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INDLEDNING



“We are living as if we have an extra planet at our disposal. We are using 50
percent more resources than the Earth can provide, and unless we change

course that number will grow very fast — by 2030, even two planets will not
be enough.” (Leape, 2012:1).

Sadan lyder generaldirektgren for Verdensnaturfonden Jim Leapes dommedagsprofeti, ndr han i "Living
Planet Report 2012"s®tter maden at leve og forbruge pa i dag i et kritisk perspektiv. | takt med at vi lever i
et informationssamfund, hvor viden og teknologi er ndet et meget hgjt udviklingsniveau primrt pd grund
af digitaliseringen og nye kommunikationsmuligheder, gges bade kompleksiteten og
informationsstrammene i samfundet. (Andersen & Kaspersen, 2007:464). Denne udvikling har faet os til at
reflektere over, hvordan vi som individer lever og forbruger. Grunden til, at vi i disse ar begynder at tage
aktiv og kritisk stilling til vores forbrugsadferd, skyldes hovedsageligt den voksende forstaelse for
klodens sdrbarhed, mener forskere pa omradet. (Artikel 1). Klimaforandringer, COZ-udslip og
ressourcespild har veret skurkene i diverse skremmekampagner og de gverste punkter pa verdenens
dagsorden. Dette har bevirket, at en gkonomisk ansvarlighed, ressourcebevidsthed og haredygtighed er
blevet pejlemarker for, hvorfor at kvalmen over de seneste artiers forbrugsfest har sat ind netop nu.
(Artikel 1). Konsekvensernes alvor har stadfestet sig i vores forbrugssamvittighed, og interessen for at
finde vej ud af denne forbrugstrance og rette blikket mod nye muligheder er stor. Claus Kjeldsen, som er
administrerende direktgr pd Institut for Fremtidsforskning, beskriver i det falgende et nyt og mere
ansvarshevidst forbrugsmenster, som efterhdnden har vundet indpas rundt omkring i de danske

dagligstuer:

“Vi er som forbrugere pd den ene side blevet mere omkostningsbevidste. Men
da vi pd den anden side fortsat har et stort behov for at kunne brande os selv
gennem produkter, services og oplevelser, har vi veeret nadt til at opfinde nye
madder at skaffe os adgang til tingene pd med en ny valuta. Og det er altsa
blevet ved at dele, ldne og leje frem for at eje.” (Artikel 2).



Dette socialgkonomiske feenomen, som her bliver fremhavet, kan ses som en kritisk kommentar til
samfundets hidtidige overforbrug. Collaborative consumption, som dette fenomen blandt andet er blevet
debt, s& for forste gang dagens lys for 15 ar siden i USA og bunder i et radikalt vardiskifte i
forbrugstankegangen. (Artikel 3). Fgrhen var der hgj social status i at eje, iser materielle ting, hvilket forte
den hemningslgse kab-og-smid-vaek kultur med sig, som har kendetegnet forbruget de sidste tre artier.
Nu er vaerdien af ejerskabet for nogen sa smat falmet og erstattes med gnsket om at nedbringe forbruget
gennem falleseje, hvor dét at dele og leje services, ydelser og ting er blevet den barende verdi. (Artikel
2). Collaborative consumption anses ikke blot som en midlertidig succeshistorie om lyset for enden af den
kulsorte, gkonomiske tunnel, eller en dggnflue som forsvinder igen, men derimod en del af en voksende
hevaegelse med millioner af tilhaengere fra alle verdens hjgmer. (Botsman & Rogers, 2010:xi). Men hvad
rummer dette fenomen collaborative consumption egentlig? Og hvor efterlader dette nye
forbrugsmgnster virksomhederne og den traditionelle virksomhedskommunikation henne, hvis parolen
lyder "Hvorfor kabe og eje, hvis man kan lane og leje”? Vil det betyde, at fremtidens brands i takt med

collaborative consumptions indtog mister deres vardi?

Det vrimler med nye buzzwords hos de kommunikative talergr, der konstant er pd jagt efter den nyeste
opskrift pd ‘det succesfulde brand’. At have fingeren pd pulsen og at kunne beherske de nyeste tendenser
inden for kommunikation og branding er utvivisomt en fordel i kaplghet om at blive et (for)fgrende brand.
For at bibeholde den gule farertrgje skal en stgrre strategisk og indsigtsfuld slagplan planlegges. | takt
med at internettet og kommunikationsteknologiens udbredelse i hgj grad har @ndret méaden, vi
kommunikerer og indgér i relationer, stilles der stadigt hgjere krav til virksomhedernes brandingstrategier.
De sociale mediers fremvaekst har resulteret i en gget gennemsigtighed pd markedet, hvilket medfarer, at
de i forvejen selektive og kritiske forbrugere forventer, at produktet opfylder lige pracis deres behov. Og
det i sig selv er i virkeligheden heller ikke nogen garanti for at blive det foretrukne brand.
Brandingstrategierne bevager sig langt udover blot at fremhave de synlige kvaliteter ved produktet i
kampen om at fa forbrugeren til at valge netop deres brand fremfor konkurrentens, som salger en
tilsvarende vare. S& hvad er det i virkeligheden for nogle forbruger- og kommunikationsmassige

udfordringer, som virksomhederne star ansigt til ansigt over for? Hvordan differentierer et brand sig? Der
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findes neppe et entydigt svar pa disse spergsmél, men de danner rammen og inspirationsgrundlaget for

vores kurs i nervarende speciale.

Vores undrende blik er rettet mod forbrugeradferd og nyere kommunikationstiltag, der fokuserer pa en
undersggelse af, hvordan filosofien bag collaborative consumption kan udnyttes som et strategisk
redskab med et kommunikativt sigte. Spargsmalet er, hvordan disse teorier og begreber kan forenes i den
mest fordelagtige kombination for at imgdekomme de forventninger og premisser, der gor sig gzldende
inden for virksomhedskommunikation. En ting er at have et unikt eller spaendende brand, men hvordan
udnytter man brandets kommunikationsmassige potentiale og virkemidlernes logik i et strategisk
perspektiv, s man tilvejebringer en effektiv og malrettet brandingstrategi? Hvordan indfanger man den
kompleksitet, der uundgdeligt befinder sig i vores forbruger- og kommunikationslandskah? | dette
speciale gnsker vi at anskueligggre nogle generelle tendenser inden for vores genstandsfelt og tilnerme
0s en dybere forstaelse for de branding- og kommunikationsmassige perspektiver og strukturer, som vil
danne fundament for dels at kunne bidrage il forskningslitteraturen men i ligesa hgj grad til erhvervslivet.
Derfor vil specialets problemstilling vare opdelt i to, hvor vi vil besvare farste del pd et generelt og
teoretisk plan, og anden del vil vi besvare ved anvendelse af et praktisk eksempel i form af konceptet

‘Dinnersurfer:



1.1 PROBLEMFORMULERING

1. Hvordan kan virksomheder baseret pa en collaborative consumption-forretningsmodel fordelagtigt
anvende filosofien bag fenomenet i et aktuelt branding- og kommunikations-perspektiv?

2. Og hvordan kan der med kendskab til malgruppens verdier og holdninger udvikles en
faellesskabende og veerdifuld corporate brandingstrategi for Dinnersurfer?

For at give et kvalificeret svar pd problemformuleringen arbejder vi ud fra folgende

undersggelsesspgrgsmal.
Den farste del:

« Hvordan ser markedet og forbrugerne ud i dag (tendenser og forbrugeradferd)?

« Hvad er collaborative consumption?

« Hvilke muligheder og begransninger er der ved collaborative consumption?

« Hvilke udvalgte, aktuelle teorier og begreber inden for branding er anvendelige, og hvordan ser de
ud?

« Hvordan kan disse fordelagtigt anvendes i forhindelse med collaborative consumption?
Den anden del:

« Hvad er Dinnersurfers virksomhedsidentitet?

«  Hvilke konkurrenter er relevante for Dinnersurfer?

« Hvad er malgruppens vardier og holdninger?

« Hvilke gaps er der mellem Dinnersurfer og malgruppens forstdelse af Dinnersurfers corporate
brand?

» Med afsat i konklusionen fra forste del af problemformuleringen, samt Dinnersurfers identitet,
hvordan skal de strategiske overvejelser i udviklingen af Dinnersurfers overordnede corporate

brandingstrategi udformes?



1.1.1 UDDYBNING AF PROBLEMFORMULERING
Denne uddybning har til formal at klarlegge, hvilke betydninger vi tillegger tre valgte ord, der indgér i
problemformuleringen, og som vi mener, kan have flertydige definitioner. De omtalte ord er filosofien,

vardierog holdninger.

Med collaborative consumptions filosofi mener vi de grundtanker, syn og principper, som er

forudsatningerne for fenomenets eksistens.

Malgruppens verdier kommer til udiryk via grundargumenter for mélgruppens holdninger og
forudsatter normative forstaelser. De kan ogsd komme til udtryk ved fremhavninger af bestemte

karakteristika og orienteringer ved begreber.

Malgruppens holdninger er de subjektive meninger, de har til bestemte begreber. Disse holdninger vil

veere til forhandling og omskiftelige alt efter den sociale kontekst.

10



PROJEKTDESIGN



INDLEDNING % PROBLEMFORMVIERING |
L VORES BIPRAG ﬁfﬁsxuwe EN
CASEEESKKWELSE
WlALKONsTKVKT!VISTlSKE REFLEKTIONER

r METODE |

FURSTE FASE: ET SAMMENW TEORMPPA RAT

Au'*veu’me O DWRNE AATE

* VIRKSOMHEDSANALY SE
» KONKURR ENTANALYSE
- mwmr PEANALYSE

( oiskussion e
s sl |

TREDIE FASE : 5m1'eemwxual6v |
MNRW&MN Z

= PERSPEKTNERING |

g M’w B WIREARIRMIR Y PN

12




CASEBESKRIVELSE



Et af specialets omdrejningspunkter er Dinnersurfer. Det forestaende afsnit vil give et kort og praecist
indblik i, hvad Dinnersurfer som koncept omhandler. En mere dybdegaende introduktion til virksomheden

vil finde sted under virksomhedsanalysen i specialets anden fase.

Dinnersurfer er en online platform for private personer, der har mulighed for at kgbe og salge
hjemmelavede madretter. Portalen Dinnersurfer.com stod klar i starten af arsskiftet 2014 og gor det
muligt for brugere at kgbe et sundt og billigt alternativ til take away mad eller supermarkedernes
masseproducerede feerdigretter. Initiativet skal mindske madspil ved at reducere overskydende
madportioner, og samtidig bidrager det positivt til gkonomien i hustandes madbudgetter. Man har som
medlem af Dinnersurfer mulighed for at lave en profil som kok, der indeholder erfaringsheskrivelser,
personlige anmeldelser, billeder af kokken selv og madretterne, vedkommende laver. Det er ogsa muligt
kun at vare kgber og bruge den geografiske sggefunktion, der finder madretter i nabolaget. Kokken
bestemmer selv prisen pd madretten, som kan variere, men typisk er sat til 30 kroner per portion.
Udvekslingen af penge og mad aftaler kgber og kok internt og foregar typisk ved afhentning af retten i
kokkens hjem. Det er gratis at veere medlem, og virksomheden har indtil videre ikke nogen indtaegtskilder,
hvilket ogsa er med til at indikere, at projektet er nyt og stadig i gang med at tage form. (Interview 1, Web
.

| februar 2014, et par maneder efter virksomhedens opstart, indgik vi som forskere et samarbejde med

Dinnersurfer, som yderligere vil blive udfoldet i metodeafsnittet. if. Vores rolle som forskere i specialed.
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SOCIALKONSTRUKTIVISTISKE
REFLEKSIONER



Det fglgende afsnit har til formal at fremfgre vores videnskabsteoretiske overvejelser og positionering i
forbindelse med narveerende speciale. Det er ikke hensigten at frembringe en lengere redeggrelse af
socialkonstruktivismens genealogi eller inddrage alle dens forskellige afskygninger. Snarere er
intentionen at give leseren indsigt i, pa hvilken made og med hvilke forudsatninger vi i dette speciale
iagttager vores genstandsfelt. Vi indtager et socialkonstruktivistisk perspektiv med fokus pa den
symbolske interaktionisme, hvortil: den sociale virkelighed, relationer, sociale konventionerog det kritiske
vil blive relevante omdrejningspunkter for det undersggte. Socialkonstruktivismen har ikke nogen entydig
urkilde, og svaret, pd hvem der grundlagde den, afhanger af i hvilken samfundsvidenskabelig disciplin,
man sparger (Esmark et al., 2005:15). Inden for hverdagssociologien og kultursociologien har George
Herbert Mead og senere Herbert Blumer varet forgangsmaend for den symbolske interaktionisme, hvorfor
vi ligeledes har hentet inspiration fra danske forfattere ', der bygger pd disse to herres
videnskabsteoretiske betragtninger. Dette afsnit vil bde beskrive perspektiver pd socialkonstruktivismen
som en samlet videnskabsteori, men samtidig have et skeerpet blik for det interaktionistiske perspektiv i

specialet.

4.1 DEN SOCIALE VIRKELIGHED

Socialkonstruktivismen bygger pd den grundleggende pointe om, at virkeligheden er et socialt
konstrueret fenomen (Esmark et al., 2005:16). Erkendelsesinteressen ligger i denne tradition derfor i at
undersgge, hvordan det sociale konstrueres og skaber sig selv bade pd et mikro- og et makrosociologisk
niveau. Socialkonstruktivismen ggr op med den logisk-empiriske tradition, som blandt andet kendetegner
en positivistisk tilgang og leeser forholdet mellem struktur og aktgr p& en radikal anderledes made.
Forholdet mellem struktur og aktor beskrives af Esmark et al. pd folgende méde: T...)
socialkonstruktivismen [tematiserer] den sociale virkelighed som et forhold mellem muliggorende og
begransende strukturer og refleksive subjekter, der kan bade undvige og zndre strukturer.”(Esmark et al.

2005:10). Hvor den logisk-empiriske tradition ikke tillzegger anliggender som refleksivitet, autonomi

! Sgren Barlebo Wenneberg (2002), Anders Esmark, Carsten Bagge Laustsen & Niels Akerstrgm
Andersen (2005) og Margaretha Jarvinen (2005)

? Det skal hertil nzevnes, at disse kollektive boformer i dag stadig eksisterer.

? Jevnfgrt stigning i "likes’ pa Facebook-siden.

**Like’ betyder, at man har ’synes godt omu\%ventuelt en virksomheds Facebook-side.



agency stgrre betydning, anser socialkonstruktivismen disse forhold som uomgangelige i den sociale
virkelighed. (Esmark et al. 2005:10).

4.2 RELATIONER OG SOCIALE KONVENTIONER

Inden for socialkonstruktivismen er et analytisk fokus den sociale interaktion, der foregar mellem
mennesker, samt den virkelighed der konstrueres i processen. (Wenneberg, 2000:23). Individets
bevidsthed - og individets ‘selv’ bliver skabt gennem social interaktion og deres virkelighed bliver
konstrueret ud fra sociale sammenhange. Individet betragtes ud fra et socialkonstruktivistisk
udgangspunkt som et grundleggende socialt vaesen, hvis handlinger, meninger og selvopfattelse derfor
ngdvendigvis skal analyseres i henhold til deres kontekstafhengighed. (Wenneberg, 2000:72). For at opna
en fyldestgorende forstdelse af den sociale virkelighed, som er konstituerende for et bestemt
genstandsfelt, skal det interaktionistiske perspektiv inddrages. Her bliver det relevant at undersgge de
relationelle forhold og de sociale konventioner, som er fremtreedende i relationen - det er altsd de

mellemmenneskelige forhold, som er i fokus.

“Den sociale virkelighed bestar hverken af objekter eller af subjekter i sig
selv”, men af mening. Socialkonstruktivismen vil for sa vidt ikke afvise, at
objekter (fysiske genstande) og subjekter (tanker, bevidsthed) ontologisk set
eksisterer i sig selv. Pointen er blot, at objekter og subjekter i sig selv
bogstavelig talt er meningslose. Objekters og subjekters mening er altid

resultatet af relationer og ikke objektet og subjektet i sig selv.” (Esmark et al.,
2005:17).

| disse relationer eksisterer der nogle sociale regler for interaktion mellem subjekter eller mellem
subjekter og objekter, som forudsetter og konstruerer den sociale virkelighed. (Esmark et al., 2005:19).
Disse regler kaldes for sociale konventioner og beskriver det meningsindhold, som knytter sig il
relationen, som blandt andet kan betragtes som; kultur, vardier, viden, institutioner, ritualer, normer og

logikker. (Esmark et al., 2005:19). Her bliver socialt betingede arsager forklaret som alment gyldige love.
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Pa denne made forekommer det sagte umiddelbart naturligt for alle, som accepterer de love, som egentlig

ersocialt og kulturelt konstruerede. (Wenneberg, 2000:72).

Vores speciales fgrste del soger at komme bagom faenomenet collaborative consumption og finde ud af,
hvad den barende filosofi er. Vi er opmarksomme pé, at fenomenet er social konstrueret, underlagt
bestemte samfundsstrukturer og tillagt forskellige meninger og betydninger. Navnet i sig selv afslgrer
nogle af de sociale konventioner, som vi som forskere skal vere opmarksomme pé. Et kollaborerende
forbrug kan tenkes at vare socialt konstrueret ud fra en iboende forudsatning om, at de individer, som
dette fenomen ftiltrekker, skal veere villige til at dele. Heri ligger et slags menneskesyn og en
flleskabstankegang, som medfgrer normative regler om, hvad moralsk korrekt forbrug er. Dette kunne
for eksempel medfgre et positivt syn pa at skulle undga ressourcespild, overforbrug og i stedet gé ind for
baredygtighed. Wenneberg papeger i denne sammenhang, at forstaelser er kulturelt pavirkede, og at
man skal udfordre naturlighederne ved at undersgge de bagvedliggende faktiske mekanismer og

sammenhzange for at forsta sit genstandsfelt. (Wenneberg, 2000:7).

Derudover er vi interesserede i at afdekke det meningsindhold, som knytter sig til den potentielle
malgruppes vardier og holdninger for videre at kunne svare pa specialets anden del. Det er derfor vigtigt
og i trdd med vores socialkonstruktivistiske udgangspunkt at have fokus pé interaktionen og det

relationelle i genstandsfeltet.

4.3 DET KRITISKE

Vi finder ydermere den socialkonstruktivistiske tilgang relevant for narveerende speciale, idet vi er
interesserede i at forstd de normative logikker, som eksisterer i sociale konstruktioner, hvad end det er
filosofien bag collaborative consumption eller malgruppens meningsskabelse. Sddanne konstruktioner vil
ofte danne baggrund for en ureflekteret praksis, hvortil socialkonstruktivismen tilbyder et kritisk
perspektiv. (Esmark et al., 2005:24). Vi gnsker at problematisere selvfglgeligheder og tydeliggre
strategierne bag konstruktionen af den sociale virkelighed for netop at kunne fremhzve, at "det virkelige

er et produkt af menneskelig praksis. Ved at forholde sig kritisk over for naturligheder og ‘common senses’
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kan man som forsker udfordre de tillagte betydninger. (Wenneberg, 2000:7). Vi er bevidste om, at vi med
dette videnskabsteoretiske stasted ikke kommer frem til en endegyldig, generaliserbar sandhed, da
analyseobjektet betragtes som et flydende, foranderligt og flertydigt fenomen, som yderligere formes og
pavirkes i modet med forskeren. Disse socialkonstruktivistiske tanker vil gennemsyre vores
fremgangsmade, syn og hele specialet, der pavirker resultaterne i samme retning. | det falgende vil vi

udfolde vores egne forstaelser om begrebet kommunikation.

4.4 VORES SYN PA KOMMUNIKATION

Da specialets omdrejningspunkt er kommunikation, finder vi det vaesentlig at redeggre for maden, hvorpd
vi opfatter kommunikation i henhold til vores videnskabsteoretiske stasted. Vi vil derfor kort forklare,
hvordan vores kommunikationsopfattelse er i overensstemmelse med det socialkonstruktivistiske syn, vi

har i nzrvaerende speciale, og hvordan dette kommer til udtryk i maden, vi arbejder med kommunikation

na.

Traditionelt set findes der to hovedparadigmer inden for kommunikationsteori: transmissionsparadigmet
og interaktionsparadigmet. (Frandsen et al., 2009:34). Transmissionsparadigmet er den klassiske tilgang
til kommunikation. Denne indbefatter de traditionelle kanyle-teorier, hvor kommunikationssituationen
anses som en transmission fra afsender til modtager, hvor et gnsket budskab transmitteres fra A til B. Her
er fokus pa at videregive et bestemt budskab fra afsender til den rette modtager. Inden for dette
paradigme tages der udelukkende udgangspunkt i afsenderen, og modtageren anses som passiv og uden
indflydelse pa budskabet. (Frandsen et al., 2009:35). Interaktionsparadigmet derimod, fokuserer pa
modtagerens reception af det kommunikerede og anser kommunikationsprocessen som et dialogisk
sammenspil mellem afsender og modtager, hvor modtageren har en betydningsfuld rolle. Der tages
derudover i det humanistiske paradigme hgjde for bdde kulturelle og kontekstuelle forskelle samt

sproglige og visuelle dimensioner af kommunikationen. (Frandsen et al., 2009:36).

| nerverende speciale anser vi kommunikation som socialt konstrueret og som noget, der skabes i

samspil mellem afsender og modtager, hvilket placerer os inden for interaktionsparadigmet. Da
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socialkonstruktivismen arbejder ud fra den forstaelse, at viden og mening konstrueres gennem sociale
interaktioner, anser vi dermed ogsé kommunikation som et tovejs begreb. Tilblivelsen og resultatet af
kommunikation ser vi derfor som noget, afsender og modtager i f&llesskab skaber og er en del af. Dette
betyder ligeledes, at vi altid er af den opfattelse, at det er en ngdvendighed at tage udgangspunkt i sin
malgruppe, ndr man som virksomhed skal skabe succesfuld kommunikation, hvilket afspejler sig i vores
metodiske fremgangsmade og underspgelse af genstandsfeltet. Vi vil i det folgende skabe klarhed for
lzseren over de metodiske refleksioner og overvejelser, vi har haft i forbindelse med indsamling,

formatering og behandling af vores teori og empiri.
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| det folgende afsnit argumenterer vi for hvilke teoretiske metodiske og analytiske overvejelser og
beslutninger, der tilsammen udggr specialets undersggelsesdesign og metode. Dette gar vi med henblik
pa at anskueligggre, hvordan den valgte fremgangsmade og kombinationen af forskellige teoriske,
metodiske og analytiske teknikker tilsammen danner et validt grundlag, der sikrer en reflekteret og klar
hesvarelse af specialets problemstilling. (Andersen, 2013:99). Her er der tale om et enkelt afgreenset,
empirisk og selvkonstrueret undersggelsesfelt, som vi analyserer i sin kontekstathangige helhed.
Specialets formdl er saledes at undersgge fenomenet collaborative consumption og de strategiske
kommunikationsperspektiver og muligheder, der eksisterer i forholdet mellem fenomenet og den
nystartede, danske virksomhed Dinnersurfer. Specialets metodiske undersggelsesdesign betegner vi

derfor som et kvalitativt, empirisk casestudie.

5.1 CASESTUDIET SOM RAMMEN

Casestudiet som metode er grundleggende en induktiv fremgangsmade i sin vidensproduktion, hvorfor
selve designet af undersggelsen ligeledes bestemmes ud fra, hvilke forskningsspergsmal som skal
besvares. (Andersen, 2013:111, Thisted, 2010:202). Den induktive metode afspejles ved, at der foretages
undersggelser af konkrete teoretiske og empiriske kilder, men uden at der pd forhdnd er opstillet
hypoteser, som skal be- eller afkreftes, da dette ikke er i overensstemmelse med vores

socialkonstruktivistiske perspektiv, hvilket vil blive uddybet i det fglgende afsnit.

Ifglge Robert Yin (1994) findes der fire grundtyper af casestudier, som har hver deres metodiske karakter.
(Yin, 1994:34). Med udgangspunkt i specialets problemstilling og den selwalgte case valges grundtypen
som af Yin kaldes single-case, indlejret design. Denne grundtype undersgger en enkel case, men hvor en
undersggelse af flere indlejrede analyseenheder i og om casen kreves undersggt, fgr en kvalificeret
afklaring af de stillede forskningsspgrgsmal kan opnds. (Thisted, 2010:207). Det understreges yderligere,
at det er med il at styrke validiteten af en undersegelses resultater, hvis (...) alle betydningsfulde dele i
den overordnede sammenhang bliver reprasenteret med data, som kan siges at vare dazkkende for de
analyseenheder, som casen bestar af”. (Thisted, 2010:208). Denne fremgangsmade har vi ligeledes

forsggt at efterstreebe, da specialets problemformulering rummer mange forhold, som forudsetter, at en
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analyse af de enkelte dele bliver udfoldet, for en fyldestggrende besvarelse af hele problemformuleringen
kan finde sted. | forsgget pd at pracisere denne pointe kan vi tage udgangspunkt i udviklingen af en
corporate brandingstrategi. For at finde frem til hvordan vi bedst muligt udvikler denne, er det ngdvendigt
forst at forsta det allerede eksisterende corporate brand som en social konstruktion. Dette gares ved at
undersgge de kulturelle og sociale konstruktioner, som er konstituerende for brandet, for dernast at
kunne analysere os frem til den rette strategi. Det er derfor ngdvendigt for os at ga et par skridt baglens,
for vi kan komme frem mod en samlet forstdelse. Det er i denne sammenhang, at casestudiet som
undersggelsesdesign stemmer godt overens med specialets ambitionsniveau, fordi denne selvsteendige
konstruktion af casen sikrer en dybdegdende forstdelse af sammenhzngene mellem de valgte
analyseenheder. (Thisted, 2010:211).

lllustreret som et puslespil og i trdd med vores valg af casestudiet, skal alle de fragmenterede brikker farst
studeres og analyseres hver iser, legges i orden og sa til sidst settes sammen, sa de danner et
helhedshillede. Eftersom specialet bestar af flere selvstendige og afggrende analyseenheder, som bade
fordrer forskellige teoretiske bidrag, indsamlingsteknikker og analysestrategier, der munder ud i hver
deres tematiske fokus, er det vigtigt med en klar struktur, som vi vil klarggre for lseren i det fglgende

afsnit.

5.2 SPECIALETS ANALYSESTRATEGI OG STRUKTUR

Fordi det kvalitative paradigme i et socialkonstruktivistisk perspektiv ikke foreskriver, at resultaterne skal
passe ind i skreddersyede indsamlingsmodeller, bliver der ligeledes mulighed for en mangfoldig brug af
datakilder. Dette udggr maden, hvorpd genstandsfeltet undersgges til et selvsteendigt greb. (Esmark et al.,
2005:14). Specialets genstandsfelt studeres derfor ved hjelp af en sammensatning af forskellige
teoretiske perspektiver og empiriske undersggelser inden for den kvalitative forskningsmetode. Inden vi
gennemgar, hvordan specialet konkret er gdet frem i forhold til at undersgge den pdgaldende
problemstilling, finder vi det naevnevardigt kort at opridse, hvordan forholdet mellem teori og empiri

betragtes inden for en socialkonstruktivistisk analysestrategi.
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Socialkonstruktivismen gor op med den logisk-empirisk traditions opfattelse af forholdet mellem teori og
empiri som to skarpt adskilte stgrrelser. At teori refererer til hypoteser, som testes pa empiriske forhold, er
som tidligere naevnt (f. Casestudiet som rammen) i direkte modstrid med et socialkonstruktivistisk
analysestrategisk udgangspunkt, som havder (...) at den sociale virkelighed aldrig er organiseret i
entydige arsager eller effekter.” (Esmark et al, 2005:10). Disse ma altid md forklares i forhold til
hinandens kontekst. (Esmark et al, 2005:10). Det problematiske ved at antage, at teori og empiri er
uathaengige storrelser er, at alle de socialt konstruerede forhold som i vores optik (jf.
Socialkonstruktivistiske refleksionen har betydning for den sociale virkelighed, ikke tillegges nogen
verdii den logisk-empiriske tradition, hvor virkelighed er, som den er - uafhangig af teorien. (Esmark et al.
2005:10).

| specialet arbejder vi med et udsnit af en social virkelighed, som er konstrueret af os som forskere ved at
sammensatte og anvende hestemte iagttagelsesledende begreber, som indsnavrer, hvad vi undersager,
og hvordan vi ggr det. Vi gnsker i nervarende speciale at undersgge de sociale processer og praksisser,
som har relevans i forhold til vores problemformulering og analysens anlagte teoretiske perspektiv. Vi
arbejder med et overordnet analysebarende begreb, collaborative consumption, der bliver udfoldet ved at
introducere en raekke tilknyttede og relevante begreber, som skal give os indsigt i, hvordan filosofien bag
fenomenet kan anvendes i strategisk virksomhedshranding. P& denne made konstrueres et sarligt udsnit
af den sociale virkelighed, som har til formal at sammenstykke et helhedshillede ud fra de forskellige
valgte analyseenheder. At specialets problemformulering er todelt, afspejles ligeledes i maden, hvorpé
genstandsfeltet udforskes. | det falgende vil en gennemgang af specialets tre faser forekomme, at give

leseren et overhlik over specialets fremgangsméde.

5.2.1 FORSTE FASE: ET SAMMENSAT TEORIAPPARAT

Argumentationsraekken i farste del af problemformuleringen, “Hvordan kan virksomheder baseret pd en
collaborative consumption-forretningsmodel fordelagtigt anvende filosofien bag fznomenet i et aktuelt
branding- og kommunikations-perspektiv?”, er primart teoretisk funderet, da det analysebarende

fenomen collaborative consumption gnskes undersggt inden for en teoretisk sociologisk referenceramme
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for derefter at kunne afdaekke filosofien bag fenomenet, der videre skal bruges som et analytisk begreb i

en kommunikationsmassig sammenhang.

Forst skal konteksten for fenomenet collaborative consumption afdeekkes, da et fenomens betydning
ikke er en uathangig stgrrelse, som kan afdaekkes i sig selv. Uarvinen, 2005:12). Derfor er det relevant at
kigge pa den kontekst, som omgiver fenomenet og forsta de sociale konstruktioner og konventioner, som
vi kan analysere os frem til i fenomenets betydning. Dernast skal collaborative consumption som
fenomen udfoldes, og filosofien bag fenomenet skal udforskes ud fra en rekke sociale og kulturelle
analysebzrende begreber. Slutteligt vil vi skabe et indblik i, hvordan virksomheder, der baserer sig pa en
collaborative consumption-forretningsmodel, fordelagtigt kan anvende filosofien bag fenomenet i et

kommunikativt sigte.

5.2.2 ANDEN FASE: DEN EMPIRISKE ANALYSE

Omvendt vil argumentationsrekken i anden del af problemformuleringen, “Og hvordan kan der med
kendskab til malgruppens vardier og holdninger udvikles en fzllesskabende og vardifuld corporate
brandingstrategi  for Dinnersurfer?”. primart vare empirisk funderet i forskellige kvalitative
indsamlingsteknikker. Her gnsker vi at opna en forstéelse af analyseenheden Dinnersurfer som corporate
brand, hvor de placerer sig pd markedet, og hvem deres malgruppe er. Her har vi fokus pa det relationelle
og de sociale konventioner, der gor sig gldende internt i virksomheden og i malgruppen. Vi har alts i
farste fase konstrueret et teoretisk perspektiv, som empirien i anden fase vil blive analyseret ud fra. P4
denne made trekkes de teoretiske konklusioner med ned i de forskellige indlejrede analyseenheder i
anden del, hvorfra teorien bliver anvendt pa den indsamlede empiri, og hvorigennem vi kan skabe nye
forstaelser. Dette kobler teori og empiri sammen som to uafhangige stgrrelser. P4 den made vil de
betragtninger, som den teoretiske analyse i specialet fgrste fase konkluderer, igen bliver genstand for

analyse i anden fase af specialet.
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0.2.3 TREDJE FASE: STRATEGIUDVIKLING

De to forste faser danner pd den mdde grundlag for det strategiske og praktiske arbejde med
Dinnersurfers virksomhedshranding, hvilket binder specialet sammen i en mere strategisk fase, hvor de
samlede analytiske pointer udmgnter sig i en corporate brandingstrategi for Dinnersurfer. P& denne bade
tilvejebringer vi en akademisk og praktiskorienteret besvarelse af specialets problemformulering, hvilket
har til formal at demonstrere vores metodiske, teoretiske, analytiske og kreative evner inden for faget

kommunikation.

5.3 TEORETISK SAMMENSATNING OG POSITIONERING

Den socialkonstruktivistiske tradition havder, at det er vigtigt at have en teoretisk referenceramme for sin
forskning. Arsagen er, at hvis ikke man har anlagt et bestemt teoretisk perspektiv pa sin undersggelse,
risikerer man, at forskningsresultaterne blot bliver en gentagelse af egne ubevidste forstaelser. Udrvinen,
2005:13). Esmark et al. understreger denne pointe pa falgende made: “Fmpiri er kun empiri i forhold til et
bestemt teoretisk perspektiv.” (Esmark et al. , 2005:12). Med dette in mente har vi ligeledes i vores
analyse etableret et bestemt perspektiv pd et udsnit af dén sociale virkelighed, vi undersgger ved at
udfolde en rakke teoretiske, analysebzrende begreber. P4 denne made er selve iagttagelsen af
genstandsfeltet ligeledes socialt konstrueret af os som forskere. Dette anser vi ikke som en svaghed for
vores undersggelse, men derimod som en styrke ved specialet, da det skaber stgrre gennemskuelighed og

opmarksomhed pa, hvad vi som forskere gor og lige sa vigtigt: hvilke perspektiver vi har afgranset os fra.

| det falgende afsnit vil vi gennemgd de teoretiske bidrag, vi har udvalgt og sammensat, der tilsammen
stgber specialets teoretiske indhold. De udvalgte teorier skal vaere os behjelpelige med analytisk at
udfolde og forstd fenomenet collaborative consumption, samt den samfunds- og forbrugsmassige
kontekst, som fenomenet udspringer fra og befinder sig i. Samtidig skal teori og nyere litteratur inden for
kommunikation og branding bidrage til at omsztte filosofien bag fenomenet collaborative consumption
til et handgribeligt, analytisk varktgj, siledes at denne fordelagtigt kan anvendes i et branding- og
kommunikationsperspektiv. For at tilvejebringe en fyldestggrende besvarelse af problemformulering har vi

fundet det ngdvendigt at inddrage teorier fra héde den samfundsvidenskabelige tradition og humaniora for
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héade at indfange de kollektive og kulturelle sammenhange, der eksisterer ved fenomenet collaborative
consumption samt i og ved konceptet Dinnersurfer. Samtidig gnsker vi at né til en dybere forstaelse af det
meningsindhold, som knytter sig til malgruppens vardier og holdninger, hvorfor vi arbejder med teorier,

som har interaktion og fallesskab i fokus.

For at forstd den kontekstuelle ramme, hvorfra collaborative consumption har sldet sine radder, vil vi
preesentere en kortere gennemgang af den samfundsmassige udvikling, samt de kulturelle og sociale
stramninger inden for menneskets made at kommunikere og interagere. Dette gar vi gennem den spanske
sociolog Manuel Castells’™ (2003) betegnelse netvarkssamfundet. Castells bruges tematisk med
henblik pd at sa&tte vores speciale ind i en stgrre kontekst, som i vores optik har en afggrende betydning
for det undersogte fenomens tilblivelse og udvidelse. For at forstd filosofien bag collaborative
consumption finder vi det ngdvendigt at se pa, hvad der er konstituerende for nutidens samfund og de
kommunikationsteknologiske vilkar og krav, som ggr sig geldende i denne tidsalder. Castells anskuer
kommunikation som '(...) the sharing of meaning through the exchange of information(...) Meaning can
only be understood in the context of the social relationships in which information and communication are
processed.” (Castells, 2009:54). Med Castells’ fokus pa sociale relationer og interaktion i form af
udveksling af information mellem individer, finder vi hans teoretiske perspektiver relevante og i trad med

vores socialkonstruktivistiske stasted.

Til at studere fenomenet collaborative consumption har vi valgt at anvende den unge globale
foregangskvinde Rachel Botsman (2010) og den succesfulde entreprengr Roo Rogers (2010), der
sammen har skrevet bogen What's mine is yours: How Collaborative Consumption is changing the way we
live. Bogen udfolder collaborative consumption og forklarer hvilke sociale mekanismer, principper og
logikker, der eksisterer i fenomenet. Da der os bekendt endnu ikke foreligger videnskabelig teori om dette
fenomen, finder vi dette bidrag anvendeligt til at afdeekke, hvad fenomenet rummer og som grundlag for
en vurdering af, hvad filosofien bag collaborative consumption er. Vi er igennem hele arbejdet med
begrebet opmarksomme pd bogens positive udlegning, og vi forholder os kritisk til den anvendte
litteratur for at nuancere specialets opfattelse af fenomenet. Dertil skal det navnes, at specialets fokus

primert er at undersgge, hvilke fordelagtige egenskaber fenomenet rummer i et kommunikationsmassigt
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perspektiv, hvorfor vi har valgt denne litteratur. Vi finder det derfor ikke problematisk, sa lenge vi kender
til bogens kontekstuelle opfattelse og formidling af fenomenets tendenser. Botsman og Rogers er af den
overbevisning, at mennesker skal vere felles om ting og lgfte i flok. De arbejder med collaborative
consumption som et kollaborativt begreb, der bygger pa, at fallesskabet er det barende element, og

deres tankegang er hermed i trdd med vores socialkonstruktivistiske syn pd verden.

Da vi ikke finder litteraturen om collaborative consumption tilstrekkelig i et kommunikationsmassigt
perspektiv, har vi valgt at inddrage supplerende teori med formélet om at skabe stgrre indsigt i nogle af de
mest vasentlige aspekter ved fenomenet. Vi mener, at det kollaborerende aspekt er det mest
gennemgaende og gennemsyrende i fenomenet, hvorfor vi gnsker at udfolde og udforske dette. Med
henblik pa at have det kollaborerende op pd et mere overordnet teoretisk niveau, har vi valgt at inddrage
den fransk-italienske teoretiker Michel Maffesolis tematiske begreb meo-tribes. Herigennem skabes
der et dybere indblik i, hvad der kendetegner fellesskaber, og hvilken tiltraekningskraft og betydning
fellesskaber kan have pd og for individet i netvarkssamfundet. Denne indsigt skaber grundlag for at
kunne fremanalysere hvilke kulturelle og sociale elementer, der spiller ind pa individets tilknytning til en
bestemt stamme og fallesskab. Denne viden er relevant for os, da vi med indsigt i beveggrundene for at
indgd i fallesskaber vil have bedre forudsetninger for at kunne arbejde videre med
fellesskabstankegangen i et kommunikationsperspektiv. Som supplement til denne udfoldelse af temaet
fellesskab, vil vi yderligere inddrage den canadisk-amerikanske sociolog og socialpsykolog Erving
Goffman (1956, 1959), hvis teoretiske begreber impression management, front- og backstage fra hans
vaerk The presentation of self in everyday life, vi anser som komplementerende til vores forstaelse af
individets interaktionistiske adfeerd og selvpraesentation i forhindelse med at indgd i flleskaber. Goffman
betragter individets dobbelthed ved at sammentanke den strukturfunktionalistiske og den symbolske
interaktionistiske rolleteori, idet han beskriver det sociale, som " dels noget overindividuelt (...) og dels
noget, der gennem verbale og non-verbale symbolske kommunikationer udspiller sig i menneskers
samhandlen.” Jacobsen & Kristensen, 2002:13). Disse betragtninger er interessante i henhold til
specialets fokus pa interaktion, men ogsa for at komme narmere en forstaelse af, hvordan vi positionerer

os i forhold til omverdenen og iscenesatter os gennem brands og fellesskaber. Selvom Goffman er svar
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at afgreense til ét bestemt videnskabsligt paradigme, stemmer hans erkendelsesinteresse overens med
specialets socialkonstruktivistiske standpunkt, idet han anser mennesket som et meningssggende vasen.
Ydermere har han fokus pd interaktionen og dens kulturelle og sociale kontekst, som ligeledes er en
vaesentlig analyseenhed for at kunne besvare narverende speciales problemformulering. For at satte
Maffesoli og Goffmans sociologiske perspektiver i en relevant kommunikationsmassig kontekst for
specialet, inddrages professorerne i marketing Bernard Covas og Véronique Cova (2002) teori om
consumer tribes, som snavrer felleskabshegrebet ind til forbrugsfallesskaber. P4 denne made
preeciseres og aktualiseres disse betragtninger i forhold til specialets fokus pa branding og setter
samtidig fllesskabstanken i relation il forbrugskulturen. Med dette brandingperspektiv hjeelper teorien
os tttere pd en forstaelse af, hvordan forbrugeren i dag i stgrre grad samles i forbrugsfellesskaber, hvor
fellesnzvneren er interesser, og hvordan der kan etableres en sammenhang mellem tilhgrsforhold til
forbrugsfelleskaber og identitetsskabelse. Denne viden er iser interessant for dette speciale, da vi gnsker
et stgrre kendskab til, hvordan virksomheder kan skabe forbrugsfallesskaber med henblik pa at samle
forbrugere om relevante emner. Bade Maffesoli og Cova og Cova betragter forstdelser og begreber, som
socialt konstruerede, og med disse erkendelser deler vi samme videnskabsteoretiske forudsatninger og

kan forme en analyse, der har et socialkonstruktivistisk udgangspunkt.

Specialets problemformulering har til hensigt at undersgge, hvordan filosofien bag collaborative
consumption kan udnyttes i et kommunikationsmassigt henseende, som senere bliver illustreret i vores
udvalgte caseeksempel Dinnersurfer. For at kunne arbejde med branding pa et strategisk niveau har vi
valgt at inddrage professor i management Majken Schultz og professor Mary Jo Hatch (2008).
Schultz og Hatch fremfgrer relevante observationer om sammenspillet mellem organisatorisk identitet,
vision, culture og image, hvilket udggr deres VCl-model. Denne bidrager med udbytterige overvejelser i
forbindelse med udarbejdelsen af en corporate brandingstrategi. De to professorer har en semiotisk
tilgang il branding, hvori de forklarer, at ...) the brand is symbolically created by acts of interpretation
that occur throughout the population of stakeholders who keep it alive by producing, reproducing. and
sometimes changing its social and cultural meanings.” (Hatch & Schultz 2008:29). De anser branding

som noget, der opstar i interaktionen mellem mennesker og som altid vaerende kontekstuel, hvorfor deres
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videnskabsteoretiske udgangspunkt er i trad med det socialkonstruktivistiske. Dette giver os mulighed for
at anvende deres teori ved at analysere det virkelighedsgjeblik, vi med vores empiri indfanger og

herigennem genererer ny viden.

Supplerende til ovenstaende teori har vi valgt at anvende den amerikanske praktiker Simon Sinek
(2013) og hans model Den gyldne cirkel, der nytenker virksomheders made at opbygge deres identitet pa
ved at arbejde med selve eksistensgrundlaget for virksomheden. Vi finder Sineks synspunkter supplerende
til Hatch og Schultz' teori, da Sinek legger storre vaegt pa udarbejdelsen af en identitet. Da et vigtigt fokus
i specialet er at undersgge, hvordan man strategisk kan anvende en filosofi i et
kommunikationsperspektiv, finder vi Sineks model relevant, da denne kan bruges til at omsztte en filosofi
til et eksistensgrundlag. | henhold til Dinnersurfer finder vi Sineks model anvendelig i arbejdet med
virksomhedsbrandet, hvor modellen skal danne et grundlag for den strategiske udarbejdelse af en
kommunikationsindsats. Sineks teori tager udgangspunkt i biofysiske mekanismer fra naturvidenskabens
erkendelser, hvilket ligger langt fra, hvordan vi socialkonstruktivistisk forstar verden. For at uddybe dette
argument forklarer Sinek, hvordan principperne i Len gyldne cirkel er forankret i den menneskelige
adfards udvikling, og hvorfor det er ngdvendigt at henvende sig til menneskets limpiske hjernehalvdel,
hvor fglelserne sidder. Imidlertid er omdrejningspunktet i hans teori det kommunikative, hvorfor han har
fokus pa den semiotiske betydning i arbejdet med branding. Han forklarer, hvordan “Det (...) ikke ler Jet
at tale til hyertet far hjernen. Det krzever en fin balance mellem kunst og videnskab - endnu en interessant
grammatisk konstruktion.” (Sinek, 2013:71). Til trods for hans naturvidenskabelige grundpiller, synes hans
arbejde med modellen at vaere socialkonstruktivistisk, da han ligesom Hatch og Schultz anskuer branding
som en socialt konstrueret disciplin. Vi finder dermed nogle af hans erkendelser anvendelige og i trad med
specialets made at anskue verden pd, selvom det ikke er uden udfordringer. For eksempel har Den gyldne
cirkel visse mangler i forhold til vores kommunikationsmassige perspektiver, da den indeholder et mindre
fokus pa involvering og aktivering af netvark. Der er derfor vigtigt at have sddanne betragtninger for gje,

nar vi arbejder med hans begreber.

Udover de overnevnte teoretiske bidrag vil vi lgbende i hele specialet inddrage supplerende materiale i

form af forskellige kommunikationsrelevante indspark, som er med til at tilvejebringe en dynamisk og
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reflekteret vurdering af, hvilke muligheder filosofien bag collaborative consumption rummer i en

kommunikationsmassig sammenhang.

5.4 VORES ROLLE SOM FORSKERE | SPECIALET

Vi er bevidste om, at vi som forskere ikke kan undga at pavirke vores empiri. | det kvalitative paradigme ser
man ofte data, som noget T...) der produceres i det pjeblik og i den situation, hvor forskeren moder det
empiriske genstandsfelt.” Bjerg & Villadsen, 2006:24). | dette argument eksisterer der ogsd en
grundantagelse om, at forskeren indvirker aktivt og er medskaber pd dataproduktionen. Man sgger altsa i
den kvalitative metode at inddrage og bruge forskerens rolle aktivt. Dog vil vi vaere opmarksomme pa ikke
at pvirke vores materiale i sddan en grad, at udsagn bliver usande, fordrejede og ikke stemmer overens
med interviewdeltagernes virkelighed. Vi har for eksempel i vores fokusgruppeinterviews veeret klar over,
at vi pa sin vis kunne fremstd som repreesentanter for Dinnersurfer, hvilke kunne hemme kritiske
italesattelser. Derfor har vi over for fokusgruppedeltagerne understreget, at vi er
kommunikationsstuderende, alle udsagn er velkomne og ingen meninger eller holdninger er rigtige eller
forkerte. Dels for at skabe en tryg stemning og iser for at adskille os fra virksomheden, sledes at mere

valide svar kan blive fremfgrt.

| specialets begyndelse startede vi et samarbejde med Dinnersurfer. | denne proces har vi varet
opmarksomme pa ikke at skulle agere Dinnersurfers konsulenter og udarbejde, hvad der udelukkende
forekom udbytterigt for dem som virksomhed. | stedet har vi fokuseret pa at holde en fin balance mellem
forskning og de resultater, som vores forskningen genererer, der ligeledes kan veare gavnlige i et
virksomhedsperspektiv. Vi har sggt en forventningsafstemning gennem fysiske mader, per telefon og pé e-
mail, som har varet oplysende om begge parters rolle i samarbejdet og hjulpet til at afklare eventuelle

spargsmal om parternes forventninger.
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5.5 EMPIRISK METODE

Vi har i trdd med specialets undersggelsesdesign valgt at sammensatte forskellige kvalitative metodiske
undersggelser og redskaber i forsgget pa at besvare specialets anden del af problemformuleringen bedst
muligt. Vi har bade foretaget eksplorativ afprovning af konceptet Dinnersurfer, kvalitativt
forskningsinterview med to af grundleggeme bag Dinnersurfer, analyseret Dinnersurfers kommunikation
pa diverse medier, analyseret datamateriale fra tre relevante konkurrenter og foretaget to

fokusgruppeinterviews.

Hvorfor vi har valgt netop disse kvalitative metodiske perspektiver, og hvad de bidrager til at svare p, vil
blive udfoldet og begrundet, ndr vi gennemgar hvert enkelt metodiske bidrag i det efterfalgende afsnit.
Men selve sammensatningen af de forskellige metoder har ogsa haft betydning for vores undersggelse.
Denne metodekombination komponerer netop styrkerne ved de forskellige metodiske tilgange sé den
forngdne viden og dokumentation indsamles i henhold til specialets forskellige analyseenheder, som
varierer i kompleksitet og analytisk fokus. Ved at kombinere forskellige kvalitative metoder, sgrger vi for,
at vores analyse indfanger de nuancer i indholdet, som er vigtige: bade detaljen og det dybdegaende
indblik, samt den relationelle og sociale kontekst. Efter det empiriske datamateriale har gennemgaet en
grundig bearbejdning, analyse og fortolkning skabes et mere kvalificeret indblik i det nutidige
gjeblikshillede af undersggelsesfeltet, som specialet forsgger at indfange. Denne kombination af
metodiske og teoretiske redskaber indeholder spendende muligheder, T...) for sdvel forklaring som
forstaelse, for overblikket sdvel som for dybden i studiet. " Uacobsen et al, 2002:217). Hvorvidt denne
synergi opnas i praksis krever nogle metodiske og analytiske overvejelser, som vi vil reflektere over i det
falgende. Vi har valgt at praesentere empirien under overskrifter, som stemmer overens med de kommende
empiriske analysedele i specialet, sa det er overskueligt for leseren, hvor de forskellige metoder og det
indsamlede datamateriale bliver anvendt. Derudover vil det fremga af de pagaldende empiriske dele,

hvorvidt det i specialet betragtes som primar eller sekunder empiri.
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5.5.1 VIRKSOMHEDSANALYSE

En af de vigtige bestanddele i nervaerende speciale er analyseenheden Dinnersurfer, hvorfor det er vigtigt
at have en indgaende viden om konceptet. For at opnd denne dybere virksomhedsforstaelse, har vi fundet
det ngdvendigt selv at kaste os ud i at afprove konceptet og interviewe de kreative hjerner bag

Dinnersurfer samt deres kommunikation.

5.5.1.1 EKSPLORATIV AFPR@VNING - SEKUNDAR EMPIRI

| vores socialkonstruktivistiske tilgang til genstandsfeltet startede vi med en eksplorativ afprgvning af
konceptet Dinnersurfer, bade som kok og keber. Dette for at s@tte vores egne opfattelser om konceptet i
spil og for at skabe indblik i den praktiske og sociale del, som ogsa er tilknyttet Dinnersurfer. "n
deltagende observation gor det muligt at 13 indsigt i hvordan mennesker gennem social praksis
konstruerer deres verdensbillede og filskriver mening og betydning til handelser, handlinger og
personer.” (Kristiansen & Krogstrup, 1999:99). | vores roller som deltagende observatgrer fik vi en felles
referenceramme med aktgrerne i undersogelsesfeltet og et feelles udgangspunkt og tilhgrsforhold, der pd
den made gav os adgang til en intern viden i feltet. Dette udfoldede sig praktisk i, at vi oprettede en profil
og tilmeldte os som kok, lavede en ret og slog den op pa Dinnersurfer. P4 samme made provede vi at kabe
en madret via hjemmesiden for ogsa at medtage kebsperspektivet. Vi oplevede at blive mere kledt pé i
forhold til arbejdet med feltet og fik en dybere indsigt i, T...) de observerede aktorers common sense-
folkning i deres egen virkelighed og inden for deres motiver, relevans og konstruktioner, hvilket
nadvendiggor en fortolkning af handlinger og deres omgivelser ud fra aktorernes synspunkt.”(Kristiansen
& Krogstrup, 1999:77). Det er formalet at fa en falles forstaelse, nar for eksempel interviewpersonerne i
det kvalitative interview eller i fokusgrupperne refererer til specifikke emner eller facetter ved konceptet.
Malsetningen med denne undersggelse er at balancere og se igennem to st briller: pa den ene side som
kaberen eller kokken, der far forskellige oplevelser og indtryk ved at bruge konceptet. P4 den anden side

som forskere, der skal bevare et objektivt og analyserende blik.
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5.5.1.2 KVALITATIVT INTERVIEW MED DINNERSURFER - PRIMAR EMPIRI

En vigtig del af at lave interview foregar inden bandoptageren teendes. 7ematisering (Kvale & Brinkmann,
2009:122), som henviser til formulering af forskningsspgrgsmal og teoretisk afklaring pa det undersggte
tema, er en essentiel del af interviewplanlegningen. Her er det vigtigt at afklare interviewundersggelsens
fvorfor og hvad. (Kvale & Brinkmann, 2009:125-126)." Hvorfor’ besvarer formalet med vores forskning,
hvorimod "hvad” omhandler tilegnelsen af en forhdndsviden om det emne, der skal undersgges. (Kvale &
Brinkmann, 2009:125).

Da konceptet Dinnersurfer er relativt nyt, og virksomheden nystartet, fandtes der ikke meget udarbejdet
materiale. Vi manglede derfor i specialets opstartsfase indgdende viden om idéen og Dinnersurfers
identitet, deres malgruppeforhold, vision, mission, muligheder, begraensninger og hvilke kommunikative
tanker og strategiske trek, som skulle fgre konceptet frem (hvorfor). Som en del af vores empiriske
fundament lavede vi derfor et kvalitativt interview med to af grundleggeme Kasper Kregpgth og Navid

Baralooie af Dinnersurfer.

Det kvalitative interview har fokus pa det sagte og ikke direkte mélbare ting sasom tal. (Kvale &
Brinkmann, 2009:48). Vi valgte at opsatte interviewet ud fra, hvad Kvale og Brinkmann klassificerer som
semistrukturerede livsverdensinterview. Denne form for interview er () et interview, der har til forma at
indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden med henblik pa at fortolke betydningen af de
beskrevne fznomener.” (Kvale & Brinkmann, 2009:19). Det semistrukturerede interview er anvendeligt,
nar man besidder en teoretisk og praktisk viden om de fanomener, der studeres, men samtidig er aben
over for nye synsvinkler og informationer. (Andersen, 2009:169). Dette vil vi fremadrettet kalde det
kvalitative forskningsinterview, der er sarlig anvendeligt, nar temaer skal forstds i den oplevede
virkelighed ud fra de interviewedes egne perspektiver. (Kvale & Brinkmann, 2009:19). Det er vores formél
at forstd og begrebsligggre, hvad Dinnersurfers forgangsmands motivation, hensigter og forstaelser er,
hvilket et kvalitativt forskningsinterview er kvalificeret til at give os svar pa. Selvom Dinnersurfer ikke
havde noget direkte teoretisk tilhgrsforhold, havde vi ved hjelp af vores teoretiske sammensatte apparat

faet indsigt i, hvilke elementer der var vasentlige i forbindelse med kollaborerende forbrugskoncepter
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(hvad). Den viden, der konstrueres i denne type interview, opstar i interaktionen mellem den interviewede
og intervieweren. (Kvale & Brinkmann, 2009:18). Vi fik i dette samspil med specialets udvalgte ‘eksperter
pa omradet en langt stgrre indsigt i konceptets form og indhold, hvilket gav stof til eftertanke og

malrettede vores fokus.

5.5.1.2.1 INTERVIEWETS STRUKTUR OG GUIDE
Det kvalitative forskningsinterview forekommer i en semistruktureret form og er vaesentligt i forhold il at

give 0s oprigtige svar, der ikke falger en stringent guide. Vi udarbejdede derfor en interviewguide (Bilag 2),
der angav de emner og temaer, vi gnskede mere viden om. Med denne struktur sikrede vi os, at de temaer,

vi gnsker belyst, blev bergrt under interviewet. (Andersen, 2009:169).

Det fordelagtige ved denne interviewtype var, at vores udvalgte temaer havde mulighed for at blive
undersggt intensivt, da vi hele tiden kunne stille opfglgende og uddybende spgrgsmal, eftersom
intervieweren ikke var bundet af en fast og rigid interviewguide. (Andersen 2009:170). Formalet var
konkret at blive klogere pd virksomheden samt at kende til entreprengrernes motivationer og hensigter
med virksomhedens opstart og fremtid. Vi opdelte forskningsspgrgsmalene i tre kategorier som var
collaborative consumption, verdier og praktisk. Refleksioner om argumenterne for udarbejdelsen af

interviewguiden vil i det fglgende delafsnit blive beskrevet.

| det farste emne gnskede vi svar pd, om Dinnersurfers initiativ kunne klassificeres inden for collaborative
consumption. Vi spurgte ikke direkte ind til dette, men ved hjalp af andre spgrgsmél blev det alligevel
muligt for os at tegne os et analytisk billede af svaret. Vi spurgte for eksempel om, hvilke fordele de
forbandt med Dinnersurfer for at finde frem til, hvilke perspektiver ved konceptet de lagde vagt pa, og
hvorvidt disse stemte overens med collaborative consumptions systemer og principper. Det gav os
samtidig mulighed for at sidestille dette flydende fznomen med et konkret koncept, som skulle give den
videre undersggelse en kontekstuel, analytisk ramme. Dernest var gnsket at forstd og komme i dybden

med, hvilke veerdier Dinnersurfer havde bygget konceptet op om, og hvordan dette kom til udtryk i
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virksomhedens identitet. Denne viden skulle danne grobund for det videre strategiske arbejde med
virksomhedens brandingstrategi og pa samme tid nuancere, hvordan Dinnersurfer kan betragtes som et
collaborative consumption-initiativ. Sidste kategori skulle give os indsigt i, hvordan grundleggerne af
Dinnersurfer forestillede sig, at konceptet praktisk skulle udfolde sig, hvem deres malgruppe var og hvilke
tanker de havde om Dinnersurfers kommunikation. Vi ans3 det som en vasentlig pointe at opna kendskab
til og viden om grundleggemes sociale konstruktion af konceptet og dets kontekst for senere at
undersgge, hvorvidt disse betragtninger stemmer overens med mélgruppens forstelser, vardier og
holdninger. Interviewet har veeret med til at afgraense Dinnersurfer som analyseenhed, men datamaterialet
skal samtidig anvendes til at sammenholde malgruppen og Dinnersurfers opfattelser for at skabe
grundlag for udviklingen af brandingstrategien. Dette interview har givet os, som forskere en stgrre
forstaelse for virksomheden og et malrettet indblik i, hvilke kommunikative muligheder og begransninger
som Dinnersurfer star over for, der vil fungere vejledende for vores arbejde med virksomhedens

kommunikation og corporate brandingstrategi.

5.5.1.3 DINNERSURFERS KOMMUNIKATION - SEKUNDAR EMPIRI

For at kunne praecisere vores indsats vedrgrende Dinnersurfers virksomheds-kommunikation fandt vi det
ligeledes ngdvendigt at analysere dele af det faktiske, kommunikative indhold pa Dinnersurfers
hjemmeside og Facebook-side samt deres kommunikation i pr-massige sammenhange. Denne viden har
til formal at skabe overblik over hvilken tone, hvilket budskab og hvilke virkemidler (sproglige og visuelle),
som Dinnersurfer hidtil har anvendt i deres eksterne kommunikation. Vi har i denne analyse afgrenset os
fra at lave en stgrre tekstanalyse med inddragelse af hverken et semiotisk, lingvistisk eller
argumentationsperspektiv. Derfor har vi kun valgt at inddrage relevant indhold, der har en pointe i forhold
til at kortlegge Dinnersurfers kommunikative adfeerd. Dette empiriske materiale bidrager til vores
forstaelse af virksomhedens méade at kommunikere pd og som pejlemarker for, hvordan dette haenger

sammen med og bliver et udtryk for grundleggernes tanker bag konceptet.
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0.5.2 KONKURRENTANALYSE

Efter bade at have klarlagt og opnaet en dybere forstdelse for hvem Dinnersurfer er, finder vi det samtidig
relevant at f& indsigt i hvilke lignende og udfordrende initiativer, der eksisterer pd det nuvaerende marked.
Pa denne méde kan vi opnd et erfaringsgrundlag, en inspiration og refleksioner, som kan bidrage til den
strategiske udvikling af Dinnersurfers corporate brandingstrategi. Vi har valgt at anvende SWOT-metoden
il at udarbejde en mindre omfattende analyse af tre udvalgte virksomheder, der pa hver sin mide er i
konkurrence med Dinnersurfer. Oprindeligt blev SWOT udviklet til at lave situationsanalyser af
virksomheder, men er igennem érene blevet et anvendeligt veerktgj i forbindelse med konkurrentanalyser.
Med en SWOT-metode er det muligt at fremanalysere styrker og svagheder hos udvalgte virksomheder.
(Ferrell & Hartline, 2011:48). Dette er fordelagtigt i forhold il at udnytte viden om konkurrenterne til at
differentiere sig pd markedet. Da SWOT fungerer mere rammesattende end en konkret metode, er det
muligt selv at dreje fokus derhen, hvor man finder det relevante indhold. Dette vil sige, at analyserne baerer
praeg af vores subjektive forstaelser og er ikke funderet i teoretisk bundne analyser ud over SWOT-
metodens modelapparat. Vores fokus vil i disse tre konkurrentanalyser vere pd virksomhedernes
branding, koncept og identitet. De tre virksomheder, vi har valgt at undersgge, er Airbnb, JUST EAT og
Copenhagen Street Food.

5.9.2.1 KVALITATIVT INTERVIEW MED AIRBNB - SEKUNDAR EMPIRI

Da Airbnb er en af de starste spillere pd markedet, nar det omhandler collaborative consumption, har vi
fundet det relevant at inddrage et interview, vi foretog tidligere i vores studieforlgb. | forbindelse med en
studietur til Berlin pa 7. semester pd Kommunikation ved Aalborg Universitet, besggte vi den 11. oktober
2012 Airbnbs kontor. Formalet var at fa et overordnet indblik i Airbnbs identitet og brand, hvilket skulle
gores via et interview med kontorets daglige operative chef, Pawel Majak. | denne forbindelse modtog vi
ligeledes materiale om Airbnbs koncept, som ogsé vil blive anvendt i konkurrentanalysen og som er
vedhaftet som bilag. (Bilag 3). P4 trods af at interviewet er blevet foretaget i en anden sammenhzang og
tid, og med henblik pd at besvare en anden stillet kommunikationsopgave, finder vi det alligevel

anvendeligt at inddrage i nervarende speciale, da det indeholder nogle grundleggende, interessante
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betragtninger, som er brugbare og aktuelle i forhold til specialets problemstilling. Vi har dog afgreenset os
fra en lengere udredning af de interviewtekniske metoder, eftersom de grundleggende treek ved
interviewet bar praeg af en ustruktureret og fri samtale. Vi havde i forvejen researchet og udarbejdet
spargsmal til interviewpersonen, som blev vejledende for tematikkerne i interviewet: Airbnbs identitet og
brand. Interviewet varede to timer, hvor interviewpersonen frit kunne tale ud fra de overordnede
tematikker. Vi har ved gennemarbejdelsen af interviewet med Airbnb og deres tekstmateriale faet et stgrre
kendskab til og indblik i, hvordan en virksomhed, der bygger pa filosofien bag collaborative consumption,,

brander sig pa baggrund heraf.

5.9.2.2 JUST EAT & COPENHAGEN STREET FOOD - SEKUNDAR EMPIRI

De to andre konkurrenter er primert valgt ud fra deres kerneprodukt: madretter. JUST EAT er en stor take
away-kede, der leverer mad fra restauranter, de har indgaet en samarbejdsaftale med. Copenhagen Street
Food er et koncept, hvor man har mulighed for at kgbe billige madretter fra smé stande pd et madmarked.
Vi har taget udgangspunkt i konkurrenternes hjemmesider og Facebook-sider og fokuserer pd den
kommunikation, der kommer til udtryk i skrevne budskaber samt visuelle udtryk. Efter at have indsamlet
viden om Dinnersurfer som virksomhed og konkurrenternes styrker og svagheder bliver det aktuelt at gge

kendskabet til Dinnersurfers potentielle malgruppe for at sikre en fyldestggrende analyse.

5.5.3 MALGRUPPEANALYSE

| dette afsnit vil vi klarlegge vores refleksioner og argumenter for specialets metodevalg af
fokusgruppeinterviews. For at besvare vores problemformulering er det ngdvendigt at kende til
malgruppens personlige og kollektive vardier og holdninger. Det er med dette udgangspunkt, at vi bruger
en metode, der afdakker eller kan bruges som redskab til at komme narmere sadan en indsigt. | dette
giemed finder vi det relevant at anvende den kvalitative forskningsmetode fokusgruppeinterview, T...)
hvor data produceres via gruppeinteraktion omkring et emne, som forskeren har bestemt.” (Halkier,
2008:9). Denne form for interview legger vaegt pa og skaber grobund for et veaesentligt aspekt, som er i

trdd med vores videnskabsteoretiske perspektiv. Fokusgruppeinterviewet har fokus pé det relationelle,
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hvori meninger og forstdelser er socialt konstruerede. Socialkonstruktivismen fordrer, at betydninger
bliver konstruerede gennem social interaktion , hvorfor det is@r er relevant at sammensatte
fokusgruppeinterviews til at komme narmere de svar, der bidrager til en forstdelse af mélgruppens
verdier og holdninger. Det er gennem vores empirigenerering, at vi sgger at opnd et dybdegdende
kendskab til feltet. Vi lavede to fokusgruppeinterview for gennem dynamisk dialog at skabe indsigt i,
hvilke sociale og normative forstaelser, vaerdier og holdninger, som den potentielle malgruppe knytter til
specialets genstandsfelt. Disse fokusgruppeinterview er os behjelpelige med at lave en analytisk
karakteristik af malgruppen og Dinnersurfers koncept. Der skabes pd denne mide indblik i hvilke

parametre, der skal skrues op og ned for i udviklingen af Dinnersurfers brandingstrategi.

5.5.3.1 DET KVALITATIVE FOKUSGRUPPEINTERVIEW- PRIMAR EMPIRI

Ved anvendelsen af denne metode bliver datamaterialet produceret gennem interaktioner i grupper om
fastsatte og afgraensede emner, som vi ngje har udvalgt. (Halkier, 2009:9). Dette muligggr, at vi som
forskere kan f4 indblik i forskellige synspunkter og interaktion i grupper, der vedrgrer vores emne (Kvale &
Brinkmann, 2009:170). Herigennem sgger vi at klarlzegge de budskaber, der blandt andet skal inspirere de
kommunikative beslutninger i en corporate brandingstrategi for Dinnersurfer. Det er ikke mélet, at
fokusgruppedeltagerne skal na til enighed, men derimod udveksle egne holdninger og meninger gennem
en modereret diskussion. (Halkier, 2009:12). Ved at anvende fokusgruppeinterview som metode ggres
deltagerne til medskabere af rammerne for kommunikationen, og empirien valideres ved, at ekstreme og
usande udtalelser vurderes og kontrolleres af de andre deltagere. (Andersen, 2009:170). Ydermere
antager vi gennem socialkonstruktivismen, at det er i sociale grupper, at meninger og betydninger bliver
forhandlet og skabt. Disse stgrrelser er iser interessante at se nermere pd, da common senses og
selvfglgeligheder her kan blive udfordret. | de folgende afsnit vil vi argumentere for sammensatningen af

specialets to fokusgruppeinterviews, vores valg af spargsmal og vores analysestrategi.
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5.5.3.1.1 SAMMENSATNING AF FOKUSGRUPPEDELTAGERE
Ifolge Halkier (2008) skal deltagere i fokusgruppeinterviews udveelges pad bagerund af

problemformulering og felt, og man skal som forskere vaere analytisk selektiv. (Halkier, 2008:30). Vi har
anvendt snowball-sampling metoden (Halkier, 2008:31) til at hverve deltagere for at udnytte allerede
eksisterende netvark. Vi har brugt ydre dele af egne netvaerk til at finde deltagerne, s& vi som forskere ikke
selv har et personligt kendskab til fokusgruppedeltagerne. Vi gnsker at fa viden om udvalgte og relevante
sociale gruppers fortolkninger og normer som en del af Dinnersurfers mélgruppe, og vi har derfor valgt at
sammensatte to forskellige fokusgrupper, der begge indeholder deltagere, som er medlemmer af
initiativer, der beror pa collaborative consumption-principper. Vi er bevidste om, at deltagerne i forvejen er
generelt positive indstillede over for konceptet, da alle deltagerne pé forskellige méder har varet i kontakt
med et s3dan initiativ. Dette kan anskues som problematisk, da denne konstellation antagelsesvis ikke vil
generere helt nggterne og upartiske svar, og det kunne videre frygtes, at analysens resultater blev snvre
og unuancerede. Imidlertid ser vi valget af deltagere som fordelagtigt, da netop disse ‘ja-sigere” er en del
af den malgruppe, som konceptet skal ramme, hvorfor netop denne gruppe individers meninger og
holdninger er interessante. Pa denne made sikrer vi at f3 vigtige karakteristika i forhold til specialets

problemstilling repraesenteret i udvalget. (Halkier, 2008:30).

Den farste fokusgruppe er sammensat af allerede eksisterende medlemmer af Dinnersurfer. Vi gnsker
héade at have deltagere, som er kokke, kgbere og dem som endnu ikke har pravet at bruge konceptet i
praksis. P4 den méde skaber vi rammerne for en interaktion, der er dynamisk, og hvor héde forskellige
perspektiver og erfaringer mgdes og udfordres. Ved at udvalge deltagere, der i forvejen har erfaring og
kendskab til Dinnersurfer, kan interne begreber og forstaelser af undersggelsesfeltet blive afslgret og
kendte. Den anden fokusgruppe sammenszttes af medlemmer fra udlejningsportalen Airbnb. Airbnb er et
socialt initiativ, der bygger pd collaborative consumption principper, hvorfor vi mener, at det vil vare
interessant at fa indsigt i denne gruppes forestillinger om Dinnersurfer. Disse deltagere har allerede
kendskab til og er positivt stemte over for tankegangen bag de kollaborerende forbrugsinitiativer. Men er

der forskel pa at dele bolig og mad? Det er interessant at inddrage denne gruppe, da vi pd denne made far

40



udefrakommende perspektiver pd konceptet og en udbygget viden om potentialet for nystartede initiativer

inden for collaborative consumption.
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Vi har valgt at sammensatte begge fokusgrupper af henholdsvis seks deltagere, som ikke kender
hinanden i forvejen. Herved undgdr vi at gere kommunikationen i undersggelsesprocessen
uigennemskuelig og intern. (Halkier, 2009:32). Samtidig er et andet argument for denne sammensztning,
som Halkier forklarer, hvordan graden af social kontrol blandt deltagere, der ikke har kendskab til
hinanden i forvejen, kan betyde stgrre frihed til at udtale sig. (Halkier, 2009:30). Vi har valgt at
sammensatte seks personer, da hver deltager herved far mere taletid end i en stgrre fokusgruppe, og vi
har samtidig rig mulighed for at komme helt ind under huden pa deltagerne og f& en dybere indsigt i
emnet. Dog skal det her navnes, at vi beklageligvis havde tre aflysninger il fokusgruppeinterviewet om
Dinnersurfer, hvilket selvfglgelig havde en afggrende betydning for interviewets udformning og dialog. Det
viste sig at bringe visse fordele og ulemper med sig, at der kun sad tre deltagere om bordet den aften.
Dynamikken og samtalen deltagerne imellem var lidt svar at f3 startet, og det mindede samlet set mere
om tre enkeltinterviews, hvor den sociale interaktion var at finde, men mindre i forhold til det andet
fokusgruppeinterview. Dette havde pd den anden side den fordel, at vi kom vidt omkring og i dybden med
de forskellige temaer og problematikker. Den anden fokusgruppe bar preeg af, at de var seks deltagere, der
flittigt diskuterede og udvekslede meninger og holdninger. Dette gav os samlet set et nuanceret og

detaljeret indblik i den potentielle mélgruppes vardier og holdninger.

Dinnersurfer fokusgruppeinterview

Shayi, nyt medlem, som endnu ikke har anvendt det.
Mads, har kabt retter.

Henrik, har brugt Dinnersurfer som kok.

Airbnb fokusgruppeinterview

Jael, erveert sammen med sin veninde og bofalle, de anvender Airbnb sporadisk.
Camilla, ervaert med sin kaereste, de anvender det, nér de begge er ude og rejse.
Vanessa, udlejer sit ekstra varelse hyppigt.

Christina K., udlejer sin lejlighed.
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Christina J., udlejer og har varet gast.

Lars, harvaret gast.
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5.5.3.1.2 STRUKTUREL RAMME
| begge vores fokusgruppeinterview havde vi en moderator og to hjzlpere, da det anses som fordelagtigt

at vaere mere end én til at styre forlgbet. Dette er med til at sikre, at alle relevante emner bergres
undervejs. (Andersen 2009:169). Vi har veeret opmearksomme pa moderatorens rolle i interviewet, som har
forsggt at vere neutral og tilbagetrukken med henblik pa at skabe en flydende dialog imellem alle
deltagerne. Det er af stor vigtighed, at moderator fungerer som en rolle, der spgrger ind til sociokulturelle
selvfglgeligheder. (Halkier, 2008:48). Vi havde valgt, at interviewet skulle forega i hjemlige omgivelser, da
vi mener, at sddanne rammer skaber tryghed, hvor informanterne kan fgle sig trygge til at sige deres
meninger. Samtidig er det i trdd med Dinnersurfer og collaborative consumption, da de hjemlige

omgivelser statter op om et koncept, hvor ‘det private” deles.

5.5.3.1.3 INTERVIEWGUIDE
Formélet med fokusgruppeinterviewene er at besvare den del af vores problemformulering, der drejer sig

om at kende til malgruppens vardier og holdninger. Dette skal dels ses i forhold til collaborative
consumption og i forhold til selvvalgte brands. Vi vil kende motivationen for deres forbrugsmenstre for at
undersgge, om der kan trekkes paralleller fra malgruppens vardier og holdninger til Dinnersurfers
koncepts principper og vardier, samt til filosofien bag collaborative consumption. P& den méade bevaeger
vi 0s nzrmere en forstaelse af, hvem Dinnersurfers potentielle malgruppe er og hvilke elementer ved
Dinnersurfer, som er vaesentlige at fremhave. Interviewguiden (Bilag 4) er opbygget om disse kategorier
og konstrueret ud fra en sakaldt fragt-model (Halkier, 2009:39). Denne model indeholder retningslinjer
for, at vi som forskere starter ud med at stille abne og beskrivende definitionsspargsmél, hvor deltagerne
selv, uanfegtet og ud fra egen forstaelsesramme, klarlegger hvilke associationer og refleksioner, de har i
forbindelse med emnet, hvorefter vi indsnavrer feltet og spgrger nermere ind til mere specifikke emner.
Pa den made sikrer vi os at komme omkring forstaelser af det fanomen, vi undersgger, de bagvedliggende
vardier og hvordan disse praktisk udfolder sig i interviewpersonernes oplevede verden. | denne forbindelse
har vi inddelt interviewguiden (Bilag 4) i forskningsspargsmal, som er opdelt i tre kategorier: branding,

collaborative consumption og Dinnersurfer. Med kategorien branding gnsker vi at f& en dybere indsigt i,
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hvordan interviewpersonerne tager et brand til sig, hvilke parametre der er vigtige for dem, og hvordan de
udtrykker det for omverdenen. Med temaet collaborative consumption gnsker vi at fa indsigt i, i hvilket
omfang de kender til fenomenet, og hvilken rolle de bagvedliggende verdier spiller i
fokusgruppedeltagernes tilslutning- og beslutningsproces. Vi vil bade hgre deres umiddelbare
forestillinger og holdninger og samtidig kredse os ind pa, hvordan de praktisk kommer il udtryk i deres
forbrugsmgnstre. Med det sidste emne Dinnersurfer gnsker vi at kende til fokusgruppedeltagemes
holdninger og meninger om det specifikke initiativ. PA den made undersgger vi Dinnersurfers styrker og
svagheder i et forbrugsperspektiv, hvilket vurderes at vare et vigtigt vidensbidrag til det strategiske

arbejde med kommunikationen.

5.5.3.1.4 BEARBEIDNING AF FOKUSGRUPPEINTERVIEW

Nar al data er genereret, bearbejdes vores empiri ud fra begreberne kodning, kategorisering og
begrebsligeprelse. (Halkier, 2009:72). Denne strategi er behjalpelig til at danne overblik over det
indholdsmassige og relationelle i og pa tvers af de to fokusgruppeinterviews. Ved kodning menes der, at
viopdeler og samler de empiriske pointer under forskellige overordnede temaer. Dette kunne for eksempel
vere forbrugsmenstre og barrierer med henblik pd at skabe et systematisk blik over eventuelle
gentagelser, selvmodsigelser og betydningskonstruktioner i datamaterialet. Neeste greb er kategorisering,
hvilket bestar i at sammenholde de valgte temaer med specialets problemstilling og derfra sammensatte
nye relevante kategorier, som bade vil vare styret af vores teoretiske referenceramme og vores empiriske
data. Dette er for at sikre, at vi bade inddrager fokusgruppedeltagemes italesatte pointer og argumenter,
men samtidig kommer i dybden med de teoretiske bidrag, som vi gnsker at fa sat i spil over for empirien.
(Halkier, 2009:75). Dette leder os videre til det sidste analysegreb, som hedder begrebsliggarelse. Her
bringer vi malgruppeanalysen i spil over for specialets teoretiske begrebsapparat. (Halkier, 2009:76).
Samtidig bestraeber vi os p at se efter paradokser og modsigelser i analysen og forholder os kritiske ved
at lege djzvlens advokat over for de analytiske bidrag, vi er kommet frem til. Det skal il slut nvnes, at vi

anvender fokusgruppeinterviewene som et mindre udsnit af Dinnersurfers potentielle malgruppe, hvorfor
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dette empiriske materiale ikke skal bruges som generaliseringsgrundlag, men i stedet til at repraesentere

tendenser hos Dinnersurfers malgruppe.

5.6 AFGRANSNING

| takt med specialets udformning og lgbende udvikling har vi staet over for en lang raekke til- og fravalg. Vi
har valgt at bygge vores undersggelse op ved at stille spargsmal til det socialgkonomiske feenomen
collaborative consumptions anvendelse i forhold til kommunikation og branding. Disse to faglige,
forskellige udgangspunkter forsgger vi at forene og hinde sammen ved hjalp af metode, teori og empiri i
en meningsfuld besvarelse af specialets problemformulering. Specialets genstandsfelt rummer mange
interessante problematikker og perspektiver, som kunne have varet spaendende at undersgge, men som vi
har set os ngdsaget til at afgreense os fra. Dette er gjort for at sikre en fokuseret tekst, som kommer i
dybden med det undersggte genstandsfelt. P4 den made har vi bestrabt os pd alene at beskftige os med
det, som bidrager til specialets argumentation og dermed det mest essentielle for besvarelsen af
problemformuleringen. Dette afsnit vil pa baggrund heraf tjene det formél kort at redeggre for de
teoretiske og metodiske fravalg, vi har foretaget, og hvilke empiriske emner og aspekter vi afgrenser os

fraat belyse i denne omgang.

5.6.1 METODISK AFGRANSNING

Vi har valgt at afgraense os fra at inddrage kvantitative forskningsmetoder eller resultater, da specialets
interesse ligger i at forstd collaborative consumption som et analytisk begreb og sat i relation med det
specifikke, nystartede koncept Dinnersurfer, hvortil malgruppens vardier og holdninger gnskes belyst.
Sadanne analytiske uddrag forudsetter en dybdegdende indsigt, som ikke kan generaliseres ud fra
kvantitative data. Ydermere fordrer vores socialkonstruktivistiske stasted et hgjnet fokus pa det
relationelle, konteksten og den sociale interaktionen vedrgrende specialets genstandsfelt, hvilke

kvantitative undersggelser ligeledes ville have haft vanskeligheder ved at bidrage til.
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0.6.2 TEORETISK AFGRANSNING

Vi har brugt Castells til at beskrive det netvarkshaserede samfund og de kommunikationsmuligheder,
som har vundet frem efter internettets fremkomst. Vi bruger ham indledningsvist til at beskrive, den made
mennesket i dag kommunikerer og agerer pd i form af netvarksfellesskaber og for at s@tte fenomenet
collaborative consumption ind i den rette kontekst. Castells beskeftiger sig med netvark péd et
makrosociologisk niveau, dog med et kommunikativt udgangspunkt, hvorfor hans teori kunne virke oplagt
atinddrage videre i specialets analyse af fllesskab. Dog har vi valgt at afgrense os fra at anvende hans
teori til dette formal, da denne ikke gar i dybden med de interne sociale logikker og mekanismer, som er
konstituerende for at indgd i disse netvark, og som rgrer sig pa individplan. Generelt har vi afgrenset
vores brug af omfanget af de forskellige teorier, og kun inddraget de begreber, vi anvender analytisk, og

som bliver relevante og fungerer argumenterende i vores besvarelse af specialets problemformulering.

5.6.3 EMPIRISK AFGRANSNING

Vi har afgraenset os fra at undersgge de gkonomiske facetter ved fenomenet collaborative consumption
samt det tidsmassige udviklingsaspekt inden for genstandsfeltet. Dette skyldes, at vi sgger at tegne et
gjeblikshillede af det undersggte og dennes kontekst. Vi har yderligere afgraenset os fra at undersgge,
hvordan filosofien bag fenomenet kunne have set ud i henhold til virksomheder, der lzgger sig uden for

kategorien og ikke bygger pa collaborative consumptions principper.

Viharispecialet to kvalitative forskningsinterviews; ét med to af grundlaeggerne af Dinnersurfer og ét med
Airbnb. Derudover har vi to fokusgruppeinterview: ét med allerede eksisterende brugere af Dinnersurfer og
ét med medlemmer fra Airbnb. Det ville ved forste gjekast méaske virke oplagt at inddrage en
udenforstaende fokusgruppes vardier og holdninger, som en objektiv og kritisk refleksion over specialets
genstandsfelt. Med dette menes viden fra personer, som hverken i forvejen brugte andre kollaborative
initiativer eller kendte til konceptet Dinnersurfer. Dette aspekt af vores empiri har vi afgrenset os fra at
inddrage, da specialets problemstilling netop tager udgangspunkt i at undersgge virksomheder, der

bygger pa collaborative consumption, og hvordan disse med afsat i filosofien bag fenomenet og med
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kendskab til malgruppens veardier og holdninger kan lave en mélrettet og fallesskabende
brandingstrategi for specialets genstandsfelt - Dinnersurfers corporate brand. | forlengelse heraf vurderes
viden om, hvordan den "almindelige’ forbruger ville forholde sig til sddan et kollaborerende koncept, som

irrelevant og utilstraekkelig for at kunne besvare og argumentere for specialets problemformulering.

Vi er opmarksomme pé at andre former for malgruppeanalyser kunne have varet foretaget. For eksempel
kunne en kvantitativ segmenteringsanalyse givet os andre og mere kategoriserende resultater. Dog er vi af
den overbevisning, at sociale grupper opstar pa baggrund af interesser og ikke udelukkende demografiske
forhold. Man kunne dog argumentere for at bestemte segmenter kunne dele livsstil og hermed ogsa
interesseomrader, hvorfor en segmenteringsanalyse kunne have vare anvendelig. Vi har dog i kraft af
vores genstandsfelt reflekteret over, at et kollaborerende initiativ som Dinnersurfer bade inkluderer fru
Jensen, der med sin hemmelige ingrediens laver Bjerringbros bedste frikadeller og den unge hipster Anton,

der eksperimenterer med en ny, altandyrket chili-pesto pa Ngrrebro.
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FORSTE FASE:
ET SAMMENSAT TEORIAPPARAT



Dette afsnit har til hensigt at afdaekke og fremanalysere, hvilke komponenter fznomenet collaborative
consumption indeholder, hvad filosofien bag begrebet er, og i hvilken udstraekning denne kan anvendes i
et kommunikationsmassigt perspektiv. Sidelgbende vil supplerende teorier, nye begreber og
videnskabelige artikler blive inddraget for at underbygge, supplere, nuancere og aktualisere de enkelte
temaer. Disse vil blive inddraget dér, hvor de findes anvendelige og relevante, hvorfor der heller ikke vil
foreligge nogen separat gennemgang af hvert enkelt teoretisk indspark. Denne selvstendige
sammens&tning vurderes som ngdvendig dels for at bevare den akademiske tyngde, men samtidig for at

indfange fenomenets aktualitet.

For overskueligheden skyld har vi inddelt vores teorikapitel i to: den fgrste del omhandler teorier om og i
henhold til collaborative consumption, og anden del omhandler branding og kommunikation. Vigtigt er det
at fastsla, at collahorative consumption er den rgde trad i hele vores teorikapitel, hvorfra temaer udvalges
og bliver fokuspunkter for den videre analyse. Da collaborative consumption er et nyere fenomen, og der
derfor ikke foreligger nogen videnskabelig teori om det, har vi valgt at supplere med teorier, som vi mener
kommer med nogle interessante komplementerende perspektiver, der er os behjeelpelige med at udfolde
fenomenet. For en uddybelse af argumentationen for vores teorisammensatning henvises der til afsnittet

Teoripositionering:

6.1 DET NETVARKSBASEREDE SAMFUND

Ifglge Castells er der med den teknologiske informationsrevolution, ogsa kaldet internettet, sket en
samfundsendring i det 20. og 21. drhundrede. Hertil forklarer han, hvordan internettet har skabt nyt
grundlag for deling af bade informationer og kommunikation pa tvars af fysiske og tidmassige graenser.
Denne &ndring i samfundet deber Castells for netvarkssamfundet. (Flew, 2008:87). Castells forklarer,
hvordan det ikke er nyt, at vi som mennesker indgér i diverse sociale relationer og netvaerk. Men maden,
hvorpa vi indgar i disse fellesskaber, har &ndret sig op gennem drene. (Castells 2003b:10). Definitionen
pa netvaerk formuleres af Castells som veerende (...) en samling af indbyrdes forbundne knudepunkter”

(Castells 2003b:9), hvortil han forklarer, at selvom netvaerk har vaeret praksis blandt mennesker i mange
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ar, sd har de faet nyt liv, idet de er blevet informationsnetveerk, der er drevet af internettet. (Castells
2003h:9). Udviklingen forklarer Castells som bade grunden til og konsekvensen af et skift fra det
industrielle samfund til informationssamfundet. (Flew, 2008:87). Her forklarer han, hvordan T.)
information generation, processing, and transmission become the fundamental sources of productivity
and power (..)” (Castells 2000:21). Castells forklarer, at eftersom vores livsfgrelse er bygget op om
kommunikation, og i takt med internettets fremkomst, har dette samspil resulteret i et nyt socio-
teknologisk mgnster. (Castells, 2003h:12).

Ifglge Castells (2000) gennemsyrer netvaerksstrukturen vores samfund i dag og bringer nogle enestdende
fordele med sig i form af dens iboende fleksibilitet og tilpasningsevne, som har en afggrende betydning,
hvis netvarket skal overleve og vokse i en konstant foranderlig verden. (Castells, 2003b:9). Han
karakteriserer netvarkssamfundet som bestdende af en rekke sociale strukturer, der dannes af
mennesker gennem forbrug, oplevelser og magt, og som formes af netvaerkets kultur. (Castells, 2000:5).
Internettets kultur karakteriserer han ved at inddele den i fire lag: fekno-meritokratiske kultur,
hackerkulturen, den virtuelle fallesskabskultur og iveerksztterkulturen. (Castells, 2003b:41). Relevant
for nervaerende speciale er den virtuelle faellesskabskultur, som bidrager med en social dimension i det
teknologiske delingslandskab, da dette gor T...) Internettet til et medium af selektiv social interaktion og
symbolsk tilhorsforhold.” (Castells, 2003b:41). Her bliver internettet midlet til, at individer med falles
interesser kan organisere sig og samles omkring disse. Castells kalder dette nye socialiseringsmgnster for
netverksbaseret individualisme (Castells, 2003b:124), der forklarer, hvordan individer opbygger netvark
on- eller offline grundet disses falles interesser og veardier. Dette nye system af sociale relationer er
bygget op om det, Castells kalder tertire relationer, som bestar af selvcentrerede netvark, der har
overtaget den dominante rolle hos individet, hvor det fgrhen hovedsageligt var de primare relationer
(familien), der dominerede. (Castells, 2003b:124). Det er vanskeligt at beskrive internettets sociale
verden, da denne er ligesa mangfoldig og modsatningsfyldt som samfundet selv (Castells, 2003b:57).
Dog fremhaver Castells to grundlzggende falles kulturelle trek, som disse fellesskaber arbejder pé
baggrund af: veerdien ved kommunikationsfrihed og selv-dirigeret networking: (Castells, 2003b:57). Hertil

forklarer han, hvordan internetbaseret networking udggr et adfeerdsmgnster, der breder sig fra internettet
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ud til hele det sociale univers og har en serlig indflydelse pa bade sociale, kulturelle og politiske
aktiviteter over hele verden. Man er bade som individ og som nation ngdt til at falge med for ikke at blive
hagtet af udviklingen. Ggr man ikke det, kan det ifglge Castells have fatale konsekvenser. At indgd i
netvaerk er nemlig altafggrende for mennesker, og T...) at blive lukket ude af disse netvaerk er faktisk en
af de mest pdelzggende former for udelukkelse inden for vores gkonomi og kultur.” (Castells, 2003b:11).
Denne pointe er vigtig i forhold il at forstd den indflydelse, netvaerk og feellesskaber har i vores samfund
og for individers liv. Nar denne netvaerksstruktur er gennemsyrende for samfundet, kan det udledes, at det
har stor betydning for individet at indga i disse fallesskaber og netvark for ikke at fgle sig uden for

normen.

6.1.1 SET MED VIRKSOMHEDSBRILLER

Samfunds- og teknologiudviklingen har, som fgr skrevet, muliggjort, at nye fllesskaber kan opstd, og
dette har haft stor betydning pa individplan. Men ogsa for virksomheder har netvarksudviklingen skabt
muligheder for at nd ud til nye malgrupper og markeder. (Castells, 2003b:10). Med internettets frembrud
er de sociale medier opstaet, der kan defineres, som A group of Internet-based applications that build on
the ideological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of user-generated
content.” (Kaplan & Haenlein, 2010:61). Denne nye kommunikationsform er i kraft af sin struktur
medvirkende til at afhjelpe problemer forbundet med maden at organisere sig pé for virksomheder med
sin iboende fleksibilitet og tilpasningsevne. (Castells, 2003b:9). Det er blevet nemmere at dele viden og
informationer for alle, hvilket er et af hovedkarakteristiskaene ved netvaerkssamfundet. (Castells,
2003a:26). Ligeledes har denne nye kommunikationsform gjort det nemmere at mgdes om falles
interesseomréder. Castells forklarer det sdledes: "Nye selektive former for sociale relationer erstatter
territorielt bundne former for menneskelig interaktion.” (Castells, 2003b:113). De sociale medier indgér nu
som en integreret del af méden at kommunikere pd, og med det tradlgse internet og udviklingen af
smartphones kan det siges, at internettet er blevet en integreret del af samfundet og sdgar mennesket.
Tilbage i 2010 var der omkring to milliarder internetbrugere pa verdensplan. (Castells, 2003b:10). Det er

hlevet muligt for de fleste at fa adgang til viden, informationer og indgd i sociale fallesskaber uafhengigt
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af tid og sted. Socialisering kan altsa ske hvor som helst og hvornar som helst, men udelukker ikke den
fysiske relation fuldstendig: "Fn ny kommunikationsform der ville samle folk on-line omkring fzlles
vardier og interesser og derved knytte band til stotte og venskab, der ogsa kunne udvikle sig til ansigt-til-
ansigt interaktion.”(Howard Rheingold i Castells, 2003b:116).

Tages virksomhedsbrillerne pa, kan der argumenteres for, at fordelen ved denne samfundsudvikling er, at
der er blevet skabt gode muligheder for at anvende de nye kommunikationsformer strategisk. Internettet
har gjort det muligt for blandt andet virksomheder at etablere netvark i og uden for deres virksomhed for
pa denne made at kommunikere til mange pa samme tid samt skabe et bedre kendskab og en bedre

relation til sine kunder - og kunderne imellem.

Sammenfattende kan det udledes, at den digitale evolution, der markerer sig i Castells definition af
netvaerkssamfundet, har veeret grobund for, at nye markeder, forretningsmodeller, forbrugsmenstre og
fellesskaber er opstaet. Og det er i denne sammenhang, det er interessant at kigge narmere pa begrebet
collaborative consumption. “Sharing has always depended on a network - but now we have one that is
redefining its scope, meaning and possibility. That network is, of course, the Internet. ”(Botsman & Rogers,
2010:55). Den primere drsag til, at collaborative consumption har faet s& solidt fodfeeste i den nye
samfundsgkonomi og blevet et verdensomspandende fenomen, skyldes uden tvivl den ggede
digitalisering og de nye kommunikationsmuligheder, internettet har bragt med sig. Internettet er blevet
midlet til, at nye bevaegelser og fenomener har kunnet blomstre op og f liv, da information og viden er
blevet allemandseje og organisering i netvaerk og fllesskaber ikke lzngere er bundet af lokalsamfund og
landegraenser. Det er derimod blevet muligt at indgd pé tveers af tid og rum - og pa baggrund af falles
interesser og overbevisninger. Vi vil i folgende afsnit kigge nermere pa fenomenet collaborative
consumption og sege at udfolde dette med formélet at skabe en dybere forstaelse af fenomenet og dets

kompleksitet - for til sidst at finde frem til, hvad filosofien bag collaborative consumption er.
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6.2 COLLABORATIVE CONSUMPTION - ET BROGET FANOMEN

Collaborative consumption anses som en socialgkonomisk bevaegelse, der for 15 &r siden sa dagens lys i
USA (Artikel 3). Fenomenet, som vi har valgt at kalde det, er opstdet grundet et radikalt vaerdiskifte i
forbrugstankegangen i den vestlige verden. Collaborative consumption ses som et modsvar pa kgb-og-
smid-vaek kulturen, som har varet en tendens inden for privatforbrug de sidste mange ar. Som navnet ogsé
angiver, handler collaborative consumption i al enkelthed om at vare falles om at forbruge og herved
opna stgrre veerdi af ressourcer og udnytte disse pa bedst mulig vis. (Artikel 3). Dog er fenomenet ikke

enkelt og ligetil at forstd. Det er neermere en kompleks stgrrelse, som vi i dette afsnit vil forsgge at skildre.

Collaborative consumption bestar som fenomen af mange komponenter og indeholder mange aspekter.
Isoleret set kan det karakteriseres som en gkonomisk forretningsmodel, der kort sagt argumenterer for
“adeang fremfor ejerskab” (Artikel 2). Hovedpointen er, at privatpersoner deler og udveksler varer, ydelser
eller services i mellem sig, og at der pd denne made primart kobes adgang til den nytte, som tingen kan
give én, fremfor at kebe hele produktet. Eksemplificeret kan det forklares, at nar man skal hange et nyt
hillede op pa vaeggen, er det hullet til skruen, man har brug for, og ikke boremaskinen: ydelsen fremfor
produktet. Collaborative consumption har en iboende kompleksitet og mangfoldighed, som gor

fenomenet dynamisk, uhdndgribeligt og sveert at fastsla som havende én enkel definition.

Kigger man pa forretningsmodellen i collaborative consumption varierer denne i bade form og indhold,
mens antallet af eksempler pé nye tiltag bliver ved med at forleenge listen i nermest det uendelige. Denne
streekker sig fra deling af biler, arbejdspladser, verktgj og hunde til udlejning af ens lejlighed eller et

ekstra varelse til turister; fra bytning af bgger og kjoler til salg af sma tjenester, ydelser og meget andet.

Collaborative consumption bygger pa en peer-to-peer tankegang, som fremlegger nogle helt nye
handelshetingelser og samtidig redefinerer rollen for det traditionelle mellemled, der udbyder produktet,
og i andre tilfzelde helt udelader det. Det er ifglge Botsman og Rogers muligt at vare en del af
collaborative consumption pa to distinktive mader, som appellerer forskelligt til forskellige mennesker.
(Botsman & Rogers, 2010:70). Den ene part kaldes en peer-provider: den, der tilbyder ting til deling, 1an,

bytte eller salg. Den anden part er en sakaldt peer-user: den, der forbruger de tilbudte varer. Denne
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opdeling er ikke enshetydende med, at linjerne er sd skrapt optrukket, at man enten er en provider eller en
user. Det er muligt at indtage begge roller, men der kan vere stor forskel pad motivationen og
bevaggrundene for at vaelge det ene eller det andet. (Botsman & Rogers, 2010:70). Det er ligeledes muligt
for virksomheder bade at vaere provider og user, og i andre konstellationer kan virksomheder ligeledes blot
forblive mellemled i handelssituationer. Trods disse koncepters forskellighed og kombinationsmuligheder
kan de samles og organiseres i tre overordnede systemer: product service systems, redistribution markets
og collaborative lifestyles. (Botsman & Rogers, 2010:71). Disse systemer vil i nedenstaende afsnit blive
preesenteret, efterfulgt af en gennemgang af de fire sociale grundprincipper, som kendetegner
collaborative consumption; critical mass, idling capacity, belief in the commons og frust between
strangers. (Botsman & Rogers, 2010:75). De fire grundprincipper er til stede pa hver deres made i alle tre
systemer. Ifglge Botsman og Rogers er ingen af grundprincipperne vigtigere end andre. De far blot

forskellig gennemslagskraft alt atheengig af, hvilket system der er i spil.

6.2.1 PRODUCT SERVICE SYSTEM

Dette system er baseret pd en forbrugstanke, som bunder i, at forbrugeren betaler for adgangen via
udlejning af produktet frem for et salg af produktet. Her betales kun for produktets fordele og ikke for
ejerskabet over produktet, som ved tilfeldet med boremaskinen og hullet. Der findes bade
forbrugssystemer, hvor (...) a product is owned by a company or an individual and multiple users share
its benefits through a service” (Botsman & Rogers, 2010:101) eller systemer, hvis formal er at forlenge
produktets levetid gennem vedligeholdelse, reparationer og opgradering. (Botsman & Rogers, 2010:101).
Dette system er iser relevant for produkter med en hgj uudnyttet kapacitet (biler og boremaskiner), en
hegreenset forbrugsveerdi efter at have varet brugt (modetgj og film), eller produkter, der daekker et
midlertidigt behov (babyudstyr og ventetg)). Product service systems tiltrekker altsa et mix af mange
forskellige forbrugere pa tveers af alder, interesse og motivation, og har den tydelige miljgmassige fordel,
at man gennem deling sikrer et bedre og stgrre udbytte af ressourcerne. (Botsman & Rogers, 2010:106).
Dog mener skeptikere, at det ikke er alle produkter, der egner sig til denne delgkonomiske indpakning.

"Naysayers, however, doubt, that consumers will be willing to share certain types of items that carry a
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strong emotional attachment or products perceived as needing to be immediately accessible.” (Botsman
& Rogers, 2010:112). Imens argumenterer fortalere for, at fleksibiliteten ved ikke at have ejerskab over et
produkt har en stark tiltrekningskraft pa den bevidste forbruger, fordi denne slipper for forpligtigelserne
forbundet med produktet og pd den made potentielt bliver mere tilfreds med den enkelte service.
(Botsman & Rogers, 2010:72).

6.2.2 REDISTRIBUTION MARKETS

Denne systemtype af collaborative consumption drejer sig om at genbruge, bytte, forare eller selge
brugte produkter fremfor at smide dem ud og lade ressourcerne ga til spilde. (Botsman & Rogers,
2010:126). £t eksempel pa dette slags system er Den BIa Avis, der matcher privatpersoners sggen med
svar. Dét, som for Hr. Jensen er en faerdig, overflgdig vare, kan for Fru. Nielsen vaere en guldklump, som
opfylder et stort behov. Dette genbrugsmgnster er iser grebet om sig efter, at de nye sociale
netvarkshaserede kommunikationstjenester har gjort det langt mere praktisk og bekvemmeligt at skabe
denne peer-to-peer interaktion. (Botsman & Rogers, 2010:132). Redistribution markets kan derfor siges at
mindske det generelle forbrug og det ressourcespild, erhvervelsen af helt nye produkter medfgrer, da
systemet udnytter og undersgger muligheden for, at en vare hurtigt kan genvinde sin vardi ved at skifte
hander. (Botsman & Rogers, 2010:73). Udover sin miljgvenlige effekt har infrastrukturen i dette system
ogsa en fellesskabende effekt gennem interaktioner mellem venner, naboer eller fremmede.
Forudseetningen for, at dette system kan fungere, er i hgj grad tillid og villighed til at dele. “7hese systems
require a new kind of trust and reciprocity, a behavioural dynamic that in turn reinforce sharing,

collaboration, honour, sociability and loyalty.”(Botsman & Rogers, 2010:133).

6.2.3 COLLABORATIVE LIFESTYLES

Det tredje system drejer sig om de immaterielle ydelser, som collaborative consumption ogsé indebarer.
Her kan det delegkonomiske element blandt andet veere tid, rum, kreativitet, evner eller penge, som bliver
solgt, byttet, delt eller Iant mellem mennesker med de samme behov eller interesser. Igen er tillid det

vigtigste element, da det er den menneskelige interaktion, der er i spil i collaborative lifestyles systemet.
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(Botsman & Rogers, 2010:73). De to forrige systemer satter spargsmalstegn ved og udfordrer grunden til
og méaden hvorpd, vi forbruger produkter og services, hvorimod dette system stiller skarpt pa de mere

menneskelige elementer, der omgiver vores hverdag. (Botsman & Rogers, 2010:156).

Disse peer-to-peer markedspladser, hvor bade immaterielle og materielle ressourcer bliver delt, har
redefineret forholdet mellem producent, forhandler og forbruger. Som vi ogsé var inde pa tidligere i dette
afsnit, kan collaborative consumption-koncepter eliminere behovet for det traditionelle mellemled, som
ellers ville udbyde et produkt eller en service. (Botsman & Rogers, 2010:73). Magten decentraliseres og
overdrages til privatpersoneme i de kollaborerende fallesskaber. (Botsman og Rogers, 2010:92). Denne
form for forretning involverer derfor en del mere tillid end den traditionelle handelsform, hvor store
udlejningsfirmaer, hoteller eller take away-keeder i sig selv indgyder en vis form for tillid og trovaerdighed.
Denne peer-to-peer-metode ngdvendigggr en interaktion mellem mennesker, der ikke kender hinanden, og
eftersom fokus er pd kontakten og tilliden mellem de involverede i udvekslingen, bliver denne etablering

0gsa mellemmandens nye ansvar:

“The role of the middleman is no longer to police the trade (...) the role of
their companies is to act as curators and ambassadors, creating platforms
that facilitates self-managed exchanges and contribution.” (Botsman &
Rogers, 2010:92).

Det bliver mellemmandens nye rolle at tilvejebringe de rigtige redskaber og miljger for fortrolighed og
tillid, s& der dannes et solidt fundament, hvor forbrug kan deles, og fellesskab kan opstd. Disse
collaborative lifestyles-systemer eksisterer primart pa lokalt plan og er sammensat af mange nye
forskellige netveerk, hvor forbrugeren er i direkte kontakt med den gnskede ydelse eller produktet.
(Botsman & Rogers, 2010:73). Isr den autenticitet og de sociale relationer, der folger med, ndr man
kaber, lejer eller deler en ydelse eller et produkt af en privat person, har en sterk tiltrekningskraft pa
collaborative consumption-forbrugere. (Artikel 4). Udfordringen ved dette system fremhaver udfordringen

ved fenomenet generelt, som vedrgrer den sociale barriere, der for mange er forbundet med at dele

ol



ressourcer. "The main problem with what we are calling collaborative lifestyles (...) was not the concept

in itself but the stigma attached to sharing.”Botsman & Rogers, 2010:170).

6.2.4 FANOMENETS FIRE GRUNDPRINCIPPER

Critical mass er en sociologisk term, der bruges, nar malet om tilstraekkelig tilslutning il et system er
opndet, og herefter kan betragtes som selvkgrende. At opnd denne tilslutning er altafggrende for
delegkonomiske forbrugskoncepter af flere arsager: dels fordi man konkurrerer pd lige fod med den
konventionelle form for shopping med mange valgmuligheder, og derfor skal sikre sig, at man har et
udbud, der matcher den eksisterende efterspgrgsel. Derudover er det vesentligt at fa etableret en
kernegruppe af loyale og tilbagevendende forbrugere, som tilsammen kan medfare det, som kaldes social-
proofing. (Botsman & Rogers, 2010:81). Dette er en slags social accept eller bldstempling af en given
adferd, hvilket har en afggrende betydning, nar man som forbruger skal tilslutte sig et nyt koncept. “7he
message that everybody’ else is doing it sometimes works better than trying fo appeal to people’s sense
of responsibility or even to their hope of safeguarding resources for future generations.” (Botsman &
Rogers 2010:82). Her understreges den sociale verdi, der ligger i kollaborerende koncepter og

vigtigheden af at opnd critical mass.

Det andet princip er idling capacity, som refererer direkte til de uudnyttede ressourcer, som
collaborative consumption har gjort til sin mission at koble lgsninger til, s3 man undgér spild. (Botsman &
Rogers, 2010:83). Botsman og Rogers anvender to eksempler pd at forklare uudnyttede ressourcer:
halvdelen af amerikanske husstande ejer en boremaskine, men anvender den i gennemsnit kun 6 til 13
minutter gennem hele dens levetid. Samtidig bliver de fleste biler heller ikke udnyttet fuldt ud, men star
eksempelvis parkeret 23 timer i dognet p en villavej. Disse to eksempler pé 'the power of idling capacity’,
indkapsler essensen af udnyttet kapacitet og rammesatter, hvordan denne type produkter kan fungere

som en handlesvare ved at gendistribuere. (Botsman & Rogers, 2010:84).

Belief in the commons er det tredje grundprincip, der betegner en slags filosofi, som bygger pa, at
ressourcer skal vere falles og lige tilgengelige for alle. Denne tankegang er iser fremtredende i

systemet collaborative lifestyles og udspringer af ideen om, at hvis man opgiver en vis maengde
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individualisme, og erstatter det med en vis mangde kollektivisme, aktiveres et socialt behov, som man
maske ikke engang vidste, man havde. (Botsman & Rogers, 2010:180). Communities can help people
become more than they are as individuals. In other words, we benefit from ‘collaborative individualism’.”
(Botsman & Rogers, 2010:70). Som citatet understreger, bliver flleskabet en vigtig vaerdi i collaborative

consumption.

Det fierde og sidste princip trust between strangers er et berende element for, at kollaborerende
koncepter kan opsta og overleve. Collaborative consumption stiller, pd grund af sin form, hgje krav til
tilliden og sikkerheden ved disse udvekslinger fra peer-to-peer. | denne sammenhang udrabes den digitale
kultur og de sociale medieplatforme som anledningen til, at dette princip i farste ombaring kan etableres
og dernast bibeholdes. Det er altafggrende, at forbrugeren faler sig tryg ved at ga pa disse handelsgange
og kan orientere sig efter mulige advarsler eller anbefalinger. Gennemsigtigheden som disse falleskaber
indeholder i form af sociale anmeldelsessystemer af bade udbyder og kaber, skaber et godt grundlag for at
styrke tilliden i netveerket. Tilliden binder principperne sammen og har indvirkning pa, om forbrugeren tror
pa konceptets fordele og potentiale og derfor vil sprede og godkende budskabet, sa critical mass kan
opnas. Af denne vej skabes ligeledes en fornyet forstaelse for vardien af belief in the commons, hvilket i

sidste ende opdriver den gnskede tilslutning og adfrdsendring. (Botsman & Rogers, 2010:85).

6.2.5 REFLEKSIONER OVER COLLABORATIVE CONSUMPTION

Ovenstdende afsnit har givet anledning til refleksioner, som vi finder relevante at fremhave i dette
delafsnit. Nér collaborative consumption udfoldes, bliver det tydeligt, at fenomenet indeholder mange
muligheder, men ogsé mange begransninger. Fenomenet indeholder ligeledes en stor kompleksitet, idet
det béade favner om en forbrugstankegang, en forretningsmodel, en livsstil og et vaerdisat. Essentielt og
grundleggende er det dog, at collaborative consumption giver mulighed for at dele og udnytte ressourcer
optimalt - bade til egen og andres fordel. Det bliver igennem teorien klart, at collaborative consumption
bygger pa gensidig tillid og en villighed til at justere den individualistiske tankegang til fordel for den
kollektivistiske for til gengld at f3 andre ting i bytte. Ser man mere historisk p& fenomenet, kan den

kollektivistiske grundtanke, der eksisterer i collaborative consumption, genkendes. Den har eksisteret
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som en slags livsstil for mange ar tilbage pé lokalplan og i udformninger, der passede il den tidsmassige
og kulturelle kontekst sésom i mindre samfund, bofllesskaber og kollektiver?. | dag findes collaborative
consumption i utallige former og stgrrelser. Samfundsudviklingen og tilblivelsen af netvaerkssamfundet
har ifglge Castells muliggjort en langt stgrre spredning af og bergringsflade for disse kollaborerende
initiativer. (Castells, 2003b:135).

“Kulturelle beveegelser (i betydningen beveegelser malrettet mod at forsvare
eller sla til lyd for specifikke livsformer eller livsopfattelser) er bygget op
omkring kommunikationssystemer - i veesentlig grad Internettet og mediernes
- fordi det er vejen, hvor igennem disse beveegelser kan nd ud til de personer,
der vil tilslutte sig deres veerdier, og hvorfra de kan pdvirke hele samfundets
bevidsthed.” (Castells, 2003b:135).

Iser dette perspektiv ggr fenomenet interessant, da spredningen muliggar en langt stgrre tilslutning pé
tveers af landegraenser, som ggr, at det ses utallige steder - i mange forskellige afskygninger. | forlzngelse
af den ovenstdende skildring af fenomenet collaborative consumption finder vi det ngdvendigt, for
overskuelighedens skyld, at beskrive vores perspektiv og felles forstaelse af fenomenet som et analytisk

hegreb.

Vi betragter collaborative consumption som et flydende og foranderligt analyseobjekt, som varierer alt
efter, hvilken kontekst, det optraeder i. Vi anerkender dog, at den teoretiske udleegning af collaborative
consumption peger pa fenomenet som en forretningsmodel, der kan inddeles i forskellige kasser og
placeres pa forskellige hylder. | specialets videre analyse arbejder vi dog ikke udelukkende med
fenomenet som en konkret forretningsmodel, men primart pa et mere overordnet plan. Vi har gennem
vores teoretiske indsigt konstrueret en falles forstdelse af fenomenet som en forbrugertendens, der bliver

haret frem af en filosofisk tanke.

Maden der forbruges pa i collaborative consumption athanger af en fallesskabsorienteret tankegang;
lysten il at dele. At udnytte ressourcer optimalt kan kun ggres ved, at der er flere parter, der er indstillede

na, at dette skal lykkes. Ligesa giver dét at vaere feelles om noget en social mervardi for mange, hvorved

? Det skal hertil nzevnes, at disse kollektive boformer i dag stadig eksisterer.
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faellesskabet igen bliver det afggrende. Ogsa ndr det omhandler tillid mellem fremmede, bliver det
tydeligt, at faellesskabet er i fokus, da dette bade bliver rammen for, at tillid kan eksistere, men ligeledes
premissen for at veere en del af det. Derudover kan det udledes, at denne fallesskabsorientering er
gennemgaende og grundleggende i alle systemerne og principperne i collaborative consumption, hvorfor
vi er af den overbevisning, at grundprincippet "belief in the commons’ er af starst vigtighed i henhold til de

fire grundprincipper opstillet af Rogers og Botsman.

Anskuer vi fenomenet i henhold til virksomheder, mener vi, at feellesskabstankegangen kan sette sine
begraensninger i forhold til virksomheders rekkevidde af potentielle kunder, da sddanne initiativer altid vil
udelukke nogen, der ikke deler samme tankegang. Denne anderledes made at forbruge pa forudsatter, at
man investerer mere tid og mere af sig selv end ved normale” handlemader, hvilket kan virke meningslgst
og utiltalende for nogen, der ikke deler denne overbevisning. Samtidig er der mange grene, niveauer og
dyrkningsgrader i denne fallesskabstankegang alt afth@ngig af, hvilket system, type virksomhed eller
koncept, der er tale om. P& den anden side kan initiativer, der bygger pa collaborative consumption, ogsa
have sine fordele, da det kan udledes, at de forbrugere, der tiltreekkes af denne fallesskabstankegang, er
nogen med samme vrdier og interesser, og som kan blive mere loyale kunder for virksomheden, da de
selv har valgt at indgd og interagere med denne. Fenomenet kan sé at sige have skabt nye mader for
virksomheder at teenke forretning pa, da det udfordrer den vante salger-kaber-konstellation, der ellers ggr
sig geldende i vores vestlige samfund. Pa denne méde abnes der nye muligheder for virksomheder, der
dog skal finde og tilpasse sin rolle og indtjeningsmuligheder i disse nye forretningsformer.
Mellemmandens nye rolle kan give udfordringer, da denne skal finde en ny plads i verdikeden, og man
kan tenke, at det bliver en ngdvendighed med stgrre kreativitet i fremtiden, hvor almindelige
konstellationer og vardikeder er ngdsaget til at innoveres og gentenkes for ikke at blive sat helt ud af

markedet.

Det kan fra ovenstaende teoriafsnit udledes, at collaborative consumption kan karakteriseres som et
fenomen, der er opblomstret i netvaerkssamfundet, og hvis medlemmer er en broget flok, der dog deler

den samme overbevisning om, at man i fallesskab opndr mest. Vi mener derfor ogsd, at
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fellesskabstankegangen kan karakteriseres som den helt grundleggende filosofi bag fenomenet

collaborative consumption.

Med vores nye forstaelser in mente finder vi det interessant at ga i dybden med begrebet fellesskab’ og
undersgge dette nermere, da vi er af den overbevisning, at der findes mange facetter og dybder i
feellesskaber. Vi gnsker at fa en stgrre viden om, hvad fellesskaber indebarer, for at kunne udnytte denne
viden i vores videre arbejde med at anvende den fallesskabsorienterede filosofi bag fenomenet. Formalet
med naste afsnit er derfor at opnd en mere sociologisk forstaelse af, hvilken betydning fallesskaber har
for mennesker. Dernast gnsker vi at koble denne viden sammen med branding af virksomheder for at

kunne besvare farste del af vores problemformulering.

6.3 INDIVIDET | FALLESSKABET

| det folgende afsnit vil vi ved hjalp af Maffesolis teori om neo-tribes, som pd dansk kaldes neostammer, fa
en indsigt i den kompleksitet, han mener, fellesskaber besidder. Igennem hans teorier vil vi fa nye
perspektiver pd samfund og forbrug, som er sterkt praegede af flydende fallesskaber, der krydses og
skiftevis tendes og slukkes alt efter individers tilslutning. Formélet med denne indsigt er at fa en dybere

forstaelse for feellesskabers betydning for individet.

“Individualism is an outdated bunker, and as such deserves abandonment,
according to the playwright.” (Maffesoli, 1996:10).

Faellesskaber og det at vaere sammen med andre, har for Maffesoli altid vaeret “basic given” (Maffesoli,
1996:81), men disse har over tid &ndret karakter. Forhen var de konstruerede med et fzlles fodslag inden
for et politisk eller kulturelt grundlag. | dag er der andre verdier og faktorer pd spil sasom spontant
opstaede interesser pa tvaers af sociale klasser, der er med til at bestemme individets tilhgrsforhold. Det er
nemlig individets interesser, som har betydning for, hvilke fellesskaber man finder sammen om i det
postmoderne samfund. Fgrhen var argumenterne for at indga i fllesskaber rationelle, og individerne var

bundne pa en kontraktlignende made til de fallesskaber, de indgik i. Individet var bundet af de kir, de var
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fgdt ind i. Det var med sddanne argumenter, at individet meningsfuldt indgik i de forventede fallesskaber,
som de politiske og kulturelle kar medfarte. (Maffesoli, 1996:72).

Maffesoli betegner fellesskaber som neostammer, hvilke er konstruerede ud fra en affektiv og fglende
dimension. Han ser det som en naturlig del af ungdomslivet at sgge sammen i lystbetonede og
identificerbare fallesskaber uden for de institutionaliserede og kontrollerede rammer. “/n contrast to the
stability induced by classical tribalism, neo-tribalism is characterized by fluidity, occasional gatherings
and dispersal.” (Maffesoli, 1996:76). Med dette citat fremhaver Maffesoli, at neostammer i det
postmoderne samfund er karakteriseret ved vere flydende i deres form, have lejlighedsvise ritualer og en
dynamisk spredning. Fllesskaberne eksisterer i kraft af individernes tilslutning, som er i forandring alt

efter, hvad individet finder interessant.

Aesthetic er et centralt begreb hos neostammerne, da dette er en made at fale sig felles pa. (Maffesoli,
1996:77). Astetikken kan have mange ansigter (masker), og Maffesoli mener, at det er gennem de
@stetiske ritualer, at omverdenen og medlemmerne udtrykker deres tilknytning til bestemte neostammer.
Gennem forskellige @stetiske udtryk bliver en stamme pé& den made bekraftet og virker som en slags lim,
der medvirker til, at medlemmerne holder sammen. (Maffesoli, 1996:77). Hvad enten masken er en
harfarve, tatovering eller tgj, er disse @stetiske udtryk med til symbolisere, at individet er med i noget
stgrre. Dette kan virke som en slags konspiration mod de etablerede magter og samtidig symbolisere en
forening med de andre medlemmer i neostammen. (Maffesoli, 1996:91). Man kunne for eksempel forestille
sig, at man som medlem af Dinnersurfer, kunne have et klistermarke af en kniv og gaffel pa sin hoveddar.
Her vil uvidende naboer maske ikke kende til markets betydning, men folk som var medlemmer, ville fale

sig forbundet med beboeren bag daren med klistermarket.

Tillid er en vigtig faktor i neostammerne. Der findes nemlig en etableret tillid mellem medlemmerne i en
gruppe, og den bliver udgvet i de sma ritualer, hvilket har som formal at styrke den mindre gruppe imod en
stgrre. Alle udefrakommende faktorer fra den store gruppe anses som en fare, som gruppen skal beskytte
sigimod. Maffesoli papeger, at der eksisterer en tavshedspligt, som er med til at styrke neostammen. Her

anvendes en mafia-metafor, hvor alle medlemmer af mafiaens gruppe har en tavshedspligt, der ggr
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gruppen steerk over for omverdenen. (Maffesoli, 1996:90). Det vil sige, at ved at kende en gruppes interne
ritualer, som omverdenen ikke kender til, vil det virke som et bevis pa, at man er starkt forbundet med de

andre i gruppen, som ogsa kender de interne ritualer.

Maffesoli beskriver neostammerne som en ‘forlengelse af selvet” (Maffesoli, 1996:11), hvor hvert
faellesskab man indgar i, udggr et tillegsstykke som tages af og p identiteten, nar man treder til og fra de
forskellige fallesskaber. (Maffesoli, 1966:11). Dog er det ikke individualiteten, som er i hgjsedet i
Maffesolis teori. Tvaertimod er det falleskabet og bdndet mellem medlemmerne, der er det essentielle. De
fornvnte ®stetiske udtryk er "blot’ klister, der er med til at styrke og opretholde bandet mellem

individerne.

Fllesskaberne i det postmoderne samfund er ikke forudbestemte, og samtidig findes der heller ikke
antagelser om, hvilke fellesskaber man bgr veere med i. Snarere eksisterer der en selektiv socialitet
(Maffesoli, 1996:86), som understreger individernes frihed til at valge fallesskaber ud fra ®stetiske
preeferencer og en fglende motivation. Pa den made er det individuelt lige netop hvilke neostammer, man
ansker at blive en del af. Postmodemitetens stilfellesskaber er flygtige og uforpligtende, hvilket betyder,
atindividet indgdr i disse alt efter behov. Til trods for Maffesolis afskrivning af individualitetens betydning,
mener vi alligevel, at individets deltagelse i disse fallesskaber har en betydning for individets
selvforstdelse og selvpresentation. Derfor vil det fglgende afsnit legge vagt pa, hvordan individet

anvender tilhgrsforholdet til fellesskabet til at iscenesatte sig selv.

6.4 SELVISCENESATTELSE GENNEM FALLESSKABET

Som det blev papeget i starten af specialet, har mennesker et stadigt behov for at iscenesatte sig selv
gennem deres forbrug blot pa nye mader og gennem en ny valuta Gf. /ndledning. Eller som Maffesoli
papeger ovenfor, skaber mennesker blandt andet deres identitet gennem deltagelse og tilhgrsforhold til
faellesskaber. Det er altsa vigtigt for individet at positionere sig over for omverdenen pa en bestemt made.
Goffmans teori beskaftiger sig netop med denne pointe, som fokuserer pd individets minutigse

iscenesattelse af sig selv ved at betragte tilvaerelsen som et teater og samfundet som en scene. Jacobsen
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& Kristensen, 2002:88). Denne teatermetafor tager udgangspunkt i individets sociale samhandling, som
gennem dramaturgien bidrager med forstaelser til, hvordan mennesket fremstiller sig selv og sin aktivitet i
sit daglige liv over for andre. (acobsen & Kristensen, 2002:91). Goffmans dramaturgi indeholder et
centralt begreb, som han kalder /mpression management (Goffman, 1959:2), som bidrager med en
interessant lzsning af, hvordan mennesker forsgger at kontrollere de indtryk, som andre far af dem. Denne
viden er vigtig i specialets kontekst i forhold til at forstd, hvordan virksomheder, der bygger pé
collaborative consumption, kan medtenke dette aspekt om individets behov for selviscenesattelse
gennem interaktion i et brandingperspektiv. | takt med fremkomsten af de nye teknologiske
kommunikationsmuligheder og de sociale mediers stigende popularitet (f. Jet netvaerksbaserede
samfund) er denne aktive handling blevet fast rutine i menneskets daglige selviscenesattelse. Bare det at
velge et profilbillede pd Facebook, er en handling, der knytter sig til impression management. Til trods for
at Goffmans teoretiske bidrag ikke blev udviklet i denne samfundsmassige og kulturelle kontekst,
vurderer vi alligevel hans betragtninger som relevante og aktuelle i forhold til specialets kontekst og
problemstilling, da disse sociologiske mekanismer ikke ophgrer pa grund af tidskifte, men snarere er

hlevet forsteerkede og mere synlige.

Goffman havder, at enhver person, som indgar i en social sammenhang, gnsker at gore et bestemt indtryk
pa de tilstedeveerende, hvilket udmenter sig i sakaldte performances. “A performance’ may be defined as
all the activity of a given participant on a given occasion which serves fo influence in any way any of the
other participants.” (Goffman 1956:8). Denne performance defineres som en del af individets
selviscenesattende aktivitet foran et publikum, men ligeledes som publikums reaktion pa det
fremstillede. Dertil skal det nevnes, at der ifglge Goffman er forskel pd en persons evne til at udtrykke sig
og til at gore indtryk pa andre. “The expressiveness of the individual (and therefore his capacity to give
impressions) appears to involve two radically different kinds of sign activity: the expression that he gives,
and the expression that he gives off.” (Goffman, 1959:2). Det farste udtryk giver den optredende, hvilket
involverer verbale eller andre symboler, som aktivt og bevidst anvendes for at kommunikere eller formidle
en information til andre. Heroverfor star det andet udtryk, som den optredende afgiver, som omhandler de

udtryk, der gdr ud over informationen i sig selv. (Goffman 1959:2). Disse udtryk kan afsendes uundgdeligt
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og ubevidst, men bliver oftest opfattet som karakteristiske for den handlende. Jacobsen & Kristensen,
2002:92).

Individets konkrete motivation og intention med denne form for indtryksstyring varierer selvsagt fra person
il person. Men Goffman mener, at individet forsgger at kontrollere de indtryk, andre far af én for at leve op
til de ydre normative forventninger og sociale konventioner, som rammesatter hverdagslivets sociale
samhandlen. (Goffmann, 1959:5). Man placerer sig mere eller mindre teet op af, hvordan de gvrige

deltagere definerer en given situation.

6.4.1 DEN IDEALISEREDE SELVFREMSTILLING

Goffman inddrager begreberne front- og backstage til at forklare, hvilken grad af impression management,
der typisk knytter sig til bestemte omrader og situationer, hvor den sociale adferd styres. Frontstage er
den fremstillede del af individets fremtraeden foran publikum og karakteriseres ifglge Gofmann, som T...)
the place where the performance is presented” (Goffman 1956:70), hvorimod backstage forklares som
...) the place where the performer can reliably expect that no member of the audience will intrude.”
(Goffman, 1956:70). Hovedformalet med at optreede pa frontstage og indtage en bestemt rolle er, at man
ansker at afgive et bestemt indtryk af sig selv. Hertil fremhaever Goffman begrebet idealization (Goffman,
1956:22), som vil danne grundlag for specialets forstaelse for individet selvpresentation og brug af

begrebet i en videre analytisk sammenhang.

|dealization handler om, at den optreedende fremstiller sig selv bedre eller mere konsistent end hans
adfeerd og konkrete handlinger i virkeligheden afspejler. “7his constitutes one way in which a performance
is in a sense socialised, moulded and modified to fit into the understanding and expectations of the society
in which it is presented.” (Goffman, 1956:22). Det bliver i dette citat tydeligt, at individet forsager at
tilpasse sig de sociale konventioner, som ggr sig geldende i en konkret, social situation, hvor der aktivt
fremhaeves visse aspekter ved en selv, mens andre nedtones eller undertrykkes. (Goffman, 1956:69).
Disse nedtoninger eller undertrykkelser kommer til udtryk i det omrade, der betegnes som backstage. Her

er den optredende skjult for publikums vurderende blikke, og her skal man ikke kontrollere den
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information, som potentielt ville vaere i modstrid med det gnskede selvbilledet. “Here the performer can

relax: he can drop his front. forego speaking his lines, and step out of character.”(Goffman 1956:10).

Der hersker en del tvivl om Goffmans egen opfattelse af mennesket i hans teori, og han er oftest blevet
"anklaget” for at afbillede mennesker som lggnagtige, falske, og som kun har til hensigt at kontrollere,
iscenesette og manipulere. Uacobsen & Kristensen, 2002:105). Denne negative fremstilling var dog
midlertidigt ikke den intention Goffman havde med at beskrive de to omréder, hvor den redigerede
fremstilling fandt sted. Goffmans formél var i stedet at give indblik i, hvordan selvet skabes og
preesenteres i samhandlen med andre. | kraft af de sociale strukturer og den dynamiske og symbolske
karakter, som det interaktionistiske besidder, er bade positionering og impression management en
naturlig del af at indgd i sociale relationer ifglge Goffman. (Goffman, 1959:15). Vi kan ikke se bort fra den
kontekst, hvori vores genstandsfelt undersgges, hvorfor en tolkning af Goffmans teoretiske begreber
impression management, frontstage, backstage og idealization mé reguleres i forhold til vores tidsand.
Det iscenesattende element ved individets kommunikation og interaktion ser vi som en barende analytisk
pointe i forhold til at indga i de faromtalte fallesskaber. Jovist er der ogsd en vigtig pointe i, at vi i
tankegangen er blevet mere fallesskabsorienterede, men vi mener i ligesd hej grad, at denne handling
barer individets selvrealiserende projekt fremad. Vi iscenesatter stadig os selv, men vi ggr det i hgjere

grad i dag gennem aktive handlinger og i feellesskabet med andre.

6.5 TRIBAL MARKETING - EN DELT PASSION

For at s&tte hade Maffesoli og Goffmans tanker ind i specialets branding- og kommunikationskontekst,
inddrages Cova og Cova. De beskriver med udgangspunkt i Maffesolis begreb neostammer de
forbrugskulturer, der gor sig galdende i det postmoderne samfund. De overfgrer dele fra neostamme-
hegrebet, nar de med deres teori skildrer begrebet Zribal marketing. Denne form for markedsforing gar kort

sagt ud pd at stotte relationerne mellem medlemmerne af triben i stedet for at fokusere pa fordelene ved
produktet eller ydelsen. (Cova & Cova, 2002:2).
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Cova et al. beskriver consumer tribes som fallesskaber, der deler en fglelse eller passion. Denne
forstaelse gar ud over den traditionelle forestilling, der er om, at en forbruger opbruger, udnytter og passivt
absorberer materielle produkter eller ydelser. (Cova et al., 2007:3). Ligeledes finder Cova og Cova
tankegangen om, at forbrugere anvender brands og produkter til entydigt at udtrykke sin identitet og
definere sig selv, som lettere foreldet. Disse opfattelser er ifglge Cova og Cova ikke lengere galdende i
det postmoderne samfund. (Cova & Cova, 2002:3).

Adgangsbilletten til fllesskaberne er at kunne dele den falelse eller passion, som fallesskabet tager
udgangspunkt i. Postmoderne faellesskaber skal opfattes som koncepter, der ikke ngdvendigvis er fysiske
og statiske. | dette gjemed er det derfor gennem hestemte symboler og delte falelser, at relationen mellem
medlemmerne kommer til syne. Cova og Cova beskriver dem som micro-groups, som “develop their own
complexes of meanings and Symbols and form more or less stable tribes which are invisible to the
categories of sociology.” (Cova & Cova, 2002:7). Hvert individ kan veere medlem af mange forskellige
tribes og besidde forskellige roller. [fglge Cova og Cova er disse medlemskaber vigtigere for individet end
at tilhgre noget andet bestemt segment eller social klasse. (Cova & Cova, 2002:7). P denne méde bliver
fellesskaberne identitetsskabende - ikke pd grund af brandet eller produktet, men via de sociale
tilhgrsforhold, som netop indeholder veerdi- og interessemassige aspekter, individet iscenesatter sig
igennem. Med denne tankegang demonstreres det, hvordan den fallesskabende veerdi i sig selv er lige sé

vigtig som selve produktet, der forbinder forbrugeren med andre.

6.5.1VI VARDSATTER AT HARE TIL

Cova et al. pointerer, at selvom grupperingerne kan opsta pd grund af brands, produkter og idéer, er det
ikke den slags indhold, som er det vigtigste for forbrugerne i consumer tribes. Isr er det tilhgrsforholdet
imellem deltageme, altsd de sociale relationer, som er betydningsfuldt. (Cova et al., 2007:6). Cova og
Cova taler i den forbindelse om /inking value som en af de vigtigste grunde til, at individet tiltrekkes og
tilmelder sig triben. Linking value er den véerdi, der er i at skabe tilhgrsforhold med andre individer og blive
en del af et fllesskab. Produkter og ydelser kan igennem deres linking value stgtte og styrke en tribes

sociale interaktion og er pa den made ikke det direkte omdrejningspunkt for gruppen. (Cova & Cova,
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2002:7). Linking value er ogsa med til at opretholde en loyalitet, og jo mere produktet eller ydelsen kan
hidrage til at styrke og udvikle bandet mellem medlemmerne i triben, jo mere gges linking value. (Cova et
al., 2007:10). Cova og Cova pointerer et skel mellem at benytte sig af en ‘tribal’ made at opbygge loyalitet
pa versus en individualistisk tilgang gennem virksomhedens markedsfgring. Overordnet fokuserer den
individualistiske tilgang pa forholdet mellem forbrugeren og produktet, hvor en tribal forsgger at styrke

relationen forbrugerne imellem. (Cova & Cova, 2002:11).

6.5.2 MEDLEMMERNES KOMPLEKSE PAVIRKNING

Aktive medlemmer af en tribe bliver kaldt for activators, da de konstant er handlende og engagerede med
indholdet af triben. (Cova & Cova, 2002:11). | denne interaktion bliver triben hele tiden forhandlet og
pavirket i kraft af dens medlemmer. Med dette vil Cova og Cova sige, at forbrugere i dag gornoget ved

brandet eller produktet, og at denne aktivitet pavirker og former tribens indhold.

| trdd med dette pointeres det, at meninger og betydninger ikke kan defineres som isolerede, faste
stgrrelser, som personerne bag produktet eller ydelsen i sin tid fandt pa. Meninger og betydninger er
symbolske og bliver forhandlet og konstrueret internt i en tribes kultur. Produkter og ydelser skal i denne
sammenhang ses som havende en rolle, der skaber et grundlag for de kollektive oplevelser og dermed er
med til at bekraefte, vaekke, styrke, revidere eller afskrive meningerne. (Cova & Cova, 2002:8). Tribes kan
opstd bade i forskellige former og medlemmerne kan optrade i forskellige roller alt efter tribens form. Der
findes forskellige fallesskabsgrader, man som medlem kan vlge at involvere sig i i form af sit personlige
engagement. (Cova & Cova, 2002:13).

6.5.3 FALLESSKABER OG BRANDS

Ifglge Cova og Cova er det vigtigt, at den individuelle forbruger modtages som et tribe-medlem, hvor
produktet er med til at symbolisere et univers for forbrugeren. Her er det virksomhedens opgave at skabe
det bedste grundlag for at styrke og udvikle bandet i triben, da linking value pd den made gges. (Cova &
Cova, 2002:10). Det er ngdvendigt som virksomhed at adoptere de regler og normer, som er i triben, hvis

man skal interagere med triben pa en autentisk made. Cova og Cova papeger, at det er vigtigt ikke blot at
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kunne tjene triben ved at stgtte op om medlemmernes tilhgrsforhold. Det er is@r vigtigt at vise
virksomhedens dedikation og medlemskab af triben. Dog kan det siges, at det er ngdvendigt med en rgd
trad mellem dét, triben samles om og brandets reelle vare. Det gkonomiske aspekt vil i en tribal tilgang
forst finde sted, ndr virksomheden bag har faet sa staerkt et forhold til triben, at denne kan returnere til
markedet igen. Det er dog ikke sikkert, om triben vil fglge med, og virksomheder kan derfor opleve, at

return of investment ikke sker efter henseende. (Cova & Cova, 2002:10).

Hvis vi kobler denne viden om tribes og forbrugsfallesskaber til collaborative consumption, kan vi udlede,
at disse har flere fallesnevnere. Som fgr beskrevet, fandt vi frem til, at filosofien bag collaborative
consumption er en fallesskabstankegang, og vi kan udlede heraf, at brugere af koncepter og initiativer,
der bygger pa collaborative consumption, vil have endnu starre interesse i at danne tribes og fallesskaber.
"Consumers want to be a part of a community, whether it's a digital community or a virtual community, or
whether it's a physical community. They want to feel like theyre part of something. They want to be
engaged.”(Botsman & Rogers, 2010:200). Botsman og Rogers mener, at forbrugere bruger collaborative
consumption fellesskaber pd samme ekspressive méade, som gjort med produkter farhen, og at brands
skal tilbyde forbrugeren en oplevelse, der rekker ud over selve produktet. Fallesskabets
sammenhangskraft kan have mange forskellige niveauer, men bare det at have et tilhgrsforhold til et
brandfallesskab, som fordrer deltagelse, dialog, involvering og engagement, er med til at styrke
loyaliteten over for brandet. (Botsman & Rogers, 2010:204).

Samlet set kan det udledes, at fallesskaber har en stor betydning for individer. Individer sgger og bliver
tiltrukket af fallesskaber, der deler interesser, og hermed har en hgj linking value. | et
virksomhedsperspektiv er disse forbrugsfallesskaber fordelagtige til at samle forbrugerne om et socialt
tilhgrsforhold, der reekker udover brandets produktfordele. Iseer virksomheder, koncepter og initiativer, der
bygger pa collaborative consumption kan med fordel strategisk arbejde med disse forbrugsfallesskaber,

da det netop er denne fallesskabstankegang, der tiltreekker deres malgruppe.

Med denne nye viden om forbrugsfallesskaber og filosofien bag collaborative consumption finder vi det

relevant at fa en stgrre indsigt i, hvordan virksomheder skaber et sterkt brand og en sterk
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virksomhedsidentitet. Dette anses som en ngdvendighed for senere at kunne opbygge et sterkt og
relevant feellesskab til Dinnersurfer. Det fglgende afsnit vil derfor gé i dybden med branding og udvalgte

perspektiver, begrebet har medfgrt.
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6.6 BRANDINGS LANGE HISTORIE

| det fglgende afsnit undersgges, hvilke kommunikative tangenter der er fordelagtige for virksomheder at
spille pd i forhold til branding. Dette ggres med henblik pd at kunne besvare forste del af
problemformuleringens ~ sidste del ved at afdekke, hvad et aktuelt branding- og

kommunikationsperspektiv indebzrer.

Branding har som begreb eksisteret i mange &r. Men omdrejningspunktet for begrebet har udviklet sig
meget gennem tiden og har i dag forgrenet sig og omfavner mange flere aspekter end hidtil. Denne
udvikling omtales inden for brandingverdenen som generationer eller bglger, der er nummereret alt efter
deres fokus. Forenklet kan det siges, at vi er gaet fra at have produktet i fokus (1.0), dernast virksomheder
(2.0) til nu at have fokus pa virksomheders netvaerk, som det vigtigste i branding 3.0 (Artikel 5). For en

begrebsafklaring af ord i relation til branding henviser vi til Bilag 1.

6.6.1 BRANDING 1.0 0G 2.0

| trdd med ovenstdende kan det udledes, at branding som praksis traditionelt set har haft fokus pa
produktniveau. Da masseproducerede produkter begyndte at fylde pa hylderne efter industrialiseringens
fremkomst, var det ngdvendigt med nye tiltag for at differentiere de mange produkter fra hinanden. Her
blev produktnavne og logoer indfgrt og en reel branding af produkter startede. (Sandstrgm, 2006:18). Ved
denne form for branding blev produkterne tillagt en merveerdi, som skulle skabe stgrre tilknytning til
produktet og herigennem skabe mersalg. (Sandstrgm, 2006:18). Senere begyndte virksomheder at flytte
fokus over pd at brande hele virksomheden og ikke kun dennes produkter, og corporate branding vandt
indpas i marketingverdenen. Her skete et reelt fokusskift fra den mere funktionelle tilgang fil
brandingbegrebet over til en mere holistisk mate at brande virksomhedens identitet pa. (Schultz et al.,
2005:36). | corporate branding anvendes virksomheders traditioner, vaerdier og overbevisninger til at
udtrykke over for forbrugere, hvad man som virksomhed star for (Hatch & Schultz, 2009:30). Denne made
at brande virksomheders identitet har til formdl at kommunikere essensen af et corporate brand for at

skabe en endnu staerkere relation i mellem virksomheden og forbrugeren. (Hatch & Schultz, 2009:69).
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Ligeledes har den holistiske tilgang betydet, at virksomheder i langt stgrre grad er begyndt at abne op for
inddragelse af interne processer og aktgrer i virksomheden, som ikke fgr har vaeret i fokus. (Schultz et al.,
2005:24). Nar der snakkes om corporate branding omhandler dette mere end blot virksomheders eksterne
positionering, da det corporate brand anses som en strategisk og integreret del af hele organisationen og
ikke blot en markedsfaringsgenstand. (Hatch & Schultz, 2008:206). Corporate branding har betydning for
alle processer i virksomheden, og denne brandingform har hermed ogsa faet en lang stgrre betydning
generelt for virksomheder. (Hatch & Schultz, 2008:206).

Det kan vare svart at adskille de to former for branding helt, da produktet ofte henger sammen med
virksomheden bag - og omvendt. Og blot fordi corporate branding har vundet indpas, er det ikke
enshetydende med, at der ikke stadig brandes pa produktniveau. Men virksomheder anvender med fordel
de forskellige brandingformer i henhold til den type virksomhed, de nu engang er. Hatch og Schultz
(2008) anvender Nike som et eksempel og forklarer, hvordan "Nike is a corporate brand that symbolically
integrates the wide-ranging activities of an enterprise that not only provides costumers with sporting
goods but also influences how sports are played and shapes the identities of those who play them.”"(Hatch
& Schultz, 2008:8). Her fungerer virksomhedshrandet Nike som det, der samler alle aktiviteter og alle
produkter, og herigennem skaber en merveerdi i form af sit samlede corporate brand. Her er formélet, at
der skal vare en sammenhang mellem alle virksomhedens led, hvilket Nike udnytter via sin corporate

branding med formalet at std endnu steerkere i forbrugernes gjne.

6.6.2 NETVARKSBRANDING 3.0

Ifglge Hatch og Schultz (2008) er den seneste brandingform en videreudvikling af corporate branding,
hvor netveerket nu er kommet i fokus. | takt med den teknologiske udvikling og de sociale mediers
fremkomst skaber medierne gradvist stgrre grobund for brugerinvolvering og inddragelse. Som beskrevet
tidligere (f. Det netvaerksbaserede samfunded, forer internettet nye muligheder med sig i form af
fellesskabsdannelse pd tvars af tid og rum, hvor tertiere relationer opstar med falles vardier og
interesseomrader som samlingspunkt. (Castells 2003b:113). Der deles mere og mere, og forbrugere star

ikke lzngere passivt pa sidelinjen og venter pd informationer, men forventer derimod, at kommunikation
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sker med dem og ikke til dem. (Dinesen, 2008:21). Dette positionerer forbrugerne som en vigtig brik i
brandingsammenhange. Deling imellem forbrugere kaldes ifglge Gladwell (2000) consumer to consumer
(if. Collaborative consumption - et broget fznomen). Gladwell anser denne udvikling som varende et
vigtigt traek at benytte sig strategisk af i henhold til branding, da det muligggr at ramme netop de netvaerk,
der er relevante for et specifikt produkt, koncept og virksomhed. Gladwell forklarer, hvordan “7he most
powerful selling of products and ideas fakes places not marketer to consumer, but consumer to
consumer.” (Gladwell, 2000:29). Det bliver vigtigere og vigtigere for virksomheder at involvere deres

netvaerk, saledes at netvaerket selv spreder budskaberne.

Ifglge Schultz bliver omdrejningspunktet for branding 3.0 hermed virksomheders netvark, hvor det
essentielle ligger i aktivt at involvere alle de interessenter (forbrugere, stakeholdere, aktgrer), som er en
del af virksomhedens netvaerk (Artikel 5). Netvaerksbranding gor op med afsenderorienteret branding, hvor
virksomheder sgger at kontrollere brandet selv, og fokus bliver flyttet over pd at C.) imvolve all
stakeholders (..) Managers will have to give up the idea of control over a brand and accept instead a fluid,
uncertain world where a brand evolves in dialogue with others.” (Ind & Schultz 2010:2). Dog kraever
netvaerkshranding ifglge Ind & Schultz, at virksomheder abner op for omverdenen og viser alt, hvad de
foretager sig for pd denne made at skabe gennemsigtighed i alle deres aktiviteter. De advokerer for
vigtigheden i at kommunikere abent omkring alt vedrgrende virksomheden, og at denne form for
gennemsigtighed er grobunden for, at der kan skabes tillid mellem virksomhedsbrandet og forbrugeren,

hvilket er en ngdvendighed, hvis brands skal blive succesfulde. (Ind & Schultz 2010:2).

6.6.2.1 DET STARKE 0G SAMMENHANGENDE BRAND

Ifglge Hatch og Schultz (2008) og Ind & Schultz (2010) kan vi udlede fra ovenstdende, at en
virksomhedsidentitet er af stor betydning, ndr det kommer til corporate branding. For at udvikle en god
corporate brandingstrategi er det derfor ngdvendigt at starte et spadestik dybere, da corporate branding
ikke kan anses som en ekstern aktivitet, men derimod som en integreret del af virksomheden. (Hatch &
Schultz, 2008:206). Vi vil nu kaste et kort blik pd Hatch og Schultz’ (2008) svar pa, hvordan et godt og

sammenhangende corporate brand skabes.
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(Egen illustration ud fra Hatch og Schultz' (2008) VCI-model)

Hatch og Schultz har udviklet en model (VCI), der forklarer, at en virksomhedsidentitet bestar af tre
essentielle komponenter: vision, culture og image, der tilsammen skaber og pavirker en virksomheds
identitet. | VCI-modellen understreges vigtigheden i at have en sammenhang mellem de tre komponenter,
og det pointeres, at jo bedre denne sammenhang er, jo sterkere er brandet. Dette er set ud fra
betragtningen om, at en sammenhang her imellem skaber stgrre troveerdighed, og at denne trovaerdighed
skaber tillid hos interessenterne. (Hatch & Schultz, 2008:11).

“Coherence between what the company’s top managers want to accomplish
in the future (their strategic vision), what has always been known or believed
by company employees (lodged in its culture), and what its external
stakeholders expect or desire from the company (their images of it).” (Hatch
& Schultz, 2008:11).

Ifglge Hatch og Schultz er der altid overensstemmelse mellem de tre komponenter, nar der er tale om et
succesfuldt brand. VCI-modellen beskaftiger sig med et holistisk syn pd et corporate brand, der bade
inddrager et internt og eksternt perspektiv. Med denne holistiske tilgang til corporate branding fokuseres
der altsd p at brande hele organisationen og ikke kun dele af den. (Hatch & Schultz, 2009:11). | VCI-

modellen forklarer Hatch og Schultz, hvordan der kan opstd misforhold imellem de tre komponenter
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vision, culture og image. Disse misforhold kaldes for gaps, som virksomheden kan arbejde med for at
diagnosticere mulige uoverensstemmelser i deres corporate brand. Hatch og Schultz opstiller nogle

vejledende spargsmal, der er anvendelige som vaerktgj til at fremanalysere mulige gaps:

* Vision-culture gap: Adskiller virksomhedens vision og kultur sig fra konkurrenternes, og
praktiserer virksomheden de vrdier, den promoverer?

« Vision-image gap: Er visionerne og vardierne i virksomheden attraktive for og supporterede af
virksomhedens stakholdere?

o Image-culture gap: Hvilket image har stakeholderne af virksomheden?
(Hatch og Schultz, 2008:13).

Denne strategiske made at arbejde med et corporate brand pa giver gode guidelines for, hvilke aspekter,
der kan vare ngdvendige for virksomheder at tage stilling til. Det er vores holdning, at Hatch og Schultz
(2008) kommer omkring mange af disse aspekter i deres model, og modellen tager isar hgjde for det
netvaerk af interessenter, der strategisk kan anvendes i brandingen af en virksomhed. En anden teoretiker,
der ligeledes arbejder med virksomhedsidentitet og branding, og som vi finder interessant i forhold til
specialets problemstilling, er Sinek. Sinek har et andet syn pa, hvordan en sterk virksomhedsidentitet
skabes, da han forenkler arbejdet med identitet ved at stille skarpt pa virksomheders eksistensgrundlag -
deres overbevisning, deres Avorfor. Denne fremgangsmade er ifglge Sinek altafggrende og
gennemsyrende for resten af arbejdet med virksomhedens brand. Sineks model er simpel i sin udformning
og til trods for, at hans teori ikke tager hgjde for diverse strategiske beslutninger, sa gransker han omradet
vedrgrende virksomheders eksistensgrundlag i dybden og legger stor vaegt pa, hvorfor dette er essentielt.
Da dette hanger godt sammen med vores problemformulering om at brande sig pa filosofien bag
collahorative consumption, og herigennem nogle mere dybdegaende verdier, finder vi det interessant at

inddrage Sineks model.

6.7 EN OVERBEVISNING

16



Ifglge Sinek (2013) skal alt indhold kommunikeret fra virksomheder have en klar relation til virksomhedens

identitet. Det skal derfor ifglge Sinek ngje indteenkes, hvilket eksistensgrundlag virksomheder har for at

kunne  kommunikere
forbrugerne.  Sinek
kaber virksomhedens
dens almindelige
(Sinek, ~ 2013:54).

hovedpointe

HVAD

RVORDAN

DEN GYwOVE (reeL

(Egenillustration ud fra Sineks model (2013) Den gyldne cirke)

dette klart ud il
mener, at forbrugere
overbevisning og ikke

produktfordele.

Sinek formulerer sin

ved at sige, at folk ikke keber Avadvirksomheder ggr, men de keber Avorfor, virksomheder gor det. (Sinek,

2013:54). Han mener, at forbrugere tiltraekkes af at kabe pa baggrund af nogle mere dybdegéende verdier

og overbevisninger end blot kvalitet og pris. Ifglge Sinek er det de virksomheder, der formar at brande sig

pa netop dette som differentieringsfaktorer, der kan bibeholde successen. (Sinek, 2013:54).
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6.7.1 DEN GYLDNE CIRKEL

Sinek opstiller modellen Den gyldne cirkel, der visuelt er meget simpel i sin udformning. Fokus i denne
model er at vende tankegangen fra at brande sig pa det mest abenlyse (fvad) og (hvordan til i stedet at

fokusere pa at brande sig pa eksistensgrundlaget (Avorfon.

Hvadt forklares som produktet og er udkommet af dét, som virksomheder laver. Ifglge Sinek ved alle
virksomheder og organisationer, fvad de laver. Det er nemt at beskrive de produkter eller ydelser, der
seelges. Hvad er resultaterne af virksomheders handlinger, alt fra hvad der siges og ggres - produkter,

ydelser, markedsfgring, PR og kultur.

Hvordan: forklares ved, at de fleste virksomheder ved Avordan de gor, fvad de gr. Hvordan bliver ofte
brugt til at forklare, hvordan noget er anderledes eller bedre. Dette er knap sa benlyst som fvad, og
mange mener, at det er her forskellen eller den motiverende faktor i beslutningstagen ligger. Hvordan
omhandler derudover de handlinger, man som virksomhed foretager sig for at understgtte virksomhedens

hvorfor.

Hvorfor: forklares som, at meget fa mennesker eller virksomheder tydeligt kan sette ord pd, Avorfor de
gor, hvad de gor. Hvorforhandler ikke om indtjening, da dette er resultatet. Avorfor omhandler formélet,
sagen eller overbevisningen, der ligger til grund for virksomheden. Hvorforer eksistensgrundlaget og dét,

der differentierer, skaber interesse og er et spgrgsmal om en dybere overbevisning. (Sinek, 2013:51,79).

Sinek forklarer, hvordan de fleste virksomheder kommunikerer ude fra og ind i henhold til Den gyldne
cirkel, da de anvender de tydeligste budskaber, som alle kan forsta og forholde sig til (Sinek, 2013:51). Her
anvendes typisk handgribelige egenskaber og fordele til at opbygge et rationelt argument for, hvorfor et
produkt eller koncept er bedre end andre. Her skabes argumenter ud fra ydre faktorer. (Sinek, 2013:54).
Men ifglge Sinek er det ikke den rationelle del af hjernen, forbrugere kgber med, men derimod den
emotionelle. Derfor argumenterer han for at anvende /fvorfor, da dette stikker dybere end de andre to
komponenter. (Sinek, 2013:54). Hvorfor giver muligheden for at opbygge loyalitet mellem forbruger og
brand og for virksomheder til at f& en passioneret idé, der kan ende med at skabe en folkebevagelse.

(Sinek, 2013:51). Sinek anvender Apple som et eksempel, der med sin “challenging the status quo’ altid har
18



brandet sig pa hvorfor. Dette har skabt gode resultater for virksomheden, der til trods for samme standard i
produkter, har opbygget en solid brandskare af loyale Apple-tilhangere. Hertil forklarer Sinek, at Apple
ikke har opfundet eller s&lger en livsstil, men derimod tiltrekker folk, der har en bestemt livsstil. (Sinek,
2013:53).

“De mennesker bruger bestemte produkter eller brands, ndr de udlever
denne livsstil, og det er til dels det, der som udgangspunkt kendetegner deres
livsstil. De produkter, de veelger, bliver bevis pd, HVORFOR de gor de ting,
de gor, og det er kun fordi Apples HVORFOR er tydeligt, at mennesker, som
tror pa det samme, er tiltrukket af dem.”” (Sinek, 2013:60).

Sinek argumenter for, at nar virksomheder tydeligt fortzller deres Avorfor, og hvad de tror pa, vil
forbrugere der er af samme overbevisning ga langt for at ggre disse brands til en del af deres livsstil. Det er
ikke fordi, at de ngdvendigvis er bedre kvalitetsmassigt end konkurrenternes, men fordi de bliver markgrer
eller symboler for de veerdier eller overbevisninger, forbrugerne og virksomheden setter pris pa. Disse
brands er med til at skabe en fallesskabsfalelse, og forbrugerne foler sig beslegtet med andre, der
forbruger samme brand (Sinek, 2013:66). Hertil forklarer Sinek, at produkter ikke blot er symboler pa,
hvad virksomheder tror pa, men ligeledes fungerer som symboler pd, hvad loyale kunder tror pd (Sinek,
2013:76):
“Hvis en organisation er tydelig omkring sit formdl, sin sag eller
overbevisning og sikrer sig, at alt, hvad den siger og gor, er konsekvent og
autentisk i forhold til den overbevisning — sda vil alle, der deler

organisationens verdensopfattelse, blive tiltrukket af dens produkter (...)”
(Sinek, 2013:87).

6.8 FRA BRAND TIL BRANDING

| de forudgaende afsnit har vi gennem teori om forbrugsfallesskaber og tribes fundet ud af, at mennesker
samles i felleskaber om delte interesser og passioner. Her fandt vi frem til, at isar linking value er en
vaesentlig faktor, da denne forbinder mennesker og omhandler den hgje veerdi, der er i at skabe et
tilhgrsforhold med andre og blive en del af et fallesskab. Ligeledes er vi gennem teori om
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netvaerksbranding kommet frem til, at det i stigende grad bliver vigtigere for brands at skabe indhold, der
er relevant for virksomhedens mélgruppe. Vi fandt i ovenstaende afsnit ud af, at det er en ngdvendighed
med et staerkt og strategisk velovervejet brand, der er forankret i virksomhedens identitet. Og vigtigst af

alt - et eksistensgrundlag med en overbevisning.

Men hvad med det kommunikative aspekt? Hvilket relevant indhold skal kommunikeres ud til en
virksomheds malgruppe? Hvordan skal virksomheder strategisk sgrge for at fa kommunikeret sin
overbevisning ud? Selvsagt skal dette indhold have en relation til brandet og samtidig skal det have sa stor
relevans for mélgruppen, at de vil interagere med det. Vi finder det derfor relevant at kaste et blik pa en
nytilkommen made til at tilrettelegge sin branding pa. Strategien eller metoden kaldes content marketing
(Web 2).

6.9 INDHOLD MED MENING

Inden for branding vokser content marketing stgdt frem. Begrebet har eksisteret i en arrekke, og som sé
ofte inden for marketing og branding har kart barn mange navne. Dinesen (2008) har dgbt det for pu//
marketing. hvortil hun forklarer, at samfundet er preget af modtagerens bevidste valg og fravalg af
informationer samt en kritisk stillingtagen til disse. (Dinesen, 2008:12). Due (Artikel 18) dgber denne
udvikling for pull-paradigmet. hvor forbrugere traekkes ind i virksomheders universer ved hjzlp af
attraktivt indhold (et website, en butik), og han forklarer hertil, hvordan omdrejningspunktet bliver
forbrugeren, og at kommunikationen tager udgangspunkt heri. (Artikel 18). Felles for betegnelserne er, at
strategien bag har flyttet fokus veek fra kun at markedsfgre og brande produkter og virksomheder, til i
stedet at arbejde pa at generere relevant indhold, som brugerme kan vre en del af. (Ind & Schultz 2010:3).
Med citatet " Content not communication” (Ind & Schultz 2010:3) indkapsler de to citerede, hvordan
virksomheder med fordel kan tilfgre deres traditionelle kommunikation, sdsom PR eller annoncering, en
yderligere dimension. Her er fokus at skabe indhold af hgj relevans, der vaekker interesse hos forbrugeme,
og som er af sa hgj nyhedsverdi, at forbrugeme selv deler med andre i deres netveerk. Dette stemmer
ligeledes overens med Sineks teori om at brande sig pd virksomheders Avorfor. | et forsgg pé at

hegrebsafklare dette relative nye begreb tilslutter vi os definitionen af content marketing, formuleret af
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Content Marketing Institute, der forklarer det saledes:

“Content marketing is a marketing technique of creating and distribute
valuable, relevant and consistent content to attract and acquire a clearly
defined audience — with the objective of driving profitable customer action.”
(Web 2).

Hertil forklares det, hvordan content marketing ikke handler om at fokusere pé salg, men derimod at levere
intelligent indhold til sin malgruppe. (Web 2). Set fra et virksomhedssynspunkt er formalet med at
generere kvalitetsindhold (content) at bane vej for brandloyalitet. (Artikel 6). Ved at skabe interessant
indhold kan der skabes en relation til forbrugeren, lenge inden vedkommende nér til stadiet at skulle kgbe
et produkt. Herved udsettes forbrugeren for ikke-reklamerende, men relevant, informationstungt og gratis
indhold. Due forklarer, hvordan sédan et indhold skaber tryghed, og der skabes herigennem grobund for, at

forbrugeren pa l&ngere sigt bliver en ny kunde. (Artikel 6).

Opsummerende kan det udledes, at ud fra Hatch og Schultz' teori om virksomhedsidentitet, Sineks teori
om Den gyldne cirkel og en begrebsafklaring af content marketing er det en ngdvendighed for
virksomheder at have en steerk og gennemtankt virksomhedsidentitet, der bygger pa en overbevisning -
dette for at kunne skabe en strategisk, konsekvent og meningsgivende corporate brandingstrategi.
Virksomheders overbevisning skal vare forankret i dybdegdende vrdier, der er meningsskabende for
virksomheden og i ligesa hj grad for malgruppen, der deler samme vardier og overbevisning. Og denne
overbevisning skal vaere gennemsyrende og gennemgdende i alle kommunikative aktiviteter,

virksomhedens foretager sig for at skabe indhold, der giver mening for malgruppen.

6.10 DELKONKLUSION

| takt med at vi mennesker de seneste artier har forbrugt som aldrig far, ses nu et modsvar til dette
overforbrug. Denne nyere forbrugerkultur har inspireret til collaborative consumption, der som fenomen
har spredt sig de seneste ar. Grundet internettets fremkomst og netvaerkssamfundets tilblivelse har den

ggede digitalisering bragt nye muligheder med sig i forhold til at kommunikere og interagere pa tvers af
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tid og rum. Denne udvikling anser vi som grobunden for collaborative consumptions opblomstring og
videre udbredelse, og denne udvikling har samtidig muliggjort, at fenomenet har faet stor tilslutning, da

barrierer som geografi og begraenset mulighed for at tilgd information og viden ikke lengere eksisterer.

Collaborative consumption som feenomen er en kompleks stgrrelse, der eksisterer i forskellige former,
dyrkningsgrader og har forskellige omdrejningspunker. Flles for alle kombinationerne er filosofien bag
fenomenet. Efter at have stykket alle ovenstdende analysedele sammen og gransket fenomenets afkroge
konkluderer vi, at filosofien bag collaborative consumption mest af alt er: en fellesskabstankegang. Man
kan sige, at fenomenet former fallesskaber, der baserer sig pa felles vardier og interesser. Da
fellesskaber kan indeholde mange dimensioner og forskellige betydninger, dykkede vi ned i begrebet for
at undersgge det narmere. Da vi gennem Maffesolis neostamme-begreb undersggte betydningen af
fallesskaber, blev det tydeligt, at det har stor betydning for individet at indgd i fllesskaber. Der hersker i
dag en selektiv socialitet, hvor individer frit vaelger pa baggrund af interesser og passioner, og hvilke
fallesskaber, de gnsker at indgd i. Motivationen for at indga i feellesskaber er den merverdi, individet
oplever ved at vaere en del af noget starre. Her fungerer de &stetiske ritualer som symboler pa en specifik
tilknytning. Samtidig bliver denne deltagelse i forskellige fallesskaber genstand for individets
selviscenesettelse, hvilket Goffmans begreb impression management skaber klarhed over. Dette giver
yderligere en tyngde i forhold til at forsta individets tiltrekning af fellesskaber, som er baseret pa falles

vardier, og ligeledes siger noget om individet selv.

Med Maffesolis sociologiske perspektiv pa fallesskaber tilknyttede vi Cova og Covas teori om tribal
marketing, der viderefgrer neostammebegrebet og satter det i sammenhang med marketing. Deres teori
hidrager til at forstd de komplekse dele, der er ved fallesskaber. Gennem deres begreb consumer tribes
(forbrugsfallesskaber) fandt vi ud af vigtigheden i at indga i feellesskaber, da disse er identitetsskabende.
Linking value har for medlemmerne en lige s stor betydning som selve indholdet i fallesskabet. Dette
setter Cova og Cova i sammenhang med virksomheder, hvortil de forklarer, at det er vaesentligt at have
fokus pa at styrke bandet mellem medlemmerne og ikke kun at fokusere pa produkterne og ydelserne i

tribal marketing.
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Vi kan ud fra viden om fellesskaber og tribal marketing konkludere, at virksomheder fordelagtigt kan
opbygge forbrugsfellesskaber om deres brand, der bygger pd falles interesser, da dette bade har vardi

for virksomheden og dens mélgruppe.

Men uden et sterkt brand - intet forbrugsfallesskab. Derfor undersggte vi videre, hvordan virksomheder
kan opbygge et succesfuldt brand, inden de kan tage skridtet videre. Her blev det tydeligt gennem VClI-
modellen og Den gyldne cirkel, at de fgrste byggesten skal legges internt i virksomheden for senere at
viderefgres i dennes eksterne corporate brandingstrategi. Sammenfattende kan det konkluderes, at den
vigtigste byggesten er en virksomhedsidentitet, der beror pa en sterk overbevisning, som skal vare
gennemsyrende i alt, hvad virksomheder foretager sig. Derudover er det ngdvendigt for virksomheder at
interagere med sit netveerk af interessenter, da det er i feellesskab med disse, at virksomheden formes og

videreudvikles.

For at indsnavre og konkretisere den nye viden i forhold il vores problemformulering blev naste fokus at
sette de teoretiske perspektiver i sammenspil med teori om kommunikation. Hvordan far virksomheder
kommunikeret denne overbevisning ud til sin méalgruppe? Her blev vores fokus den nyere metode content
marketing, der beror pa, at virksomheder skal brande sig gennem relevant indhold med en stor vardi og
relevans for modtageren fremfor kun at fokusere pa traditionel markedsfgring. Vi anser content marketing
som en relevant og en aktuel strategi for et brand, der skal vinde indpas hos mélgruppen, da dybdegaende

veerdier og meningsfulde budskaber er med il at skabe et steerkere band mellem brand og mélgruppe.

Endeligt konkluderer vi, at man som virksomhed baseret pd en collaborative consumption
forretningsmodel fordelagtigt kan brande sig pa den fallesskabstankegang, der er filosofien bag
fenomenet, da denne har en tiltrekningskraft pd individer. For at dette skal lykkes, er det da ngdvendigt at
have en sterk virksomhedsidentitet, der bygger pa en overbevisning, som er bindeleddet mellem
virksomheden og mélgruppen. Denne overbevisning skal kommunikeres ud via relevant indhold, der kan

samle forbrugere om falles interesser for herigennem at skabe en social merveerdi.
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ANDEN FASE:
DEN EMPIRISKE ANALYSE



| specialets anden fase rettes fokus nu mod vores case Dinnersurfer. Casen vil fungere som et eksempel
pa, hvordan en corporate brandingstrategi kan se ud for en virksomhed, der bygger pd en collaborative
consumption-tankegang. Gennem teori blev det tydeligt for os, at corporate branding ikke kan anses som
en enkeltstaende og ekstern markedsfgringsaktivitet, men derimod skal handteres som et strategisk og
kommunikativt arbejde. For at kunne udvikle en sadan brandingstrategi for Dinnersurfer finder vi det
ngdvendig at fa en dybere indsigt i virksomheden og dens identitet. (Hatch & Schultz, 2008:206). Denne
empiriske analysedel vil derfor bestd af tre dele: en virksomhedsanalyse, en konkurrentanalyse og en
malgruppeanalyse. Gennem virksomhedsanalysen opnas et stgrre kendskab til Dinnersurfer som koncept,
deres identitet, styrker og svagheder. Vi far ligeledes mulighed for at kigge konkurrenterne over skulderen
og analysere, hvordan Dinnersurfer bgr differentiere sig. Slutteligt far vi med indsigt |
fokusgruppedeltagernes vardier og holdninger et grundlag for at kunne udarbejde et indhold, der er

relevant og interessant for Dinnersurfers malgruppe.

1.1VCI-MODELLEN - ET CORPORATE BRAND

Til analysen anvendes Hatch og Schultz’ (2008) VCI-model, der blev preesenteret i teoriafsnittet. Denne
model arbejder bade med et internt perspektiv: vision og culture og et eksternt perspektiv: image. Vi vil nu
anvende modellen pa Dinnersurfer for at undersgge, hvordan deres nuvarende corporate brand ser ud. Da
Dinnersurfer kun er f maneder gammel og derfor ikke har andre medarbejdere ansat end grundleggerme
selv, der ligeledes fungerer som ledelsen (og alle andre led), har vi valgt at koble de to interne perspektiver
vision og culture sammen. Disse vil vi anvende til at undersgge Dinnersurfer indefra, hvilket udggr
virksomhedsanalysen. Til det eksterne perspektivimage har vi valgt at udarbejde en malgruppeanalyse, da
Dinnersurfer pa nuvarende tidspunkt heller ikke har etableret samarbejde med andre interessenter eller
stakeholdere. Derudover er det ngdvendigt for os at fa en indgdende indsigt i malgruppen for at kunne

besvare anden del af vores problemformulering.

VCl-modellen giver varktgjer til at fremanalysere, hvorvidt der eksisterer gaps mellem de forskellige
komponenter i modellen, som kan vare skadelige for Dinnersurfers corporate brand. Dette vil vi se pa til

slut i en sammenfattende refleksion, hvilket kan vare os behjlpelige med at lokalisere og diagnosticere
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de svagheder, som Dinnersurfer har, og som vi skal vere opmarksomme pa, nr vi skal udvikle en
corporate brandingstrategi. lgennem de tre analyser vil der desuden blive anvendt teoretiske pointer fra

teoriafsnittet til at stgtte op om det analytiske arbejde.

Da Hatch og Schultz ikke inkluderer en konkurrentanalyse i deres model, har vi valgt at supplere op med
en SWOT-analyse af tre udvalgte konkurrenter. Dette finder vi relevant, da et kendskab til konkurrenternes
styrker og svagheder kan vare behjalpeligt med at positionere Dinnersurfer og reflektere over konceptets

egne styrker og svagheder. Strukturen i dette analyseafsnit bliver derfor som fglgende:

« Virksomhedsanalyse (vision og culture)
«  Konkurrentanalyse (SWOT)
« Malgruppeanalyse (image)

«  Opsamling pa Dinnersurfers samlede corporate brand, konkurrenter, malgruppe og gaps.

1.2 VIRKSOMHEDSANALYSE

| den fglgende virksomhedsanalyse ser vi nermere pd det interne perspektiv, og hvem Dinnersurfer er.
Hatch og Schultz forklarer den interne kultur, som omhandler "hvem er vi som virksomhed™ og
virksomhedens T...) internal values, beliefs, and basic assumptions” (Hatch & Schultz, 2008:31). Om
den mere strategiske vision udfolder de spargsmalene om, hvem vil vi gerne vare, og hvad vil vi kendes
for' og uddyber med fglgende citat: “The central idea behind the company that embodies and expresses
fop management’s aspiration for what the company will achieve in the future.” (Hatch & Schultz,
2008:231). Da Hatch og Schultz ikke kommer mere konkret ind p, hvilke specifikke faktorer, der skal
kigges pd, nar virksomheden skal undersgges, har vi ud fra ovenstdende citater valgt at fokusere pé
folgende elementer: virksomhedsbeskrivelse af konceptet, Dinnersurfer som en del af collaborative
consumption og Dinnersurfers identitet. Fokus i denne analyse vil vaere pa de styrker og svagheder, som

kan fremanalyseres i det eksisterende brand og deres kommunikation herom.

Det analytiske bidrag, som bliver genereret i dette afsnit, vil tage udgangspunkt i vores empiriske data,

som bygger pd et kvalitativt forskningsinterview med to af grundleggerne af Dinnersurfer og derudover
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den eksterne kommunikation, som kan ses pa Dinnersurfers hjemmeside, Facebook-side og i medierne.
Hensigten med denne virksomhedsanalyse er ikke at lave en dybdegéende og omfattende analyse af alle
virksomhedens elementer, men derimod i store traek at danne et overblik over Dinnersurfer som et samlet
koncept med fokus pa virksomhedens vision, kultur og kommunikation. Inden vi gar videre med selve
analysen vil vi beskrive hvilken tidsand og kontekst, Dinnersurfer befinder sig i, da dette er med til at
indkredse det gjeblikshillede, specialet forsgger at indfange. Ligeledes udfoldes det, hvordan konceptet

rent praktisk fungerer for at give leseren en kvalificeret forstaelse af Dinnersurfer.

1.2.1 MADKULTUR

Vi setter ikke lengere lighedstegn mellem mad og ren overlevelse, som vi gjorde fgr i tiden. (Belasco,
2008:15). Vis mig dit knleskab, Masterchefog Til middag hos var bare tre af de 166 madprogrammer, der
blev vist pd danske tv-kanaler pd en enkelt uge tilbage i 2013. (Artikel 7). Dette antal vidner om, hvordan
mad i langt hojere grad end for er blevet genstand for hobbydyrkelse, underholdning, mode og
identitetsmarkering i danskernes hverdag. (Liitzheft & Saeed, 2010:23). | takt med det netvaerksbaserede
samfunds opblomstring og de sociale mediers pavirkning pa vores méde at kommunikere og interagere p,

har mad og identitet vist sig at vaere blevet et sammentgmret par.

Maden og madlavningskunsten bag er blevet et selviscenesattende varktgj, som ikke lzngere blot er et
personligt projekt, men udgar et budskab til omverdenen, der signalerer, hvem man er, og i lige sd hgj grad
hvem man ikke er. (Artikel 8). Den franske kulturteoretiker Roland Barthes definerer maltidet pa falgende
made: "4 meal is(...) a system of communication, a body of images, a protocol of usages, situations, and
behavior.” (Barthes, 1979:166). Uanset citatets alder kan disse forstaelser af madens spendevidde
sagtens overfgres til en aktuel kontekst. Vores madkultur i dag indeholder bade et kommunikativt, et
normativt og et selviscenesattende element. Madblogs, madbilleder pa Instagram, statusopdateringer pé
Facebook som beskriver, hvilken lekker sund squashkage man lige har spist, eller en indikation af, at man

eren del af gruppen 'vi elsker bacon’, har alle sammen et kommunikativt sigte.

Samtidig har enhver madkultur et normativt isleet, som skaber retningslinjer og graenser for, hvilke

madkonventioner der favoriseres og nedprioriteres. (Litzhgft & Saeed, 2010:27). Disse varierer fra
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madkultur til madkultur og bestemmes ud fra forskellige vidensstrukturer i form af offentlige
institutioners kostrdd eller kulturelle, religigse og sociale trends. Det kan derfor vare vanskeligt at
gengive en enslydende diskurs af, hvordan madkulturen er i Danmark, men det kan dog udledes, at der det
sidste arti har veeret et markant gget fokus pa gkologi og sundhed. (Artikel 9). Eftersom madkulturen er sa
fragmenteret, skal den méske i stedet betragtes som et individuelt projekt, hvor der valges en bestemt
madstil for at signalere nogle bestemte vardier. (Liitzhgft & Saeed, 2010:27). Man kgber altsa ikke kun
mad for at blive mat eller for at f& den gode smagsoplevelse, men man ggr det ogsa for at positionere sig i
et slags forbrugshierarki for at pavirke verden eller for at opné den symbolvardi, som findes i valget af

forskellige fadevarer.

"Ndr nogen fx kober okologi, keber de det neeppe kun for dets miljomcessige
fordele, men ogsd fordi de gerne vil sende signaler til omverden om, hvem de
er, og hvilket livs/natursyn de bakker op. Valget af okologi handler altsd ikke
kun om det rent materielle, men i hoj grad ogsd om at vise, at man
interesserer sig for miljoet, gode rdvare, dyrenernes livskvalitet, landmanden,
sundhed etc.” (Artikel 10).

Dette indikerer det selviscenesattende element, der ogsa er tilknyttet individets kommunikation om mad.
"ldentiteten i at veere sund er blevet ligesa vigtie som sundheden.” (Artikel 8), hvilket er med til indirekte
at understrege, at der er noget bestrabelsesverdigt i at interessere sig for mad og g op i, hvad der

kommer indenbords.

Denne ekspansive interesse for mad har ligeledes resulteret i, at alverdens madtendenser, madtilbud og
innovative initiativer pibler frem: stenalderkost, paleo, LCHF (Low Carb High Fat) og alle mulige andre
madtendenser, som minder om hinanden, men differentierer sig ved nuanceforskelle. Folkekgkkener,
faellesspisninger og alternative mader at mgdes om maden pé er blevet mere naturligt. Antropolog, lektor
og fadevareforsker Donna Isabella Caroline Sundbo forklarer, hvordan det ikke lengere er besynderligt at
invitere fremmede hjem til middag i sin egen stue. Hun beskriver maden som et naturligt samlingspunkt,

og forklarer denne tendens ud fra to grundlaeggende faktorer:
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"Der findes flere typer fodevarefeellesskaber. Dem, hvor man gar sammen om
at skaffe maden, og dem, hvor man gar sammen om at spise maden. Men de
handler grundleggende om vores identitet og gruppetilhorsforhold. Iscer det
sidste bliver der meget sat fokus pa.” (Artikel 11).

Et af de andre madtilbud, der er udsprunget som et skud pa denne efterhanden fyldige madstamme, er
Dinnersurfer. | det falgende vil vi skabe klarhed over, hvad konceptet praktisk talt gdr ud pa, og hvordan

det fungerer, men ligeledes hvilke tanker, der har dannet baggrund for konceptet.

1.2.2 DINNERSURFER

Dinnersurfer er et nystartet koncept, som blev lanceret af den 12. januar 2014. (Interview 1: 14:00). Bag
virksomheden stdr to studerende og deltidsentreprengrer fra CBS Navid, Kasper og deres digitale
hgjrehand - freelanceren Morten. Ideen til konceptet opstod, da de unge mand &ret forinden arbejdede
intensivt pa et andet projekt og sad hele dage, som blev til sene aftener, hvor tiden og overskuddet kun
tillod take away-mad eller fabrikerede faerdigretter fra Fakta. Navid forklarer, hvordan de dengang tenkte:
"Hvorfor kunne vi ikke 13 lov til at kabe den mad som naboen, pa den anden side af gaden, havde lavet i
aften, i stedet for at g4 ned til pizzariaet.” (Interview 1: 12:56). Drengene havde et gnske om og et behov for
en portion hjemmelavet mad, som hjalp den sunde, gkonomisk forsvarlige livsstil, som de gnskede, pa vej.
(Interview 1:12:56). Dette hehov skabte ideen til et nyt koncept.

Konceptet Dinnersurfer bygger pa ideen om at skabe et sundere og billigere alternativ til take away-mad
og masseproducerede, dyre feerdigretter fra supermarkederne, som Navid forklarer: "V vil gerne tilbyde et
altemativ til usund fastfood.”(Interview 1, 15:07). Dinnersurfer er en online portal, som formidler kontakten
mellem privatpersoner, som har mulighed for enten at udbyde eller kebe hjemmelavede madretter i
nabolaget - lavet af andre medborgere. Konceptet beror pa et gnske om at nedbringe madspildet i
Danmark og f3 udnyttet ressourcerne og ravarerne optimalt. Dinnersurfer har fokus pd at gore det
nemmere at kobe sundt og velsmagende, hjemmelavet mad samtidig med, at man som for eksempel

studerende, kan tjene lidt supplerende til SU’en. (Interview 1, 15:07).
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1.2.2.1 PRAKTISK TALT

Rent lavpraktisk fungerer konceptet saledes, at Dinnersurfers hjemmeside er en slags online opslagstavle.
Her bliver diverse madretter lagt op under kategoriere Kakkenet Bagerieteller Delikatessen og bliver pa
den méde sat til salg. (Web 1). For at kunne salge sin mad skal man vare tilmeldt som kok, hvilket
indebarer, at man laver en personlig profil, som forteeller lidt om, hvem man er. Dette gor det nemmere for
kaberne at gennemskue, hvem de kgber mad af og derigennem danne sig et indtryk af, hvad de kan
forvente sig. Dinnersurfer har sat rammerne for, hvordan s3dan en profil kan udformes, men det er frivilligt,

hvor detaljeret man velger at udforme den. (Web 1).

surfer Fromsbe  FINDRETTER  DITNABOLAG XBESKEDER  MIN PROFIL + 1=

] et |31 [CEEE B0

Hej, mit navn er Julie Elina

Jeg har altid vzeret glad for at eksp med forskellige madretter i kekkenet. Jeg kan lide at

[ vaere kreativ og har hentet inspirati forskellige lande. Dette gor, at jeg for eksempel serverer
sydamerikanske stegte bananer til en sund udgave af klassikeren boller i karry. Mine livretter er
italienske, men jeg elsker at begive mig ind i mange andre kulturer og kekkener, s | skal nok forvente
lidt af hvert.

Julie L. ERFARING
Jeg har deltaget i Meyers italienske madkursus, hvor jeg blandt andet lzerte at lave nogne raviolier. P&
et madkursus hos Bindia fik jeg et indblik i Indiens sydende gryder. Det er ofte hiemme hos mig, at der
er blevet kokkereret til venner og veninder. Jeg nyder og at servere en ret.

Verificeret
bmger: Nuvzerende retter Flere billeder n Anmeldelser Tidligere retter n Vis pa kort
AL
Verificeret

sssssssssssss

AAAAAA
Nerre Sogade 37 A 1.
-5, 1370 Kobenhavn K

(llustration af Dinnersurfer-profil,
Web1)

De informationer, som fremgar af en standard Dinnersurfer-profil, er et billede, kokkens erfaring, eller
motivation for at lave mad, brugergenererede anmeldelser og anbefalinger, samt de madretter, man har
produceret. | forbindelse med salg af mad er der ogsa visse betingelser, udstedt af Dinnersurfer, som skal
vere opfyldt. Der skal altid fremgé en beskrivelse af maden, sa det bliver synligt, hvilke ingredienser der er
brugt. Yderligere skal man prissatte sine portioner og tage et billede af maden, som salges. Det er ogsa

en mulighed at tage flere billeder, som viser udviklingen fra ravarer il tilberedning og til sidst den feerdige
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ret. Selve madretten skal derudover placeres inden for tre kategorier: nylavet og stadig varmt, mindre end

fo dage gammelt og opbevaret i kpleskabeteller nedfrossent. \Web 1).

P4 hjiemmesiden fremgdr et digitalt landkort, som giver pejlemarker for i hvilke byer, der findes madretter
til salg, og som er klar til afhentning. Det er ogsd muligt at indtaste sit postnummer, hvortil man far en
oversigt over, hvor i neromréadet, man kan kgbe mad. Kok og keber aftaler internt, hvornar og hvorledes
madretten skal overleveres og betales. (Web 1). Da interviewet med Dinnersurfer fandt sted tilbage i slut
februar 2014, var det primart i byerne Aarhus og Kgbenhavn, der fandtes madretter. | slut marts var der
1700 brugere, som havde oprettet sig pa siden. (Artikel 12). Konceptet har dog pa to-tre méneder vokset
sig langt stgrre, bade geografisk til de helt sma byer og i folks bevidsthed®. Dinnersurfer har ogsd en
Facebook-side som pendant il hjemmesiden, hvor nye madretter, konkurrencer og historier bliver lagt op
med jevne mellemrum af virksomheden selv og pa den made formidlet videre ud i det virtuelle rum. Denne
kanal bruges dels som et markedsfaringsvaerktgj og il at visualisere de aktuelle madretter for et bredere
publikum. Tilbage i slut februar tog vi en stikprgve af, hvor mange 'likes™ Dinnersurfer havde pa Facebook,
hvilket pa davaerende tidspunkt var 608. Lidt over to maneder senere er dette tal er nu 5,5 gange stare,

hvor der nu tzelles 3.422 ud fra den opadvendte tommelfinger. (Bilag 5).

1.2.2.2 DINNERSURFER OG COLLABORATIVE CONSUMPTION

Som vi i farste fase i af specialet fandt frem til, er collaborative consumption et fenomen med mange
facetter, og det kan tolkes og passes ind i forskellige systemkasser alt athengigt af hvilket initiativ, der er
omdrejningspunktet. (f. Refleksioner over collaborative consumption). Grundleggerne af konceptet har
en elementzr viden om fenomenet collaborative consumption og den delegkonomiske tankegang, hvilket
ligeledes viser sig at have varet inspirationskilden til og motivationen for at pabegynde Dinnersurfer.
Navid forklarer, hvordan de helt fra start skulede til lignende koncepter som Airbnb, Delebiler og
Taskrabbit (nterview 1, 31:40). Da intervieweren spgrger ind til, pd hvilken made de folte sig inspirerede af

disse koncepter og det delegkonomiske aspekt, svarer Navid:

? Jevnfgrt stigning i "likes’ pa Facebook-siden.
**Like’ betyder, at man har ’synes godt om’ eventuelt en virksomheds Facebook-side.
Ved at ’like’ optreeder virksomheden fremadrettet pa ens egen side ’Nyheder’ (Web 8).
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“Det har veeret en generel inspiration i forhold til det, at det helt sikkert er
oppe i tiden det her ogsd i forbindelse med, at der har veeret den finansielle
krise, og sa gar folk mere over til deleokonomi, tilliden til hinanden,
collaborative consumption, ik? Det er bare en trend, som vi selv er en del af
ved at leve i det her samfund, sd derfor er det en inspiration, som ligger
generelt i den mdde, man tenker pd. Man ser det jo i alle mulige andre
tilfeelde, sa hvorfor skulle man sd ikke kunne gore det med mad? Det burde jo
bare veere endnu et alternativ inden for den her form for okonomi.”
(Interview 1, 32:11).

Det kan her udledes, at Navid ser en tydelig sammenhang mellem collaborative consumption og
samtiden. Han betragter det som en efterhdnden naturlig made at teenke forbrug pa i kelvandet pa de
gkonomiske udfordringer, som finanskrisen har bragt med sig. Som tidligere navnt (f. /ndledning) mener
Botsman og Rogers, at dette ikke blot er en kortvarig reaktion pd og en overlevelsesstrategi mod den
gkonomiske krise, men at der derimod er tale om et langt dybere indgreb i folks bevidsthed, som indebzrer
et vaerdimassigt skift i vores forbrugsmgnstre. Navid navner ogsa fellesskabstanken og tilliden il
hinanden som vigtige elementer ved fenomenet collaborative consumption. Men hvordan skriver

Dinnersurfer sig egentligind i collaborative consumption-bglgen?

1.2.2.3 MAD SOM ET KOLLABORERENDE KONCEPT

| collaborative consumptions regi og ud fra de tre systemkategorier: product service system, redistribution
markets og collaborative lifestyle (f. Collaborative consumption - et broget fenomen) passer Dinnersurfer
ikke som fod i hose. Konceptet er helt overordnet i sin udformning en markedsplads, som formidler
kontakten mellem kokken pa den ene side og kgberen pd den anden side. Varen, som bliver solgt mellem
de to parter, er maden, hvilket i farste gjekast placerer Dinnersurfer i product service system kategorien,
men mad har umiddelbart ikke en begrenset forbrugsveerdi eller en hgj uudnyttet kapacitet, hvilket
normalt kendetegner produkter i dette system. (f. Product service system). Mad daekker heller ikke et
midlertidigt behov, da det er noget, vi spiser hver dag og flere gange dagligt. Det kan dog anfagtes, at
madens udlgbsperiode er begraenset, hvilket ggr, at hvis man tilbereder store portioner og har for f munde

at matte, vil den begreensede forbrugsvardi kunne spores. At definere Dinnersurfer som et redistribution
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market system har ogsd en vis dobbelthed. I sin konkrete form kan et genbrugsmgnster godt tvinges frem
idet den overskydende mad ikke gér til spilde, hvilket mindsker ressourcespild. Det er ogsa et aspekt, som
Dinnersurfer gennem deres kommunikation pd deres hjemmeside selv fremhaver som en fordel ved
konceptet: "Den 12, januar 2014 lancerede vi Dinnersurfer, sa vi alle kan 13 god, hjemmelavet mad og
mindske madspild. Velbekomme!”(Web 1). Men at g sa langt at sige, at maden genbruges efter behov,

som man forstar det ved en brugt sofa pd Den Bla Avis, finder vi heller ikke daekkende.

Den sidste systemkategori collaborative lifestyle drejer sig om de immaterielle ydelser, som bliver delt,
|ant, solgt mellem mennesker med de samme behov eller interesser. (f. Collaborative lifestyles). Her er
det igen ikke lige til at placere Dinnersurfer, da mad jo i sig selv ikke kan betragtes som en immateriel
stgrrelse. P4 den anden side har vi valgt at nuancere vores forstaelse af begrebet mad. Vi anerkender
naturligvis, at det er maden, som i sidste ende bliver det produkt, som bliver sat til salg, men vi betragter
de immaterielle ydelser sdsom: tid, madlavningsevner, inspiration, interesse og kreativitet som de
egentlige handelsvarer hos Dinnersurfer. Konceptet har derudover mange lighedstrek med collaborative
lifestyle systemet, som oftest eksisterer pa lokal plan, hvor kaberne er i direkte kontakt med den gnskede
ydelse og som gennem en falles interesse fordrer social interaktion mellem fremmede, hvilket
selvflgelig stiller hgjere krav til tilliden i sadan et systemfallesskab. (f. Collaborative lifestyles). Det
interaktionistiske element eksisterer i hgj grad ved Dinnersurfer, som ligeledes bygger pa at dele
ressourcer mellem privatpersoner. “Let er pracis det. vi gerne vil opna med Dinnersurfer - tzenk hvis vi kan
dele mad med naboerne, som bade er hjemmelavet, sundt og billiet."(Web 1). Navid udtrykker i en artikel i
metroxpress, hvordan det iser er det relationelle og mellemmenneskelige aspekt ved konceptet, som er
det vigtigste. T...) vi gdr mest op i glzeden, man kan 14, ved at dele mad med andre.” (Artikel 13). |
forlengelse heraf betragtes Dinnersurfer som ét af de slags fadevarefallesskaber, som Sundbo tidligere i
specialet definerede som “gem, hvor man gar sammen om at skaffe maden.” (Artikel 11). Netop denne
fellesskabstankegang, der bygger pa at dele ud af ens ressourcer privatpersoner imellem, hvad enten det
er tid, kreativitet, madlavningsevner eller penge vidner om Dinnersurfers position som et kollaborerende

koncept i et collaborative lifestyle system.
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1.2.2.4 COLLABORATIVE CONSUMPTION OG MAD?

Naturligvis vil der vare forskellige barrierer, ndr sidanne kollaborerende initiativer og koncepter sgsattes
og afprgves og et af de vigtigste grundprincipper, som ligeledes er et barende element, er tillid - trust
hetween strangers. Dette gor sig generelt galdende ved fenomenet collaborative consumption, men
anses som en endnu vigtigere og samtidig mere kritisk faktor, nar det drejer sig om ressourcedeling af
mad og det forste kritiske spgrgsmél, som melder sig i forhindelse med konceptet, handler om
fadevaresikkerhed, og hvorvidt det overhovedet er lovligt. Navid udtaler sig om emnet i en artikel: “Lef er
selvilpelig noget, vi har snakket meget om, og vi har holdf et made med Fadevarestyrelsen for at vare
stkre pa, hvordan reglerne er. De fortalte, at det er lovligt for en privatperson at kobe og salge mad pa den
made.” (Artikel 12). Og reglerne lyder helt praecist fra Fodevarestyrelsen, at hvis man holder sig under
bagatelgrzenser’, kan forretningen sidestilles med en kogekone, og derfor ogsa betragtes som lovlig.
(Interview1,19:13).

Da intervieweren i det kvalitative forskningsinterview spgrger videre ind til, hvad Dinnersurfer ikke vil
associeres med, svarer Kasper: “Sygdomme, darlig hygiejne og snyd. Man kan jo tage billeder af noget,
som man har kebt i Irma, og sa kan man bare bruge, i princippet. for gammelt mad. Vi kan ikke kontrollere
det. " (Interview 1, 35:22). Dette vidner bade om den maengde tillid, det kreever fra brugemes side for, at
konceptet kan overleve, men det s&tter ogsé fokus pd den udfordring, som den nye mellemmand stér over
for i forhold til at opretholde og vedligeholde tilliden. Det er en peer-to-peer tilgang, hvor der ikke er
mulighed for at blastemple produktet som virksomhed. Samtidig fordrer konceptet, at fremmede mades
privat for at udveksle produktet. Navid imgdekommer tanken om, at dette kan have en

usikkerhedsskabende og tillidssvaekkende effekt hos brugeme:

> Bagatelgraensen svarer til, at man maksimum laver 10 retter, som kan indeholde flere portioner og
selges fordelt pa 30 dage arligt.
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“Der kan jo veere en kober, som har andre intentioner ved at kobe mad hos
dig, det kan veere de kommer hjem og gerne vil leegge an pd en eller anden,
og det synes den scelger er lidt ubehageligt, eller at man kommer hjem og i
veerste tilfeelde begar et raveri. Hvilket jo slet ikke er aktuelt, men det kan
teenkes (...).” (Interview 1, 39:00).

Samlet set er der tale om en svaekkelse af Dinnersurfers administrative kontrol over konceptet, i og med at
udformningen af konceptet bygger pa en peer-to-peer tankegang, som forudsatter, at brugerne er en aktiv
del og medskaber af dette fodevarefallesskab, og derfor er med til at forme produktet efter egne
preferencer og behov. (f. faellesskaber og brands). Dog pointerer Kasper, at de som administratorer kan
styre, hvem der er medlemmer, og hvem der skal udelukkes fra Dinnersurfer for eksempel pa grund af
gentagne, uforskammede feedback-anmeldelser: “Vi vil jo geme facilitere en sober tone.” (nterview 1,
38:05). For at vende tilbage til tillidsprincippet tilfgjer Navid, at de som mellemmand prover at udstede
nogle retningslinjer for, hvordan brugere forventes at skrive deres anmeldelser, begd sig hygiejnisk og i
overensstemmelse med Fgdevarestyrelsens regler og derigennem skabe et tillidsvekkende argument,

som opfordrer brugerne il at anmelde hinanden.

"Er du bekymret for hygiejne? Det behover du ikke at veere. Gode og cerlige
anmeldelser fra andre brugere er din sikkerhed for, at kokken har styr pa
hygiejnen og laver god mad. Det er derfor meget vigtigt for Dinnersurfer-
netveerket, at give tilbage til netveerket ved at anmelde de retter, som du
kober.” (Web 1).

Dette understreger omfanget af den kontrol som Dinnersurfer besidder i rollen som den nye mellemmand.
Det er deres ansvar “af tilvejebringe de rigtice redskaber ag miljger for fortrolighed og tillid, sa der dannes
et solidt fundament, hvor forbrug kan deles og fzllesskab kan opsta.” (f. Collaborative lifestyles). Men
selvom Dinnersurfer skaber nogle bestemte retningslinjer, som rammesatter bevegeligheden og
adfeerden for brugerne, sd kan interaktionen i sadan et fallesskab ikke styres eller kontrolleres. Ifglge
Cova og Cova kan disse rammer konstant blive forhandlet, veltet eller formet af brugerne til en ny social

konvention, hvor nye regler treeder i kraft. (f. Medlemmernes komplekse pavirkning). Grundleggeme
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naevner ogsa tilhgrsforholdet mellem kok og keber som en vigtig katalysator for graden af tillid, der
eksisterer i relationen, Navid pointerer: "Sa giver det selvfalgelig meget bedre mening, at du kober det af
nogen, du er venner med. For sa har du maske lidt mere tillid til det. De farste, som kabte af os, de var
(vores, red.) venner.” (Interview 1:17:01). Dinnersurfer som forbrugsfalleskab bliver altsa en kompleks og
dynamisk starrelse, som forbinder mennesker pa kryds og tveers. Opretholdelse og vedligeholdelse af tillid
ved at parterne imellem fér et tilhgrsforhold til hinanden, mé siges at vare den store udfordring, nar man

blander ingredienserne collaborative consumption og mad.

1.2.2.5 DINNERSURFERS IDENTITET

| denne virksomhedsanalyse er det vasentligt at kigge pa Dinnersurfers virksomhedsidentitet, hvilket i
dette afsnit gares ved at analysere deres budskab og deres malgruppe ud fra deres egen kommunikation
og forstelse. Dette gares for at komme nzrmere en forstaelse af parametrene vision og culture fra VCI-
modellen, som handler om hvilke vardier, overbevisninger og strategiske visioner, der findes i brandet.
Dette skal til sidst ggre det muligt for os at lokalisere begrensningerne og mulighederne ved
Dinnersurfers virksomhedsidentitet. Som naevnt tidligere (f. et stzzrke og sammenhaengende branc) er
det veesentligt for et corporate brand, at det afspejler virksomhedens identitet, som skal udspringe af
virksomhedens eksistensgrundlag. Ved at fokusere pd, hvad Dinnersurfer slar sig pd og fremhaver i deres

kommunikation, vil vi undersgge, hvad Dinnersurfers overbevisning og budskab er.

1.2.2.5.1 ET FLERTYDIGT BUDSKAB

Nar mandene bag Dinnersurfer skal beskrive, hvad der er vigtigst for dem at tale om vedrgrende
Dinnersurfer, bliver der frst taget udgangspunkt i det veerdimassige og miljgvenlige argument om at
reducere madspild. Navid forklarer, at det vigtigste er, (...) at du reducerer dit madspild. Ved at komme af
med dine overskudsportioner, kan du reducere dit madspild. Sa undedr du, at dine overskudsportioner
maske havner i skraldespanden. Og du kan sd 0gsa 13 brugt alle dine ingredienser potentielt. " (Interview 1,
25:47). Kasper tilfgjer og fremhaver i forlengelse heraf de gkonomiske fordele, som man ogsa kan fa gavn

af ved brug af konceptet: /2 ag sd er der ogsa en gevinst ved. at du kan tiene nogle penge og miske 13

96



reduceret i dit madbudget.” (Interview 1, 25:55). | Dinnersurfers kommunikation pa deres hjemmeside,
Facebook-siden og i medierne bliver disse to argumenter ligeledes livligt brugt, men argumentation
stopper ikke dér. Nogle steder er det den kollektivistiske nabohjelp, som bliver hevet op af posen, som det
steerkeste argument, andre gange er det kampen mod de fedtede fastfood-poser og gnsket om at bringe
hjemmelavet sundhed ind i stuerne - og sidst men ikke mindst gleden ved at fa nye spandende
madoplevelser. Det er selvfglgelig ikke unormalt, at et brand rummer flere forskellige fordele, men ved at
sammenholde Dinnersurfers udtalelser i medierne, pa Facebook, pa hjemmesiden og i vores interview,
bliver det tydeligt, at kommunikationen ikke er entydig og dermed ikke signalerer en klar identitet. Og det

ervist ikke at tage munden for fuld.

1.2.2.5.2 APPELFORMERNES KAOS

Grundleggerne har helgraderet sig i forhold til bade at kunne bringe logos og pathos i spil i deres salgstale
om Dinnersurfer, men Dinnersurfers ethos bliver ikke ngdvendigvis styrket af denne grund. Tvaertimod kan
det teenkes at afsenders trovaerdighed i stedet svaekkes, nar der skydes med spredehagl. Argumenterne
om gkonomisk indtjening og besparelse, at tage ansvar i madspildsproblematikken ved at deles om at
udnytte ressourcer og ravarer, ggre op med usundt fastfood og prafabrikerede feerdigretter for i stedet at
spise sundt, hjemmelavet mad og gleeden ved at dele madoplevelser, er jo sterke argumenter og lige il at
sluge rat. Dog malretter disse elementer ved konceptet ikke kommunikationen, s& man som modtager
precis ved, hvad hovedformélet og budskabet med Dinnersurfer er. Ifglge Sineks teori om at finde frem til
virksomhedens kerneidentitet, er det vigtigt at vide, Avorforvirksomheden gor det, den gar. (f. Det stzrke
og sammenhangende brand). Her skal konceptets produktfordele eller de synlige forbrugsgoder pakkes
vaek, og der skal i stedet stilles skarpt pa den overbevisning, som er drivkraften bag. Dette kan sidestilles
med den moralske dimension som Mette Morsing, lektor pa CBS, mener, er et traek flere virksomheder i
hgjere grad benytter sig af i forbindelse med udviklingen af deres corporate brand. “Virksomhederne
lilfarer i stadigt stigende grad etiske og moralske beskrivelser af sig selv og deres aktiviteter. Det er ikke

lzngere nok at kunne tiltrzkke sig opmarksomhed ad zstetikkens eller folelsemes vej. Den
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(vircksomheden red.) md kunne argumentere for sine beslutninger og handlinger ud fra en moralsk
stillingtagen.”(Artikel 24).

7.2.2.5.3 REDUCER DIT MADSPILD!

Hvis vi kaster et blik p& Dinnersurfers Facebook-side kan vi spore den normative stemme i beskrivelsen af
dem selv og deres mission: "S/ut med masseproducerede fzrdigretter og fast food! Vi vil revolutionere
folkekokkenet og skabe den storste sociale platform for god. hjemmelavet mad(...) Men ogsd en
mulighed for at mindske madspild.”(Web 7). Nar intervieweren yderligere forsager at skabe klarhed over
konceptets identitet ved at spgrge ind til, hvad grundleggerne fremhaver ved Dinnersurfer, forklarer de:
Vi har kort meget pa det her med det overskydende mad og madspild, var det ikke det?” (Interview 1,
25:47). Navid uddyber: "A¢ du reducerer din madspild. Ved at komme af med dine overskudsportioner, kan
du reducere din madspild. S3 undear du, at dine overskudsportioner maske havner i skraldespanden. Og
du kan sa ogsa 13 brugt alle dine ingredienser potentielt. " (Interview 1, 25:58). Grundleggerne forklarer, at
det ligeledes havde et politisk og strategisk sigte at bruge madspil som en del af deres kommunikation, da
det i starten endnu var uklart, hvorvidt konceptet ville blive godkendt af Fodevarestyrelsen, som Navid
forklarer: “Vi vil saige for, at sddanne organisationer tznker, at der ogsa er noget god't ved det her. Det er
ikke kun en grisk og egoistisk forretning det her. Vi kan jo ikke kommunikere alt pa én gang; sa hvor skal vi

egentlig starte?” (Interview 1, 26:30).

Selvom Dinnersurfer tror, at de ikke kommunikerer alle budskaber ud pa en gang, s& viser den
ovenstdende analyse, at dette nok alligevel er tilfldet. Dog udledes det, nar man sammenholder deres
eksterne kommunikation med interviewet, bliver det reduktionen af madspil’, som legger sig tattest op

af et egentligt budskab til omverdenen.

1.2.2.5.4 MADGLAD
Som beskrevet tidligere i dette afsnit blev ideen til Dinnersurfer skabt ud fra et behov, som grundleggerne

selv oplevede, de havde i en tid, hvor en portion sund, hjemmelavet mad hgrte til sjeldenhederne, men var

onskvaerdigt. Gf. Dinnersurfen. Da intervieweren dykker lidt dybere ned i denne motivation, viser der sig at
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eksistere en god interesse for mad internt i vicksomheden: “Vi har alle tre interesse for mad. Vi kan godt
lide at lave god mad og laver rigtig god mad derhjemme.” (Interview 1,13:20). | nogle af de erfaringer, de
selv har gjort sig i forbindelse med konceptet, bliver der iser lagt veegt pa de oplevelser, der knytter sig til
maden. Navid forteller: "Nogle af dem, som jeg har solgt til, de provede noget, som de ellers ikke havde
muligheden for at prove. Selvom restauranten fandtes, ville de nok ikke tage derhen. | de her tilfz/de var
det iransk mad, som jeg provede at lave.” (Interview 1, 18:35). Netop denne oplevelse i at smage nogle
anderledes, kulinariske madretter, synes Navid selv, er meget tiltalende. (Interview 1, 30:56). | det
fernevnte citat, fornemmes der en vis ydmyghed ved og samtidig en stolthed over at kunne dele iranske
madoplevelser med andre. Jo lengere ind i interviewet Navid kommer, jo tydeligere bliver hans entusiasme

for konceptet og passion for at dele madoplevelser med andre toneangivende for hans argumentation:

“Jeg kunne mcerke, da jeg havde lavet maden, sa blev jeg glad, da jeg kunne
se, at jeg fik solgt de her portioner, det gjorde at min egen portion blev
billigere (...) det var bare fedt at vide, at jeg havde spist billigere, og jeg
havde gjort andre folk glade, fordi de havde fdet noget leekkert mad, det
havde jo ogsa veeret billigt for dem.” (Interview 1, 28:37).

| dette citat bliver det tydeligt, at Navid bade tillegger den gkonomiske og emotionelle dimension vardi.
Han nyder at kunne lave mad til andre pd en médde, som kommer béde kokken og keberen til gode. Disse
udtalelser er med til at beskrive grundleggernes forstaelse af, hvad konceptet kan bibringe andre, hvori
der ogséd kan fremtydes en drivkraft og en passion for konceptets fremdrift. At lave mad til andre pd en

ressourcesterk made.

Samlet set kan det siges, at disse pointer giver et indblik i virksomhedens tanker og tydelige motivation for
Dinnersurfer. Imidlertid synes dét at tegne et konkret og entydigt billedet af virksomhedens internal values
and beliefs, at vare vanskeligt, nar virksomhedens kommunikation om, hvad deres strategic vision

indeholder, stikker i forskellige retninger.
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1.2.2.5.5 DINNERSURFERS VISUELLE KOMMUNIKATION

Ved fgrste gjekast pa Dinnersurfers hjemmeside, mgdes man af et stort billede, som skifter mellem nogle
af de retter, der er til salg i gjeblikket. De store farverige og brugergenerede billeder kendetegner den
generelle visuelle kommunikation pa hiemmesiden. @verst i venstre hjgrne ses Dinnersurfers granne logo,
som associeres med sundhed og natur. Logoet er holdt i baggrunden, hvilket er med til at signalere, at det
er brugeres platform. De madopslag, som fremgar pd hjemmesiden, afbilleder, hvilke retter der er til salg
og bliver hverken sorteret eller justeret af de administrative kreefter bag konceptet, hvorfor der til tider

dukker nogle knap sd appetitlige billeder frem pé skaermen.
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(Billeder af forside pa Dinnersurfers hjemmeside, Web 1).
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Dinnersurfers evner og kompetencer inden for visuel formidling kommer dog til udtryk i de vejledninger,
som Dinnersurfer fremviser, ndr en ny bruger kommer til hjemmesiden og skal beslutte, hvilken type
medlem han eller hun gnsker at vere - kok, keber eller begge dele. Her tilbyder Dinnersurfer en
overskuelig og pedagogisk fremgangsméde, der trin for trin illustrerer, hvad man prcis skal ggre. Dette

ses som en hetydelig styrke ved konceptet, der skaber overblik, og ggr det nemt at ga til. P4 Dinnersurfers

Dinnersurfer
f Liked - May 9

Kebenhavn: Mange af jer eftersperger
vegansk/ivegetarisk. Kristine har lavet en laekker indisk
linsesuppe med pandestegt naanbred.

Suppen er vegansk mens naanbredet indeholder
mejeriprodukter.

Bestil fra Kristine: http:/bit.ly/1m5PPVZ

Unlike - Comment - Share
5 You and 14 others like this. Top Comments ~

Trine Schneider Laekkert;-) var da lige ved at tro
jeg var den eneste vegetar i kbh;-)

Like - Reply - «31 - May 9 at 7:04pm
Dinnersurfer replied - 2 Replies
%@ Andreas Sihm Her bliver der fejret fedselsdag
med kage, dessert og hele molevitten, sa det ma

blive en anden gang. Ville bruge det en del hvis jeg
boede i Kebenhavn (=)

mi Write a comment.

Facebook-side r det ligeledes billederne, som er de dominerende, hvortil administratorerne skriver

salgslignende argumenter og kommentarer til udvalgte madopslag. P4 Facebook-siden kommer
Dinnersurfers rolle som formidlere til at fylde mere, hvor de laver Facebook-opslag i form af artikler,

YouTube-klip, konkurrencer og billeder, som forsgger at ramme et indhold, der har relevans for brugerne.

(Billede af Dinnersurfer-profil, Web 1).

7.2.2.5.6 HVEM VED, HVEM DINNERSURFERS MALGRUPPE ER?

Det er tydeligt, at Dinnersurfer er en nystartet virksomhed, der ikke har prioriteret at s&tte ord pa, hvem
deres malgruppe er. Derfor blev interviewet en oplagt mulighed for at sparge direkte ind til dette omrade
af konceptet. Men da intervieweren sparger abent ind til deres tanker om, hvem deres malgruppe er,
rammer en stilhed lokalet, og de to unge mand kigger lidt undrende pd hinanden, indtil udtalelsen: “Det
ved jeg ikke” (Interview 1, 40:07), bryder tavsheden. Navid falger op og siger: "Helt zrljet. sa har vi ikke

gjort s de szrlige dybe tanker om, hvordan vi skal sesmentere markedet.”(Interview 1, 40:13).
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Selvom grundlaeggeme ikke pa staende fod kan s&tte specifikke ord pa, hvem deres malgruppe er, viser
det sig alligevel i lgbet af interviewet, at de har gjort sig nogle overvejelser om malgruppen. Her bliver der
listet op, at det ikke er velhavende folk, at de primert er under 30 &r (Interview 1, 40:44), bor i storbyer og
kunne vare studerende eller en del af en travl bgrnefamilie. “V/ har tzenkt at den primare kaber, vil vaere
den der om morgenen sammen med familien sidder og tznker, hvad skal vi have at spise i aften? Eller den
pa vej hjem fra arbejde eller studie.” (nterview 1, 25:00). Beskrivelserne af malgruppen bunder
hovedsageligt i argumenter, som enten tager udgangspunkt i det gkonomiske eller tidsmassige
perspektiv. Disse karakteristika fortller ikke om malgruppens interesser, holdninger eller verdier. Dog
indikerer et par udtalelser fra Navid, at mélgruppen ogsé gar op i miljgmassige tiltag: “Jeg tror ogsd, at
folk som gar op i beeredygtiohed, ogsa er interesseret i sadan et initiativ (... det kunne vaere i forhold til
madspild.” (Interview 1, 46:15). | hvor hgj grad folk gar op i dette vaerdimaessige spargsmal, vurderes ikke,
hvilket ogsa ses i lyset af, at det er tanker, som for farste gang bliver lagt pa bordet. Navid fortsatter
tankestrammen og foreslar, at malgruppen ogsd kunne have mad som interesse: "Det kunne 0gsd vare
folk, der bare var madinteresserede. Som kan lide god mad. lkke sddan nogle som gar pa gourmet
restauranten, men bare veerdsatter et godt maltid.”(Interview 1, 47:00). Dette halvforvirrede samsurium af
bud pa, hvad der kendetegner Dinnersurfers mélgruppe, betragtes i specialet som en klar indikation af, at
Dinnersurfer i forste omgang mangler en klar identitet, hvorfor det ogsa bliver vanskeligt for dem at
forklare, hvem der vil anvende konceptet. Dermed ikke sagt, at en entydig beskrivelse af malgruppen
herefter ville vaere soleklar for grundleggerne, da collaborative lifestyle-systemerne, som Dinnersurfer
tidligere blev kategoriset som, netop kendetegnes ved at tiltreekke folk pd kryds og tvers af forskellige

parametre, som samles om felles interesser. (if. Collaborative lifestyles).

722561701 EN
Enanden navneveerdig, analytisk pointe er, hvordan grundleggerne ikke konsekvent skelner mellem, hvad

der karakteriserer henholdsvis kgberne og kokkene. P& baggrund af de ovenstdende
malgruppebeskrivelser flyder mélgruppebegrebet sammen, og der tages ikke hgjde for malgruppen som

to i én. Dette skyldes muligvis, at det jo selvfglgelig er muligt bade at vaere kaber og kok pa samme tid,
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dog anskues det i specialet som en vigtig pointe i forhold til at kende og forst de forskellige dynamikker,
der eksisterer i Dinnersurfers koncept. Det viser sig dog l@ngere inde i interviewet, at Kasper er bevidst om

denne opdeling i malgruppen.

“"Men sd tror jeg ogsd, at man har to forskellige typer mennesker, hvor
koberne er bare nogle som skal have hurtigt mad, og kokkene er sadan nogle,
som stdr og siger ’iith hvor jeg bare ELSKER at lave mad. Sa bliver det lige
pludseligt to forskellige, hvor jeg egentlig i hajere grad haber pd, at der
bliver et community, hvor man er felles (...) Det er en egentlig den samme
person, men det afgorende er situationen.” (Interview 1, 53:56).

Her efterlyser Kasper et flles tilhgrsforhold mellem malgrupperne, som skal binde folk sammen som en
del af Dinnersurfer. Kasper udfolder sin pointe: “lkke sd meget at man sidder og Spiser sammen men mere
er sadan en del af klubben. Pa en eller anden made. Ligesom man er, nar man kgber en Apple-computer.”
(Interview 1, 50:00). Kaspers beskrivelse kan overfgres til begrebet consumer tribes (f. 7ribal marketing -
en delt passion), som forudsatter, at man knytter sig til et brand, for at veere en del af et starre fallesskab,
som har en linking value, der giver en social mervaerdi udover det at vare kok eller kaber. Kasper gnsker
ikke, at kokkene og keberne skal have hvert sit fellesskab, men haber pa, at man kan forene de to

starrelseri ét samlet “community.”(Interview 1, 54:04).

Navid og Kasper synes at have et forskelligartet syn pd, hvorvidt et faellesskab kan og skal eksistere hos
Dinnersurfer. Selvom Navid beskriver en stor glede ved at lave mad, fremhaver han senere i interviewet
det gkonomiske incitament som det vigtigste ved konceptet. Navid er uenig i hele
fellesskabstankegangen, som Kasper fremlagger, og da intervieweren sparger ind til hans perspektiv pa
emnet, svarer han: “(...) Jeg ved heller ikke helt om det der med fllesskab. Jeg er ikke sd meget enig; tror
Jeg:"(Interview 1, 51:17) og snavrer fzllesskabstanken ind til at handle om at iscenesatte sig selv igennem
det:
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“Jeg tror bare, jeg har sveert ved at forestille mig, at for eksempel at tage
Airbnb-brugere, dem der leegger deres veerelse til leje derinde, de gor det for,
at de kan ga rundt og fole sig en del af communitiet og sige til deres venner
‘jeg er med i Airbnb-communitiet og det synes jeg bare er SA fedt’. Jeg tvivler
meget pd, at det er det, de gar og har ambitioner om at kunne gore. Det
kunne veere fedt, hvis jeg kunne ga rundt og sige det her til nogen. Jeg tror
mere, det handler om, at for dem er der en gevinst ved at gore det her, og at
de har en gleede ved det, at de synes det er sjovt, og det er lidt hyggeligt, nar
der kommer en ny pa besog.” (Interview 1, 51:49).

Det bliver gennem disse citater klart, at Navid og Kasper ikke deler den samme opfattelse af, hvad et
fellesskab er, og hvorledes dette er relevant for Dinnersurfer. Der forelegger hermed ikke nogen

strategisk vision for dette.

7.2.2.5.6.2 FOKUS PA DETALIEN OG NYF TRENDS
Dinnersurfers brugere er medskabere af konceptets udformning via deres opslag pa hjemmesiden. Ved et

nermere eftersyn af brugernes trafik og kommunikation bliver det tydeligt, hvordan madkulturen og det
selvpresenterede billede har sat sit preg pa, hvilken mad der bliver delt. Denne involvering har et

selviscenesattende element i sig, som ligeledes afspejler mange danskeres madkultur (. Madku/tun.

Dog synes det at vaere svart at klassificere, hvilken slags mad der er popular og i stil med konceptets
standarder. "Aftsd man kan nok ikke lzgge en pasta ketchup op.” (Interview 1, 58:20) siger Kasper i et
forsog pd at indskraenke variationerne af madretterne, men ogsa for at opretholde en vis social konvention.
Kasper pointerer dog, at konceptet stadigvaek er sa nyt, at han ikke kan sige hvilken slags oplevelse, det
indbyder til. Han siger: "Det er sveert at sige, om det er en kulinarisk oplevelse eller om det er noget god,
sundt hverdagsmad. Det er svart at sige endnu.” (Interview 1, 22:10). Dog klassificerer han gennem et
eksempel maden som veerende over gennemsnittet: "Maden er lidt over middel. Det er tit den lzkre
udgave af spaghetti bolognese. Der var en som havde fanget en rodfisk og lavet med grontsager og det s
vildt lzzkkert ud.” (Interview 1, 58:00). Dette vidner om, at der blandt brugerne af Dinnersurfer er fokus pa
detaljen, hvilket kunne vare chokoladen i chili con came-retten, rgdbede-risotto eller en hjemmelavet
habanero sauce. (Web 1). Sammenholdt med Kaspers tidligere kommentar om, at man ikke lzgger ‘pasta-

ketchup’ op, fortzller dette ligeledes noget om, hvordan brugeme af konceptet ud fra madkulturens
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fingrepraj positioner sig i et ubevidst forbrugshierarki (f. Madku/tun som en del af det selviscenesattende
element ved at lave og kgbe bestemte madretter. Kasper og Navid er imidlertid enige om, at man kan
bruge Dinnersurfer til at signalere noget om sig selv. De fremlegger nogle eksempler pd, hvordan det at
indgd i konceptet kan komme til udtryk i den enkeltes indtryksstyring. Kasper siger: “Man kan godt sige, at
man investerer sin personlighed i det. Hvis man viser, at man har overskud til at sti at lave mad.”
(Interview 1, 56:17). Navid tilfajer: “/a du kan veelge at vise, hvilken slags kok du er. Jeg laver eksotisk mad.

Jeg laver underlig mad. Der er mange muligheder for at brande sig selv, kan man sige.” (Interview 1,
56:56).

Eksemplerne pd de specielle madretter stgtter op om Navids pointe om, at mélgruppen interesserer sig for
mad og endda kan finde pd at bruge s& meget tid pa det, at de selv fanger fisken til madretten. Maffesoli
gor op med tanken om, at den sociale arv fastlaser individet i bestemte kategoriseringer, der bestemmer
hvilke interesser og fallesskaber, de skal tage del i. Man kan pa en méde sige, at m@ndene bag
Dinnersurfers tankegang kan have paralleller til Maffesolis tanker: at det netop er interessen, der binder
fellesskabet sammen og ikke kun politiske og sociale karakteristika. For selvom de snakker om
gourmetmad og storby, er de ogsa dbne over for, at det er et initiativ, som alle kan melde sig til, og at
malgruppen kan vare endnu bredere. Interessen for mad og gode idealer for miljget, vurderer vi il at vaere

de centrale aspekter, ndr det handler om malgruppens interesser.

7.2.3 OPSAMLING PA VIRKSOMHEDSANALYSEN

Nar man samler trddene fra denne virksomhedsanalyse, tegner der sig et klart billede af en nystartet
virksomhed, som har haft foden godt plantet pa speederen og bare kgrt derudaf uden pé noget tidspunkt at
stoppe for radt, stte bilen i tomgang og tenke pd, hvordan Dinnersurfers virksomhedsidentitet skal se
ud. Dinnersurfer har hverken en klar eller tydelig definition pd: hvad deres identitet er bygget op om, hvad
deres budskab er, eller hvem deres malgruppe er. Som det fremgér af virksomhedsanalysen har
Dinnersurfer gjort sig fa tanker om ovenstdende elementer. Dog har de intet konkret kommunikerede bud
pa komponenterne vision og culture fra VCl-modellen. Dette vurderes som Dinnersurfers primare

svagheder, der skal viderefgres i det strategiske arbejde med konceptet.
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Til udvikling af Dinnersurfers identitet vil en erfaring om lignende virksomheder vare brugbar i den
strategiske del af specialet. Disse erfaringer vil tage udgangspunkt i en konkurrentanalyse, som vil blive

udfoldet i nste analysedel.
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1.3 KONKURRENTANALYSE

| det folgende afsnit vil vi med henblik p& udvalgte faktorer foretage en mindre analyse af tre udvalgte
virksomheder, som anses for at vare i konkurrence med Dinnersurfer. Til denne analyse anvendes SWOT-
metoden®, som er brugbar til at lave en gjebliksanalyse af den situation, den pagzldende virksomhed
befinder sig . (Ferrell & Hartline, 2011:48). SWOT er anvendelig til at fremanalysere de fordele og ulemper,
virksomheder har i deres sggen pa at efterkomme deres malgruppes behov. (Ferrell & Hartline, 2011:44).
SWOT bestar af fire komponenter: Strengths, Weaknesses, Opportunities og Threats. (Ferrell & Hartline,
2011:129). Disse fire er inddelt i et eksternt og internt perspektiv:

INTERNT STYRYER SVAGHEDER

- EXSTERNT | MuLicHEDER TRUSLER

ALY g 4t

(Egen illustration ud Ferrell & Hartline, 2011)

Vigtigt er det at fremhave, at hvis modellen skal anvendes optimalt, skal der tages hgjde for, at de interne
styrker og svagheder skal ses i henhold til virksomhedens interne arbejde, hvorimod de eksterne

muligheder og trusler eksisterer uafhengigt af virksomheden. (Ferrell & Hartline, 2011:48).

Vi fandt i virksomhedsanalysen af Dinnersurfer ud af, at de har en uklar virksomhedsidentitet. Da vi
gennem teori har fundet ud af, at det er ngdvendigt at arbejde internt med virksomhedens identitet for at

kunne kommunikere budskaber ud eksternt, sd finder vi det relevant i forste omgang at kigge pa

% Oprindelig er SWOT udviklet og beskrevet af Albert S. Humphrey i drene 1960-1970, som baserede sin
research pad analyser af 500 virksomheder. Da hovedpointerne i hans research blev fundet for
kontroversielle blev denne aldrig udgivet i sin fulde leengde (Standford Research Institute, 2005).
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Dinnersurfers konkurrenters interne styrker og svagheder og undersgge, hvordan disse kommer til udtryk i
deres kommunikation. For at skarpe fokus i forestdende analyse vil der hovedsageligt legges vagt pé
virksomhedernes identitet, koncept og kommunikation, da det er disse parametre, der anses som
relevante i forhold til at finde ud af, hvordan Dinnersurfer kan brande sig pé filosofien bag collaborative

consumption. Vi afskriver os hermed fra at kigge pa de eksterne faktorer i denne SWOT-analyse.

De tre udvalgte konkurrenter er Airbnb, JUST EAT og Copenhagen Street Food. Argumentet for at vaelge
disse virksomheder er, at de hver iser repraesenterer faktorer, vi igennem virksomhedsanalysen har fundet
ud af, at Dinnersurfer skal vare konkurrencedygtig pa. Disse emner er brandets fallesskab, udbud af
madretter og prisen pa varerne. Ved at kigge nermere pa konkurrenternes identitet, koncept og
kommunikation kan vi analysere os frem til viden om, hvad der fungerer og ikke ggr. Herfra opnas
yderligere erfaringer og et bedre grundlag for at udvikle en virksomhedsidentitet og corporate strategi for
Dinnersurfer. Analyserne vil primert tage udgangspunkt i virksomhedemes hjemmesider, deres

tilstedevarelse pd de sociale medier og andet relevant materiale.

Airbnb er udvalgt som konkurrent til Dinnersurfer il trods for, at virksomhedens indhold ikke har noget
med mad at ggre. Dog er Airbnb en af de mest succesfulde collaborative consumption-virksomheder, vi
har kendskab til, og som i udpraget grad formdr at anvende fellesskabet i sin branding. Feellesskabet
anvendes her som tiltrekningskraft og er tilstede i meget af deres kommunikation online, hvilket tyder pé

en succesfuld anvendelse af, hvad vii specialet definerer som, filosofien bag collaborative consumption.

JUSTEAT er udvalgt, da den er den stgrste take away-portal i Danmark. Den anses som en konkurrent med

Dinnersurfer, da JUST EAT er et alternativ til det produkt, Dinnersurfer tilbyder - take away-mad.

Copenhagen Street Food er den sidste konkurrent, der er udvalgt, da dette nye koncept tilbyder originale

madretter til lave priser. Udover at konceptet er konkurrencedygtigt pa sin lave pris, indeholder det
ligeledes dele af fallesskab og udbud af unikke smagsoplevelser, som ligeledes er i konkurrence med

Dinnersurfer.
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| de flgende tre analyser vil hver konkurrent blive praesenteret, hvorefter deres styrker og svagheder vil

blive analyseret og beskrevet.

1.3.1 AIRBNB

Airbnb er en social, digital platform, som formidler overnatningsmuligheder ved at forbinde dém, der har
plads tilovers til udlejning, med dém som mangler et sted at overnatte. Airbnb blev grundlagt i 2007 i San
Francisco af Brian Chesky, Nate Blecharczyk og Joe Gebbia. (Bilag 3). Siden da har virksomheden formaet
at samle bédde de strukturelle, principielle og veerdimassige trade fra collaborative consumption med
seerligt fokus pa fellesskab, tillid og autenticitet, og det viser sig, at Airbnb har godt fat i den lange ende.
Sidste &r formidlede virksomheden over 10 millioner overnatninger fordelt pa 192 lande, og det forventes,
at Airbnb over den kommende sommer trumfer de store hotelkader, som blandt andet Hilton Worldwide -
uden at eje ét eneste hotel. (Artikel 14). Airbnb koger deres koncept ind til tre gloser, som de forklarer, er
hyggestenene i deres forretning; markedsplads, fzllesskab og tillid (Bilag 3). Deres hjemmeside er meget

visuel, hvor store billeder udtrykker informationer og personlighed i stedet for tekst. (Web 3).
Styrker

Klar identitet og overbevisning: Airbnb fungerer som mellemmanden, der skaber forhindelserne mellem

medlemmerne og sgrger for, at rammerne er i orden. Selvom Airbnbs rolle i konceptet er tilbagetraedende,
har de en steerk identitet. De har gjort medlemmerne til virksomhedens ansigt ud af til som en del af deres
markedsfgringsstrategi. P4 denne made er det medlemmerne, som stér i spidsen for at inspirere andre til
at tage del i Airbnb-bevaegelsen, "We want fo put a human face fo the brand, and not just one face, but
thousands.” (Artikel 15). Dette stemmer godt overens med deres mal om at skabe et kollaborerende
fellesskab om overnatningsmuligheder i mere hjemlige og personlige omgivelser. Dette er
gennemgaende pa hele hjemmesiden, hvor de lader medlemmerne vare talergr for deres vaerdier udformet
gennem personlige beretninger. Med Airbnbs motto: "Gzstfrihed er bade hvem vi er, og hvad vi gor”(Web

3), bliver det klart, at virksomheden vardsatter gastfrihed.
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Visuel kommunikation: Airbnb er meget visuelle i deres kommunikation, og gennem store, farverige og
professionelle billeder fortzlles der mange historier igennem et billedligt og kreativt sprog. Gennem
hilleder skaber Airbnb et slags univers, hvor det er let for modtageren at blive revet med og drgmme sig
vaek. Billederne fremstiller mulige oplevelser for brugerne, som gar det nemt at forestille sig selv i disse.
Via deres hilleder bliver der fortalt historier til deres mélgruppe om, hvad de kan forvente, ndr de anvender
konceptet. Airbnb stiller ligeledes en professionel fotograf til radighed, ndr nye brugere opretter et
udlejningsopslag pa siden for pd denne méde at sikre, at det visuelle udtryk gér igen alle steder pa
hjemmesiden og alle profilerne. Den rgde trdd i Airbnbs visuelle udtryk skaber et professionelt og
personligt udtryk; hvilket vi mener, er med il at styrke deres position som brand. Billedet nedenfor viser en
hytte i vindistriktet i Californien, men tilmed illustrerer billedet ogs3 en stemning, som gor det muligt for

medlemmerne at forestille sig, hvordan det ville veere at atholde sin ferie der.
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(Billede af Airbnb-opslag, Web 3)
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Oplevelser: P4 hjemmesiden er det ofte anderledes og inspirerende hjem samt rammerne om disse, der
bliver fremhavet for at visualisere de interessante alternativer, som Airbnb tilbyder, og som ikke er mulige
at fa gennem en normal hotelovernatning. Dette efterlader et indtryk af, at man som bruger far en
oplevelse med i kgbet, og at en overnatning gennem Airbnb er mere end blot en overnatning - den
udskiftes med en unik rejseoplevelse. Pa denne made rakker Airbnb leengere end blot at szlge
overnatninger, de s&lger et koncept baseret pa autentiske oplevelser. Vi er af den overbevisning, at det
giver en merveerdi for medlemmerne at rejse med Airbnb. Her far gaesten lov til at opleve et lokalt hjem i

det pdgeeldende land i stedet for at indlogere sig pa et almindeligt (og til tider kanslgst) hotelvarelse.

Personlighed: Profilerne pa Airbnb er lavet pd en made, s& man hurtigt far en fornemmelse af varterne.

Her fremgdr et billede af personen, en tekst med personbeskrivelse, deres udlejningsopslag og personlige

anmeldelser. Gasterne, som har besggt og mgdt varten, har mulighed for at skrive en personlig

Sl Feoll e (veene oMty

9 New York, USA 9 London, Storbritannien 9 New York, USA
En travl newyorker holder trit med traditionen Anden akt: En ny begyndelse Nyt kapitel: Bryder brod sammen...igen

<L :
LiSa and Byron
9 London, Storbritannien 9 Los Angeles, USA 9 New York, USA

At plante fro: Keerlighed og grontsager Modtagelsens kunst: En vaert transformerer sit hjem, Fuldt hus: En invitation til venner, bade gamle og nye.
sit arbejde - og sit liv

anmeldelse, som fremgdr pa profilen og er med til at skabe et helhedsindtryk af varten.
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(Billede af Airbnbs commnity, Web 3)
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Svagheder

Dérlige brugeroplevelser og anmeldelser: “What is theirs (medlemmerne red.) success, is our (Rirbnb red.)

success - super simple.” (Interview 4, 0:20). Dette udtaler Majak, nar han beskriver Airbnbs motivation for
at stgtte op om deres verters forretning. Airbnb er ath@ngige af deres medlemmer, og at medlemmerne
formér at viderebringe konceptet pa den made, de har tiltaenkt. Hvis et udlejningsopslag far darlig omtale,
sa vil dette have en negativ indflydelse p& Airbnbs brand. Dette er is&r i spil, da brugerne selv skriver
anmeldelserne og ud fra den viden om, at peer-to-peer-kommunikation ofte har en steerkere indflydelse pé
potentielle medlemmer. Det kan derfor ogsa ses som en svaghed, at Airbnb er afh@ngige af, at deres
brugere far gode oplevelser og dermed laver positive anmeldelser, der skaber en god stemning pa

hjemmesiden og i medlemmernes opfattelse af Airbnb.

1.3.2 JUST EAT

JUST EAT kalder sig Danmarks farende formidler af take away-mad. Deres online bestillingsportal blev
lanceret tilbage i 2001, og i dag formidler JUST EAT mere end 900.000 méltider hver maned. Det er muligt
at bestille mad fra 1.800 forskellige restauranter i Danmark igennem JUST EAT, og der er mulighed for selv
at hente eller fa bragt maden lige til dgren. Priserne varierer alt efter restauranterne, og der er ofte et tillzeg
i pris, nar maden skal bringes ud. Pa JUST EATs hjemmeside stér der meget lidt beskrevet om, hvem de er.
(Web 4.

Styrker

Stor variation i maden: JUST EAT tilbyder en enorm variation af mad grundet sine 1800 tilknyttede

restauranter. Det er nemt for brugeme af portalen frit at vaelge, hvilken form for mad, de kunne tenke sig,
og det er ligeledes muligt at bestille ngjagtig den type mad, der gnskes den pagaldende dag eller aften,

hvorefter de bestilte varer kan blive bragt direkte til dgren.

Hej brand awarenes: Som Danmarks stgrste take away-leverandgr, der udbringer nasten en million

maltider manedligt, antages det, at virksomheden er kendt af de fleste danskere. Denne hgje brand
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awareness anses som en styrke, da det er en forudsetning, at en bruger skal vare bekendt med et
koncept, forend det kan anvendes. JUST EAT kan derfor forekomme at blive det foretrukne valg, hvis ikke

andre alternativer kendes.
Svagheder

Utydelig identitet: JUST EAT har ikke beskrevet noget om dem selv som brand, eller hvad de star for pa

deres hjemmeside. De har ingen vardier eller andre mere dybdegdende informationer om, hvilken type de
er som virksomhed. P& deres hjemmeside er fokus pd produktet, og maden dette fremstér, er mere
funktionelt end personligt. Dette anses som en svaghed, da det kan vare svart for brugeme at danne sig
et indtryk af, hvad virksomheden slar sig pa. Derudover er vi i specialet af den overbevisning, at det kan
veere let at komme til at blive tolket i mange retninger og fordrejet i henhold til egen intention og

forestilling, ndr ikke JUST EAT selv kommunikerer en klar identitet ud.

Usammenhangende markedsfgring: Den manglende identitet hos JUST EAT kommer iseer til udtryk i deres

markedsfgring. | deres udformning af kampagner har indholdet ikke en rgd trad. Kampagnerne har
forskelligt fokus og udseende, hvilket far dem til at fremsté fragmenteret. Dette mener vi, er en bivirkning

af en manglende identitet og et manglende strategisk arbejde. Eksemplerne, der vises nedenfor, er

kampagner
lanceret
med under to
maneders
mellemrum:
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Piger. Er I klar?

JUST EAT kan levere boffen - Kan I levere resten?

(12. Februar 2014: Tenk ud af boxen, Web 9)

(14. marts 2014: Baf og blowjob, Web 9)

P4 det farste billede forsgger JUST EAT at positionere sig som mere end blot en leverandgr af junk food. P4
hilledet ses delikate smgrrebradsmadder, som ikke er vante i denne take away kontekst. Kampagnen er et

kreativt og humoristisk forsgg pa at nytaenke take away mad.

Under to maneder senere eksekverer JUST EAT et Facebook-opslag, hvor de forsgger at anvende humor pa
den sakaldte baf og blowjob-dag. (Artikel 16). Opslaget blev af stgrstedelen af sine modtagere taget i mod

pa en sexistisk méde og som en stereatypisering af kvinder, hvilket isar var uset i denne kommercielle
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kontekst. Opslaget endte med at blive taget ned pa dagen, det blev opslaet, og af samme grund blev
medarbejderen, der stod for kemmunikationen pa deres sociale medier, afskediget. (Artikel 17). Dette

vidner om, at der ikke var en klar forstaelse af JUST EATs identitet eksternt som internt i virksomheden.

Disse opslag indeholder begge et forsgg pa humor, men sgger i to forskellige retninger. Mens den fgrste
kampagne forsgger at f3 et kvalitetshevidst image, trekker det andet opslag i en retning mod en mere

primitiv humor.

Visuelt sparsomt: Deres hjemmeside er holdt i fa farver uden brug af mange fremtraedende billeder. De
anvender ligeledes ingen madbilleder til at inspirere deres kunder til at kgbe interessante madoplevelser.
Dette far hjemmesiden og JUST EAT til at fremsta en smule upersonlig og mere som en funktionsdygtig

virksomhed, der narmest ikke forstar sig pa andet end at vere formidler mellem restauranterne og

kunderne.

Log in * Sign up Brugﬁfor hjzaelp?
Live chat 9 - 23

Bestil din take away online

Indtast dit postnummer  Hvad har du lyst til?

Hvorfor ikke prove

Express Pizza & Bedst bedomte e, CC Restaurant Bedst bedomte
BPRESS Fuldkomspizza €0 japamsKimosisk

Italiensk, Amerikansk sushia,
2200

Pizza Day And Night Bedst bedomte
pADos Dado’s Pizza Bedst bedomte Y aliensk, Mexicansk
PIZZA Mtaliensk »
> 2500
Pizza 2000 Bedst bedomte
Alanya Pizza & Kebab Bedst bedomte RO ationsi Amorikansi
Italiensk, Amerikansk | 4

2400

(Web 4)
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1.3.3 COPENHAGEN STREET FOOD

"Ft farverigt, folkeligt og billigt madmarked i hjertet af Kabenhavn.”(Web 5). Copenhagen Street Food er
et nyt madmarked, der 3bnede dgrene i april méned 2014 p3 Papirgen i Kgbenhavn. Her er det muligt at
leje sig ind som kok og have sin egen madbod samtidig med, at det er muligt at besgge stedet som geest,
hvor der kan kgbes madretter i de forskellige boder til en lav pris. Deres vision er, at det skal vaere nemt for
madentreprengrer at starte deres forretning op hos Copenhagen Street Food, og med initiativet gnskes der
at skabe unikke og sarpregede oplevelser for de besggende gaster. P4 Copenhagen Street Foods
hjemmeside beskriver de, at de har taget udgangspunkt i de tre &’er: “zgte, &rljg og zstetisk” (Web 5).
Derudover har konceptet fokus pa baredygtighed, innovation, kunst og kultur, hvilket kommer til udtryk i

forskellige aktiviteter i omradet.

Styrker

Mad til smé& penge: Copenhagen Street Foods lovning om, at man som gast kan blive mat for 50 kroner, er

et hilligt alternativ til andet take away mad og dermed i konkurrence med Dinnersurfers produkt. Dette
gor, at en ellers ofte eksisterende gkonomisk barriere forsvinder, og tilbuddet om at afprgve og anvende

gademarkedet er aktuelt for en stor malgruppe.

Autentiske madoplevelser: Copenhagen Street Food ggr meget ud af, at de boder, der holder til hos dem,

tilbyder kunderne en anderledes madoplevelse. Det er derfor muligt at finde atypiske, specielle og
spendende madoplevelser pd det nye gademarked. Typisk betaler man som bruger mere for at ga pé
restaurant, og dette anses som acceptabelt, grundet den ekstra dimension der ligger i, at man far en
oplevelse med i kabet. Hos Copenhagen Street Food far kunden til trods for den lave pris en ekstra

oplevelse, hvilket maler hgjt i konkurrenceparameteret med Dinnersurfer.
Svagheder

Forteenkt identitet: Identiteten synes at vare en smule vag og forteenkt. Det virker ikke som om, at

konceptet udspringer af en &gte kaerlighed eller passion for mad. Snarere virker det som en opfalgning pa

samtidens hipster-begreb. Som navnt i beskrivelsen er Copenhagen Street Food et "Farverigt, folkeligt og
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hilligt madmarked”. Ordet folkeligt synes at tale til den brede middeklasse malgruppe, hvilket der kan

stilles spargsmalstegn ved, om er dekkende, ndr Copenhagen Street Foods praesentationsvideo nermest

kun har smukke, unge, modebevidste mennesker foran linsen, og hvor den @stetiske fremtoning synes at
bygge pa kulturelle, moderne tendenser og bestemt ikke indfanger den halvgrd og maske middelmadige
borger, som ordet folkeligt vel ogsa deekker. Kommunikationens fokus er, at der er plads til alle, men dette
budskab skinner ikke klart igennem i deres visuelle formidling. De laver et anderledes madmarked, som
lyder godt pd papiret, men som ikke entydigt formar at fa den tenkte identitet, som bade rummer de tre
&'er og det folkelige aspekt, helt ud til publikum. Dette er medvirkende til, at identiteten betragtes en

smule forceret, hvortil verdierne i realiteten kun kommer til udtryk pa skrift.

(Udvalgte screenshots fra praesentationsvideoen, Web 5)

7.3.4 OPSAMLING PA DINNERSURFERS KONKURRENTER

Med et hurtigt blik pa konkurrentanalysen synes ingen af koncepterne at ramme Dinnersurfers koncept pa
en prik. Dog kan flere navnte elementer sammenlignes, som kan vare nyttige, vejledende rad at

medtanke i det strategiske arbejde med Dinnersurfer. | analysen af Airbnb var deres fllesskab bade en
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styrke og en svaghed. Det kan udledes, at det er vigtigt som virksomhed at vaere opmarksom pa at klede
de eksisterende medlemmer ordentligt pa, s de sa kvalificeret som muligt kan videreformidle
virksomhedens identitet og budskab til nye potentielle medlemmer. Samtidig var Airbnbs unikke og
personlige historier fortalt gennem medlemmerne selv med til at gare oplevelserne autentiske, hvilket

0gsa er en brughar iagttagelse.

| analysen af JUST EAT var det iser bemarkelsesvardigt, at de ingen stark identitet havde. Dette fremgik i
flere elementer, og vi mener, at dette har veret en synlig konsekvens i bade den eksterne og interne
kommunikation. Vi vil is&r tage ved lzre af, at det er ngdvendigt at have en klar kommunikation om
virksomhedens identitet, som skal vare synlig i alle virksomhedens former for kommunikation.
Copenhagen Street Food kunne modsat teenkes at have forteenkt sin identitet og fremstilling og maske
haft et mindre fokus pa, hvad deres inderste overbevisning og drivkraft skulle have varet. Det er vigtigt, at
motivationen og konceptet er tydelig og udspringer af en rendyrket passion, i hvert fald skal det skinne sé

meget igennem, at andre har lyst til at fglge og blive inspirerede af denne overbevisning.
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7.4 MALGRUPPEANALYSE

Hatch og Schultz forklarer, hvordan image i VCI-modellen omhandler, hvilken opfattelse virksomhedens
stakeholdere har af virksomheden. (Hatch & Schultz, 2008:231). Vi vil i fglgende analyse derfor
undersgge, hvilke vardier og holdninger malgruppen har. Dog vil dette ikke kun vare fokuseret specifikt
pa Dinnersurfer, men ligeledes omhandle collaborative consumption. Da Dinnersurfer endnu ikke er et
fuldt udvokset brand, kan det vare svart for den potentielle malgruppe at have en konkret opfattelse af
konceptet, hvilket ligeledes kan skabe nogle uoverensstemmelser eller oversete perspektiver i den
samlede analytiske vurdering af Dinnersurfers image. Vi vil med det eksterne fokus fa hjelp til at
kategorisere og forme brandet, og det er derfor vigtigt ikke at starte for snavert ved kun at fokusere pa det
pagaldende brand. Derfor fandt vi det ngdvendigt at sikre os viden om fokusgruppedeltagernes verdier og
holdninger til bade branding og collaborative consumption, for sa til sidst at indsnavre fokus i interviewet

il at handle om deres forstaelser af konceptet Dinnersurfer. (if. Interviewets struktur og guide).

Ved at sammenkoble og meningskondensere de forskellige udsagn vil dette give en mere fyldestggrende
argumentation i vores analyse af virksomhedens image. Afsnittets emner er blevet udvalgt dels fra
relevante begreber fra vores teoriafsnit og dels fra temaer, som vi fandt gennemgéende for og italesat af
deltagerne i fokusgrupperne. Analysen vil farst fokusere pd.hvordan fokusgruppedeltagernes verdier
stemmer eller ikke stemmer overens eller ikke gor med collaborative consumption. Dernast vil
fellesskabet som et analytisk begreb blive udfoldet, da forstdelsen af dette viste sig at vare flertydig
internt i fokusgrupperne. Andre begreber som lod til at vaere natuligheder for deltagerne vil efterfalgende
blive pillet fra hinanden for at bidrage med et indblik i deres normative forstaelse af Dinnersurfer. Senere
vil fokusgruppedeltagernes interesser og passioner blive uddybet for il sidst at komme ind pa, hvilken
type oplevelser de veerdsatter i relation til Dinnersurfer. Afslutningsvis vil der med afsat i analysens

resultater forekomme en karakteristik af Dinnersurfers malgruppe og dennes verdier og holdninger.
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1.4.1 SAMMEN VENDER VI VERDEN

Vanessa: “Der er sadan noget lidt kollektivistisk omkring det, ik?”
Camilla: “Ja, det er rart.”

Vanessa: I denne her kapitalistiske individualiserede verden — at vi lige kan
deles lidt.”

Vanessa: “Det virker som om, at der egentlig er mange mennesker, der
onsker ligesom at gore noget i feellesskab, og hvis det sd samtidig
kan betale sig okonomisk, sd er det da bare en super fed ting. Og at
det ogsd kan bringe folk lidt sammen.”

(Interview 3, 30:55)

Som det ovenstéende citat vidner om, er fokusgruppedeltagerne klar over, at koncepter som bygger pé
collahorative consumptions principper, er baseret pa en fellesskabende tankegang. De synes i den grad
ogsa at vare inspirerede af eller dele den kollektivistiske filosofi belief in the commons, hvor ressourcer
med fordel udnyttes i fellesskab. Dette viser sig for eksempel ved refleksioner pd et samfundsmassigt
niveau, som Camilla italesaetter: T...) det (storforbrug red.) kan vores samfund ikke kiare i s&rlje lang tid
endnu. Og der tror jeg, at de her tankegange med, at vi er fzlles om ting (...), at vi kan leve pd jorden
maske et par millioner ar lzngere.” (nterview 3, 35:47). Samtidig fornemmede vi som moderator og
hjzlpere ogsa, at fokusgruppedeltagerne kunne se ideen i at skulle dele ressourcer pé et lavpraktisk,
hverdagslignende plan. Jael kommer med et eksempel: "Men jeg kan godlt lide ideen bag; at du har lavet en
stor chili con carne og sa ik bare smider det ud. (....) Jeg synes det er en vildt god idé, at man sd kan selee
det. Giver noget til nogle andre.” (nterview 3, 41:15). Senere i analysen vil vi komme ind pa, hvilke
betydninger, der strider imod denne holdning til madspild i forhold til Dinnersurfer. | teoriafsnittet om
collaborative consumption blev det pointeret, at der for mange mennesker er en barriere forbundet med at
dele. Fokusgruppedeltagerne var i forvejen bekendte med og havde benyttet sig af disse kollaborerende,
sociale initiativer, hvorfor specielt disse personer i forvejen er tilh@ngere af at dele, og dermed ikke deler
det ovennzvnte stigmatiserende syn pa det sociale fenomen. Dog viser der sig forskellige
nuanceforstelser i fokusgruppen, nar det kommer til den praktiske udfoldelse af delingskonceptet, da der

er forskel pa at dele kkken, bil eller hjem. Imidlertid bliver det sociale aspekt fremhavet som et positivt

element i oplevelsen af at benytte sig af initiativer inden for collaborative consumption, hvilket Shayi
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understreger: “£n ting er, at man sparer nogle penge (...) Men det er sgu ogsa bare godt selskab. For det
meste.”(Interview 2, 32:14). Sadan har hun det, ndr hun bruger GoMore til at f4 et billigt lift fra Sjelland til
Jylland, hvor samveeret med chauffgr og eventuelle medpassagerer bliver en mervrdi for hende ud over
den gkonomiske besparelse. Camilla virker meget bevidst om det kollektivistiske aspekt og bruger det
endda som et karakteristikum til at beskrive brugerne af collaborative consumption: "De er meget de der

kollektive mennesker, altsa deler biler i familien og sadan. " (Interview 3, 54:49).

Fokusgruppedeltagerne virker som sagt til at vare positive stemte over for de mest karakteristiske traek
ved collaborative consumption. Dette viser sig blandt andet at have rod tilbage til de gamle vrdier og

traditioner, som vil blive uddybet i det fglgende delafsnit.

1.4.2 1 DE GODE GAMLE DAGE

Flere af fokusgruppedeltagere fandt collaborative consumptions made at gare brug af den mere
gammeldags forretningstanke, bytte-bytte-kgbmand med naboen, appellerende. Da Shayi definerer, hvad

huntror, Dinnersurfers verdier er, forklarer hun:

"At veerdscette det lokale. (...) bevar det lokale. For det tror jeg, at man ikke
kun inden for det her koncept, at man oftest mister. Specielt i en by som
Kobenhavn, hvor fokus pd de lokale distrikter er blevet lidt tabt gennem tiden.
Jeg tror tingene var mere lokale for bare 30 dar siden. Og det synes jeg er
leekkert, at man prover at fa det tilbage.” (Interview 2, 53:46).

Shayi har i ovenstiende citat fokus pa det lokale og kritiserer det nuvaerende samfund for at slippe dette
fokus. Hun ser endda Dinnersurfer som et initiativ til at 'fa det (gamle) tilbage’. Dette stotter Vanessa ogsa
op om i det andet fokusgruppeinterview. Hun reflekterer sig frem til, at T...) vores bedsteforzldres
generation har maske gjort det her lidt (henviser til Dinnersurfer red.). Bare pa deres made. Bare uden IT-
delen. Hvor det bare maske har veret tienester for hinanden.” (Interview 3, 54:17). Botsman, Rogers og
Castells understreger, at det netop er internettets fremkomst, det som Vanessa kalder IT-delen, der har

muliggjort de kollaborerende koncepter og deres udbredelse. Dette forholder Christina K. sig en smule
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skeptisk over for og fortaller, at hun far et tattere tilhgrsforhold, nar disse koncepter gar ud over

internetdelen:

“Airbnb har jeg altid set som sddan en internet-ting, men sd var der en der
ringede til mig derinde fra og spurgte, hvordan det gik og hun var virkelig
sod. Og det fik mig virkelig til at tenke 'ndh okay, nu er det slet ikke
fremmede’, (...) sa fik jeg et helt andet tillidsbdnd til det.” (Interview 3,
18:33)

Her bliver internettet kategoriseret en smule negativt, da internet-tingen” har vaeret med til at distancere
Christina K. fra Airbnb som virksomhed. Her er ansigt-til-ansigt modet erstattet af en hjemmeside, hvilket
mindsker et nart, socialt tilhgrsforhold parterne imellem. Castells papeger, at netverkssamfundet og
adskillelsen af tid og rum, har undermineret ngdvendigheden af det fysiske rum, hvilket Christina K.
pointerer, er pd bekostning af en mindre narvaerende kontakt i den sociale interaktion. Dette har bevirket,
at Christina K. har fglt sig mere fremmedgjort over for konceptet, og hun fremhaver, at den personlige

kontakt bidrager til at mindske denne tillidsbarriere, der vil blive udfoldet mere i det naste delafsnit.

Henrik s&tter ligeledes pris pa dybere vardier og lyder naermest forarget, da han skal fortlle om et af
nutidens tv-koncepter, han ikke bryder sig om: "Reality-tv, det bidrager ikke med en skid, andet end rigtig
darlie underholdning og en masse pdelagte mennesker efterfalgende.” (Interview 2, 7:32). Her kommer
hans holdninger til reality-tv klart til udtryk, og iser det ligegyldige indhold og fremstillingen af de
medvirkende bliver Henriks kritikpunkter. Nar Mads derimod skal nvne veerdierne ved de koncepter, han
“virkelig falder for(Interview 2, 9:48), fremhaver han originalitet, og at de har “gode tanker.”(Interview 2,
1:32). Han fokuserer, i trdd med Henriks pointe, pa et dybere indhold end blot funktionaliteten, og der skal

veere en original idé bag, som har et godtggrende formal og indhold.

Det udledes heraf, at Henrik tager grundprincippet belief in the common fra collaborative consumption til
sig. Hans tankegang imgdekommer, at man som menneske opgiver en vis mangde af sin individualisme
og i stedet tyr til kollektive lgsninger, hvilket bliver tydeligt, ndr han detaljeret beskriver, hvordan han

reflekterer og praktiserer det i sin tilvaerelse:
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“Hvis man ser et sted som Kina, som er ved at drukne eller kvalt i deres egen
succes. Storbyerne er ikke til at leve i mere, fordi der er sd meget
forurening... vi har snakket derhjemme om, hvad fanden vi egentlig kan gore
ved det. Og der har vi provet om vi kunne starte noget shared economy op
eller deleaskonomi i vores ejerforening. Vi er en ejerforening med tyve
ejerlejligheder. Det er jo egentlig rigtig pruttet, at vi alle gar ud og kober en
stovsuger hver. Hver lejlighed har sin stovsuger, tyve stovsugere i en
ejerforening. Hvad nu hvis man kobte fem stovsugere og sd deltes om det?
Der er ogsd mange som har breendeovn. At fa leveret breende til husstanden
en gang om dret. Sd kommer der en lastbil, en 18 paller tung, stor lastbil ind
pd vejen hvor man bor og neeste dag skal naboens ogsa have, og sa kommer
den igen. Det er sddan noget, vi teenker i. Nu skal vi til at lave loppemarked
til sommer og prove at fa hele gaden med pa ideen.” (Interview 2, 24:08).

Ligesom Camilla haever han debatten op pd et samfundsmassigt plan. Henrik tager udgangspunkt i en
sammenligning med Kina og andre storbyer, hvor overforbrug og forurening er en realitet. Han ser denne
tankegang som en ngdvendighed og en Igsning pd, hvordan man kan undga det. Han er optaget af ideen
om at dele ressourcer og giver eksempler pa hvor mange udformninger og varianter, collaborative

consumption kan se ud pa.

7.4.3 "MAN MA IKKE GA MED FREMMEDE™?

Selvom fokusgruppedeltagerne kan virke som fortalere for fanomenet, er dette ikke entydigt. Det bliver
iseer tydeligt, at tilliden til det fremmede menneske bliver et diskussionsemne i fokusgruppen. Dette fandt
vi interessant, da dette jo ogsd er et afggrende element for Dinnersurfers overlevelse
(f. Virksomhedsanalysen). Det fierde grundprincip hos collaborative consumption, trust between
strangers, gav os, som forskere, en indikation om, at tillid er et barende element i de kollaborerende
systemer. Der stilles hgje krav til tilliden i sddanne foretag, da der forekommer peer-to-peer udvekslinger
blandt mennesker, som ikke ngdvendigvis har mgdt hinanden forinden eller har den traditionelle

mellemmand at referere til, hvis der kommer udfordringer i udvekslingen.

Henrik beskriver, at nr hans private ejendele skal udlanes til nogen, skal han vide, hvem det er: “Det er vel

ogsa et tillidsspargsmal (....) hvis jeg laner min bil, sa vil jeg 0gsd gerne vide, hvem det er, jeg liner den ud
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il " (nterview 2, 28:50). Her udtrykker Henrik en bekymring eller et behov for at kende personen, for
udvekslingen sker. Anderledes forholder Vanessa sig til tillidssprgsmalet. Hun understreger, at det er et
grundleggende element ved Airbnb, og at hun udviser tillid til ‘de fremmede mennesker’, hvilket bliver

tydeligt, nar hun fortaller om sine erfaringer med Airbnb:

"Det er lige som om, at det bygger faktisk pa tillid. Men jeg har da oplevet at
tale med folk, jeg kender og bekendte, der har sagt sddan — 'gud hvordan tor
du lukke alle de fremmede mennesker ind i dit hjem?’ Og sa siger jeg sddan:

‘'na men det virker som om, at man godt kan stole pa folk.”” (Interview 3,
28:06).

Dette citat vidner ikke kun om, at Vanessa mener, at collaborative consumption bres af tillid, men ogsa
om en distancering fra andre menneskers holdninger, der udtrykker modstand over for disse koncepter.
Her eksemplificerer Vanessa, at hun personligt star inde for de veerdier og accepterer grundprincippet
trust between strangers. Mads har ogs3 oplevet at mgde kritik fra sine kolleger, nér han har omtalt
Dinnersurfer. Mads forestiller sig, at det er et spargsmal om tid, far kollegerne ogsa er med pé ideen, da de
forst skal veenne sig til konceptet. Han istemmer Vanessas sociale konvention om at svare kritikerne igen
med en indforstaet naturlighed om, at det er sadan 'man’ gor: "Men jeg lod bare som om, det var det mest
naturfige i verden.” (Interview 2, 01:02:34). Henrik nuancerer tillidsprincippet ved at komme med flere

perspektiver pa kabssituationen hos Dinnersurfer, og dét at skulle mgdes med en ‘fremmed” kaber:

"Men allerede da du scelger brodet, og han kommer for at hente det, er det jo
sjovt at se hvem fanden det er, der kommer. Det kan jo i virkeligheden ogsa
godt veere lidt grenseoverskridende, at du inviterer vildt fremmede
mennesker ind i dit hus. De ved, hvor du bor. Sd det kan sgu godt veere lidt
greenseoverskridende, men altsa hey, der er nok meget fd onde mennesker og
rigtig mange gode mennesker, sd det tager jeg sgu egentlig meget roligt.”
(Interview 2, 01:20:12).

Denne refleksionsproces giver et indblik i de tanker, der falger Henriks definition af kebssituationen. Farst
beskriver han situationen som spendende, da han her kan se, hvordan kgberen ser ud i virkeligheden'.

Dernast kategoriserer han kgberen som et vildt fremmed menneske’, hvilket virker grenseoverskridende
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for ham. Sidst resonnerer han pé et hgjere niveau og taler pa et mere filosofisk plan om, at der er flere
'gode’ mennesker end "onde’, hvilket far ham til at konkludere, at han godt kan sta inde for situationen og

foler sig mere tilpas.

1.4.3.1 DEN GLADE SMILEY

Det er ikke kun ‘det fremmede’, der er en barriere i forhold til tillidsprincippet hos Dinnersurfer.
Spargsmalet om hygiejne var ogsa et element, der viste sig at fylde hos fokusgruppedeltagerne. Vanessa
vil iszr kigge efter hygiejnemassige forhold og kategoriserer retterne efter, hvad der synes at virke mest
hygiejnisk og vil for eksempel valge grovholler fremfor en bolognese. (Interview 3, 29:44). Dernzst
betyder et &stetisk hillede ogsa noget for Vanessa, og hvis retten ikke er blevet udsolgt og har varet pa
hjemmesiden i flere dage, vil det ogsd vare noget, som Vanessa ville legge marke til og betragte som
noget negativt. (Interview 3, 29:44). Her bliver det tydeligt, at tillidsprincippet for Vanessa nuanceres alt
efter, om det er mad eller en lejlighed, der er genstand for deling. | forhold il Airbnb har Vanessa tillid til
konceptet, hvorimod det i Dinnersurfers tilfelde forklarer, at Vanessa skal overbevises om, hygiejnen er i
orden ud fra hendes egne parametre. Camilla synes dog at have en mere radikal holdning til hygiejne-

problematikken, og siger:

"Der er for mig et sporgsmal om tillid, om hygiejne. (...) der blev den ved
med at poppe op hos mig, at jeg ved sgu ikke helt om, jeg synes, det var for
ulcekkert at spise mad fra folk, hvis kokkener jeg ikke har set, og hvis hygiejne
jeg ikke kender til. Og det er jo et sporgsmal om tillid”. (Interview 3, 28:42).

Selvom Camilla for har ytret en positiv holdning over for collaborative consumption og dens indvirkning pé
samfundsproblematikker, tager hun alligevel afstand fra at benytte sig af konceptet, ndr det kommer til
stykket. Denne tillidsproblematik hos Dinnersurfer fylder altsd s3 meget i Camillas bevidsthed, at dét at

skulle spise madretterne, bliver italesat som ulekkert’.

Denne holdning viser sig dog ikke at vare gruppens gengse opfattelse. Der eksisterer en dynamik i

gruppen, hvor sociale konventioner og definitioner bliver udfordret og forhandlet. Christina K. modsatter
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sig Camillas argument og understreger, at det ikke er noget “sarfigt stort problem for”hende. (Interview
3,42:36). Hun uddyber sin argumentation med, (...) at hendes (kokkens) bagerund for at gore det gor, at
Jeg ikke tznker over det hygieiniske i det. Jeg tror, hun gar mere op i levere noget godt til mig og derfor
ikke har dérlic hygiejne. (...) £n dérlig anmeldelse - s3 er der ingen andre, der gider. Det udtydder lict min
tanke om, at det kan veere uhygiejnisk”. (Interview 3, 42:36).

Christina K. pointerer, at grundet kokkens lidenskab for at lave mad og den frygt, hun mener kokken har for
at modtage en ddrlig anmeldelse, er afggrende for, at hun ikke lader tillidsfaktoren styre sin holdning i en
negativ retning. Snarere har hun tillid til kokken, og til at der iser ved et koncept som Dinnersurfer er

ekstra god hygiejne i kakkenet.

De modsatrettede holdninger vidner om, at der ikke er en entydig vej til at anskue denne barriere. Mads
papeger et argument om, at hans kritiske kolleger ikke er ndet dertil endnu, og at de har behov for at
veenne sig til konceptet. Det kan ogsa tyde pd, at barrieren er et mere iboende karakteristikum ved folks
personlighed, som Camilla forklarede det. Anskuer man det med socialkonstruktivistiske briller, skal der
en ny kultur og kontekst til, hvor den sociale konvention er, at det er okay og en ‘naturlighed’, som bade

Vanessa og Mads forsgger at konstituere.

1.4.3.2 VENNER VINDER TILLID

Ifglge fokusgruppedeltagerne kan netvaerk have en stor indflydelse pa tillidsspgrgsmalet, da det
fremmede ikke lengere er sa fremmede, hvis man i forvejen har en relation - et falles referencepunkt.
Camilla, som er en anelse hygiejneskremt, forklarer, at hun vil have mere tillid til en person, hvis hun
kender én, som har en direkte relation til kokken, og som hun kan ringe til og fa en udtalelser om: T...) sd
ville jeg lige ringe dig op sige vasker ham her hander?’ (alle griner).” (Interview 3, 1:03:11). Christina J.
forklarer, at sa lenge man bare kan se, at man har falles venner, sa vil der pa en méde vare en anden
person, som star inde for kokken: "Hvis man havde nogle mutual friends, ligesom pa Tinder’, sa bliver jeg
sadan helt huuu lettet... de er reelle... " (Interview 3, 1:01:06). Denne kommentar vidner om den virtuelle

fellesskabsstruktur, som i denne kontekst bidrager med en social dimension, der kan f3 Christina J. til at

’ Tinder er en mobilapplikation for online dating.
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slappe af og stole mere pa konceptet. Vanessa reflekterer over, at Dinnersurfer i sig selv kan blive en del af
hendes netvark og siger: "Man kan jo ogsd mode nogle nye venner og maske mode en ny kareste, hvem
ved? Haha.” (Interview 3, 59:25). Dette anlegger et perspektiv pd, at Dinnersurfer har potentiale for at
skabe grobund for de helt primare relationer endda sa nrt, at Vanessa navner at mgde en ny kareste.
Vanessas forestilling afslgrer en betydningsfuld linking value, idet hun gennem konceptet forestiller sig at
fa udvidet sit netvaerk. Dette kan ifglge Cova og Cova vare en af de vigtigste grunde til, at individets
tiltrekkes og tilmelder sig et faellesskab. (f. V7 vardsatter at hore fil). Christina J. udtrykker, hvor meget
det naere fallesskab betyder for hende: “Altsa jeg har faet venner for livet gennem Airbnb (....) "(Interview
3, 31:20). Her bliver det nare tilhgrsforhold og faellesskab hun har oplevet, fremfart som et steerkt positivt
argument for, at Christina J. tager del i det. Argumentet understgtter tesen om, at fallesskabet hos Airbnb

har et stort linking value-potentiale, og dermed er et attraktivt feellesskab at veere en del af.

1.4.4 EN SUCKER FOR ANERKENDELSE

Henrik beskriver Apple, som et brand han foretreekker. Moderatoren sparger ind til, hvorfor han gar det,
hvortil han kategorisk og passioneret lister alle de funktioner og handlinger op, han foretager sig med sine
Apple-produkter. (Interview 2, 13:57). Da han skal forklare, hvad det siger om ham som person, i en
situation hvor der er gaester pa besag, svarer han: “"Man er vel altid lidt en gadget-freak. Det er nemlig
super fedt. Men det er ikke noget jeg har trang til, nar der kommer gzester at sige, ef nu skal | bare se.”
(Interview 2, 16:08). Her viser Henrik en forskel i, hvad han velger at fremhave pa sin frontstage. Han
dramatiserer sin rolle som gadget-freak ved blandt andet at illustrere, at hans mobiltelefon kan spille
sammen med hans stereoanl®g. Det er ikke noget, han ville italesette direkte i sin optreden, men et
udtryk han afgiver ved at manipulere sit publikum indirekte. (if. Selvisceneszttelse gennem fzllesskabed.
P4 den mdde viser han alligevel igennem sine handlinger, at han er en, der har styr pd teknikken med det

formal at fa gaesterne il opretholde et billede af ham, som det han kalder for en gadget-freak.

Shayi ser ikke sig selv som kok: “Jeg vil vaere kaber. Jeg synes det bliver lidt skremmende det der med at
skulle veere kok. Man stiller sig meget i spotlyset. " (Interview 2, 39:48). For Shayi er der en mental barriere

ved at skulle indtage rollen som kok. Hun har ikke lyst til at sta i 'spotlyset” og blive udsat for publikums ris
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og ros. Situationen som kok bliver hermed betragtet som et sted, hvor man bliver eksponeret og iscenesat.
Denne betragtning om at vare i spotlyset kan sidestilles med Goffmans teoretiske pointe om, at
indtryksstyringen sker bevidst gennem verbale ord og symboler eller ubevidst gennem handlinger, som gér
ud over informationen i sig selv og pd den made er med til at iscenesette den optreedende. (jf.
Selvisceneszttelse gennem fzllesskabed). Shayi fortsetter med at beskrive og definere kokkens
motivation for brugen af Dinnersurfer. Hertil sammenligner hun den direkte indtryksstyring der
forekommer i andre sociale situationer med sin opfattelse af, hvad der er kokkens motivation for at vaere

en del af Dinnersurfer:

”(...) Oftest sa er det fordi, sa kan man sige det til vennerne eller til

familiemedlemmerne, at nu skal du hore hvad jeg gjorde (...) lige pudse
glorien lidt mere. Men det lader til, at folk (kokkene red.) bare gor det
for oplevelsen og sd fordi at han (Henrik red.) kan fa lov til at bage noget
leekkert brad. Det er fantastisk dejligt, at det stadig er der.” (Interview 2,
01:08:20).

Moderator sparger mere ind til, hvad det vil sige at ‘pudse glorien’, hvorefter Shayi forklarer, at man gor
noget godtggrende for at fa opmarksomhed fra andre, hvilket hun ikke mener, er et aspekt, som
Dinnersurfer giver anledning til. Hun har en opfattelse af, at kokkene naermest udelukkende laver mad for
den gode sags tjeneste. Hun betragter altsd medmenneskeligheden som den stgrste motivation for at
deltage. Shayi forestiller sig kun at vare kgber, s& hendes holdninger skal ses fra en kabers perspektiv.
Hun opfatter ikke kokkens oplevelser med Dinnersurfer som varende en idealisering og realisering af sig
selv. (Interview 2, 01:09:27). Hun fortsatter med at rose det velggrende arbejde som kok og italesetter, at
hun fra starten var “begejstret over, at folk ikke var s egoistiske.” (Interview 2, 01:06:35). Denne ytring
kan tolkes som, at hun har en social konstrueret forstdelse af, at folk, der handler og agerer pd baggrund af
et selviscenesattende element, er egoistiske. Moderatoren sparger, hvordan Henrik, som kok, forholder

sig til dette, og om han realiserer sig selv gennem sine brgd, hvortil han svarer:
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“JA! Det gor jeg faktisk. Som jeg sagde, jeg solgte mit rugbrod for 15
kroner Men pyt med det, sd leenge jeg fdar brodet ud, og der er nogen, der
var rigtig glade for det her brod, sa er det en selvtilfredsstillelse. Som far
mig til at gore det igen og igen (...) Men anerkendelsen, nu er jeg ogsd
en sucker for anerkendelse, sa for mig der er det 50 kroner, at jeg i
virkeligheden far.” (Interview 2, 01:09:50).

Henrik forsgger med denne indtryksstyring at preesentere sig selv pa en bestemt made, som signalerer til
publikum, at han trives i rollen som kok. Det synes vigtigt for ham at fremhave over for publikum, at han
realiserer sig selv dels gennem rollen som kok, men samtidig gennem den anerkendelse, han modtager.
Her bliver Shayis forsgg pé at definere situationen til kun at handle om at lave god mad og ggre noget godt
for andre, reguleret af Henriks udtalelse. At f anerkendelse bliver Henriks motivation for og grund til, at
han vil “gore det jgen og jgen” (Interview 2, 01:09:50), hvilket er et personligt og steerkt argument. | den
forbindelse bliver den individuelle selviscenesattelse, gennem rollen som kok, forhandlet som et

betydningsfuldt element i denne sociale kontekst.

1.4.5 HVAD SKAL DER FALLES SKABES?

Der eringen tvivl om, at ordet feellesskab virker som et komplekst begreb for fokusgruppedeltagerne. Der
er mange méder, det kan defineres pa, og det viser sig, at deltagerne har forskellige opfattelser af, hvad
det vil sige at tage del i et feellesskab. Efter moderator har spurgt ind til, om Shayi kunne forestille sig, at

der ville komme et fellesskab ud af Dinnersurfer, svarer hun:

”(...) nar jeg teenker feellesskab, sa tenker jeg noget, der er meget solidt
og stabilt. Og det kan jeg ikke forestille mig, sadan et her koncept bliver.
lkke nodvendigvis at det er negativt, men jeg har bare sveert ved at
forestille mig, at et sa stort koncept kan blive sd stabilt.” (Interview 2,
57:32).

Det lader til, at Shayi sammenligner forstaelsen af fallesskabet hos Dinnersurfer med det felleskab, hun
kender fra sine primare relationer, hvilket afspejler hendes forstelse af fallesskab som noget meget

nart og tillidsfuldt. Hun distancerer denne opfattelse til konceptet Dinnersurfer, da dette ikke indeholder
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samme narhed og stabilitet. Henrik udfordrer Shayis forstdelse og udfolder begrebet ved at give det

forskellige nuancer. Han forklarer:

”(...) Jeg tror, der er en grad af feellesskab (hos Dinnersurfer red.).
Feellesskab er der vel flere grader af, sd jeg tror da et eller andet sted,
man kan mode feellesskabet det er den feelles interesse om maden og
rugbradet. Det er da ogsd en form for feellesskab. Jeg tror ikke, vi
kommer til at ga hand i hand (...)” (Interview 2, 58:01).

Pa sin vis opretholder Henrik Shayis forstaelse og undergraver ikke hendes pointe ved at give hende ret i,
at det ikke bliver et nart fallesskab, hvor man holder i hand, men opdeler fallesskabet i forskellige
betydningsgrader. Han mener, at Dinnersurfers feellesskab bygger pa en falles interesse. Denne pointe er i
steerk trad med Maffesoli og Cova et al.s made at beskrive motivationen for at indgd i en neostamme, som
netop bunder i en delt passion eller interesse. Shayi synes at forhandle med sin forstaelse af et fellesskab

og ender med at italesette sine refleksioner om ordets betydning:

"Nu bliver jeg mdske endda lidt i tvivl lige netop omkring det her
koncept, om man opnar et felleskab altsa i den klassiske form af,
hvordan man opfatter feellesskab. For en ting er, at de to (peger pa
Henrik og Mads red.) mader hinanden og udveksler rugbrodet og penge
og ha’ en god aften.” (Interview 2, 56:56).

Kompleksiteten ved begrebet bliver i dette citat tydelig ligesom hendes besver med at definere det, og
hun ender til sidst med at g& pd kompromis i forhandlingerne med Henrik og kalder sin egen forstelse af
feellesskab for “et meget sort/hvidt billede.” (Interview 2, 01:06:35). P4 en made kan det siges, at hun
opgiver at fremhave nuancerne, men samtidig anerkender Henriks perspektiver, da hun ikke lader til at
vere klar til selv at kunne sette samme ord pd det. Mads setter fokus pa kompleksiteten ved
fllesskabernes struktur i forbindelse med, at moderator spgrger ind til, hvem han snakker med om sine

foretrukne brands, hvortil han svarer:
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“Dem jeg snakker med pd arbejdet. Det er noget, vi snakker meget om. Jeg
tror, det er kendetegnet for min generation. Som sociale grupper. Sd er der
nogen, som finder Dinnersurfer, sd er det nogen, der finder noget andet.
Sd deler vi det med hinanden. Og snakker om det, jeg har provet det her,
og det fungerer skide godt. Og sa har man en storre tilbojelighed til at
prave det.” (Interview 2, 19:41).

| denne fremstilling kan neostamme-begrebet genkendes, da disse sociale grupperinger er i en konstant
dynamisk bevagelse, som tendes og slukkes alt efter tilslutning. Individet indgar ifélge Maffesoli i mange
forskellige neostammer, og medlemmerne bliver inspirerede af hinanden. Christina J. accepterer ogsd den
komplekse struktur i netverkssamfundet, som ggr, at individer er forbundet med flere via interesser og
Facebook-likes: "Fller ogsd sddan noget med fzlles (Facebook-) /ikes. Huis de for eksempel har liket Spise
med Price, som jeg maske 0gsd lige har liket, altsa et eller andet ik? Sa kan man jo se, at der er en eller
anden form for fzlles tanke bag: Det kan jeg rigtig godt lide.” (Interview 3, 1:01:34). Dette citat vidner om
Christina J.s forstdelse af, at dét at have felles interesser automatisk udlgser, at man kommer tettere pa
et forholdsvist fremmed individ i sit netveerk. Hun anerkender samme grundidé, som kan udledes fra
Maffesolis hovedpointe om, at vi forbindes med andre individer via falles interesser. Tilmed papeger hun
ogsa de muligheder, som netveerkssamfundet i dag giver og overfgrer dette til en lgsningsorienteret
metode til at mindske barriereren i det fgrste fysiske mgde med en ‘fremmed’ person. Det vil sige, at har
man de samme interesser i én neostamme, er der samtidig grobund for at fa et positivt tilhgrsforhold i en

anden neostamme.

For at finde frem til hvordan Dinnersurfers feellesskab skal udformes, tog vi som forskere udgangspunkt i
et forslag, som Henrik havde om at afholde “en fzlles picnic” (Interview 2, 58:01) for malgruppen og
fremlagde dette initiativ i vores andet fokusgruppeinterview for at hgre deres meninger om ideen. Camilla
var den farste, som meldte sig p banen og kunne personligt ikke forene sig med tanken: “Det er sddan
noget. jeg ikke rigtig gor. Jeg ved. at Airbnb ogsd har gjort det. og det interesserer mig egentlig ikke (...)
helt lavpraktisk vil jeg se mine venner mere. Sa vil jeg prioritere nogle andre ting:”(Interview 3, 1:07:34).
Det potentielle fellesskab ved Dinnersurfer ma ifglge Camilla ikke minde om et venneforhold, hvor man

mades til en picnic. Det er en aktivitet, som er for naer i Camillas forstaelse af aktiviteter med sit netveerk.
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Da Christina K. tager ideen videre og foreslar, at man i stedet kunne mgdes om de flles interesser, der i
forvejen eksisterer hos Dinnersurfer, ved at selge maden pd smé stande, &ndres Camillas synspunkt. Hun
regulerer sin holdning, forhandler meningen om picnic med Dinnesurfers malgruppe og videreudvikler pa

det nye koncept:

“Jeg er med pd, at hvis der var nogle stande, hvor man ikke bare skulle
komme for at snakke med nogle andre kokke. Sd kunne det veere, at det var
den mest hittede ret i 2014 skulle laves pa standene, eller det kunne veere
temaer eller nogle nye ting, man havde valgt. Sd skulle det veere sa billigt,
at man kunne komme og smage mange standes mad.” (Interview 3,
1:10:58).

Denne form for aktivitet er et event, som stgtter op om medlemmernes interesser, og som giver veerdi til
neostammen. | Camilla og Christina Ks konceptudvikling opstdr der en bestemt forstdelse af
Dinnersurfers faellesskab og en betydning, som ggr, at de begynder at vere om fallesskabet, og Christina
K. regelsaetter eventet: "Oo det skal ikke vaere nogen udefra (Camilla istemmer red.). Sd kan man udvzlge
nogen, der har fundet ud af. at de har en helt masse hits eller likes.” (Interview 3, 1:13:19). Stemningen
barer preg af, at de har fundet pa et fellesskab med interne ritualer, som kun er for medlemmerne, som
ogsa er en betragtning Cova og Cova tilvejebringer i deres teori om tribal marketing. Her findes interne

regler og forstaelser, som kun er for medlemmer.

lgennem  fokusgruppeinterviewene blev kompleksiteten af begrebet fellesskab italesat. De nye
kommunikationsmuligheder og netvarkssamfundet har bevirket, at vi kan komme tattere pa andre
mennesker uafhangigt af tid og rum. (f. et netvarksbaserede samfund). Dette pavirker barrieren om
tillid, hvor individet kan fgle sig distanceret til konceptet set i forhold til et virkeligt mgde uden for det
virtuelle. Dog udlgser de sociale medier en mulighed for at kende til en fremmed persons interesser,
hvilket for én af fokusgruppedeltagerne mindsker barrieren, da hun mener, at interesser signalerer noget
om, hvem man er. | det kommende delafsnit vil der blive set nermere pa, hvilke normative vardier der kan

udledes og analyseres ud fra begreber, fokusgruppedeltagerne selv tog op.
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1.4.6 MASKEN: DE FORKLADTE BEGREBER

lgennem begge fokusgruppeinterview lagde vi merke til, at der forekom interne begreber, hvor iboende
betydninger kunne spores. Vi fandt det interessant at g3 bagom disse socialt konstruerede forstaelser.
Dette har hele tiden veeret vores opgave, hvorfor moderator ligeledes undervejs prikkede til deltagernes
forstaelser, saledes at ordene blev skrellet af lag for lag. Pa denne made kom holdninger og meninger om
hvilke normative regler og vardier, der findes inden for denne sociale gruppe til syne. Det er igennem
interviewene tydeligt at fornemme, at selve interviewopsatningen har fremkaldt nogle bestemte,
normative betydninger. Fokusgruppedeltagerne har for eksempel i det ene interview alle afprgvet
konceptet Airbnb. Med dette menes, at de har veeret klar over, at bestemte veerdier er veerdsatte og andre
ikke. Dette bliver ekspliciteret, da Christina J. skal forteelle om brands, som hun personligt kan lide og star
inde for: “Farst tznkte jeg pd en lille fin butik pd Istedoade, som salger nogle rigtig fine kjoler, og si
tzenkte jeg nej nu er du lige lidt overfladisk” (Alle griner red.). Og sa tznkte jeg pd Airbnb,( .. )" (Interview
3, 10:57). Her forsgger Christina J. eksplicit at regulere en indtryksstyring af hende som varende en
overfladisk person, da tgj i dette eksempel bliver italesat som havende en overfladisk og dermed negativ
verdi. Hun vil ikke iscenesatte sig selv som overfladisk, men italesatter alligevel sine impulsive, ‘usete’
tanker pa en ironisk made. Dette vidner om en direkte indtryksstyring af hende som en humoristisk og
selvironisk type, men afslgrer samtidig ogsd en opfattelse af, at overfladiske verdier som 'tgj" ikke er

anerkendte i denne sociale kontekst.

1.4.6.1 DEN HELLIGE OKOLOGI
Shayi naevner, at Dinnersurfers koncept er hipt og storhy-agtigt. (Interview 2, 01:12:22). Dette opfatter

moderator som ladet med bestemte betydninger, hvorfor ordet bliver udfordret. Her griber Henrik hurtigt
chancen til at forklare, at det hippe ligger i, at man skal ggre op med den klamme mad. Her opfatter
moderator yderligere, at et begreb bliver forklaret med endnu et verdiladet begreb, ‘den klamme mad'.
(Interview 2, 01:12:40). Moderator sparger ind til, om det handler om sundhed, hvortil at Henrik far lov til at
udfolde begrebet:
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7 JA! Og hvis man ser pd de billeder folk tager, som jeg ogsd selv gjorde,
men alle ingredienserne er jo simpelthen okologiske ingredienser, og det
er jo neermest som om, at der ikke nogen der vil, altsa det er jo ligesom at
bande i kirken det her, (...) men det skal ogsd veere rent det, du laver. Det
skal veere den rene ravare. Det er det okologiske mel, man bruger og alt
andet, det er forbudt. Og det tror jeg er urban-delen i det. At gore opror
mod den klamme mad.” (Interview 2, 01:12:50).

| denne fremlegning ligger der nogle forstaelser af, hvad der har vardi inden for Dinnersurfers potentielle
neostamme. De uskrevne regler og interne ritualer er her gemt form af gkologi og rene’ ravarer. Man er
gaet helt galt i neostammen, hvis ikke disse bliver fulgt. Henrik beskriver netop, at det ville vaere som "at
bande i kirken’ og hermed yderst uset ikke at fglge disse interne ritualer. Shayi istemmer, at i Ksbenhavn
eksisterer der en livstil, hvor man isar er bevidst om sundhed og gkologi. Ifalge Henrik og Shayi er disse
kulturelle sociale konventioner om sund mad, der er gennemgaende i en samfundsmassig kontekst og

kultur, trukket med ind i Dinnersurfers neostamme.

1.4.6.2 DEN ONDE SKURK - MADSPILD

| virksomhedsanalysen fandt vi ud af, at madspild er et gennemgdende tema i Dinnersurfers egen
kommunikation og budskab. Vi fandt det derfor ogsd interessant at skralle dette ords lag af for at finde
frem til, hilken betydning det har for brugerne af konceptet og udenforstdende. Jael resonerer sig frem til,
at madretten laves bevidst pa forhand, hvorfor konceptet ikke afhjeelper madspild. (Interview 3, 58:15).
Christina K. supplerer denne tankegang og forklarer, at man ikke pludselig opdager, at man har madspild
en aften, for sa at tage billeder af det og legge det pa Dinnersurfer. Snarere pointerer hun, at konceptet
kunne ende med at skabe mere madspild, da man sommetider netop keber ind til at lave mad pa
Dinnersurfer. (Interview 3, 1:04:31). Henrik istemmer dette argument og forklarer, at madspild ikke er i
fokus i den reelle situation. (Interview 2, 01:14:35). Dertil sparger moderator, hvorfor han tror, at temaet om

madspild er gennemgdende i Dinnersurfers kommunikation. Hertil uddyber han:
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“Det er jo fordi, det er jo lcekkert. Ned med madspildet, madspild har altid
veeret noget rigtig skidt, og der star jo ogsa i medierne, at der er rigtig
mange mennesker, der smider rigtig meget mad ud. Og det er der jo ogsd,
folk smider jo rigtig meget mad ud. Og det er bare sadan et godt ord. Det
er sddan et godt ord, sddan kommer man madspildet til livs (...)"
(Interview 2, 01:15:17).

Henrik italesetter, at madspild er ‘et godt ord’, da man kan sige, at den kulturelle samfundsdiskurs peger
pa madspildet som den onde skurk. Madspild er et begreb, som péd et vardimassigt plan ikke er
accepteret. Neostammen kan i dette henseende styrkes ved at gd imod det og sammen "hade” dette
hegreb. Man kan forestille sig, at Dinnersurfer ubevidst har fundet begrebet madspild i overensstemmelse
med neostammens verdier, da det befinder sig i samme kategori. Dog finder vi frem til, at
fokusgruppedeltagerne ikke finder begrebets oprindelige betydning rammende for Dinnersurfers praktiske

kontekst.

1.4.6.3 DEN INNOVATIVE, LUKKEDE DANSKER

Det at vaere dansk samt danske virksomheder synes ogsa at vare ord med bestemte forstaelser og
meninger. Dette kommer til syne efter, at Lars har navnt den ’lokale’ kaffekede Coffee Collective,

hvorefter Jael udtrykker:

“"Den som Lars ncevner den er jo meget lokal, og sa er der jo et eller
andet. Det ved jeg ikke. Jeg har det sadan med danske virksomheder, det
har en eller anden veerdi for mig, synes jeg. Amazon der er ikke sa meget
charme, jeg kan godt se det virkelig fede i de amerikanske virksomheder,
virkelige cool brand. Men de der danske virksomheder, der er sddan lidt
mere veerdi.” (Interview 3, 17:11).

Lars anerkender den mervardi, som Jael italesatter, og som bliver en social referenceramme, der har
betydning for hende og Lars. (Interview 3, 17:37). De italesatter endda deres stolthed som danskere over

den danske virksomhed LEGO, da denne er meget nytenkende. At et koncept er nytenkende eller
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originalt, kan altsa siges at have veerdi for bade Jael og Lars, hvor den amerikanske store virksomhedskade

Amazon stilles i kontrast som den upersonlige forretning.

Dog er begrebet ‘dansker’ ikke udelukkende fyldt med positive betydninger for Jael. Da hun skal udfolde,
hvorfor et nart fallesskab ikke ville vare relevant for Dinnersurfers malgruppe, er hendes argument, at
"man alligevel lex) lidt for meget dansker”. (Interview 3, 1:07:34). Moderatoren sparger ind til, hvad hun

mener med ‘dansker’, hvortil Jael svarer:

“"Danskere de er jo sadan meget: ikke dbne dore, tilbageholdende,
arrogante altsd hvis man rejser rundt ude i verden. Jeg kan godt se, at det
er en god ide at sige, nu prover vi at samle det her community feellesskab

om Dinnersurfer, men rent realistisk, sa tror jeg ikke pa det.” (Interview 3,
1:07:45).

Jael italesatter danskere og hermed den typiske bruger som en, der ikke besidder de kulturelle
forudsatninger, det kraever at adoptere eller deltage i et for naert, fremmed’ fallesskab. Selvom hendes
forstaelser af danske virksomheder og danskere kan virke selvmodsigende, fremhaver hun alligevel
forskellige karakteristika ved begge. Hvor hun fremhaver det positive i, at danske virksomheder er
nytenkende og originale, synes hun ikke, at de lukkede og arrogante karakteristika ved danskere passer

ind i det mere radikale, feelleskabsorienterede koncept.

1.4.7 INTERESSER FORFORER OG FORBINDER

De forste indskydelser om, hvordan Dinnersurfers typiske brugere ser ud er, at det er ‘den studerende’,
eller at det er situationelt bestemt ud fra de mennesker, som ikke har tiden til at lave mad. Shayi nuancerer
‘de studerende’ og siger, at det kan vere flere slags studerende, der finder madretten lekker og udvider
herved malgruppen til at vaere meget bred. (Interview 2, 46:42). Der viser sig at vaere mange holdninger til,
hvem der er Dinnersurfers brugere. Henrik fortaller om en opdagelse, han gjorde, hvilket udfordrede hans

forestillinger om den typiske bruger af Dinnersurfer:
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“Jeg stenede faktisk, den forste ret jeg sd, det var i Bjerringbro. Jeg
teenker, det kan ikke veere mere urban det her. Det er bare Kobenhavn,
Frederiksberg. Det er i hvert fald ikke, uden at forncerme nogle,
udkantsdanmark, men fandeme jo.” (Interview 2, 01:02:53).

Henrik italesatter i dette citat, sine forstaelser af den typiske bruger til at vare geografisk placeret i
storbyerne og ikke ‘udkantsdanmark’, som Bjerringsbro betragtes som. Dette har han, til sin store
overraskelse, ikke ret i. Denne pointe kan siges at imgdekomme Maffesolis forestillinger om neostammers
motivationer. Her er man ikke bundet af geografiske, sociale eller politiske klasser. Snarere er det
individets passion og interesser, som er grundlaget for de neostammer, individet valger. | forlengelse af
dette pointerer Mads, at den typiske bruger prioriterer en kerlighed til maden. (Interview 2, 47:15). Henrik

uddyber dette ved at beskrive en lidenskab ved at lave mad:

“Jeg tror mdske det er den her lidenskab omkring mad, og dem der godt
kan lide at lave mad, de kan jo godt lide at lave noget godt mad, som
andre mennesker synes smager super godt. Sd jeg tror mdske, at mor
Karen har stdet og lavet sig en kylling i karry, som hun har lcert af sin
mor, og alle hendes geester bare synes smager skide godt.” (Interview 2,
01:03:20).

Henriks beskrivelse kan ses som en kombination af Maffesolis hovepointe om, at individernes mades i
neostammer pd baggrund af en falles interesse og Cova og Covas pointe om, at medlemmer far styrket
deres sociale tilhgrsforhold gennem linking value. Henrik pointerer, at den typiske bruger har en sterk
passion for madlavning, og samtidig har det en linking value i forhold til at blive anerkendt i kraft af, at
gasterne synes om ‘'mor Karens kylling i karry'. Jael tilslutter sig ogséa tanken om, at madoplevelser og
fellesskab hanger sterkt sammen: "Det er jo det med, at du kommer op til en person og kan 13 en historie
(...) hvis du fik en eller anden oplevelse med den her person, sa kunne det veere du kom igen (..) s skaber
du jo et eller band sammen.” (Interview 3, 58:35). Jael er ikke den eneste fokusgruppedeltager, der
italesatter begrebet oplevelser som et vigtigt incitament for at deltage. Derfor vil der i neste delafsnit

blive sat fokus pd deltagernes holdninger til og meninger om autentiske oplevelser.
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1.4.8 AUTENTISKE OPLEVELSER

"Oplevelsestypen. Den som hungrer efter oplevelser af alle slags. Om det er kulturelle eller
gastronomiske.” (Interview 3, 49:24). Dette er Camillas beskrivelse af Dinnersurfers typiske bruger. De
andre deltagere er enige med Camilla i, at det er oplevelsen, som er den stgrste motivation for at skulle
engagere sig i Dinnersurfer. Selvom Camilla italesatter, at det gkonomiske aspekt er en forudsatning for
deltagelse, er det oplevelsen der ggr, at hun vaelger den til. (Interview 3, 49:24). Ordet oplevelse viser sig
ogsa at have mange betydninger, hvor fokusgruppedeltagerne tillegger ordet deres egne perspektiver.
Camilla vaegter den kulturelle oplevelse hgjt og siger, at det skal vare en madret fra et sted i verden, hun
endnu ikke har smagt. (Interview 3, 57:05). For Christina J. ville hendes motivation for at kbe en ret veere
at fa en madoplevelse, hun ikke selv havde kompetencerne til at lave. (Interview 3, 32:00). Jael pointerer,
at det er oplevelsen af at fa en personlig historie med, og at det er "Sjovere end at g4 ned pa den lokale,
fvor der stir 20 i kpen.” (Interview 3, 32:24). Her fremhzves autenticiteten som en betydningsfuld vaerdi,
da man netop keber noget unikt, fremfor noget, der er masseproduceret. | forlengelse heraf navner Mads,
de oplevelser der har vardi for ham, hvilke ligeledes modsatter sig den leverpostejsfarvede,

masseproducerede oplevelse:

“Apropos RyanAir eller de der leverpostegsfarvede ting. Det er der rigtig
meget af. Der er rigtig mange Nettobutikker, der er rigtig mange brod
ogsa - apropos bagerbutikker. For mig er det nok mere oplevelsen. Vi er jo
sa langt oppe i Maslows behovspyramide, at vi kan ncermest ikke
selvrealisere os mere. Sd hvad pokker finder man sa pd.” (Interview 2,
35:42).

| dette citat udfolder Mads oplevelseshegrebet ud fra et mere samfundsorienteret argument.
Fokusgruppedeltagerne har tidligere i analysen pointeret, at disse former for kollaborativt forbrug bunder i

gammeldags metoder til at fa hverdagen til at henge sammen. Mads argumenterer med udgangspunkt i
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Maslows behovspyramidé®, at det i dag handler langt mere om selvrealisering. Det vil sige, at ifglge Mads
har danskere i dag alt det, de behgver. Der er behov for nye pafund, som skal give én mulighed for at
udtrykke hvem, man er. Maffesoli papeger, at det er igennem neostammer og hermed de medfglgende
oplevelser, at vi skaber vores identitet, hvorfor oplevelserne kan veere med fil at skabe den person,
individet har lyst til at veere. Dette gor det ogsd muligt for individet at afgive nogle udtryk, som gar ud over
informationen i sig selv, og derved bliver en iscenesettende aktivitet for den enkelte. (jf.

Selvisceneszttelse gennem fzllesskabed.

Shayi italesatter en oplevelse, der har fokus pd den hjemmelavede mad: “Der er nogen, der har lagt tid i at
lave noget. Noget hjemmelavet. Jeg far sadan lidt hjemve, nar jeg far hjemmelavet mad. Sa det er maske
det. At der er nogen, der gider lave mad til mig.” (Interview 2, 41:11). Her bliver det hjemmelavede mad
overfart til folelser, der har at ggre med narhed og omsorg. Gennem en portion hjemmelavet mad kan
Shayi fremkalde nostalgiske fglelser, der minder hende om det trygge hjem hos familien. Jael papeger
ogsa det nare tilhgrsforhold og det unikke ved at skulle ind i en anden persons hjem og fa en individuel
betjening: "Det bliver ogsd en meget individuel service, hvis man kan kalde det det. Der er jo ikke rigtig
noget, der ligner. Du far jo et eller andet unikt, at du skal ind i ens lejlighed og det lige er den person der er
der.” (nterview 3, 25:38). Jael fremhaver her den linking value, som hun forbinder med Dinnersurfer,
hvilket giver hende en social mervardi ved oplevelsen, og ligeledes bliver tiltrekningskraften ved
konceptet. Linking value kan pd denne méde siges at knytte sig til oplevelsen, da hun kommer tettere pa
et menneske, hun ikke har mgdt for og dermed en personlig oplevelse, der igen modsatter sig det

masseproducerede.

Christina K. har bestemte holdninger til autenticiteten i oplevelser. Hun forklarer via et eksempel om Joe &
the Juice, hvordan denne oplevelse virker opsat og rammer husmgdrene fra forstederne i stedet for “det

hippe publikum fra Nerrebro og Vesterbro, som de i virkeligheden godt vil have fat i.”(Interview 3, 8:46). |

¥ Den russisk-amerikanske psykolog Abraham Maslow udviklede tilbage i 1943 behovspyramide over
menneskers behov, hvor forste behov skal dekkes forend naste kan: fysiske behov, sikkerhedsbehov,
sociale behov, prastationsbehov, selvrealiseringsbehov. (Maslow 1943 i Vroom and Deci:27-39)
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dette eksempel bliver der tillagt en diskurs om, hvilken mélgruppe der er bedst at ramme, hvis man har
skabt den rigtige oplevelse, i forhold til det Christina K. selv vardsatter. Hun kommer med et andet
eksempel, der indrammer den autentiske oplevelse, da moderatoren sparger ind til, hvilke forstaelser hun

tillegger ordet autenticitet:

“Ja, der er sddan en lille bitte biks, der hedder Fantask, hvor der er sadan
en mand derinde, som bare er helt vildt sej. De scelger eventyrsboger og sd
noget. Hvis du kommer ind og sporger ham om noget, sd ved han alt om
alle bagerne, som er i hans butik og det synes jeg bare er sa autentisk. Det
er jo det helt modsatte, sddan et lille nordet univers, hvor det er helt okay
at veere nordet. Det synes jeg, er for sejt.” (Interview 3, 9:39).

| denne beskrivelse fortaller Christina K., hvilke perspektiver hun tillegger verdi i en oplevelse. Hun
beskriver mgdet med den ansatte som noget sarligt, da han fralerer sig interne informationer om sit
fagomrdde. Hun beskriver oplevelsen som at indtrede i et univers, hvor hun mader ngrdede og
passionerede fagpersoner, hvilket danner rammerne for en autentisk oplevelse. Dette er i tréd med Sineks

teori om, at “folk kober ikke, hvad virksomheder gor, men de kober hvorfor virksomheder gor det.”(Sinek

2013:54). Passionerede medarbejdere, der viderebringer en virksomheds overbevisning, er noget, der
virker tiltrekkende pé forbrugeren, og som far dem til at huske virksomheden. | dette tilfzlde blev

hutikken fremhavet som et positivt eksempel og viden om denne blev spredt i netvarket.

1.4.9 PASSIONEREDE MADELSKERE

Det er dbenlyst, at Dinnersurfers produkt og indhold er mad. Mads italesatter en samfundstendens hos
danskere, som han mener at kunne overfgres til Dinnersurfer: "Det er ikke nogen hemmelighed at
danskerne elsker mad, vi har et hav af macprogrammer, nordisk og flere michelin-stjerner. Sa hele den der
madkultur den tror jeg nemlig sagtens, at man kan overfare til sadan et amatorniveau.” (Interview 2,
59:11). Her tager Mads udgangspunkt i en interesse og en neostamme, hvor der findes mange tilhgrere. Her
kan kokkene afprove deres amatgrkunstskaber, og kabere kan smage pa deres madretter. Shayi udpensler

kokkenes og kgbernes interesse:
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7 (...) kokkene er ogsa meget engagerede i det. Jeg ser folk kabe alverdens
ingredienser. (...) forbrugerne pa hver sin side er meget engageret i det,
de gor. Dem der kober maden, vil rigtig gerne have noget lekkert, noget
kvalitet, oplevelsen, det er billigere, end hvis man selv skulle ud og kobe
ingredienserne. Og kokkene er ellevilde, fordi de far lov til at lege i
kokkenet og samtidig have nogle forsogskaniner til at prove maden af.”
(Interview 2, 44:56).

Hun beskriver amatgrkokkene som nogen, der har en drgm om at fa lov til at udleve deres indre kok.
Passionen er at skabe lekker mad, som kebere vil verdsatte. Camilla pointerer, at som keber skal der
meget til for, at hun “Ville hoppe ud af (...) eget kokken, for at g4 ind i en andens.” (Interview 3, 57:56).
Dette er ogsd en indikation pa, at hun iscenesatter sig selv som en person, der har en stor interesse for
madlavning, og at hun er god til det, eller i hvert fald veerdsatter det sd meget, at der skal meget til for, at
hunvil trede ud af sit eget kakken. Holdningen til mad er, at den kan vare spandende, og at man kan blive
tiltrukket af at have oplevelser med mad. Jael taler ogsa om at iscenesatte Dinnersurfer og dens sma
historier noget mere, “fordi s tror jeg maske, at hvis jeg gik ind og kunne se, at der bare var en person, der
havde den vildeste passion for et eller andet, for at lave nogle kager, sa kunne jeg da godlt tznke: okay det
kunne da godt vaere at jeg skulle prove det.”(Interview 3, 44:10). Jael papeger, at hun bliver drevet af at se

en passioneret person inden for mad og ville kunne overtales i kabssituationen via dette indtryk.

Det er dog ikke kun gleden ved at opleve en passioneret person kokkerere. Mads finder en stor motivation
i at skulle lave mad til andre, hvilket i sig selv ogsa kan blive en oplevelse (...) ndr jeg skal lave mad, sd
synes jeg, det er meget sjovere at lave det, hvis der kommer nogen, sa gor jeg mig meget mere umage 0g
vil gerne imponere basalt set.” (Interview 2, 01:04:02). P4 kokkens side er det altsd anerkendelsen af
Mads™ madevner og det at skulle imponere og opretholde et indtryk som en god kok. Henrik pointerer, at
han endda ggr sig ekstra umage med at lave mad, nar det er til fremmede: “Og navnlig fordi man laver mad
til fremmede, s lzgger man endnu mere kzrljghed i det. (....) Jeg tror ikke, en kritik ville si3 mig i gulvet
Jeg ville da gore det jgen. Qg forholdte mig i forhold til det kiitik, der s& var kommet.” (Interview 2,
01:05:50). Henrik legger her vaegt pa, at der ogsd ligger en motiverende udfordring i at blive bedre.

Kritikken vil han tage konstruktivt til sig og herved blive endnu bedre som amatgrbager.
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De personlige anmeldelser naevner Mads ogsd i sin beretning om at skulle medstifte Trendsales®: “Sa vis
du leverer noget godt, sa bliver du honoreret sindssygt godt for det. Og hvis ikke du leverer noget godt
bliver du ogsa slagtet benhdrdt” (nterview 2, 59:11). Her er anmeldelserne med til at positionere
medlemmeme, og det er en dynamik, som er internt reguleret. Med dette menes, at personlige
anmeldelser ikke kan styres ovenfra. Virksomheden kan s@tte rammerne men ikke styre indholdet, som er
hestemmende for, om man er en god eller darlig tojselger (eller kok). Det kan dog diskuteres hvor staerkt
et sammenligningsgrundlag, der findes for Dinnersurfer og Trendsales. Mad og tgj er forskelligt indhold og
man kan sige, at der ikke ligger mange sarbare, eksplicitte og personlige karakteristika i at salge tg).
Hvorimod at med mad kan flere faktorer, der bliver fremhavet gennem analysen, blive vurderet i spotlyset

sasom kreativitet, sundhed, renhed og originalitet.

Mads snakker om, at han har set Jen store bagedyst pa DR1 og synes, det er fascinerende og fortsetter
med at beskrive, hvordan fallesskabet kunne se ud hos Dinnersurfer: "Sa hvis de gider at dyste i fiemsynet
om at bage, s vil man da sikkert 0gsa gerne modes og snakke om, hvordan du bruger (Henrik red.) den
surdej. Og det tror jeg kan vaere med til at skabe noget lidt ud over bare en webportal.” (Interview 2,
01:00:25). | dette forslag kan linking value siges at blive inkluderet og vaerdsat. Her mgdes medlemmermne
og har samtaler om surdejen, som er en delt interesse og dermed bygger pa et falles grundlag. Jael
foresldr ogsd, at brugerne skal mades til et event: “Men hvis det sadan var et event, hvor der kom en kok og
skulle lave et eller andet vildt fancy” (Interview 3, 1:08:05), og Christina J videreudvikler ideen: “Huis
Thomas Rode kom.” (Interview 3, 1:08:44). Entusiasmen for eventet er med til at understgtte, at der findes
en delt passion om mad, som Dinnersurfer kan stgtte ved at dygtigggre amatgrkokkene og skabe samtaler
om mad. P4 denne made vil de potentielt kunne skabe noget sterkt fastklebende lim blandt brugeme og

herigennem skabe et starkere feellesskab hos Dinnersurfer.

7.4.10 OPSAMLING PA MALGRUPPEANALYSEN

Med afsat i vores analytiske pointer i ovenstdende afsnit vil vi nu lave en karakteristik af Dinnersurfers

malgruppe og deres verdier og holdninger. Da fokusgruppedeltagere er udvalgt pa grund af deres

? Trendsales er en online markedsplads for kgb og salg af tg;.
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interesse for Dinnersurfer eller lignende kollaborerende koncepter, antager vi, at nar der er
flerstemmighed i interviewene om visse verdier og holdninger, betragtes disse som udtryk for

Dinnersurfers malgruppe.

Gennem interviewene blev det klart, at Dinnersurfers brugere kan opdeles i to grupper: kaberen og kokken.
Selvom det naturligvis er muligt for en bruger at indtage begge roller, blev forskellen tydelig igennem
interviewene, da fokusgruppedeltagernes udtalelser primert lagde sig op af deres nuvarende tilknytning
til konceptet eller udsprang af, hvilken rolle de forestillede sig at have: nogle som kgbere, andre som
kokke. En af de stgrste forskelle pa kok og kaber kunne anspores i deltagernes engagement i forhold til
konceptet Dinnesurfer. Det krever et stgrre arbejde for kokken at for- og tilberede maden end for kgberen
at spise den, hvorfor kokkens involvering og engagement altid kan havdes at vere storre end kgberens.
Samtidig kan det ogsé tolkes ud fra ovenstaende analyse, at det hovedsagligt er kokken, som aktivt
anvender den selviscenesattende dimension, som kan findes i konceptet. Derudover er det ogsa kokken,
som opnar mest anerkendelse for sin deltagelse i Dinnersurfers fadevarefaelleskab, hvilket yderligere er
med til at opveje det arbejde, der er i at lave og selge madretterne. Hertil skal det nevnes, at kaberen
ligeledes kan bruge sin rolle hos Dinnersurfer som et indtryksstyrende element over for sin omverden. Det
atvare en del af konceptet og kgbe mad fra Dinnersurfer er samtidig med til at signalere nogle bestemte
verdier og holdninger hos den enkelte. Det kan derfor udledes, at Dinnersurfer har to malgrupper: kgberen
og kokken. Selvom denne adskillelse er betydelig, blev det dog ogsa klart gennem interviewene, at de
stadig deler en falles interesse - passionen og gleden for mad. Og det er denne, vi som forskere, finder
interessant, da dette bliver fellesnavneren, som binder malgrupperne sammen til én. Og netop denne
falles interesse konkluderer vi som det vaesentligste karakteristikum for malgruppen, da alder, ken og

geografi ikke bliver afggrende for at anvende konceptet, hvis blot interessen for mad er til stede.

lgennem hele analysen tegnede der sig et klart billede af fokusgruppedeltagernes verdier som
kollektivistiske. Med denne viden antages det, at Dinnersurfers malgruppe bestar af mennesker, som
accepterer collaborative consumptions grundelement belief in the commons ved at dele og have troen pa

det falles. Det blev ligeledes tydeligt, at iser den sociale mervardi ved at indgad i collaborative
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consumptions initiativer var af stor vigtighed for fokusgruppedeltageme, hvilket vi ogsd mener, gor sig

geldende for Dinnersurfers malgruppe.

Fokusgruppedeltagernes holdninger kom blandt andet til syne i de barrierer, der findes ved
tillidsprincippet. At dele mad viste sig at have stgrre barrierer end at skulle dele et hjem. Her var tilliden til,
at kokken havde en god hygiejne en betydelig faktor. Dette kunne mindskes ved, at tilhgrsforholdet blev
etableret for handel, hvilket vil sige, at netvaerk har en stor betydning for tilliden for
fokusgruppedeltagerne. Dette er en vigtig pointe at have in mente, da det kan have en betydning for,
hvorvidt en potentiel bruger vil vaelge konceptet til eller fra. Ligeledes er dette en interessant pointe at

have for gje, da gode relationer mellem brugeme er medvirkende til at gge tilliden.

lgennem interviewene blev det tydeligt, at fokusgruppedeltagerne interesserede sig for forskellige emner
inden for kategorien mad. Her var det temaerne sundhed, okologi, kvalitetsmad og iser oplevelsen ved at
afprave forskellige og anderledes madretter, der var i fokus. Ligeledes blev autenticiteten fremhavet, som
det mest unikke ved konceptet. Det viste sig, at den personlige oplevelse i at selge sin hjemmelavede
mad eller kabe den af en anden bruger fremfor at std i kg hos pizzamanden med de 20 andre ventende var

et meget tiltrekkende element ved Dinnersurfer.

Opsummerende konkluderes det, at malgruppen vaerdsatter den kollektivistiske tankegang, interesserer
sig for sundhed og kvalitetsmad og har en falles interesse for kulinariske, autentiske madoplevelser il en

fornuftig pris.

7.5 OPSAMLING PA DINNERSURFERS CORPORATE BRAND

| denne opsamling pa analyserne af Dinnersurfers virksomhed, konkurrenter og mélgruppe vil relevante
resultater samles med henblik pa at diagnosticere Dinnersurfers styrker og svagheder i deres corporate
brand. Dette skal ligge til grund for vores videre strategiske arbejde. Vivil i det fglgende sammenholde de
analytiske pointer fra de tre forskellige analysedele for at belyse, hvor resultaterne indeholder gaps. (jf.

Det stzrke og sammenhangende brand).
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| virksomhedsanalysen fandt vi frem til, at grundlaggemes umiddelbare vision for virksomheden er, at
Dinnersurfer er et initiativ, som er med til at mindske madspild. Dette udfolder sig praktisk gennem, at
man kan anvende alle ubrugte varer i kgleskabet samtidig med, at man kan komme af med sine
overskudsretter. Her viser sig at vare et vision-image gap, eftersom fokusgruppedeltageres opfattelse af
konceptets budskab ikke stemmer overens med disse argumenter. For dem handlede Dinnersurfer ikke om
at mindske madspild, da de i stedet forklarede, at man jo som kok forbereder menuen, der skal sattes til

salg, handler ind til formalet og i sidste ende maske i virkeligheden ender med at skabe mere madspild.

Ifalge mélgruppen bliver den kulinariske, autentiske madoplevelse det vigtigste i konceptet. Det
gkonomiske aspekt er ngdvendigt, men i sidste ende er det oplevelserne, som bliver tungen pa vaegtskalen
i malgruppens beslutning om at anvende konceptet. Det ville vaere fejlagtigt at sige, at virksomhedens
starste fokus er pd oplevelserne. Snarere er det de gkonomiske, baredygtige og tidsmassige aspekter, der
bliver fremhavet i Dinnersurfers kommunikation. Dette vidner ogsa om et gap mellem malgruppens behov

for oplevelser og Dinnersurfers fokus pa produktets fordele - og hermed igen et gap mellem vision-image.

Tydeligt blev det i konkurrentanalysen, at Airbnb formar at skabe en rgd tréd og en klar identitet, der bade
gennemsyrer deres visuelle og skriftlige kommunikation, hvilket er medvirkende til at positionere Airbnb
som et sammenh&ngende, sterkt corporate brand. Sammenlignes Dinnersurfer heroverfor, bliver det
endnu tydeligere, at Dinnersurfers manglende identitet bliver deres stgrste svaghed og mest presserende

udfordring.

| specialets fgrste fase fandt vi frem til, at filosofien bag collaborative consumption byggede pa en
fellesskabsorienteret tankegang - lysten til at dele. Ligeledes har vores sammensatte teoretiske
begrebsapparat hidraget til en forstaelse af de sociale logikker og mekanismer, som er i spil, nar man
indgdr i et fzllesskab. Neostammer og consumer tribes dannes af individer, der mgdes pa kryds og tvaers
og ud fra forskellige bevaggrunde, men bindes sammen i et fellesskab béde i kraft af medlemmernes
falles interesser, men ogsd gennem det flles tilhgrsforhold til fallesskabet. | specialets anden fase blev
det klart, at grundlaeggerne bag Dinnersurfer ikke har en afstemt og klar strategisk vision om, hvilken rolle

fellesskabet skal have i konceptet. Samtidig udledes det af vores malgruppeanalyse, at bdde oplevelsen
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og autenticiteten bliver grundleggende dimensioner for, hvad der findes tiltraekkende ved Dinnersurfer
som et kollahorerende koncept. Yderligere udledes det, at en form for fllesskab kan vaere medvirkende til
at mindske mistroen til konceptet og dettes sensitive omdrejningspunkt - mad. | og med at vi arbejder med
specialets analyseobjekt, collaborative consumption, som en flydende og foranderlig stgrrelse, er vores
forstaelse af filosofien bag blevet udbygget i mgdet med den sociale virkelighed. Ved at sammenholde
specialets farste og anden del mener vi, at elementerne kvalitetshevidsthed, autenticitet og oplevelser

bliver toneangivende for, hvordan filosofien bag collaborative consumption skal bringes videre.

Vi vurderer yderligere med argumentation i vores teoretiske stasted og vores empiriske materiale, at i
Dinnersurfers tilfeelde ville et fellesskab, hvor den kvalitetshevidste, kulinariske og autentiske
madoplevelse er omdrejningspunktet, veere et fordelagtigt strategisk traek i deres corporate brand. Her
deles interessen for mad, kok og kgber imellem, hvilket pd den made bliver drivkraften bag fallesskabets

opstden og ligeledes dets bibeholdelse.

Det konkluderes altsa, at fellesskabet kan bibringe konceptet en dybde og give deltagere en social
merverdi ved at deltage, som kan blive brugbar i deres personlige selviscenesattelse. Pa denne made
anvendes filosofien bag collaborative consumption aktivt, som herigennem sgrger for, at filosofien bliver
synlig og gennemgéende i konceptet. | det falgende vil vi diskutere de forstdelser af fallesskab, som
eksisterer i vores empiriske materiale for derigennem at komme med et kvalificeret og rammende bud pa,

hvordan feellesskabet kan se ud hos Dinnersurfer. For uden motiverede deltagere - intet fallesskab.
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DISKUSSION



Fllesskabet bliver begrebsliggjort i narvaerende speciale gennem Maffesolis neostammer og
videreudvikles med Cova et al.s consumer tribes, hvor der stilles skarpt pa, hvilken indflydelse disse
forbrugsfallesskaber kan have pa individet. Cova og Cova beskriver i denne forbindelse, at individets
motivation for at indga i fallesskabet skal findes i linking value, som fallesskabet besidder. f. Vi
vaerdsztter at hore til. Gennem teorien haevdes det, at jo mere linking value, der er til stede i fellesskabet,
jo stgrre tiltrekningskraft har det pa individet. Naturligvis tiltrekkes vi af det, der interesserer os, men
hvem bestemmer egentlig i hvor hgj grad, vi skal forbindes gennem vores felles interesser i nutidens
forbrugsfallesskaber? Er vi pd vej tilbage til de gamle traditionelle fzllesskabsformer, hvor man var fzlles
om alt, eller er man falles for egen vindings skyld? | dette diskussionsafsnit vil vi stille os kritiske og
reflekterende over for, hvordan fellesskabet hos Dinnersurfer skal se ud. Vores empiriske analyse gav os

nemlig indblik i, at der ikke findes et entydigt og abenlyst svar pd dette komplekse spargsmal.

8.1 ATHOLDE BALANCEN | FALLESKABET

”Ord har betydninger. Nogle ord har imidlertid ogsd en scerlig klang.
Ordet feellesskab’ er et af dem. Det foles godt; uanset hvad ordet
feellesskab’ matte betyde, er det godt 'at have et feellesskab’, ’veere
medlem af et feellesskab’.” (Bauman, 2001:7).

Som citatet understreger, knytter der sig naturligt nogle positive, socialt konstruerede konnotationer til
hegrebet fellesskabet. At hore til og vare en del af noget stgrre har veerdi for individet iser i det
senmoderne samfund, hvor den ggede individualisme lenge har stdet i forgrunden. Faellesskabet er ifglge
Bauman i dag et tabt paradis, som vi haber pa, vender hjem, hvorfor vi T...) febrilsk sager efter veje, der
kan fare os derhen.” (Bauman, 2001:9). Denne betragtning er i trad med bade Maffesoli og Cova et al.s
forstaelse af, hvilken betydning fallesskabet har for den enkelte. Som vi i specialet konkluderer, er den
fellesskabsorienterede  tankegang kendetegnende for filosofien bag faenomenet collaborative
consumption, men hertil skal det igen navnes, at vi selvfglgelig ogséd drager nytte af fellesskaber med et
individualistisk sigte for gje. Trygheden man far ved at hre til og vare en del af noget stgrre, kan ske pé

bekostning af ens individuelle frihed. (Bauman, 2001:11). Dette kan anfegtes som varende en skarp

143



opstilling og irrelevant i forhold til specialets fokus. Dog bliver denne pointe alligevel aktuel, ndr vi ser
vores sammensatte teoriapparat i lyset af vores empiriske analyseresultater. Her bliver kompleksiteten i at
kunne tilgodese bade fellesskabets behov og individets autonomi kunsten at ride pa den kollaborerende
halge. Derfor vil vi nu kigge narmere pa dette forhold og forsgge at komme med et kvalificeret bud pa,

hvordan Dinnersurfer skal tilpasse og mlrette fellesskabets rolle.

8.2 FORSKRAKKET ELLER FORFORT AF FALLESSKABET?

Maffesoli og Cova og Cova betragter fellesskabets sammenhangskraft som den falles interesse eller
passion, som medlemmerne internt i feellesskabet deler. Gennem vores empiriske analyse fandt vi frem til,
at de kulinariske, autentiske madoplevelser er det, som i Dinnersurfers tilfelde bliver bindeleddet i
malgruppen og den grundleggende linking value i fallesskabet. Netop interessen for originale
madoplevelser viste sig at have en motiverende og tiltraekkende indvirkning pa malgruppens relation til
Dinnersurfers koncept. Ifglge Cova og Cova er linking value den verdi, der skaber et tilhgrsforhold til andre
individer, og som der dannes et fellesskab ud fra. Linking value leegger sig derfor ligeledes op af den
sociale interaktion, som fallesskabet, ved at dele en falles interesse, forudsatter. Sa spargsmalet bliver,
hvordan skal fellesskabet, der stadfestes af konceptets linking value, helt konkret praktiseres? For
hvorndr bliver fallesskabet for usynligt, og hvorndr bliver det for forpligtende for malgruppen at vare en

del af?

Der hersker ingen tvivl om, at der blandt fokusgruppedeltagerne forekom flertydige forstaelser af det
komplekse begreb fallesskab. Nogle betragtede det som noget solidt og staerkt, som forankrede sig helt
ind i den enkeltes privatliv, andre s det som netvaerkshaserede relationer pa kryds og tvars, hvor nogle
tredje blot s& det som et tilhgrsforhold til en gruppe eller organisation. Ligeledes blev begrebet ogsa tolket
forskelligt blandt Navid og Kasper. Her kunne et fallesskab for Kasper nemt eksistere som noget
overordnet, hvor Navid betragter feellesskabet som en mere tat, primar relation, som han ikke forbandt

med Dinnersurfer.
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| forhold il hvilken rolle fellesskabet skulle have i Dinnersurfers perspektiv, blev der ogsa diskuteret frem
og tilbage i fokusgrupperne. En var af den overbevisning, at et teet, personligt og tillidsfuldt feellesskab i
Dinnersurfer var forudsetningen for, at konceptet kunne overleve og ikke blot ende som en dagnflue.
Hvortil andre protesterede og mente, at fallesskabets forpligtende karakter ville have en afskrekkende
effekt pa deres tilslutning til konceptet. Faellesskabet i Dinnersurfer skulle nemlig ikke have form som den
slags fallesskaber, man kendte i forbindelse med sine primare relationer. Igen mente andre, at netop
samhgrigheden om den felles interesse, skulle tages ud af konceptets virtuelle rammer og danne et
fysisk, engageret faellesskab. | forlengelse af disse forskellige holdninger og vardiforstaelser vedrgrende
faellesskabets udformning, hvor nogen havde et stort behov for at indga i relationer og andres behov for
dette var betydelig mindre, blev det klart, at der ikke fandtes en indlysende og ensartet opskrift pa,

hvordan fallesskabet i Dinnersurfers tilfzlde skulle praktiseres.

8.3 ET FALLESSKAB UDEN GRUPPEPRES

Internt i specialegruppen har vi diskuteret, at Dinnersurfers kerneprodukt ikke i realiteten, bortset fra
kabssituationen og anmeldelsessystemet, lzgger direkte op til social interaktion brugerme imellem. Der er
intet forum, hvor kokkene for eksempel kan dele erfaringer og udveksle ideer til ingredienserne til den
naste surdej, eller et sted hvor kgberne kan foresld og inspirere hinanden til nye, autentiske
madoplevelser. Brugerne mgdes kun via deres profiler og i den kortere, tidsmassige udveksling af mad og
penge. Vi har dertil spurgt os selv om, hvordan en fellesskabsfglelse med udgangspunkt i Dinnersurfers
linking value kan opsta, vedligeholdes og udvikles. Og hvordan kan dette tilgodese Dinnersurfers gnske
om involvering og engagement blandt brugerne, samtidig med at malgruppens modsatrettede behov for
fellesskab imgdekommes? Den selviscenesettende dimension ved konceptet (f. Fn sucker for
anerkendelse) far her en nyvunden veerdi i forbindelse med at praktisere fallesskabet om konceptets
linking value. | hvilken grad man bruger sin tilknytning til Dinnersurfer som identitetsmarkgr over for

omverden, varierer fra person til person.

Opsamlende pd denne diskussion kan det siges, at fellesskabet ikke kan forstds uafhangigt af den

kontekst, den bliver betragtet i. Feellesskabets betydning og form varierer derfor i forhold til den, der ser og
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opfatter. Dinnersurfers opgave, som den nye mellemmand, er at motivere, engagere og fastholde den
sammenbindende verdi i fellesskabet, som mere pracist er den felles interesse for kvalitetshevidste,
kulinariske og autentiske madoplevelser. Ved at tilbyde malgruppen relevant indhold i forhold il
konceptets linking value, kan malgruppen frit vaelge, hvordan de hver iser vil ggre brug af dette indhold.
Det er derfor altafggrende, at Dinnersurfer jevnligt tager temperaturen pa hvilke forskellige behov, der
eksisterer i mélgruppen og hvilket slags indhold, der er relevant. Derudover skal Dinnersurfers
kommunikation afspejle en forstaelse for og en anerkendelse af, at malgruppen interagerer forskelligt
med konceptet. Det skal vaere frivilligt og abent, hvorvidt man vil komme til en flles picnic i Frederiksberg

Have, lse det nyeste om madtendenser eller deltage i konkurrencen om manedens kok eller kgber.

Dinnersurfers feellesskab skal afspejle et sted, hvor der er plads til alle slags fellesskabsbehov, og hvor
tilbuddet om at styrke fellesskabet yderligere stér frit for, men hvor man selv er herre over sin egen

beslutning - uden noget gruppepres.
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TREDJE FASE:
STRATEGIUDVIKLING



| tredje fase af specialet bevager vi os over i en mere strategisk del, som sammenholdt med specialets
anden fase skal svare pa anden del af vores problemformulering, der fokuserer p at udvikle en corporate
brandingstrategi for Dinnersurfer. Vi fandt igennem vores analyse af Dinnersurfer og dennes mélgruppe ud
af, hvilke veerdier og holdninger Dinnersurfers mélgruppe har, hvilket er en vigtig information i henhold til
strategiudviklingen. Til den empiriske analyse anvendte vi VCI-modellen, som var os behjzlpelig med at
fremanalysere de gaps, der eksisterer i Dinnersurfers nuvarende corporate brand. Det blev herigennem
tydeligt, at Dinnersurfer ikke har en klar eller sammenhangende identitet, hvilket er en ngdvendighed for,
at et corporate brand kan vare succesfuldt (f. £n stzrk og sammenheengende identied. Dette tilfgrer
vores speciale en ekstra dimension og et ekstra forarbejde, fgrend vi kan tage hul p selve udviklingen af
brandingstrategien. Vi finder det essentielt fgrst at udvikle en identitet for Dinnersurfer, da dette vil danne
et grundlag for dernast at kunne udarbejde en corporate brandingstrategi for virksomheden. Til dette
vurderer vi ikke, at VCl-modellen er fyldestggrende, da modellen har fokus pa at handtere, justere og
evaluere det pdgeldende corporate brand, men ikke giver nogle pejlemarker for, hvilke elementer en
virksomhedsidentitet skal indeholde. Vi har derfor fundet det relevant at inddrage en ny model kaldet 7he
Birkigt and Stadler model of corporate identity, Cornelissen, 2011:62) herefter betegnet MCI, som vil blive
forklaret i folgende afsnit.

9.1 MODEL OF CORPORATE IDENTITY

MCI arbejder med at udvikle en corporate personality for en virksomhed, som skal implementeres
strategisk og vere gennemgaende i virksomhedens symbols, behaviour og communication, der til
sammen udggr virksomhedens identitet og det image, virksomheden gnsker, at deres stakeholdere skal
have af dem. Dette udggr tilsammen virksomhedens corporate brand. Modellen blev udviklet tilbage i
1986 af de to tyske corporate designspecialister Klaus Birkigt og Marinus Stadler, som var nogle af de
forste til at lave en model over begrebet corporate identity. (Cornelissen, 2011:62). Til trods for Birkigt og
Stadlers model er af @ldre dato, sa arbejder modellen ud fra den antagelse, at corporate identity har en
stor betydning for virksomheder og derfor fylder mere end blot at blive anset som en aktivitet, der kan

varetages et sted i organisationen, men derimod som noget, der skal integreres og arbejdes strategisk med
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i flere afdelinger og pa alle niveauer. (Cornelissen, 2011:62). De forklarer, hvordan T...) corporate identity,
as the outward presentation of an organization through symbolism, communiation and behaviour, should
emerge from an understanding of the organization's core mission, Strategic vision and the more general
culture of an organization.” Comelissen, 2011:62). Modellen bestar af fire elementer, der tilsammen udggr

en corporate identity:

Corporate personality: inderst i modellen ligger personligheden i virksomheden, som kommer til udtryk

gennem de kernevardierne, der er at finde i virksomhedens kultur, mission og vision. Det er her
virksomhedens sjel og personlighed findes, og det er ikke altid, den corporate personality kan ses,
markes eller foles, men det er denne, som danner grundlag for udformningen af de tre andre. De tre

elementer er falgende:

«  Symbolism er virksomhedens visuelle udtryk i form af logo, design og lignende.
« Behaviour er adfeerden hos alle virksomhedens ansatte, der efterlader et indtryk af virksomheden
til omverden.

« Communication er alle planlagte former for kommunikation inklusiv virksomhedsreklamer,

kampagner, events, promoveringer

og lignende.

(Cornelissen, 2011:61).

COXPORATE TVENTITY
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(Egen illustration ud fra Birkigt & Stadler, 1986).

Stor vigtighed lzgger modellen pa, at identitetsarbejdet anses som et strategisk arbejde, der skal sikre, at
virksomhedens identitet kommer til udtryk i hele virksomheden, da dette vil positionere virksomheden
som et steerkere og mere sammenhangende corporate brand over for sine stakeholdere: “Developing a
corporate identity must start with thorough analysis and understanding of the organization’s core values in
its mission, vision and culture (corporate personality red.), rather than rushing into communicating what
might be thought to be the company’s core values in a superficial manner.” Cornelissen, 2011:64). Her
klarlegges, at man skal forstd og analysere virksomhedens kernevardier, for man overfladisk kaster sig

ud i diverse kommunikationsopgaver.

9.1.1 MAN MA TAGE ET SKRIDT TILBAGE, FGR MAN KAN GA TO FREM

Da det er ngdvendigt at udvikle en corporate personality til Dinnersurfer, inden vi gar videre med det
strategiske arbejde med at implementere denne i virksomheden og herudira udvikle en brandingstrategi
for deres corporate brand, vil fokus nu rettes pd modellens midterste kerne. Vender vi kort tilbage til vores
sammensatte teoriapparat i specialets farste fase, kan MCI med fordel s@ttes i sammenhang med Sineks
hovedpointe om begrebet Avorfor fra hans model Den gyldne cirkel. Vi argumenterer for, at Avorfor med
fordel kan placeres inderst i Birkigt og Stadlers model og anvendes til at definere virksomhedens
corporate personality. Da vi er af den overbevisning, at Sineks bidrager med nogle gode pointer og
refleksioner om dét at skabe en staerk overbevisning ved at tage udgangspunkt i Avorforsom det baerende

forvirksomhedens og dennes eksistensgrundlag, vil viimplementere ham i Birkigt og Stadlers model:
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(Egenillustration ud fra Birkigt & Stadler, 1986 og Sinek, 2013).

Da vi gennem analysen (med hjelp fra VCl-modellen) har faet indsigt i, hvordan Dinnersurfers nuvaerende

identitet ser ud, hvilke gaps der eksisterer i deres corporate brand, og hvad deres mélgruppes vardier og

holdninger er, vil vimed afset i vores viden nu udarbejde en ny corporate personality for Dinnersurfer, som

senere skal danne grundlag for strategiudviklingen. For at skabe klarhed for leseren over, hvilken proces vi

er i gang

denne

C(ORPORATE IDENT|TY

HVOoRFOR

DEN GYLDNE CIRKEL
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med, har vi
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nedenfor:



HVORTOR,

CORPORATE T0ENTITY
(Egen

illustr
DEV GyLpvECRKEL

ation

udfra
Hatch & Schultz, 2008, Birkigt & Stadler, 1986 og Sinek, 2013).

Vier altsd startet udefra og har bevaeget os helt ind i kernen af virksomheden for at stramme skruerne og
fa maskineriet til at passe, for vi igen beveger os ud, og begiver os ind i den strategiske
virksomhedsbranding. Dette er i trad med vores made at anskue kommunikation pa, da vi mener, at
ekstern kommunikation ikke kan vare succesfuld, for det interne fungerer. | det fglgende afsnit vil vi
udvikle den inderste kerne, Dinnersurfers corporate personality med Sineks hvorfor, hvorefter vi vil
implementere denne strategisk i hele virksomhedsidentiteten, MCIl-modellens tre elementer, og

herigennem skabe en corporate brandingstrategi for dem.

9.1.2 CORPORATE PERSONALITY

| udviklingen af en corporate personality for Dinnersurfer vil vores empiriske, analytiske pointer fra
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specialets anden fase blive inddraget sammen med Sineks begreb Avorfor. En sddan sammenkobling af
teori og empiri har til formal at tilvejebringe et kvalificeret bud pa, hvilken overbevisning Dinnersurfer skal
have, som til dels legger sig op af Dinnersurfers interne veerdier, men samtidig inspirerer og appellerer til

deres malgruppe.

Dinnersurfer brander sig pa nuvarende tidspunkt iser pa de gkonomiske besparelser. Yderligere fokuserer
Dinnersurfer pa, hvordan man kan undgd madspild, hvilket ikke stemmer overens med malgruppens
opfattelse. Ud fra analysen har vi vurderet, at kvalitetsbevidsthed. autenticitet og kulinariske
madoplevelser er de vesentligste elementer at medtenke, ndr Dinnersurfers Avorfor skal udarbejdes,
hvorfor vi kort vil uddybe, hvilken betydning vi tillegger disse begreber. De tre elementer vil i det
kommende blive beskrevet i en ikkeakademisk tone, da elementerne eksempelvis er nogen, som ville

kunne forefindes pd Dinnersurfers hjemmeside og derfor skal forfattes i et mere let og direkte sprog.

Kvalitetsbevidsthed

Kvalitet fremfor kvantitet. At spise godt behgver ikke vare dyrt. Udvalgte rdvarer fyldes i indkgbskurven og
tilberedes efter bedste evne. Der kreses om smagsnuancerne, og de bedste tricks tages i brug. Resultatet
er kvalitetsmad til en god og meettende pris.

Autenticitet

Rundt omkring i mange sma hjem skabes hver dag unikke maltider, der foruden ravarerne er tilsat bade
keerlighed og et gran personlighed. Dinnersurfer abner dgrene til disse inspirerende kgkkener, der byder pa
mere end blot et maltid, hvor hovedingrediensen autenticitet fglger med helt gratis.

Kulinariske madoplevelser

Quinoasalat, kanelbullar og koteletter i fad - alle smagfulde oplevelser er velkomne i Dinnersurfers
madunivers. Det kulinariske kokken er smagsoplevelsernes tagselvbord, hvor kokken kan udfolde sin
kreativitet og lege frit med at skabe anderledes madretter eller gode gamle kendinger, som vardsattes af
den madglade kgber.

Felles skabes muligheden for at vaere en del af Dinnersurfers madunivers, hvor kvalitetshevidste,
autentiske og kulinariske madoplevelser er den falles passion.
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Dinnersurfers corporate personality forklaret med hvorfor

Vivil nu, med afsat i ovenstaende, beskrive Dinnersurfers corporate personality med Sineks hvorfor, der

afspejler virksomhedens kerneverdier og overbevisning, som danner grundlag for dennes eksistens.

«  Dinnersurfer tror pa, at autentiske og unikke madoplevelser beriger og skaber indre glde.

«  Dinnersurfer mener, at alle skal have mulighed for at spise et hjemmelavet méltid til en fair pris
og blive berejst i kulinariske madoplevelser i egen dagligstue.

 Dinnersurfer er overbeviste om, at hvis vi sammen skaber et univers, hvor deling af mad
eksisterer, vil det bade berige den enkelte og fallesskabet.

« Dinnersurfer har opskriften pa unikke madoplevelser, men du er den vigtigste ingrediens, sa

bland dig og bliv en del af fellesskabet.

Ud fra ovenstaende kan Dinnersurfers Avorforkoges ind til folgende:

Nabokeerlighed er opskriftens vigtigste ingrediens

9.1.2.1 DINNERSURFERS HVORFOR
Nabokarlighed er opskriftens vigtigste ingrediens. Det er vores bud, bade som forskere og
kommunikationstuderende, pa Dinnersurfers overbevisning. | det fglgende vil vores mellemregninger og

refleksioner blive diskuteret og fremfgrt.

Dinnersurfer stdr for mange ting: de autentiske madoplevelser, den flles made at arbejde sammen pa og
udnytte hinandens ressourcer, samt maden man kan styrke og udtrykke sin interesse for mad. Dette er alt
sammen med til at definere Avad og hvordan Dinnersurfers produkt er og kan. Men vi skal lengere ind til
kernen for at skabe fundamentet for deres Avorfor. Hvad er motivationen og overbevisningen, der ligger til
grund for at skabe dette madprojekt? Collaborative consumption handler om at Igfte i flok og om at

udnytte hinandens ressourcer pa optimal vis. Herigennem kan vi hjelpe hinanden ved at fa gavn af

160



hinandens evner og ressourcer - hvis vi samler disse, teenk engang, hvor starke vi ville blive. Vi ser
Dinnersurfer som et af varktgjerne til at nd dertil. Vi tror pd, at Dinnersurfer er med til at udtrykke
naestekarlighed for dem, man bor i opgang med - altsd nabokzrlighed. Det er en made at vise, at man
interesserer sig for andre mennesker, og at deres meninger og velvaere har en betydning og i den

forbindelse er med til at fortalle noget om, hvem man er som person.

Men fandt vi ikke frem til, at Dinnersurfers fallesskab netop ikke skulle bare preeg af, at man sidder |

rundkreds til picnic og holder hinanden i hdnden?

Jo. Og disse overbevisningstanker ma ikke tages bogstavelige, men skal i stedet ses som et udtryk for en
falles tankegang om at dele og skabe et godt og ressourcestarkt liv for hinanden. Nér en kok laver mad til
sit nabolag, giver kokken en oplevelse og maske endda en historie videre, der skaber glede hos et andet
menneske. Der ligger noget unikt og uvurderligt i, at man far en lille ret ‘personlighed’ med hjem. Dette gor
kokkens arbejde skrabeligt, hvorfor det bliver umagen vard, da kgberne ligeledes udtrykker meninger om
oplevelsen, hvorigennem kokken kan opné bekraftelse og anerkendelse. S nar vi siger nabokeaerlighed, sa
mener vi ikke en dyb karlighed til et andet menneske, men snarere en nastekarlighed, der er med til at
udtrykke, hvem du er, hvad du star for, og hvad du valger at dele med dine medmennesker. Med ordene vil
viligeledes vise, at det @gte, lokale og originale er essentielt for Dinnersurfer, og at dette er noget, man far
med, ndr man kgber mad pa denne made og samtidig tager del i det flles madunivers. Jovist er sundhed
og kvalitetsmad vigtige elementer i konceptet, men det er isar troen pa, at man i fllesskab kan skabe
madoplevelser, der gar udover det sedvanlige med tilfgrslen af den ekstra ingrediens nabokzrlighed, som

krydrer retten med omsorg, personlighed og karlighed.

Umiddelbart kan Dinnersurfers Avorfori sin klang lyde som at henvende sig mest til kokkene. Det ggr den
maske ogsa, men det er ogsd dem, der lzegger mest energi, tid og engagement i konceptet. P4 den anden
side er vi overbeviste om, at dette Avorfor ogsa har en tiltrekkende effekt pa kgberne. Det fremgér
tydeligt, at det er en autentisk og karlighedsfyldt mad, man kan kgbe, og som er i stark kontrast til de
mange alternativer, der er at finde i en verden fyldt med masseproducerede madprodukter. Vi mener

derfor, at Dinnersurfers Avorfor indkapsler essensen af deres eksistensgrundlag og kernevardier og
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samtidig far kommunikeret ud, at madfalleskabet er for alle, der deler samme passion for mad og det
fellesgivende, som i sidste ende er gavnligt for alle. Derfor tror vi pa, at nabokarlighed er opskriftens

vigtigste ingrediens.

9.1.3 DINNERSURFERS CORPORATE BRANDINGSTRATEGI

Med udviklingen af Dinnersurfers Avorfor og hermed deres corporate personality vil vi nu implementere
deres nye corporate personality strategisk i de tre elementer: symbolism, behaviour og communication i
MCI (f. Model of Corporate Identity) og herigennem udvikle en corporate brandingstrategi for
Dinnersurfer. Argumentationen for, at brandingstrategien skal indeholde alle tre elementer, er, at en
corporate brandingstrategi ikke kun kan fokusere pa ekstern kommunikation, men derimod er ngdt il at
forgrene sig til flere dele af virksomheden. Dette ggres for at kunne skabe en samlet, sterk og klar
virksomhedsidentitet og hermed have de bedste forudsatninger for at f3 et staerkt og sammenhangende

corporate brand. Brandingstrategien vil derfor blive inddelt efter de tre punkter fra nedenstaende model.

For l®serens
skyld illustreres
nedenfor,
hvor vi R befinder
0S |
by
Processen:
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(Egenillustration fra Hatch & Schultz, 2008 og Birkigt & Stadler, 1986).

Inden vi gdr i gang med strategiudviklingen vil vi kort reflektere over modellens anvendelse i henhold til
vores syn. (f. Vores syn pd kommunikation). | arbejdet med virksomhedens corporate identity er mélet
ifolge Birkigt og Stadler at skabe et sterkt corporate image. Dog er Birkigt og Stadler bevidste om, at
imagedannelsen ikke alene pavirkes af virksomhedens arbejde med dennes corporate identity. De
pointerer, at virksomheder herigennem kun kan forsgge pa at skabe et bestemt image hos stakeholderne,
men aldrig styre deres egentlige perception af virksomheden, da den bade er individuel og
kontekstathangig. Dog er de to specialister af den overbevisning, at man som virksomhed selv er i
komplet kontrol over sin virksomhedsidentitet. (Cornelissen, 2011:61) Denne made at anskue en
virksomhedsidentitet pa, anser vi for en anelse statisk, da vi mener, at visse dele vil &ndre sig over tid, da
konteksten altid vil have en betydning for, hvordan tingene opfattes. Denne tankegang stemmer overens
med Schultz’, hvilket hun forklarer praecist, nar hun skal beskrive en virksomhedsidentitet med citatet
"ldentitet er ikke en tilstand - det er en proces”(Artikel 5). Vi mener dog at kunne forsvare anvendelsen af
modellen i Dinnersurfers identitetsudvikling, da vi netop har taget udgangspunkt i Dinnersurfer og dennes
malgruppes vardier og holdninger og hermed har medtankt alle de vaesentligste aspekter fra analysen i
denne identitetsskabelse. P& denne made sker der et sammenspil med Dinnersurfer og dennes

'stakeholdere’, som bliver et resultat af deres flles forstaelse. Vi er bevidste om, at en analyse af
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Dinnersurfers corporate brand efter denne nye identitet gjensynligt vil fremsta noget anderledes, da det er
en cirkular proces, hvor der hele tiden sker &ndringer og justeringer. Dette ligger dog uden for specialets
tidsramme, hvorfor vi ikke ndr at undersgge dette, som derfor er illustreret med den stiplede pil i
ovenstdende model. | nedenstaende tre afsnit vil Dinnersurfers corporate brandingstrategi nu udvikles

med afst i deres nyudviklede corporate personality - deres hvorfor.

9.1.3.1 SYMBOLISM

Denne del af MCI beskaftiger sig med virksomhedens visuelle udtryk. En virksomheds visuelle udtryk kan
variere alt efter, hvilken slags kommunikation der er i spil, og hvilken specifik kontekst den indgar i. Dog er
det vigtigt at have et gennemgaende og ensrettet visuelt symbolsk udtryk, der er med til at praesentere
virksomhedens identitet. Dette udtryk skal vare i stand il at indfange og samle virksomhedens identitet
og visuelle attitude under ét. Det falgende afsnit vil ga i dybden med de strategiske varktgjer; storytelling
og visuel kommunikation. Disse skal tilsammen fungere vejledende for, hvordan Dinnersurfer skal arbejde

med delelementet symbolism i deres corporate brandingstrategi.

9.1.3.1.1HISTORIEFORTALLENDE SYMBOLER I VISUELLE BILLEDER
Dinnersurfer skal anvende storytelling i deres kommunikation pa to forskellige niveauer; dels som redskab

i deres corporate brandingstrategi, som udggr kemefortallingen om Dinnersurfer, men ligeledes som et
konkret og praktisk kommunikationsvarktgj, der refererer til handlingen, hvor en selvstendig historie
formidler et budskab i en given situation, men som udspringer af kernefortallingens essens. Pa den méde
skal der arbejdes helhedsorienteret med storytelling, s& kommunikationen bliver enslydende. (Fog et al.,
2009:56). | det fglgende vil der fokuseres pa, hvordan storytelling har veerdi for Dinnersurfers corporate
brand.

Som et staerkt brand skal Dinnersurfer have en autentisk kernefortalling, som reprasenterer og udtrykker
de verdier og holdninger, som udggr virksomhedens overbevisning - dens /worfor. Denne skal ligeledes
veere behjzlpelig til at synliggore og aktivere flelser og skabe identifikation hos stakeholderne. (Fog et

al., 2009:23). Historier er (...) den eneste made, hvorpa vi kan skabe mening med vores liv og 1 fornuft
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ud af verden.” (Fog et al., 2009:23). Storytelling bliver pa den made en uundveerlig del af Dinnersurfers
strategi, da den hjlper mélgruppen til at orientere sig mod de veerdier og symboler, som indgar i
forteellingen, og dermed fremhaver det selviscenesattende element, som konceptet indeholder ved at
understrege, hvad virksomheden tror pa. Pa denne mdde besidder storytelling en form for social
magtposition ved at kunne frembringe en fallesskabsfalelse mellem virksomhed og mélgruppen i kraft af,

at de deler samme vardisat.

Det mindre anvendelige aspekt ved begrebet storytelling vurderer vi til at vaere dens noget statiske form i
forhold til historiens skriftlige fortelleform og 'langsomme’™ made for modtageren at lese og opfatte
kommunikationen pd. Derfor ser vi en strategisk styrke i at kombinere storytelling med visuel
kommunikation i form af billeder. Netop billedformatet har en retorisk slagkraft og et @stetisk udtryk, som
bliver aktuelt og virkningsfuldt i forhold til virksomhedskommunikation. Uensen, 2004:23). Pa den made
blander man det bedste fra begge lejre. Billedet kommunikerer gennem tegn, som forbinder udtryk og
indhold, hvorfor det derfor er vigtigt, at disse tegn er i trdd med Dinnersurfers fvorfor bade
indholdsmassigt og udtryksmessigt. Den visuelle kommunikation bliver pa den made et symbol pa den

fortalte historie.

Den anerkendte pragmatiker og semiotiker Charles Peirce rammeszatter tegnenes @stetiske funktioner og
betydninger gennem sit tegnsystem, som er fordelagtigt at have i bagh&nden, nar man skal have billeder
til at tale. Systemet af sammensat af tre forskellige tegn: ikoniske tegn, symbolske tegnog indeksikalske
tegn. (Peirce, 1994:129). Ikoniske tegn skaber mening gennem lighed. Tegnene repreesenterer her det, de
ligner, hvilket gor dem velegnet til at kommunikere ud fra. Afbildningen af en person, ligner en person.
(Peirce, 1994:129). De symbolske tegn har en vilkarlig forhindelse til deres objekt. Dette betyder, at disse
tegn forudstter, at modtageren har et kendskab til tegnets kulturelle og kontekstath@ngige reference.
Dette kreever altsd en kommunikativ indsats, sdledes at det symbolske tegns betydning er forklaret
udtrykkeligt. (Peirce, 1994:130). Disse tegn skal bruges med omhu og implementeres i den visuelle
kommunikation til fri fortolkning eller tage udgangspunkt i symbolske tegn, da disse har en konventionel
relation, der forudsetter, at modtageren er en del af denne. (Kjeldsen, 2009:293). De sidste tegn er de

indeksikalske tegn, som illustrerer en narhedsrelation med det, som bliver afbildet og dét, det skal
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henfgre til. | disse tegn skal modtageren selv fortolke og danne resten af betydningen ud fra, hvad der

bliver afhildet. Det klassiske eksempel pa et indeksikalsk tegn er spor i sneen.

9.1.3.1.2 DINNERSURFER VISUELLE STORYTELLING

Det visuelle udtryk som Dinnersurfer skal efterstrebe, skal tage udgangspunkt i deres hvorfor:
Nabokzrlighed er opskriftens vigtigste ingrediens og fremhave konceptets vardier gennem den visuelle
storytelling. P4 Dinnersurfers hjemmeside skal der under fanebladet Om Dinnersurfer fremga denne
symbolske fortelling ved hjzlp af billeder, som bide skal indfange den kvalitetsbevidsthed, som man
forbinder med Dinnersurfer, den autenticitet man far glede af ved brugen af konceptet samt de
kulinariske madoplevelser, som konceptet giver. Derudover skal det visuelle udtryk ogsd signalere den
nabokerlighed, som bliver fallesskabets eksistensgrundlag. Det er ligeledes vigtigt, at elementet

symbolism omfavner behaviour og kan tilpasses communication.
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"Om Dinnersurfer”

| kategorien Om Dinnersurfer pa Dinnersurfers hjemmeside har vi et forslag til, hvordan man igennem
visuel storytelling kunne portrattere grundleggeme af Dinnersurfer. Formalet ved illustrationen er at
skabe et image af dem som passionerede amatgrkokke. Her kunne tre fotografier af deres private
kakkener, hvor de star og laver mad i en typisk Dinnersurfer-situation, illustrere dette ved brug af ikoniske
tegn. Denne tegnkategori betragtes som passende til formélet - at skabe kendskab til grundlzggerne bag
konceptet. Autenticiteten skal her bevares ved at fremhave deres personlige kakkener i staerke farver, og
Dinnersurfers grundleeggere skal sté smilende og selvsikkert i kokkesituationen og lave mad. P4 den made
far modtageren et billede af dem som passionerede, og det bliver samtidig muligt at identificere sig selv
med situationen. Til billedet skal der vare skrevet et enkelt citat, som stgtter op om deres unikke kokken,
og som afslgrer noget personligt om deres passion for madlavningen. Her gares brug af storytelling som et
kommunikationsvarktgj, der tager udgangspunkt i essensen af virksomhedens kernefortlling med fokus
pa autenticiteten. Her eksemplificeres tre elementer, som kunne fremga i Navids storytelling om sig selv

som kok: hans private kgkken, Navid selv og et citat, der fremhaver hans personlighed.

”Jeg
nynner
uafbrudt,
nar jeg

laver mad i

mit
kokken”
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(Egen illustration med opdigtet citat)

9.1.3.2 BEHAVIOUR

| dette afsnit vil vi beskrive, hvordan Dinnersurfers nye Avorfor skal afspejles i den interne adferd i
virksomheden, da adferden hos virksomhedens ledelse og ansatte er influerende pa maden, hvorpé
stakeholdere opfatter virksomhedens brand. (Cornelissen, 2011:61). Vi vil ggre rede for de strategiske
overvejelser om, hvilke elementer vi anser for ngdvendige at viderebringe for at skabe koharens i
Dinnersurfers samlede virksomhedsidentitet. Dette afsnit er inddelt i to delafsnit, som opdeles i ledelsen
og medarbejdere. Selvom Dinnersurfers grundleggere pa nuvarende tidspunkt ikke har ansat andre end
dem selv (ledelsen), finder vi det alligevel ngdvendigt kort at bergre dette emne for at udvikle en

fyldestggrende strategi, som ligeledes indeholder et fremtidigt perspektiv.

9.1.3.2.1 LEDELSEN
Stor vigtighed har det, at bade Navid, Kasper og Morten selv anvender konceptet i deres dagligdag, da

denne adfard afspejler deres passion for virksomheden og konceptet. Hvis ikke de selv er overbevidste
om, at deres koncept er godt, vil denne adfard kunne have en negativ indvirkning pa konceptets brugere.
Selvom konceptet er nyt, sé indgér de tre grundleggere i ledelsen i deres virksomhed, og de er derfor ngdt

til hele tiden at medtaenke denne rolle, nar de agerer i dagligdagen.

"What motivates people to buy products or services, or develop a
relationship with a business, parallels what motivates an employee to join,
stay with, and commit to a business. The brand is the same. The face is
different.” (Sartain & Schumann, 2006:38).

De tre grundleggere er ambassadgrer for Dinnersurfer og er derfor ngdt til at have for gje, at de og deres
handlinger altid vil kunne sattes i relation til deres virksomhed. Derfor er det vigtigt, at de selv
repreesenterer Dinnersurfers Avorfor, og de efterlever de vardier, som konceptet er bygget op om, da den

modsatte adfeerd ville kunne svakke deres corporate brands trovardighed. Af samme grund er
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Dinnersurfers Avarforudviklet pd bagerund af stifternes flles passion for mad for netop at sikre, at denne

ertrovaerdig og bunder i noget reelt.

Det er vigtigt, at omgangstonen i og uden for virksomheden er god, og at denne bliver udtryk for de
vardier, som konceptets grundleggere har. Da Dinnersurfer rummer aspekter af mangfoldighed og
fellesskab, fordrer det, at der udvises stor 3benhed og en form for nastekarlighed fra ledelsens side af.
Det ligger pa sin vis indlejret i konceptet grundet sine collaborative consumption radder, at bade Navid,
Kasper og Morten har en felles forstaelse af, at man i fllesskab kan opna mere. Denne veerdi er vigtig at
viderefgre og udvise fra ledelsens side, s det bliver tydeligt i deres adferd og ferden, der herigennem

skaber en kultur for, at disse vardier er en af vicksomhedens barende grundpiller.

Dinnersurfer er i gang med at skabe et madfallesskab, og de har herigennem mange brugere, som spiller
en afggrende rolle for deres koncept. Dette faktum er enshetydende med en accept og forstéelse af, at
brugerne har stor indflydelse pd konceptet. Hvis ledelsen pa et senere tidspunkt udvider og ansatter
medarbejdere, skal denne accept ligeledes gore sig geeldende for organisationsstrukturen. Det er vigtigt at
have en |gs organisationsstruktur uden en hgj grad af kontrol, som inddrager medarbejdere, og giver dem
rum til innovation. (Fairtlough, 1994:328). Denne indstilling til medbestemmelse er i trdd med

Dinnersurfers Avorfor, og derfor i trad med den méde, de behandler deres brugere pa.

9.1.3.2.2 MEDARBEJDERE

Som ansat hos Dinnersurfer er det vigtigt, at man har en stor passion for mad, og at man deler
Dinnersurfers overbevisning om, at nabokzrlighed er opskriftens vigtigste ingrediens. Medarbejdere skal,
lige som ledelsen, anses som repraesentanter for virksomheden, hvilket betyder, at deres rolle er vigtig i
adfeerdskommunikationen til omverdenen. Ligesom ledelsen skal man som ansat hos Dinnersurfer ogsa

vere bruger af konceptet, og dele den overbevisning, at man i fllesskab opndr mest.

Den felles interesse for mad er i hgjsede hos Dinnersurfer. Det er derfor vigtigt, at Dinnersurfer hele tiden
holder sig opdateret og ved, hvad der rgrer sig inden for madverdenen. Det kan derfor veere fordelagtigt at

anstte kreative og passionerede medarbejdere, der har fingeren pa pulsen inden for omradet. P4 denne
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made signalerer virksomheden, at de ikke blot er innovative i deres koncept. Foruden at have nytenkt ‘take
away-kategorien” bliver Dinnersurfer samtidig forgangsmand for at teenke mad pé inspirerende méder.
Med de kreative ansatte kan Dinnersurfer til dels forsikre deres brugere, at hvis der sker noget nyt og

interessant inden for madomradet, sa er det fra Dinnersurfer, de hgrer det frst.

9.1.3.3 COMMUNICATION

Nar der skal planlaegges en overordnet strategi for hele Dinnersurfers kommunikation, er det vigtigt at
medtaenke alle former for kommunikativt indhold, siledes at strategien ligeledes kan fungere vejledende
for mindre og mere kortsigtede initiativer, kampagner og kommunikationstiltag. Dette afsnit vil derfor give
et indblik i, hvordan Dinnersurfers overordnede kommunikationsstrategi skal se ud. Hernast vil vi
udbygge, med afset i den overordnede strategi, en content-strategi, hvortil vi vil komme med praktiske og
visuelle eksempler. Vi er opmarksomme pa, at Dinnersurfer er en ny virksomhed og innovativ i maden at
tenke take away mad pd. Hertil kunne det i fgrste omgang vare strategisk fordelagtigt at udvikle en
indsats via massekommunikation. Dette med formalet at sprede kendskab til brandet og til at forklare,
hvad den nye form for take away mad gér ud pa. Dog vil vi i denne overordnede strategi fokusere pa at
opbygge en relevant og interessant relation mellem allerede eksisterende brugere og Dinnersurfer - og
brugerne imellem. Dette vurderes pa baggrund af vores analytiske pointer om, at relationer vaekker stgrre
tillid. Pa den méde vil de allerede eksisterende brugere kunne fungere som ambassadgrer for Dinnersurfer
og derigennem sprede kendskab til konceptet. Da vi anser, at dette er det vigtigste veerktgj til at fa
virksomheden til at blive selvkerende. (f. Fznomenets fire grundprincipper og Netvaerksbranding 3.0).
Afsnittet vil blive inddelt i to dele - en langsigtet brandingstrategi for Dinnersurfers corporate brand og en

mere kortsigtet og konkret content strategi.

Da strategier er et ledelsesvarktgj og anses som foranderlige over tid, eksisterer der mange praktiske
eksempler og retningslinjer for, hvad der skal medtenkes og inddrages, nar sadanne udvikles. Dog
foreligger der ikke umiddelbart nogen teori pd omradet, da indholdet netop varierer alt efter sine
omgivelser og kontekst. Vi har derfor med afsat i Sandstrems (2006) kapitel om Corporate Branding

Strategy og med Maffesoli og Cova og Covas teoretiske betragtninger om, at interesser fungerer som

170



limen i f&llesskaber, udvalgt nogle emner, vi finder relevante at belyse i Dinnersurfers corporate
brandingstrategi. Til den mere praktiske del, content-strategien, anvender vi Content Marketing Institute

(Web 2) og Dues (Artikel 18) indspark, som bliver vejvisende for, hvor fokus legges.

9.1.3.3.1 PA LANGERE SIGT

Traditionelt set anvender mange virksomheder begreberne vision og mission til at forklare de strategiske
visioner og missioner, virksomheden har for fremtiden. Da vi har arbejdet med at udvikle en mere
dybdegaende overbevisning og et eksistensgrundlag for Dinnersurfer, vil disse fungere som deres vision
og mission (f. Dinnersurfers hvorfor). Vligtigt er det, at Dinnersurfers Avorforer gennemgaende og tilstede
i al kommunikation, virksomheden foretager sig, og ordene 'Nabokerlighed er opskriftens vigtigste
ingrediens’ skal vare afsattet for at udvikle nye kommunikative tiltag i fremtiden. Rammesattende har vi
valgt at bergre fire emner, vi finder relevante at lzgge strategiske overvejelser ned over. Disse er fglgende:
fonelejet engagerende nogleord. medievalgog kommunikationsformer. Denne langsigtede strategi har til
formél at styrke Dinnersurfer som corporate brand. Emnerne vil i det fglgende blive forklaret og praktisk

hearbejdet ved konkrete eksempler og bud pa, hvordan Dinnersurfer skal handtere disse.

9.1.3.3.1.1 TONELEJET

Nar Dinnersurfer taler’, vil det veere i en frisk tone med en steerk og overbevisende stemme. | alle former
for kommunikation, findes der en bestemt personlighed. Denne kommunikationspraksis er vigtig at f3
ensartet sddan, at Dinnersurfers identitet kan blive husket og genkendt. Dette er ikke kun geldende pa
Facebook og pa de sociale medier, men ogsd i kampagner, videoer og andre former for
kommunikationstiltag. Tonelejet kan vere med til at skabe et tilhgrsforhold mellem brugeren og
Dinnersurfer. Genkendelsen af tonelejet kan hjlpe Dinnersurfer il at std ud fra mangden og skabe en

klang, som er nem at genkende for modtageren.

Dinnersurfers toneleje er:
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« Friskt, overraskende og med kant - Dinnersurfer er opfindsom og altid med pd den sidste
nye madmode, som bliver udtrykt via en stark personlighed, der ikke kan rokkes, men rokker ved
andres holdninger.

« Udadvendt, social og sjov - Dinnersurfer ser det sjove i de sma ting i hverdagen, stemmen
er energisk og humoristisk pa den made, som far folk til at smile.

 Selvsikker og karismatisk - Dinnersurfer hviler i sig selv og er ikke bleg for at sige, hvad der

betyder noget eller for at udtrykke sig pd en anderledes og direkte made.

9.1.3.3.1.2 ENGAGERENDE NOGLEORD
Nu har vi set pa, hvilken stemme Dinnersurfer taler med. Engagerende nggleord er specifikke ord, som iser

bliver brugt igennem storytelling til at facilitere og aktivere engagement brugerne imellem og imellem
brugerne og Dinnersurfer. Disse skal tilpasses Dinnersurfers Avorforog toneleje. For at vaere mere konkret
vil vi give vores bud pa, hvilke nggleord, der skal indgé i Dinnersurfers kommunikative udtryk. Nogleordene
er i trad med Dinnersurfers interesseomrader, som primart er madlavning og de lokale, kulinariske
oplevelser. Disse bliver vejledende for Dinnersurfers kommunikation for igen at skabe ensartethed og

genkendelse:

« Hjemmelavet mad - Mad ermest kvalitetsbevidst, nér det er hiemmelavet.
 Lokal - Mgdet med det lokale er autentisk.

« Kulinariske kgkken - Det kulinariske kokken er altid lige om hjgret.

 Opskrift - Derfindes en hemmelig ingrediens i hver eneste opskrift.

« Madoplevelse - Manstopper aldrig med at blive beriget med endnu en madoplevelse.
« Nabokarlighed - Visomsorg til naboen og del dine fineste madretter.

« Kogekunst - Atfgre et piskeris kan vare en kunst.

o Spise & nyde - Smag, nyd og bliv mat.

« Opleve & opdage - Opleve noget nyt. Kaste sig ud i det, livet byder pa.
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9.1.3.3.1.3 MEDIEVALG
Dinnersurfers primare medie, foruden deres hjemmeside, skal vaere Facebook, da dette er en fordelagtig

platform for at sprede kendskab til et nyt koncept, da det fordrer en nem og hurtig interaktion blandt
brugerne. En mobilapplikation vil vaere fordelagtig i forhold til at ggre det geografiske element lettere
tilgengeligt i konceptet. Eftersom at én af grundleggeren selv kan udvikle sadan en qua sine
designteknologiske feerdigheder, ville det ikke vare en al for omkostningsfuld affare, som en applikation
ellers kan vere. Via en mobilapplikation vil det vere nemt som bruger at holde sig opdateret pa

madretterne, iser ndr man er pa farten.

9.1.3.3.1.4 KOMMUNIKATIONSFORMER
| planlagt kommunikation findes der iser to former, der udggr det store skel imellem

kommunikationsformerne. Den ene form skal forstds ud fra processing strategies, der for eksempel
kendetegner traditionel kommunikation som reklamer, PR og foldere. (Windahl & Signitzer, 1992:40).
Denne form bliver iser kritiseret for ikke at involvere modtageren, da det er afsenderen, der har den fulde
kontrol over budskabet. (Windahl & Signitzer, 1992:40) Den anden kommunikationsform, som vi fr har
heskrevet i teoriafsnittet (jf. /nahold med mening) er content. | denne kommunikationsform bliver
modtageren en aktiv del af strategien. En content-strategi er ofte mere effektiv end processing strategies,
da modtageren selv tager stilling til budskabet og til tider deler indholdet med sit netveerk. Content
eksisterer i dag ofte pa de sociale medier, da spredningsmulighederne her er store. (Web 2). Vi finder det
essentielt og af stor vigtighed, at Dinnersurfer laver bade traditionel kommunikation og

content/distribution, da dette giver den optimale opmarksomhed til deres brand.

| nervaerende speciale har vi isar holdt fokus pa individers interesser. Vi er af den overbevisning, at man
ved at stotte op om fallesskabets interesser og passion kan skabe det mest loyale tillidshénd mellem
virksomhed og brugere og is&r brugerne imellem. | forlzengelse heraf vil vi fokusere pa content marketing,
da vi iseer igennem denne strategiske form har mulighed for at skabe interaktion og derigennem gge det

relationelle band brugerne imellem. Hvilket ligeledes er i trdd med Schultz' teoretiske pointe om aktivt at
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involvere sit netvaerk i sin brandingstrategi (f. Netvarksbranding 3.0). | det fglgende vil vi komme med

visuelle eksempler pd, hvad der kunne indga i en aktuel content-strategi for Dinnersurfer.

Strategien vil bestd af to dele. Den ene del vil omhandle en content-strategi pa Facebook. Den anden del
vil strekke sig ud over det virtuelle og de sociale medier samt henvende sig til og imgdekomme de
brugere, der er interesserede i at tage feellesskabet skridtet videre og mades i fysisk form. Her vil fokus
vere pa at skabe events, der har oplevelser som omdrejningspunkt, men som ligeledes udvikles pé
haggrund af de felles interesser, der eksisterer i Dinnersurfers fallesskab og hermed relevant content for
brugerne. Begge dele af content-strategien vil blive udfoldet i naste afsnit, men fgrst vil en kort og

overordnet introduktion til strategien beskrives.

9.1.3.3.2 CONTENT-STRATEGI - KORT OG GODT
Content marketing handler, som tidligere beskrevet (if. /nahold med mening), om at bevaege sig veek fra at

fokusere pa salg, men derimod levere intelligent og relevant indhold til sin malgruppe og herigennem
skabe stgrre interesse for ens virksomhed (Web 2). Inden for content marketing beskriver Due fem
tilgange: youtility, real time indhold. content marketing; content curation og contextual content (Artikel
18). Ifolge Due er hovedbegrebet stadig content marketing, som ligeledes omhandler, hvordan
virksomheder er ngdt til at tzenke sig selv som medievirksomheder og “be the media” (Artikel 18). Youtility
omhandler udvikling af services og indhold, der kan hjzlpe brugeme i deres hverdag. Real time indhold
handler om at ramme noget helt aktuelt, som finder sted lige nu og her, og som viser, at man som
virksomhed folger med i alt, hvad der rgrer sig inden for det pageldende interesseomrade. Content
curation handler om at dele indhold, som andre har produceret, men som man som virksomhed tager
stilling til og deler med sine brugere, fordi det er relevant og kan skabe gode, nye oplevelser. Contextual
content omhandler personaliseret indhold, der bygger pa big data®viden og tilpasser sig tid, sted og
person. (Artikel 18).

0 Er et begreb indenfor datalogi, der bredt dekker over indsamling, opbevaring, analyse, processering og

fortolkning af enorme mangder af data (Artikel 19).
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Vi anskuer, ligesom Due, at content marketing er den overordnede strategiske tilgang, hvorfor vi i det
fglgende vil beskaftige os med de strategiske overvejelser og forslag, der knytter sig til Dinnersurfers
brug af real time indhold og curation content. Som vi Igbende gennem specialet har fundet ud af, indtager
mellemmanden en ny rolle, hvis fornemmeste opgave er at motivere, engagere og fastholde den
sammenbindende vardi i feellesskabet ved at skabe de rigtige rammer for, at social interaktion mellem
brugerne opstér, vedligeholdes og udvikler sig (f. Collaborative lifestyles og Ft fzllesskab uden
LIUPPEDIES).

Dinnersurfer skal generere real time indhold, da malgruppen netop kendetegnes ved at vardsatte
autentiske og unikke oplevelser, som skiller sig ud fra mengden. P4 den made skal Dinnersurfer vare
fgrst med nyheden om den lille, skaeve, nydbnede restaurant eller informationen om, at en ny spendende
madtendens er under opsejling. Samtidig skal Dinnersurfer lgbende skabe curation content og indhente
relevant indhold fra andre kilder, som blandt andet kan give stof til eftertanke, skabe debat brugerme

imellem eller inspirere til nye madkombinationer.
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Som inspiration til hvilke emner, stemninger, budskaber og vardier Dinnersurfers content-strategi skal
indeholde, har vi lavet et mood board, der rammesatter og visualiserer de tanker og ideer, vi har gjort os

med henblik pd at kommunikere Dinnersurfers Avorforud.

(Egenillustration)

9.1.3.3.2.1 DF VARDIFULDF OPSLAG PA FACEBOOK

seafood diet.
i see food

I henhold til at lave en content-strategi pa Facebok, har vi listet nogle samtaleemner. Disse samtaleemner
skal fungere som de engagerende temaer, som Dinnersurfer skal skabe varieret og relevant content ud fra.
Deres formal er at skabe samtaler og involvering i fellesskabet. Disse emner kan blive delt ud pa hver
maned, sadan at alt kommunikation er planlagt og tilrettelagt. Temaerne skal ikke associeres direkte med

Dinnersurfers produkt, men skal vaere i trdd med deres Avorfor. P4 den made kan Dinnersurfer relateres til
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indholdet, men vigtigst er, at indholdet stgtter op om fallesskabets interessepunkter. Dinnersurfers

samtaleemner skal ifglge vores bud vre:

- Kreative ideer - Tilsetter sjove inputs, overraskelser og statements til hverdagen.

« Kogekunst - Inspirerer og fralarer sig tips og tricks til en god kgkkenfgre.

« Produkt - Nye kulinariske madretter, som virker appetitvaekkende. Gger kendskabet til det
brede udvalg af madoplevelser.

« Hgjtider og arrangementer - Som arstider og hajtider skifter, folger de kulturelle
madtraditioner med, maske i en ny forkledning.

« Mad - Madfestivaler, kokke, madprogrammer og nye tendenser - Dinnersurfer er altid opdateret
pa det sidste nye.

« Hangouts - Derfindes mange smukke og inspirerende steder at spise sin Dinnersurfer madret.

- Miljdrigtige tiltag og kollaborerende koncepter - Dinnersurfer erselv en brik i
puslespillet og statter op om andre lignende koncepter og tiltag.

« Doing good - Dinnersurfer elsker at glede andre, det gaelder ogsa de helt sma ting i
hverdagen #visnabokarlighed

- Facebook-kampagner og -konkurrencer - F.eks. manedens kok.

| disse samtaleemner bliver relevante interesseomrader taget op. Mad og hangouts er for eksempel nogle
af de emner, der skal skabe interaktion i form af relevante samtaler brugeme imellem. Ved hjzlp af
vellykkede Facebook-kampagner og -konkurrencer bliver kendskabet om det ‘nye” koncept Dinnersurfer
spredt. Doing good og miljgrigtige tiltag og kollaborerende koncepter er med til at fastld, hvilke vrdier,
Dinnersurfer star inde for. Nu har vi set pd de samtaleemner, som content-strategien kan tage
udgangspunkt i, samt den tone som skal indramme det udvalgte content. | det naste vil vi visualisere

nogle praktiske eksempler pa, hvordan statusopdateringer pa Facebook kan se ud:

Hangouts
Dinnersurfer

Skift spisebordet ud med Byhavens baenke. Hvor har du sidst haft en
madoplevelse under aben himmel?

[T e N W




Kogekunst

Dinnersurfer shared a link.
sfor May 6 &

Hvornar er en moden avocado rigtig klar? Se videoen og leer dirty tricks.
http://bit.ly/1jNmy2Y

Avocado - sadan ved du om den er moden -

MadBio fra Aarstiderne - videoopskrifter, tips og..:
MADBIO.COM

Like - Comment - Share
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Doing good

Dinnersurfer
fer May 20

Spred nabokeerlighed ¢

Like - Comment - Share

9.1.3.3.2.2 DE INDHOLDSRIGE FVENTS
Events er gode muligheder for at lzere de andre bruger fra Dinnersurfer at kende. De mgder hinanden pé

baggrund af en falles interesse, som de kan udfolde uden for det virtuelle rum. Events kan vare en
kostelig affeere, hvorfor det er en klog idé ngje at overvare hvilke elementer, der skal medtages og hvilken

oplevelse, det kan give brugeme.

Dinnersurfer skal skabe events, der giver deres brugere nogle unikke og nye oplevelser. Ifglge Christian
Jantzen et al. kan oplevelser i sig selv ikke anses som en handelsvare, da (...) oplevelser er noget, man
hverken kan kobe eller szlge. Det, der szloes og kabes pa oplevelsesmarkedet, er ingredienser, rastoffer
eller halvfabrikata for den brugerdrevne oplevelse.” Uantzen et al. 2011:37). Oplevelsen opstar hos og
mellem individer, og at det ligeledes er i denne konstellation, at oplevelsen har verdi, da T...) det er
brugemes lyster, gnsker, tilbajeligheder, dromme eller forventninger, der er oplevelsens kilde.”Uantzen et
al. 2011:40). Grunden til, at oplevelser er s interessante at kigge pa i henhold til Dinnersurfers content-
strategi, er, foruden at have en veerdi for malgruppen, at oplevelser kan vare individet behjalpelig i

skabelsen af sin sociale identiet. Herigennem forsynes individet med nye erfaringer, som bliver grundlag
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for fremtidige valg og praferencer. (Vetner og Jantzen 2007:30). Oplevelser opererer ud fra tre
psykologiske parametre: forandrer, forundrer, forvandler. Uantzen et al. 2011:41). Med dette menes, at
oplevelser forandrer en stemningsmassig falelse hos individet, der kan pavirke dets handlemgnstre.
Derudover udfordres individets forestillinger og forventninger, som skaber en forundrende effekt, der far
individet til at vaere mere til stede i situationen og rokker ved dennes selvbillede og syn pd andre
mennesker. Slutteligt forvandler oplevelser, da de er drsag til, at individet opnér en uddybet forstaelse og
skaber hermed T...) ef Klarere selvbillede eller et mere nuanceret verdensbillede.” Uantzen et al.

2011:42). Ser man pa oplevelser i henhold til fzllesskab, haenger disse godt sammen:

“Individets oplevelse moduleres af omgivelserne og forer derfor ofte til
Storre intensitet og nydelse, end individet ville have faet, hvis det havde
veeret alene med oplevelsesobjektet. Det bliver lettere at komme til at
grine, gyse, greede (motivation) og at fastholde sin emotionelle respons,
ndr andre gor ligesda. Andres begejstring eller vrede 'smitter’: man bliver
en del af et emotionelt feellesskab.” (Vetner og Jantzen 2007:42).

Opleves der i faellesskab med andre kan dette danne grundlag for en gget fallesskabsfglelse, og
oplevelsen far hermed en gruppekonstituerende funktion. (Vetner og Jantzen 2007:42). P& samme mate
kan en gruppe vaere med til at gge intensiteten af en oplevelse hos individet. Dette er interessant i henhold
til Dinnersurfer, da de ved at skabe en oplevelse for brugemne kan veere med til at danne grundlag for et
endnu stgrre sammenhold og feellesskab om konceptet, samtidig med at oplevelsesaspektet kan fungere

som en tiltrekningskraft for at tiltrekke nye brugere.

Dinnersurfer skal gennem oplevelser stgtte op om fellesskabets sammenbindende veerdi og tilbyde
felles, autentiske madoplevelser for dem, som har et gnske om, at fllesskabet rives op med de virtuelle
rgdder og plantes pd ny i fysiske relationer. Disse events skal bare preeg af at vare uforpligtende,

uhgjtidelige og samtidig relatere sig til Dinnersurfers koncept.

Et konkret forslag til et Dinnersurfer-event er et sammenskudsgilde afholdt et hipt, spendende og nyt sted
i Kgbenhavn om sommeren. Det kan pa den mide vaere med til at tiltreekke firstmovers, der som

ambassadgrer kan vaere med til sprede kendskab til konceptet. Nar Dinnersurfer har vokset sig stgrre, kan
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events afholdes i mindre byer. Eventet skal fungere som et pop-up arrangement, som kan finde sted
henover sommeren. Pointen er, at alle brugere, der deltager, tager en ret med hver, s& det netop bliver
smagsnuancernes tagselvbord, hvor der gennem en falles indsats skabes felles glede. Eventet skal

stemme overens med Dinnersurfers Avorfor, holde det visuelle udtryk og tonelejet.
Invitation

"SAMMENSKUDSGILDE - Huis der skal veere gilde, skal vi sgu gare det sammen.”Brug din fredag i godt selskab og
med god musik. Lav mad til dig og din nabo - og lad os sammen lave opskriften pa en fed aften! Medbring en

madoplevelse, dig selv & din naho!

Dette event har karakter af bade at kunne forandre, forundre og forvandle. Ved at affgde en speciel fglelse
hos deltageme kan eventet forandre. Ligeledes kan det forundre ved at deltagemes forventninger
udfordres, da de ikke ved, hvem de mader til eventet, og hvilke madoplevelser de far. Sidst kan det siges,
at eventet har potentiale til at forvandle, da deltagernes forstaelse for, hvem deres medbrugere fra

Dinnersurfer er, bliver stgrre.
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KRITISKE REFLEKSIONER



Med et socialkonstruktivistisk udgangspunkt har vii dette speciale arbejdet med viden og dennes validitet
ud fra det faktum, at vi ikke har produceret viden, der er en komplet afspejling af virkeligheden ej heller en
endegyldig sandhed for det felt, vi har undersggt. Dog har vi i specialet argumenteret for vores valg af
case, metode og teori og herigennem designet vores undersggelse pa en sddan made, at en hgj validitet i
henhold til vores undersggelsesfelt er blevet skabt. Vi har, ved at forholde os kritisk og reflekterende over
for specialets fremgangsméde samt vores egen forskerrolle, forsggt at legitimere egne resultater pd bedst
mulig vis. Labende gennem specialets fremdrift har vi revurderet og justeret vores analytiske design med
inddragelse af ny teori og nye analyseaspekter, som undervejs forekom ngdvendige for et starkt og
nuanceret resultat. Dette har bidraget til, at validiteten i undersggelsen er blevet sikret, da vi netop har
justeret designet saledes, at undersggelsen rummer og inddrager de forngdne aspekter og perspektiver,

som vi anser for ngdvendige i henhold til at kunne besvare vores problemformulering.

En kritisk refleksion, vi har gjort os efter undersggelsens afslutning, er, at vi med vores valg af temaer og
spargsmal kan have formet og pavirket vores to fokusgruppeinterview. | udformning af vores
interviewguide til fokusgruppeinterviewene forsggte vi for sa vidt muligt at formulere os neutralt. Dog
tegnede der sig i begge interview et billede af, at der forekom normative forstelser af, hvad der var rigtig
og forkert at snakke om - og hvilke emner og interesseomrader, der var ansete og anerkendte, og dem som
ikke var. Dette kan muligvis skyldes vores udvelgelsesproces i henhold til at anvende allerede
eksisterende brugere af Dinnersurfer og Airbnb, da deltagerne herved var forudindstillet pd, at
interviewene ville omhandle emner om dette. Sammensat med det faktum, at vores spgrgsmal
omhandlede emner af dybere karakter, sdsom vardier og holdninger hos deltagerne, kan vores spargsmal
til en vis grad have praeget gruppens forstaelse af, hvad der var interessant og ikke interessant at snakke
om. Vi kan derfor ubevidst have ledt fokusgruppedeltagerne i bestemte normative retninger grundet vores
teoretiske optik og rammesatning. P4 den anden side virkede fokusgruppedeltagernes kendskab til
hinandens interesser som en betryggende faktor, da de vidste, at de havde denne kontekst tilflles,
hvilket skabte en god stemning, hvor deltagerne frit snakkede og ytrede egne meninger i konstruktive

diskussioner, der il tider var i modstrid med andres i gruppen.
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Ved narmere eftersyn, i henhold til specialets empiri, har vi haft to fokusgruppeinterview, hvoraf den ene
gruppe kendte til konceptet Dinnersurfer. | denne gruppe fik vi tre afbud pd dagen, hvilket resulterede i, at
vi kun har ytringer fra en kok, en keber og én som endnu ikke havde afprovet det. Deres udtalelser kan
derfor vere vanskelige at se som representative for Dinnersurfers mélgruppe, hvilket vores
videnskabsteoretiske stasted heller ikke tillader, da der ikke findes 6t resultat eller sandhed. Dog kunne
man have valgt at lave flere fokusgruppeinterview med Dinnersurfers brugere. Dette fandt vi ikke relevant,
da vi under fokusgruppeinterviewet i stedet valgte at bruge tiden kvalitativt og fik fremdrevet gode og
dybdegdende analytiske resultater hos de tre resterende deltager (f. Sammensztning af
fokusgruppedeltagere). Det empiriske materiale, som vi genererede ud fra Dinnersurfer-fokusgruppen, var
frugtbart, eftersom vi havde tiden og rummet til at fordybe os i de enkeltes udtalelser. Det skal ogsa siges,
at Dinnersurfer er et nyt koncept, hvorfor det isar er interessant at fa en indsigt fra personer, der endnu

ikke har anvendt konceptet, men hgjst tenkeligt kunne vare en del af malgruppen.

| det andet fokusgruppeinterview havde vi fem kvinder og en mand, og i realiteten var otte kvinder tilstede
med vores egen tilstedevarelse. Dette synes at have en effekt pd mandens udtalelser, da disse var f3 i
forhold til kvindernes. Denne kgnsopdeling kan have haft en intimiderende effekt pd manden, hans

udtalelser og dermed en interviewets resultater.

linterviewguiden valgte vi at bruge ordet 'fllesskab’ i flere af de stillede spgrgsmal. Dette ord fik flere af
fokusgruppedeltagerne op af stolen, da de havde tillagt dette ord bestemte betydninger, som nogle af dem
bestemt ikke forbandt med Dinnersurfer, hvorfor det kunne bevirke til en negativ indstilling il
Dinnersurfer. P4 den anden side gav disse betydninger anledning til konstruktive diskussioner og
forhandlinger om ordets betydning i den sociale gruppe. Dette resulterede ligeledes i, at vi tog
hetydningerne og forstdelserne af begrebet videre til en nuanceret diskussion, hvor begrebet blev vendt og

drejet til at finde frem til, hvordan Dinnersurfers feellesskab skal se ud.
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KONKLUSION



| kalvandet pa de teknologiske kommunikationsmuligheder, som netvaerkssamfundet har bragt med sig, er
utallige nye sociale initiativer kommet frem og har vundet indpas rundt omkring i verden. Et af disse er den
socialgkonomiske bevagelse collaborative consumption. Dette feenomen udspringer af en ideologisk
tanke, som bygger pa fellesskabende og samarbejdende grundprincipper. Et af dem er belief in the
commons, som forudseetter, at medlemmerne er villige til at dele og ser fornuften i, at man sammen kan

na lengere og fa storre udbytte af ressourcer.

Denne fallesskabsorienterede tankegang konkluderer vi som varende fenomenets bagvedliggende
filosofi. Tankegangen er s& smét sivet ind hos den danske befolkning, der i stigende grad tiltrekkes af at
dele, bytte og leje fremfor at kabe og eje. Det konkluderes, at virksomheder ggr klogt i at anerkende denne
udvikling samt det faktum, at forbrugere i dag samles i forbrugsfallesskaber om fzlles interesser og

passioner - pa tvaers af politiske, sociale og geografiske forhold.

Virksomheder, der bygger pé collaborative consumption-forretningsmodeller, kan med fordel udnytte
filosofien bag fenomenet ved at etablere et forbrugsfallesskab omkring sit corporate brand. Ved at stgtte
op om forbrugsfallesskabernes linking value, kan virksomheder medvirke til at styrke fallesskabet, de
felles interesser og herigennem skabe en tattere relation til og mellem medlemmerne. Formar en
virksomhed at skabe et fallesskab med sit eget brand som mdrejningspunkt, konkluderer vi, at
forbrugerne vil opna en stgrre merveerdi. Samtidig fungerer mervaerdien som tiltraekningskraft for at indgd i
fellesskabet, hvilket ligeledes er fordelagtigt for virksomheden. Dét at vare en del af et fellesskab
anvendes af individet i en form for selviscenesettelse, hvor vardifulde handlinger bruges som en aktiv og

personlig forteelling om individet selv.

Vikan ud fra vores undersggelse konkludere, at Dinnersurfers malgruppe vaerdsatter kvalitet, autenticitet,
madoplevelser og et fllesskab i varierende grader og med forskellige ansigter. Dinnersurfer skal derfor
skabe et madfellesskab ud fra deres koncept, hvor graden af feellesskab kan variere alt efter engagement.
Det er vigtigt, at Dinnersurfer ikke forsgger at presse én bestemt type fallesskab ned over hovedet pé
brugerne. Fallesskabet skal inkorporeres i Dinnersurfers corporate brandingstrategi pa en made, hvor det

er muligt for brugeren selv at tage stilling til, i hvor hgj grad deltagelsen skal dyrkes og fremga. Samtidig
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er det vigtigt, at det lokale, autentiske kgkken og de medfglgende madlavningskunster er veerdsat og

prioriteret bade internt og eksternt hos Dinnersurfer.

Det konkluderes, at et corporate brand skal have en klar og meningsgivende virksomhedsidentitet.
Virksomhedsidentiteten skal sikre konsistens og overensstemmelse i dennes aktiviteter og
kommunikation, da dette ggr det lettere for forbrugere at stole pé, hvad virksomheden siger og lover. Jo

stgrre tillid - jo bedre relation mellem brand og forbruger og hermed hgjere brandloyalitet.

Vi konkluderede i specialets anden fase, at Dinnersurfers virksomhedsidentitet var uklar. Dette blev afsat
for at udvikle en ny overbevisning og et Avorfor: Nabokarlighed er opskriftens vigtigste ingrediens.
Content marketing konkluderes i denne sammenhzang at vaere den bedste indpakning til at fa budskabet
om Dinnersurfer spredt. Ved at fodre fellesskabet med relevant indhold, som tager udgangspunkt i
malgruppens falles interesse for kvalitetshevidsthed, autenticitet og kulinariske madoplevelser, kan
Dinnersurfer bade styrke fellesskabet internt og samtidig positionere sig sterkt eksternt. Slutteligt
konkluderes det, at ved strategisk at implementere Dinnersurfers Avorfori virksomhedsidentiteten vil en

fallesskabende og veerdifuld corporate brandingstrategi opnas.
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PERSPEKTIVERING



Man kan vist roligt sige, at forbrugsmgnstrene i den vestlige del af verden har @ndret sig i den
postmoderne tidsalder. Brugerinvolvering er blevet det nye sort, og buzzwords som co-creation, crowd
sourcing og collaboration pibler frem. Der samarbejdes som aldrig far mellem virksomheder og forbrugere
om at lave produkter og koncepter, der imgdekommer forbrugernes behov. (Artikel 20). Denne udvikling
har faet stor betydning for maden, virksomheder i dag er ngdsaget til at tenke - eller gentenke forretning
pa. Tidligere satte virksomheder selv dagsordenen for hvilke produkter, der skulle selges (Artikel 21), men
det ser ud til, at dette ikke lengere er tilstreekkeligt, hvis man som virksomhed vil overleve pa et marked,
der er preeget af kresne forbrugere og innovative tiltag. Iser den teknologiske udvikling har haft en stor
indflydelse og har veeret medvirkende til, at forbrugerne har faet en stgrre og mere dominerende stemme.
(Castells 2003b:9). Blandt andet den moderne forbrugertendens, hvor kunden selv skreddersyr
produktet, har iser Nike formdet at spinde guld pd. Med lancering af NikelD, der giver forbrugeme
mulighed for selv at designe sine egne sko, oplevede Nike i 2010 en vakst pa 25 procent pa deres e-
handel, hvor yderligere 260 millioner amerikanske dollars tikkede ind. (Artikel 20). Uundgaeligt bliver det
at erkende, at de virksomheder, der formar at imgdekomme forbrugemes efterspgrgsel, har fat i den lange

ende.

En anden form for medbestemmelse kan ses i det fenomen, dette speciale omhandler - collaborative
consumption. Denne tendens, der drives af bevidste forbrugere og deres forbrugsvaner, er et tegn pa, at
mange ligeledes er blevet mere miljg- og ansvarsbevidste i henhold til deres eget forbrug. Fokus har her
flyttet sig vaek fra overforbrug og over pé at udnytte allerede eksisterende ressourcer pd en optimal made,
hvorved ansvarshevidstheden i hgj grad bliver det tiltrekkende ved fenomenet. Collaborative
consumption ser ud til kun at vokse sig stgrre og stgrre, og som chefgkonomen fra Nordea Helge J.
Pedersen redegor for, sa er 1...) genbrugsbutikker blomstret op, loppemarkeder findes jo nzsten pa et
hvert bytorv en gang om ugen, og det er heller ikke lzzngere nogen skam at kabe en brugt julegave. Vi har
helt klart zndret adfzrd, og det kan ses i okonomien.” (Artikel 22). De nye forbrugsvaner er ved at
manifestere sig i danskernes adfeerd og afspejles i de kgbstraditioner, hvor man normalt ville have svunget

dankortet igennem terminalen uden at blinke. Pedersen pointerer endvidere: T...) jeg kan sige, at vi selvi
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Nordea har undervurderet effekten af det (kollaborativt forbrug red) / vores gkonomiske prognoser.”
(Artikel 22).

Flere virksomheder @ndrer deres kemeprodukt for at imgdekomme denne nye delekultur, da disse
virksomheder har indset, at de ikke kan 3 vendt om pa forbrugskulturen. En af de virksomheder, der har
tilpasset sin forretning til denne nye forbrugertendens er den store byggekade Castorama i Frankrig.
Byggekaden er begyndt at leje vaerktgj ud til sine kunder, og hertil stiller Veronique Laury, direktgr hos
Castorama, sig selv det sporgsmal: “Mister vi salg pa at hjizipe kunderne med at dele? (...)) Ja,
selvilgelig, men pointen er, at det ville vi gare alligevel. Nu er det os, der driver omstillingen, snarere end
at blive ramt af den.” (Artikel 23). Denne virksomhed har indset, at de bliver ngdt til at justere pa visse dele
i deres forretningsmodel og ligeledes, at de skal patage sig en helt ny rolle, hvor de formidler deling af

viden og vaerktej samt gor-det-selv Igsninger (Artikel 23).
Men hvad med de andre?

Men hvordan kan virksomheder, der ikke bygger pd en collaborative consumption forretningsmodel
alligevel drage fordel af denne viden om den moderne forbrugers behov og gnske om at vaere mere
forbrugshevidst? Hvordan kan stgrre organisationer og corporate brands sgge at forene deres virksomhed
med denne nye bglge, séledes at de kan positionere sig anderledes i forbrugemes gjne og ikke blot virke
som store, konsumerende virksomheder, der kun fokuserer pa profit ved at masseproducere - men uden at

skulle skifte hele deres eksistensgrundlag og forretningsmodel ud?

Et godt eksempel er H&M, der har lanceret et nyt initiativ kaldet Conscious. Dette handler kort fortalt om,
hvordan H&M opfordrer sine kunder il i samspil med H&M at vare mere ansvarshevidste i forhold til at
kabe og genbruge tgj og herigennem vaere bedre til at udnytte ressourcer. H&Ms rolle er her at facilitere og
veere motoren bag, at dette kan lade sig ggre. Ligeledes positionerer H&M sig selv som varende conscious
ved at passe pa sin omverden: “We want to create a world where your fashion choices mean you look good,
feel good and do good. tNeb 6). Her tilforer H&M sin vision om ikke blot at designe tgj, der far
forbrugemne til at se godt ud og fale sig godt tilpas, et ekstra element ved ligeledes at hjzlpe sine kunder

med at ggre noget godt igennem deres forbrug, hvormed H&M tilfgrer en mere vaerdiskabende dimension i
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deres branding. De beskriver pd deres hjemmeside, hvordan de er den fgrste modevirksomhed til at

lancere et global tgjindsamlingsinitiativ. H&M forklarer, hvordan de pd denne méade kan:

”(...) reduce waste and give old products a new life. Eventually, we’ll
close the loop on textiles so nothing ever goes to waste. We're committed
to changing the way we make, use and dispose of our clothes. Of the
thousands of tonnes of textiles that people throw away every year, as much
as 95% could be re-worn or recycled.” (Web 6).

Via dette nye tiltag synes det at lade sig gore for H&M at inkorporere dele af den kollaborerende
tankegang og herigennem maske appellere til et anderledes publikum eller blot fastholde sine kunder ved
atimgdekomme den stigende opmarksomhed pa stgrre ansvarshevidsthed i henhold til privatforbrug. Da
vores speciale skal ses som kontekstuel, og derfor ikke direkte kan overfgres pd andre virksomheder, kan
viikke udlede, at vores nye viden kan anvendes andre steder. Men set i sammenhang med ovenstaende vil
vi alligevel argumentere for, at specialets resultater tilvejebringer interessante pointer, som med fordel

kan leses og tages til eftertanke i en sggen pa at efterkomme forbrugernes gnsker.
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