netop virksomheders forbrugerforstaelse og kommunikation. Respondenten
optreeder derved som enkeltstdende, men suppleres med relevante artikler og undersggelser om
virksomheders udvikling i specialeafhandlingens analyse og diskussion, som modspil til

undersggelsens overvejende forbrugerperspektiv.

Alle otte interviews med forbrugere er afholdt med udgangspunkt i en felles interviewguide, som
forinden afholdelse er blevet tilpasset specialeafhandlingens problemstilling. Derudover er der blevet
udarbejdet en separat interviewguide til interviewet med den professionelle virksomhedsleder, hvor
andre spgrgsmal har veret relevante i forhold til at sikre forstaelsen fra et virksomhedsperspektiv.
Dermed har de to interviewguides fungeret som retningslinjer for selve interviewforlgbet og sikret
sammenhang i den empiriske undersggelse (Poulsen, 2016: 81-82). Eftersom interviewformen har
veeret semistruktureret, har interviewguiden haft til formal at danne et overblik og sikre at
interviewforlgbet har indeholdt en rekke emner og samtidigt inddraget forslag til yderligere
spargsmal eller nuancering under interviewene (Kvale & Brinkmann, 2015: 185). Dermed kan der
argumenteres for, at den semistrukturerede interviewform har givet specialeafhandlingen muligheden
for at kunne &ndre og tilpasse spgrgsmal, afhengigt af hvordan den pagaldende samtale og kontekst
forlgber sig. Samtidig har de forskellige interviewguides haft varierende interviewspgrgsmal og
uddybende spgrgsmal i forhold til, om det er forbrugerne eller virksomheden der har deltaget
(Poulsen, 2016: 81). Interviewpersonerne i undersggelsen har veeret anonyme, og alle deltagerne har
derudover ogsa faet mulighed for at leese det transskriberede interview igennem og godkende det
inden brug, for at sikre at den transskriberede version har veeret korrekt (ibid.: 80).

Undersggelsens interviews er undervejs i forlgbet blevet digitalt optaget, hvorefter de er blevet
transskriberet for derved at kunne inkorporeres i specialeafhandlingens analyse som f.eks. citater.
Hertil er det vigtigt, at transskriptionerne er forblevet kontinuerlige og efter samme rettesnor.

Eftersom ét interview kan forstds som én samtale, kan der gd meninger og udtryk tabt i
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transskriberingen (Kvale & Brinkmann, 2015: 236, 239). | selve transskriptionerne er ordlyde som
”oh” og lignende tale-lyde ikke blevet indskrevet, da disse ikke har nogen funktion for selve brugen
af interviewet i analysen. Derudover er pauser, betoninger og latter heller ikke bliver inkluderet i
transskriberingerne (Kvale & Brinkmann, 2015: 239-240; Poulsen, 2016: 88). Transskriberingen af
alle ni interviews er blevet udfert af undertegnet, hvilket gger reliabiliteten, eftersom der ikke kan
opsta forskellige tolkning- eller formuleringer af de forskellige interviews (Kvale & Brinkmann,
2015: 243). De transskriberede interviews er efterfglgende blevet gennemgaet, genlast og kodet med
formalet om, at systematisere og skabe et overblik over undersggelsens empiriske fund. Dette gares
bl.a. for at kunne identificere specifikke forklaringer og forstaelser, som har haft relevans for
specialeafhandlingens analytiske del (Poulsen, 2016: 89-90). Det er forgaet gennem en farvekodning,
dvs. en meningskondensering, der har hjulpet til at belyse forskellige tematikker pa tvars af alle
interviews, der omhandler den samme eller modsatte opfattelse af begreber eller forstaelser (ibid.:
90). Dette har muliggjort at kunne inddrage forskellige perspektiver pa tveers af en starre empirisk
dataindsamling fordelt pa ca. 100 siders interviewmateriale. De ni transskriberede interviews kan
findes i bilag 2-10.

Teori

Eftersom specialeafthandlingen omhandler veerdi, er det essentielt at lokalisere teori der bidrager med
begrebsapparater som giver en passende forstaelse af problem- og genstandsfeltet, der kan besvare
specialeafhandlingens arbejdsspergsmal, samt kortleegge og analysere den indsamlede data. Det er
med til at fa praeciseret, hvad der menes med begrebet veerdi, og hvilken forudindtagethed og
forstaelse af begrebet der hentydes til. Dette papeges, eftersom verdi i langt de fleste tilfelde,
omhandler en subjektiv forstaelse, eller omhandler forskellige parametre. Derudover er det en central
forstaelse, at eksterne faktorer spiller en stor rolle i vaerdiskabelsesprocessen. Det er derfor centralt at
finde relevant teori, der kan kortleegge hvor disse pavirkninger kommer fra, og hvilken indflydelse
de har. Som tilfgjelse til dette, findes det relevant at inddrage teori, som undersgger internettets

indflydelse pa hvordan vaerdi skabes.

Hvad er veerdi og veerdiskabelse?

Verdi som begreb er ofte et hgjt diskuteret emne, og det er almen forstaelse at flere forskere og
teoretikere ikke kan finde en konsensus om, hvad det er for en starrelse, hvordan veerdi reelt bliver

skabt og, hvilke mekanismer der giver veerdiskaberen muligheden for at indfange den skabte veerdi
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(Lepak et al., 2007: 180). Verdi og skabelsen af denne, afhenger samtidig af, hvilke perspektiver der
bliver palagt begrebet. Veardi varierer og devierer i forhold til, om begrebet bliver anset af en
marketingskonsulent, forbruger, HR-ansvarlig eller noget helt fjerde. Derudover er der ogsa forskel
pa, hvordan veerdien skal bruges og, hvad den kan bruges til. Der kan bade veere fokus pa at forsta
individuel adfeerd eller fokusere pa organisatoriske niveauer (ibid.: 181). Derfor er det ogsa en
anerkendt forstaelse, at begrebet; veerdi, og dens mange former og forstaelsesrammer, yder til at

begrebet har svert ved at fa stedfaestet en samlet konkret definition.

Consumer value

I denne specialeafhandling er der gjort brug af Morris B. Holbrooks forstaelse og terminologier af
veerdibegrebet. Selvom Holbrooks terminologier er af eldre karakter, kan der argumenteres for, at
forstaelsen stadig besidder en central aktualitet for vores tid og de mgnstre eller parametre der
eksisterer i omverdens markedsmekanismer. Derfor vil der indledningsvis i dette afsnit argumenteres
for valget af Holbrooks forstaelse af veardi, hvorefter hans synspunkter vil blive prasenteret og
klarlagt. Til sidst vil redeggres for, hvordan denne teoretiske forstaelse vil danne ramme omkring

specialeafhandlingens analysedel.

Valget af Holbrooks forstaelse af veardibegrebet udmunder i hans definition som veerende én
interactive relativistic preference experience” (Holbrook, 1999: 5). Eftersom specialeafhandlingen
gnsker at belyse, hvilken pavirkning den digitale transformation har haft pa veerdiskabelsesprocessen,
er det essentielt i farste omgang at fa kortlagt og praeciseret, hvad der menes med begrebet verdi og,
hvordan vaerdi kommer til udtryk hos forbrugeren. Holbrooks praesentation og forstaelse af
veerdibegrebet, er derfor valgt til at forsta og fa den ngdvendige indsigt i forbrugerens fortolkning af
veerdi, og for at kunne belyse forskellige handlemgnstre. Derved bidrager hans typologier til at kunne
danne et overblik over, hvilke parametre eller strukturer der er geeldende eller fremtreedende hos
forbrugeren, og hvordan disse udfolder sig. Dette muligger at kunne rammesette, hvordan
forbrugeren forholder sig til veaerdibegrebet, og om der er forskellige mgnstre der er fremtraeedende i
denne fortolkning. Netop forstaelsen af, at der eksisterer forskellige forstaelser af vardi.
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Figur 18 (Holbrook, 1999: 12).
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Holbrook er isa&r interessant, eftersom han anskuer veerdi som verende bundet til interaktionen
mellem et subjekt; forbrugeren, og et objekt; et produkt eller service. Heri eksisterer der endvidere et
skelset mellem subjectivism, hvor verdien hovedsageligt tager udgangspunkt i forbrugerens
oplevelse, og objectivism, hvor veerdi er iboende i produktet eller varen, uden forbrugerens oplevelse
af denne. Holbrook praesenterer derfor en intermediate position, hvor det interaktionistiske perspektiv
fokuserer pa, at veerdi stadig afhanger af subjektet, som verdsetter et givent materialistisk eller
mentalt objekt (Holbrook, 1999: 5-6). Eftersom specialeafhandlingens omdrejningspunkt omhandler
vaerdiskabelsesprocessen, falder Holbrooks forstaelse i trad med opgavens egen forstaelse. Derudover
anser Holbrook veerdi som varende situationsbestemt, hvilket indebzerer at veerdi er kontekstuelt og
er knyttet til ét bestemt tidspunkt og sted, samt personlig i den forstand, at veerdi devierer fra subjekt
til subjekt og komparativt, hvilket knytter sig til forstaelsen af, at subjekter anskuer verdi i et objekt,
ved at satte de samme praeferencer mod et andet objekt (ibid.). Endvidere vil Holbrooks
rammeopsatning blive brugt i den analytiske del. | hans rammeopsatning fokuseres der pa tre
sammenhangende nggledimensioner; Extrinsic versus Intrinsic value; Self-oriented versus Other-
oriented value; Active versus Reactive value. (ibid.: 10). Under disse kategorier eksisterer yderligere
otte typer af veerdi i forbrugeroplevelsen; Efficiency, Excellence, Status, Esteem, Play, Aesthetics,
Ethics og Spirituality (se figur 18) (ibid.: 12). Eftersom der i specialeafhandlingens analyse vil gares
brug af denne rammeopsatning, er det derfor centralt at forsta, hvad de forskellige dimensioner

betyder, og hvordan disse vil blive brugt.
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Extrinsic vs Instrinsic value

Extrinsic value er den veardi et produkt tilfgjes, ved dens funktionalitet til at udfgre et formal eller
andet overordnet mal. Dette skal forstas saledes, at den veerdi der bliver tilknyttet et objekt, ikke ligger
i selve objektet, men derimod i den funktion objektet kan udfere. Her er det iser veerdier som
Efficiency, Exellence, Status og Esteem der kommer i fokus (ibid.: 12). Efficiency bliver ofte malt i
forholdet mellem output og input. Dette kan forstas som malingen af, hvor meget noget er veerd,
kontra den verdi forbrugeren opnar ved et givent kegb eller forbrug. Exellence antyder til
veerdsaettelsen af et givent objekts mulighed for at udfere et formal. Med andre ord, er det den
veerdsattelse af et produkts evne til at udfare en vis opgave (ibid.: 15). Status er forbundet til ansket
om at pavirke andre forbrugere til at reagere positivt, pa subjektets kab af et produkt eller service
(ibid.: 16). Esteem bliver af Holbrook defineret som veerende relateret til status. Dog vinkler han
forstaelsen af esteem som veerende status ' modpart. Han anser esteem som en made at opbygge et vist

omdgmme, ud fra subjektets egen veerdsattelse af sit eget forbrug (ibid.: 17).

Intrinsic value opstar, nar selve oplevelsen er i centrum. Her leegges der veaegt pa, at det kun er
oplevelsen i sig selv, der kan skabe denne form for veerdi. Hvor extrinsic value er den veerdi et objekt
kan tildeles, pa baggrund af dens funktionalitet, er intrinsic value den veerdi som kan vaerdsattes som
et mal i sig selv, gennem oplevelsen (ibid.: 10). Her er det veerdier sdsom play, aesthetics, ethics og
spirituality der er i fokus. Dog vil denne specialeafhandling ikke gere brug af spirituality eller play,
sa disse veerdier vil derfor ikke blive uddybet naermere. Aesthetics omhandler modsat andre veardier,
veerdsattelsen af produkts aestetik, uden at forholde sig til dens praktiske evner (ibid.: 20). Ethics og
forfglgelsen af denne, fokuserer her pa at gare noget for andres skyld, med forbehold for hvordan

andre subjekter vil reagere pa subjektets forbrug (ibid.: 21).

Self-oriented versus other-oriented value

Self-oriented value relaterer sig til subjektets egen fortolkning og veerdiansattelse af et givet produkt.
Her er fokus pa, hvilket forhold jeg’et har til et objekt eller oplevelse, og hvordan jeg’et reagerer pé
disse. Dette er et punkt, hvor individualiteten og den individuelle fglelse eller oplevelse er i centrum
(ibid.: 11). Ved Other-oriented value ser man vek fra sit eget behov, og fokuserer i stedet pa, hvilken
betydning eller effekt ens forbrug kan have pa andre eller hvordan de reagerer pa det. Her skelner
Holbrook mellem ’de andre’ ved at se pa en rakke forskellige niveauer. Pa mikroniveau kan dette
omhandle ens familie, venner eller andre i subjektets nere omgangskreds; pa mellemniveau kan det

have en effekt pa subjektets forskellige foreninger, fallesskaber, land eller verdenen; og pa et
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makroniveau, som bevager sig i kosmos, kan de veare pa noget religigst eller naturen. Holbrook peger
ogsa pa et niveau mindre end mikroniveauet, hvor der her er fokus pa selvet eller den indre mig. Dog

vil dette, samt makro-niveauet ikke veere en del af den analytiske del (ibid.: 11).

Active versus Reactive value

Holbrook beskriver Active value som en starrelse, hvori det er forbrugerens involvering, altsa noget
forbrugeren gar med et produkt eller ibrugtagelsen af et produkt. Omvendt er Reactive value i stedet
fokuseret pa, hvad objektet gar for eller ved subjektet (ibid.: 12). Derfor er fokus her centreret om,

hvordan forbrugeren forholder sig til et produkt eller service.

| analysen vil Holbrooks vardiforstaelse og rammeseatning bruges til at dykke ned i
specialeafhandlingens indsamlede empiri og forsgge at kategorisere og belyse de underliggende
strukturer og manstre, samt forsta de forskellige differencer og ligheder der eksisterer blandt
respondenterne. Dette er ligeledes med til at skabe en forstaelse af, hvad forbrugeren er for en
starrelse, samt belyse hvordan denne forstar begrebet veerdi og hvilke faktorer der spiller ind i deres

veerdiforstaelse og veardiansattelse.

Customer Experience

Udover at forsta veerdi og veerdiskabelsesprocessen, er det lige sa vigtigt at forsta forbrugeradfeerden.
Der eksisterer et hav af forstaelser og perspektiver pa, hvad der styrer forbrugeroplevelsen, men denne
specialeafhandling leener sig op ad Lemon og Verhoef forstaelse af denne. De fokuserer pa den
bredest accepteret definition af forbrugeroplevelsen, som bygger pa et flerdimensionelt perspektiv,
der identificerer fem forskellige mader at opleve pa. Disse indebarer den sanselige, den emotionelle,
den kognitive, den fysiske og den social identitetsskabende oplevelse (Lemon & Verhoef, 2016: 70).
Overordnet set, konkluderer de, at forbrugeroplevelsen er en flerdimensionel konstruktion, der
fokuserer pa de ovennavnte mader at opleve en virksomheds tilbud eller goder, gennem hele

forbrugerens kabsrejse (ibid.: 71). Dette kan bl.a. ses pa figur 19, hvilket viser selve processen.
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Process Model for Customer Journey and Experience
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Figur 19: Process Model for Customer Journey and Experience (Lemon & Verhoef, 2016: 77).

Lemon og Verheof inddeler forbrugeroplevelsen og kabsrejsen i flere stadier. Disse stadier indebzrer
Prepurchase, Purchase og Postpurchase (ibid.: 76). I hver af stadierne oplever forbrugerne en reekke
touch points, hvor kun nogle af dem kan kontrolleres af virksomheden. | prepurchase fasen, som er
den farste fase, indebarer alle aspekter af forbrugerens interaktion med et brand, kategori og
omverden fgr en kabstransaktion. | bund og grund, fokuserer dette stadie pa forbrugerens overvejelse
og anerkendelse af et behov, mal eller impuls for et givent produkt eller service, til overvejelsen af
tilfredsstillelsen af disse ved et givent kab. Det andet stadie, purchase, omhandler alle forbrugerens
interaktioner med brandet og dens omverden ved selve kgbet. Dette er karakteriseret ved adferd
sasom valg, bestilling og betaling. Lemon og Verhoef pointerer dog, at dette stadie og
kabsbeslutningen i langt hgjere grad bliver influeret af forskellige marketing aktiviteter, miljeer og
den pagaldende kundeservice. Ligeledes papeger de, at dette ogsa foregar pa de digitale platforme
(ibid.: 76). Postpurchase som er det tredje og den sidste fase, omhandler forbrugerens interaktion
med et givent brand efter selve kabet. Heri inkluderer det adfaerd, sasom forbruget af produktet eller
servicen, postkab engagement og service efterspargsel. Teoretisk set, papeger de at denne fase kan
eksistere resten af forbrugerens liv. Dette stadie deekker de oplevelser, forbrugeren har med et givent

produkt, efter et givent kab. Selve produktet bliver her et touch point, i og med, at det bestemmer om
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hvorvidt der opstar en gget loyalitet til brandet, eller omvendt, at forbrugeren endnu engang starter i
prepurchase fasen, og undersgger alternativer til et givent produkt (ibid.: 76).

Lemon og Verhoef portratterer, at der eksisterer fire forskellige typer touch points i de respektive
faser; Brand-owned, Partner-owned, costumor-owned og social/external/independent (ibid.: 76).
Vigtigheden af disse forskellige touch points devierer i de forskellige stadier, i forhold til, hvilket
produkt eller service der bliver kabt. Brand-owned touch points omhandler forbrugerinteraktionen i
lobet af oplevelsen, som styres af virksomheden og er under dens kontrol. Dette inkluderer
virksomhedens mediekanaler sasom; reklame, internetsider og loyalitetsprogrammer og alle
brandkontrollerede elementer af marketing mixet (ibid.: 77). Partner-owned touch points er
interaktionen som dels er styret, designet og kontrolleret af en eller flere af virksomhedernes partnere.
Dette kan inkludere marketing bureauer, flerkanalsdistributionspartnere m.m. Dog pointerer Lemon
og Verhoef, at det ofte kan veere svert at skelne mellem partner-owned og brand-owned touch points
(ibid.) Costumor-owned touch points er de valg forbrugeren tager, men som virksomheder, dets
partnere eller andre ikke har mulighed for at have indflydelse pa. Det er her i prepurchase fasen at
forbrugerne taenker over deres egne behov, Dog findes disse touch points ogsa i purchase fasen, hvor
forbrugeren bestemmer hvad der skal kgbes, og hvordan dette skal forega. Dog er disse touch points
ofte at finde i postpurchase fasen, hvor brugen af en service eller produkt er i fokus (ibid.: 78). Det
sidste touch point, Social/external, omhandler hvordan de eksterne pavirkninger og touch points kan
influere kabsoplevelsen. Dette sker via andre forbrugere, deres omverden, influencers osv. Dette kan
ligeledes ogsa inkludere tredjeparts informationskilder, sdsom reviewsites og sociale medier (ibid.:
78). Lemon og Verhoefs Constumer experience vil blive brugt i analysedel 2, med formalet at kunne
belyse, hvordan forbrugerens forstaelse af veaerdiskabelse og vaerdi, kommer til udtryk i en given
kebsfase. Ligeledes bliver den teoretiske forstaelse brugt til at belyse, om der sker en a&ndring hos
forbrugeren og maden hvorpa kabsrejsen fungerer, pa et mere digitalt domineret marked. Derudover
giver teoretiske forstaelse anledning til at kunne dykke ned pa et dybere domane, for at se, hvilke
touch points forbrugeren mader pa kabsrejsen, og hvilken mulig pavirkning disse har. Derved bliver
dette brugt i sammenspil med indikationerne og de udvundne delkonklusioner fra analysedel 1.
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Electronic Word of Mouth (eWOM)

For at opna en bedre forstaelse af internettets pavirkningskraft, findes det centralt at gare brug af
begrebet eWOM. Dette begrundes med, at begrebet giver muligheden for at undersgge, for det farste
hvordan andre subjekter eller forbrugere har mulighed for at pavirke hinanden i forbindelse med en
kabsrejse eller vaerdiansattelse. For det andet, at undersgge hvor stor grad denne pavirkning har pa

forbrugerne.

Electronic Word of Mouth som begrebsapparat, udspringer sig fra den mere traditionelle version,
Word of Mouth. I denne specialeafhandling vil eWOM blive brugt til at undersgge, hvor vigtig eller
hvor stor en indflydelse, eWOM har pa forbrugerens made at skabe verdi pa og styre deres
kabsadferd. Med udvidelsen af internettet, og en stigende tendens hos forbrugeren til at undersgge et
produkt eller virksomhed online, blev de tidligere studier af Word of Mouth-begrebet omdannet fra
dens originale koncept, til en mere relevant definition. En af disse definitioner lyder pa, at eWOM
hentyder til alt informationsdeling rettet mod forbrugere gennem internetbaserede teknologi, relateret
til brugen eller karakteristikkerne af specifikke varer, services eller deres szlgere (Ismagilova et al,
2017: 17). Dog er der variationer i definitionen af begrebet, hvilket begreenser rammerne for eWOM
og samtidig specificerer eWOM’s afsendere og modtagere. Her laegges der vagt pa enhver negativ
eller positiv kommentar fra potentielle, aktuelle eller tidligere forbrugere omkring et givent produkt
eller virksomhed, som er gjort offentlig tilgeengelig til en starre andel af individer og institutioner
gennem internettet (ibid.: 17). Ismagilova et al, fremhaver, baseret pa en raekke forskellige
definitioner af, hvad eWOM er for en starrelse, deres egen definition, og det er ligeledes den

forstaelse, som specialeafhandlingen vil tage udgangspunkt i. Her lyder definitionen:

”eWOM is the dynamic and ongoing information exchange process between potential, actual or
former consumers regarding a product, service brand or company, which is available to a

multitude of people and institutions via the Internet” (ibid.: 18).

Hvad der adskiller Ismagilova et al, definition af begrebet fra de andre er, at de ikke anser processen
som en statisk begivenhed, men derimod som en dynamisk og igangveaerende informationsudveksling.
eWOM foregar pa forskellige konstellationer pa internettet, om end det er pa forskellige platforme,
sasom blogs, sociale netvarks sider (SNS), diskussionsforummer eller review websites. Hvad de alle
har tilfelles er, at de giver forbrugeren muligheden for at kunne poste deres opfattelse eller

holdninger, om end de er positive, negative eller neutrale, om en given virksomhed, brand, produktion
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eller service til andre forbrugere som de ikke kender eller har mgdt fer (ibid.: 18). Derudover besidder
eWOM en raekke karakteristika. Forst og fremmest har eWOM en enorm reekkevidde. Ved dette
menes der, at der eksisterer en mulighed for at ramme et uhgrt antal individer, pa kryds og tveers af
rum og tid. For det andet har karakteren af den pageeldende platform, som bruges til kommunikationen
og udbredelsen af eWOM, én indflydelse pa selve udviklingen og forekomsten af eWOM. Det vil
sige, hvilke produkter der bliver diskuteret, og hvor ofte de bliver det, har en pavirkning. For det
tredje, sa forsvinder kommunikationen ikke. Oftest gemmes den pa diverse platforme, sa andre har

mulighed for at lzese eller undersgge andres holdninger (ibid.: 20).

Ismagilova et al, fremhaever forskellige bud pa, hvilke faktorer der spiller ind hos modtageren af
eWOM. Disse bliver inddelt i falgende kategorier; Risk reduction, Social approval, Reduction of
searching time and effort, Getting product (usage) information, Social interaction benefits (ibid.: 40).
Risk reduction fokuserer pa forbrugere der i hgjere grad ger brug af eWOM til at mindske eller
reducere den opfattede risiko, i forbindelse med et kgb. Forbrugere der ger brug af denne form for
eWOM fgler, at information vil give dem den klarhed og den feedback der skal til, for enten at forgge
eller reducere usikkerheden ved et kab af en service eller et produkt (ibid.: 40). Social approval
omhandler brugen af eWOM, for forbrugere der er opmarksomme pa et produkts sociale image, og
derved undersgger, hvilke produkter der er socialt acceptabelt at kebe, som ligeledes ogsa indgar i
dialoger med andre for at sammenligne et produkt og eller forfglge andre individers godkendelse af
deres kgb (ibid.: 40). Reduction of searching time and effort centrerer eWOM som en made at
reducere den tid og indsats det tager at undersgge et produkt. Eftersom markedet er proppet med
forskellige produkter, har forbrugeren ikke mulighed for at vide alt, omkring alle alternativer der
findes til det pageeldende produkt. Derfor bliver eWOM en made at reducere den tid det tager at finde
alternativer, samt informationer omkring de pageeldende produkter (ibid.: 40). Ved Getting product
(usage) information, bliver eWOM til en made, at fa information omkring nye produkter og services,
men samtidig ogsa at leere, hvordan man evt. bruger produkter, eller lgser evt. problemer ved brugen
af et produkt. Arsagen til denne, pointerer de ved, at produkter er blevet mere komplekse, at
forbrugere ofte henvender sig til andre forbrugere til rads, da netop disse er dem som bruger produktet
i forste omgang (ibid.: 41). Social interaction benefits ser pa internettet som en mulighed for, at
forbrugere kan indga i andre forbrugeres kgbsoplevelser. Her fokuseres der pa at indga i feellesskaber
ved at lede efter andre forbrugere, og indga i diverse diskussioner eller samtaler omkring forskellige
produkter, og derved opna et nyt faellesskab (ibid.).
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eWOM som begreb kommer til syne i bade specialeafhandlingens analysedel 1 og 2, som et
supplerende element til Holbrooks forstaelse af vardi, og verdiskabelse. Ligeledes vil den supplere
Lemon og Verhoef perspektiv pa kagbsrejsen, da man ved eWOM forstaelsen har muligheden for at
kunne dykke dybere ned i, hvordan og hvorfor forbrugerne teenker eller fgler som de gar, samt hvilken

betydning andre forbrugere spiller i forbindelse med denne.

Analyse

Specialeafhandlingens analyse er inddelt i tre dele. I analysedel 1 bliver der dykket ned i forbrugernes
forstaelse af begrebet veerdi, og hvordan dette kommer til udtryk. Dette gares med afsat i Holbrooks
terminologier og inddragelse af tendenser fra den kvantitative empiri, samt uddrag fra forbrugernes
forstaelser i de kvalitative interviews. Derudover inkorporeres bl.a. Tkaczyk beskrivelse af den
digitale forbruger som er preesenteret i det indledende litteraturstudie. | analysedel 2 undersgges
forbrugerens kabsrejse med udgangspunkt i Lemon og Verhoefs perspektiv, og derigennem dannes
et overblik over, hvilke faktorer der spiller én vasentlig rolle, og derved kan forklare, hvordan
virksomhederne kan gere brug af disse for at hgjne kabsprocessen og verdiskabelsen. Derved knyttes
de teoretiske forstaelser til specialeafhandlingens empiriske fund bade i form af statistiske figurer og
udtalelser fra henholdsvis forbrugerne og virksomhedslederen. Analysedel 3 fungerer som denne
specialeafhandlings diskuterende element. Heri bliver indikationerne og delkonklusionerne fra de to
ovenstaende analysedele diskuteret i forbindelse med, hvorvidt der bar ligge et starre fokus pa digital
veerdiskabelse. Diskussionen tager afset i relevante artikler pa omradet, samt uddrag fra
undersggelsens empiri til enten at understette eller modsige tendenserne fundet hos bade

respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen og i de kvalitative interviews.

Analysedel 1

I denne analysedel bliver der dykket ned i, hvordan forbrugeren forholder sig til konceptet veerdi. |
litteraturstudiet blev det preesenteret, at forbrugeren i de senere ar har gennemgaet en starre udvikling.
Dette skal samtidig ses i kglvandet pa den globale pandemi, der vendte op og ned pa, hvordan
forbrugeren kender og anskuer deres omverden pa. Ikke desto mindre, har de seneste ars teknologiske
udvikling bidraget til en anden made at veere forbruger pa, og har pa sin vis ligeledes pavirket
markedet som man kender det. Vardi i en mere digitaliseret verden, har bidraget til en forbruger som
er blevet mere observant, reflekteret og informeret om, hvad veerdi er for en starrelse, samt hvilken

veerdi der skal veere til stede for forbrugeren i en given kabsoplevelse.
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Veerdi er personligt

Et menster der gar igen blandt respondenterne er forstaelsen af veerdi, som vearende af personlig
karakter (Bilag 1, figur 6). Generelt set er der bred konsensus om, at veerdi omhandler hvad et givent
produkt bidrager subjektet med. Som ogsa Holbrook praesenterer, kan den pagealdende
veerdiansattelse afhange af subjektets folelser eller oplevelse med et givet produkt, vare eller service
(Holbrook, 1999: 5). Her kan der argumenteres for, at der hersker en starre instrinsic- self-oriented
veerdiforstaelse. Dette kommer bl.a. til udtryk ved en af respondenterne som fortzller; ”Noget
personligt. Veerdi er noget jeg som subjekt tilleegger ting, som jeg mener har veerdi for mig (...)”
(Bilag 1, figur 6) mens en anden respondent svarer; At det jeg keber, giver mig personlig glaede
eller opfylder et bestemt behov > (Bilag 1, figur 6). Dette er forklaringer der gar igen blandt
respondenterne, bade igennem spgrgeskemaundersggelsen, men ogsa i de forskellige interviews.
Interessant er det ogsa, at veerdi bliver omdannet til en moneteer sterrelse, hvori der bliver lagt veegt
pa den pengemassige veerdi der eksisterer i forhold til en given vare eller produkt. Isar pris er en
essentiel faktor for veerdiansattelsen (Bilag 1, figur 6). Her leegges der stor veegt pa balancen mellem
den givne pris, et subjekt skal betale for en given vare eller oplevelse, og det udbytte de far ud af det.
Her eksisterer der i hgj grad en extrinsic value — da den gkonomiske veerdi bliver centrum for en
refleksion af, hvor meget det enkelte subjekt vil betale for at opna et andet mal eller oplevelse
(Holbrook, 1999: 10). En respondent udtaler; ”Som forbruger tenker jeg at veerdi handler om,
hvorvidt en vare lever op til den pris man betaler”, mens en anden svarer; ”Den gavn jeg drager
kontra prisen” (Bilag 1, figur 6). Dog eksisterer der ogsa en extrinsic- self-oriented forstaelse af
veerdibegrebet. Iser quality/exellence er en fremtreeden vinkel og omdrejningspunkt for deres
forstaelse af veerdibegrebet. Heri eksisterer der saledes en reaktiv veerdsattelse af et givent produkt,
service eller oplevelses, evne til at give forbrugeren en oplevelse af paskgnnelse af kvalitet. Som en

respondent forteeller;

”Hvad er det for en kvalitet, som jeg forventer af et produkt. Hvis det er tgj, hvordan skal det sa
fgles og hvordan skal det meerkes, i forhold til det jeg forventer jeg har bestilt. Hvad er det sa der

kommer, og kan produktet det som der star, at det skal kunne” (Bilag 2: 3).

Endvidere, kan der argumenteres for, at der i hgjere grad eksisterer en subjectivism blandt
respondenterne, da de er meget centreret om, at det er i deres personlige interaktion med et produkt
eller i selve oplevelsen af det, at veerdien bliver skabt.
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Figur 7: Oplevelsen af veerdi (Bilag 1).

Hvornar faler du, at veerdi bliver skabt?

Som det fremgar i figur 7, er det selve ibrugtagelsen af et givent produkt, hvori verdien skabes for
subjektet. Hele 83% af respondenterne svarer at det er ved brugen af et givent produkt, at veerdien
bliver skabt (Bilag 1, figur 7). Ligeledes bliver denne tendens synliggjort ved nedenstdende

forklaring, hvor at veerdiskabelsen og veerdiansettelsen tager afsat i den personlige interaktion;

”For mig er det ikke sddan, men det kan det jo vaere for andre der maske satter pris pa for
eksempel at det er handlavet, og meget laekkert. Men hvis jeg ikke synes at kvaliteten af det

handlavet er god eller bedre end det fabriksfremstillet, sa er det ligegyldigt for mig” (Bilag 2: 3).

Dette belyser ligeledes, som Holbrook ogsé illustrerer, at ”Beauty is in the eye of the beholder” —
hvilket henviser til, at det er det enkelte subjekt, og dennes syn pa et objekt der styrer veerdiskabelsen
(Holbrook, 1999: 5). Respondenterne er i hgj grad observante og bevidste om, hvilke parametre der
skal veere til stede i et objekt, hvad end det er et produkt eller oplevelse, og hvordan disse parametre
skal bidrage til subjektets veerdiforstaelse. Det spiller ind i Holbrook klassifikation af hans forstaelse

af veaerdi som interactive og relativistic (Holbrook, 1999: 5-6).
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Veerdi endrer sig pa de digitale platforme

Med fremkomsten af en mere digitaliseret verden, hvori sterstedelen af danskerne i dag ejer én eller
flere digitale enheder, kan man argumentere for at forbrugeradfeerd og kebsvaner har &ndret sig.
Specialeafhandlingens egen spargeskemaundersggelse viste at 99% af alle respondenter ejede én
smartphone, 94% én baerbar computer og 35% ligeledes én tablet (Bilag 1, figur 8).

Figur 8: Hvilke af disse digitale enheder ejer du? (Bilag 1).

Tablet 35%

Beerbar computer (Mac, PC) 94%

et 4%

Dette spiller ligeledes ind i Dansk Erhvervs undersggelse, der paskgnner danskerne til at vere
europamestre i e-handel. Her er der i perioden fra 2011 til 2020 sket en stigning pa 900.000 flere e-
handlende forbrugere i Danmark, hvilket samler antallet af forbrugere der gar brug af e-handel til ca.
80% af den danske befolkning (Dansk Erhverv, 2020 § Danske forbrugere er europamestre i e-
handel). Dette understgttes af antallet af respondenter i spargeskemaundersggelse, hvor hele 99% har
kabt produkter online (Bilag 1, figur 9). Dertil svarer ca. 20 % at de kgber produkter online mindst
én gang om ugen, 56% kgber mindst én gang om maneden, mens 22% kaber produkter et par gange
om aret (Bilag 1, figur 10). Den globale pandemi har pa sin vis ogsa haft en massiv effekt pa
danskernes kgbsadfaerd. Eftersom landet af flere omgange har oplevet en generel lockdown af liberale

erhverv og detailhandel, matte forbrugerne derfor tyde til andre midler, for at handle.

Figur 11: Pavirkning fra COVID-19 pa online kab (Bilag 1).
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| spargeskemaundersggelsen forekommer det, at 69% af respondenterne svarede, at de under COVID-
19 har handlet mere online, hvorimod kun 29% af respondenterne svarede at de ikke havde (Bilag 1,
figur 11). Med denne massive stigning i forbrugere der handler pa digitale platforme, er det interessant
at dykke ned i, om det er de samme veerdier der er gaeldende pa forskellige platforme. Her svarer én
af respondenterne; "Altsa man kan sige, afstanden mellem forbruger og szlger er blevet sterre. Sa
man sztter nok verdier pa nogle andre aspekter, end man gjorde da handel primeert var fysisk”
(Bilag 3: 5). Her forekommer en anerkendelse af, at subjektets veerdiforstaelse andrer sig, i forhold
til hvilken platform der handles pa. Her kan der argumenteres for, at verdiansattelsen i de fysiske
butikker stedfeester sig i subjektets evaluering af et objekt, ved at kunne rare, marke eller fgle. Denne
understreges ved, at hele 37% af respondenterne fraveelger at kebe produkter pa digitale platforme,

da de derved ikke har mulighed for at sanse produktet (Bilag 1, figur 12).

Eftersom Holbrook leegger veegt pa, at det er i interaktionen mellem et objekt og subjekt, at veerdien
finder sted, er denne interaktion blevet utydeliggjort ved at subjektet ikke leengere er i stand til at
interagere med objektet. Dette viser sig ligeledes at veere en vigtig underliggende faktor for mange af
respondenterne. Her svarer en respondent; Altsa det jo ikke fordi jeg ikke kan finde ud af at handle
pa nettet, jeg veelger bare at lade vaere. Og det er fordi jeg selv gerne vil rgre ved tingene eller lige
se tingene” (Bilag 4: 5). Spgrgeskemaundersggelsen viser desuden en tendens til, at en del af
respondenterne (15 %) foretreekker at handle i fysiske butikker, og derved fraveelger digitale
alternativer (Bilag 1, figur 12). En anden respondent beskriver tilsvarende;

”Der er sa meget veardi i, om jeg kan lide hvordan det sidder pa mig, kan jeg lide hvordan det ser
ud, pd mig. [...] Der har man virkelig brug for den der hands-on feeling, som man i hvert fald nok

aldrig kommer til at kunne replicere én-til-én pa online handel” (Bilag 5: 11).

Her bliver det tydeliggjort, hvordan online handel ikke bringer samme interaktion, hvilket har én
pavirkning pa verdiskabelsen hos subjektet. Dette spiller ligeledes ind i forstaelsen af de kausale
potentialer. Grundet nedlukningen, har det medfart at de mekanismer der fer havde mulighed for at
pavirke de kausale potentialer, er blevet fiernet. Det synligger ligeledes, hvor vigtig én faktor sanse-
mekanismen er for subjekternes verdiskabelse. Interessant er det yderligere, at der i stedet er sket et
skift i de parametre, som subjekterne anskuer et objekt med. Hvor der i de fysiske butikker er
mulighed for, som Holbrook forklarer det, at kunne evaluere om et objekt er godt eller darligt; om
subjektet kan lide det eller ej, bliver disse i stedet byttet ud med andre subjekters oplevelser. Her

bliver der iser lagt fokus pa other-oriented value, da subjekterne i hgjere grad veagter deres
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veerdiansattelse pa andres kabsoplevelser. Her bliver Holbrooks typologi vendt end smule, sa i stedet
for at fokusere pa, hvordan subjektets veerdi har en effekt pa dens omverden, ger subjektet i stedet
brug af omverdens vaerdiansattelse og bliver pavirket af deres kabsoplevelser (Holbrook, 1999: 11).
Et serligt underliggende mgnster, som springer frem hos forbrugerne, udmunder sig i at de ikke har
mulighed for at vurdere eller evaluere et produkt. En respondent forteeller; ’Jeg tror det handler om,
at vi kaber rigtig meget online — og man har ikke samme mulighed for at vurdere produktet, som hvis
du kobte det i en fysisk butik” (Bilag 2: 5). Derved er der kommet nye mekanismer pa det dybe

domane, som har mulighed for at pavirke eller aktivere forbrugernes kausale potentialer.

| specialeafhandlingens spargeskemaundersggelse kommer det ogsa frem som en tendens, der bliver
taget meget i brug, hvor hele 89% af respondenterne undersgger et produkt inden keb (Bilag 1, figur
13).

Figur 13: Undersggelse af produkt inden kab (Bilag 1).

Ja m Nej Ved ikke

Dette foregar oftest pa hjemmesider eller apps sasom Trustpilot, Google-reviews eller YouTube
(Bilag 1, figur 14). Her bliver det essentielt for forbrugeren eller subjektet, at indhente den forngdne
viden og information, fra andre forbrugere, og pa baggrund af deres forbrugeroplevelse, tilvaelger
eller fravaelger subjektet et givent objekt. En respondent forteller: ™ (...) jeg kaber ingenting fer jeg
har googlet det mindst tre forskellige steder, har tjekket hvad folk har af oplevelser med det” (Bilag
6: 7). Her peger respondenten pa, at grundet den ggede digitalisering er det blevet en naturlig made

for forbrugerne at handle pa.
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Endvidere bliver der peget pa, at digitaliseringen ligeledes har bidraget til en gget mistroiskhed ved

online handel. Her forklarer en respondent;

“Noget jeg maske selv syntes kunne veere et bud er, at folk er blevet mere mistroiske. Altsa jeg tror
maske folk er blevet mere bevidste om, at man faktisk godt kan blive snydt, og at alt ikke altid er

lige sd godt som det lyder” (Bilag 4: 4).

Dette er et underliggende menster der gar igen blandt respondenterne, hvor 8% af dem beskriver at
de ofte fravaelger online keb pa baggrund af, enten ved at de ikke faler sig trygge ved hjemmesiden,
eller stoler pa internettet (Bilag 1, figur 12). Frygten for at blive snydt ved brugen af onlinewebshops
er en veesentlig spiller i forbindelse med forbrugerens veerdiskabelse. Dette kan muligvis have afsaet
i den manglende interaktion, som Holbrook papeger som ngglen til veerdi. Dette kan ogsa ses i lyset
af Ismagilova et al,’s perspektiv. Grundet en starre og ofte langt mere kompleks digital verden, sgger
subjekterne i starre grad sikkerhed i andre subjekters oplevelser (Ismagilova et al, 2017: 40). Risk
reduction er blevet til en langt starre kilde til vaerdiskabelse blandt forbrugerne. Ved at fa indblik i
andre subjekters fortellinger og oplevelser, om end de er negative, positive eller neutrale, ages
forbrugerens veerdiskabelse eller rettere sagt, incitament for at indga i en veerdiskabelse i forbindelse
med et kab af et objekt (ibid.: 40). Dette positionerer eWOM som en starre og langt vigtigere starrelse
pa de digitale platforme.

Subjektets veaerdiskabelse er stedfaestet i interaktionen med et objekt, og ved ikke l&engere at have den
samme mulighed, hvad enten det er grundet pandemien og lockdown, eller fordi varen ikke er
tilgeengelig i naerheden, mindskes denne. Subjektet har derfor vearet ngdsaget til at eendre maden,
hvorpa de opndr samme verdiansattelse, ved i stedet at se og fortolke pa andres oplevelser med
diverse objekter. Der kan derfor argumenteres for, at subjektet i langt hgjere grad har veeret ngdsaget
til at patage sig en reactive rolle, ved at forholde sig til andres anmeldelser, hvilket i sa fald kan
kategoriseres som et nyt objekt (Holbrook, 1999: 12). Derfor kan man argumentere for, at der én mere
moderne og langt mere digitaliseret omverden, har medfart fgdslen af en underliggende mekanik eller
struktur. Med dette menes der, at veerdi ikke leengere kun udmunder sig i subjektets interaktion med
objektet. Der er i stigende grad kommet en ny faktor eller mgnster i, at subjektets veerdiansettelse
kan starte for, under og efter en kgbsoplevelse. Subjekter sgger i stigende grad andre subjekters
oplevelser af forskellige produkter, som pavirker subjektets veerdiansettelse inden subjektet har
interageret med det pageldende objekt. Dette kommer bl.a. til udtryk ved denne respondents

forteelling;
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”(...) jeg teenker netop at det er fordi, at s& mangler for eksempel én forhandler, ekspert eller guide,
der star ved siden af dig nede i butikken. Og det tror jeg folk gerne vil have erstattet af et eller

andet, og det bliver sa med Trustpilot eller Google-anmeldelser [red.]” (Bilag 5: 5)

Her papeger respondenten, at grundet den manglende information eller guide af en
servicemedarbejder, sa vil forbrugeren i stedet sege andre muligheder for at blive vejledt eller fa den

forngdne viden omkring et givent produkt. En anden respondent forteeller ligeledes;

”(...) Vi hefter os jo lige pludseligt langt mere ved andre folks oplevelser og relation til brands. Og
det jo netop pa grund af vores stgrre online tilstedevaerelse, simpelthen. Fordi at, gud og hver mand

jo har en holdning til alting” (Bilag 6: 8).

Disse udsagn stedfester pointen om, at subjekterne eller forbrugerne i hgjere grad veegter hinandens
oplevelser hgjere end nogensinde far. Hele 95% af respondenterne fortzller, at én eller flere darlige

anbefalinger har afholdt dem fra at kabe et produkt pa internettet (Bilag 1, figur 15).

Figur 15: Darlige anbefalingers pavirkning pa online kab (Bilag 1).

W Ja WNej = Ved ikke

Forbrugerens praeferencer har e&ndret sig

Med afszt i Holbrooks perspektiv pa praeferencer er det interessant, at der igennem undersggelsen er
udsprunget en rekke mgnstre, som har pavirket en @ndring hos subjektet eller forbrugerens

preferenceset. De nye praeferencer som florerer hos forbrugeren, omhandler faktorer sasom
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tilgeengelighed, pris, nemhed og kvalitet. Med den ggede digitalisering, har forbrugerne taget disse
preeferencesaet med sig ind i de fysiske rammer. En respondent forteller; ” (...) Sa vi blevet vant til
at det er hurtigt, det er nemt og det er uden kontakt til andre. Sa nar vi gar ned i en butik, sa vil vi
ogsa have det er hurtigt og nemt, og uden for meget kontakt til andre” (Bilag 4: 5). Dette gar i trad
med Incentives undersggelse foretaget pa vegne af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen fra 2020,
hvor 72% af forbrugerne sorterer efter pris nar de handler fysiske varer, og 53% sorterer efter pris
ved kgb af en service (Incentive, 2020 1 Danskernes brug af digitale platforme: 31). Yderligere,
besvarer 65% af forbrugerne, at de enten er enige eller meget enige i udsagnet om, at digitale
platforme gar det nemt og hurtigt at finde det de skal bruge (ibid.: 15). Dette er noget der gar i

specialeafhandlingens egen spgrgeskemaundersggelse.

Figur 16: Baggrund for online handel (Bilag 1).

Venner eller familie har reklameret for produktet 55%
D mer Il | r for 65% 4
I r a sociale medier 21% -
Blogs, reviews (trustpilot eller andre hjemmesider) m
e e ‘ ) 4

Som man kan se i figur 16, sa svarer 65% af respondenterne ogsa, at tilgeengeligheden, og tanken om
ikke at skulle i en fysisk butik kan fa dem til at handle online i stedet. Derudover er reklame eller
opmarksomhed pa et givent produkt essentielt for gnske om at kagbe det pa internettet. Dette knytter
sig til det tidligere argument om behovet for at undersgge eller indsamle information om et produkt
inden det online kab. Saledes spiller anbefalinger fra bl.a. bekendte, reklamer eller maske influencers

en afgerende rolle i veerdiskabelsen (Bilag 1, figur 16).
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Delkonklusion 1

Sa hvordan forholder forbrugeren sig til konceptet vaerdi? Hvad denne analysedel fremhaever, er at
forbrugeren i hgjere grad sonderer mellem den omkostning et objekt har i forbindelse med den veerdi
de gnsker at opna. Derudover er veardi en personlig stgrrelse, og der hersker en stgrre subjectivism i
forbindelse med, hvordan subjektet forstar veerdi. Det er deres egen personlige oplevelse der bringer
veerdi. Dog er det interessant, at digitaliseringen og den globale pandemi, har rykket lidt ved denne
forstaelse. Subjektet er i hgjere grad blevet arvagen efter andre subjekters oplevelser og forhold til
diverse produkter. Det er sa at sige blevet en langt stgrre og vigtigere veerdi for subjektet og derfor
forbrugeren. Ved at det er blevet sveere at interagere med diverse objekter, har forbrugeren eller
subjektet sggt andre mader at opna samme oplevelse. Man kan derfor argumentere for, at subjektets
experience er fokuseret pd andre subjekters experience (Holbrook, 1999: 9). Analysedelen papeger
ligeledes en tendens til, at den underliggende kraft pa det dybe domane, har &ndret form. Det er ikke
leengere kun produktets kausale potentiale og iboende mekanismer, der kan aktivere forbrugerens
kausale potentiale. Derimod, er det i stedet interaktionen mellem forbrugerne og deres mekanismer,
gennem internettet og eWOM, der har muligheden for at pavirke forbrugeren pa det faktiske

domane.

Analysedel 2

Efter af have kortlagt og illustreret, hvordan forbrugeren forholder sig til konceptet veerdi, er det
essentielt at forsta og analysere, hvilke muligheder dette giver en virksomhed, i forhold til at gge
veerdien for deres kunder. Som analyseret frem til i analysedel 1, er der observeret en tendens til, at
der er sket en @ndring i de underliggende strukturere og mekanismer, der pavirker forbrugerens
veerdiskabelsesproces. Derfor vil der tages udgangspunkt i Lemon og Verheofs perspektiv, som anser
forbrugeroplevelsen som en rejse, hvori forbrugeren engagerer og kommer i kontakt med flere touch
points. Der vil blive dykket ned i de tre faser, Prepurchase, Purchase og Postpurchase i et forsgg pa
at kortleegge og forklare forbrugernes kabsoplevelse og interaktionen med de forskellige touch points.
Derefter vil der komme forslag til eventuelle strategier pa, hvordan man gger veardien for forbrugeren
(Lemon & Verhoef, 2016: 74-76). Dette vil geres i en kombination af Ismagilova et al,’s eWOM

begreb, som vil bista Lemon og Verhoefs perspektiv og ligeledes vil Holbrook ogsa blive inddraget.
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Prepurchase

Denne fase omhandler forbrugerens oplevelse af, at der eksisterer et behov, og behandler alle de
overvejelser og tanker forbrugeren gar sig, inden de havner i Purchase fasen. Dette kommer bl.a. til

udtryk, ved denne respondents fortelling;

”Inden jeg keber produktet, og inden jeg kaber det online, sa nar jeg jo at gare mig en masse tanker
om, hvordan produktet vil veere og hvad jeg skal bruge det til. (...) sa har jeg jo en serlig
forestilling om preecis, hvordan produktet vil komme mig til nytte. (...) Det er ikke kun nar jeg
bruger det, at jeg setter pris pa det. Det er lige s meget tanken om, at jeg kan bruge det, og det er
en mulighed for mig. /red.]” (Bilag 3: 3).

Her tydeliggares forbrugerens overvejelser af, hvad og hvordan et givent produkt eller service kan
bidrage til forbrugeroplevelsen, inden der interageres med en given virksomhed. Derudover, er det
igennem undersggelsen blevet portraetteret, at grundet digitaliseringen af markedet og omverdenen,
er forbrugeren ligeledes blevet en langt mere velinformeret forbrugerbase. Derved kan der
argumenteres for, at et touch point som spiller en vasentlig rolle i denne fase er social/external touch
point (Lemon & Verheof, 2016: 78). Som beskrevet i den tidligere analysedel, sa bruger forbrugeren
i hgj grad andres oplevelser, til at bedgmme. hvorvidt de gnsker at ga videre i kabsrejsen eller ndre
den. Forbrugeren opvejer i langt hgjere grad andres oplevelser, og valger i stigende grad ogsa at
ops@ge disse. Dette besidder derfor en stor faktor i kebsrejsen. Som en respondent forklarer:

»Altsa hvis vi tager Pricerunner, Trustpilot og Google reviews (...) Sa kan du jo med det samme ga
online og se, hov der er godt nok mange der er utilfredse med dem, pa den her og den her made. Og
det noget lorte kvalitet de kommer ud med og sa videre. Sa har du jo ingen grund til at ga derned
og kigge /red.]” (Bilag 6: 6).

Som navnt tidligere, spiller risk reduction en vital rolle for forbrugeren i forbindelse med en
kabsoplevelse (Ismagilova et al, 2017: 40). Et andet element som spiller en afggrende rolle, er den
stigende kompleksitet og teknikalitet i produkterne. Som lIsmagilova et al, pointerer, sa gar
forbrugerne brug Getting product (usage) information til at komplimentere hinanden med viden om,
hvordan et eventuelt produkt skal bruges. Dette kommer bl.a. til udtryk hos en respondent, der
pointerer, at jo leengere veek produktet kommer fra forbrugerens videnssfare, jo starre tendens er der
til, at der sgges efter ekspertise blandt andre (Bilag 6: 11). Dog er det interessant, at denne forstaelse

udspringer fra to forskellige produkter. Smartphones bliver af denne respondent knyttet til forstaelsen
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af, at dette er noget alle ved noget om. Det er en langt mere handgribelig sterrelse end f.eks. harde
hvidevare er (Bilag 6: 11). Derfor er det essentielt at pointere, at disse indikationer er tendenser, som

oftest afhanger af en lang reekke variabler, som pavirker hvordan forbrugeren handler.

Derudover kan der argumenteres for, at et touch point som brand-owned er blevet mere synlig i
prepurchase fasen (Lemon & Verhoef, 2016: 76-77). Med flere og flere forbrugere pa de sociale
medier, har virksomhederne i hgjere grad faet gjnene op for en ny made at kunne reklamere og derved
pavirke forbrugerne i denne fase. Ifglge en analyse foretaget af Statista, er der sket en stigning i
brugen af influencers. 1 2016 svarede markedsandelen ved brugen af influencer marketing til 1,7
milliarder dollars, hvorimod de forventer en markedsandel pa godt 13,8 milliarder dollars i 2021
(Statista, 2021 Y Influencer marketing market size worldwide from 2016 to 2021). Virksomhederne
har indset, at forbrugerne som navnt tidligere, bruger hinanden og pavirker hinanden i prepurchase
fasen. Dog virker det til, at dette ikke har den gnskede effekt blandt respondenterne i
specialeafhandlings undersggelse. Som det forekommer af figur 16 i ovenstaende analysedel, er der
kun 21% af respondenterne, der bliver pavirket af influencers til at kgbe et produkt pa nettet (Bilag
1, figur 16).

Her rangerer blogs og reviewsites og forbrugerens nare relationer hgjere. Dette kommer ligeledes til
udtryk ved denne respondents fortelling; ”Jeg har det lidt stramt med, at det er nogen som bliver
betalt, for at promovere et produkt, som man ved, jo i bund og grund ikke kan sta inde for det eller
ej. ” (Bilag 7: 6). Her kommer det til udtryk, at forbrugeren i hgj grad ikke er tilfreds med kendskabet
til, at influencers, som i bund og grund skulle virke som et medium for virksomhedernes produkter,
betales for at veerdseette og anbefale et produkt eller service. Dette kommer ligeledes til udtryk hos

denne respondent;

”Men det er mere det der med, at jeg tror det er det der tillidsforhold (...) Jeg ved jo godt, at hun
far penge for at sige, at den her kjole er mega lekker eller den her creme gjorde at jeg ikke har

akne mere. Jeg ved jo godt hun tjener kassen pa det (...)” (Bilag 4: 6).

Her er det isar interessant at respondenten bade laegger veegt pa, at influencers bliver betalt for at
promovere et produkt, men som samtidig bidrager til en negativ veerdiansettelse for forbrugeren.
Men derudover dykker respondenten ligeledes ned i tillidsforholdet mellem influencer og forbruger.

Tillidsforholdet mindskes ved kendskabet til den monetare gevinst der ligger hos influenceren. Dog
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erkender forbrugerne, at influencers i den grad har spillet en vaesentlig rolle. Dette kommer til udtryk

hos denne respondent;

”(...) jeg tror da, at der er mange der bliver inspireret, i hvert fald i forhold til den astetik de
tilbyder. Altsa jeg vil sige, jeg falger jo ogsa nogle virksomheder pa sociale medier, og det jo klart,

de bidrager jo til at jeg bliver inspireret til ting jeg gerne vil kabe” (Bilag 3: 6).

Her det det seerligt interessant, i forhold til Holbrooks perspektiv, at der ligger en veerdi ved at kunne
appellere til forbrugerens aesthetics intrinsic- self-oriented value (Hoblrook, 1999: 20). Her laegges
der fokus pa, hvordan et design spiller en rolle for forbrugerens kebsrejse. Dette er noget som
virksomheder i hgjere grad er ved at inkorporere. Ifglge en artikel fra Berlingske, er flere og flere
hoteller i Danmark begyndt at indrette Instagram-venlige veerelser. Derudover eksisterer der pa
internationalt plan virksomheder, hvori der anvendes speciallavet tallerkener, der reflekterer lyset sa
der kan tages bedre billeder af maden (Berlingske, 2019 | Virksomheder designer sig til Instagram:

Det er en rigtig god forretning). Dette uddyber samme respondent;

” (...) Jeg falger f.eks. en virksomhed der har kekkenprodukter. Jeg kan godt lide maden det ser ud
pa, nar de stiller det op. Fordi at jeg kunne maske godt teenke mig at have en lignende astetik i min
bolig” (Bilag 3: 6).

Der er derfor kommet et skift i, hvordan der reklameres til forbrugeren. I stedet for at leegge alt fokus
i den praktiske forstaelse af, hvad et produkt skulle kunne, som f.eks. at gare dig met, skarer noget
over eller varme noget op, sa er det i hgjere grad det astetiske der spiller en rolle for, hvorvidt
produktet bliver kabt eller ej. Derudover er der en stigende tendens til, at virksomheder i hgjere grad

er blevet langt mere bevidste om styrken ved internetbaseret brugerplatforme.

Et andet perspektiv kommer til ligeledes udtryk ved, at forbrugeren i starre format bliver eksponeret
for reklamer pa digitale platforme. | en analyse foretaget af konsulenthuset KPMG pa vegne af
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, med stgtte fra brancheorganisationerne Danske Medier og
Kreativitet og Kommunikation, udgjorde online reklamer 58% af det samlede reklamemarked i 2018.
Dette skal ses i lyset af, at i ar 2009 udgjorde det blot 26% (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen,
2021 1 Analyse: Google og Facebook sidder tungt pa danske online reklamer). Derved kan der

argumenteres for, at brand-owned touch points i stor stil er centeret i prepurchase fasen. Dette
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kommer ogsa til udtryk blandt respondenterne. Der laegges stor vaegt pa, at det kan fales som et
bombardement af reklamer pa deres online nyhedsfeed. En respondent forklarer;

Vi kan ikke bruge google uden at blive bombarderet med annoncer. Selv hvis man bruger sadan
noget reklame blocker pa det, sa kan man aldrig helt undga det alligevel. (...) Fordi, at det er
blevet sa meget nemmere at malrette reklamer, pa baggrund af din datatrafik, din adfeerd og sa
videre.” (Bilag 8: 6).

Dette papeger virksomhedslederen ligeledes; > (...) der ma jeg sige, der er jeg jo dybt imponeret over
hvor meget data du kan hive ud, der er lovligt at hive ud pa nettet omkring vores forbrugeres adferd.

Og det labber vi i 0s, og sender sa ud.” (Bilag 9: 7).

Derved eksisterer der ligeledes en hel ny made at eksponere og malrette reklamer efter forskellige
forbrugersegmenter. Dette har ligeledes stor indvirkning pa forbrugeren, da de oftest faler at det kan
blive for overveldende. Interessant er det ligeledes, at virksomheder i deres kampagner eller
eksponeringen, har stor fokus pa, hvad der bliver sagt og gjort. Som samme virksomhedsleder
forklarer, er de isar arvagen omkring, hvad der blev udtalt og vist pa deres reklamer

Vi har jo vaeret meget sddan papasselige med, i hvert fald ogsa med hvilke ord vi har brugt i, hvis
man nu tager vores kampagner. (...) vi blevet meget OBS p4, hvad bruger vi af terminologier nar vi
launcher en ny kampagne. (...) Sa lige pludselig skulle kampagner afspejle den dagligdag der var
ude hos kunderne.” (Bilag 9: 2).

De anerkender, at forbrugerne er blevet meget mere kritiske, og der ikke skal meget til for at de finder

et alternativt produkt.

Purchase

Denne fase omhandler selve kabsfasen i forbrugerens kabsrejse. Fasen er som navnt tidligere,
karakteriseret ved, at fokus ligger pa valg, ordre og betalingen af et produkt (Lemon & Verheof, 2016:
76).

I denne fase er der oftest meget fokus pa selve oplevelsen af kabet af et givent produkt eller service.
Det er ligeledes ogsa her, hvor Brand-owned touch points spiller en central rolle i forbrugernes

kabsoplevelse, samt forbrugerens egen costumer-owned touch point (ibid.: 76-78). Som navnt far, er
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det kebsoplevelsen der er centralt for denne fase, og det er ligeledes ogsa noget, som virksomhederne
har fokus pa, om end det er digitalt eller fysisk. Virksomhedslederen forklarer;

»Jeg tror der er rigtig mange der efterhanden bruger detail ogsa til en oplevelse. Det skal vaere en
oplevelse at komme ind, jeg skal ikke bare ind og pege pa et produkt, ogsa keber jeg det og gar
hjem igen. Det skal simpelthen veere en oplevelse. Det tror jeg de fysiske butikker skal leve af. Og
den oplevelse skal man sa bade have i butikkerne, men ogsa online, sa der er et stort sammenspil,
mellem den oplevelse du far pa nettet, og ogsa den der er i butikkerne. Og jeg tror ikke den ene kan
leve 100% uden den anden.” (Bilag 9: 4).

Her leegges der fokus pa, at oplevelsen ved at handle, skal genspejle hvad enten det er i den fysiske
butik eller gennem en onlinewebshop. Interessant er det dog, at der eksisterer blandede forstaelser af,
hvordan og hvilken oplevelse forbrugeren gnsker i forbindelse med deres kgbsrejse. Som en

respondent forklarer;

Ikke i den fysiske butik. Det er fordi at det handler rigtig meget om den serviceoplevelse du som
forbruger far, og den oplevelse du generelt har i butikken. Det er det, som for mig er med til at
skabe veerdi i forhold til det produkt jeg er ved at kabe.” (Bilag 2: 6).

Her skelnes der dog ved, hvilken oplevelse der gnskes. | den fysiske butik hafter respondenten sig
ved, at det er oplevelsen der pavirker, hvorvidt et produkt eller service bliver kabt eller veerdsat.
Desuden hafter samme respondent sig ved, at de er villige til at betale mere for en vare eller et

produkt, hvis oplevelsen er det bedre;

Der vil jeg gerne betale mere for en vare, hvis jeg oplever den gode service. Det vil jeg ikke pa
nettet, fordi der har jeg ikke nogen relation — og jeg synes ikke pa samme made at der er den der

service som far vaerdi for mig.” (Bilag 2: 7).

Interessant er det, at oplevelsen for denne respondent er knyttet til interaktionen og relationen mellem
virksomheden og dens ansatte i den fysiske butik, hvorimod den ikke spiller en rolle pa de digitale
platforme. Dette giver god mening i forhold til Holbrooks perspektiv, da veerdien, om end verdien
ligger i oplevelsen eller ej, er knyttet til interaktionen mellem et objekt og et subjekt (Holbrook, 1999:

5-6). Modsat svarer en anden respondent;
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”(...) man behgver faktisk ikke den der kontakt. En af mine yndlingsbutikker nede i gagaden, har
lige faet en app, sa du behgver ikke engang ga op til en ekspedient og sige, jeg skal kabe den her.
Du kan scanne selv, ogsa kan du bare ga ud af butikken. Sa laser alarmer sig selv op (...) s& du ved,

at det er en anerkendelse af, at vi gider faktisk ikke have for meget konkakt.” (Bilag 4: 5).

Her kommer det til udtryk, at kontakten mellem forbruger og virksomhed spiller en mindre rolle for
forbrugerens kabsrejse og kabsoplevelse. Dette spiller ligeledes ind i forstaelsen af, at forbrugeren i
hgjere grad undersgger de gnskede produkter pa internettet, for de bevaeger sig ud i de fysiske
butikker. Der ligger en vigtig faktor i at kunne sammenligne produkter, pris og kvalitet inden de
beveeger sig ud i de fysiske butikker, hvis de overhovedet gar det. Her ligger der starre fokus pa selve

produktet. Som en anden respondent forklarer;

> Men jeg kan nok godt se, hvordan min egen verdiansettelse pa produkter, &ndrer sig lidt i takt
med, at vi bliver mere og mere digitaliseret, og handler mere og mere pa nettet. Fordi, at det er vel
nok den der effektivitet der gar, at det bare handler om, at jeg bare skal have det billigste produkt.
(...). Men jeg kan godt se, at det peger det mere i en retning af at, at det kommer til at handle mere

og mere om bare produktet.” (Bilag 5: 7).

Derved kan der argumenteres for, at der ligger en modsettende forstaelse af, hvordan og pé hvilke
premisser, kabsoplevelsen skal forstas. Pa den ene side, ligger virksomheder meget veegt i den fysiske
kabsoplevelse, hvorimod forbrugeren i forbindelse med en gget digitalisering, gnsker en hgjere
effektivitet ved kabsoplevelsen. Via specialeafhandlingens undersggelse, eksisterer der dog delte
meninger om, hvordan kghsoplevelsen skal forstas og hvilke parametre og faktorer der spiller ind.
Dette giver god mening ud fra Holbrooks perspektiv, da der legges veegt pa, at veerdien er subjektiv
og personlig. Dog kan der argumenteres for, at dette ogsa svinger i forhold til, hvilket produkt der
skal kabes. Som flere af respondenterne tilkendegiver, sa har pris en stor rolle i forhold til, hvilken
oplevelse der sgges. Jo hgjere prisen er, og jo mindre viden forbrugeren har pa omradet eller om det
givne produkt, gnskes der i hgjere grad en anden oplevelse. Som en respondent papeger, afheenger
dette i form af spargsmalet om tryghed. Jo mere det koster, jo mere er forbrugeren tilbgijelig til at
sege de fysiske butikker, og derved ogsa en kabsoplevelse, der kan praege hvorvidt de kaber produktet

eller ej;

”Fordi at, jeg kunne simpelthen ikke forestille mig andet, end at det ma have noget at gare med at vi

stadigveek har lidt tryghed i den der butik kebsoplevelse. Selvom det egentlig gar den anden vej, og
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der er alle mulige ting med, at vi selv prgver at opsgge informationer, vi kigger pa Trustpilot og
vores veerdiansattelse af et produkt endrer sig ogsa, sa tror jeg stadig der er sadan en
grundlaeggende ting med, at mange af os finder en starre tryghed i det der, med at ga ned i den
butik. Og et stort kb, kan godt bare veere utrygt. Jeg syntes det lidt utrygt at bruge mange penge,
nogle gange.” (Bilag 5: 12).

Der kan argumenteres for, at der eksisterer en tendens til, at purchase fasen har e&ndret karakter. Der
eksisterer nu flere former for forbrugere, som hver iser har deres egne behov og forudindtaget
forstaelse for, hvordan kebsoplevelsen skal forega. Costumer-owned touch point har derfor en starre
effekt i kabsfasen end tidligere, da forbrugeren i hgjere grad ved, hvad der skal handles og muligvis
har undersggt det inden de beveaeger sig ud i de fysiske butikker (Lemon & Verheof, 2016: 78). Derfor
kan der argumenteres for, at brand-owned touch points i stedet skal fokuseres pa de digitale platforme.
Dog eksisterer der et skel ved prisen og produktet. Er produktet af et hgjere prisleje, veegtes selve
kebsoplevelsen hgjere, og sarligt en reekke specifikke produkter har ligeledes ogsa indflydelse pa
hvordan kebsrejsen og kebsoplevelsen skal forega.

Figur 17: Kagbspraferencer (Bilag 1).

Hvilke produkter er du mest tilbgjelig til at kgbe online?

Mad (Dagligvare)

Streamingtjenester 71%

Ved ikke | 0% 1

Som det fremgar af figur 17, sa &ndrer forbrugerens kabsrejse sig i forhold til, hvilket produkt der
skal kebes. Med dette skelnes der imellem, hvorvidt produktet kabes online eller ej. Det er isa&er

interessant, at produkter eller varer som mgbler, senge, kekkeninventar og harde hvidevare rangerer
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lavest blandt de naevnte produkter (Bilag 1, figur 17). Hvad der oftest gik igen blandt de adspurgte
respondenter var, at der oftest ved et starre keb er behov for en vis oplevelse og interaktion med

produktet eller servicesen. Som en respondent fint forklarer;

” Og der tror jeg sa, at man er mere tilbgjelige til at ga ind i en butik for at sgge den assistance,
fordi det er fuldsteendig ude fra ens kompetenceomrade. (...) jeg vil heller ikke selv kunne overskue
at finde ud af, om en Braun tgrretumbler er bedre end Siemens. (...) Der vil jeg ogsa ga ned i sadan

et harde hvidevarehus, og fa en betjening. Sa der f.eks. der handler det om, hvad man er tryg i.”

(Bilag 5: 11).

Her bliver der isear lagt veegt pa de kompetencer subjektet eller forbrugeren har, indenfor de gnskede
produkter eller services. Jo mindre viden, og jo mere komplekst det bliver, desto mere ensker
forbruger en vis oplevelse og service. Derudover er der ligeledes ogsa forskel pa, pa hvilken platform
der handles pa. Dette pointerer denne respondent: Jamen nar jeg keber online, sa skal det vaere nemt
og det skal vere hurtigt. Det skal bare overstas. ” (Bilag 10: 3). Dette spiller ind i Ismagilova et al.’s
perspektiv Reduction of searching time and effort (Ismagilova et al, 2017: 40-41). Her centreres det,
at forbrugeren sgger efter informationer omkring pagealdende produkter eller services, for at
minimere den tid der bruges pa et kagh. Dette er ligeledes en metode, som bidrager forbrugeren med
et spektrum af kebsoplevelser, sa de hurtigere og mere effektivt kan finde de ngjagtige produkter, der
tilfredsstiller deres behov (ibid.: 40-41).

Postpurchase

| postpurchase fasen fokuseres der pa forbrugerens ibrugtagelse eller forbrug af et givent produkt
eller service. Som Lemon og Verheof forklarer det, kan denne fase i realiteten eksisterer resten af
forbrugerens liv, men den har ogsa mulighed for at bringe forbrugeren tilbage i prepurchase fasen
(Lemon & Verheof, 2016: 76).

Ved at have fokus pa forbruget eller ibrugtagelsen af et produkt eller service, bliver det ifalge Lemon
og Verheof, produktet der afger, hvorvidt forbrugeren geninvesterer i virksomheden eller brandet, og
derved igangseatter brandloyalitet, eller sender forbrugeren tilbage i prepurchase fasen for at lede
efter alternative produkter eller services. Interessant er det, at der her godt kan eksistere, i forhold til
Holbrooks perspektiv, et stort fokus pa other-oriented extrinsic active value eftersom forbrugeren
oftest kaber og forbruger et produkt, for at symbolisere en given status (Holbrook,1999: 12). Dette

falder ligeledes ind i Social/external touch point da forbrugeren i denne fase, kan blive pavirket af
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andre forbrugere og deres forstaelse og verdisettelse af et produkt. Dette kommer blandt andet til
udtryk ved denne respondent; Vi er blevet langt mere, jamen vi er sterre brandvendekaber kan man
pa en eller anden made godt sige. Altsa vi tager andre folks udtalelser til indteegt” (Bilag 6: 8-9). |
postpurchase fasen, eksisterer der et hav af inputs fra forbrugerens sociale omgangskreds og naere
miljg, som kan have en stor indflydelse pa, hvorvidt forbrugeren reinvesterer i virksomheden eller
brandet, eller, at de starter forfra og leder efter alternative produkter, der er mere socialt accepteret.
Som en respondent forteller, er det ikke kun tanken om at det er en personlig veerdi at handle
baeredygtigt, men at der ligeledes ligger en forhabning eller en forudindtagethed om, at de opnar en

vis accepteret status ved at kgbe baeredygtigt;

”(....) hvis vi skal ga tilbage til samme eksempel, med baredygtig tgjproduktion. Sa vil jeg da ogsa
mene, at der opstar en stor veerdi i, at jeg smider penge i det her produkt. Eller altsa, nu tror jeg det
er sddan for mange, at der er da nok et lille sddan, skulderklap i at handle baredygtigt” (Bilag 5:
4).

Her ligger respondenten veegt pa, at forbrugeren har et behov for at kunne vise og udtrykke, at det
produkt de keber signalerer at de er bevidste om miljget og vil undga at kebe fra brands, hvor dette
ikke er aktuel i deres produktionskade. Dette spiller ligeledes ind i Ismagilova et al,’s Social Approval

begreb (Ismagilova et al, 2017: 41). Et andet eksempel kommer til udtryk ved denne respondent;

»Sa tror jeg klart der er image involveret i det. Altsa, hvis du gar rundt med, jamen lad os sige en
Samsung telefon. Det lige pludselig begynder at veaere sadan lidt skidt, det Samsung de laver, sa har
du ikke leengere lyst til at ga med den, fordi den ikke har en sarlig god signalveerdi leengere” (Bilag
6: 9).

Dette cementerer idéen om, at der ligger nogle underliggende mekanismer og strukturer, i forhold til
hvad der er socialt accepteret at veere i besiddelse af. Forbrugeren og forbrugsoplevelsen bliver derved
pavirket af social/external touchpoint, som spiller en vasentlig rolle i, hvorvidt forbrugeren
genovervejer hvilket produkt der bliver kagbt. Dette stedfaester tesen om, at forbrugeren i langt hgjere
grad er optaget af Social Approval (Ismagilova et al, 2017: 41). Forbrugeren sgger produkter der er
socialt accepteret af andre forbrugere. Derved eksisterer der en tendens til, at forbrugernes kausale
potentialer pavirkes af andre forbrugeres mekanismer, i en social kontekst. Men disse er ligeledes
ogsa pavirket af, hvordan den generelle opfattelse af forskellige produkter er pa et givent tidspunkt.

Disse er oftest ikke noget forbrugerne styrer, men derimod knyttet til en hgjere samfundsmaessig
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udvikling. Ved at dykke ned i respondentens udtalelse ovenfor, er det tydeligt, hvilken pavirkning det
har pa forbrugeren. Socialt image fylder en del mere hos den digitale forbruger. Dette kommer

ligeledes ogsa til udtryk hos denne respondent;

” Og lige s& meget hvordan andre teenker om det man kaber, har jo ogsa en indflydelse pa hvordan
jeg opfatter vaerdien af et produkt. Fordi hvis der er nogen der tenker negativt omkring det, sa har
det faktisk en indvirkning pa mig, at der er nogle andre der tenker nogle ting om, hvad jeg

foretager mig.” (Bilag 7: 2).

Delkonklusion 2

Sa hvad forteeller det virksomhederne? Igennem denne analysedel kan der argumenteres for, at touch
points sasom social/external, costumer owned og brand owned er blevet mere aktuelle gennem
digitaliseringen. Derudover kommer det til udtryk, at selvom brugen af influencers til
markedsfaerelsen af produkter til forbrugeren er i voldsom stigning, eksisterer der ligeledes et negativt
syn pa disse. Forbrugeren er blevet mere kritisk og reflekteret over, hvad der bliver reklameret og af
hvem. Derudover kommer det frem, at forbrugeren i hgjere grad bliver mettet af de mange reklamer
der eksisterer bade pa traditionelle platforme, men i hgj grad ogsa pa internettet. Forbrugeren tager
derudover andre forbrugeres kabsoplevelse til sig, og det veegter i starre omfang mere end hvad
virksomhederne eller brandet lover. Med en masse forskellige muligheder for at kunne evaluere et
produkt eller service, opnar forbrugeren et forhold til virksomheden, inden de interagerer med denne.
Endvidere er produktet og dens kvalitet blevet langt mere essentielt for forbrugeren. Med et hav af
muligheder for at kunne sammenligne produkter, er det ligeledes blevet et spgrgsmal om, hvem der
kan tilbyde forbrugeren det billigste produkt, der samtidig overholder forbrugerens forstaelse af
kvalitet. Verden er blevet et langt hurtigere sted, hvor, som der ogsa blev prasenteret i
litteraturstudiet, er en raekke produkter som i stigende grad har en hurtigere udfasning. Det handler
derfor for virksomhederne om, ikke at producere det billigste produkt, men at sikre en vis kvalitet,
hvilket vil bidrage til en bedre omtale. Der er en tendens til, at produktet i hgjere grad er kommet i
centrum, og det er igennem produktet, at marketingen fungerer. Med andre ord, sa skal produktet tale

for virksomheden. Virksomheden skal ikke tale for produktet.
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Analysedel 3

Denne del af analysen vil fungere som en diskussion af de indikationer som er fundet gennem de to

forhenveerende analysedele.

Ud fra de to analysedele er det kommet frem, at der eksisterer flere underliggende strukturer og
mekanismer, der preeger vaerdiskabelsen mellem forbruger og virksomhed. Men hvilken betydning
har de for den fremtidige vaerdiskabelse, og hvilken effekt har det pa kommunikationen mellem disse
to entiteter? Som det kom frem i farste analysedel, spiller interaktionen mellem subjektet og objektet
bade en starre, men samtidig ogsa mindre rolle. Digitaliseringen har formaet at adskille tid og rum i
forbindelse med subjektets forbrug og adgang til produkter eller services. Ligeledes er forbrugerne i
hgjere grad mere optaget af andre forbrugeres holdninger og oplevelser. Man kan pa den ene side
argumentere for, at subjekt til subjekt- interaktionen, har overgaet subjekt til objekt- interaktionen.
Som Ismagilova et al, fremhaver, kan der argumenteres for, at grundet den stgrre maengde produkter
og services som florer pa internettet, har forbrugeren eller subjektet i stigende grad behov for at
minimere den forbundene risici og tid der er knyttet til et produkt keb (Ismagilova et al, 2017: 40).
Pa den anden side ligger der ogsa en stigende tendens til, at forbrugeren eller subjektet, i hgjere grad
har opndet en vasentlig mistroiskhed eller mistillid, til mange brands eller virksomheder. Som
praesenteret i analyse del 2, er der kommet et stigende fokus pa prepurchase fasen, hvor der pa den
ene side, eksisterer en lang hgjere grad af interaktion og informationssggning blandt subjekterne eller
forbrugeren, mens de samtidig bliver bombarderet med reklamer. Derudover kan det diskuteres,
hvorvidt verdiansattelsen eller vaerdiskabelsen finde sted for subjektet eller forbrugeren interagerer
med et givent objekt. Man kan ligeledes diskutere ud fra Holbrooks perspektiv pa vardiskabelse, at
der i hgjere grad er fokus pa at skabe en other-oriented value. Med denne refereres der til de aktive
og reaktive former; Esteem og Status. | en artikel fra Berlingske portratteres det, at virksomheder,
bade herhjemme nationalt og ligeledes ogsa internationalt, er begyndt at designe deres forretningsplan
til at veere mere Instagram-venlige (Berlingske, 2019 § Virksomheder designer sig til Instagram: Det
er en rigtig god forretning). Der kan pa den ene side argumenteres for, at forbrugerne sgger
veerdiskabelse i andre forbrugeres reaktion pa et givent kgb af et produkt eller service.
Digitaliseringen og de sociale mediers fremmarch har bidraget til, at forbrugere eller subjekterne er
mere tilbgjelige til at dele deres kebsoplevelser med andre forbrugere. Ligeledes er det ogsa

interessant, at forbrugere i hgjere grad stoler pa andre forbrugere, uden at have nogen form for
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kendskab eller relation til hinanden. Som flere af respondenterne antyder, er maengden af produkter
og virksomheder pa internettet uoverskuelige.

Derudover kan det diskuteres ud fra Lemon og Verheofs perspektiv pa kebsrejsen, at prepurchase og
postpurchase faserne vejer langt mere end selve purchase delen. Gennem specialeafhandlingens
empiriske undersggelse bliver det tydeliggjort, at selve produktet spiller en langt starre rolle. Som en
del af respondenterne svarer, sa afhaenger deres keb af et givent produkt eller service mere eller
mindre af to faktorer: produktkvalitet og pris. Som navnt tidligere, er der et stort fokus pa
overvejelsen af, hvor billigt man kan fa et produkt eller service, uden det mindsker den gnskede

kvalitet.

Et interessant fund i empirien viser ogsa, at der eksisterer et mismatch mellem virksomhedslederen
og forbrugeren. For virksomhedslederen, er det vigtigt at kebsoplevelsen i purchase fasen omhandler
en god oplevelse. Det skal veare en oplevelse i at prgve, blive vist rundt i butikken, fa et glas
champagne eller kaffe og snakke om de forskellige produkter (Bilag 9: 4). Modsat hentyder flere af
respondenterne til, at de i hgjere grad gnsker en oplevelse i kgbssituationen, hvor interaktionen
mellem dem og medarbejderne er minimale (Bilag 4: 5). De ved pa forhand hvad det er de sgger, og
besidder ikke en interesse i, at blive vist adskillige andre produkter. Givetvis, afhaenger dette af hvilke
produkt der kabes, og hvilken pris produktet eller servicen koster, og hvilken forhenvaerende viden
der eksisterer hos forbrugeren. Her er det interessant, at jo mindre kendskab forbrugeren eller
subjektet har til et givent produkt eller service, i jo hgjere grad er de tilbgjelige til at sgge efter mere
viden af eksperter pa omradet. Som en af respondenterne fortaeller, sa er det umuligt for dem at
gennemskue og have den forngdne viden om alt og alle. Her er det ikke tilstreekkeligt nok, at fa
information fra andre forbrugere, eftersom de sgger kvalificerede eksperter, der kan bidrage med den
forngdne viden. Dette gar imod Ismagilova et al, punkt, Getting product, hvori der hentydes til, at
forbrugere i hgjere grad sgger andre forbrugere til rads, eftersom produkterne i langt hgjere grad har
oplevet en stigning i kompleksitet (Ismagilova et al,, 2017: 41). Dette skal ses i lyset af, at det
afhaenger af selve produktet eller servicen.

COVID-19 pandemien har ligeledes virket som en stgrre anomali og disruption, i forhold til hvordan
vi som samfund interagerer med hinanden, og hvordan vi handler. Med ét blev forbrugerne tvunget
til at blive hjemme gennem to omfattende lockdowns, som sa dem tvunget til at tilegne sig en ny
made at fa dakket deres behov. Med en gradvis abning hen over sommeren, er det interessant at

diskutere, hvorvidt internetbaseret handel holder ved, eller om der eksisterer en ngdvendig
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modreaktion blandt forbrugerne. Pa den ene side, anser flere af respondenterne, at pandemien i den
grad har skubbet dem over i en retning, hvor onlinebaseret handel i stigende grad vil veere den
foretraekkende platform at gare det pa. De papeger, at denne anomali har vist dem, at onlinebaseret
handel ikke er farligt, og i den grad pavist, hvor nemt, tilgeengeligt og effektiv denne platform ger det
(Bilag 5: 6). Derudover har det, som naevnt tidligere, fjernet begraensningen af produkter i det fysiske
rum. Sma provinshyer er ikke leengere begranset i deres forbrug, da det i langt hgjere grad er gjort
muligt at fa fragtet produkter til hjiemmet. Som virksomhedslederen papeger, sa har denne anomali
iseer veeret et wake-up call for detailbranchen, hvori vigtigheden af at inkorporere onlinewebshops til

sin forretningsplan er blevet tydeliggjort (Bilag 9: 9).

Modsat er der ogsa respondenter der foreslar, at der vil komme en modreaktion. Forbrugere vil i
hgjere grad ud i de fysiske butikker, eftersom det ikke har veeret tilladt over en leengere periode (Bilag
8: 8). En anden respondent ser det som sma babyskridt, i en mere digitaliseret retning. Nar stgvet har
lagt sig oven pa lockdownens opher, vil forbrugerne reflektere tilbage til, hvilke muligheder og den
tilgeengelighed online shopping har bidraget med (Bilag 4: 9). Men hvad betyder dette?

Som begge analysedele indikerer, er forbrugeren som vi kender den under en bestandig udvikling.
Garsdagen forbruger ser anderledes ud i morgen. Man kan pa sin vis argumentere for, at forbrugerne
i langt hgjere grad er mere pavirkelige, mens de samtidig er lige sa upavirkelige. Som Holbrooks
perspektiv satter fokus pa, sa er vardiskabelsen personlig og hver forbrugers verdi varierer i
forbindelse med deres omverden. Men samtidig inddrager forbrugeren eller subjektet flere og flere i
deres veerdiskabelse. S& kan man kalde verdiskabelsen personlig og upersonlig? Holbrooks
tankegang pa other-oriented value, fokuserer pa hvordan subjektets forbrug eller veaerdiskabelse kan
pavirke andre subjekter. Denne specialeafhandling vil dog argumentere for, som det ogsa blev i
analysen, at andre forbrugeres syn og deres interaktion med subjektet, pavirker subjektets forstaelse,
men ogsa deres veerdiskabelse. Fremtidens forbruger er mere bevidst omkring andres forhold og
tanker om et givent produkt, om end hvilket produkt der er at tale om. Digitaliseringen har gjort det
muligt, at alle kan dele alt med alle, hvilket de ogsa ger. Og derved kan det argumenteres for, at det
ogsa satter virksomheder pa preve i forhold til, hvornar noget er god marketing, eller hvornar man
havner i en shitstorm. Som virksomhedslederen udtaler, sa er de meget arvagen med, hvilke
konnotationer der bliver brugt, og hvilket signal der bliver sendt. For det kan nemt blive fortolket pa
anden vis (Bilag 9: 2). Dette er ligeledes et udsprunget fenomen i en mere digital verden. Det kan

bl.a. ses med en starre virksomhed som Pepsi, der endte i en viral shitstorm efter deres reklame med
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den verdenskendte influencer, Kendall Jenner (The New York Times, 2017 § Pepsi Pulls Ad Accused
of Trivializing Black Lives Matter). Der kan argumenteres for, at forbrugerne er blevet mere vokale
gennem brugen af sociale medier. Sociale medier har med tiden skabt en underliggende struktur og

kraft, hvori det er blevet lettere og hurtigere at kommentere, like eller pavirke andre forbrugere.

Som diskussionsspgrgsmalet ligger op til, bar man sa pa vegne af det analyserede legge et starre
fokus over pa digital veerdiskabelse? Bade ja og nej. Man kan pa den ene side argumentere for, at
forbrugeren i stigende grad befinder sig og beveeger sig mere og mere pa digitale platforme. De er
altid forbundet til netveerket, og bruger meget af sin tid i disse sfeerer (Kulturministeriet, 2020 {
Sociale Medier: Brug, indhold og relationer). Matas var hurtigt ude med en ny smart funktion, hvori
det gjorde det muligt for deres forbrugere at teste forskellige produkter, hjemme fra sengen eller
sofaen (Matas, 2021 { Prgv produktet pa — Live foran dit kamera). Dette har ultimativt ndret maden
hvorpa der bliver handlet. Med fremkomsten af Augmentet Reality eller Virtual Reality, kan dette
ligeledes a&ndre maden hvorpa verdiskabelse finder sted, samt hvordan subjekterne kan interagere
med objekter pa. Som en af respondenterne svarer, ”N@d leerer nggen kvinde at spinde ” (Bilag 8: 9).
IKEA er en virksomhed, der virkelig har taget skridtet videre i forbindelse med den digitale
innovation. Her har de gjort det muligt, gennem et samarbejde med Apple, at gare brug af Augmented
Reality teknologien, til at opleve et kakken eller andet mgbel, hjemme i stuen (Architect Magazine,
2017 1 IKEA Launches Augmented Reality Application).

Men er det nok at veere digitalt omstillingsparat? Branding af virksomheder er en stgrrelse, som i den
grad har endret form. Som specialeafhandlingen har udpeget, sa er tillid i den grad, hvis ikke den
starste, faktor for forholdet mellem forbrugeren og virksomheden. Igennem en sterre medialisering
af forbrugerens tilvaerelse og omverden, har det i den grad ogsa opsat nogle nye rammer og kriterier
for, hvad forbrugeren eller subjektet finder acceptable. Som det pavises i bade analysedel 1 og 2, er
der en iboende mistroiskhed eller kritisk syn pa virksomheder. Selv etablerede virksomheder skal
keempe for at opna forbrugernes tillid og opmarksomhed. Som en af respondenterne dykker ned i,
har vedkommende fravalgt at kabe tgj fra H&M efter det kom frem, at de braendte ikke-solgte tekstiler
(Tv2, 2017 1 Efter TV2-afslgring: H&M braender ogsa tej i Sverige — Her er deres forklaring) (Bilag
10: 6). Fremtidens forbruger har igennem en langt mere medieret verden, muligheden for at veere lige
sa informeret omkring produktudvikling, forretningsmodeller m.m., som de bruger til at skabe en
veerdi eller forudindtaget forstaelse af et givent brand eller virksomhed. Det, blandet med den

hastighed som forbrugere kan dele information med hinanden, har gjort markedet og verdiskabelsen
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langt mere transparent, men ligeledes sarbar. Branding bar ikke lengere vare forbundet til en
traditionel modtager og afsender-forhold. | stedet ber der fokuseres pa, som ogsa Phrahalad &
Krishnan pointerer at indga i en samtale eller en samskabelsesproces med forbrugeren (Phrahalad &
Krishnan, 2008: 35-36).

Udover tillid og en langt mere reflekteret forbruger, sa kan Holbrooks, other-oriented ethics value
ligeledes spille en stgrre og mere vasentlig faktor for forbrugeren (Holbrook, 1999: 12). Igen, vil der
dog diskuteres, at denne kan pavirkes begge veje. Pa den ene side, kan forbrugerne eller subjekterne
have et iboende gnske om, at fremsta som en god forbruger. Dette kan ligeledes knyttes til den
voksende tendens med at skulle dele alt med alle, og pa den made pavirke andre forbrugeres
handlemgnstre. Modsat, har det ogsa en effekt pa subjektet eller forbrugeren selv, eftersom der bliver

stillet stgrre krav imellem forbrugerne hver isar.

Delkonklusion 3

Det kan diskuteres, hvorvidt digital veerdiskabelse kun omhandler digital omstilling. Dette er dog
ikke en givet forstaelse, da det indebaerer en lang raekke faktorer der spiller ind. Forbruger og
kundebasen er i nyere og mere moderne tid, blevet en langt mere velinformeret sterrelse, der stiller
starre og sterre krav til virksomhederne. Derudover pavirker forbrugerne hinanden i en endnu stgrre
grad. Gennem sociale medier og andre sociale internetbaseret platforme, er forbrugerne konstant i
kontakt med hinanden, og har dermed mulighed for at pavirke hinandens handlemgnstre. Sociale
medier er blevet et veerktej til at kunne regulere underliggende strukturer og mekanismer, hvori
forbrugerens handlemgnstre &ndres. Med oceaner af produkter online, er det blevet en starre jungle
for forbrugeren at finde rundt i. Distancen mellem forbruger og virksomhed er blevet stgrre, pa sin
vis grundet en global pandemi. Derfor handler det ikke leengere om hvad virksomhederne bidrager til
forbrugeren, men i hgjere grad, hvad kan forbrugeren og virksomheden sammen bidrage hinanden.
Tillid er blevet en mangelvare for virksomhederne, og forbrugerne er sparsomme i forhold til at tildele

denne.
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Sa hvordan har den digitale transformation pavirket sammenspillet mellem forbruger og
virksomheden i forbindelse med veerdiskabelsesprocessen? Gennem specialeafhandlingens analyse,
er der kommet en raekke tendenser frem, som kan forklare dette. Den digitale transformation, har
bidraget forbrugerne med veerktgjer, hvor det er gjort muligt for dem at undersgge alt og alle.
Ligeledes, er den moderne digitale forbruger, som det ogsa ligger i ordet, digital. Forbrugerne er
konstant koblet til internettet, og har adgang til virksomhedernes produkter 24/7. Endvidere, er der
sket en radikal andring hos forbrugeren. Der er en stigende tendens til at skulle fremvise eller dele
deres kab eller produkter med andre forbrugere. De sgger i stigende grad anerkendelse og status hos
andre forbrugere. Derudover, har den digitale transformation ogsa givet virksomhederne én ny
platform, hvori de kan markedsfare deres nyeste produkter, og igennem big data, faet lovlig adgang
til en reekke informationer, som gar det nemmere for dem at segmentere, og gere brug af langt mere
direkte markedsfering. Der kan ligeledes ses en tendens til, at vaerdiskabelsesprocessen i kraft af den
digitaliserede transformation, starter fer forbrugeren kommer i kontakt eller interagerer med
produktet eller virksomheden. Der ligger sa at sige, en massiv forhenvarende undersggelse hos
forbrugeren, fgr de interagerer med objektet. Dette udspringer sig af brugen af andres subjekters
oplevelser samt deres veardiansattelse. Den digitale transformation har sa at sige, bidraget til en
endring i de mekanismer og strukturer pa det dybe domane, som ligeledes ogsa har @ndret, hvilke
kausale potentialer der aktiveres og ikke aktiveres. Der kan ligeledes argumenteres for, at tillid er
blevet en vare, som virksomhederne i stgrre grad skal fokusere pa. Den digitale transformation, har
haft en pavirkning pa forbrugernes tillid til virksomheder, eftersom de er blevet en langt mere
velinformeret kundebase, hvilket ogsa kan bidrage til en gget mistroiskhed. Med utallige alternativer
pa markedet, er det blevet mere uoverskueligt for forbrugerne at navigere i. Derfor eksisterer der en
tendens til, at forbrugerne i stigende grad bruger hinanden, for at kunne kortleegge og finde de bedste

tilbud, til den mindste pris.

Ligeledes, er der kommet fokus pa, at virksomheder bar straebe efter at bringe den fysiske oplevelse
ind pa virtuelle platforme. Som naevnt ovenfor, er forbrugerne altid forbundet, og derved ogsa
forbundet til utallige shopping-muligheder. Dog er det stadig de sanselige indtryk, der har en stor
pavirkning pa verdiskabelsen. Oplevelsesveaerdien er stadig en central del af forbrugernes
veerdiskabelse, og den digitale transformation blandet med den overhangende pandemi, har sat et

gget fokus pa virksomhedernes made at handtere og designe deres virtuelle platforme. Det kan
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yderligere konkluderes, at forbruget ikke er blevet mindre, tveertimod. Derudover har flere forbrugere

faet gjnene op for de kvaliteter, som internetbaseret handel tilbyder.

Specialeafhandlingen vil overordnet konkludere, at de mekanismer og strukturer der eksisterer pa det
dybe domane i forbindelse med vardiskabelsesprocessen, har e&ndret form. Med indfgrelsen af de
digitale platforme, er der kommet flere objekter med kausale potentialer, der ligeledes ogsa
indeholder diverse mekanismer, der besidder muligheden for at aktiverer andre forskellige kausale
potentialer. Med flere internetbaserede platforme, har forbrugeren faet muligheden for at blive
pavirket, ikke kun af virksomhedens reklamer, marketing eller inddragelse af influencers, men i lige
sa hgj grad af andre forbrugere. Trends, shitstorms og andre samfundsmassige paradigmer, spiller i
dag en endnu starre rolle for verdiskabelsen. Specialeafhandlingen vil argumentere for, at
veerdiskabelsen er blevet langt mere kompleks, med langt flere aktarer pa banen. Som Phrahalad og
Krishnan pointerer med deres sgjler, sa har virksomhederne ikke lengere muligheden for at kunne
tilfredsstille hver eneste forbruger og ma derfor leene sig op af andre, om end det er partnere eller
andet, for at kunne ophgje de krav som der bliver stillet. Vardiskabelsen og dennes proces, er i
konstant udvikling, og derfor skal det pointeres, at specialeafhandlingens konklusion ikke kan, eller
skal, fungere som lovmaessigheder. De skal snarere ses som fortolkninger og forklaringer pa, hvad
der er observeret pa dette specifikke tidspunkt. Denne specialeafhandling er et gjebliksbillede, og de
resultater som det empiriske arbejde har medfert, kan derfor se anderledes ud i fremtiden. Dog ses
der en tendens til, at udviklingen af veerdiskabelsesprocessen bliver mere og mere kompleks, med
flere og flere aktgrer der kan bidrage til &ndringer. Verdi og forestillingen om denne, er som mange

teoretikere pointere, sveer at definere, eftersom den er forbundet til det subjektive.
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