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1.0. INTRODURTION

1.1. INDLEDNING OG MOTIVATION

Solen stér hegjt pd himlen i Kebenhavn, og familien Jensen har taget turen fra Jylland for at tilbringe
en hyggelig dag i forlystelsesparken Tivoli. Familien havde leenge talt om en familietur, og da mor
Jane en dag surfer rundt pa internettet for at finde ideer til turen, ser hun en annonce for Tivoli,
der guider hende ind pa Tivolis hjemmeside. Familien leder dog videre efter ideer, men et par dage
efter modtager de en e-mail fra Tivoli med forslag til aktiviteter, der passer til hele familien. Da
de samtidig far et tilbud om en specialbillet, hvor halvdelen af gebyret over Storebaltbroen er
fratrukket entreprisen, treeffer familien beslutningen om, at en tur i Tivoli er lige, hvad de har brug

for.

Forventningsgladen er stor, og da familien ankommer til Tivoli, skal de blot scanne deres digitale
indgangsbillet, som de har kebt pa forhand og som nu ligger klar pd deres smartphone. Familien
bliver modt af en venlig stemme i hejtaleren, der siger ”Velkommen til Tivoli, familien Jensen”,
og den eventyrlige have er nu dben. Familien har hjemmefra anvendt Tivolis app til at finde frem
til de aktiviteter, som de gerne vil foretage sig i lobet af dagen, og Tivoli har derfor sammensat et
program og en rute for familien, der desuden er baseret pa familiens demografiske data. Det eneste
familien skal gere, for at fa deres ensker for dagen opfyldt er at felge ruten pa deres smartphone.
Lobende far familien push-beskeder fra Tivoli om relevante spisesteder og sarlige aktiviteter, der
foregar samme dag. Derudover kan familien desuden se om nogle af deres venner fra Facebook er

i Tivoli samme dag.

Hele dagen prover familien forlystelser, nyder haven, spiser god mad og mades med et par gode
venner, som ogsa er i Tivoli. Tivolituren har siledes budt pé aktiviteter for hele familien, og da

turen er ovre, har familien mange gode minder fra denne dag. Efter besoget far familien endnu en



e-mail fra Tivoli, hvori der star ”Tak for denne gang”, og vedhaftet er de billeder fra dagen, som

familien har lagt op pé deres Instagramprofiler, sa deres venner kan se, hvor dejlig en tur de havde.

Ovenstéende er et fiktivt scenarie, som er udarbejdet pa baggrund af den strategiplan, som den
danske forlystelsespark Tivoli har lavet, der beskriver deres nye strategi, hvor de seger at integrere
det fysiske og det digitale milje (Bilag 1). Missionen med dette er at udvide forbrugernes
oplevelser i Tivoli og tilpasse markedsferingen og oplevelserne til den enkelte forbruger, séledes

dette gores mere relevant og personligt. Dette betegnes omnichannel marketing.

Omnichannel er det nyeste buzzword indenfor markedsforing, og omnichannel er en
markedsforingsstrategi, der af flere marketingforskere vurderes til at bidrage til et signifikant skift
for, hvordan virksomheder skal markedsfere sig til sine forbrugere (Houlind, 2014; Bloomberg,
2014). Det argumenteres desuden, at denne strategi er medvirkende til at @ndre forbrugernes
kebsoplevelse for altid (Houlind, 2014; Kongsholm & Frederiksen, 2014; Solmsson, 2012).
Begrebet omnichannel marketing indebarer blandt andet, at grenserne mellem den digitale og
fysiske verden ophaves og integreres, saledes forbrugerne bliver tilbudt én samlet, individuel og
meningsfuld oplevelse fra virksomhederne, uanset hvilke kanaler forbrugerne anvender og
interagerer med virksomhederne pa (Houlind, 2014; Houlind, 2015). For at dette kan realiseres,
skal forbrugerne altid settes i centrum, og virksomhederne har behov for dybdegéende indsigt og
viden om sine forbrugere. Dette fordi samfundet i dag er praeget af et fragmenteret
forbrugerlandskab, hvor forbrugerne ikke nedvendigvis har samme ensker og behov (Boswijk,
Thijssen & Peelen, 2007, s. 12). Det kraeves derfor, at virksomhederne konstant indsamler data om
den enkelte forbrugers adfaerd, sdledes virksomhederne kan personliggere deres markedsfering,

produkter og services til denne specifikke forbruger (Solmssen, 2012).

Der eksisterer flere arsagsforklaringer pa, hvorfor omnichannel marketing har vundet indpas hos
virksomheder. Indledningsvist skyldes det, at der er forekommet en digital udvikling samt et
bredere udvalg af medieplatforme, der har medfert, at forbrugernes medievaner har @ndret sig
markant de seneste ar. Den moderne forbruger er konstant online og gerne pa flere medieplatforme

af gangen (DR Medieforskning, 2014).



Som folgevirkning af forbrugernes konstante online aktivitet og tilstedeverelse, eksponeres de for
et konstant reklameflow fra diverse virksomheder, som ensker at fange forbrugernes
opmerksomhed (Lindstrem, 2008, s. 46). Reklamer er blevet en fast del af forbrugernes hverdag,
men hvis ikke de enkelte forbrugere finder reklamerne relevante, underlaegges reklamerne
forbrugernes reklamedefensiv og degraderes til ligegyldige og forstyrrende elementer, der i stedet
bidrager til irritation hos forbrugerne. Dette stiller krav til virksomhederne om at lytte til
forbrugerne samt tilpasse sig deres adferd og behov, saledes der skabes personaliseret reklame

(Wurtzen, 2014).

Dette er blandt andet en af arsagerne til, at et voksende antal virksomheder medtaenker
digitaliseringen samt forbrugernes behov for personaliseret reklame i deres markedsforing, og
omnichannel marketing kan siledes blive en relevant strategi for virksomheder at anvende. En af
de virksomheder, der arbejder pa at implementere omnichannel marketing, er, som beskrevet i
indledende eksempel, den danske virksomhed Tivoli, der er verdens nasteldste forlystelsespark

(Visit Denmark, 2015).

1.2. PROBLEMFELT

Tivoli har stort set alle aldre og segmenter som sin malgruppe, og derfor forekommer en stor
forskel pd hvad den enkelte gest, der besoger forlystelsesparken, gerne vil opleve. Tivolis
marketing manager, Thomas Erichsen, ser derfor en stor fordel i at implementere omnichannel
strategien, séledes gaesterne kan opné en personaliseret oplevelse pé tvers af kanaler, bade digitalt
og fysisk, netop for at give gaesterne en oplevelse, der er baseret pd deres individuelle preferencer
og interesser (Danish Direct, 2014). Tivoli satser pd en gennemfort omnichannel strategi, hvor der
forst og fremmest markedsfoeres personligt til forbrugerne pé digitale medier, saledes forbrugerne
modtager tilbud, der er relevante for lige netop dem. Kernen i omnichannel marketing findes
desuden i samspillet mellem det digitale og det fysiske, og Tivoli satser sdledes pa, at strategien
skal implementeres i forlystelsesparken, sdledes forbrugerne modtager personaliserede tilbud,

mens de befinder sig i Tivoli.

Idet Tivoli henvender sig til forskellige segmenter, anerkender de, at der er forskellige ensker og

behov hos forbrugerne. Tivoli opfordrer dog alle besggende, som er interesserede i at opnéd en mere



helhedsorienteret oplevelse, hvor det fysiske og digitale integreres, til at anvende deres smartphone
samt vaere online pé sociale medier, alt imens de fysisk bevaeger sig rundt i Tivoli. At Tivoli veelger
at anvende en markedsforingsstrategi, hvor omdrejningspunktet er digitale medier, er i
overensstemmelse med resultaterne af en global trendrapport om forbrugeradfaerd udarbejdet af
Ford Motor Company (2014). I denne rapport fremgar en tendens om, at teknologien i samfundet

vil vaere allestedsnervarende samt forandre maden, hvorpa vi lever, arbejder og kommunikerer

(op. cit.).

I modsetning hertil fremkommer det ligeledes af trendrapporten, at forbrugerne er ved at foretage
et teknologiopger, hvor behovet for at vare online nedprioriteres (op. cit.). I stedet soger
forbrugerne stunder, hvor de kan vere offline og har tid til refleksion og naerveaer, hvormed samvaer
med familie og venner er prioriteret langt hgjere. En af de tendenser, som undersogelsen blandt
andet fremlaegger, er en staerk nostalgisk tendens, der er opstdet som folge af teknologiens
eksplosion. Denne tendens er et symbol pa opgeret med teknologiens anmassende tilstedevaerelse
samt grenselose muligheder. Forbrugerne seger tilbage til et miljo, som er genkendeligt og trygt.
Denne tendens bliver mere og mere forsterket og budskabet lyder: traek stikket, sluk for skeermen
og mobilen. Den information og underholdning, som kun er et klik vaek i det digitale samfund, og
som fylder forbrugernes ledige stunder med viden og produktivitet, bliver stunder, som

forbrugerne nu vil fylde med refleksion og narveer (op. cit.).

Tivoli kendetegnes netop ved, at vere et sted hvor forbrugerne seger samver, blandt andet 1 form
af familie- og firmaudflugter, mens Tivoli ogsa anvendes af andre segmenter, sdsom et segment,
der beskrives som livsnydere, idet de udelukkende gar i Tivoli for at nyde omgivelserne og den
generelle atmosfere (Bilag 1, s. 5). Set i forhold til trendrapporten opstar der séledes et
modsetningsforhold i relation til omnichannel marketing, der kraever online tilstedeverelse i

Tivoli.

Endnu et modsetningsforhold opstér, idet Tivoli for at kunne implementere omnichannel og
tilbyde forbrugerne personaliserede oplevelser og services, skal indsamle data om forbrugernes
adfeerd. Dette foregar via forbrugernes digitale fodspor, men ifelge Ford Motor Companys
trendrapport (2015) eksisterer en tendens hos den moderne forbruger, der handler om, at

forbrugerne ensker et vis privatliv pé internettet. Rapporten beskriver, at forbrugerne i takt med



digitaliseringen er blevet bevidste om, at de overvages pa internettet, hvorfor de seger at holde
nogle informationer skjulte, séledes deres privatliv ikke gores offentlig tilgaengelig. 1 rapporten
beskrives desuden, at det kan fa negative konsekvenser for virksomheder, hvis forbrugerne foler,
at virksomhederne overskrider deres granser ved at indsamle personlig data péa digitale medier,
uden forbrugerne er klar over, hvordan informationen indsamles samt hvordan denne anvendes.
Dette aspekt er ligeledes en problemstilling, der har skabt stor samfundsdebat. I denne debat
fokuseres pa, hvordan virksomheder i dag konstant overvager deres forbrugere og desuden,

hvorvidt denne overvagning er etisk korrekt.

I ovenstdende er det sdledes fremkommet, at der eksisterer nogle modsatningsforhold og
undringer om, hvorvidt omnichannel er en optimal strategi at anvende i relation til den moderne
forbruger. Disse modsatningsforhold og undringer har siledes skabt grundlag for felgende

problemformulering.

1.2.1. PROBLEMFORMULERING

Hvordan kan den oplevelsesgpkonomiske virksomhed Tivoli anvende omnichannel marketing, der
kreever forbrugerens online tilstedeveerelse, uden det kommer i konflikt med de tendenser, der

eksisterer hos “den moderne forbruger”?

1.2.2. ARBEJDSSPORGSMAL

For at besvare specialets problemformulering har vi formuleret to arbejdsspergsmal, der muligger
en uddybelse og forstaelse for hver enkelt del, der skal bidrage til besvarelsen af specialets
overordnede problemformulering. Den ene del skal besvare aspektet om online tilstedevarelse, og
den anden del har til formal at besvare, hvorvidt forbrugernes private greenser overskrides. Denne
arbejdsmetode illustrerer saledes, at vi seger at forstd helheden ud fra delene. Vi er dog
opmaerksomme p4, at vores nuverende erkendelser kan blive korrigeret undervejs i denne process,
idet vi konstant tilegner os ny viden, der bidrager til nye forstéelser. De to aspekter, der bidrager

til besvarelsen af vores problemformulering lyder som folger:

¢ Hvordan kan Tivoli anvende omnichannel marketing, sdledes det ikke kommer i konflikt

med “den moderne forbrugers” ensker om oplevelser fri for online tilstedeverelse?



e Hvordan kan Tivoli anvende omnichannel marketing, og foretage dataindsamling i
forbindelse hermed, saledes det ikke overskrider “den moderne forbrugers” private graenser

pa internettet?

1.2.3. ANTAGELSER

Ovenstdende problemstillinger illustrerer saledes, at vi har nogle antagelser, der danner grundlag
for nervarende speciale. Antagelserne er fremkommet, idet vi har medbragt nogle forforstaelser,
der er baseret pa vores erfaringer. Nedenfor har vi derfor skitseret, hvilke antagelser vi er tilgaet

specialets undersaggelsesfelt.

e Ved at implementere omnichannel marketing i Tivoli fratages forbrugernes mulighed for

narvarende oplevelser fri for teknologiens tilstedeveaerelse.

e Ved at implementere omnichannel marketing @ndres de verdier, som forbrugerne

tilleegger Tivoli.

e Ved at anvende omnichannel marketing indhenter virksomhederne information om

forbrugerne pé en made, som kan overskride deres private granser.

1.3. AFGRANSNING

I forbindelse med besvarelsen af specialets problemformulering foretager vi nogle afgrensninger,
hvorfor felgende afsnit vil indeholde en redegorelse for disse samt tilherende arsagsforklaringer
for vores fravalg. Saledes seger vi at skabe forstdelse for, hvorfor vi i ikke inddrager de

pagaeldende omrader.

Forste afgraeensning forekommer, idet der indenfor begrebet omnichannel findes to tilgange,
henholdsvis omnichannel marketing, hvor fokus er pd kommunikation og services mellem
virksomhed og forbruger, og omnichannel commerce, hvor der fokuseres pa optimering af e-
handel samt forsynings- og leveringskeeden (Houlind, 2014). I specialet beskeftiger vi os

udelukkende med begrebet omnichannel marketing, idet vores fokus er, hvordan virksomheder
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med omnichannel marketing kan imedekomme tendenser hos den moderne forbruger, hvorfor vi
afgreenser os fra at arbejde med omnichannel commerce, da dette ikke er relevant i forhold til
specialets fokus og problemformulering. I denne forbindelse afgraenser vi os desuden fra det
okonomiske aspekt af omnichannel marketing, idet dette ej heller er indenfor det enskede fokus i

specialet.

I forlengelse af ovenstaende afgrensninger fokuserer vi udelukkende pa omnichannel marketing
i forhold til business-to-consumer (B2C) segmentet og afgraenser os siledes fra at arbejde med
business-to-business markedsfering (B2B), der omhandler kommunikationen mellem to

virksomheder.

En anden afgransning forekommer, idet vi i specialet har valgt at fokusere pa forbrugerne pé det
danske marked, og vi afgranser os saledes fra, hvordan omnichannel marketing imedekommes af

forbrugere uden for det danske marked.

Endnu en afgrensning forekommer, idet vi i specialet fokuserer pa virksomheders eksterne
ressourcer, og hvordan virksomheder anvender medier eksternt. Derfor afgraenser vi os fra,

hvordan virksomheder anvender medier til internt brug.

Derudover forekommer en afgrensning, idet vi i specialet seger at definere den moderne forbruger
ud fra et samfundsmeessigt perspektiv, hvor vi blandt andet redeger for nutidens tidsand samt
tendenser, der her er fremtradende. I definitionen af den moderne forbruger inddrages forskellige
teoretikere, der erkender sig til en bestemt samfundstilstand, sdsom det senmoderne samfund. Der
eksisterer dog en diskussion om, hvordan samfundstilstanden i dag kan betegnes, og hvorvidt der
er sket et skift mellem samfundstilstande eller blot en intensivering. I specialet afgranser vi os dog
fra at beskaftige os med de forskellige samfundstilstande og diskussionen i forbindelse hermed.
Dette fordi formalet er, at opnd dybdegaende forstaelse for nutidens forbrugeres ensker og behov,
og ikke hvilken udvikling, der i samfundet har skabt grundlag herfor. Nar vi i specialet omtaler
den moderne forbruger, relateres dette altsé ikke til en bestemt samfundstilstand, men i stedet
refereres til den forbruger, der er med pa de nyeste tendenser og felger nutidens udvikling. I
forlengelse heraf fremkommer endnu en afgreensning i forbindelse med definitionen af den

moderne forbruger. Dette fordi vi hertil udvalger omrader af tidsdnden samt bestemte tendenser,
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der er relevante i henhold til specialets fokus. Vi afgranser os saledes fra at beskaftige os med
andre nutidige tendenser, sdsom politik, religion og sundhed, der ligeledes pavirker den moderne
forbrugers adfaerd, men ikke de aspekter, som er relevante for specialet, hvorfor vi ikke behandler

disse emner.
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2.0. METODISKRE OVERVEJELSER

I folgende afsnit vil vi indledningsvist redegere for specialets videnskabsteoretiske afsat samt
hvilken kommunikationsforstielse, vi i1 specialet tillegger os. Dernast vil vi redegere og
argumentere for den teori, vi har valgt at anvende, idet vi finder denne repraesentativ for forstdelsen
af omnichannel marketing. Yderligere vil afsnittet indeholde en redegerelse for vores anvendelse
af casestudiet som metode, og slutteligt vil vi redegere for specialets empiriske metode. Derfor vil

narvaerende afsnit indeholde folgende passager:

e Videnskabsteoretiske erkendelser
¢ Kommunikationsforstaelse

o Redegorelse for relevant litteratur
e (asestudiet som metode

e Empirisk metode

2.1. VIDENSKABSTEORETISKE ERKRENDELSER

Specialets casestudie samt resultaterne fra den sekundaere empiri har i kombination med vores
teoretiske forstaelsesramme fordret de undringer, specialets problemformulering tager afset i.
Derfor kan det argumenteres, at vi har benyttet den abduktive metode til formuleringen af
specialets undersggelsesfelt, hvilket er kendetegnet ved en cirkular proces, hvor der foretages en
konstant vekselvirkning mellem teori og empiri. Maden hvorpéd den abduktive tilgang adskiller sig
fra badde deduktion og induktion er, at den deduktive metode tager udgangspunkt i teoretiske
hypoteser, hvorefter man seger at bekraefte disse via empiriske undersegelser (Andersen, 2010, s.
35). Ved anvendelse af den induktive metode tages derimod udgangspunkt i empiriske

undersegelser, hvor man tilslutter sig et princip og seger at generalisere resultaterne gennem teori
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(op. cit.). Den abduktive metode, som vi har anvendt 1 specialet, kan altsd argumenteres at veare
en metode fremkommet som en vekselvirkning mellem den deduktive og den induktive metode,
idet vi i en cirkuleer proces varetager samspillet mellem teori og empiri (Klausen, 2005, s. 153-

154).

Maden hvorpa den cirkulere proces illustreres i specialets teoretiske afsnit fremkommer, idet vi
redegor og diskuterer forskellige teoretiske perspektiver, hvorudfra vi har opnaet erkendelser, der
er grundleeggende for vores forstaelse og arbejde med omnichannel marketing i specialet, hvorfor
dette afspejles 1 specialets analyse og diskussion. Saledes har vi arbejdet med forskellige teoretiske
omréder, herunder medie- og forbrugerteori, samt branding og oplevelsesekonomi, og ud fra disse
dele, har vi i samspil med vores primare og sekundare empiri segt at skabe mening, der bidrager

til forstdelsen af omnichannel marketing i forhold til specialets specifikke problemstilling.

Idet vores erkendelser udvikles ud fra en vekselvirkning mellem del og helhed, har vores
forstaelses- og fortolkningsproces en cirkuler struktur og er en kontinuerlig proces uden egentlig
afslutning (Langergaard et al., 2006, s. 127-28). Denne cirkulere proces samt vekselvirkning
mellem del og helhed afspejler princippet om den hermeneutiske cirkel, der er en grundlaeggende
vidensproces, som den humanistiske fortolkningsteori tager udgangspunkt i (Klausen, 2005, s.

153; Collin & Koppe, 2014, s. 231).

Af denne cirkulere proces fremkommer det, at vores tilgang til viden afspejler den filosofiske
hermeneutik, hvilken kan betragtes som vaerende en teori om fortolkning (Fuglsang & Olsen, 2004,
s. 311). Dette fordi man i den filosofiske hermeneutik soger at skabe mening gennem fortolkninger,
og 1 disse fortolkninger medbringes individuelle forstdelseshorisonter, der pavirker maden, der
forstds og skabes mening (Collin & Keppe, 2014, s. 32, 238). Idet alle individer medbringer
subjektive forstaelseshorisonter i fortolkninger, hvorudfra der skabes mening, er der inden for
hermeneutikken ikke tale om en korrekt eller sand fortolkning. Saledes straeber man ikke efter en
objektiv sandhed, men anerkender i stedet, at der findes uendelig mange subjektive meninger
(Klausen, 2005, s. 154). Hertil anerkender vi, at vores fortolkning af specialets
problemformulering ikke kan betragtes som sikker viden og et endegyldigt bevis. 1 stedet

anerkender vi, at vores fortolkning blot er én made at opnd mening.
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2.2. KOMMUNIKATIONSFORSTAELSER

Ud over at danne mening gennem en vekselvirkning mellem del og helhed, vil vores
kommunikationsforstaelse ligeledes have betydning for méden, hvorpa vi skaber mening. Denne
forstéelse vil influere vores tilgang til kommunikation, og hvorledes vi opfatter
kommunikationsprocessen mellem afsender og modtager. I vores arbejde frem mod besvarelsen
af vores problemformulering, vil denne ligeledes influere den méde, som vi indsamler empiri og

teori, samt vores efterfolgende bearbejdelse heraf.

I forskning inden for den kommunikationsfaglige tradition findes to primare
kommunikationsparadigmer og derved tilgange til kommunikation, som er henholdsvis det
samfundsvidenskabelige paradigme, ogsa betegnet transmissionsparadigmet, og det humanistiske
paradigme, der betegnes interaktionsparadigmet (Sepstrup & Fruensgaard, 2011, s. 37).
Forstnevnte paradigme betragter kommunikationen som en overfersel af information og
budskaber fra afsender til modtager. Modtageren anses som passiv i kommunikationsprocessen,
og kommunikationen praktiseres fra en erkendelse af, at den er énvejs og monologisk (Frandsen
et al, 2002, s. 69). Indenfor det humanistiske interaktionsparadigme betragtes
kommunikationsprocessen derimod som et dialogisk redskab, hvor afsender og modtager
kontinuerligt skifter rolle. Processen kan derfor ikke afgrenses til udelukkende at overfore et
budskab, men betragtes i stedet som en dynamisk proces, der er pavirket af forskellige kontekster
samt forbrugernes forstaelser (Bjerre & Tollin, 2002). Desuden betragtes kommunikationen fra et
standpunkt, hvor modtageren anses som varende aktiv i kommunikationsprocessen, mens
kommunikationen desuden benyttes til at producere og udveksle mening (Sepstrup & Fruensgaard,

2011, s. 45-46).

2.2.1. VORES KOMMUNIKATIONSFORSTAELSE

Vores uddannelsesmessige baggrund er baseret pd et humanistisk grundlag, hvortil vi har
beskaftiget os med teori, som undersgger og belyser forholdet mellem mennesker, organisationer
og medier (Institut for Kommunikation, 2015). Derfor anser vi helt naturligt modtagerne i en
kommunikationsproces som aktive instanser og medskabere af kommunikation, hvilket vil sige, at
vi erkender os til det humanistiske interaktionsparadigme. Til trods for at vi hovedsageligt

beskeaftiger os med det humanistiske interaktionsparadigme, anser vi ikke dette paradigme som
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uforeneligt med nogle af de traditioner, der kendetegner transmissionsparadigmet. Dette fordi det
kan argumenteres, at enhver kommunikationsproces, der igangsattes af virksomheder,
forudsaetter, at det, til en hvis grad, er muligt at pavirke de intenderede forbrugeres modtagelse af
virksomhedens budskab. Det vil sige, at opnar virksomhederne dybdegéende indsigt i forbrugernes
kognitive bias samt digitale adferd, er det muligt at implementere elementer pd forskellige
platforme, som delvist kan styre forbrugernes adfard og afkodning af virksomhedernes budskab
(Hansen & Jespersen, 2012; Ploug, 2014, s. 11). Virksomheder kan altsa udnytte forbrugernes
adfzerdsmenstre og dermed f4 muligheden for at skubbe dem i retning af et bestemt valg og séledes
adferdsregulere forbrugerne til at aftkode virksomhedens budskab pa en made, der er fordelagtig
og ensket af virksomheden (Thaler & Sunstein, 2008, s. 3). Hvis denne metode, som leder i retning
af den traditionelle kommunikationsforstaelse, hvor modtageren er passiv, skal fungere i praksis,
kraeves det, som beskrevet, at virksomheder har indsigt i sine forbrugere. Denne indsigt kan
argumenteres kun at kunne blive tilegnet, hvis virksomhederne er i gensidig dialog med

forbrugerne.

2.2.2. KOMMUNIKATIONSFORSTAELSE I OMNICHANNEL

Det humanistiske interaktionsparadigme, der er den tradition vores forstéelse af kommunikation
primert er i overensstemmelse med, er ligeledes relevant i forhold til specialets fokus. Vores
argument herfor fremkommer, idet vi anser omnichannel marketing som en strategi, hvor en vis
form for kommunikation mellem virksomhed og forbruger er pakravet, hvis strategien skal
fungere hensigtsmassigt. Dette understottes af foromtalte digitalisering af samfundet, som netop
fordrer den dialogiske kommunikation mellem afsender og modtager. Denne
markedsforingsstrategi, baseret pd dialog, har givet forbrugerne langt mere indflydelse og magt
end tidligere, idet der abnes op for utallige muligheder, som forbrugerne kan velge mellem
(Houlind, 214). Ved at benytte omnichannel marketing anerkender virksomhederne sine
forbrugere samt den @ndrede magtbalance og ser derfor kommunikationsprocessen som et felles
anliggende, der kraever modtagernes aktivitet, sdledes modtagerne far forskellige valgmuligheder
samt indflydelse pa de produkter og services, der udbydes af virksomhederne (Frandsen et al.,

2002, s. 65).
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2.3. REDEGORELSE FOR LITTERATUR

I henhold til specialets genstandsfelt har vi fundet det relevant at anvende teori indenfor felgende
omréder: nutidens medielandskab, den moderne forbruger, branding og oplevelsesekonomi. Disse
teoretiske omrdder vil blive behandlet i specialet og udger tilsammen specialets teoretiske
fundament, der skal bidrage med en kontekstforstdelse af omnichannel marketing i henhold til
specialets udvalgte case. Vi er dog opmarksomme p4, at vores erkendelsesgrundlag pavirker vores
valg af litteratur, og vi anerkender derfor, at vores valg af teori aldrig vil kunne bidrage til en
objektiv sandhed. Vores resultat er séledes subjektiv forankret, og kan derfor argumenteres at vaere
én fortolkning ud af mange. Vi har en eklektisk tilgang til vores udvalgte litteratur, og saledes
skaber vi en selvstendig analyseramme, der muligger en analyse af Tivolis anvendelse af
omnichannel marketing og yderligere en diskussion heraf. I de felgende afsnit vil vi beskrive vores
valg af teori, og disse vil blive behandlet dybdegaende i del 3, der udger specialets teoretiske

analyseramme.

2.3.1. NUTIDENS MEDIELANDSKAB

Omnichannel marketing kan betegnes som varende en strategi, der 1 hej grad henvender sig til
brugen af medier, hvorfor vi finder det relevant at klarleegge nutidens medielandskab og hvilke
tendenser, der praeger dette. Hertil har vi forst og fremmest anvendt Davidsons (2010)
kategorisering af medielandskabet, sadledes vi kan satte omnichannel marketing i en
medievidenskabelig kontekst og beskrive hvilke kategorier, der anvendes ved brugen af denne
strategi. Omnichannel marketing er ligeledes et behov, der er opstdet grundet
samfundsudviklingen samt forbrugernes @ndrede vaner, og denne udvikling kan argumenteres at
prage forholdet mellem medier og forbrugere. Forholdet herimellem belyses af McLuhan (1962;
1964), der i sin teori fokuserer pa mediernes indflydelse, og hvilken magt medierne har over
mennesket. McLuhans medieteori er dog senere blevet udviklet og nuanceret, idet
medieudviklingen, herunder udviklingen af digitale medier, har a&ndret strukturen i samfundet. Vi
supplerer derfor McLuhans perspektiv med nuanceret teori fremsat af Castells (1996; 1999) og
Logan (2010), idet omnichannel marketing er en strategi, der anvender fysiske og digitale kanaler
1 samspil, hvorfor McLuhans teori ikke er fyldestgerende i forhold til nutidens medielandskab.

Ydermere er omnichannel en strategi, der fordrer interaktion mellem virksomhed og forbruger,
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hvorfor der er foreckommet en a&ndring i1 forstaelsen af kommunikationsprocessen, som vi mener,

at Castells’ og Logans teorier er i overensstemmelse med.

Omnichannel marketing er en strategi, hvor virksomhederne skal anvende flere kanaler i samspil,
séledes disse integreres og anvendes bedst muligt, hvorfor vi inddrager Meyrowitz’
paradigmeforstaelse (1997). Paradigmerne i denne teori skal dog ikke ses som varende aflosende
for hinanden, men Meyrowitz anvender paradigmerne til at definere tre méder, hvorpa individet
kan forsté og tolke medier. Ud fra denne paradigmeforstaelse er det muligt at beskrive, hvorledes
de forskellige paradigmer og mediekanaler kan anvendes, og hvordan virksomhederne kan
planlaegge deres omnichannel marketing, séledes de via denne imedekommer forbrugernes behov

pa optimal vis.

2.3.2. DEN MODERNE FORBRUGER

I specialet beskeftiger vi os med omnichannel marketing i relation til den moderne forbrugers
onsker og behov. Vi finder det derfor relevant at klarleegge, hvilken definition vi i dette speciale
har af den moderne forbruger. Med henblik pé at opna indsigt i de tendenser, der preeger nutidens
samfund og saledes pavirker forbrugerne og deres adferd, finder vi det relevant at definere
samfundets tidsdnd, hvortil vi har valgt at inddrage Kongsholm (2008). For at nuancere de
aspekter, der influerer forbrugernes adfzerd, fremlaegges teori om samfundets generationer, som
skaber overblik over, hvad der karakteriserer de forskellige generationer. Til denne
generationskarakteristik tages udgangspunkt i Van den Bergh og Behrer (2011) samt Rahbek
(2013) og Sabinskys (2013) definitioner af generationerne. I specialet er der ligeledes stort fokus
pa digitaliseringen og mediernes pavirkning pd forbrugerne (McLuhan, 1964). Det argumenteres,
at der pa baggrund af digitaliseringen er fremkommet en ny generation, Generation C, der er
bestaende af forbrugere pa tveers af eksisterende generationer (Solis, 2012a). Kendetegnet ved
denne generation er connectedness, hvilket stemmer overens med dette speciales opfattelse af
nutidens forbrugere, hvorfor denne definition er inddraget. Generation C og digitaliseringen
generelt har ligeledes medfort @ndringer i1 forbrugernes kebsadferd, hvilket influerer, hvorledes
virksomhederne ber markedsfore sig til sine forbrugere. Lecinski (2011) fremsatter teori herom,
og netop dette er relevant at inddrage i henhold til fremkomsten af omnichannel marketing.
Digitaliseringen har ligeledes haft indvirkning pa en raekke andre tendenser, der bidrager til at

forklare den moderne forbruger. For at belyse disse tendenser anvendes teori fremsat af Giddens
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(2004), Goffman (1972) og Meyrowitz (1986), hvilket suppleres med mere nutidig teori fremsat
af Svarre (2011) og Solis (2012b). Derudover inddrages teori, der beskriver, hvordan
forbrugerlandskabet i dag er fragmenteret og bestar af kreevende forbrugere, der er unikke og har
forskellige ensker og behov, idet dette ligeledes er et aspekt, der har betydning for omnichannel

marketing (Buhl, 2008; Dinesen 2008; Solis, 2012b; Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007).

2.3.3. BRANDING

Omnichannel marketing er en markedsferingsstrategi, der omfatter bade fysiske og digitale
kanaler, og vi finder det derfor relevant for forstaelsen heraf, at inddrage teori, der kan klarlegge
de forskellige tilgange, der findes i brandingteorien (Buhl, 2008; Hatch & Schultz, 2009).
Perspektiverne der praesenteres i dette afsnit, reprasenterer hver sin tilgang til kommunikationen,
og der redegores desuden for, hvilken tilgang vi anser omnichannel marketing som vearende en del
af. Ved at anvende omnichannel marketing opfordrer virksomhederne forbrugerne til at anvende
digitale kanaler, og derfor er det nedvendigt at redegere for, hvorledes disse brandingtilgange
afspejles pa digitale medier, og hvorledes virksomheder kan anvende digitale medier og platforme

til markedsfering (O’Reilly, 2005; Jenkins et al., 2013; Getting, 2007).

For at opné en fyldestgerende forstaelse af omnichannel marketing har vi valgt at argumentere for
de to markedsferingsstrategier, der gar forud for omnichannel marketing, som er henholdsvis
multichannel og cross channel marketing, samt hvilke principper, der kan argumenteres at have
skabt et behov for omnichannel marketing (Houlind, 2014; Kongsholm & Frederiksen, 2014). Ud
fra vores udvalgte teori redeger vi saledes for hvilke strategiske og teknologiske aspekter, der
forekommer i omnichannel marketing, siledes en dybdegdende forstdelse af begrebet opnés
(Houlind, 2014; Big Data Institute, 2015). I henhold til det teknologiske aspekt kan udledes et etisk
aspekt, der kan argumenteres at vere relevant i forhold til omnichannel marketing. Dette fordi det
etiske aspekt bidrager med en interessant diskussion i henhold til specialets case om Tivoli. Derfor
redegor vi ligeledes for det grundleeggende etiske princip, hvilket er det kategoriske imperativ
(Kant, 2003; Beauchamp & Childress, 2001), og hertil forklarer vi begreberne personlig autonomi
og informeret samtykke (DR1, 2015; Kings & Richards, 2014).
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2.3.4. OPLEVELSESORONOMI

I specialet inddrages casen Tivoli, som kan kategoriseres som en oplevelsesgkonomisk
virksomhed. 1 henhold hertil er det sdledes koblingen mellem oplevelsesokonomien og
omnichannel marketing, der er specialets genstandsfelt. Derfor er oplevelsesekonomien et centralt
aspekt i1 dette speciale, hvorfor det er essentielt at definere, hvilken opfattelse vi har af

oplevelsesgkonomien.

For at kunne definere vores opfattelse af oplevelsesgkonomien og satte denne i relation til
eksisterende teori og definitioner, finder vi det relevant at klarleegge hvilke tilgange, der eksisterer
til oplevelsesekonomien. Til det formal inddrages Hird og Kvistgaard (2010), som argumenterer,
at der indenfor oplevelsesgkonomien eksisterer to overordnede tilgange, som betegnes henholdsvis
den gkonomisk-rationelle tilgang og den humanistiske tilgang. For at skabe nuanceret indsigt i
disse tilgange og saledes de opfattelser, der eksisterer om oplevelsesekonomien, gnsker vi at
foretage en gennemgang af hvilke teorier samt definitioner, der finder sted i henholdsvis den
gkonomisk-rationelle tilgang samt den humanistiske tilgang. Dette gores ligeledes med det formal

at kunne placere specialets tilgang herudfra.

I henhold til den gkonomisk-rationelle tilgang inddrages Pine og Gilmore (1999), Schmitt (1999),
Mossberg (2007), Lindstrem (2005) og Lund et al. (2005), der fremsatter hvert sit perspektiv pa,
hvad oplevelser bar indeholde. Feelles for disse teoretikere er, at de fremsatter teori om, hvorledes
virksomheder ber iscenes®tte oplevelser for forbrugerne, séledes de kan udnytte
oplevelsesekonomien til at skabe profit. I henhold til den humanistiske tilgang inddrages Schulze
(1992) samt Csikszentmihalyi (1975, 2004, 2005a, 2005b). Disse teoretikere fremsatter et
perspektiv pa oplevelser, hvor de argumenterer, at oplevelser er noget, der opstar i forbrugeren nér
som helst og hvor som helst, denne er indstillet pa at opleve. I dette speciale tilslutter vi os
erkendelser fra begge tilgange, hvilket kan argumenteres ligeledes at vere tilfeldet hos Jantzen,
Rasmussen og Vetner (2006), Jantzen og Rasmussen (2007) samt Jantzen, Vetner og Bouchet

(2012), hvorfor disse inddrages til at definere specialets opfattelse af oplevelsesokonomien.
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2.4. CASESTUDIET SOM METODE

For at besvare specialets problemformulering finder vi det relevant at anvende casestudiet som
metode. Dette fordi casestudiet er anvendelig som undersegelsesform til at skabe en dybdegéende
forstaelse indenfor det felt, man ensker at undersgge (Yin, 2003, s. 13). Forsker Robert K. Yin
(2003) definerer casestudiet pa folgende mdde A case study is an empirical inquiry that
investigates a contemporary phenomenom within its real-life context, especially when the
boundaries between phenomenom and context are not clearly evident”. Casestudiets styrke findes
séaledes i, at det er muligt at opna dybdegéende indsigt i fenomener, der skal forstés i den kontekst,
hvori de optraeder (op. cit.). Dette er netop formélet med narverende speciale, idet vi ensker at
undersgge markedsforingsstrategien omnichannel i1 en konkret kontekst i form af en
oplevelsesgkonomisk virksomhed, hvilket vores udvalgte case repraesenterer. Den danske
samfundsforsker Bent Flyvbjerg (2010) argumenterer desuden, at kontekstathaengig viden er et
vigtigt supplement til teoretisk viden, idet der saledes skabes et mere nuanceret syn pa
virkeligheden (op. cit., s. 466-67). Inddragelsen af et casestudie vil ligeledes kunne understotte,
savel som udfordre, de teorier, vi preesenterer og diskuterer i specialet. Dette fordi vi ikke anser
teorierne som vaerende beviser og mader, hvorpa man kan opna sikker viden. Hertil mener vi derfor
ikke, at man kan tale om en korrekt eller sand fortolkning af et faenomen, og vi anser séledes
videnskaben som verende subjektiv. Dermed vil vi potentielt kunne opnd teoretisk udvikling,
hvilket Flyvbjerg argumenterer, at kombinationen mellem teori og case netop danner grundlag for
(op. cit., s. 487). Idet vi argumenterer, at det ikke er muligt at opnd en korrekt fortolkning, og
dermed sikker viden, er vi dog opmarksomme pé, at vores teoretiske udvikling ligeledes er en

subjektiv fortolkning, der kan underlegges uendelig mange fortolkninger.

Ifolge Yin kan der i arbejdet med casestudiet som metode skelnes mellem et single casestudie og
et multipelt casestudie (Yin, 2003, s. 39-40). I et single casestudie beskaftiger man sig med én
case, mens man i et multipelt casestudie beskeftiger sig med flere cases. Derudover skelner Yin
mellem henholdsvis en integreret og en holistisk tilgang til casestudiet (op. cit., s. 40). Den
holistiske tilgang seger at skabe forstaelse for casen som helhed, mens den integrerede tilgang
soger at undersgge den indbyrdes relation mellem flere variable gennem en analyse af flere
integrerede enheder. Den udvalgte case i dette speciale kan saledes defineres som et single
casestudie, idet vi tager udgangspunkt i én case nemlig virksomheden Tivoli. Desuden har vi med

dette casestudie en holistisk tilgang, da casen betragtes som helhed.
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Til trods for vi tager udgangspunkt i et single casestudie, pointerer bade Yin og Flyvbjerg, at dette
casestudie kan skabe en vis generaliserbarhed, hvis blot casen udvelges, séledes den kan
reprasentere andre cases ved at vere et typisk eksempel (op. cit., s. 41; Flyvbjerg, 2010, s. 473).
Flyvbjerg fremsetter forskellige former for caseudvelgelse og argumenterer, at det strategiske
valg af case athenger af forskerens erkendelsesinteresse. Overordnet kan der altsa skelnes mellem
henholdsvis tilfeldig udvalgelse og informationsorienteret udvalgelse. I dette speciale er casen
udvalgt pa baggrund af en informationsorienteret udvelgelse, idet den er valgt ud fra en
forventning om et bestemt indhold, der kan understette og/eller udfordre teorien og dermed bidrage

til at besvare problemformuleringen pd optimal vis (op. cit., s. 474-75).

Flyvbjerg nuancerer udvelgelsen yderligere og fremsatter fire forskellige former for
informationsorienterede cases: ekstreme/atypiske cases, cases med maksimal variation, kritiske
cases og paradigmatiske cases. Af disse fire former for cases, kan vores udvalgte case om Tivoli
betegnes som en kritisk case, der kan defineres som vearende af strategisk betydning i forhold til
et generelt speorgsmal, der enskes besvaret (op. cit., s. 475). Saledes seger vi ud fra et single
casestudie at begribe den helhed, som omfatter oplevelsesekonomiske virksomheder. Det kan
argumenteres, at vores casestudie er en kritisk case, idet Tivoli er et typisk eksempel pa en
oplevelsesgkonomisk virksomhed, som forbrugerne besgger med henblik pa at opna nervaer med
familie og venner samt traditionsrige oplevelser, der far dem til at glemme hverdagen for en stund
(Bilag 1). Dette fordi Tivoli, som en af verdens @ldste forlystelsesparker med sin vision lydende
”Vi vil vere et forende, internationalt oplevelsesbrand” netop seger, at satte de optimale
traditionsrige rammer for oplevelser, der leder forbrugerne ind i en eventyrverden, hvor de
opsluges af stemningen og far mulighed for blot at vaere tilstede i nuet og nyde oplevelsen (Tivoli,
2015a; Tivoli, 2015b). Det kan derfor argumenteres, at hvis omnichannel som strategi er
konfliktskabende i henhold til Tivolis made at henvende sig til forbrugerne samt forbrugernes
formal med at besege Tivoli, kan det samme ogsé vere tilfeldet i andre oplevelsesekonomiske
virksomheder. Dog mé det bemarkes, at der er tale om oplevelsesekonomiske virksomheder, hvor
virksomhedens rammer og vaerdier samt forbrugernes formél med beseget stemmer overens med
det, der er geldende i Tivoli. Ved brug af Tivoli som case er det sdledes muligt at indhente
information, der tillader logisk deduktion af typen “"Hvis det (ikke) gaelder for denne case, sa

gelder det for alle/mange (ingen/nogle fd) cases”, hvilket ifelge Flyvbjerg er kendetegnet ved
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kritiske cases (Flyvbjerg, 2010, s. 474-75). Dette stemmer overens med Yins argumenter for
anvendelsen af et single casestudie, da han netop argumenterer at et af de formal, der kan begrunde
et single casestudie er, at der anvendes en kritisk case, som afpraves i forhold til, hvilket omfang
den geldende generelle viden er anvendelig (Yin, 2003, s. 40-41). Saledes anvender vi altsa
analyseresultaterne til at generalisere til teoretiske antagelser, hvilket ifelge Kvale og Brinkmann

(2009) kan betegnes analytisk generaliserbarhed (op. cit., s. 289).

2.5. EMPIRISK METODE

I forbindelse med casestudiet skal det desuden overvejes hvilke informationskilder, der anvendes
til at indhente information om casen. Her tager vi ligeledes udgangspunkt i Yin, idet han fremsatter
seks informationskilder, der anses som vaerende de mest udbredte i arbejdet med casestudiet.
Informationskilderne er henholdsvis dokumenter, arkiverede dokumenter, interviews, direkte
observation, deltagerobservation og fysiske artefakter (Yin, 2003, s. 86). Dog pointerer Yin, at der
eksisterer langt flere informationskilder end disse, idet han naevner film, fotografier, og videoband,
projektive teknikker og psykologisk testning, proxemics, kropssprog, etnografi og livshistorier
(op. cit., s. 85). Disse informationskilder behandler han dog ikke yderligere i sin teori. I dette
speciale anvendes interviews, dokumenter, film og Instagram. Dermed gor vi bade brug af nogle
af de informationskilder, som Yin fremlegger, mens vi desuden har fundet en yderligere
informationskilde i form af Instagram brugbar, idet dette aspekt er relevant for casestudiets
undersogelsesfelt. Vi anvender dermed flere typer informationskilder, idet vi vurderer, at vi
saledes opnér mest mulig viden om vores udvalgte case (op. cit.). Ydermere anvender vi primaer
og sekunder empiri, hvilket kommer til udtryk, idet vi selv indsamler viden til et konkret formal i
form af interviews, hvilket saledes er primar data. Den sekundere data vi anvender er i form af
dokumenter, film og Instagram, som er data indsamlet af andre institutioner og betegnes af den
arsag som sekundar empiri (Andersen, 2010, s. 51). I folgende afsnit vil vi redegere for de
forskellige dataindsamlingsmetoder anvendt i specialet, og ligeledes vil vi argumentere for valg af

respondenter samt prasentere vores interviewguide.
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2.5.1. PRIMZAER EMPIRI

2.5.1.1. INFORMATIONSKILDE: INTERVIEW

Til indhentning af viden om specialets casestudie har vi forst og fremmest anvendt interview som
informationskilde. Ved anvendelse af denne metode muliggeres at afdeekke konkrete emner og
problemstillinger, som relaterer sig til den specifikke case (Yin, 2003, s. 89). Derfor finder vi det
ogsé relevant at foretage en raeckke forskellige kvalitative interviews 1 forbindelse med vores
casestudie. Vi anvender denne metode, idet denne genererer elaborativt datamateriale inden for et
afgrenset empirisk felt, hvormed dybdegaende viden vil kunne opnas. Styrken ved anvendelsen
af denne metode er, at det er muligt at opné et nuanceret indblik i undersogelsens genstandsfelt
(Andersen, 2010, s. 150-51; Harboe, 2006, s. 31-33). Idet vi bide ensker indsigt i emnet set fra
Tivolis perspektiv og indsigt i emnet set fra forbrugernes perspektiv, finder vi det ligeledes relevant
at foretage et kvalitativt interview med Tivolis marketing manager, Thomas Erichsen, samt
foretage en rekke interviews med Tivolis gaster. Folgende vil derfor indeholde yderligere
argumentation for interviewene. Mailkorrespondancen med Thomas Erichsen er vedlagt som bilag

2, og de transskriberede interviews udger bilag 3-13.

2.5.1.1.1. INTERVIEW MED TIVOLIS MARKETING MANAGER

Formalet med at foretage et interview med en repraesentant for Tivoli er, at opna dybdegaende
indsigt 1 Tivolis bevaggrunde for at anvende omnichannel marketing samt hvilke erfaringer og
udfordringer, Tivoli har hermed. Vi har derfor valgt at atholde, hvad Kvale og Brinkmann

betegner, et eliteinterview (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 167).

2.5.1.1.1.1. VALG AF RESPONDENT

Vi har valgt at atholde interviewet med Tivolis marketing manager Thomas Erichsen, idet vi, som
beskrevet ovenstdende, ensker at foretage et eliteinterview. Thomas Erichsen kan med sin stilling
som marketing manager argumenteres at have stor indsigt i samt ansvar for de marketingtiltag,
som Tivoli foretager, og han kan dermed anses som ekspert inden for omradet om Tivolis brug af
omnichannel marketing. Derfor ser vi det som oplagt, at Thomas Erichsen kan repraesentere Tivoli
og skabe et fyldestgerende indblik i, hvorfor og hvordan Tivoli anvender omnichannel marketing

samt hvilke erfaringer, de har gjort sig hermed. Vi vurderer derfor, at det ikke vil bidrage med
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yderligere viden om emnet at foretage flere interviews med ansatte i Tivoli, hvorfor dette er

fravalgt.

2.5.1.1.1.2. ARGUMENTATION FOR INTERVIEWGUIDE

For at gennemfore interviewet tog vi kontakt til Thomas Erichsen og satte ham ind i formélet med
specialet og interviewet. Thomas Erichsen ville gerne bidrage, men havde ikke mulighed for et
fysisk mede, og interviewet blev derfor atholdt som en mailkorrespondance, da dette var eneste
mulighed for at opna indsigt i Tivolis perspektiv pa emnet. Dette har haft betydning for méden,
hvorpa interviewet er udformet. Idet vi atholder interviewet pa baggrund af vores forforstaelser
om emnet og har forudbestemte tematikker, som vi gnsker belyst, men samtidig ensker at forholde
os abne overfor eventuelle nye vinkler, som Thomas Erichsen kunne bidrage med, ville det veere
optimalt at atholde interviewet som et semistruktureret interview (Kvale & Brinkmann, 2009, s.
126). Dette fordi man ved et semistruktureret interview udarbejder en ramme med en raekke
ferdigformulerede spergsmal, men samtidig forholder sig &ben overfor eventuelle nye tematikker.
I den forbindelse er det med et semistruktureret interview muligt at inddrage sékaldte probes,
hvilke er uddybende og kompletterende spergsmal, der skaber mulighed for, at respondenten kan
bidrage med detaljerede besvarelser og dermed skabe et mere fuldgyldigt billede (Jensen, 1991, s.
88). Dette bevirker, at denne tilgang er ideel til at belyse uforudsete omrader, hvormed
forstaelseshorisonter udvides, og der skabes grundlag for en horisontsammensmeltning forsker og

respondent imellem, sdledes ny viden opstar (Langergaard et. al, 2006, s. 126-28).

Da interviewet er foretaget via en mailkorrespondance, matte vi i stedet udforme det som et
struktureret interview (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 126). Dette medferer, at vi, pd baggrund af
vores forforstdelser, har stillet nogle fastlagte sporgsmal i en bestemt rekkefolge, hvilke kan
kategoriseres som standardiserede spergsmal, med henblik pa at f4 belyst nogle bestemte
tematikker (op. cit., s. 156). Denne interviewform er derfor mere lukket og giver ikke mulighed
for at respondere pa eventuelle nye tematikker, som respondenten bidrager med, hvormed vores
forstielseshorisont ikke udvides pa samme méde, som muligheden er med det semistrukturerede
interview (op. cit., s. 45, 160). Dette forseger vi at imedekomme ved at udarbejde abne hv-
spergsmal, der giver respondenten mulighed for at svare i egne termer og nuancere sine svar ud
fra egen forstdelseshorisont (Jensen, 1991, s. 80). Disse &bne sporgsmal bidrager desuden til at

skabe neutralitet i interviewet, saledes respondenten ikke foler, at der eksisterer rigtige og forkerte
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svarmuligheder. Ligeledes reducerer abne spergsmal risikoen for dikotomier og ledende
spergsmal (op. cit.). Dette gor det muligt at opnd mere @rlige og dermed valide svar fra vores

respondent.

Interviewguiden er primert bestaende af, hvad Jensen betegner erfarings- og adferdsspergsmal,
opinions- og vardispergsmal samt vidensspergsmal (op. cit., s. 77-78). Disse sporgsmal er
anvendt, idet interviewets formél er at opné indsigt i respondentens erfaringer med omnichannel
marketing, hvilke mal der er hermed, samt opné faktuel viden om, hvordan omnichannel anvendes
i Tivoli, og hvilke oplevelser og udfordringer, der eksisterer hermed. Interviewguiden er vedlagt

som bilag 16.

2.5.1.1.2. INTERVIEW MED TIVOLIS GASTER

Idet vi i specialet har sarligt fokus pa forbrugernes ensker og oplevelser samt holdning til
omnichannel marketing, finder vi det seerdeles relevant at foretage en raekke livsverdensinterviews
med forbrugerne (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 45). Da formalet med disse interviews er, at opné
indsigt i de udvalgte respondenters livsverden, har vi foretaget 11 interviews, som vi vil
kategorisere som verende enkeltmandsinterviews ud fra Kvale og Brinkmanns definition heraf, til
trods for, at nogle af interviewene har to respondenter (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 19). Arsagen
til at vi ikke kategoriserer disse som varende fokusgruppeinterviews er, at fokusgruppeinterviews
anvendes til at undersege sociale gruppers interaktion og dynamikker, hvilket ikke er formalet med
vores undersegelse (Halkier, 2002, s. 15-16). Yderligere erfarede vi i behandlingen af vores
empiri, at det typisk er en af respondenterne, der forer ordet, og respondentens svar er séledes ikke

opstaet pa baggrund af interaktion og dynamik respondenterne imellem.

2.5.1.1.2.1. VALG AF RESPONDENTER

Idet vores casestudie omhandler Tivoli og forbrugernes oplevelser med Tivoli som
forlystelsespark samt Tivolis brug af omnichannel marketing, anser vi det som en nedvendighed,
at vores respondenter har en vis relation til Tivoli. Desuden henvender vores undersegelse sig til
forbrugere, som har til hensigt at besege Tivoli, da de sdledes har visse associationer hertil, mens
de ligeledes har veeret genstand for dele af Tivolis markedsfering. Disse interviews havde vi til
hensigt at foretage inde i Tivoli, saledes vi meder vores respondenter i en autentisk situation, hvor
de aktivt forholder sig til Tivoli og befinder sig midt i selve oplevelsen. Dette fordi vi vurderer, at

26



dette vil bidrage til mere valide svar fra respondenterne. At foretage vores interviews inde i Tivoli
var dog ikke en mulighed, idet Tivolis service koordinator, Hanne Madsen, frabad os at foretage
disse, da Tivoli af princip ikke lader andre end egne partnere lave undersegelser blandt Tivolis
gaster (Bilag 14). Derfor har vi i stedet valgt at foretage interviewene foran Tivolis indgang, ved
at henvende os til forbrugere, der er pa vej ind i Tivoli, da vi dermed er sikre pa at udveelge de rette

respondenter. Desuden foretages interviewene saledes i en sa autentisk situation som muligt.

Vores udvelgelse af respondenter bygger sdledes pé en stikproveudvalgelse, idet vi udvelger et
udsnit af populationen, det vil sige udvalgte af Tivolis gaster, som underseges med henblik pé at
skabe et billede af hele populationen, altsé alle Tivolis gaster. Professor i researchmetoder, Alan
Bryman (2001) fremsetter syv forskellige udvalgelsesmetoder, som er henholdsvis simpel
tilfeeldigheds udveelgelse, systematisk udveelgelse, stratificeret tilfeeldig udveelgelse, flertrins
klyngeudvelgelse, bekvemmelighedsudvelgelse, snebold udveelgelse og kvotaudveelgelse. De fire
forste udvelgelsesmetoder er sandsynlighedsbaserede, mens de tre sidste er ikke-
sandsynlighedsbaserede udvelgelsesmetoder (op. cit., s. 88-101). Til udvalgelse af vores
respondenter havde vi til hensigt at anvende kvotaudvelgelse, som er en ikke-
sandsynlighedsbaseret udvalgelsestype (op. cit., s. 99-101). Formélet med at anvende denne form

for udveelgelse beskriver Bryman séledes:

The aim of quota sampling is to produce a sample that reflects a population in terms
of the relative proportions of people in different categories such as gender,
ethnicity, age groups, socio-economic groups, and region of residence, and in

combination of these categories. (op. cit., s. 99)

Arsagen til at vi ville anvende denne udvelgelsestype var netop, at vi enskede at udvelge klynger
fra totalpopulationen, som kunne reprasentere denne. Disse klynger skulle udvelges pa baggrund
af demografiske kriterier samt kriterier om respondenternes formal med beseget i Tivoli. Dette
fordi vores klynger skulle udvalges ud fra de seks segmenter, som Tivoli opdeler sine besggende
i. Segmenterne er folgende: familier, teenagere, de kulturelle, livsnydere, venner og business
(Bilag 1, s. 5). Grunden til vi finder det relevant at opdele populationen i disse er, at vi ensker at
undersoge, hvorvidt der er sammenhang mellem segmentet og de associationer og oplevelser,

segmentet har med Tivoli, og hvordan de oplever Tivolis brug af omnichannel. Dog opstod en
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udfordring, idet det ikke var muligt at foretage interviewene inde i Tivoli, og vi var derfor ngdsaget
til at foretage disse ved Tivolis indgang. Vi observerede at atmosferen ved indgangen var travl,
og geasterne var ivrige efter at komme ind. Grundet denne atmosfzre var det en udfordring af fa
forbrugerne til at deltage i interviewene samt at fa fat i respondenter inde for samtlige segmenter.
Vores udvalgelsesmetode endte derfor i1 bekvemmelighedsudvaelgelse i stedet for

kvotaudvalgelse som planlagt.

Bekvemmelighedsudvalgelse er en ikke-sandsynlighedsbaseret udvelgelsestype, hvor der
foretages interviews med de respondenter, der er tilgengelige (Bryman, 2001, s. 97-98). At vi
anvender denne udvelgelsestype kommer til udtryk, idet vi foretager vores interviews pé en enkelt
dag foran Tivoli og dermed blot sperger de forbrugere, som er til stede denne dag og ligeledes
onsker at deltage i interviewene. Vi er opmarksomme pd, at denne form for udvelgelse ifolge
teorien ikke skaber grundlag for reprasentativitet. At opna representativitet er dog ej heller
formélet med den kvalitative indsamlingsmetode, idet formalet i stedet er at opna dybdegaende
indsigt i respondenternes livsverden. Vi forseger dog at foretage interviews med respondenter, der
repraesenterer samtlige af Tivolis segmenter. Derfor udvalgte vi respondenter ud fra vore
subjektive vurdering af forbrugernes alder og type med henblik pa at finde respondenter, som
kunne placeres inden for de forskellige segmenter. Vi erfarede dog i vores interviews, at den
samme respondent kunne reprasentere flere af segmenterne. Dette fordi respondenterne, ud fra
Tivolis beskrivelser af sine segmenter, bade kunne kategoriseres som eksempelvis kulturel og
livsnyder, grundet forskellige &rsager til deres beseog 1 Tivoli pa forskellige dage.
Forretningssegmentet havde vi dog ikke mulighed for at interviewe, idet segmentet ikke var
tilgeengeligt. Vi vurderer dog, at de gennemforte interviews er fyldestgerende for vores
underspggelse, idet vi herigennem har opnaet bred og dybdegidende viden om omradet. |
gennemforelsen af interviewene fremkom det desuden, at respondenternes svar ikke blot er
athengige af det segment de placeres indenfor, hvorfor interviews med forbrugere fra

forretningssegmentet ikke nedvendigvis ville bidrage med ny viden.

Som beskrevet er vores mél med disse interviews ikke at skabe representativitet. Dog forseger vi
med vores interviews at kortlegge nogle menstre, som er brugbare i forhold til at generalisere til
storre grupper. Vi forsgger saledes at foretage interviews frem til, hvad Kvale og Brinkmann

betegner matningspunktet, hvilket vil sige, at flere interviews ikke vil bidrage til at skabe ret meget
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ny viden, mens det sidledes er muligt at finde frem til visse menstre interviewene imellem (Kvale
& Brinkmann, 2009, s. 134). Dette punkt ndede vi, da vi havde foretaget 11 interviews, da vi
hermed vurderede, at der ikke opstod mere ny viden. Vi supplerer og understetter desuden
interviewene med sekundaer empiri 1 form af blandt andet globale trendrapporter, der i hgjere grad
kan argumenteres at vere reprasentative og bererer nogle af de samme emner, som undersgges i
interviewet. Vi vurderer derfor, at interviewene i sammenhang med den sekundare empiri kan
bidrage med indsigt i totalpopulationen. Vi underseger altsd, hvorvidt der er nogle menstre, der er
gennemgaende i den primare og sekundaere empiri. Der vil blive argumenteret yderligere for disse

trendrapporter i afsnit 2.5.2.5.

Interviewene bidrager altsd til at understotte disse mere reprasentative undersegelser, mens
interviewene til gengald er mere casespecifikke. Desuden opnar vi dybdegiende indsigt 1 de
udvalgte respondenters livsverden, hvilket kan bidrage til, at vi opnér nuanceret og eventuel ny
viden om emnet. I bilag 15 findes en oversigt over respondenterne, mens interviewene desuden

behandles og analyseres i afsnit 2.7.

2.5.1.1.2.2. ARGUMENTATION FOR INTERVIEWGUIDE

Som beskrevet i ovenstaende afsnit matte vi foretage vores interviews foran indgangen til Tivoli.
Vi observerede dog, at omgivelserne ved Tivolis indgang er hektiske med mange mennesker, stoj
og forbrugere, der er ivrige efter at komme ind i Tivoli. Vi erkendte derfor, at det ikke ville blive
muligt at foretage lange og meget dybdegiende interviews, da det ikke ville vaere muligt at
fastholde respondenternes opmerksomhed, idet respondenterne formentlig ville blive pévirket af
omgivelserne. Vi er derfor klar over, at kunne vi fastholde respondenternes opmarksomhed i
leengere tid, ville det potentielt vaeere muligt at opna laengere og mere dybdegdende svar. Vi
supplerer dog vores primere empiri med sekunder empiri, hvilket kan bidrage til at skabe mere
dybde i visse emner. Vi vurderede desuden, at det veegtede hojest at foretage interviewene i dette
autentiske milje, hvorfor vi har segt at udarbejde en interviewguide, som imedekommer, at
interviewene foregar i disse omgivelser. Derfor bestar interviewguiden af fa praecise spergsmal,
som bevirker, at vi kan foretage interviews, der ikke er sa lange, det vil sige cirka fem minutter,
men samtidig far besvaret og kommer i dybden med centrale tematikker, saledes vi opnar

besvarelser, der er fyldestgerende for specialets problemstilling.
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Vores interviewguide for interviewene tager udgangspunkt i det semistrukturerede interview, idet
vi pa baggrund af vores forforstaelser udarbejder en vejledende ramme for interviewet, hvor der
skabes plads til afvigelser hvis relevant (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 45, 126). Dermed er
interviewene struktureret efter nogle overordnede tematikker, der indeholder en raekke spergsmal,
som skal afdekke det pageldende tema (op. cit., s. 129). Samtidig kan der inddrages probes,
hvormed vi kan nd i dybden med eventuelle uforudsete tematikker, som frembringes af
respondenten (Jensen, 1991, s. 88). Dette kan, som tidligere argumenteret, lede til udvidelse af
forstaelseshorisonter, sdledes der skabes grundlag for horisontsammensmeltning mellem os og
respondenterne, hvormed ny viden opstar (Langergaard et. al, 2006, s. 126-28). Interviewguiden

er vedlagt som bilag 17.

Som i vores interview med Thomas Erichsen, anvendes ligeledes dbne hv-spergsmal, idet de netop
bidrager til, at respondenterne kan nuancere sine svar og frembringe nye tematikker, mens
dikotomier og ledende spergsmal reduceres (Jf. afsnit 2.5.1.1.1.2.; Jensen, 1991, s. 80).
Respondenterne introduceres indledningsvist for formalet med interviewet, hvilket bidrager til
validitet, og derudover bestar interviewguiden af erfarings- og adferdsspergsmal samt opinions-
og vardispergsmal (op. cit., s. 77-78). Disse typer spergsmal anvendes med henblik pa at opna
indsigt 1 forbrugernes erfaringer og oplevelser med Tivoli som forlystelsespark samt Tivolis brug
af omnichannel marketing og endvidere, hvad forbrugerne synes om dette tiltag samt hvilke

forventninger, de har til besoget i Tivoli.

Vi er opmarksomme pé, at vi som interviewere har en interviewereffekt, som har indflydelse pa
udfaldet af undersogelserne, mens vinklingen af spergsmalene ligeledes kan pdvirke
respondenternes svar (Hansen & Andersen, 2000, s. 100). Desuden inddrages vores forforstielser
i de emner og tematikker, som vi gnsker dekket, og konsekvensen herved kan vere, at viden
overses, da der fokuseres pa udvalgte tematikker. Pa baggrund af dette kan det argumenteres, at
reliabiliteten i interviewene er lav, da disse ikke vil kunne gennemfores af andre pé et senere
tidspunkt og give pracis samme resultat. Dette skyldes, at vi som forskere samt respondenterne
gensidigt pavirker hinanden, og viden saledes opstar i et intersubjektivt forhold mellem os og
respondenterne. At reliabiliteten er lav, anser vi sdledes ikke som problematisk, idet vi jevnfor
hermeneutikken erkender, at individets opfattelse af sig selv og omverdenen er unik og subjektiv,

mens formdlet med interviewene desuden er, at finde frem til en sand forstielse af de undersogtes
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verden. Formélet er sdledes ikke at skabe resultater, som vil kunne reproduceres péa et senere

tidspunkt.

2.5.1.2. FRAVALG AF OBSERVATIONER

I planleegningen af vores empiriindsamling gjorde vi os ligeledes overvejelser om, hvordan
kvalitativ feltobservation kunne bidrage til besvarelsen af vores problemformulering, idet vi via
feltobservationer har mulighed for at frembringe et virkelighedsnaert billede af realistiske
situationer (Yin, 2003, s. 92-93). Vi sa det blandt andet som en mulighed at observere Tivolis
gaster bade 1 forhold til, hvorvidt de anvender Tivolis forelabige omnichannel strategiske tiltag,
samt hvilke digitale medievaner de generelt har. Via observation ville vi séledes opna viden om,
hvor ofte og hvornar de besggende anvender deres smartphone og digitale platforme, mens de gér
rundt i Tivoli. Vi har dog fravalgt at foretage disse feltobservationer, og arsagen hertil er, at vi
blandt andet erfarede, ud fra Tivolis strategiplan og fra vores interview med Tivolis marketing
manager, at Tivolis omnichannel strategi endnu ikke er fuldt implementeret. Derimod er strategien
et langsigtet mal, som virksomheden udvikler sine digitale tiltag hen mod (Bilag 2). Derfor mener
vi, at observationerne umuligt kan bidrage til et retvisende billede af, hvordan omnichannel
strategien fungerer for Tivoli i praksis. Yderligere har vi fravalgt at foretage observationer om
gaesternes generelle brug af smartphones og digitale platforme, idet det ville kraeve, at vi skulle
foretage en sakaldt &ben observation med deltagende observaterrolle, hvormed der forekommer
en intervention, der kan pavirke den observerede, saledes det har indflydelse pa den made de agerer
(Yin, 2003, s. 93-94). Dette fordi det er nedvendigt at vere tet pa de observerede, saledes vi kan
se, hvad de foretager sig pa deres smartphone, mens det yderligere ville veere en ngdvendighed at
sporge ind til disse aktiviteter, hvis vi skulle opna et retvisende billede af, hvorfor de anvender
deres smartphone pé det pageldende tidspunkt og til hvilket formal. Dette har vi, som tidligere
beskrevet, ikke mulighed for at foretage i Tivoli, da vi er blevet frabedt at foretage interviews og
undersogelser 1 Tivoli. Desuden mener vi ikke, at observationerne vil kunne bidrage med
yderligere viden end hvad vi kan opnd via vores interviews, hvorfor vi i stedet har valgt at sperge
ind til geesternes medievaner i interviewene. Desuden supplerer vi undersogelserne med en rapport,

der netop omhandler forbrugernes medievaner (DR Medieforskning, 2014).
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2.5.2. SERUND/ZER EMPIRI

2.5.2.1. INFORMATIONSKILDE: DOKUMENTER

I forbindelse med casestudiet anvender vi en rakke forskellige dokumenter. Idet vi ensker at
undersoge, hvordan Tivoli anvender omnichannel som strategi, finder vi det relevant at anvende
dokumentet From swings to geotargeting: Tivoli Garden’s journey towards omnichannel (Bilag
1), der er Tivolis strategiplan for implementeringen af omnichannel marketing. Strategiplanen er
udarbejdet af Tivolis marketing manager og administrerende direkter for digtalbureauet Magnetix,
Martin Bochineck. Arsagen til vi finder dette dokument szrdeles relevant er, at det rummer viden
om Tivoli som virksomhed, deres malgrupper og vision samt en dybdegaende forklaring af deres
brug af omnichannel som strategi (Bilag 1). Tivoli streeber efter at skabe en gennemfort
personaliseret omnichannel oplevelse for sine forbrugere, men strategien er endnu ikke fuldt
implementeret, hvorfor det ikke er muligt for os at analysere Tivolis forskellige kanaler med det
formal, at undersege hvordan strategien anvendes (Iwburke-Oracle, 2014). I stedet finder vi det
relevant at tage udgangspunkt i blandt andre dette dokument, som beskriver, hvad malet med
strategien er, og hvordan strategien vil blive implementeret. Yderligere vil der blive inddraget
dokumenter om Tivolis behandling af personlige data samt brugen af cookies med henblik pa at
undersoge, hvorvidt Tivolis dataindsamling om sine forbrugere medforer etiske problemstillinger.
Derudover anvendes forskellige dokumenter udarbejdet om eller af Tivoli med det formal at
bidrage med forskelligartet information. Disse dokumenter indbefatter arsrapporter, artikler og
tekster om Tivolis omnichannel strategi pd henholdsvis Tivolis hjemmeside samt fra det

samarbejdende digitalbureau Magnetix’ hjemmeside.

2.5.2.2. INFORMATIONSKILDE: FILM

Som beskrevet 1 ovenstiende afsnit er Tivolis omnichannel strategi endnu ikke fuldt
implementeret, men er dog detaljeret tilrettelagt (Magnetix, 2015). I den forbindelse har Tivoli i
samarbejde med Magnetix udarbejdet en kort film, som illustrerer, hvorledes strategien vil blive
implementeret pd Tivolis digitale og fysiske kanaler. Filmen er sammensat med stilbilleder, tekst
og voice-over og er vedlagt i transskriberet udgave i bilag 18. I filmen fokuseres der sarligt pa,
hvordan forbrugerne kommer til at opleve strategien bade for, under og efter besoget i Tivoli. Idet

vi i specialet netop fokuserer pd, hvordan det er muligt at integrere denne strategi i en
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oplevelsesgkonomisk virksomhed, uden det kommer i konflikt med forbrugernes ensker og behov,

finder vi dermed denne film yderst brugbar.

2.5.2.3. INFORMATIONSKILDE: INSTAGRAM

Som supplement til ovenstdende informationskilder finder vi det yderligere relevant at indhente
viden fra Instagram, som er et socialt medie. Instagram er en app, hvor forbrugere kan dele billeder
med sit netvaerk (Bay, 2013). Vi anvender Instagram, idet vi ensker at opnd viden om, hvilke
associationer forbrugerne har til Tivoli, og hvordan forbrugerne anvender billeder fra Tivoli til at
iscenesette sig selv. Pa Instagram er det muligt at kategorisere sine billeder via et hashtag, som
reprasenteres ved tegnet #. Disse hashtags repraesenterer ofte, hvilke associationer forbrugerne har
til billedet, og det er muligt at anvende adskillige hashtags til at beskrive sine billeder. Vi har derfor
valgt at se pa billeder, som eksisterer under hashtaggene #Tivoli #Tivolicph og #Tivoligardens,
idet det fremgar af Instagram, at disse er hashtags, som forbrugerne anvender, nar de uploader
billeder fra Tivoli (Iconosquare, 2015a; Iconosquare, 2015b; Iconosquare, 2015¢). Disse tre
hashtags er séledes overordnede hashtags, der kategoriserer billederne, som varende fra Tivoli,
mens der ved billederne herudover er anvendt hashtags, som er mere beskrivende for billederne.
Det er netop disse hashtags, der i kombination med selve billederne er interessante at se pa i forhold

til, hvilke associationer forbrugerne har til Tivoli, og hvordan de bruger billederne til at isceneszette

sig.

Udover den viden, der er produceret i forbindelse med casestudiet, har vi yderligere gjort brug af
sekundeer data i form af eksisterende markedsanalyser. Denne data er ikke indsamlet i forbindelse
med casestudiet, men er indsamlet med det formal at supplere specialets teoretiske fundament. Idet
vi ger brug af sekunder data, er dataen vi anvender indsamlet af andre arsager, end at lase vores
konkrete problemstilling i specialet. Dog anvender vi disse, da vi mener, at undersegelserne
afdekker de omrader, vi selv ville undersoge. I det folgende vil der blive argumenteret for de tre
undersogelser, som primart er anvendt til besvarelsen af problemformuleringen. Udover disse
anvendes desuden en raekke andre undersggelser i specialet, som understotter de argumenter og
resultater, der lebende fremkommer. Dog vil disse ikke blive redegjort for i dette afsnit, idet de

anvendes i mindre grad og dermed er af mindre betydning for specialets hovedformal.
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2.5.2.4. DR MEDIEFORSKNING: MEDIEUDVIKLINGEN 2014

Den forste undersggelse vi vil praesentere, er rapporten Medieudviklingen 2014 foretaget af DR
Medieforskning. Rapporten er baseret pd besvarelser fra forbrugere i den danske befolkning i
alderen 3+ ar og formalet med rapporten er at skitsere udviklingen i danskernes brug af de
elektroniske medier. Undersogelserne foretaget bidrager til viden om de udviklingstendenser, som
preger nutidens samfund og ger status over den danske befolknings anvendelse af det
medieindhold, der tilbydes via tv, radio og internet. Rapporten fokuserer ligeledes pa danskernes
@ndrede tv-vaner, og DR Medieforskning bidrager endvidere med deres bud pa, hvordan vi i
fremtiden pavirkes af de medieteknologiske omrader samt brugeradfzerd (DR Medieforskning,

2014).

Det fremgar af rapporten at det er en kvantitativ indholdsanalyse, men ligeledes kvalitativt
forankret. Dette fordi der i rapporten praesenteres data konverteret til talveerdi, som er kendetegnet
ved den kvantitative dataindsamlingsmetode. At rapporten ligeledes er kvalitativt forankret
kommer til udtryk, idet DR Medieforskning tegner et portret af respondenter fra forskellige
mediegrupper, og det fremgar, at DR Medieforskning har udfert kvalitative enkeltmandsinterviews

med hver af disse.

2.5.2.5. FORD MOTOR COMPANY

Yderligere har vi i specialet fundet det relevant at anvende to trendrapporter udarbejdet af Ford
Motor Company’s afdeling for Global Consumer Trends and Futuring. Til forskel fra
undersogelsen  foretaget af DR  Medieforskning, er disse undersogelser globale
forbrugerunderspggelser, som varetager forbrugerne i hele verden, hvorimod DR Medieforskning
udelukkende fokuserer pa de danske forbrugere. Rapporterne vi tager udgangspunkt i er Looking
Sfurther with Ford Trends 2014 og Looking further with Ford Trends 2015. Disse rapporter belyser
hvilke politiske, sociale, skonomiske og kulturelle aspekter, som vurderes at have en afgerende

indflydelse pé forbrugernes tankegang, ageren og kebsvaner.

2.5.2.5.1. LOOKING FURTHER WITH FORD TRENDS 2014

Formalet med trendrapporten fra 2014 er at undersoge og skitsere hvilke trends, der er de mest
fremtraeedende blandt forbrugerne i nutidens samfund. Et af rapportens hovedfokus, og ligeledes
det fokus vores problemformulering tager afset i, er blandt andet, hvorvidt forbrugere vil
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fortseette med konstant at vaere online pa digitale platforme i deres frygt for at ga glip af noget,
eller om de vil sege tilbage til nerver og et miljo, der ikke distraheres og dikteres af
digitaliseringen (Dearborn, 2013). I rapporten beskrives blandt andet en fremtraedende tendens,
hvor forbrugerne er immune overfor ny teknologi, idet den teknologiske udvikling foregér i en
sddan hast, at forbrugerne opgiver at folge med. Ligeledes vil forbrugerne ikke lengere lade sig
kontrollere af teknologien og kravet om at veere online i det digitale miljg. I stedet vaerdsattes og
prioriteres det fysiske miljo, som bestér af familie og venner frem for det digitale (Ford Motor
Company, 2014). I relation hertil opstar en tendens, hvor forbrugerne sgger mening i forbruget og
tiltales af et mere emotionelt forhold til virksomhederne, hvor selve produktet virksomheden
tilbyder ikke er hovedfokus. I stedet er det oplevelsen og historien tilknyttet produktet, som
forbrugerne eftersporger (op. cit.; Zanolli, 2013).

2.5.2.5.2. LOOKING FURTHER WITH FORD TRENDS 2015

Som beskrevet inddrager vi ligeledes trendrapporten, der redeger for de tendenser, der vil vare
fremtraedende i 2015. Hvor rapporten fra 2014 fokuserer pa at definere 10 tendenser, som regulerer
forbrugernes adfzerd, underseger rapporten fra 2015, hvem generation Z og Y er som forbrugere,
og hvordan disse generationer er med til at skabe fremtiden. Iser generation Z beskrives som
vaerende motiverede til at satte nye standarder og agere ud fra mantraet om, at gode ting kommer
til dem, som handler (Dearborn, 2014; Ngo, 2014). Derfor beskriver Ford Motor Company i denne
rapport 10 tendenser for 2015, som tager udgangspunkt i generationer, der er opvokset i et
globaliseret samfund, der er drevet af teknologisk udvikling, hvor det er muligt at vare online
konstant (op. cit.; Business Wire, 2014). Nogle af de mest fremtraedende tendenser, som beskrives
er, at forbrugerne bliver mere opmarksomme pa informationerne, som de oplyser pa digitale
medier, og hvad virksomhederne anvender disse til. I forlengelse heraf fremkommer endnu en
tendens, hvor fokus er pa privatlivets graenser, og tendensen er, at forbrugerne i hojere grad er
begyndt at reflektere over hvor meget information, de er villige til at videregive til virksomheder,
og hvor deres private graenser gar. En tendens som vi ligeledes sa i trendrapporten fra 2014 er
behovet for at veere offline samt behovet for at kunne koble af bade fysisk og mentalt. I forlengelse
heraf eftersporger forbrugerne i 2015 i langt hejere grad oplevelser, som krever fordybelse og som

kan fungere som en flugt fra virkeligheden (Ford Motor Company, 2015; Dearborn, 2014).
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Hvad der gor sig geeldende for begge trendrapporter er, at resultaterne er fremkommet pa baggrund
af omfattende kvantitative og kvalitative dataindsamlingsmetoder, som blandt andet inkluderer
spergeskemaundersogelser samt etnografiske feltstudier, hvor undersegelserne sgger at indsamle

data og viden om sociale og kulturelle menstre (Birkner, 2015; ADVFN, 2012).

2.6. METODETRIANGULERING

Det fremgar af underseggelserne prasenteret i foregaende afsnit, at det undersegte emne er belyst
ud fra inddragelse af bade den kvantitative og den kvalitative dataindsamlingsmetode, hvorfor
sékaldt metodetriangulering er anvendt. Denne tradition betegner netop, at man som forsker
anvender mere end én metode eller én type data for at belyse det undersegte emne, idet en
kombination vil kunne beskrive virkeligheden mere nuanceret end blot ved anvendelse af én
(Andersen, 2010, s. 165; Bryman, 2003, s. 1142). Metodetriangulering opstadr dog ikke
udelukkende ved kombination af den kvantitative og kvalitative metode, men forekommer
ligeledes ved eksempelvis at kombinere flere forskellige kvalitative metoder i forskerens straeben

efter validitet (Frederiksen, 2013, s. 26).

I specialet anvender vi empiri fremkommet af bade kvantitative og kvalitative metoder, mens vi
desuden inddrager et casestudie som metode. Den kvalitative dataindsamlingsmetode ses anvendt
1 specialet, idet vi inddrager denne metode som en del af vores casestudie. Dette fordi vi inddrager
empiri 1 form af interviews. I forbindelse med casestudiet, anvender vi desuden dokumenter, film
og Instagram. Denne kvalitative data skal bidrage til analysen af vores case, saledes vi kan opna
en fyldestgorende og dybdegaende analyse heraf. At metodetriangulering forekommer i specialet
afspejles, idet vi ligeledes inddrager sekunder empiri indsamlet af DR Medieforskning og Ford
Motor Company, hvor bade den kvantitative og kvalitative metode er anvendt. Der anvendes altsa
forskellige metoder, saledes de kan supplere hinanden og bidrage til nuanceret indsigt i specialets

undersogelsesfelt.

Metodetriangulering er ligeledes anvendt i vores sekundaere empiri. Idet vores sekundeere empiri
har stor betydning for besvarelsen af specialets problemformulering, har vi saledes valgt at
redegore for hvilke metoder, der er anvendt af DR Medieforskning og Ford Motor Company,

saledes det er muligt at opnd en dybdegéende forstéelse af undersggelserne. Metodetriangulering
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er anvendt i undersogelsen foretaget af DR Medieforskning, idet hovedparten af
underseggelsesresultaterne er funderet i den kvantitative metode, fordi dataen er indsamlet via
spargeskemaundersogelser. Nogle af de fremkomne resultater har DR Medieforskning fulgt op pa
med enkeltmandsinterviews, hvoraf den kvalitative metode kommer til udtryk (DR

Medieudviklingen 2014).

I begge undersogelser foretaget af Ford Motor Company er der ligeledes anvendt
metodetriangulering. Her er den kvantitative og den kvalitative metode anvendt i samspil og
fungerer som ligestillede former for vidensproduktion. Resultaterne fremkommet af metoderne
fungerer derfor som ligevegtige kilder, hvor metoderne har til formal at underbygge hinandens

fund (Halkier, 2012, s. 19; Frederiksen, 2013, s. 26).

Som beskrevet har vi foretaget nogle empiriske undersggelser i form af interviews i forbindelse
med specialets casestudie, hvorfor vi i det folgende afsnit vil behandle og analysere den

fremkomne data.

2.7. BEHANDLING OG ANALYSE AF DATA

Den viden vores afholdte interviews har produceret vil blive behandlet ved brug af metoden
meningskondensering, som er en analysemetode, der har til formél at reducere den fremkomne
kvalitative viden til naturlige meningsenheder, idet vi ved brug af denne kan fremanalysere
tematikker, som er medvirkende til at overskueliggere den producerede viden (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 227-28). Meningskondenseringen afspejler ligeledes den hermeneutiske
tilgang i specialet, idet vi er opmarksomme pi, at vi er medproducenter af resultaterne, da vi
kondenserer og udvealger citater pd baggrund af vores forforstaelser, og derfor er vi allerede en del
af den hermeneutiske cirkel. Hertil kan det argumenteres at tematikkerne, som fremkommer via
analyse, bliver genstand for fortolkning, idet vi som forskere ikke udelukkende fokuserer pé, hvad
der siges eksplicit. Interviewene vi har foretaget er opbygget semitrukturerede for at komme
omkring tematikker, som vi pd forh&nd har vurderet relevante til formélet. De forforstéelser vi har
medbragt i interviewene kom altsa til udtryk gennem de forudbestemte tematikker, som vi ville

undersoge. De emner vi pd forhdnd enskede belyst var henholdsvis associationer til Tivoli,
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markedsforing, medievaner, Tivolis brug af omnichannel, og etik. De tematikker, der udger

meningskondenseringen vil blive behandlet i folgende behandling og analyse af interviewdataene.

2.7.1. ASSOCIATIONER TIL TIVOLI

I interviewene fremkommer det, at respondenterne har flere associationer til Tivoli, som kan
argumenteres at bidrage til nerverende oplevelser. Et gennemgéende ord i samtlige interviews er
ordet hygge, og respondenterne uddyber primert, at hyggen bestar af samver med familien samt
den atmosfzre, som Tivolis omgivelser l&egger op til. Eksempelvis udtrykker en af respondenterne
folgende “(...) fordi vi jo egentlig bor teettere pa for eksempel BonBon Land og Hansa Park, som
jo egentlig er meget storre, ikke. Sé for os er det at komme ind og se at parken er pyntet op og sa
den der hyggelige aftenstemning” (Bilag 11, s. 1, 1. 16-18). Af citatet kan udledes, at respondenten
forbinder ordet hygge med samvaer med eksempelvis familien, hvilket er i overensstemmelse med
flere af vores respondenters ytringer, heriblandt “Vi gar egentlig bare rundt og hygger, drikker

kaffe og nyder omgivelserne” (Bilag 6, s. 1, 1. 5-6).

Yderligere kan det fremanalyseres, at respondenterne anser Tivoli som noget nostalgisk, der
repraesenterer Kebenhavn, og respondenterne har desuden mange traditioner forbundet med deres
besog (Bilag 10, s. 1, 1. 9; Bilag 12, s. 1, 1. 11; Bilag 13, s. 1, 1. 14). Dette udtrykkes blandt andet,
idet en af respondenterne ytrer “Ja, det er jo en af vores stoltheder, synes jeg. Fordi det ligger lige
inde i hjertet, og det er en smuk park, synes jeg hvert fald” og beskriver ligeledes Tivoli som en
stor del af Kebenhavn (Bilag 4, s. 1, 1. x; 1. 8, 10-11). Et andet aspekt, der fremkommer af
interviewene og bidrager til tematikken om associationer, er de aktiviteter, som Tivoli udbyder,
blandt andet de mange forlystelser og Tivoli Fredagsrock (Bilag 8, s. 1, 1. 8-9, Bilag 9, s. 1, 1. 5-6;
Bilag 13, s. 1, L. 7). Disse aktiviteter er en af rsagerne til, at forbrugerne netop tager i Tivoli, og
det kan argumenteres, at de sdledes bidrager positivt til forbrugernes oplevelse med Tivoli som

virksomhed.

2.7.2. MARKEDSFORING

Idet omnichannel er en markedsferingsstrategi, anser vi det som relevant at sperge respondenterne
om, hvilke former for markedsfering, de har oplevet fra Tivoli med henblik pa at kunne udlede,

hvordan Tivoli anvender omnichannel i deres markedsfering. Hertil fremkommer det af Tivolis
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strategiplan, at Tivoli sgger at skabe en gennemfort omnichannel oplevelse for sine forbrugere,
hvilket ligeledes beskrives af Tivolis marketing manager i en mailkorrespondance (Bilag 1; Bilag

2).

I interviewene fremkommer det, at forbrugerne primart har oplevet markedsfering fra Tivoli i
form af tv-reklamer og plakater rundt om i Kebenhavn (Bilag 4, s. 1, 1. 13; Bilag 5, s. 1, 1. 12;
Bilag 6, s. 1, 1. 10; Bilag 12, s. 2, 1. 4-7). Blandt andet ytrede en af respondenterne folgende, som
er i overensstemmelse med ytringer fra flere af de andre interviews “Hmm, jeg ved ikke om de har
gjort det 1 &r, men de plejer at have sddan nogle reklamer keorende i tv, med, hvad hedder det, det
Gyldne Téarn og nogle rutsjebaner. Og sa tror jeg méske ogsé nogle plakater og sddan noget” (Bilag
12, s. 2, 1. 4-6). Ligeledes modtager nogle af respondenterne nyhedsbreve via e-mail, der ikke er
personliggjorte. Herudfra kan det altsd fremanalyseres, at respondenterne primert har oplevet
markedsfering via massemedier, og budskaberne heri er derfor ikke malrettet personligt til
respondenterne. Af dette kan vi udlede, at Tivoli seger at gore sig synlige blandt forbrugerne, men
at deres omnichannel strategi endnu ikke er implementeret. Dette fordi forbrugerne ikke bliver
medt af Tivolis markedsfering pé digitale kanaler, hvor budskaberne er personliggjort til den
pageldende forbruger. Der er altsd endnu ikke et samspil mellem Tivolis fysiske og digitale

kanaler.

2.7.3. OMNICHANNEL I TIVOLI

Jevnfor vores problemformulering ensker vi at undersege, hvordan Tivoli kan gere brug af
omnichannel marketing, og hvad forbrugernes holdning hertil er. Thomas Erichsen udtaler, at
Tivoli ligger et omnichannel perspektiv pé de tiltag, der bade foretages fysisk i Tivoli og pa deres
digitale kanaler. Ligeledes har Tivoli en vision om at give forbrugerne en omnichannel oplevelse.
Derfor spurgte vi respondenterne om deres holdning til Tivolis nye tiltag og brug af omnichannel
marketing. Ud fra respondenternes besvarelser kan det fremanalyseres, at der er forskellige
holdninger til emnet. Nogle af respondenterne finder Tivolis nye tiltag attraktive, idet de ser det
som en positiv ting, at Tivoli personligger markedsferingen til forbrugerne og integrerer brugen
af mobiltelefoni i Tivoli (Bilag 10, s. 2, 1. 21-23; Bilag 11, s. 2, 1. 15-17; Bilag 13, s. 2, 1. 7-9).
Eksempelvis udtaler en af respondenterne “Altsa det gor man jo tit [ger brug af mobiltelefon], nar
man er derinde - altsd via Facebook. Man logger jo p4, at man er derinde med ungerne eller hvem

man nu er derinde med og tager billeder og legger ind (...)” (Bilag 10, s. 1, 1. 21-23). Derimod
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erfarede vi, at andre mener, at de nye tiltag er for meget, og at disse kan ga ud over den oplevelse,
der seges i Tivoli (Bilag 4, s. 2, 1. 4-6; Bilag 7, s. 2, 1. 10-11; Bilag 8, s. 2, 1. 3; Bilag 12, s. 3, 1. 3-
6). En af respondenterne ytrede blandt andet “Jeg bruger den [mobiltelefonen] ikke generelt, nar
jeg er sadan nogle steder. Der prover jeg ligesom at pakke den vak og gemme den vaek, fordi man
bruger alt for meget tid generelt med en telefon.” (Bilag 4, s. 2, l. 3-4). En anden respondent ytrer
ligeledes “(...) det er sddan lidt afkobling at komme derind og veere sammen med dem, man
egentlig bare er sammen med” (Bilag 8, s. 2, 1. 8-9). Hertil argumenterer en anden respondent, at
en sadan strategi ikke er i overensstemmelse med, hvad Tivoli symboliserer, idet samvaret og

hyggen vil blive fravalgt til fordel for sociale medier (Bilag 12, s. 3, 1. 4-6).

2.7.4. ETIR

I forlengelse af spergsmaélet om Tivolis brug af omnichannel marketing, og at denne strategi
kraever, at virksomheden skal indsamle personlige oplysninger om forbrugeme, ytrede flere
forbrugere, at de selv vil styre, hvad deres informationer anvendes til, og nogle respondenter vil
ikke bryde sig om denne dataindsamling (Bilag 6, s. 2, 1. 3-4; Bilag 12, s. 3, 1. 15-18). En af
kommentarerne var blandt andet “Det synes jeg ikke er sarlig rart. Altsd det er ens personlige data.
Altsa hvis man gerne ville have, at de skulle have adgang til det, s& havde man givet dem det selv.
Sa det synes jeg ikke ville vere serlig rart” (Bilag 8, s. 2, 1. 14-16). I forhold til virksomheders
indsamling af data ytrede en af respondenterne desuden “(...) det er skremmende det der med, at
lige nu er det jo meget oppe i tiden, at alle firmaer indsamler information og personlig viden om
os, men at de faktisk ikke har kapaciteten, eller hvad hedder det, mulighed for at kunne passe pa
de oplysninger, som de egentlig far’ (Bilag 12, s. 3, 1. 15-18). Et etisk aspekt kan altsa
fremanalyseres, idet det kan diskuteres, hvorvidt forbrugernes graenser overskrides, nar
virksomheder indsamler personlig viden og information om forbrugerne ud fra deres digitale
fodspor. Det fremkommer dog ligeledes ud fra respondenternes ytringer, at de er klar over, at
denne overvigning af deres digitale adferd finder sted. Samtidig fremkommer det, at
respondenterne har veennet sig til denne overvagning og betragter denne som noget, der ikke kan

undgés i nutidens samfund (Bilag 3, s. 2, 1. 16-19; Bilag 10, s. 2, 1. 6-8).
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2.8. ARBEJDSPROCES

Ovenstéende afsnit beskriver de metodiske valg og fravalg vi har foretaget i specialet, med henblik
pa at kunne besvare vores problemformulering. Afsnittet illustrerer ligeledes en vekselvirkning
mellem del og helhed, som er en betingelse for vores arbejdsproces i specialet. I det felgende vil

vi beskrive den arbejdsproces, vi har gennemgdet siden specialets begyndelse.

I udarbejdelsen af specialets undersogelsesfelt prioriterede vi forst og fremmest en lang
litteratursegning, hvor vi undersegte, hvad der pd forhind er skrevet om omnichannel marketing
for at opnd en erkendelse af, hvad omnichannel marketing er, og hvad begrebet bygger pa. 1
litteratursegningen gjorde vi brug af internettet og forskellige databaser til at finde frem til beger,
tidsskriftsartikler, hjemmesider, blogs og lignende, som var relevante for emnet. Gennem
litteratursegningen forholdt vi os kritiske til litteraturen med henblik pa at finde mulige
problemstillinger, hvortil vi kunne bidrage. Efter en omfattende litteratursegning naede vi et
matningspunkt, idet vi vurderede, at der ikke fremkom flere nye vinkler pa omnichannel
marketing. Herudfra anvendte vi metoden mindmapping for at overskue og strukturere litteraturen.
Séledes fremkom tre teoretiske dele, henholdsvis medieteori, forbrugerteori og branding, som vi
vurderede tilsammen kunne give en forstéelse for omnichannel marketing. Herefter fortsatte vi
litteratursggningen dog med udgangspunkt i de tre enkeltdele. Idet vi fik en dybere forstaelse for
de tre teoretiske dele, var vi i stand til at udvelge en case, der bade arbejder hen mod omnichannel
marketing og samtidig varetager de teoretiske dele, vi 1 specialet vil fokusere pa. Her opstod dog
en ny erkendelse, idet Tivoli, som er specialets udvalgte case, er en oplevelsesekonomisk
virksomhed, hvorfor omnichannel marketing tilleegges et andet perspektiv, som vi ikke i forvejen
havde inddraget som varende en del af omnichannel marketing. Idet vi arbejdede ud fra vores nye
erkendelser, fandt vi det interessant at undersege, hvordan teori inden for oplevelsesekonomien
kan anvendes i samspil med omnichannel marketing, hvorfor vi tilfejede teori om

oplevelsesekonomien som en fjerde del til forstaelsen af omnichannel marketing.
Gennem arbejdet med specialet har vi arbejdet ud fra en vekselvirkning mellem delene og

helheden. Pa baggrund af dette har vi udarbejdet nedenstiende model, som illustrerer denne

fremgangsmetode.
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FIGUR 1: OPBYGNING AF SPECIALET

[ PROBLEMFORMULERING J

[ METODISK FUNDAMENT 7_]

[ TEORETISK FUNDAMENT _]

[ ANALYSE J
[ DISEUSSION J
[ ECNELUESION ]

KILDE: EGEN UDARBEJDELSE

Denne fremgangsmetode har bidraget til, at vi har opndet en fyldestgorende forstdelse af
omnichannel marketing i et oplevelsesekonomisk perspektiv, idet vi lebende har arbejdet videre

med de erkendelser, vi har opnéet i vores udarbejdelse af specialet.

Den hermeneutiske tilgang vi har i specialet bevirker séledes, at vi aldrig vil opné et endeligt
resultat, hvorfor vores konklusion i specialet altid vil vere &ben for videre fortolkning. Dette fordi
andre, sdvel som os selv, vil kunne stille nye spergsmaél pd baggrund af nye erkendelser. Jevnfor
hermeneutikken kan specialet herudover betragtes som en dynamisk og foranderlig proces. Denne
proces har vi illustreret i figuren ved en pil, der gér fra konklusion til problemformulering, og hertil

de mindre pile, der illustrerer den konstante vekselvirkning mellem de enkelte dele.

2.9. METODISK AFRUNDING

Saledes har vi redegjort for specialets metodiske fundament, og som det er fremkommet heraf,
arbejder vi ud fra fire teoretiske dele, der er beskrevet i nedenstiende model. Disse vil blive

diskuteret i efterfolgende del af specialet og udger tilsammen specialets teoretiske fundament.
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FIGUR 2: SPECIALETS FIRE TEORETISKE DELE

Branding

KILDE: EGEN UDARBEJDELSE



3.0. NUTIDENS MEDIELANDSKAB

Omnichannel marketing er en strategi, der handler om, hvordan virksomheder bedst muligt kan
anvende og integrere forskellige former for medier, og derfor finder vi det relevant at satte begrebet i
en medievidenskabelig kontekst. I specialet ensker vi at analysere Tivolis omnichannel strategi, hvor
vi blandt andet vil fremanalysere, hvilke kommunikationskanaler Tivoli hertil anvender. Séledes opnér
vi indblik i, hvilke nye kanaler Tivoli introducerer, og i forlengelse heraf kan vi fremanalysere
forbrugernes holdning til introduktionen af disse. Medieteorien vi derfor anvender er med fokus pa,
hvordan medielandskabet i dag ser ud, hvilken rolle og hvilket forhold, der er mellem mennesket og
medierne samt, hvorledes virksomheder bedst muligt kan integrere forskellige kommunikationskanaler

med henblik pé at opnd den bedst mulige omnichannel strategi.

3.1. NUTIDENS KOMMUNIKATIONSKANALER

For at opné et overblik over kommunikationskanalerne i nutidens samfund, har vi som inspiration valgt
at stette os til professor i interaktive medier Drew Davidsons (2010) teori om cross-media
kommunikation, idet denne kan argumenteres, at vaere fyldestgorende for at beskrive de medier, der
eksisterer i nutidens samfund. I Davidsons bog Cross-media Communications: An Introduction to the
Art of Creating Integrated Media Experiences (2010), inddeler han typen af medier i fire forskellige
kategorier: medier som tekst, elektroniske medier, digitale medier og medier som miljg (op. cit., s. xiii).
Davidson argumenterer, at hensigten er, at virksomheder skal kende kanalernes karakteristika, séledes
virksomheden kan udvikle en markedsforingsstrategi, hvor kanalerne anvendes 1 samspil. Saledes kan
virksomheden designe og udvikle den bedst mulige cross-media kommunikationsoplevelse for

forbrugerne (Davidson, 2010).
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Til trods for, at vi 1 dette speciale beskaftiger os med omnichannel marketing, finder vi Davidsons
teori relevant, idet det kan argumenteres, at omnichannel marketing er en nuancering af cross-media
kommunikation. Dette fordi man i omnichannel marketing anvender flere mediekanaler i sin
markedsfering, men til forskel fra cross-media kommunikation, bliver den data, der indsamles via
interaktioner med forbrugerne p& de forskellige kanaler, anvendt pa tvers af
kommunikationskanalerne, digitale sdvel som fysiske (Houlind, 2014). Hertil finder vi det dog relevant
at pointere, at Davidsons beskrivelse af cross-media kommunikation er i overensstemmelse med,
hvordan begrebet cross channel marketing beskrives, og derfor kan det argumenteres, at disse to
begreber er en beskrivelse af samme mediefaenomen. Derfor vil vi efter beskrivelsen af Davidsons teori

fremover anvende betegnelsen cross channel marketing.

3.1.1. MEDIER SOM TERST

Medier som tekst er alle former for trykte medier lige fra beger til aviser (Davidson, 2010, s. 49). Iser
trykte medier i form af magasiner og aviser har stor betydning for cross-media kommunikation, idet
disse udkommer ofte og indeholder diverse reklamer, annoncer, interviews og anmeldelser, der alle
kan argumenteres, at bidrage til, at forbrugerne hurtigt kan blive opdaterede og involvere sig i
nyhederne (op. cit., s. 51). Davidson argumenterer derfor, at trykte medier er et vigtigt fundament for
at kunne udvikle en succesfuld cross-media strategi, idet de er ideelle til reklamer og kampagner, der

kan gore opmaerksom pé den pigaldende virksomhed og deres produkter (op. cit., s. 58).

3.1.2. ELERTRONISKE MEDIER

Elektroniske medier er ligeledes af betydning for cross-media kommunikation, hvor fokus isar er pa
tv’ets effektivitet, idet virksomheder herigennem kan nd ud til et bredt publikum. Det kan
argumenteres, at de elektroniske medier som Davidson navner, kan anvendes til at transmittere et
budskab til forbrugerne, hvor mélet er at danne og kontrollere forbrugernes meninger og handlinger
(McLuhan, 1964, s. 22). Denne proces er, hvad kendetegner det klassiske transmissionsparadigme,

hvor kommunikationsprocessen er énvejs (Jf. afsnit 2.2.).
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3.1.8. DIGITALE MEDIER

Ved beskrivelsen af digitale medier anvendes begreberne brugerdeltagelse og brugerinvolvering, der
kan argumenteres at vaere vasentlige i forhold til digitale mediers relevans i nutidens medielandskab
(Davidson, 2010, s. 84-85). Iser fokuserer Davidson pé virksomhedernes rolle i kommunikationen pé
digitale medier ”They have to listen to their audience and offer up layers of creative content that
satisfies the casual viewer and rewards the active participation of the cross-media fans” (op. cit., s.
119). Denne beskrivelse er ligeledes 1 overensstemmelse med udviklingen i den
kommunikationsfaglige tradition, idet digitale medier giver anledning til tovejskommunikation, og det
kan argumenteres, at Davidson betragter kommunikationen via digitale medier som et dialogisk
redskab, der netop er kendetegnet ved det humanistiske interaktionsparadigme (Jf. 2.2.). Hertil kan det
argumenteres, at interaktionen, der opfordres til ved anvendelse af digitale medier, er i
overensstemmelse med den moderne forbrugers forventninger om dialog med virksomhederne, som vi
vil uddybe i afsnit 4.0. Derfor kan digitale medier argumenteres at have stor relevans i forhold til
omnichannel marketing, idet virksomhederne herigennem kan imedekomme forbrugernes behov

(Davidson, 2010, s. 85).

3.1.4. MEDIET SOM MILJO

Den sidste definition af medier, som Davidson fremsetter, er mediet som miljo, som ligeledes kan
argumenteres at kunne overfores fra cross-media kommunikation til omnichannel marketing. Davidson
definerer mediet som miljo som de fysiske omgivelser og argumenterer, hvordan disse kan bidrage til

den samlede oplevelse:

A large part of the appeal of theme parks is that you have to travel to them. Getting
there is the point of the adventure. It gets you out of your normal spaces and takes
you out of your daily live into this other world of the theme park. Theme parks
rearrange our physical surroundings more than other media experiences. (Davidson,

2010, s. 96)
I sin definition fokuserer Davidson saledes pa temaparker og beskriver, hvordan disse giver

forbrugerne mulighed for oplevelser, der kraever, at forbrugemne er fysisk til stede. Davidson

skelner i sin teori mellem temaparker og forlystelsesparker, idet han pastar, at man via temaparker
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i langt hgjere grad kan formidle en samlet oplevelse og skabe et miljg til forbrugerne end via

forlystelsesparker (op. cit., s. 97).

I specialets analyseafsnit vil vi anvende Davidsons kategoriseringer, nér vi analyserer, hvilke
kommunikationskanaler Tivoli anvender i deres omnichannel strategi. Davidsons medieoptik kan
ligeledes argumenteres at vere i overensstemmelse med specialets kommunikationsforstéelse, idet
det er fremkommet, at han i sin teori anerkender, at medierne ikke udelukkende kan transmittere

et budskab, men at medierne imedekommer interaktion mellem forbruger og virksomhed.

8.2. TRE PARADIGMER [ MEDIEFORSKNINGEN

I ovenstaende har vi saledes kategoriseret forskellige typer af medier. For at opna et dybere indsigt
i, hvordan disse kan anvendes og fortolkes, tager vi udgangspunkt i den amerikanske
mediesociolog Joshua Meyrowitz’ betragtninger i artiklen Tre Paradigmer i Medieforskningen
(1997), hvor Meyrowitz inddeler medieforskningen i tre paradigmer: mediet som kanal, mediet

som sprog og mediet som miljp, som er paradigmer, der beskriver mediernes anvendelsesmader.

3.2.1. PARADIGMEFORSTAELSE

I kommunikationsvidenskaben har vi erfaret, at et paradigme er en betegnelse, der anvendes til at
beskrive en bestemt tidsdnd og bestar af nogle grundleeggende antagelser om den virkelighed,
samfundet befinder sig i. Idet samfundet er under konstant udvikling, blandt andet grundet
videnskaben, foreckommer revolutioner i samfundet, der affeder nye erkendelser, som det
pageldende paradigme ikke lengere kan rumme, og sdledes forekommer et sakaldt
paradigmeskift. Dette paradigmeskift anses som verende aflesende samt en nuancering af det
foregdende paradigme (Den Store Danske, 2015). Denne paradigmeforstaelse afspejles blandt
andet i afsnit 2.2., hvor interaktionsparadigmet aflgser transmissionsparadigmet, idet nye
erkendelser inden for kommunikationsvidenskaben er fremkommet. I Meyrowitz’ beskrivelse af
de tre paradigmer i medieforskningen beskriver han dog paradigmerne pé folgende méde "Men
det er en kendsgerning, at enhver brug af medier involverer alle tre dimensioner [paradigmer]
samtidigt” (Meyrowitz, 1997, s. 67). Det kan alts& argumenteres, at madden hvorpa Meyrowitz’
definition af paradigmer skal forstés er, at alt efter hvilket paradigme individet teenker indenfor,

har individet en helt bestemt made at forstd og definere mediet pa. Ligeledes er paradigmet
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styrende for individets tanker og handlinger og bliver derfor en naturlig del af vedkommende (op.
cit., s. 57). Meyrowitz’ paradigmeforstaelse er sdledes ikke, at paradigmer aflgser hinanden, men
at de i stedet er sidestillede definitioner, som oftest forekommer i samspil med hinanden. Hertil
fremkommer det, at Meyrowitz gnsker, at paradigmerne skal bidrage med felgende ”Jeg foreslar
ogsa, at disse tre opfattelser af medier kan tjene som en méde at definere de samlede dimensioner
i det nuveerende medieforskningsomrade pa” (op. cit., s. 56). Vi ma altsé korrigere vores forstaclse

af paradigmer for at kunne forstd Meyrowitz’ intention med sin paradigmeteori.

3.2.2. MEDIET SOM KANAL

Medieopfattelsen indenfor dette paradigme er, at mediet anses som varende en kanal, der leverer
indhold til modtageren (Meyrowitz, 1997, s. 58). Indholdet er det, der relativt let kan flyttes fra
medie til medie, uden budskabet i indholdet @ndres. Det kan derfor argumenteres, at indholdet er
uathaengigt af mediet. Indholdet og selve det budskab individet udsaettes for i dette paradigme, er
det, som individet reagerer pa, hvilket betyder, at individet eksempelvis kan tiltreekkes eller
frastades af budskabet (op. cit.). En reaktion fra individet er netop hensigten, og det kan
argumenteres, at formar virksomheder at tilrettelegge deres kommunikation, séledes forbrugerne
tolker budskabet og reagerer som egnsket, har virksomheden opnéet succesfuld kommunikation.
Hertil kan det dog argumenteres, at denne anvendelse af mediet som kanal opfordrer til det
klassiske transmissionsparadigme og understotter derfor ikke en interaktion mellem afsender og
modtager. Men idet Meyrowitz ligeledes argumenterer, at man oftest anvender flere paradigmer i
samspil, kan det hertil argumenteres, at mediet som kanal kan indgé i en kommunikationsproces,

der er styret af interaktion.

3.2.3. MEDIET SOM SPROG

I definitionen af dette paradigme argumenterer Meyrowitz, at “De, som trekker pa
sprogmetaforen, har undersegt de bestemte udtryksmaessige variabler, eller produktionsteknikker,
inden for hvert medie eller hver generelle type medier” (Meyrowitz, 1997, s. 60). Indenfor de
forskellige mediekanaler anvender man altsé et helt specifikt sprog, der indeholder grammatiske
variabler samt produktionsvariabler, som er styret af det pdgaeldende mediesprog (op. cit., s. 61).
Meyrowitz argumenterer, at man i dette paradigme har mulighed for at manipulere modtageren til

en bestemt afkodning af budskabet ved at anvende specifikke variabler. Dette kan eksempelvis
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vaere anvendelsen af nerbilleder 1 stedet for totalbilleder, eller anvendelsen af forskellige
lyddybder, saledes elementerne i budskabet far en anderledes portrattering og derved opfattes

anderledes af modtagerne (op. cit., s. 60-61, 63).

3.2.4. MEDIET SOM MILJO

Til forskel fra de to andre paradigmer hvor Meyrowitz beskriver disse som indgdende i sociale
sammenhange, er mediet som miljo selve den sociale sammenhang. Meyrowitz fokuserer saledes
pa, hvordan fremkomsten af nye medier @ndrer sociale roller samt institutioner i samfundet
(Meyrowitz, 1997, s. 63). Dette kan argumenteres at veere med inspiration i McLuhans medieteori,
hvori McLuhan fokuserer pa forholdet mellem mennesket og medierne, og hvilken indflydelse det

har pa samfundet. Dette vil vi redegere for i afsnit 3.3.

Indenfor dette paradigme betragter Meyrowitz mediet som miljo badde pé et mikroplan og et
makroplan (op. cit., s. 64-65). P4 mikroplan beskeftiger man sig med medieanalyse i konkrete
situationer. En sddan situation hvor mediet har betydning pa mikroplan, kan eksempelvis vere i
en jobsegningssituation, hvor afsenderen enten valger at lave en skriftlig ansegning eller foretage
et introducerende telefonopkald (op. cit., s. 65). Afsenderen ma derfor vurdere hvilket medie, der
vil kunne overlevere meddelelsen bedst muligt, séledes afsenderens intenderede budskab afkodes
korrekt. Medieanalyse pa et makroplan beskeeftiger sig med de starre sociale effekter, som mediet
kan have p& samfundet, og her analyseres, hvorledes forskellige medier kan fremme individets
tankemenster (op. cit.). Eksempelvis inden for politik kan mediet anvendes til at fremsatte en
politiker eller et parti pa en made, som kan have indvirkning pad modtagerens opfattelse heraf og
muligvis @&ndre denne opfattelse. Sdledes kan det konkretiseres, at mediet som miljo pa et
mikroplan beskeftiger sig med mediets effekt pa miljoet i en kortsigtet periode, og pd makroplan

har mediet en effekt pa miljoet og samfundsstrukturen over en lengere tidsperiode.
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ERSEMPEL

Et eksempel pa et medie, der varetager flere af Meyrowitz’ paradigmer, er blogmediet. Der er
forekommet en eksplosion af blogs i det digitale mediebillede, og iseer mode- og livsstilsblogs har
opnaet stor popularitet (Bojsen, 2015). Pa en blog skaber bloggeren et digitalt milje, som leseren
kan fole sig som en del af, idet miljoet blandt andet giver mulighed for involvering og interaktion
mellem afsender og modtager. De seneste ar har virksomheder dog faet gjnene op for det enorme
markedsforingspotentiale, der ligger hos blogmediet. Dette fordi virksomhederne har mulighed for
at udnytte et allerede eksisterende digitalt socialt netveerk til at sprede kendskabet til sine produkter
(Kristensen, 2015). Séledes har dette medfort sdkaldte sponsorerede indlaeg, hvor bloggerne far
tilsendt produkter, som de skal skrive om pa deres blog, og blogmediet bliver saledes anvendt som
en kanal for virksomhedernes salgsbudskaber. Ved at kombinere de to paradigmer, mediet som
kanal og mediet som milje, kan det altsd argumenteres, at det er muligt at oge kendskabet til et
produkt, og det kan sdledes vere muligt at @endre forbrugernes holdninger og kebsadferd pa
makroplan. Dog kan det ligeledes argumenteres, at paradigmerne i eksemplet anvendes i en
kommunikationsproces, som kan skabe konflikt, idet laserne taenker inden for et andet paradigme,
nar de laeser en blog, end det paradigme, de pludselig bliver medt med i bloggens sponsorerede
indleeg. Det kan dog argumenteres, at denne konflikt, som en kombination af paradigmerne kan
medfore, ikke anses som verende en problematik i Meyrowitz’ medieteori, idet han argumenterer

folgende:

Man kan give efter for mediets tendenser (...) eller man kan modsatte sig dem (...) eller
forsege at undga dem (...). Men mediets tendenser er der, og man md tage kampen op med
dem under en eller anden form. Ved medieanalyse er den vigtigste beslutning altsd, om

man overhovedet skal opfinde, acceptere, eller bruge mediet. (Meyrowitz, 1997, s. 64)
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Meyrowitz  anerkender altsd modtagerne af kommunikationen som  aktive i
kommunikationsprocessen, og modtagerne er derfor selvstendige individer, som har mulighed for
at opponere mod virksomhedernes budskaber samt fravalge bestemte medietyper, hvis disse ikke
er i overensstemmelse med individets overbevisninger. Denne opfattelse af forbrugerne er
ligeledes i1 overensstemmelse med den forbrugeropfattelse, vi har i specialet. Maden hvorpé vi i
narvaerende speciale anvender Meyrowitz’ tre medieparadigmer vil fremkomme i del 4, hvor vi
ud fra Tivolis strategiplan og strategivideo kan fremanalysere hvilke paradigmer, der ger sig

gaeldende 1 Tivolis anvendelse af omnichannel marketing.

3.3. MENNESKET OG MEDIERNE

Idet Tivoli vil implementere omnichannel marketing, hvor de bade udvikler og integrerer nye
kommunikationskanaler, far medierne siledes en ny og mere fremtraedende rolle i Tivoli. Dette
kan argumenteres at fa indflydelse pa forbrugernes adferd, og derfor finder vi det relevant at
inddrage teori fremsat af den canadiske samfundsfilosof og medieforsker Marshall McLuhan

(1964).

I sin teori fremsaetter McLuhan videnskabelige sondringer om, hvorledes medierne pavirker
mennesket og samfundet, og McLuhan anses som varende en af de mest anerkendte
reprasentanter inden for medievidenskaben (Logan, 2010, s. 20). Vi vil dog gere opmarksom pi,
at idet McLuhan udviklede sin medieteori i en tid, hvor sociale medier endnu ikke var udviklet, er
disse ikke inkluderet i McLuhans definition af elektroniske medier, hvilket kan argumenteres af
have indflydelse pd hans medieforstaelse. De medier som McLuhan betegner som varende en del
af den elektroniske tidsalder, er sdledes mediekanaler i form af tv og radio (McLuhan, 1964, s. 9,
25). Dog fokuserer han i sin medieteori pa, hvordan computerens indtraeden i den elektroniske
kultur vil endre samfundsstrukturen, og idet udformningen af internettet blev pabegyndt i
1960°erne, kan det hertil argumenteres, at internettet ligeledes er inkluderet i hans teori
(Salomonsen, 2009). Saledes kan teorien argumenteres at vare en fremtidsprognose, der er
udviklet pa baggrund af historiske forhold med en ambition om at forstd fremtiden og mediernes
indflydelse pad samfundsstrukturen (McLuhan, 1964, s. 22). I forlengelse heraf kan McLuhans

medieteori derfor argumenteres at vere en subjektiv erkendelse og ikke en objektiv sandhed.
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3.3.1. MEDIET ER BUDSKABET

Et af hovedprincipperne i McLuhans teori og det udsagn, der iser gjorde ham beremt, er "mediet
er budskabet”, og med dette mener McLuhan, at budskabet, som ethvert medie og teknologi
overleverer, @ndrer og skaber nye menstre i maden, hvorpd mennesker omgés hinanden, og
dermed skabes nye miljeer i samfundet (McLuhan, 1964, s. 21-22). Heraf kan det udledes, at
McLuhan ikke opfatter mediet som et neutralt redskab, der blot overbringer information fra
afsender til modtager, men et redskab, der har magten til at styre individet, idet McLuhan
argumenterer “’(...) det er mediet der danner og kontrollerer menneskelig samkvems og handlings
omfang og form” (op. cit., s. 22). McLuhan mener derfor, at individet ikke altid er opmarksom pa
den indvirkning, de elektroniske medier har pd individets handlinger og bevidsthed samt
samfundet generelt. Dette medforer, at individet ikke er i stand til at forholde sig kritisk til de
budskaber, der modtages gennem medierne. At mediet har en sddan magt pd den menneskelige
adfeerd, seger McLuhan at belyse, idet han omtaler de elektroniske medier som naturressourcer
”(...) akkurat som kul og bomuld og olie” (op. cit., s. 36). Denne sammenligning fremkommer,
idet McLuhan mener, at et samfunds ekonomi er afhaengig af ramaterialer, og denne athaengighed
pavirker samfundsmenstrene. Han argumenterer, at nar samfundet hviler pa udnyttelsen af disse

ramaterialer, accepterer mennesket samtidig ramaterialet som en samfundsforpligtigelse (op. cit.).

3.3.2. FRA AKTIV AFSENDER TIL PASSIV MODTAGER

I lesningen af McLuhans medieteori kan det argumenteres, at McLuhan primert beskaeftiger sig
med, hvorledes budskabet, der frembringes af mediet, kan styre individet, og han fokuserer séledes
ikke eksplicit pa den fysiske afsender af budskabet. Som vi tidligere har omtalt, er McLuhans
medieteori skrevet i en tid, hvor medier, som vi kender dem i dag, ikke eksisterede, og de historiske
omstendigheder kan derfor argumenteres at have betydning for den medieforstaelse, som
McLuhan fremsetter. Hertil kan argumenteres, at McLuhans medieoptik er i overensstemmelse
med nogle af de principper, som det klassiske transmissionsparadigme repraesenterer, idet han ytrer
”Vi bliver til det vi ser” (McLuhan, 1964, s. 34). Her tydeliggeres det, at afsenderen er i centrum
og er den, som tilrettelaegger og udsender et budskab til en passiv modtager. Vi kan af McLuhans
sondringer altsé udlede et argument for, at han anerkender, at afsenderen kan styre budskabet, som
mediet frembringer. Hertil argumenterer McLuhan folgende Vi er tilbgjelige til at gore de

tekniske redskaber til syndebuk for de menneskers forsyndelser, der bruger dem (...). Det er den
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made de [elektroniske medier] bruges pa, der bestemmer deres vaerdi” (op. cit., s. 25). Det vil sige,
at det er virksomhederne, der anvender medierne til at fi deres budskab frem, der satter

dagsordenen i samfundet.

3.3.3. FRA AKTIV AFSENDER TIL AKTIV MODTAGER

Dog kan det argumenteres, at McLuhan via sin prognose, anser mennesket som blivende et
handlende subjekt i fremtiden, idet han mener, at mennesket vil gore oprer mod patvungne menstre
(McLuhan, 1964, s. 19). Det kan argumenteres, at man af teorien kan udlede, at elektroniske
medier netop er patvungne menstre, idet McLuhan omtaler disse som ramaterialer, der bliver en
samfundsforpligtigelse, og mennesket vil derfor ikke kunne undgéd disse (op. cit., s. 36). Det
interessante ved McLuhans medieteori er hans forudsigelse af den intime relation mellem
mennesket og mediet samt den enorme betydning, mediet far hos mennesket. McLuhan mener
nemlig, at medierne bliver en udvidelse af menneskets sanser og nerver samt giver mulighed for

at skabe en global landsby pé tvers af tid og rum (McLuhan, 1964).

I forhold til omnichannel marketing finder vi McLuhans medieteori interessant og relevant, idet
essensen af hans teori omhandler, hvordan medierne former vores samfund og dermed menneskets
relationer til hinanden samt den intimitet, vi har med elektroniske medier (Kjeldsen, 2015). Idet
virksomheder, der valger at implementere en omnichannel strategi, har brug for en enorm viden
om sine forbrugere, kan det argumenteres, at virksomhederne ved brug af mediet som kanal kan
fa en enorm magt, idet de herigennem kan opné en stor mangde information om deres forbrugere.
Virksomhederne har altsd magten til at udforme personaliserede budskaber direkte henvendt til
hver enkelt forbruger via medier. Derved bliver budskaber tillagt en enorm verdi, der, jevnfor
McLuhans udsagn, kan danne og kontrollere menneskelig samkvem samt deres handlinger

(McLuhan, 1964, s. 22).

3.4. DET NYE MEDIELANDSKAB

Idet medielandskabet er under konstant udvikling, kan det argumenters, at der er forekommet en
udvikling, siden McLuhan og Meyrowitz udviklede deres medieteorier, hvori de redegerer for,
hvilken indflydelse medierne kan have pd mennesker, og hertil kan det diskuteres, hvorvidt iser

McLuhans medieteori er foreldet. Dog finder vi det relevant at inddrage disse medieforstéelser,
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idet McLuhan allerede i 1960’erne fokuserede pa forholdet mellem medier og mennesker, og
hvordan dette forhold udelukkende vil blive mere intimt. Dette er blandt andet i overensstemmelse
med en konklusion frembragt af DR Medieforskning, idet undersggelsen viser, at danskerne bruger
mere og mere tid pa internettet (DR Medieforskning, 2014, s. 20). Ligeledes fokuserede McLuhan
pd, hvordan tv’ets indtreeden 1 samfundet var medvirkende til omstrukturering og reorganisering
af de elektroniske medier, der i forvejen fandtes i samfundet, og hertil kan det argumenteres, at

internettet og sociale medier har haft samme effekt pa nutidens samfund (Castells, 1999, s. 307).

Nyere teori inden for medievidenskaben tager séledes udgangspunkt i McLuhans teori, idet denne
anses for banebrydende indenfor feltet og kan argumenteres at vare essentiel for forstéelsen af
disse nyere teorier. Forud for bogen Mennesket og Medierne (1964) skrev McLuhan bogen the
Gutenberg Galaxy (1962), hvori McLuhan ytrede, hvad der er bogens gennemgaende tema “As
the Gutenberg typography filled the world the human voice closed down” og beskriver séledes,
hvordan elektronikken vil have en effekt pd kommunikationen pd samme méade som
bogtrykkerkunsten, idet ansigt-til-ansigt kommunikation, til en vis grad, blev overflodiggjort med
den tyske bogtrykker Johann Gutenbergs opfindelse heraf (McLuhan, 1962, s. 3, 283). Som omtalt
1 afsnit 3.3.3 beskriver McLuhan, hvordan mennesket nu kan kommunikere pa tveers af tid og rum,
hvilket er i overensstemmelse med sociologen Anthony Giddens’ (2004) beskrivelse af et moderne
og dynamisk samfund. Denne adskillelse, samt hvilke vilkar, der ligger til grund herfor, er et ud
af tre aspekter, som Giddens beskeftiger sig med i sin modernitetsanalyse (op. cit., s. 28-29). Det
kan altsa argumenteres, at Giddens ligeledes mener, at der ikke leengere er tale om en adskillelse
af tid og rum 1 et moderne samfund praget af nye teknologier, da den nye teknologiske udvikling
har gjort kommunikation uathengig heraf (op. cit., 32-33). I afsnit 4.3.4. vil et andet aspekt af
Giddens’ modernitetsanalyse blive belyst, idet dette har relevans for vores definition af den

moderne forbruger.

3.4.1. FRA GUTENBERG GALAKSEN TIL INTERNETGALAKSEN

Med inspiration i McLuhans the Gutenberg Galaxy og betragtningerne heri, har den spanske
sociolog Manuel Castells skrevet (1996; 2001) the Rise of the Network Society (1996) og the
Internet Galaxy (2001). Ved at inddrage Castells medieteori, anerkender vi, at der ikke findes en

objektiv sandhed i medievidenskaben, men at teorierne er fremkommet pa baggrund af subjektive
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fortolkninger. Dog finder vi bade McLuhans og Castells’ fortolkninger af medievidenskaben

relevante for naerverende speciale, hvorfor vi tager udgangspunkt i disse.

Castells beskriver i sin teori, at massemedierne er kanaler, der udelukkende er baseret pa
énvejskommunikation, men til forskel fra McLuhan, mener Castells, at en kommunikationsproces
kun kan forekomme via interaktion mellem afsender og modtager (Castells, 1996, s. 334-35).
Saledes anser Castells kommunikation som varende tovejs, og det kan derfor argumenteres, at
Castells overgiver sig til interaktionsparadigmet i sin medieforstaelse. Hertil argumenterer Castells
folgende (...) technology per se does not determine historical evolution and social change,
technology (or the lack of it) embodies the capacity of societies to transform themselves (...)” (op.
cit., s. 7). Mediet er altsa ikke leengere det ’der danner og kontrollerer menneskelig samkvems og
handlings omfang og form” (McLuhan, 1964, s. 22). Mediet er nu blevet et miljo, hvori mennesket
kan skabe dialog samt interagere og blive aktive skabere af egne holdninger og bevidsthed
(Castells, 1999, s. 327). Castells fokuserer is@r pd, hvordan internettet muligger virtuelle
feellesskaber, hvor internetbrugere bliver en del af sociale netveerk pa baggrund af interesser og
veerdier (op. cit., s. 331). Dog er det relevant at se pa, hvordan McLuhan og Castells beskaftiger
sig med betegnelsen new media, der er en betegnelse, der inkluderer massemedierne, da det kan
argumenteres, at new media er et relativt begreb (Logan, 2010, s. 12, 48-49). Dette fordi
massemedier, og medier generelt, er under konstant udvikling, hvilket betyder, at det som new
media betegnelsen deekker over i McLuhans teori ikke dekker over det samme i Castells’ teori,
idet nyere medier nu er introduceret. Det vil sige, at massemedier er undergdet en udvikling,

saledes disse nu giver mulighed for interaktion.

8.4.2. MENNESKET OG DIGITALE MEDIER

Castells’ teori er saledes baseret pa, at vi nu lever i et nyt form for samfund, hvor internettet, der i
denne teori er et sdkaldt new medium, er et medie, som muligger kommunikation samt overforsel
af budskaber fra mange til mange pa tvers af tid og rum. Hertil kan argumenteres, at vi er géet fra
the Gutenberg Galaxy til the Internet Galaxy (Castells, 2001, s. 2-3). Castells anerkender ligeledes,
at digitale medier pavirker individets interaktion, idet det er muligt at skabe digitale fellesskaber,
hvor individer kan socialisere 1 konstruerede digitale miljoer, og mediet anvendes ikke laengere til
en medieret monolog, men i stedet &bnes op for digital dialog. Til trods for at sociale medier endnu

ikke havde féet sit gennembrud, da Castells skrev the Internet Galaxy, fokuserer han i sin teori pa
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den problematik, sociale medier kan argumenteres at frembringe, idet han argumenterer folgende
”(...) the Internet is leading to social isolation, to a breakdown of social communication and family
life, as faceless individuals practice random sociability, while abandoning face-to-face interaction
in real settings” (op. cit., s. 116). Dette er en problematik, der kan argumenteres at vare fokus for
mange debatter i nutidens samfund, og Castells mener, at idet der skabes online netverk, gores det
muligt for mennesket at forme et virtuelt liv samt identitet, hvorfor livet samt menneskelige
relationer i1 den virkelige verden negligeres. Disse online netvark, som Castells beskriver, kan
argumenteres at vare det, vi i dag betegner sociale medier, idet udviklingen af sociale medier forst
for alvor tog fart efter lanceringen af Facebook i 2007 (Digital Trends Staff, 2014). Det kan
argumenteres, at befolkningen har taget sociale medier til sig, og det fremkommer, at hele 59% af
danskerne i alderen 12-70 &r anvender Facebook mindst én gang om dagen, og disse medier har
gjort det muligt at skabe et online liv sdvel som en online identitet for brugerne (DR
Medieforskning, 2014, s. 23; Nissen, 2013). Sociale medie platforme muligger ligeledes
interaktion mellem forbrugere samt interaktion mellem forbrugere og virksomheder, og det kan
argumenteres, at sociale medier for alvor har @ndret de forskellige kommunikationsstremme i

samfundet (Haug, 2013).

Digitalisering, brugergenereret indhold og identitetsskabelse er alle negleord, der betegner brugen
af sociale medier, der endnu ikke var udviklet da medieteorien, anvendt i dette speciale, blev
skrevet. Dette til trods er det interessant, hvordan disse negleord alligevel anvendes af teoretikerne
til at beskrive den teknologiske udvikling (McLuhan, 1964, s. 22, 36; Meyrowitz, 1986, s. 38;
Castells, 1996, s. 2, 7). McLuhans medieteori fra 1964 beskriver endda, hvordan mediet vil blive
en forlengelse af mennesket og dets sanser, og hvorledes mediet former menneskets bevidsthed
(McLuhan, 1964, s. 19, 36). Dog kan det argumenteres, at udviklingen af sociale medier, der kan
betragtes som nutidens new media og giver en gget mulighed for interaktion og brugergenereret
indhold, har medfert en udvikling, hvor McLuhans ytring om “mediet er budskabet” ikke leengere
er den ideelle beskrivelse af nutidens medielandskab (Jf. afsnit 3.3.1.). Ganske vist muligger
sociale medier, herunder Facebook, Instagram og diverse blogs, kommunikation pa tvaers af tid og
rum, men det kan argumenteres, at i nutidens samfund fungerer disse udelukkende som platforme,
der forbinder mennesker, saledes mennesket selv kan danne netvaerk. Derfor kan det argumenteres,
at mennesket via disse netvaerk kan interagere samt dele meninger og holdninger, saledes de selv

skaber og former et budskab, som derfor geres uathaengigt af medieplatformen.
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3.5. DELKONRKLUSION

Vores forstdelse af medier og hvad vi betegner som new media i nutidens medielandskab er, at
medierne ikke er budskabet, men at medierne er platforme, hvorpé forbrugerne via interaktion og
meningsudveksling kan danne budskabet. Hertil har teorien bidraget med den forstaelse, at brugen
af digitale medier opfordrer til interaktion og brugergenereret indhold, hvorfor disse kan forme og
@ndre strukturerne i samfundet, idet menneskets tankemenstre og adferd pavirkes heraf. Ud fra
de betragtninger og erkendelser, der er fremkommet af den gennemgéede medieteori, er mediet i
nutidens mediclandskab altsa ikke budskabet, men i stedet en platform, hvorpa budskaber formes
af mennesket. Derfor er det relevant, at undersege hvem forbrugeren i nutidens medielandskab er,

hvilket uddybes i folgende afsnit.
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4.0. DEN MODERNE FORBRUGER

I dette speciale beskaftiger vi os, jevnfer problemformuleringen, med omnichannel marketing set
i forhold til, hvordan strategien er i overensstemmelse med de ensker og behov, der eksisterer hos
“den moderne forbruger”. Vi finder det derfor relevant at klarlegge specialets opfattelse af,
hvordan den moderne forbruger kan defineres. I nutidens samfund, hvor forbrugerne, ifolge flere
brandingeksperter og det humanistiske interaktionsparadigme, anerkendes som aktive instanser,
der er kreevende og forventer dialog samt er medskabere i kommunikationsprocessen, er det
desuden blevet essentielt for virksomhederne, at have indsigt i hvem deres forbrugere er, for at

kunne kommunikere med disse pa optimal vis (Buhl, 2008, s. 52-53; Dinesen, 2008, s. 8; Jf. 2.2.).

For at definere specialets opfattelse af den modeme forbruger, vil dette afsnit indeholde en
skitsering af tidsanden, hvorefter en definition af samfundets generationer folger og slutteligt en
gennemgang af de tendenser, som er fremtreedende i nutidens samfund. Definitionen af den
moderne forbruger foretages saledes ud fra et samfundsmeessigt perspektiv, hvor der fokuseres pa
de elementer i samfundet, som former forbrugernes adferd. Jevnfer afsnit 3.3. erkender vi
desuden, at forbrugerne pévirkes af mediernes udvikling, hvorfor dette aspekt har stor betydning

for specialets opfattelse af den moderne forbruger.

4.1. TIDSAND

Den danske trendforsker Louise Byg Kongsholm (2008, s. 1) forsker i, hvordan tendenser kan
forme samfundet og forbrugerne, og hun fremsetter teori omhandlende den sakaldte tidsand.
Kongsholm argumenterer, at beskeftiger man sig med kommunikation, ber man ligeledes tage
tidsanden i betragtning, idet et indblik heri kan skabe forstdelse for, hvad der kendetegner

forbrugeren og dennes adfaerd. Kongsholm definerer begrebet tidsénd pa folgende vis:
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Overordnet set er tidsénden en samlet betegnelse for, hvad der praeeger en bestemt
tidsperiode. Den er en kombination af de mest gaengse holdninger og handlinger, og
hvad der bruges penge pi. Samtidig indeholder en beskrivelse af tidsanden ogsa
elementer af, hvad samfundsdebatten drejer sig om pa et givent tidspunkt. (op. cit.,

s.2)

Tidsanden kan séledes betegnes som en ramme, der, inden for en bestemt tidsperiode, beskriver
forbrugerne og deres adfzerd. En beskrivelse af tidsanden kan derfor bidrage med et overordnet
indblik i de tendenser, der former nutidens forbrugere, hvorfor denne er medtaget med henblik pa

at definere den moderne forbruger.

4.1.1. SUBSTANTIALISMEN

Den nyeste tidsand defineret af Kongsholm betegnes substantialismen (Kongsholm, 2008, s. 5).
Denne tidsand opstod i 2008 som modsvar til den forudgaende tidsand, optimalismen, der var
praeget af en brug-og-smid-vaeek mentalitet med fokus pa materiel rigdom (op. cit., s. 5.). Som
betegnelsen substantialisme indikerer, er denne tidsand preeget af substans, og Kongsholm
argumenterer, at karakteristisk for denne tidsénd er enkelthed, fokusering og mening (op. cit., s.
6). Der fokuseres séledes pa indhold og meningen med livet, og vaerdier som agthed og autenticitet

er 1 fokus.

4.1.1.1. NYT FORKUS OG NYE VARDIER

Dette behov for substans kan argumenteres at vere i fokus, idet der grundet digitaliseringen er
forekommet en stigning i mangden af informationer og hertil et stigende udbud af medier, hvilket
far flere forbrugere til at sige fra. Derudover forekommer en opbremsning i forbruget, og der
kommer 1 hejere grad fokus pé at udnytte sin tid meningsfuldt, mens serviceydelser og segningen
efter en ekstra oplevelse er centrale aspekter. Tendensen gér fra fragmentering til
sammenheengskraft, og customization fravalges til fordel for faerdige, men mere intelligente
koncepter. Forbrugsvanerne praeges af, at vaere signalsendere, da de er en del af den
selviscenesattelse, som er en central del af den moderne forbrugers sogen efter at finde sin identitet

(Kongsholm, 2008, s. 6-9, 16).
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Som beskrevet ovenstaende blev substantialismen dog defineret af Kongsholm i 2008, og det kan
argumenteres, at der i lgbet af de sidste syv ar er sket @ndringer i de tendenser, der preger
tidsdnden. Senere argumenterer Kongsholm dog, at tidsandsskiftet denne gang lader vente pa sig
til trods for, at samfundet teoretisk set burde vaere pé vej ind i en ny tidséndsperiode, idet en tidsand
normalvis varer 3-8 &r (Kongsholm, 2013). Hun begrunder dette med den ekonomiske krise, som
har veeret fremherskende i samfundet siden substantialismens begyndelse. Selvom samfundet ikke
leengere betragtes som varende 1 krise, har forbrugerne tilvannet sig dette mindset, og ingen har
direkte udfordret den herskende tidsénd. Dog er det muligt, at der er opstdet en raekke nye
tendenser, der dog ikke betegnes som en ny tidsdnd, da overgangsperioden til en tidsdnd er
flydende og derfor kan veere lang (op. cit.). Der udarbejdes dog lgbende trendrapporter, der
beskriver fremtreedende tendenser, hvorfor det kan argumenteres, at dele af substantialismen stadig
er geldende, mens nye tendenser ligeledes er tilkommet. Disse tendenser vil blive behandlet

dybdegéende i et senere afsnit.

4.2. GENERATIONER

Et andet aspekt, der kan argumenteres at have indvirkning pa forbrugernes adferd og holdninger,
er den generation, de tilherer, hvorfor en definition af samfundets generationer foretages i det

folgende.

Til trods for at det ikke er muligt at generalisere en hel generation grundet et fragmenteret
forbrugerlandskab, eksisterer der dog fellestrak om en generations verdier og adfeerd (Van den
Bergh & Behrer, 2011, s. 6; Viinberg, 2009). Dette skyldes, at det samfund og de fremtraedende
tendenser fra opvaksten samt den nutidige tidsénd alle pavirker generationers verdiset og adfaerd
(op. cit.). Marketingeksperterne Joeri Van den Bergh og Mattias Behrer (2011), forfattere af bogen
How cool brands stay hot — Branding to Generation Y, beskriver dette séledes ”A generation is a
product of current times and obviously the technologies, media, social markers and events that
uniquely shaped them. Values, attitudes and priorities set during youth will remain identical in the
rest of their lives” (s. 11). Med henblik pa at nuancere de tendenser, der eksisterer blandt de
forskellige generationer, vil vi i det folgende skitsere de eksisterende generationer i samfundet,
som er henholdsvis Den stille generation, Baby Boomers, Generation X, Generation Y og

Generation Z. Dog anses Generation Y og Generation Z for mest relevante i narverende speciale,
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idet disse yngre generationer i hgjere grad kan argumenteres at veere med pa de nyeste tendenser,
hvorfor disse vil blive behandlet dybdegiende, mens de tre foregdende generationer beskrives i

korte traek 1 et samlet afsnit.

Til trods for at der eksisterer overordnet enighed om, hvad der karakteriserer forskellige
generationer, eksisterer dog adskillige opfattelser af, hvorndr skellene mellem de forskellige
generationer pracis finder sted. I nerverende generationskarakteristik tages udgangspunkt 1 Van
den Bergh og Behrers skel mellem generationerne, idet disse anses som eksperter pa omradet,

hvorfor deres definitioner kan argumenteres at vaere valide.

4.2.1. DEN STILLE GENERATION, BABY BOOMERS, GENERATION X

Den stille generation bestar af mennesker fodt mellem 1928 og 1945, og de levede under 2.
verdenskrig, hvormed de voksede op under en krisetid. Generationen har fiet navnet grundet deres
rolige adfzerd og beskrives som en generation hvor regler, orden og stabilitet er i fokus (Van den
Bergh & Behrer, 2011, s. 8; Palmer, 2014). Den efterfolgende generation, der betegnes Baby
Boomers, er fodt i efterkrigstiden mellem 1946 og 1964. Generationen adskiller sig fra den
foregéende, idet generationen anser sig som vaerende en sarlig generation, hvilket stér i kontrast
til kendetegn hos den stille generation. Desuden er generationen praeget af ekonomisk vaekst,
velferd, og historiske begivenheder sasom kvindefrigerelsen og hippiebevaegelsen. Et
karakteristika, der kan argumenteres at vere fremkommet heraf er, at generationen er
tabunedbrydende og beredte til opror. Yderligere sker der i denne tid teknologiske fremskridt, og
bade frihed og fritiden oges (Van den Bergh, 2011, s. 8; Rahbek, 2013). Herefter fremkommer
Generation X, ogsa betegnet Nd-generationen og Generation No Future, fodt fra 1965 til 1979.
Generationen voksede, i modseatning til foregdende generation, op i en tid med lavkonjunktur, og
som konsekvens heraf karakteriseres generationen som individorienterede, skeptiske og

pessimistiske (Van den Bergh & Behrer, 2011, s. 8; Rahbek, 2013).

4.2.2. GENERATION Y

Begrebet Generation Y betegner generationen fadt mellem 1980 og 1996. Dog kaldes Generation
Y ogsé for the Net Generation, the dot.com Generation og ME Generationen, som refererer til den

teknologi-revolution, der er fundet sted i denne generation, samt det selvfremstillende fokus
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individerne 1 generationen argumenteres at have (Van den Bergh & Behrer, 2011, s. 7; Rahbek,
2013). Generation Y er vant til at bruge teknologiske produkter og gennem digitale medier har
generationen mulighed for at skabe en personlig verden. Derfor har Generation Y i hej grad
implementeret sit sociale liv i disse medier, hvor selviscenesattelse og et konstant behov for
underholdning og ny information er i fokus, hvorfor de refereres til som stimulus junkies, der
konstant forsgger at multitaske. Herudover er generationen opvokset i et samfund pracget af brands
og kommercielle medier, hvorfor generationen er serligt opmarksomme pé, at der markedsfores
til dem konstant. Derudover er karakteristisk ved generationen, at de bade er individualistiske,
sociale og oplevelsesorienterede (Van den Bergh & Behrer, 2011, s. 5, 7, 28, 36-38; Rahbek,
2013).

4.2.3. GENERATION Z

Generationen fodt efter 1996 er den sékaldte Generation Z, der yderligere kaldes iGeneration som
reference til de populere iPhones og iPads, samt at generationen har et behov for customization
og individualisering (Van den Bergh & Behrer, 2011, s. 10). Det kan argumenteres, at Generation
Z er den forste generation, der er digitalt indfedte, da de har féet internettet, mobiltelefonen og
sociale medier ind med modermalken, og derfor ser generationen ikke teknologien som et
instrument, men som en fast del af livet, hvilket pavirker maden de agerer og taenker (op. cit.;
Rahbek, 2013; Sabinsky, 2013). Derfor er de konstant forbundet med omverdenen, og det er
naturligt for generationen altid at vaere pa (Sabinsky, 2013). Desuden er generationen vokset op i
et komplekst samfund med et vaeld af muligheder, hvilket stiller store krav og skaber et pres pa
generationen. De skal konstant vere sociale og vedligeholde relationer pa forskellige medier, og
nogle bliver stressede over alle de platforme, der kraever deres opmaerksomhed, mens denne medie
multitasking desuden skaber overlast og koncentrationsbesvaer (Rahbek, 2013; Ford Motor
Company, 2015; Sabinsky, 2013). Digitaliseringen er saledes i fokus hos Generation Z, og netop
denne digitalisering, argumenterer ungdomsforsker Arnt Vestergaard Louw, har skabt en kloft

mellem de helt unge og de lidt &ldre af hidtil usete dimensioner (Sabinsky, 2013).

4.3. TENDENSER

Ovenstdende karakteristik af tidsanden og generationerne bidrager til at skabe et overordnet

indblik 1, hvad der generelt preeger den moderne forbruger. Med henblik pa at opnd et mere
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dybdegaende og nuanceret indblik i den moderne forbruger finder vi det relevant at supplere
ovenstdende teori med nyere teori om nutidige forbrugertendenser samt trendrapporter udarbejdet
af Ford Motor Company (2014, 2015) og DR Medieforskning (2014). Rapporterne viser, at der er
fremkommet tendenser, der kan bidrage til at beskrive den moderne forbruger, og vi har udvalgt
og samlet syv tendenser, idet vi finder disse relevante for, at kunne definere den moderne forbruger
i henhold til specialets problemformulering. Det kan argumenteres, at der eksisterer en overordnet
tendens betegnet Digitalisering, der 1 hgj grad har influeret fremkomsten af flere tendenser, der
ligeledes er beskrevet i rapporterne. Derfor vil denne indledningsvist vil blive karakteriseret,
hvorefter der folger en gennemgang af de resterende seks tendenser behandlet i specialet, som er
henholdsvis Connectedness, Fra FMOT til ZMOT, Selviscenesettelse, Personalisering,

Privatisering, og Nerver, mening og oplevelser.

I det folgende vil vi behandle de udvalgte tendenser n&rmere og give en redegerelse heraf. Disse
tendenser vil yderligere inddrages i specialets analysedel, saledes vi kan analysere os frem til,

hvordan Tivolis brug af omnichannel marketing stemmer overens med disse tendenser.

4.3.1. DIGITALISERING

Som beskrevet i medieteorien i afsnit 3.4. er der forekommet en enorm udvikling indenfor medier,
og som beskrevet er iser digitale medier i centrum i nutidens medielandskab. I definitionen af
nutidens medielandskab blev der beskrevet, at fremkomsten af nye medier pavirker menneskers
adferd, forbrug og kommunikation, hvilket ligeledes kommer til udtryk i trendrapporter
udarbejdet af Ford Motor Company og DR Medieforskning samt i definitionen af substantialismen
og generationerne (McLuhan, 1962; McLuhan, 1964, s. 22; Ford Motor Company, 2014, s. 4; DR
Medieforskning, 2014). Den stigende digitalisering og fremkomsten af nye medier har dermed
medvirket til @endring i danskernes medievaner. Dette viser en rapport om udviklingen af
danskernes brug af elektroniske medier udarbejdet af DR Medieforskning. 1 rapporten
fremkommer det, at der er stigning i danskernes digitale forbrug, bade i forhold til streaming,
digital radiolytning og et generelt storre brug af internettet (op. cit., s. 5, 12-13, 19). Internettet
fratager saledes tid fra de traditionelle medier og i takt med, at tablets og smartphones er blevet
langt mere udbredt, er internettet blevet mobilt (op. cit., s. 5, 19-20). Undersogelsen viser at
halvdelen af danske hjem ejer tablets, mens tre ud af fire ejer en smartphone, og hver anden dansker

er pd internettet via mobiltelefonen hver dag (op. cit.). Derudover er 65% af danskerne dagligt pd
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internettet via computer, og 51% via mobiltelefonen og 35% via en tablet (op. cit., s. 18). I
forleengelse heraf bruger danskerne cirka 2 timer pé internettet dagligt, mens de 15-29 érige bruger
over 3,5 time dagligt (op. cit., s. 20). Det er saledes bade unge og &ldre, som meder den digitale
medievirkelighed dagligt, men dog er det blandt unge, der tilhgrer henholdsvis Generation Y og

Generation Z, at det digitale mediebrug er storst.

4.3.2. CONNECTEDNESS

Idet internettet er blevet mere mobilt, og flere medier er tilkommet, mens de @ldre forbrugere i
samfundet ligeledes er blevet mere digitale, kan det argumenteres, at tendensen om det digitale
mediebrug er blevet intensiveret. Det er muligt altid at vaere forbundet til internettet, der rummer
alverdens information og underholdning, og dette har medvirket, at mange forbrugere altid er
forbundne og bruger hver en ledig stund pa at tilegne sig ny viden og holde sig opdaterede, hvilket
kan betegnes medie-snacking (Ford Motor Company, 2014, s. 28). Yderligere er det ikke nok for
forbrugerne kun at vere pa ét medie af gangen, og de har derfor ofte gang i flere medier samtidig.
Eksempelvis er tv’et teendt, mens smartphonen ligger pa bordet og bipper ved siden af den barbare
computer, hvor en internetside med dagens nyheder er dbnet, alt imens forbrugeren, med sin tablet
1 handen, tjekker Facebook. Dette kaldes for mediemulititasking og over halvdelen af danskerne
bruger dagligt en anden skerm mens de ser tv (DR Medieforskning, 2014, s. 56; Ford Motor
Company, 2014, s. 32; Kjeldsen, 2015, s. 4-5).

Grundet denne tendens argumenterer flere eksperter, at der er tale om en helt ny generation,
hvilken de betegner Generation C (Trendsonline, 2014; Solis, 2012a; Thinkwithgoogle, 2013;
Stormvind, 2015). Betegnelsen Generation C refererer til connectedness eller the connected
consumer og handler om, at denne generation altid er forbundet via internettet (op. cit.). Generation
C kan, i modseatning til tidligere definerede generationer, ikke rammesettes af en bestemt tid og
alder. Derimod bestar Generation C af forbrugere med et bestemt mindset og en bestemt attitude
(Thinkwithgoogle, 2013). Denne generation bestir altsd af de forbrugere, som er tilherende
tidligere definerede generationer, eller omvendt set, sa bestar de tidligere definerede generationer
af mange forbrugere, som ogsa tilherer Generation C (op. cit.). Det kan dermed argumenteres, at
Generation C ikke er en erstatning af de tidligere definerede generationer, men en nuancering.
Generationen defineres derfor udfra aspekter fra tiden forbrugerne er opvokset i, og ligeledes ud

fra nutidens tendenser.
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I forhold til neervaerende speciale tilleegger vi os denne definition og anser saledes beskrivelsen af
Generation C som varende et fyldestgerende bidrag til at beskrive specialets opfattelse af den
moderne forbruger, idet vi argumenterer, at de moderne forbrugere findes pad tvers af

generationerne, men med fallestrek fra fremtreedende tendenser sdsom connectedness.

4.3.3. FRA FMOT TIL ZMOT

ZAndrede medievaner og tendensen connectedness afspejles 1 forbrugernes kebsadfaerd, der saledes
har @ndret sig. Af en global undersogelse foretaget af det digitale marketingbureau DigitasL.Bi
fremgér det, at fremkomsten af smartphones har @ndret de danske forbrugeres indkebsvaner
(DigitasLBi, 2014). Dette fordi der séledes er sket en fusion mellem online og offline shopping,
og forbrugernes beslutningsproces spander ofte over bade online og offline research. I
underspggelsen fremkommer det, at storstedelen af de globale forbrugere bruger nettet til sakaldt
ROPO (research online, purchase offline) hvilket betyder, at der seges information online, for der

foretages kab 1 fysiske butikker (op. cit.).

Hertil har Google udarbejdet betegnelsen ZMOT (zero moment of truth), og Googles underdirekter
Jim Lecinski (2011) beskriver ZMOT saledes ”ZMOT is that moment when you grab your laptop,
mobile phone or some other wired device and start learning about a product or service (or potential
boyfriend) you’re thinking about trying or buying” (s. 10). Kebsbeslutningsprocessen har saledes
@ndret sig, hvilket kan argumenteres at fremgd i udviklingen fra den klassiske 3-trins
kabsbeslutningsmodel til den nye kebsbeslutningsmodel. Som nedenstdende model viser, har man
tidligere arbejdet ud fra en kebsbeslutningsmodel, som opererer med en stimulisfase efterfulgt af
FMOT (First Moment of Truth), hvilket er det tidspunkt beslutningen om keb endelig treffes, og
slutteligt SMOT (Second Moment of Truth), som omhandler kundeoplevelsen, der afger, hvorvidt
der genkabes eller forbrugeren bliver ambassader for virksomheden eller ej (op. cit., s. 16; Lund,

2015).
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FIGUR 38: 3-TRINS KOBSBESLUTNINGSMODEL

KILDE: LECINSKI, 2011, s. 16

I den nye kebsbeslutningsmodel er medtankt tendensen om brugen af digitale medier og online
research i forbindelse med keb, og dermed er ZMOT-fasen, som finder sted for beslutningen om
det endelige kab, blevet en fjerde fase, hvilket illustreres i nedenstaende model (Lecinski, 2011, s.
17; Lund, 2015).

FIGUR 4: DEN NYE KOBSBESLUTNINGSMODEL

KILDE: LECINSKI, 2011, s. 17

Forbrugerne anvender altsa ZMOT-fasen til at indhente information om produkter eller

serviceydelser via eksempelvis brugeranmeldelser, annoncer, hjemmesider og ikke mindst sociale

medier, og det er saledes i denne fase, at forbrugerne laerer og beslutter sig (Lecinski, 2011, s. 11).
N ®



Denne proces finder bade sted i hjemmet, men ogsa in-store, hvor mange forbrugere ved brug af
smartphones indhenter information om et eventuelt keb samt herer sine venners mening

(DigisLBi, 2014).

4.3.4. SELVISCENESAZTTELSE

Sociale medier spiller en fremtraedende rolle 1 forbindelse med kebsbeslutningen og pavirker ogsa
forbrugernes mediebrug. Facebook er danskernes foretrukne medie, mens andre sociale medier
som Instagram og Snapchat ligeledes vokser i brug (DR Medieforskning, 2014, s. 5, 22). Som
beskrevet ovenstdende er den moderne forbruger en forbundet forbruger, der altid er online, og
dette i kombination med sociale medier har medfert, at forbrugerne konstant kan vaere sammen
med andre mennesker, dog ikke altid fysisk. Dette har skabt tendensen FOMO (fear of missing
out), som handler om, at forbrugerne har brug for konstant at vide, hvad deres omverden foretager
sig i henhold til at vurdere, hvorvidt de har truffet det rette valg om, hvad de foretager sig netop

nu (Ford Motor Company, 2014, s. 24).

Denne refleksivitet om konstant at foretage valg pé baggrund af sociale medier afspejles ligeledes
i den moderne forbrugers behov for identitetsskabelse. Her finder vi det relevant endnu engang at
inddrage Giddens’ modernitetsanalyse, idet han i sin beskaftigelse med modernitetsanalysen har
udviklet teori om selvet som et refleksivt projekt. Han argumenterer, at det moderne samfund er
et dynamisk samfund, som er praeget af tre aspekter: adskillelse af tid og rum, som vi beskaftigede
os med i afsnit 3.4., sociale systemers udlejring og det moderne samfunds refleksivitet (Giddens,
2004, s. 28-33). Det er séledes sidstnevnte aspekt vi her vil beskaftige os med, da dette aspekt
isar er relevant med henblik pé at forstd den moderne forbrugers behov for identitetsskabelse. Idet
det moderne sociale liv er praeget af valg og fravalg, bliver selvet et refleksivt projekt, hvor
individet konstant skal treeffe valg, som influerer selvidentiteten og revidere sin fortelling pa
baggrund af ny information og viden (op. cit., s. 32-33, 100-101). Giddens formulerer dette

saledes:

En persons identitet skal hverken findes i adferd eller i andres reaktioner — uanset
hvor vigtige disse er — men i evnen til at holde en seerlig forteelling i gang. Individets
biografi kan ikke vare fuldstendig fiktiv, hvis hun skal kunne opretholde en

regelmaessig interaktion med andre i den daglige verden. Den ma kontinuerligt
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integrere begivenheder, som finder sted i den ydre verden, og selektivt anbringe dem

i den fortsatte "historie” om selvet. (op. cit., s. 70)

Ydermere argumenterer Giddens Vi er ikke, hvad vi er, men hvad vi ger os til” (op. cit., s. 94).

Hermed eksisterer et stort behov for selvisceneszattelse blandt den moderne forbruger.

4.3.4.1. FACEWORK: FRONTSTAGE OG BACKSTAGE

Giddens beskeaftiger sig med individets ggede refleksivitet pa et makrosociologisk niveau og med
henblik pa at nuancere denne teori, er det relevant at inddrage sociolog Erving Goffmans (2004)
mikrosociologiske teori om samhandlingsorden. Goffman beskaftiger sig med, hvordan normale
hverdagshandelser er underlagt sarlige samhandlingers regels®t, og hvordan individer
samarbejder om opretholdelsen af det selviscenesatte selvbillede, hvilket Goffman kalder
facework (s. 15). Goffman beskriver dette fra et dramaturgisk perspektiv og begrebsligger det
sociale liv gennem en teatermetafor (op. cit., s. 13). Han argumenterer, at det sociale liv foregar
pa en scene og skelner mellem to begreber: frontstage og backstage. Fronstage er scenen i det
offentlige rum, hvor individet arbejder pa at opretholde sit selvbillede, som i den sociale
samhandlingsteori kaldes face. Backstage deekker derimod over det private rum, som foregar bag
scenen, hvor individet soger at holde en del af selvet skjult for publikum (Jacobsen & Kristiansen,

2002, s. 100; Goffman, 1972, s. 10).

Goftman fokuserer séledes pé individets adfaerd i sociale relationer med et sékaldt publikum til
stede, hvormed han mener, at identiteten skabes i relationen med cller over for andre. Giddens
modsiger ikke dette, men fokuserer i stedet pd individets evne til konstant at udvikle sin
selvforteelling. Vi vurderer derfor, at Goffman supplerer Giddens, idet han inddrager en
interaktionsdimension, hvormed han forholder sig nuanceret til identitetsdannelsen og herunder
opretholdelsen af selvbilledet. Det kan saledes argumenteres, at de i samspil kan bidrage til et mere

fuldgyldigt billede af refleksivitetsbegrebet.

4.3.4.2. FACEWORK: MIDDLE REGION
Vi har i afsnit 3.3.1. anvendt Meyrowitz i forbindelse med hans teori om medieparadigmer, men
finder det relevant at inddrage ham i dette afsnit pd baggrund af hans verk No Sense of Place

(1986), hvor han beskeftiger sig med de elektroniske mediers indflydelse pa social adferd
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(Meyrowitz, 1986). Meyrowitz kritiserer Goffman for udelukkende at fokusere pa face-to-face
relationer, idet han anser dette som mangelfuldt i relation til fremkomsten af elektroniske medier.
Meyrowitz inddrager McLuhans teori, idet McLuhan i sin teori fokuserer pd medieudviklingen,
og argumenterer, hvordan denne pavirker forbrugernes adfaerd (Jf. afsnit 3.3.). Dog argumenterer
Meyrowitz, at McLuhan ikke arbejder med, hvordan og hvorfor de elektroniske medier skaber
@ndringer. Derfor mener Meyrowitz, at bade Goffman og McLuhan bidrager med brugbar teori,
der kan komplementere hinanden om henholdsvis forbrugernes interaktionelle skabelse af
selvbilledet og mediernes indvirkning pa forbrugerne. Dog mener han, at der er en mangel i
teorien, hvor disse to perspektiver samles (Meyrowitz, 1986, s. 4). Derfor videreudvikler
Meyrowitz begreberne frontstage og backstage, idet han mener, at fremkomsten af de elektroniske
medier har pavirket individets sociale adfeaerd i en sddan grad, at skellet mellem mellem frontstage
og backstage udviskes og tilfojer middle region, som er den rolle individet patager sig, nar
frontstage og backstage mades (op. cit., s. 47). Dertil udvikler han begreberne forefront og deep
back, der dekker over individets ageren, nér denne er i isolation fra publikum (op. cit.). Jevnfor
tendensen om den altid forbundne forbruger, beskrevet i afsnit 4.3.2., kan det séledes
argumenteres, at den moderne forbruger oftere befinder sig i middle region, idet forbrugerme er

mere online end tidligere.

4.3.4.3. SELVISCENESATTELSE PA SOCIALE MEDIER

Ovenstdende teorier kan dog argumenteres at vere af &ldre dato, men ikke desto mindre, er de
beskrevne tendenser fremtreedende i nutidens samfund. Dette understottes af den tidligere
generationskarakteristik og nyere teori om internettet og sociale mediers fremkomst. Giddens
udarbejdede sin teori i 1996, hvor teknologien var en anden end i nutidens samfund, hvormed
historieforteellingen, som er central i forhold til identitetsskabelsen, har fundet anderledes sted. I
nyere teori deler de digitale analytikere og strategikere Brian Solis (2012b) og Peter Svarre (2011)
Giddens’ synspunkt om den moderne forbrugers fokus pa identitetsskabelse, men begge
argumenterer, at denne nu finder sted pa digitale medier. Dette kommer til udtryk i Solis’ udtalelser
”What we say, do, share, and create online defines our presence and our individuality” (Solis,
2012b, s. 32), samt “People also share experiences because it paints a picture of not only who they
are, but who they aspire to be. When they like a brand or tweet a purchase, it’s not just an update,

it’s a form of self-expression (op. cit., s. 143). Svarre (2011) udtrykker det saledes:
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Nar identitet bliver et labende projekt, og endda det vigtigste projekt for individet,
vil individet vaere under konstant pres for hele tiden at fortelle og genfortalle
historien om sig selv. Det senmoderne menneske vil altsé soge efter kanaler for, at
denne historiefortelling kan forega, og det er netop her, at de sociale medier og

brugerskabte services kommer ind i billedet. (s. 50)

Dermed argumenterer Svarre, at ndr forbrugerne anvender sociale medier til at udtrykke sig blandt
andet via kommentarer, statusopdateringer og tweets, sa foretager forbrugerne en
historiefortelling om sin identitet. Derfor anvender Svarre folgende slogan til beskrivelse af

forbrugerne “Jeg blogger, tweeter, statusopdaterer (etc.), derfor er jeg” (op. cit.).

Béde Solis og Svarre mener, at de sociale medier understotter den moderne forbrugers behov for
identitetsskabelse og selviscenesattelse, og Svarre pointerer, at medierne ikke har skabt en ny type
menneske. | stedet har sociale medier understettet en ny type menneskes behov (op. cit.). Disse
behov har dog nogle konsekvenser for forbrugerne, hvilket har medvirket, at modtendenser til

disse behov er opstéaet. Dette vil vi uddybe i et selvsteendigt afsnit.

4.3.5. PERSONALISERING

En anden fremtreedende tendens hos den moderne forbruger handler om personalisering.
Samfundet er i dag praeget af et fragmenteret forbrugerlandskab, hvor forbrugerne er unikke
individer med unikke behov og motiver, hvorfor hver enkelt forbruger fokuserer pa at skabe en
verden, hvor alt er relevant og tilpasset lige netop dem (Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007, s. 12).
Dette kom ogsd til udtryk i vores generationskarakteristik, idet vi beskrev, hvordan den
individorienterede tilgang praeger Generation X og sidenhen er intensiveret yderligere blandt
efterfolgende generationer. Som beskrevet betegnes Generation Y ogsa ME generationen, mens
Generation Z kaldes iGenerationen, hvilket netop refererer til den individualisering og fokus pa
jeg’et, som eksisterer blandt generationerne. Ogsa blandt Generation C er denne tendens
fremtraeedende, og det kan argumenteres, at der er flere arsagsforklaringer pad denne tendens om
personalisering. Forst og fremmest haenger det sammen med den udvikling, der, jevnfor afsnit
2.2., er sket fra transmissionsparadigmet til interaktionsparadigmet. Forbrugerne vil ikke forholde
sig til budskaber, der kommunikeres som et kanylebudskab. De kraever, at kommunikationen og

budskaber foregar pa deres praemisser, og at de inddrages i dialog med virksomhederne, hvormed
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alt tilpasses individuelt og bliver relevant for den enkelte (Buhl, 2008, s. 52-53; Dinesen, 2008, s.
8; Solis, 2012b, s. 6).

Personalisering kan desuden relateres til udviklingen i medieteknologien, der bereres i afsnit 3.4.1.
Udviklingen har medfert, at forbrugerne udsattes for et bombardement af hurtige og altid aktive
medier, som skaber information-overload og medferer, at forbrugerne umuligt kan forholde sig til
al den information og reklamer, de eksponeres for (Lindstrem, 2008, s. 46; Sandstrem, 2009).
Derfor méa informationen vere relevant for forbrugerne, hvis de skal forholde sig hertil (Solis,
2012b, s. 6). Desuden har digitaliseringen ogsé muliggjort, at forbrugerne kan customize deres
mediebrug og skabe deres personlige verden via medierne, hvilket har vaennet forbrugerne til, at
alt efterhdnden kan tilpasses individuelt, hvormed forbrugerne bliver mere
bekvemmelighedsorienterede (Van den Bergh & Behrer, 2011, s. 10). Dette medforer, at
forbrugerne béde vil have information, der passer til deres interesser og behov, samt produkter,
som udvikles pa baggrund af deres ensker, og reklamer, som henviser til produkter, der er relevante

for dem (Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007, s. 12; Stormvind, 2015).

Tendensen om personalisering er modsigende i forhold til, hvad vi beskrev 1 substantialismen om
forbrugernes afstandtagen fra customization. Men netop her kan det argumenteres, at Kongsholms
definition af tidsdnden er mangelfuld 1 forhold til nutidens samfund, da hun pd daverende
tidspunkt ikke kunne forudsige den intensiverede digitalisering. Derfor kan det argumenteres, at
tendensen om customization i dag er fremtreedende béade i forhold til produkter, information og
reklamer, og sterstedelen af nutidens forbrugere foretrekker butikker, der maélretter
markedsforingen personligt til dem pa tvars af platforme (Stormvind, 2015). Digitaliseringen har
netop gjort det muligt, at opfylde disse krav blandt forbrugerne. Dette fordi det er muligt via
teknologien og forbrugernes ageren pa nettet, at identificere forbrugerne og dermed ramme dem
med mélrettet information samt reklamer pa tvers af platforme (DR Medieforskning, 2014, s. 20).
Dog eksisterer samtidig en balancegang omkring, hvornér dette bliver for meget for forbrugerne,

hvilket leder op til naeste fremtraedende tendens i nutidens samfund.

4.3.6. PRIVATISERING

Tendensen om privatisering kan argumenteres at veare fremkommet, pad baggrund af

digitaliseringen samt tendensen om personalisering, som har gjort forbrugerne opmarksomme pa,
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at en del af deres private information i dag er blevet offentlig tilgengelig (DRI, 2015). I
trendrapporten udarbejdet af Ford Motor Company (2015), fremhaves privatiseringen netop som
verende i fokus (Ford Motor Company, 2015, s. 28). I rapporten argumenteres det, at privatlivet
er blevet en balancerende tankegang, hvor forbrugerne overvejer, hvor meget information de vil
dele med virksomhederne i forhold til, hvilke fordele de modtager til gengeld (op. cit.).
Forbrugerne er dermed villige til at afgive en vis information til virksomhederne, hvis de vurderer,
at dette er vaerdiskabende for dem og ikke har konsekvenser. Til trods for at over halvdelen af
internetbrugere har erkendt, at det ikke er muligt at veere anonyme online, s& ensker en stor del af
brugerne mulighed for privatliv pa internettet (op. cit., s. 29, 31). Desuden udtrykker storstedelen
af brugerne, at de er bekymrede for deres sikkerhed samt privatliv pd internettet og mange foler,
at de spioneres (op. cit., s. 31; DigitasL.Bi, 2014). Pa grund af dette har mange internetbrugere
foretaget tiltag online, hvor de forseger at fjerne eller maskere digitale fodspor (Ford Motor

Company, 2015, s. 31).

Virksomhederne forseger dog at treekke personaliseringen lige til grensen og konstant indhente
information om sine forbrugere. Forbrugerne afgiver selv visse informationer til virksomhederne,
men det er dog ikke altid forbrugerne er klar over, at virksomheder er i stand til at indhente anden
information om dem. Virksomheder respekterer saledes ikke de forskellige omrader om
henholdsvis det offentlige rum samt det personlige og private rum, og hvis forbrugerne foler, at
graenserne overskrides, dannes der negative associationer til den pagaeldende virksomhed (op. cit.,

5. 29, 31).
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ERSEMPEL

Den amerikanske supermarkedsgigant Target er et eksempel pa en virksomhed, som har udsendt
personaliseret reklame, der har skabt diskussion omkring, hvorvidt de private og personlige
greenser 1 forbindelse med sddan reklame overskrides. Det hele startede tilbage i 2002, da Target
bestraebte sig pa at indsamle information om deres kunder, med henblik pa at kunne estimere,
hvornér en forbruger er gravid. Target begyndte derfor at give hver kunde en unik ID kode, siledes
Target kunne sammensatte en profil af information om kunden og derved markedsfore personligt
til denne (Duhigg, 2012). Det ville sige, at hver gang kunden foretog et kab, &bnede en mail eller
besogte Targets hjemmeside, kunne Target indsamle viden og tilfeje dette til kundens personlige
ID kode. Saledes fandt Target’s Senior Group Manager Andrew Pole frem til en sakaldt
graviditetsforudsigelsesformel. Pole var dog opmarksom p4, at al dette kunne skabe utilpashed

blandt kunderne:

If we send someone a catalog and say, ’Congratulations on your first child!” and
they’ve never told us they’re pregnant, that’s going to make some people
uncomfortable (...). We are very conservative about compliance with all privacy
laws. But even if you’re following the law, you can do things where people get

queasy. (op. cit.)

Alligevel opstod en konflikt pa baggrund af denne graviditetsforudsigelsesformel, idet en mand
en dag tradte ind i en af Targets butikker og kraevede at tale med manageren. Dette fordi hans
datter havde modtaget kuponer fra Target, som han fandt seerdeles upassende. Datteren havde
nemlig modtaget kuponer til keb af babytej og tilbeher, og manden tolkede altsd, at Target
opfordrede til, at datteren skulle blive gravid. Manageren undskyldte, og ringede efterfelgende og
undskyldte fejlen yderligere. Men denne gang havde faderen @ndret tone, idet han havde fundet
ud af, at hans datter rent faktisk var gravid. Target havde altsa forudset datterens graviditet ud fra

hendes ID kode (op. cit.).
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Sagen fik alligevel en del opmarksomhed, hvilket resulterede i, at kunder fik negative
associationer til Target, idet kunderne mente, at Target overskred deres personlige og private
grenser med denne ID kode. Efterfelgende har Target taget strategien op til revision og @&ndret
maden, hvorpa de udsender personaliserede reklamer, men til stadighed indsamler Target data om
deres kunder ”Just wait. We’ll be sending you coupons for things you want before you even know

you want them” (op. cit.).

4.3.7. NZERV/ZER, MENING OG OPLEVELSER

Pa baggrund af den stigende digitalisering og vanerne om altid at vaere pa, er der opstaet en
modtendens, som omhandler narver, mening og oplevelser (Ford Motor Company, 2014, s. 20,
24; Kjeldsen, 2015, s. 5; Boding, 2015). Dette er tendenser, der stemmer overens med
substantialismen og definitionen af Generation Y, hvor det fremkommer, at forbrugerne er
oplevelsesorienterede og til tider har faet nok af medierne, og derfor seger stunder, hvor det er

muligt at veere offline.

En af arsagsforklaringen til disse tendenser er, at forbrugerne har faet gjnene op for, at der er en
ulempe ved den stigende digitalisering, idet forbrugernes konstante brug af medier er pa
bekostning af narver og refleksion, saledes det pivirker blandt andet familiernes sammenhold
(Ford Motor Company, 2014, s. 28; Kjeldsen, 2015, s. 4-5; Boding, 2015). Hvor forbrugerne for
var samlet og talte sammen, bliver sddanne stunder i dag overtaget af medierne, og forbrugerne
sidder séledes fordybet 1 hver sin skerm. Til trods for at de er fysisk sammen, er de altsd mentalt

fraveerende (Ford Motor Company, 2014, s. 25, 32; Kjeldsen, 2015, s. 4-5; Boding, 2015).

Derfor er forbrugerne begyndt at fokusere pa at koble fra og marke efter, hvem de egentlig er, og
hvad der betyder noget for dem (Ford Motor Company, 2014, s. 20, 24). I den forbindelse er
nostalgien pa fremmarch, idet forbrugerne romantiserer, hvordan tingene var engang. Derfor seger
de produkter, brands og oplevelser, der vaekker nostalgi og forbindes med autenticitet, idet dette
for forbrugerne er genkendeligt og trygt (op. cit., s. 8). Der seges desuden oplevelser, hvor
forbrugerne kan fa en pause fra virkeligheden og dermed leve sig ind i en anden verden (Ford
Motor Company, 2015, s. 36). Den konstante selviscenesettelse, som forbrugerne skal foretage

for at holde forteellingen om selvet 1 gang medforer, at forbrugerne glemmer sig selv, hvorfor der
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opstar et stigende krav blandt forbrugerne om validering af, hvem de egentlig er (Ford Motor
Company, 2014, s. 20). For at opna narver og marke efter hvad der er betydningsfuldt, vil den
tidligere nevnte FOMO (fear of missing out) blive udfordret af JOMO (joy of missing out), hvor
forbrugerne nyder at fa alt pa afstand og blot vare tilstede i nuet (op.cit., s. 24; Boding, 2015).

ERSEMPEL

Et eksempel pa dette er virksomheden Merrild, der star bag den aktuelle kampagne No Phone
Dining. 1 forbindelse hermed afholder Merrild events pa restauranter i Kebenhavn, Aarhus og
Odense, hvor kunderne kan undga at betale regningen, hvis de overlader deres mobiltelefon til
restauranten under hele middagen. Merrild formulerer missionen for at igangsette kampagnen
saledes ”’(...) fordi vi tror pd, at alting bliver bedre, nar vi tager os tiden. Vi bliver mere tilstede og
det er bade godt for os selv og dem vi er sammen med” (Merrild, 2015). Alt forbrugerne skal gore
er at tilmelde sig eventet pd Merrilds Facebookside. Denne kampagne har varet en stor succes for
Merrild og har medt stor opbakning blandt forbrugerne. Alene i Kebenhavn er der 25.000 tilmeldte
til No Phone Dining eventet, mens tallet er 17.000 i Arhus og 8.100 i Odense (Facebook, 2015a;
Facebook, 2015b; Facebook, 2015¢). Det kan argumenteres, at denne opbakning til kampagnen
afspejler den forbrugertendens som vi beskriver med ordene narver, mening og oplevelser, idet
forbrugerne finder det attraktivt at aflevere sin telefonen og i stedet nyde en god middag, hvor de

for alvor kan vere tilstede 1 nuet.

4.4. DELKONRKLUSION

Den moderne forbruger er praget af den generation, som denne er opvokset i samt den tidsénd og
herunder nutidige tendenser, der eksisterer i samfundet i dag. Dette bevirker, at den moderne
forbruger kan karakteriseres ved folgende tendenser: digitalisering, connectedness, fra FMOT til

ZMOT, selvisceneseettelse, personalisering, privatisering, naervar, mening og oplevelser.

Den moderne forbruger tilharer Generation C og er altsa en forbruger, der altid er connected, og
dermed er influeret af digitaliseringen i mange aspekter af livet. Eksempelvis er forbrugeren
opmerksom pa at skabe selviscensattelse og dermed holde en fortelling igang pa blandt andet

sociale medier, sdledes identiteten skabes herigennem. Derudover er den moderne forbruger
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kravende, hvorfor denne ikke blot keber det forste og det bedste, men hellere foretager research
og forherer sig i sit netverk for at gere de bedste keb. Den moderne forbruger er desuden kreevende
i den forstand, at denne kraever relevans og at alting tilpasses til den enkelte unikke forbruger,
hvorfor forbrugeren er villig til at indgive personlige oplysninger til virksomhederne, men dog kun
til en vis grense, da den moderne forbruger samtidig seger et vis privatliv. Slutteligt er den
moderne forbruger oplevelesesorienteret og seger stunder, hvor det er muligt at opnéd naervaer og

refleksivitet, fri fra den konstante online tilstedevarelse.

Pé baggrund af dette er specialets opfattelse af den moderne forbruger, at det er en fragmenteret
forbruger, der har ensker og behov, der til tider er modstridende. I den forbindelse eksisterer der
onsker og behov hos den moderne forbruger, som imedekommer omnichannel marketing, men

ogsa ensker og behov, som taler imod fremkomsten af omnichannel marketing.
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Jevnfor afsnit 4.0. om den moderne forbruger har vi fundet, at samfundet og forbrugerkulturen er
en dynamisk proces, der er under konstant udvikling, og denne udvikling kan argumenteres at
pavirke individets adfaerd, forbrug og kommunikation. Dette har en naturlig effekt pa, hvorledes
virksomheder skal brande sig til og kommunikere med forbrugerne, og digitale medier far i den
forbindelse en central rolle (Jf. afsnit 4.3.3.). Omnichannel marketing er i hgj grad en strategi, hvor
der fokuseres pa optimering af brugen af digitale medier, samt at forbrugerne opnér en konsistent
brandoplevelse (Magnetix, 2015). Derfor finder vi det relevant redegere for, hvilke tilgange der
findes indenfor branding, siledes en dybdegéende forstdelse for omnichannel marketing kan

opnas.

5.1. BRANDING 1.0 OG 2.0

Udviklingen inden for branding beskrives af den danske forbrugerforsker Claus Buhl (2008), ud
fra begreberne branding 1.0 og branding 2.0, og disse vil vi i specialet tage udgangspunkt i. Vi er
opmarksomme p4, at de to forskere i corporate branding Mary Jo Hatch og Majken Schultz i 2009
nuancerede Buhls definitioner og yderligere fremsatte begrebet branding 3.0 i deres bog Brug dit
Brand: Udtryk organisationens identitet gennem corporate branding (2009). Efter at have lest
denne opdeling af branding 1.0-3.0, som Hatch og Schultz har foretaget, vurderer vi, at deres
definition af branding 3.0 er, hvad Buhl definerer som branding 2.0. Forskellen pa teorierne er, at
Hatch og Schultz foretager en yderligere opdeling af Buhls branding 1.0. Det vil sige, at Buhls
branding 1.0 varetager bdde Hatch og Schultz’ definitioner af branding 1.0 og 2.0. Denne
yderligere opdeling af branding 1.0, som Hatch og Schultz foretager, vurderer vi som overfladig

for specialets fokus, idet opdelingen handler om de interne organisatoriske processer i
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virksomheden. Derfor tager vi i specialet udgangspunkt i Buhls definition af branding 1.0 og 2.0,

og supplerer dette med relevant teori fremsat af Hatch og Schultz.

5.1.1. BRANDING 1.0
Den forste sdkaldte belge inden for branding er branding 1.0. Buhl (2008) argumenterer, at fokus

1 branding 1.0, og det som virksomhederne skal gore til deres omdrejningspunkt, er at skabe
samspil i virksomhedens identitet, kultur og vaerdier, sdledes der er kontinuitet i alle aspekter af
virksomheden (op. cit., s. 45, 53). I branding 1.0 findes et indefra-ud perspektiv, hvormed der
eksisterer hegj grad af kontrol fra virksomheden. Det vil sige, at selve brandet og produkterne
udelukkende styres af virksomheden. Idet Buhl tillegger perspektivet disse vardier, kan det
argumenteres, at branding 1.0 tilherer transmissionsparadigmet, idet det heraf kan udledes, at Buhl
betragter kommunikationen i branding 1.0 som overfersel af information fra virksomhed til
modtager. Forbrugerne betragtes derfor som passive konsumenter, hvor virksomheden er i stand

til at forudsige og styre deres adfaerd via branding (op. cit., s. 53).

5.1.2. BRANDING 2.0

Den fornavnte omstrukturering af samfundet og forbrugerkulturen, som vi redegjorde for i afsnit
4.0. om den moderne forbruger, varetages i udviklingen af branding og medferer en udvikling, der
af Buhl betegnes branding 2.0. I branding 2.0 varetager virksomhederne denne omstrukturering,
idet det kan argumenteres, at denne har medfert variation i hvilke budskaber, der appellerer til
forbrugerne, og hermed hvilke betydninger, de forskellige virksomheder tilleegges. I forlengelse
heraf anerkender virksomhederne, at traditionelle kommunikationsformer, i form af
massekommunikation via reklamer og annoncer, ikke leengere har samme status og troverdighed
hos forbrugerne (Buhl, 2008, s. 47-48). Som beskrevet i afsnit 4.3.5., er det netop en fremtraedende
tendens hos forbrugerne, at de ensker personaliseret markedsfering, idet de har unikke behov, der
enskes opfyldt. Derfor vil forbrugerne udelukkende forholde sig til information, der er relevant for
dem. Saledes er fokus i branding 2.0 pa virksomhedernes samlede stakeholderlandskab. Det
betyder, at virksomheden afgiver den hegje grad af kontrol, der ellers er kendetegnet ved den
traditionelle forstdelse af branding, og i stedet tillegges et udefra-ind perspektiv. Til forskel fra
indefra-ud perspektivet, er det virksomhedens samlede netvark, der bidrager aktivt til brandet, og

brandet defineres derfor i virksomhedens mede med forbrugerne (Buhl, 2008, s. 52-53; Schultz,
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2009). Dermed kan det argumenteres, at virksomheden har opgivet den tidligere
kontrolforestilling, der kendetegner branding 1.0, og virksomheden erkender, at brandidentiteten
skal defineres i aktiv dialog og interaktion mellem virksomheden og deres stakeholdere. Saledes
kan det argumenteres, at brandidentiteten bliver en dynamisk proces frem for en passiv tilstand
(op. cit.). Idet omnichannel marketing handler om at personalisere markedsferingen og skabe en
personlig oplevelse, der er baseret pa forbrugernes behov og adferd, kan det hertil argumenteres,

at omnichannel marketing befinder sig inden for branding 2.0 tilgangen.

5.2. DIGITALISERING

De strukturer og forstielser som branding 1.0 og 2.0 repraesenterer, er ligeledes de grundleeggende
tilgange, der er at finde inden for digitaliseringen, og det kan argumenteres, at branding nu er
blevet et digitalt anliggende, hvoraf begreberne Web 1.0 og Web 2.0 er fremkommet. Dette fordi
forbrugerne i stigende grad anvender nethandel nar de shopper, hvilket har medfort, at de er blevet
langt mere prisfokuserede og derfor illoyale overfor brands, og samtidig veksler forbrugerne
mellem mange identiteter, der skaber et komplekst forbrugsmenster (Jf. afsnit 4.5.3.; Kongsholm

& Frederiksen, 2014, s. 47, 70-71).

Udover begreberne Web 1.0 og Web 2.0 er desuden begrebet Web 3.0 introduceret, men i folgende
afsnit vil vores fokus vare pa en redegerelse og forstaelse for Web 1.0 og Web 2.0. Dette fordi
Web 3.0 ikke bidrager til vores problemformulering og ¢j heller fremmer forstaelsen af de to
foregdende tilgange. Web 3.0 fokuserer ikke pa, hvorledes relation og interaktion mellem
virksomhed og forbruger kan nuanceres ved brug af digitale medier. I stedet er fokus pa, hvordan
en udvikling af computeren kan gere denne langt mere intelligent, og hvordan dette skaber et mere
intimt forhold mellem computer og forbruger (Norrbom, 2007). Dette fokus vurderer vi derfor

ikke som relevant for vores bevarelse af i speciales problemformulering.

5.2.1. WEB 1.0 OG WEB 2.0
Udviklingen fra Web 1.0 til Web 2.0 har bidraget til nye muligheder, hvor indenfor virksomheder

kan markedsfere sig, og dette har givet forbrugerne en helt ny rolle i forhold til virksomhederne
(O’Reilly, 2005). Web 2.0 kan beskrives med udsagnet ’Putting the we in web”, idet fokus er pa

interaktion og vidensdeling forbrugerne imellem, mens forbrugerne desuden har muligheden for
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at veere skabere og bidragsydere til det indhold og den information, der findes péd internettet
(Jenkins et al., 2013, s. 49). Dette er den primere forskel fra Web 1.0, idet internettets funktion
her udelukkende var at overlevere information samt praesentere virksomhedernes produkter til
forbrugerne (Getting, 2007). Web 1.0 er altséd kendetegnet ved énvejskommunikation og kan
argumenteres at befinde sig i transmissionsparadigmet, hvorimod Web 2.0 opfordrer til interaktion
mellem virksomhed og forbruger, og denne forstaelse af kommunikationen ligger sig i stedet til
det humanistiske interaktionsparadigme. Yderligere kan det argumenteres, at ud fra den definition
vi foretog i afsnit 2.2. af vores paradigmeforstéaelse i specialet, kan Web 1.0 og Web 2.0 anses som
vaerende paradigmer, der er beskrivende for udviklingen i anvendelsen af internettet. Dette fordi
der netop er forekommet @ndringer i de grundleggende antagelser om, hvordan internettet

anvendes.

5.2.1.1. WEB 2.0 OG OMNICHANNEL MARKETING

I forhold til de kendetegn, der knytter sig til Web 1.0 og Web 2.0, kan det argumenteres, at
omnichannel marketing ligger inden for paradigmet Web 2.0, idet der er fokus pé interaktion
mellem virksomhed og forbruger. Begge parter anses som varende aktive i
kommunikationsprocessen, og interaktionen bidrager til, at virksomheden far en unik indsigt i
forbrugernes behov og praferencer. Behovet for omnichannel marketing kan argumenteres blandt
andet at vaere opstéet, idet Web 2.0 kan bidrage til en adferdsendring hos forbrugerne, da
forbrugerne har mulighed for at tilegne sig viden pé internettet, der er medvirkende til at pavirke
deres kobsbeslutninger. Dette fordi de har mulighed for at interagere, sammenligne og dele
erfaringer om virksomheder samt de produkter, virksomhederne udbyder, inden de erhverver sig
det pagzldende produkt (Nieves, 2014). Forbrugerne kan siledes anvende internettet som et
middel, hvor det er muligt at komme i kontakt med andre forbrugere pé tvars af landegranser,
aldersgrupper og religion, hvilket er i overensstemmelse med McLuhans beskrivelse af den globale
landsby (Jf. afsnit 3.3.3.). Hertil kan det argumenteres, at digitaliseringen og forbrugernes
uendelige adgang til information, har medfert nye markedsforingsudfordringer for
virksomhederne. Dette bevirker, at virksomheder mé& nuancere og -effektivisere deres
markedsfaringsstrategier, saledes disse til stadighed definerer brandet i forhold til virksomhedens
vardigrundlag og bidrager til de langsigtede mél, men samtidig imedekommer forbrugernes krav

bedst muligt (Sandstrem, 2003, s. 111; Ivekst, 2011).
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5.3. MARKEDSFORINGSSTRATEGIER

Forud for omnichannel marketing er det iser to markedsforingsstrategier, der kan argumenteres at
vaere grundleggende, idet teorien beskriver omnichannel marketing som vearende en nuancering
og udvikling af disse (Pej Gruppen, 2014). De to markedsferingsstrategier er henholdsvis
multichannel marketing og cross channel marketing (op. cit.; Houlind, 2014). Begge strategier kan
betegnes som varende digitale markedsforingsstrategier, idet virksomhederne ved anvendelsen af
disse blandt andet markedsforer sine produkter pd internettet og andre digitale platforme
(IntraMedia, 2015). Idet omnichannel marketing beskrives som vearende en udvikling og
nuancering af multichannel- og cross channel marketing, finder vi en redegerelse heraf relevant
(Houlind, 2014; Pej Gruppen, 2014). Séledes kan vi placere omnichannel marketing i en
overordnet markedsferingsstrategisk kontekst, og formalet er yderligere, at redegerelsen skal

medvirke til at opna en dybdegéende forstaelse for omnichannel marketing.

5.3.1. MULTICHANNEL MARKETING

Multichannel marketing kan argumenteres at vare den ferste markedsferingsstrategi, hvor
virksomheder anvender flere digitale kanaler til at markedsfere sig pd (Houlind, 2014). Som
tidligere beskrevet har forbrugerne, via digitale medier, mulighed for konstant interaktion, og
derfor har forbrugerne langt mere kontrol og selvbestemmelse over kebssituationen. Dette fordi
selve interaktionen forbrugerne imellem, kan pavirke deres kebsadfaerd, mens forbrugerne ogsa
har adgang til store mangder information om de pageldende produkter (Jf. afsnit 4.3.3.; Rouse,
2015). Mulitchannel marketing kan derfor argumenteres, at vare en nedvendighed, hvis
virksomheder vil bevare samt udvide deres kundesegment, idet multichannel muligger for
virksomhederne at mede forbrugerne pé deres praemisser. Dette fordi at ved anvendelse af flere
digitale platforme, kan virksomhederne favne den fragmentering, som vi har fremfundet er til stede
i den moderne forbrugerkultur (Jf. afsnit 4.3.5. Rouse, 2015). Det vil sige, at des flere kanaler

virksomhederne anvender, des mere eksponering og mulighed for salg (Houlind, 2014).
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FIGUR 5: MULTICHANNEL MARKETING
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Som figur 5 illustrerer, fokuseres der i multichannel marketing primert pé, at tage flest mulige
kanaler i brug i sin markedsforing, sdledes der dannes direkte og indirekte kontakt med
forbrugerne, blandt andet via virksomhedernes hjemmesider, nyhedsbreve samt forbrugernes
besog i virksomhedernes butikker (Sas, 2015a). Dog kan det argumenteres, at der i multichannel
marketing er et manglende samspil mellem de forskellige kanaler, der anvendes af virksomhederne
(Houlind 2014). Hertil argumenterer Houlind (2014), at multichannel marketing er en
markedsforingsstrategi, der bedst beskrives som en siloopdeling af kommunikationskanalerne.
Arsagen til denne beskrivelse er det manglende samspil mellem de digitale og fysiske kanaler, og
yderligere har virksomheden udviklet separate forretningsideer og strategier for hver kanal (op.
cit.; Kongsholm & Frederiksen, 2014, s. 3). Hertil argumenterer Houlind, at virksomhederne via
multichannel marketing ofte forsommer selve interaktionen med forbrugerne, idet virksomhederne
kun anvender kanalerne til transmission og eksponering af ydelser og produkter (Houlind, 2014).
Det kan séledes argumenteres, at den klassiske kommunikationsforstaelse, hvor kommunikation
anses som varende transmission af budskaber fra afsender til modtager, er fremtredende i
multichannel marketing og dermed overfort til digitale medier, til trods for at digitale medier er

oplagte til interaktion mellem virksomhed og forbruger.
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5.3.2. CROSS CHANNEL MARRETING

Cross channel marketing adskiller sig fra multichannel marketing, idet cross channel strategien, i
modsatning til multichannel, forener forretningsideerne pa tvers af kanalerne, hvormed
forbrugeren gives en konsistent oplevelse uanset, hvilken kanal denne anvender (Kongsholm &
Frederiksen, 2014, s. 3). Derfor kan cross channel marketing argumenteres at vaere en nuancering
af multichannel marketing, hvor virksomhederne seger at udnytte potentialet i hver kanal, og der

forekommer saledes en udveksling af data mellem de kanaler virksomhederne anvender.

FIGUR 6: CROSS CHANNEL MARKETNG
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Behovet for denne udvikling fra multichannel til cross channel, kan argumenteres at vere opstéet,
idet den moderne forbruger eftersperger dybere og mere meningsfulde oplevelser, hvilket betyder,
at det ikke er selve produktet, der er vigtigt, men selve den oplevelse som forbrugeren har med
virksomheden i forbindelse med kebet, der fokuseres pa (Jf. afsnit 4.3.7.; Kongsholm &
Frederiksen, 2014, s. 13). Ved at skabe sammenhang mellem virksomhedens
kommunikationskanaler og delvist nedbryde foromtalte siloopdeling, er det muligt at
imgdekomme forbrugernes behov og skabe en personlig serviceoplevelse (op. cit., s. 18).

Udfordringen ved at anvende en cross channel strategi er, at det kreever en langt hejere grad af
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koordinering og forstaelse for ens forbruger, séledes virksomheden kan levere relevant indhold

(Marrs, 2013).

5.3.2.1. FRA TRANSMISSION TIL INTERAKTION

De budskaber, der kommunikeres pé tvaers af de forskellige kanaler skal ikke blot gentages, men
i stedet tilpasses og koordineres, siledes fordelene ved den specifikke kanal udnyttes, og
budskaberne pa tvers heraf kan understette hinanden, og den samlede brandoplevelse forsterkes
(Marrs, 2013; Kongsholm & Frederiksen, 2014). Kongsholm og Frederiksen argumenterer, at
endnu en udfordring er at valge den rette kombination af kanaler. Denne udfordring fokuserer
social medie manager, Megan Marrs (2013), ligeledes pa og argumenterer, at virksomheden skal
mede sin forbruger pd de kanaler, forbrugeren er. En cross channel strategi kraver siledes, at
virksomheden nedvendigvis satter sin forbruger i centrum i langt hejere grad end tidligere. Derfor
skal virksomheden lytte, forstd og interagere med forbrugerne, séledes budskaberne kan
planlaegges i detaljer og varetage forbrugernes interesser (Kongsholm & Frederiksen, 2014, s. 141-

43).

Fra multichannel marketing til cross channel marketing er virksomhederne derfor géet fra at have
en produktorienteret tilgang til at have en forbrugerorienteret tilgang. Dette afspejler ligeledes den
udvikling, der er forekommet i kommunikationsvidenskaben, idet virksomheden er géet fra en
forstaelse af kommunikation som transmission til nu at anse kommunikationsprocessen som
interagerende. Denne betragtning er saledes i overensstemmelse med den udvikling, der er

forekommet fra branding 1.0 til branding 2.0.

5.3.3. OMNICHANNEL MARRKETING

Til trods for at cross channel marketing varetager den stigende digitalisering, koordinering og
samspil i anvendelsen af flere kommunikationskanaler samt forbrugernes eftersporgsel efter
interaktion og dialog, anses betegnelsen cross channel marketing ikke Ilengere som
fyldestgorende. Dette fordi der stadig er uendelige mader, hvorpd virksomheder kan anvende
digitale kanaler samt interagere med sine forbrugere, og derfor er et nyt begreb, eller sikaldt
buzzword opstéet, nemlig omnichannel marketing (Houlind, 2014). Hertil argumenterer Houlind

dog, at der ikke eksisterer en officiel definition af omnichannel marketing, idet begrebet til
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stadighed er for nyt, hvilket understettes af flere eksperter indenfor marketing (op. cit.; Dinsdale,
2015). I specialet erkender vi, at der ikke eksisterer en objektiv sandhed om, hvad omnichannel er,
og at der derfor altid vil veere divergerende forstéelser og erkendelser heraf. Derfor tilleegger vi os
nogle gennemgaende forstaelser af begrebet, som eksisterer i litteraturen, og i henhold hertil har

vi séledes defineret omnichannel marketing, hvilket vil komme til udtryk i den udvalgte teori.

Omnichannel marketing kan anses som varende en holistisk udvikling af cross channel marketing,
idet der er fokus pa at optimere oplevelsen, sdledes forbrugerne far en endnu mere relevant,
personlig og konsistent brandoplevelse uanset, hvilken platform denne anvender. Det vil sige, at
de oplysninger forbrugerne eventuelt har angivet pa én af virksomhedens kommunikationskanaler,
lagres og overfores til alle andre kanaler virksomheden anvender, bade fysiske og digitale (Arson
& Camiade, 2013). Et eksempel herpa er blandt andet, at den profil forbrugerne har oprettet pa
virksomhedens hjemmeside ogsé er tilgeengelig via en mobil app, mens det er muligt for fysiske
butikker at fa adgang hertil (op. cit., 2013). I omnichannel marketing, er det derfor muligt for
virksomheden at sammensatte en vedvarende oplevelse af brandet uanset, hvor og hvornér
forbrugerne ensker at interagere med virksomheden, og uanset hvilken kombination af kanaler

forbrugerne anvender (op. cit.; Solmssen, 2012).

Ved at anvende en omnichannel markedsforingsstrategi far virksomhederne mulighed for at vaere
allestedsnaerveerende, og heraf er selve begrebet opstaet, idet omni betyder altomfattende
(Kongsholm & Frederiksen, 2014, s. 145, Houlind, 2014). Til forskel fra cross channel marketing
anvender virksomhederne ikke lengere en kombination af to til tre kanaler, men nu er alle
virksomhedens kommunikationskanaler integreret, ikke bare de digitale, men ogsa de fysiske.

Denne altomfattende anvendelse af kommunikationskanalerne er illustreret i nedenstdende figur.
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FIGUR 7: OMNICHANNEL MARKETING
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Grundprincippet i omnichannel marketing er, at virksomheden skal vare i stand til altid at
genkende alle kunder, altid opsamle al data og altid anvende denne data i kommunikationen med
forbrugeren, uanset hvilket medie og kanal, forbrugeren anvender. Saledes kan omnichannel
marketing beskrives som kulminationen mellem multichannel og cross channel hvor al data, der
indsamles, anvendes til brug i senere interaktion med forbrugerne (Houlind, 2014). Omnichannel
marketing beskrives séledes som varende “’the next wave” indenfor markedsfering og handler om
at skabe opmerksomhed, ensartethed og folge forbrugerens digitale fodspor, séledes hvert medie,
der anvendes af virksomheden, bliver optimeret og personliggjort til den individuelle forbruger
(Solmssen, 2012). Denne strategi kraever mange ressourcer i form af planlegning og digitale
strategier, og virksomhederne skal besidde evnerne til at anvende informationerne korrekt og

udfere strategien, saledes forbrugerne far en positiv oplevelse (op. cit.).

5.3.3.1. DET STRATEGISKE ASPEKT

I forlengelse heraf star virksomhederne overfor en rakke udfordringer ved anvendelsen af
omnichannel marketing. Dette fordi virksomhederne har et uendeligt antal kanaler og digitale
platforme til rdighed, og udfordringen bliver at udvealge, hindtere og integrere den ideelle

kombination, sdledes disse komplementerer hinanden sével som virksomhedens veardier og
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malsatninger (Houlind, 2014). Endnu en udfordring, som virksomhederne star overfor er, at idet
kanalerne er sa dybt integreret og gensidigt athaengige, kan det argumenteres, at en darlig
kundeoplevelse vil have indflydelse, ikke bare pé& den pégeldende kanal, men pa alle
virksomhedens kommunikationskanaler (Kongsholm & Frederiksen, 2014, s. 146). Det kan derfor
argumenteres, at skal virksomheder bedrive succesfuld omnichannel marketing, der bidrager
positivt til virksomhedens overordnede vision og mission, kreever det, at virksomheden skal levere

en ensartet og gnidningsfti oplevelse, uanset hvilken kanal forbrugerne valger at benytte (Stocker,

2014).

5.3.3.2. FYSISKE BUTIKKERS ZENDREDE ROLLE

Som illustreret i figur 7 er de fysiske kanaler, sdsom virksomhedens butikker, nu ogsé integreret.
Dog kan det hertil diskuteres, hvor meget indsatsen i virksomhedens fysiske butikker skal vaere i
fokus 1 en omnichannel strategi. Dette fordi en undersogelse foretaget af Center for
Fremtidsforskning viser, at nethandlen stiger eksplosivt &r for &r, idet det er tidsbesparende for
forbrugerne, og tiden bruges i stedet pé at rette opmaerksomheden mod familien (Jensen, 2015).
Hertil kan det argumenteres, at forbrugerne har stigende krav til fysiske butikker, hvis deres kab
skal foretages heri. Herudover er det fremkommet, at den moderne forbruger har et behov for
personaliseret markedsfering og er blevet langt mere bekvemmelighedsorienteret end tidligere (Jf.
afsnit 4.3.5.). Derfor er transaktion af produkter ikke leengere tilstraekkelig for forbrugerne. I stedet
for udelukkende at saelge varer, skal butikkerne derfor bidrage til den samlede brandoplevelse, og
butikspersonalet skal i langt hejere grad tilbyde en unik oplevelse, der er vardiskabende for
forbrugerne, og tilfgje en vardi, der ikke kan tilegnes via nethandel (Kongsholm & Frederiksen,
2014, s. 122, 133; Hansen, 2014). Séledes skal ekspedienterne patage sig en rolle som vidende
vejledere samt have kendskab til forbrugernes tidligere keb og preferencer. Dermed kan
raddgivningen blive personliggjort i langt hejere grad, sdledes forbrugernes individuelle behov
imgdekommes (Hansen, 2014; Arson & Camiade, 2013; Jf. afsnit 4.3.5.). Virksomhederne kan
altsé styrke de fysiske kanalers position, séfremt virksomheden formar at tilretteleegge en korrekt

omnichannel strategi.
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5.3.3.3. DET TEKNOLOGISKE ASPEKT

Hvis virksomhederne skal forma at koordinere markedsferingen og give den individuelle forbruger
en meningsfuld oplevelse pd tvers af kommunikationskanaler, skal virksomhederne vare
opmarksomme pa det teknologiske aspekt, der forekommer i anvendelsen af omnichannel
marketing, idet denne strategi i hej grad er teknologidrevet (Schmidt, 2014). Virksomhederne skal
derfor indsamle viden om deres forbrugere, og hertil anvendes begrebet Big Data, der er et
datalogisk begreb, der beskriver den indsamling, opbevaring, analyse og fortolkning af de data,
forbrugerne efterlader sig i deres feerden pé internettet. Dette bidrager med enorme maengder data,
heraf navnet Big Data, hvori der kan findes sammenhange i forbrugerens adferd, der gor
virksomheder og trendforskere i stand til at maélrette reklamer og annoncer samt forudsige
fremtidige forretningstrends (Sas, 2015b). Big Data indsamles via digitale fodspor, forbrugerne
efterlader sig, nar de faerdes pa internettet og digitale platforme generelt. Disse fodspor efterlades

i form af cookies, der indeholder information om forbrugerne (Big Data Institute, 2015).

5.3.3.4. DET ETISKE ASPEKT

Revolutionen indenfor Big Data og virksomhedernes anvendelse heraf kan argumenteres at
medbringe etiske problemstillinger relateret til forbrugernes privatliv og fortrolighed (King &
Richards, 2014). Denne overvagning af forbrugeren har skabt en debat, der grundleeggende handler
om, hvorvidt virksomheder overskrider privatlivets greenser (Johansen, 2015). Som beskrevet i
afsnit 4.3.6. eksisterer en tendens, hvor forbrugernes privatliv er i fokus, og forbrugerne overvejer
derfor hvilken information, der videregives til virksomhederne i frygt for, at de private graenser
overskrides, og som tidligere beskrevet er 71% af forbrugerne bekymrede for deres sikkerhed pa
internettet (Jf. afsnit 4.3.6.; DigitasLBi, 2014). Jurist Anette Hoyrup fra Forbrugerrddet TENK
udtaler i udsendelsen Privatliv til Salg, at forbrugerne ofte bliver tvunget til at skulle give et
samtykke pé internettet, hvis de vil have adgang til de digitale tjenester virksomhederne udbyder,
idet forbrugerne sdledes far adgang til disse tjenester mod betaling med deres oplysninger (DR1,

2015).

Idet omnichannel marketing kraver store mangder af data om hver enkelt forbruger, kan det
argumenteres, at brugen af omnichannel marketing kan komme i etisk konflikt med henholdsvis
informeret samtykke og personlig autonomi, og derfor finder vi det nedvendigt at foretage en

definition af disse begreber.
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5.3.3.4.1. DET KATEGORISKE IMPERATIV

Den grundlaeggende forstaelse af etikken er fremsat af den tyske filosof Immanuel Kant (2003),
som 1 sin teori udarbejdede et grundlaeggende etisk princip, som han navngav det kategoriske
imperativ (op. cit., s. 12). Det kategoriske imperativ er et princip, som Kant mener, individet ber
efterleve, og princippet definerer de maksimer, som individets handlinger burde opfylde. Hvis det
kategoriske imperativ skal efterleves, hvilket vil sige, at individet handler etisk korrekt, opstiller
Kant et krav om, at handlingen skal vare universaliserbar. Dette betyder, at man skal kunne ville,
at handlingen bliver almen lov (op. cit.). Hvis dette krav skal efterleves, kraves det saledes, at
individet respekterer andre individers personlige autonomi, og derfor ikke mé reducere andre

individer til et middel for at nd egne mal (Beauchamp & Childress, 2001, s. 64).

5.3.3.4.2. PERSONLIG AUTONOMI OG INFORMERET SAMTYKKE

Hvis individets personlige autonomi skal respekteres, kraever det ligeledes respekt for individets
ret til selvstyre. Det vil sige, at individet har ret til at forfolge egne mal samt forme egne vardier
og handlinger. Dermed anerkendes individets ret til at treeffe egne beslutninger (Beauchamp &
Childress, 2001, s. 64). Denne tankegang om respekt for den personlige autonomi, knytter sig an
til Kants kategoriske imperativ og saledes kravet om, at man ikke ber reducere andre individer til
et middel. Hvis man derimod udviser respektlashed overfor individets personlige autonomi, vil det
sige, at man bade ignorerer og reducerer andres rettigheder, saledes det ikke er muligt for individet

at forfolge egne mal og verdier (op. cit., s. 63).

For at undga at den personlige autonomi ikke respekteres, kan der gives et informeret samtykke.
Hertil forudsettes, at hvis individet skal indga et gyldigt informeret samtykke, skal denne vaere
beslutningsdygtig og have forstdet den angivne information, mens samtykket ogsé skal vere
indgaet frivilligt (Beauchamp & Childress, 2001, s. 69). Et informeret samtykke kan bade gives
eksplicit og implicit, og dermed kan man beskytte sin personlige autonomi (op. cit., s. 65-67). Et
eksplicit samtykke gives eksempelvis pa internettet, nar forbrugerne opretter diverse profiler pa
digitale platforme. Ofte skal forbrugerne erklare sig enige i nogle specifikke retningslinjer pd den
pageldende platform, og ger de det, har forbrugerne indgaet et eksplicit samtykke. Et implicit
samtykke gives ud fra de handlinger og maden, individer er sammen i hverdagen. Eksempelvis
gives et implicit samtykke, ndr en person sperger en anden, om denne méa lane vedkommendes

89



kuglepen. I stedet for at svare eksplicit, rackker personen blot kuglepennen, og dermed er der givet
et implicit samtykke. Hertil kan det argumenteres, at et implicit samtykke er den mest udbredte

form for samtykke, idet den finder sted hele tiden.

5.3.3.4.3. INFORMERET SAMTYKKE PA DIGITALE MEDIER

Grundet den hastige udvikling indenfor teknologien og digitale medier, kan det argumenteres, at
der skal udvikles teknologiske varktajer samt etiske principper, der kan sikre, at forbrugernes
grenser ikke overskrides, og respekten for den personlige autonomi forbliver intakt pa digitale
medier (King & Richards, 2014). For at sikre dette har Danmark en persondatalov, som gelder for
den elektroniske behandling af personlige oplysninger. Det er en lov, hvori der er opstillet
reglementer for, hvordan og hvornar personoplysninger behandles, og loven har til formal at
beskytte individets personlige oplysninger (Datatilsynet, 2015). Denne lovgivning giver
forbrugerme en rakke rettigheder “Ret til indsigt i de oplysninger, der behandles om den
registrerede”, ”Ret til at f4 information om, at der indsamles oplysninger om den registrerede” og
“Ret til at fa slettet eller rettet urigtige oplysninger” (op. cit.). Dog argumenterer Hoyrup, at
persondataloven kun beskytter forbrugerne i et vist omfang, nér forbrugerne faerdes pa internettet.
Dette fordi der ikke er ressourcer til at foretage lebende stikprever om, hvorvidt persondataloven
overholdes, og yderligere argumenter Hoyrup, at datatilsynet ej heller er i stand til at fore tilsyn pa
internettet (DR 1, 2015). En artikel bragt i den amerikanske avis Forbes Magazine belyser ligeledes
den etiske diskussion i brugen af Big Data, og kommer med en lignende konklusion, idet den
juridiske professor Neil Richards (2014) argumenterer, at der er mangel pa lovgivning og
principper indenfor Big Data. Richards argumenterer derfor, at der er et stigende behov for
udvikling heraf, sdledes man er i stand til at imedekomme teknologiens voksende indflydelse pa
forbrugernes liv (King & Richards, 2014). Yderligere argumenterer Richards, at hvis
lovgivningerne indenfor sdkaldt Big Data Ethics nuanceres, vil dette tvinge virksomheder til at
vere transparente i deres indsamling og brug af data (op. cit.). Netop denne transparens kan
argumenteres at bidrage til en fornyet tiltro mellem forbruger og virksomhed og med denne
fornyede tiltro, kan det vare muligt for virksomheder at undgd uenigheder og negative

konfrontationer med utrygge forbrugere (Laskowski, 2013).
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5.4. DELKONRKLUSION

I dette afsnit har vi fundet, at der er forekommet en @ndring i, hvordan virksomheder anser
kommunikationsprocessen, og forbrugerne opfattes derfor ikke l&ngere som passive modtagere,
men i stedet som aktive i kommunikationsprocessen. Virksomhederne valger siledes at tilpasse
deres markedsforingsstrategier, saledes disse imedekommer forbrugernes krav om interaktion.
Den stigende digitalisering giver forbrugerne flere muligheder for interaktion, og virksomhederne
er derfor nedsaget til at tilpasse sine markedsforingsstrategier til det digitale marked, og pa

baggrund af dette er omnichannel marketing opstéet.

Idet omnichannel marketing krever, at virksomhederne indsamler viden om forbrugernes adfzerd
og preferencer, har vi fundet, at dette kan komme i etisk konflikt, idet forbrugerne ikke
nedvendigvis har mulighed for at indgd et gyldigt informeret samtykke. Idet vi finder denne
diskussion relevant vil vi i specialet analysere og diskutere, hvorledes Tivoli giver forbrugerne

mulighed for at indga et gyldigt informeret samtykke.
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6.0. OPLEVELSESORONOMI

I nervaerende speciale er oplevelsesekonomien et centralt aspekt. Dette fordi vi beskaftiger os
med casestudiet Tivoli, hvor oplevelser er kerneproduktet, mens vi desuden beskaftiger os med
omnichannel marketing, som ligeledes er en strategi, hvor oplevelsesaspektet spiller en rolle (Jf.
afsnit 5.3.3.). Jevnfor problemformuleringen ensker vi desuden at undersege, hvilken indvirkning
omnichannel strategien har pa bestemte oplevelser hos forbrugerne. Det er sdledes koblingen
mellem oplevelsesokonomi og omnichannel marketing, der er genstandsfelt for specialets

undersegelser og arbejde.

Efter foregdende teoretiske diskussion af omnichannel som strategi, finder vi det saledes relevant
ligeledes at foretage dette om oplevelsesokonomien. Folgende afsnit har derfor til formaél, at
bidrage med en teoretisk diskussion om, hvad oplevelser er, og hvordan vi i dette speciale definerer
oplevelser. Afsnittet indeholder derfor en praesentation og diskussion af eksisterende tilgange og
definitioner af oplevelser, hvorudfra vi vil placere specialets opfattelse af heraf og saledes
oplevelsesokonomien. De teorier der prasenteres i dette afsnit anvendes desuden i specialets
analysedel til at analysere de oplevelser, som Tivoli udbyder, samt hvordan oplevelsesgkonomien

kan bidrage til omnichannel som strategi for at skabe verdi for den moderne forbruger.

6.1. OPLEVELSESOKONOMIENS OMRADER

Der eksisterer flere omrader inden for oplevelsesgkonomien. Lund, Nielsen, Goldschmidt, Dahl
og Martinsen (2005, s. 17) prasenterer i bogen Foglelsesfabrikken - Oplevelsespkonomi pa dansk
to overordnede omrader for, hvordan der kan arbejdes med oplevelsesgkonomi. Inden for det forste
omrade arbejdes der med oplevelser som selve forretningsideen og dermed eksistensgrundlaget.
Dette omrdde kan betegnes som rene oplevelsesprodukter. Inden for det andet omréde arbejdes
der med oplevelsen som et biprodukt, der er tilknyttet en vare eller serviceydelse, som ikke direkte

har at gere med oplevelser. Dette omrdde kan betegnes som oplevelser som ekstra veerdiskaber
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(op. cit., s. 17-18). Lund et al. argumenter dog, at oplevelsesgkonomien er mere nuanceret, end
hvad der fremlagges i omraderne, og der er saledes flere grader inden for de to omrader, mens det
kan veere svart at skelne tydeligt mellem omraderne. Derfor fremsatter de en skala, som streekker

sig fra rene oplevelser til oplevelser som ekstra verdiskaber (op. cit., s. 18).

FIGUR 8: SKALA TIL KLASSIFICERING AF OPLEVELSESPRODUCENTER

Rene oplevelses- Oplevelser 1 andre
produkter og ¢ y brancher eller som
producenter ekstra verdiskaber

KILDE: LUND ET AL., 2005, s. 18

Denne todeling af oplevelsesgkonomiens omrader seger ExCITe (Center for experience economy,
creative industries and technologies), at nuancere, og argumenterer, at der er etableret en vis
konsensus om, at genstandsfeltet for den oplevelsesgkonomiske forskning bestar af tre sterre

delomrader (Jensen, 2006, s. 192-193; AAU, 2015):

e Oplevelsesprodukter, hvis primare funktion er at skabe oplevelser hos forbrugeren.

Herunder findes, hvad der kan defineres som oplevelsesbrancher

e Almindelige varer eller tjenester, hvor oplevelseselementet udger en mervaerdi. Herunder

findes, hvad der kan defineres som sekundare oplevelsesbrancher

e Designmassige bestrabelser pa at skabe kultur og oplevelsesbaserede miljoer

Det kan herudfra argumenteres, at de to forstnaevnte omrader er svarende til den opdeling, som
Lund et al. fremsatter, mens det tredje delomrade er en tilfojelse, som primert omfatter (...)
lokaliteters, byers eller storre regioners plan- og designmeessige bestrabelser pa at skabe kultur-

og oplevelsesbaserede miljeer (...)” (Jensen, 2006, s. 193). Denne teori er relevant, idet vi i
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specialets analyseafsnit, afsnit 7.0., vil analysere hvordan specialets forskningsomrader kan

placeres i forhold til denne teori.

6.2. OPLEVELSESOKONOMIENS TO TILGANGE

Mange forskere har gennem tiden beskeaftiget sig med oplevelser, idet der leenge har veret
eftersporgsel herefter. Eksempelvis slog Tivoli allerede i 1843 portene til forlystelseshaven i
Kebenhavn op for forste gang, hvilket kan argumenteres at vidne om, at forbrugerne allerede
dengang segte oplevelser (Tivoli, 2015¢). Flere forskere argumenterer, at efterspergslen sidenhen
er steget og som argumenteret i afsnit 4.0., om den moderne forbruger, kendetegnes nutidens

forbrugere blandt andet ved at vere oplevelsessggende.

Selvom oplevelser har vaeret et aktuelt emne gennem mange ar, er det forst i nyere tid, at forskere
for alvor er begyndt at beskeftige sig teoretisk med oplevelser. I 1992 udgav samfundsteoretikeren
Gerhard Schulze bogen Die Erlebningsgesellschaft, hvor han taler om oplevelsessamfundet, men
alment er det er dog de to amerikanske gkonomer Joseph Pine og James H. Gilmore (1999), der
anses for at vaere oplevelsesskonomiens ophavsmand idet de ud fra et marketingperspektiv, var
de forste til at introducere begrebet oplevelsespkonomi. Dette gjorde de i en raekke artikler, som i
1999 blev til bogen The experience economy - Work is theatre & every business is a stage.
Sidenhen er der opstdet flere tilgange til oplevelsesokonomien, og forbruger- og
oplevelsesforskerne John Hird og Peter Kvistgaard (2010) argumenterer, at der eksisterer to
overordnede tilgange til oplevelsesokonomien. Disse tilgange betegner Hird og Kvistgaard som
henholdsvis Den gkonomisk-rationelle tilgang og Den humanistiske tilgang. 1 figur 9 illustreres
de to tilgange og deres hovedtrak. Tilgangene vil blive gennemgéet i det folgende med henblik pa
slutteligt at definere den tilgang, vi har i n@rvarende speciale. I denne gennemgang inddrages
forskellige teoretikere, som bidrager med forskellige synspunkter inden for de forskellige tilgange.
Idet specialets tilgang er bestdende af forstaelser fra bade den ekonomisk-rationelle tilgang og den
humanistiske tilgang, finder vi det relevant at foretage en nuanceret gennemgang heraf, idet flere

af de beskrevne teorier og modeller desuden inddrages i specialets analysedel.
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FIGUR 9: TO TILGANGE TIL OPLEVELSESOKONOMIEN

KILDE: HIRD & KVISTGGARD, 2010, s. 42

6.2.1. DEN OKONOMISK-RATIONELLE TILGANG

Denne tilgang er virksomhedsorienteret, idet der er fokus pa marketing og ekonomi i relation til,
hvordan virksomheder kan anvende oplevelser til at skabe profit. Forbrugeropfattelsen i denne
tilgang er saledes, at forbrugerne er oplevelseshungrende og er villige til at kebe oplevelser, hvis
blot det rette oplevelsesdesign og den rette scene for oplevelse er sat. Dermed er det virksomheden,
der skal skabe og designe oplevelser, saledes forbrugerne udsattes for bestemte stimuli, der
manipulerer forbrugerne til at opna bestemte oplevelser. I denne tilgang er der fokus pé lukkede,
kontrollerede og kontrollerbare rum, hvormed det kan argumenteres, at brancher sdsom
restauranter, hoteller og forlystelsesparker kan placeres inden for denne tilgang (Hird &
Kvistgaard, 2010, s. 42-44). Den ekonomisk-rationelle tilgang reprasenteres af adskillige
teoretikere heriblandt Pine og Gilmore (1999), Schmitt (1999), Mossberg (2007), Lindstrem
(2008) og Lund et al. (2005).

6.2.1.1. VIRKSOMHEDEN SOM ISCENESATTER
Pine og Gilmores teori prasenteret i bogen The experience economy - Work is theatre and every
business is a stage er marketingorienteret, idet de i teorien fokuserer pa, hvordan virksomheder
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kan anvende oplevelser til at skabe ekonomisk vakst (1999). De argumenterer, at jo sterre
oplevelser, der tilknyttes et produkt, jo sterre vaerdi forbindes hermed (op. cit., s. 1-2). Pine og
Gilmore argumenterer, at alle virksomheder ber iscenesatte oplevelser for deres forbrugere for at
skabe vaekst. Saledes er udgangspunktet for Pine og Gilmores teori afsenderstyret, hvormed teorien
er i overensstemmelse med de overbevisninger, der kan kategoriseres som branding 1.0 (Jf. afsnit
5.1.1.). Dette afspejles i den made Pine og Gilmore fremlagger teorien, idet de bruger
teaterverdenen som metafor og argumenterer, at enhver virksomhed skal ses som en scene, der
iscenesetter oplevelser, hvor de ansatte er skuespillere, og forbrugerne publikum (Pine & Gilmore,
1999, s. 109-12). Sdledes opnér forbrugeren oplevelse via den iscenesatte begivenhed (...) when
he [a customer] buys an experience, he pays to spend time enjoying a series of memorable events
that a company stages - as in a theatrical play - to engage him in a personal way” (op. cit., s. 2).
Dermed fokuserer Pine og Gilmore ligeledes pa, at virksomheden har til opgave at engagere
forbrugerne og argumenterer, at dette kan forekomme pa flere méder (op. cit., s. 30). Hertil
fremsatter Pine og Gilmore en model bestdende af fire oplevelsessfarer, som er illustreret

nedenstdende.

FIGUR 10: THE EXPERIENCE REALMS

KILDE: PINE & GILMORE, 1999, s. 30

Pine og Gilmore argumenterer, at en ideel oplevelse fremsat af en virksomhed skaber mulighed
for, at forbrugernes oplevelse omfatter samtlige oplevelsessfaerer, hvormed oplevelsen kan

placeres i midten af modellen (op. cit., s. 39). Til trods for at Pine og Gilmore omtaler forskellige

AR
Vi \

@ 9% ¥



former for deltagerinvolvering, fokuserer de i deres teori pa virksomheden som en iscenesatter af
oplevelser, hvormed virksomheden kontrollerer de oplevelser, forbrugerne skal have. Dermed kan
forbrugerne anses som blot varende publikum. Dette kan relateres til den opfattelse af
kommunikationen, som finder sted inden for transmissionsparadigmet (Jf. afsnit 2.2.). Dog
argumenterer Pine og Gilmore, at oplevelser er personlige, og athaenger af forbrugerens tidligere

erfaringer, hvormed oplevelser er forskellige fra individ til individ (Pine & Gilmore, 1999, s. 12).

Pé baggrund heraf anser Pine og Gilmore ikke blot forbrugerne som ¢én gruppe, der kan
tilfredsstilles pd samme méde, men anerkender forbrugerne som enkelte individer og aktive i
kommunikationsprocessen, som det ses inden for interaktionsparadigmet. Dog kan det
argumenteres, at Pine og Gilmore hermed modsiger egen teori. Dette fordi deres teori bygger pé,
at virksomhederne kan opna ekonomisk vakst ved at styre forbrugerne til at opnd en bestemt
oplevelse, hvis blot virksomheden formar at designe oplevelsen rigtigt, ved at udsatte forbrugerne
for stimuli, som leder dem i den enskede retning. Hertil kan det alts& argumenteres, at Pine og
Gilmore ikke anerkender forbrugerne som aktive deltagere i kommunikationsprocessen og ej

heller ser oplevelser som brugerdrevne.

6.2.1.2. STRATEGISK ARBEJDE MED OPLEVELSER

En anden teoretiker inden for den gkonomisk-rationelle tilgang er Schmitt (1999). Schmitt har
samme tilgang til oplevelser som Pine og Gilmore, men bidrager med en integreret
marketingtilgang, der fokuserer pé oplevelser. Schmitt er dog mere praksisorienteret i sin tilgang,
idet han opstiller konkrete varktejer, som virksomheder kan anvende i arbejdet med oplevelser
(Schmitt, 1999). Ligesom hos Pine og Gilmore illustrerer Schmitt en stimuli-respons tankegang,
hvilket blandt andet kommer til udtryk i hans definition af oplevelser ”Experiences are private
events that occur in response to some stimulation (e.g. as provided by marketing efforts before and
after purchase)” (op. cit., s. 60). Schmitt mener dermed, at oplevelser opstér, idet virksomhederne
stimulerer forbrugerne, saledes disse reagerer individuelt (op. cit., s. 61). Idet Schmitt opfatter
skabelsen af oplevelser som en proces virksomheder og forbruger imellem, dog med virksomheden
som initiativtager, kan det argumenteres, at Schmitt har et mere aktivt forbrugersyn end Pine og

Gilmore, hvormed Schmitts teori kan placeres under interaktionsparadigmet (Jf. afsnit 2.2.).
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I bogen Experiential Marketing (1999) arbejder Schmitt ud fra tankegangen om, at
virksomhederne skal skabe forskellige oplevelser hos forbrugerne. Han betegner disse oplevelser
for Strategic Experiential Modules (SEMs), hvilke han inddeler i fem moduler, afthengig af den
oplevelse, modulerne fremkalder. Modulerne betegnes henholdsvis SENSE, FEEL, THINK, ACT
og RELATE. SENSE referer til sanseoplevelser, der vaekkes gennem syn, lyd, berering, smag og
lugt. FEEL appellerer til forbrugernes folelser med henblik péd at skabe positive emotionelle
folelser til et brand. THINK appellerer til forbrugernes intellekt med det formal at skabe kognitive
oplevelser, der engagerer forbrugerne kreativt. ACT seger at influere forbrugerne fysisk,
livsstilsmaessigt samt skabe interaktion. RELATE indeholder aspekter af bdde SENSE, FEEL,
THINK og ACT, men sgger yderligere at skabe en identitetsoplevelse i relation til en gruppe eller
kultur (op. cit, s. 64-69). Ifelge Schmitt bestdr en oplevelse altsd af en sammensatning af
modulerne, og ofte anvendes flere moduler i en oplevelse. Schmitt argumenterer i forlengelse
heraf, at den optimale oplevelse indeholder samtlige moduler, idet han ytrer ’Ideally, marketers
should strive strategically for creating holistically integrated experiences that possess, at the same

time, SENSE, FEEL, THINK, ACT, and RELATE qualities” (op. cit., s. 70).

Udover modulerne arbejder Schmitt med Experience Providers (ExPros), som er en betegnelse for
de faktorer eller kanaler, der anvendes til at skabe oplevelsen, heriblandt kommunikation, visuel
og verbal identitet, produkter, co-branding, miljper, hjemmesider og elektroniske medier samt
mennesker (op. cit., s. 72-90). Sammenholdes de sakaldte ExPros med de sékaldte SEMs opstar
hvad Schmitt betegner The Experiential Grid, der er en strategisk planleegningsmodel, der ifolge
Schmitt belyser de overvejelser som virksomheder skal gare sig i arbejdet med oplevelser (op. cit.,

s. 74).
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FIGUR 11: THE EXPERIENTAL GRID

KILDE: SCHMITT, 1999, s. 74

6.2.1.3. STIMULERING AF SANSER

Schmitts pointe om at inddrage sanserne stemmer overens med Pine og Gilmores teori samt teori
fremsat af brandingkonsulent Martin Lindstrem (2005) og professor Lena Mossberg (2007). Pine
og Gilmore argumenterer ligeledes, at det er vigtigt at stimulere individets sanser, saledes der kan
skabes mindevardige oplevelser, hvormed vardien af oplevelsen varer ved i forbrugerens
hukommelse ”The more effectively an experience engages the senses, the more memorable it will
be” (Pine & Gilmore, 1999, s. 59). Lindstrem arbejder ligeledes med holistisk branding og
argumenterer, at virksomheder ber implementere elementer i deres produkter og branding, der
vaekker sanserne hos forbrugerne. Han argumenterer, at jo flere sanser, der bereres hos
forbrugerne, jo mere effektivt vil det vaere (Lindstrem, 2005, s. 13). Mossberg berorer ogsa emnet,
idet hun argumenterer, at sanserne bar overvejes og inkluderes, nar et oplevelsesrum skal designes
(Mossberg, 2007, s. 13, 108, 132-139; Hird & Kvistgaard, 2010, s. 43). Hermed stemmer bade
Lindstrem og Mossbergs teorier overens med den ekonomisk-rationelle tilgang, idet de fokuserer
pé, hvordan virksomheder ved brug af sanser og oplevelsesdesign kan kontrollere forbrugernes
adfzerd og lede til bestemte oplevelser. Dog anser de forbrugerne som aktive instanser og mener,
at de er medskabere af oplevelsen, hvormed det kan argumenteres, at Lindstrom og Mossberg kan

placeres inden for interaktionsparadigmet (Jf. 2.2.).
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6.2.1.4. FORTZALLINGEN SOM OPLEVELSE

Endnu en teori fremsat af Jacob M. Lund, Anna P. Nielsen, Lars Goldschmidt, Henrik Dahl og
Thomas Martinsen (2005) i bogen Fglelsesfabrikken — Oplevelsespkonomi pa dansk kan placeres
inden for den ekonomisk-rationelle tilgang. I bogen arbejder forfatterne videre med Pine og
Gilmores tanker og tager sdledes udgangspunkt i oplevelsesekonomien fra virksomhedens
synspunkt, men med storre fokus pd individet end set blandt tidligere gennemgaet teori. Dog kan
teorien alligevel placeres inden for den ekonomisk-rationelle tilgang, idet fokus er pa, at
virksomheder skal tilfoje oplevelser til sit produkt for at skabe verdi og séledes skabe oplevelser

hos forbrugerne, som disse er villige til at kebe.

Som beskrevet indledningsvist i dette afsnit, jevnfer Lund et al.’s skala om rene oplevelser og
oplevelser som ekstra vardiskaber, argumenterer Lund et al., at virksomheder kan gere brug af
oplevelser pa forskellige mader. De mener, at oplevelser kan anvendes som strategisk verktej, der
kan integreres i forretningsprocessen pa adskillige mader og saledes positionere og differentiere
en virksomhed (op. cit., s. 22). Lund et al. befinder sig dog inden for interaktionsparadigmet, idet
de har et aktivt forbrugersyn og anerkender, at veerdien af en oplevelse er forskellig fra individ til
individ “Oplevelsen bliver skabt hos det enkelte menneske pé& baggrund af tidligere
erfaringsrammer” (op. cit., s. 25). Til trods for at Pine og Gilmore ligeledes argumenterer dette,

afspejles det dog ikke i deres teori, hvilket til gengald er tilfaeldet i Lund et al.’s teori.

Lund et al. argumenterer, at en oplevelse er subjektiv og at det saledes er op til forbrugeren, hvad
der er en god og dérlig oplevelse (op. cit., s. 19-20). I forleengelse heraf argumenterer Lund et al.,
at virksomheder skal skabe oplevelser, men at individet er medbestemmende for, hvordan en
oplevelse udvikler sig. Dette adskiller sig saledes fra Pine og Gilmores teori, idet de argumenterer,
at det er virksomhedens opgave at designe en oplevelse, som gor, at den kan placeres inden for et
bestemt felt i deres oplevelsessferer. Ydermere argumenterer Lund et al., at det ikke er lige
hensigtsmeassigt 1 alle brancher at gore brug af oplevelsesekonomien, hvilket stér i kontrast til Pine
og Gilmore, som argumenterer, at alle virksomheder ber anvende oplevelser i steorst mulig grad,

hvis de vil opna vaekst i nutidens samfund.
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Det centrale i Lund et al.’s teori er dog, at det for virksomheder handler om, at skabe mindeverdige
oplevelser hos forbrugerne, hvilket er i overensstemmelse med Pine og Gilmores tankegang. Lund
et al. fokuserer dog i hgjere grad pa det, der foregar efter oplevelsen. Faktisk argumenterer de, at
oplevelsen forst finder sted, nar den genforteelles til andre (op. cit., s. 32). Oplevelsen er séledes
athangig af forteellingen “Det er ene og alene et sporgsmdl om fortallingen. Det er den, der gor
erfaringen selvstaeendig og afgraenset, og som skaber oplevelsens indre enhed” (op. cit., s. 32).
Saledes bidrager oplevelsen altsé til individets selvfortelling og dermed identitetsskabelse, som
jevnfer afsnit 4.3.4., er et vigtigt aspekt hos den moderne forbruger, der ifelge Giddens netop har

brug for at holde en sarlig fortelling om selvet i gang.

6.2.1.5. TIDSASPEKTET I OPLEVELSER

Lund et al.’s aspekt om videreforteelling kan relateres til Mossbergs argumentation om, at der
eksisterer et tidsaspekt i oplevelser (Mossberg, 2007, s. 73-80). Ifalge Mossberg kan en oplevelse
opdeles i et for-, under- og efter-perspektiv, hvor fer-oplevelsen bestar i de forventninger og
forberedelser, der forer op til en oplevelse, mens under-oplevelsen er selve begivenheden, der
skaber oplevelsen. Efter-oplevelsen er de mentale og materielle minder forbrugeren har om

oplevelsen samt den videre fortelling, der foretages om oplevelsen til andre (op. cit., s. 73-80).

6.2.2. DEN HUMANISTISKE TILGANG

Inden for denne tilgang er der fokus pa individet, idet tankegangen er, at individer og grupper, selv
designer sine oplevelser, hvormed de ikke manipuleres til at have bestemte oplevelser. Denne
tilgang star derfor i kontrast til den ekonomisk-rationelle tilgang. Individet har altsa den fulde
kontrol over skabelsen af oplevelser, og oplevelserne kan derfor ikke designes, men ma i stedet
faciliteres. Mélet for virksomhederne er derfor ikke at skabe profit pa baggrund af oplevelser, som
i forstnevnte tilgang, men i stedet at opna oplevelser, der er centrale i forhold til individets eller
gruppens selviscenesattelse og identitet. Hvorvidt en oplevelse er succesfuld kan séledes
udelukkende vurderes ud fra subjektive kriterier sasom individets felelser, erfaringer og glaede.
Dette er i modsatning til ferstnaevnte tilgang, hvor succesen af oplevelser méles ud fra den profit,
som virksomheden tjener herpa (Hird & Kvistgaard, 2010, s. 43-44). Reprasentanter for den
humanistiske tilgang er blandt andre den tyske sociolog Gerhard Schulze (2005) og den ungarske
psykologiprofessor Mihaly Csikszentmihalyi (1991, 2004, 2005).
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6.2.2.1. OPLEVELSER SOM GRUNDLAG FOR TILVARELSEN

Til trods for at Pine og Gilmore anses som varende oplevelsesekonomiens ophavsmend, er der
flere teoretikere, der har beskaftiget sig med oplevelser for dem. Heriblandt findes Schulze, som
isin bog Die Erlebnisgesellschaft taler om oplevelsessamfundet. I modsatning til Pine og Gilmore
fokuserer Schulze pa oplevelser i relation til det enkelte individ, og grundlaget for
oplevelsessamfundet findes i individets behov for oplevelser som grundlag for tilvaerelsen.
Schulzes teori er orienteret om begrebet lykke, hvilket anses som det centrale i menneskets liv, og
betegnelsen oplevelsessamfundet dekker netop over den kollektive orientering mod oplevelser
som midlet til at forage det individuelle velvare eller den private lykke (Schulze, 2005). Schulze
argumenterer, at der eksisterer forskellige miljoer i oplevelsessamfundet, hvilke han betegner
henholdsvis Niveaumiljpet, Harmonimiljpet, Det selvrealiserende miljp, Underholdningsmiljpet
og Integrationsmiljget (op. cit., s. 283-330; Jensen, 2008). Disse miljoer argumenteres at vere
dynamiske, idet en person i labet af en dag kan bevage sig rundt i flere miljoer (op. cit.). Schulze
uddyber yderligere sin forstaelse af oplevelser i et interview bragt i artiklen Wie Erlebt man mehr
inseinem Leben, hvor Schulzes fokus pa individet som oplevelsesskaber og aktiv instans ligeledes

kommer til udtryk:

Vi er nedt til at minde os selv om, at vi har de bedste oplevelser, hvis ikke vi
eksplicit streber efter dem. Ansvaret for oplevelser kan ikke flyttes over til
produkter eller tjenesteydelser, men ligger hos os selv, i organiseringen af vores

bevidsthed og vores viden. (Heller, 1996)

(oversat fra tysk til dansk)

Dermed udtrykker Schulze altsa, at det udelukkende er op til individet selv at skabe sine oplevelser.

6.2.2.2. FLOWTILSTANDEN

Csikszentmihalyi deler opfattelse med Schulze, og omdrejningspunktet for hans teori er individets
lykke med fokus pé de psykologiske processer, der finder sted i individet, nar denne oplever. Ifolge
Csikszentmihalyi er alle oplevelser i udgangspunktet aktive handlinger, hvor modtageren fysisk
eller mentalt er medskaber af oplevelsen. Dette indikerer séledes, at Csikszentmihalyis tilgang kan

placeres indenfor interaktionsparadigmet. Csikszentmihalyi har udviklet begrebet flow, hvilket han
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definerer som en tilstand, hvor forbrugeme er sd engagerede i en aktivitet, at al deres
opmarksomhed er koncentreret herom, og tidsfornemmelsen forsvinder. Dog bevarer individet
stadig kontrollen over, hvad der sker (Csikszentmihalyi, 2004, s. 42-56; Csikszentmihalyi, 2005,
s. 12) Underspgelser viser, at mange forbrugere beskriver flow som en lykkefolelse, hvormed
flowtilstanden forbindes med, hvad der kan karakteriseres som den optimale oplevelse, og ifolge
Csikszentmihalyi er menneskets mest nydelsesfulde tidspunkter, netop nar denne er i flow
(Csikszentmihalyi, 2004, s. 39-42). Csikszentmihalyi argumenterer, at tilstanden er proces- og
resultatorienteret, og den kan opnés inden for alle livets omrader sasom arbejde, uddannelse, leg
og samver, hvis blot individet formar at omdanne almindelige aktiviteter til et personligt
meningsfuldt spil (op. cit., s. 75; Csikszentmihalyi, 1991, s. 11; Csikszentmihalyi, 2005, s. 11).
Det handler blot om, at individet skal tilstreebe og ville det, hvormed individets indstilling til
situationen bliver central. Ifelge Csikszentmihalyi kan individer styre sit flow. Individers
oplevelser optreeder i bevidstheden som information og den information, som individet tillader
adgang til bevidstheden bestemmer individets livsindhold og kvalitet. Dette betyder, at hvis
individet er i stand til at styre denne information, og dermed @ndre bevidsthedens indhold, kan
individet bringe sig selv i en lykkelig tilstand. Méden individet kan styre informationen er ved
hjeelp af opmerksomhed. Opmarksomheden skal forstds som en energi, og det opmarksomheden
rettes mod fir adgang til bevidstheden (Csikszentmihalyi, 1991, s. 14-15). Dermed bliver
opmerksomheden et redskab til at forbedre kvaliteten af individets oplevelser ”Alt hvad vi oplever
- glede eller smerte, interesse eller kedsomhed - optrader i sindet som information. Hvis vi er i
stand til at styre denne information, kan vi ogsa bestemme, hvordan vort liv skal veaere” (op. cit.).
Oplevelsen afhenger altsa af individet selv, hvormed det kan argumenteres, at en god oplevelse
ikke er atheengig af en given attraktions rammer, som det argumenteres inden for den skonomisk-

rationelle tilgang.

6.2.3. SPECIALETS TILGANG

I forhold til dette speciale kan det argumenteres, at vores tilgang til oplevelsesgkonomien
hovedsageligt kan placeres inden for den humanistiske tilgang, hvor individet er i centrum.
Jevnfor foregdende prasentation og diskussion af teori tilkender vi os dog ligeledes visse
erkendelser presenteret i teorien i den gkonomisk-rationelle tilgang. Som Hird og Kvistgaard
argumenterer, er deres model over de to tilgange en forenkling af eksisterende teorier, mens

modellen ligeledes er illustreret med pile mellem de to tilgange. Dette indikerer, at der kan vare
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tale om grader eller niveauer mellem de to. Idet vi netop tilslutter os erkendelser fra begge tilgange,
men primert er tilhaenger af den humanistiske tilgang, kan det argumenteres, at vores tilgang til

oplevelsesgkonomien kan placeres mellem de to tilgange, som illustreret i figur 12.

FIGUR 12: SPECIALETS TILGANG TIL OPLEVELSESOKONOMIEN

Den okonomisk- Den humanistiske
rationelle tilgang ¢ @ tilgang
Specialets
tilgang

KILDE: HIRD & KVISTGAARD, 2010, s. 42 MED EGEN TILVIRKNING

Denne tilgang kan argumenteres at stemme overens med teori fremsat af
kommunikationsforskerne Christian Jantzen, Mikael Vetner og Julie Bouchet (2012) i bogen
Oplevelsesdesign samt af forskere fra Aalborg Universitets forskningscenter ExCITe, som
ligeledes har udgivet en serie af bager om oplevelsesgkonomien, heriblandt Oplevelser: Koblinger
og transformationer (Jantzen & Jensen, 2000) og Oplevelsespkonomi - vinkler pd forbrug (Jantzen
& Rasmussen, 2007). 1 disse teorier kombineres erkendelser fra henholdsvis den gkonomisk-
rationelle tilgang og den humanistiske tilgang. Der er desuden stort fokus pa individet, og dette er
i overensstemmelse med vores kommunikationsforstielse 1 specialet samt vores
videnskabsteoretiske forstdelsesramme (Jf. afsnit 2.1.; Jf. afsnit 2.2.1.). Det kan derfor
argumenteres, at specialets brug af oplevelsesbegrebet baseres pa teori fremsat af ovenstdende
teoretikere, og med henblik pa at nuancere specialets forstaelse af oplevelsesgkonomien, vil

ovenstaende teoretikeres teori praesenteres i det folgende.

6.2.3.1. BRUGERDREVNE OPLEVELSER

Inden for teorierne af Jantzen, Vetner og Bouchet (2012), Jantzen og Jensen (2006), og Jantzen og
Rasmussen (2007) argumenteres det, at oplevelser er en del af individets eksistens, og individets
erfaringer er dannet af oplevelser, mens identiteten er bundet op pé erindrede oplevelser (Jantzen
et al., 2012, s. 13). Denne opfattelse er sdledes i kontrast til Pine og Gilmores argumentation om,

at oplevelser er en tendens, der er fremkommet og i stigende grad eftersperges blandt forbrugerne.
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Idet det argumenteres, at oplevelser er en del af individets eksistens argumenteres, at oplevelser er
brugerdrevne. Det betyder, at de skabes af det enkelte individ og udspringer af individets egne
evner, gnsker, tilbgjeligheder og forventninger (Jantzen et al., 2006, s. 177, 183; Jantzen &
Rasmussen, 2007, s. 12, 43; Jantzen et al., 2012, s. 37). Jantzen og Rasmussen fremlaegger dette
séledes “Oplevelser er i sig selv brugerdrevne. Oplevelser forudsatter et aktivt bidrag fra den
oplevende, idet de stammer fra individets emotionelle og kognitive bearbejdninger af de sanselige
indtryk (stimuli), som organismen far fra sine omgivelser” (Jantzen & Rasmussen, 2007, s. 12). |
denne tilgang er fokus pa individet som en aktiv instans og som medskaber af oplevelser, hvormed
tilgangen kan placeres inden for interaktionsparadigmet, og yderligere inden for branding 2.0
tankegangen (Jf. afsnit 2.2.; Jf. afsnit 5.1.2). Opfattelsen er saledes, at det ikke er muligt for
virksomheder at styre forbrugeren ved hjelp af ydre rammer, som fremkalder bestemte oplevelser,
hvilket opfattelsen er inden for den rene ekonomisk-rationelle tilgang. I stedet er det individets
indstilling, der er afgerende for oplevelsen, hvilket er i overensstemmelse med Schulze og
Csikszentmihalyis tilgang til oplevelser. Jantzen et al. (2012) argumenterer dog, at der er et
marketingperspektiv i oplevelser, og virksomheder altsa kan drage nytte heraf. Dette er dog kun
tilfeeldet, hvis virksomheden eller virksomhedens produkt, formér at ramme forbrugerne, séledes
de velger at tage budskabet eller produktet til sig (s. 40). Ifelge Jantzen et al. (2012) finder

oplevelser sted nar, der sker folgende:

(...) @ndringer i organismens tilstand og adferd, som kan bryde med hidtidige
forestillinger og opfattelser, hvilket kan fore til en pracisering af selvforstaelsen,
en mere nuanceret indsigt og/eller et storre erfaringsgrundlag, som i sidste ende kan

danne nye rutiner. (op. cit., s. 47)

6.2.3.2. OPLEVELSENS STRUKTUR
Jantzen og Vetner (2006) har udviklet en model, som illustrerer den proces, der forekommer, nér

individet oplever.
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FIGUR 13: MODEL OVER OPLEVELSENS STRUKTUR

KILDE: JANTZEN & VETNER, 2006, s. 248

Som modellen illustrerer oplever individet pa fire niveauer. Oplevelsen indledes pé et fysiologisk
niveau, hvor forbrugeren bevages af ydre impulser, som fremkalder nydelse, velbehag eller
ubehag. Dernast forekommer det evaluerende niveau, hvor bevaegetheden far retning, idet positive
eller negative folelser far kroppen til at tilpasse sin adferd. Herefter findes det vanebaserede
niveau, hvor denne @ndring potentielt opleves som et brud med eksisterende vaner og
forestillinger, og @ndringen kan muligvis ende ud i @ndring af praferencer og rutiner. Slutteligt
findes det refleksive niveau, hvor andringer potentielt udvider individets erkendelses- og

identitetsgrundlag.

Som dette indikerer, bestar oplevelsen af flere tidsaspekter. Udover de faktiske pirringer rummer
oplevelsen ogsa ”(...) forventninger om meningsfulde gjeblikke, erindringer om emotionelle
indtryk og preferencer for bestemte stemninger, stimulanser og sansninger” (Jantzen &
Rasmussen, 2007, s. 38). De folelsesmaessige forestillinger kan saledes vare en stor del af
oplevelsen, hvilket star i kontrast til Lund et al.’s praesentation af oplevelsesgkonomien, hvor de
argumenterer, at den egentlige oplevelse forst finder sted, nar en oplevelse viderefortaelles. Jantzen
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og Rasmussen (2007) mener, at dette er en snaver opfattelse i forhold til oplevelsens struktur.
Desuden argumenterer de, i overensstemmelse med Csikszentmihalyis fremleggelse af flow-
oplevelser, at oplevelser, der blot sker i nuet ogsé kan vere en god oplevelse for forbrugeren,

hvormed bade sproget og forteellingerne efter kan vaere overfladige (op. cit., s. 42).

For at imedekomme ovenstdende ber virksomheder skabe et oplevelsesdesign, hvor de fokuserer
pa ”(...) at tilrettelegge rammer, udvikle genstande, planlegge situationer og handelsesforleb,
der kan bidrage til, at brugere, borgere eller konsumenter far interessante og relevante oplevelser
pa et fysiologisk, emotionelt og kognitivt plan” (Jantzen et. al, 2012, s. 49). Jantzen et al. (2006)
argumenterer, at en baredygtig oplevelsesokonomi blandt andet kraever en @stetisk planlegning,
hvor der soges aktivering af forbrugernes sanser, idet samspillet mellem @stetiske systemer blandt
andet dufte, lyde, billeder og bereringer, ager forbrugerens evne og parathed til at gare sig nye
erfaringer (op. cit., s. 185). Dette stemmer overens med Pine og Gilmore, Schmitt, Mossberg og
Lindstrems teori, som ogsa fokuserer pa, at forbrugerens sanser skal stimuleres. Der eksisterer dog
en forskel, idet virksomheder, ifolge Jantzen et al. (2006), kun satter rammerne og erkender, at
det er op til forbrugeren, hvorvidt denne vil opleve, samt hvilken oplevelse denne ensker.
Opfattelsen blandt de andre teoretikere er derimod, at de ved hjalp af sanserne kan styre individet

til en bestemt oplevelse.

6.3. DELKONRKLUSION

Inden for oplevelsesekonomien eksisterer forskellige omrdder, mens der desuden eksisterer to
overordnede tilgange, som er henholdsvis den ekonomisk-rationelle tilgang og den humanistiske
tilgang. I den ekonomisk-rationelle tilgang fokuseres pé, at virksomheder skal iscenes@tte og
dermed skabe bestemte oplevelser, som kan szlges til forbrugerne. I den humanistiske tilgang
fokuseres pé oplevelser som individets eksistensgrundlag og opfattelsen er, at oplevelser skabes
af forbrugerne og finder sted i individet nir denne er indstillet herpa. P4 baggrund af dette kan
specialets tilgang placeres mellem disse to tilgange, idet vi i specialet erkender os til aspekter og
teorier fra bdde den ekonomisk-rationelle tilgang og den humanistiske tilgang. Dog eksisterer
primeart fokus pa den humanistiske tilgang, idet vi i specialet erkender, at virksomhederne kan
skabe sanselige indtryk og sette rammer for oplevelser, men at det er op til forbrugerne selv at

udfolde og skabe sine oplevelser individuelt, hvilket kun kan ske, hvis individet er indstillet herpa.
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Vi har i ovenstiende teoretiske afsnit skabt specialets teoretiske fundament pé baggrund af fire
teoretiske dele, som tilsammen udger specialets forstdelse af omnichannel marketing i et
oplevelsesgkonomisk perspektiv. Disse teoretiske dele vil i det felgende danne ramme for analysen

af specialets casestudie.
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7.1. PRAESENTATION AF TIVOLI

For at skabe en forstdelse for specialets case og dennes relevans for specialet, folger her en
prasentation af Tivoli som virksomhed. Tivoli er verdens nestaldste forlystelsespark og dbnede
for forste gang portene i 1843 og allerede i den forste seeson, havde Tivoli 175.000 besogende, og
blev anset som varende en gjeblikkelig succes. I dag har Tivoli cirka 4 millioner gaster arligt og
er den attraktion i Danmark, der tiltraekker flest publikummer. Tivoli er en virksomhed, der bestar
af mange forretningsdele og beskriver, at hver forretningsdel har til formal at betage gasterne gang

pa gang (Magnetix, 2015).

12012 pabegyndte Tivoli sin nye rejse fra at anvende aldre medieplatforme til at ville skabe en
mere sammenhangende oplevelse pé tvars heraf samt introducere nye platforme, som gaesterne
kan anvende (op. cit.). I Tivolis strategiplan fremkommer det, at Tivoli har opsat en reekke delmal,
som de arbejder hen mod, med henblik pa at opna en fuldendt omnichannel strategi, hvor der
skabes en personlig oplevelse, der betager gaesterne pa tvers af alle kanaler (Bilag 1). Denne
oplevelse skal vaere drevet af indsigt i gaesternes behov og adfzerd, saledes det bliver muligt at
skabe en sand omnichannel oplevelse. Saledes sgger Tivoli at imedekommende omnichannel
marketing som strategi, i alle aktiviteter og tiltag de laver, og sidelebende arbejder Tivoli med at

forbedre og udvikle sine digitale kanaler (Magnetix, 2015).

Idet Tivoli kan betegnes som varende en oplevelsesekonomisk virksomhed, hvor mélet netop er
at betage geesterne ved det fysiske besog i forlystelsesparken, finder vi det interessant at analysere,
hvorledes denne omnichannel strategi kan bidrage til Tivoli. Dette fordi vi har erfaret, at mange
forbrugere forbinder Tivoli med traditioner, nostalgi og narver, der kan argumenteres at vaere

kontrasterende til en strategi, der fordrer brugen af digitale medier (Bilag 4, s. 1, 1. 3; Bilag 6, s. 1,
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1. 5-6; Bilag 7, s. 1, 1. 9-10; Bilag 9, s. 1, 1. 9; Bilag 10, s. 1, 1. 9; Bilag 12,s. 1, 1. 11, s. 3, 1. 3-4;
Bilag 13, s. 1, 1. 14). Men som Tivoli siger ”Selvom man er fyldt 170 &r, kan man godt veere digital
pioner” (Magnetix, 2015). Derfor introducerer Tivoli nu nye omnichannel strategiske tiltag, der
integrerer fysiske og digitale kanaler, der har til formal at gere Tivoli til en forlystelsespark, der

lever op til deres slogan, som lyder “Altid som aldrig for” (op. cit.).

7.2. TIVOLI SOM OPLEVELSESORKONOMISK VIRKSOMHED

Tivoli er en anerkendt forlystelsespark, hvis primare funktion er at berige gaesterne med
oplevelser, som de udelukkende kan fa indlest ved et fysisk besgg i haven (Bilag 2, s. 2). Tivolis
produkt er altsd oplevelser, og séledes bliver oplevelsesgkonomien relevant for vores udvalgte
case i specialet. Forst og fremmest finder vi det essentielt at fremanalysere, hvilke former for
oplevelser Tivoli udbyder til sine geester. Hertil anvender vi teori fremsat af Lund et al. og ExClITe,
hvis teori vi har prasenteret i specialets teoretiske afsnit. Disse teoretikere kategoriserer
oplevelsesekonomien i flere omrader, hvorudfra vi kan analysere og derefter klassificere, hvilke

former for oplevelser, der udbydes af Tivoli.

Lund et al. fremsetter to mader, hvorpé en oplevelse kan kategoriseres. Disse er henholdsvis rene
oplevelsesprodukter og oplevelser som eckstra veaerdiskaber. Herudfra kan det saledes
argumenteres, at Tivoli kan kategoriseres som verende en oplevelsesproducent, der tilbyder rene
oplevelsesprodukter. Tivoli kan derfor, jevnfer Lund et al.’s figur til klassificering af

oplevelsesproducenter, placeres som illustreret i nedenstaende figur 14.

FIGUR 14: PLACERING AF TIVOLIS OPLEVELSESPRODUKT

Rene oplevelses- - Oplevelser 1 andre
,Tivoli som N

produkter og (oMt » brancher eller som

producenter ektra verdiskaber

KILDE: LUND ET AL, 2005, s. 18 MED EGEN TILVIRKNING
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7.2.1. OPLEVELSER SOM EKSISTENSGRUNDLAG

Arsagen til vi kategoriserer Tivoli som producent af rene oplevelser er, at det pa baggrund af vores
mailkorrespondance med Tivolis marketing manager og information pd Tivolis hjemmeside kan
fremanalyseres, at Tivoli arbejder med oplevelser som selve forretningsideen, og dermed er
oplevelser Tivolis eksistensgrundlag. P4 baggrund heraf kan Tivoli saledes defineres, i forhold til
ExCITes omrader af oplevelsesekonomien, som en oplevelsesbranche, og dermed kan Tivolis
placeres inden for den del af oplevelsesekonomien, der af ExCITe betegnes “Oplevelsesprodukter,
hvis primaere funktion er at skabe oplevelser hos forbrugeren” (Jf. afsnit 6.1.). Tivolis
eksistensgrundlag kan herudfra argumenteres at vare baseret pa oplevelsesrammer, der salges til

forbrugerne, der besgger Tivoli.

7.2.2. TIVOLIS OPLEVELSESDESIGN

Det er fremkommet af ovenstdende, at Tivoli er en forlystelsespark, hvor oplevelser er selve
Tivolis eksistensgrundlag, hvorfor det herudfra kan fremanalyseres, at Tivoli opstiller nogle
rammer, hvor inden for forbrugerne kan skabe deres egne oplevelser ud fra de sanselige stimuli,
de eksponeres for. Vi finder det derfor essentielt, at analysere, hvilke stimuli Tivoli eksponerer
sine forbrugere for, samt pa hvilke kanaler dette finder sted, séledes vi kan fremanalysere, hvordan

Tivoli forseger at skabe oplevelser for sine forbrugere.

Jantzen et al. (2006) argumenterer, at ved aktivering af forbrugernes sanser, kan virksomheder
fremme forbrugernes evne og parathed til at gore sig nye erfaringer og saledes til at opleve. Dog
fremseetter Jantzen et al. ikke nuanceret teori herom, hvilket til gengeaeld er tilfeeldet hos Schmitt
(1999), der netop arbejder med forskellige aspekter om stimulering af individets sanser samt en
reekke aspekter om, hvordan individet kan stimuleres til at opleve. Vi finder det derfor relevant at
inddrage Schmitts teori til at analysere, hvordan Tivoli seger at stimulere deres forbrugere til at
opleve. Schmitts teori er udarbejdet i relation til, hvordan der kan skabes oplevelser gennem
marketing, men i henhold til denne analyse mener vi, at det er muligt at overfere disse tanker til at
analysere, hvordan det er muligt at stimulere forbrugerne i relation til oplevelser som produktet,
hvorfor vi altsa overferer Schmitts begreber til oplevelsesgkonomien. I det folgende analyserer vi
derfor Tivolis stimuli ud fra Schmitts Experiential Modules og ExPros, som vi beskrev i afsnit

6.2.1.2. Idet vi herudfra fremanalyserer hvilke ExPros, det vil sige aspekter og kanaler, Tivoli



anvender, vil vi hertil inddrage Davidsons kategorisering af nutidens mediekanaler, idet disse kan

anvendes i samspil med Schmitts ExPros.

7.2.2.1. PRODUKT OG MILJO

Schmitt arbejder i sin teori med fysiske produkter, men i forhold til Tivoli er det fysiske produkt
de oplevelsesrammer, Tivoli stiller til rddighed for forbrugerne. Miljoet er ligeledes en del heraf,
idet Schmitt 1 sin teori definerer miljoet som de fysiske omgivelser, hvilket séledes er en del af

Tivolis oplevelsesrammer. Derfor vil vi i felgende afsnit analysere disse to kanaler samlet.

Det fremkommer i vores interviews foretaget med Tivolis gaester, at mange af respondenterne
associerer Tivoli med bestemte sanselige indtryk. Iseer modulet som Schmitt betegner SENSE er i
fokus. Dette fordi flere af respondenterne omtaler Tivolis smukke omgivelser, der aktiverer
synssansen, og ligeledes omtaler den hygge, der er i at iagttage legende bern, hvilket kan
argumenters at stimulere bade syns- og heresansen. Slutteligt omtaler respondenterne cafébesog
inde i Tivoli, der kan argumenteres at appellere til gaesternes smagssans (Bilag 3, s. 1, 1. 7; Bilag
4,s.1,1. 11; Bilag 6, s. 1, 1. 5-6; Bilag 7, s. 1, 1. 9-10, 12-13; Bilag 11, s. 1, 1. 7-9; Bilag 12, s. 1, L.
6-8). Yderligere kan det fremanalyseres, at respondenterne har associationer inden for modulet
FEEL. Dette fordi det fremkommer, at de har et emotionelt forhold til Tivoli, idet de anser Tivoli
som et nostalgisk sted, der frembringer minder fra barndommen (Bilag 3, s. 1, 1. 10-11; Bilag 12,
s. 1, 1. 10-11). Ligeledes fremkommer det, at Tivoli er et symbol pd Kebenhavn og en af
Kebenhavns stoltheder (Bilag 4, s. 1, 1. 8, 10).

Det kan desuden fremanalyseres, at Tivoli, ifelge Davidsons begreber, blandt andet kan betegnes
som verende mediet som miljg, idet de fysiske omgivelser i Tivoli bidrager til den samlede
oplevelse, geesterne har med Tivoli. Hertil argumenterer Davidson, at det typisk er temaparker, der
anvendes som et miljo, idet han argumenterer, at disse i1 langt hojere grad formidler oplevelser end
forlystelsesparker. Blandt andet fordi temaparker iscenesatter et fuldendt tema, der afspejles i alle
aspekter af parken (Jf. afsnit 3.1.4.). Ud fra denne beskrivelse kan det fremanalyseres, at Davidsons
definition af temaparker kan overferes til Tivoli til trods for, at Tivoli betegnes som en
forlystelsespark (Den Store Danske, 2015). Argumentet for at vi kategoriserer Tivoli som en
temapark er, at Tivoli er en forlystelsespark, hvor de fysiske omgivelser @ndres, og der skabes et

tema tilpasset forskellige hejtider pd aret, sdsom jul og halloween. Desuden stiger besogstallene
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markant, nar Tivoli fejrer hegjtiderne i den pagaeldende sason (Tivoli, 2014). Hertil ytrer nogle af
respondenterne i vores undersegelse, at rejsen til Tivoli er en del af den samlede oplevelse, idet de
bor taettere pa andre forlystelsesparker (Bilag 11, s. 1, 1. 8-10, 12). Dette kan derfor argumenteres
at veere i overensstemmelse med Davidsons ytring om, at en del af oplevelsen er selve rejsen til
temaparkerne og ligeledes det faktum, at forbrugerne indtraeder 1 en helt anden verden (Davidson,
2010, s. 96). I forlengelse heraf argumenterer en af vores respondenter, at Tivoli er et sted denne
besoger for at koble fra og vere tilstede i nuet (Bilag 8, s. 2, 1. 8-9). Yderligere kan det
fremanalyseres, at forbrugerne besgger Tivoli med det formal, at f4 en pause fra virkeligheden, og
dette kan argumenteres at vaere den funktion, Tivoli ensker at have hos forbrugerne, idet der 1
videoen, der illustrerer Tivolis omnichannel strategi, bliver ytret folgende "Hun maétte hellere
gennemfore bookingen med det samme, for virkeligheden kunne komme i vejen” (Bilag 18, s. 5).
Tivoli refererer altsa til egen virksomhed som varende en virkelighedsflugt og beskriver dertil, at
Tivoli skal vere en eventyrlig verden, hvilket ogsa fremgar af videoen lavet i samarbejde med
Magnetix (Tivoli, 2015b; Bilag 18, s. 1, 11). Denne flugt fra virkeligheden soges ligeledes af den
moderne forbruger jevnfor beskrivelsen foretaget i afsnit 4.3.7. I relation hertil handler denne
virkelighedsflugt om, at forbrugerne seger stunder, hvor de kan koble fra og vere nervaerende
over for dem, de er sammen med, hvilket understotter forbrugertendensen om JOMO (joy of

missing out).

7.2.2.2. MENNESKER

Medarbejderne i Tivoli kan ligeledes fremanalyseres som varende bidragere til Tivolis
oplevelsesdesign. Dette fordi Tivolis medarbejdere er ikleedt uniformer og har til opgave, at vaere
synlige for gaesterne og yde god service, hvilket kan argumenteres at bidrage til gasternes
oplevelse og skabe positive associationer til Tivoli. Hertil kan det argumenteres, at dette aspekt

bidrager til modulet FEEL.

7.2.2.8. VISUELLE OG VERBALE IDENTIET

Det kan fremanalyseres, at Tivoli har en staerk visuel og verbal identitet, hvilket afspejles i vores
interviews samt i vores analyse af Tivolis strategiplan og strategivideo. Blandt andet kommer dette
til udtryk, idet Tivoli konsekvent anvender deres logo og det velkendte harlekinmenster i deres
visuelle kommunikation, og det kan séledes argumenteres, at Tivoli seger at skabe en staerk og

konsistent visuel identitet. Heraf kan det fremanalyseres, at Tivoli ensker, at deres visuelle identitet
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skal bidrage til nogle bestemte associationer hos forbrugerne. Dette understattes, idet Tivoli
skriver folgende péd deres hjemmeside “Hvad ville Tivoli egentlig vaere uden de igjnefaldende
menstre, den eksotiske arkitektur og smukke velduftende botanik, der alt sammen er omhyggeligt
iscenesat i et eventyrligt farve-sammensurium?” (Tivoli, 2015d). Hertil skriver Tivoli, at intet er
overladt til tilfeldighederne. Vi har desuden erfaret, at Tivolis navn, der kan argumenteres at vaere
en del af den verbale identitet, frembringer helt specifikke associationer hos vores respondenter,
og ord sasom hygge, samvar og tradition er gennemgéende i alle interviewene (Bilag 3-13). Ud
fra disse visuelle og verbale faktorer kan vi derfor fremanalysere, at Tivoli har en staerk verbal
samt visuel identitet, samt at det er faktorer, Tivoli seger at forsterke, i alt de foretager sig. |
henhold til Schmitts beskrivelse af Strategic Experiential Modules, kan den visuelle og verbale

identitet argumenteres at aktivere modulerne SENSE og FEEL hos forbrugerne.

7.2.2.4. CO-BRANDING

En anden faktor vi kan fremanalysere, at Tivoli anvender, er co-branding. Dette fordi det er
fremkommet, at Tivoli i hej grad anvender event marketing, idet de i samarbejde med andre
virksomheder atholder events s&som Tivoli Fredagsrock, Offspring Festival og diverse
teaterforestillinger. Disse events kan argumenteres, at vaere kanaler, der skal aktivere forbrugernes
sanser, og saledes bidrager de til identitetsoplevelser bade i forhold til forbrugeren selv, men ogsa
irelation til dem oplevelsen eventuelt deles med. Derfor kan det fremanalyseres, at disse oplevelser
bidrager til modulerne SENSE og RELATE. Hertil kan det fremanalyseres, at Tivoli har formaet
at integrere disse events som en stor del af deres brandidentitet, idet vi erfarede i vores interviews,
at flere respondenter deltager i disse events (Bilag 4, s. 1, 1. 6; Bilag 8, s. 1, 1. 8; Bilag 12, s. 1, 1.
15-16).

7.2.2.5. KOMMUNIKATION OG HIEMMESIDE

Det kan af Tivolis strategiplan og strategivideo fremanalyseres, at Tivoli anvender ExPros, som
betegnes kommunikation, hjemmesider og elektroniske medier, og det kan fremanalyseres, at disse
har en central rolle hos Tivoli. Ferst og fremmest anvender Tivoli elektroniske medier som
kommunikationsmiddel i form af tv-reklamer, hvor der primert reklameres for events samt de
mest kendte forlystelser, som gaesterne har mulighed for at prove, nar de besegger Tivoli. Derudover

har Tivoli en hjemmeside, hvor forbrugerne kan finde oplysninger og tilegne sig viden om Tivoli
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samt hvilke ydelser, der udbydes. Hjemmesiden illustrerer et farverigt univers, der er i
overensstemmelse med de oplevelser, som Tivoli fysisk tilbyder, og de er ligeledes i
overensstemmelse med den visuelle identitet, der kendetegner Tivoli (Jf. afsnit 7.2.2.3.). Det kan
argumenteres, at disse kommunikationskanaler til stadighed skal anvendes til at transmittere et
budskab ud til forbrugerne, idet der ikke opfordres til interaktion forbrugerne imellem.
Hjemmesiden giver dog forbrugerne mulighed for aktivt at sgge information. Tivoli ger desuden
brug af sociale medier i form af en Facebookprofil samt en Instagramprofil, hvor de giver

forbrugerne mulighed for interaktion.

Derudover anvender Tivoli flere digitale medier til at henvende sig til forbrugerne. Tivoli har
blandt andet udviklet en app, hvor forbrugermne kan finde den information, der findes pa
hjemmesiden. P4 appen kan de endvidere eksempelvis planleegge deres personlige tur i Tivoli samt
lave enskeliste over de ting, de ensker at opleve (Bilag 18, s. 6). Derudover udsender Tivoli mails
til sine forbrugere og seger at vaere mest muligt til stede péd internettet blandt andet i form af
annoncer. Det kan heraf fremanalyseres, at Tivoli anvender de digitale kommunikationskanaler,

dels til at give forbrugerne den nedvendige information, men ligeledes til at muliggore interaktion.

Herudover anvender Tivoli Search Engine Marketing (SEM) samt re-targeting, hvilket betyder, at
de er synlige pa Google og udsender reklamer til forbrugerne om eksempelvis de arrangementer,
forbrugerne har vist interesse for pa internettet (Bilag 18, s. 3, 5; AdRoll, 2015). Ud over disse
digitale kommunikationskanaler anvender Tivoli trykte medier, idet de har plakater i gadebilledet,
men det desuden fremgér af deres strategiplan, at Tivoli vil sende invitationer og gavekort til
arrangementer ud til sine forbrugere (Bilag 1, s. 34). Denne form for kommunikation kan

kategoriseres inden for Davidsons mediekanal medier som tekst (Jf. afsnit 3.1.2.).

Det kan herudfra argumenteres, at Tivoli med disse tiltag skaber nogle oplevelser, der varetager
modulerne SENSE, FEEL og ACT. Modulerne SENSE og ACT varetages af Tivoli bade i form af
deres tv-reklamer, trykte medier og digitale kanaler, idet det kan argumenteres, at forbrugerne
herigennem udsettes for stimulering af sanserne, mens dette kan fordre en adfaerdseendring hos
forbrugerne. FEEL fremkommer, idet forbrugerne, via inddragelse og personaliseret
markedsfering pa Tivolis app og personaliserede e-mails, kan blive emotionelt pavirket, idet Tivoli

imedekommer de specifikke behov, forbrugerne har.
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7.2.2.6. TIVOLIS EXPERIENTIAL GRID
P& baggrund af ovenstdende analyse er det sdledes fremanalyseret, at Tivolis Experiential Grid

kommer til at se ud som illustreret i nedenstaende figur.

FIGUR 15: TIVOLIS EXPERIENTIAL GRID
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Det er fremanalyseret, at Tivoli bade fysisk i forlystelsesparken og péd adskillige af deres
kommunikationskanaler anvender forskellige moduler, der har til formal at stimulere og dermed
gore forbrugerne modtagelige for at opleve. Som illustreret i figur 15 anvender Tivoli primert
modulerne SENSE og FEEL pé deres kanaler, og det er disse stimuli, der er rammesettende for
forbrugernes oplevelser i Tivoli. Jevnfer specialets tilgang til oplevelser erkender vi dog, at Tivoli
blot kan skabe rammer og udsende stimuli, hvorudfra forbrugerne selv skaber og udfolder sine
oplevelser pa individuel vis. Schmitt argumenterer dog i sin teori, at den ideelle oplevelse skal
indeholde alle fem moduler, og idet vi ikke fremanalyserede THINK i specialets case, kan det
ifelge Schmitts teori argumenteres, at Tivoli ikke skaber mulighed for, at forbrugerne kan fa en
holistisk oplevelse, hvorfor forbrugerne ikke kan opné den ideelle oplevelse. Hertil vil vi dog

argumentere, at ikke alle elementer nadvendigvis ber vere til stede for, at forbrugeren kan opna
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en god oplevelse. Dette fordi vi i specialet har den opfattelse, at oplevelser er brugerdrevne og
subjektive, og hvert enkelt individ har forskellige associationer til, hvad der definerer gode og
darlige oplevelser, og disse associationer er opstaet blandt andet pa baggrund af tidligere
erfaringer. Det vil sige, at gode sével som darlige oplevelser udelukkende fremkommer ud fra
forbrugernes indstilling, hvormed det er op til den enkelte forbruger, hvorvidt forbrugeren
eksempelvis opnar flowtilstand eller det, der af Jantzen et al. (2006) betegnes som det refleksive

niveau af oplevelsens struktur.

Tivoli har séledes formédet at skabe et oplevelsesdesign, hvor der er tilrettelagt rammer, der soger
at stimulere forbrugernes sanser, idet Tivoli skaber sarlige omgivelser og forlystelser. Ved
inddragelse af de forskellige moduler kan det derfor argumenteres, at Tivoli formér at skabe

oplevelser pa et fysiologisk, et emotionelt og et kognitivt plan.

7.2.3. OPLEVELSER SOM EKSTRA VACRDISKABER

I ovenstdende analyse er Tivolis fysiske og digitale kommunikationskanaler blevet analyseret, og
det er fremkommet, at Tivoli herigennem seger at skabe mulighed for, at forbrugerne kan tilegne
sig forskellige oplevelser. Vi har analyseret kommunikationskanaler, der er beskrevet i Tivolis
strategiplan, hvorfor vi kan udlede, at disse kanaler skal anvendes som en integreret del af Tivolis
omnichannel strategi. Herudfra kan det séledes argumenteres, at Tivoli har integreret et
oplevelsesaspekt 1 deres omnichannel strategi, der jevnfer Lund et al.’s termer kan betegnes
oplevelser som ekstra verdiskaber, hvilket er, hvad ExCITe betegner almindelige varer eller

tjenester, hvor oplevelseselementer udger en merverdi.

7.3. TIVOLIS OMNICHANNEL STRATEGI

Fokus i dette speciale er, hvordan Tivoli kan anvende omnichannel marketing, séledes det ikke
kommer i1 konflikt med forbrugernes enske om oplevelser, der ikke er pavirket af digitale
produkter. Derfor vil vi i det folgende analysere Tivolis strategiplan From swings to geotargeting:
Tivoli Garden’s journey towards omnichannel (Bilag 1) samt Tivolis strategivideo (Bilag 18).
Disse dokumenter beskriver og illustrerer, hvordan Tivoli vil implementere omnichannel
marketing pa deres digitale og fysiske kanaler. Idet vi har erfaret, at strategien endnu ikke er

implementeret i Tivoli, anvender vi sdledes disse dokumenter til at fremanalysere, hvilke
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elementer Tivolis omnichannel strategi bestar af, samt hvilken betydning dette far for Tivoli og

deres forbrugere.

7.3.1. PERSONLISERING AF INDHOLD

Af strategiplanen fremgar det, at Tivolis mission med implementering af en omnichannel strategi
er “to create a personalized experience that enchants the guest, not only in when visiting the
Gardens, but across all channels and which gives reason to return” (Bilag 1, s. 8). Herudfra kan vi
fremanalysere, at Tivoli mener, at indholdet nedvendigvis ma personaliseres til den enkelte
forbruger, séledes det bliver muligt at skabe en omnichannel strategi. For at skabe denne
personalisering redeger Tivoli 1 deres strategiplan for, at der skal implementeres et regelstyret
system, der tilpasser indholdet til den individuelle forbruger. Dette regelstyrede system handler
om, at hvis forbrugeren foretager en handling, foreckommer en @ndring i indholdet, saledes

indholdet bliver tilpasset hertil.

I relation til det regelstyrede system har Tivoli opstillet nogle faktorer, der er bestemmende for det
indhold, forbrugerne eksponeres for. Forst og fremmest har Tivoli defineret seks segmenter, hvor
indenfor forbrugernes placeres alt efter den adfaerd, de udviser pa Tivolis kanaler. Det vil sige, at
hvis en forbruger eksempelvis udviser interesse for koncerter pa Tivolis hjemmeside, placeres
denne i det kulturelle segment. Idet Tivoli har udarbejdet bestemte karakteristika for segmentet,
afspejles dette eksempelvis i de restaurantforslag, som Tivoli mener, falder inden for dette
segments preferencer. I forhold til det kulturelle segment vil en forbruger her inden for
eksempelvis blive foreslaet at spise pa en finere restaurant. Hertil kan det dog fremanalyseres, at
Tivoli er generaliserende i deres opdeling af forbrugerne, idet de eksempelvis forbinder en
forbruger, der kan lide koncerter med at have praference for gourmetmad. Pa baggrund af teori
om den moderne forbruger, som beskriver, at den moderne forbruger er en fragmenteret forbruger,
kan det argumenteres, at denne segmentering kan vare problematisk, idet det jeevnfor afsnit 4.3.6.
ikke er muligt at generalisere den moderne forbruger ud fra statiske segmenter. Dette fordi det kan
argumenteres, at Tivoli eksponerer forbrugerne for indhold, der ikke nedvendigvis har relevans
for disse forbrugere. Dog kan det fremanalyseres, at Tivoli er opmaerksomme pa det fragmenterede
forbrugerlandskab, idet de ved anvendelse af Big Data imedekommer en mulig &ndring i deres
forbrugers adfzerd. Hvis en forbruger eksempelvis udviser adferd, séledes Tivoli kategoriserer

denne inden for det kulturelle segment, men dernest udviser adferd, siledes denne nu kan
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kategoriseres inden for familiesegmentet, tilpasses forbrugerens profil, samt tilbud og annoncer,
forbrugerne far fra Tivoli. Herudover tilpasses Tivolis hjemmeside, sdledes denne er tilpasset
forbrugerens interesser og digitale fodspor. Denne tilpasning betegner Tivoli som en

kampagnestyret landingpage (Bilag 18, s. 3).

Endnu et punkt hvorudfra Tivoli tilpasser personaliseringen, er pa baggrund af, hvor i landet
forbrugeren befinder sig, hvilket Tivoli eksemplificerer i deres strategivideo. Det oplyses, at
forbrugeren i videoen bor i Faaborg, hvorfor hun udsattes for bannerreklamer med hotelophold i
Kebenhavn, da Tivoli antager, at forbrugeren har behov for overnatning, nir denne skal besoge
Tivoli. Herudover kan Tivoli, ud fra forbrugerens digitale fodspor, personalisere indholdet
yderligere, idet Tivoli opnér indblik i forbrugerens generelle interesser og praeferencer. |
forleengelse heraf spger Tivoli at forudsige forbrugerens adfzerd, hvilken de derfor seger at
imedekomme via forslag til eksempelvis aktiviteter og arrangementer, der er i overensstemmelse

med forbrugerens interesser.

Idet Tivoli anvender segmentering af deres forbruger, samt indsamler oplysninger om dennes
geografiske placering og interesser, kan det heraf fremanalyseres, at Tivoli forméar at imedekomme
forbrugertendensen personalisering, som vi redegjorde for i afsnit 4.3.5. Dette fordi Tivoli ud fra
segmentering og forbrugernes digitale fodspor kan udsende relevant information og reklamer, der

er tilpasset til den enkelte forbrugers unikke behov.

7.3.2. INTEGRATION AF DIGITALE KANALER

I Tivolis strategiplan kan det fremanalyseres, at Tivoli ensker at give forbrugerne en holistisk
oplevelse pé tveaers af kommunikationskanalerne. Dette fordi det fremgar, at Tivoli vil vere til
stede pé flest mulige kommunikationskanaler samt integrere alle platforme, der anvendes bade
fysiske og digitale, og dermed tilpasse og malrette markedsferingen til forbrugernes adfaerd. Det
fremkommer af strategiplanen, at Tivoli har udviklet en mobil app, der understetter de aktiviteter
og den adfaerd, forbrugerne har pa andre af Tivolis digitale kanaler, séledes forbrugerne har adgang
til det hele pa deres smartphone, nar de bevager sig rundt i Tivoli (Bilag 18, s. 7). Eksempelvis
har forbrugeren herigennem adgang til et digitalt arskort, samt adgang til et kort over Tivoli,
hvorpa de aktiviteter, der eventuelt er planlagt af forbrugeren pa forhand, er illustreret, siledes

forbrugeren hurtigt og nemt kan navigere fysisk rundt i Tivoli (Bilag 1, s. 36; Bilag 18, s. 7).
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Herudfra kan det altsd fremanalyseres, at Tivoli seger at integrere deres digitale og fysiske kanaler,
saledes forbrugerne far en helhedsoplevelse pa tvaers heraf. Méden hvorpa Tivoli integrerer deres
kommunikationskanaler, er i overensstemmelse med Meyrowitz’ opfattelse af mediet som kanal
(Jf. afsnit 3.2.2.). Dette fordi Tivoli via denne integration muligger, at det samme budskab, der i
dette tilfeelde er forbrugernes information og planlagte aktiviteter, kan overfores ubesvaret fra
medie til medie. Saledes kan vi herudfra fremanalysere, at paradigmet mediet som kanal anvendes

i Tivolis omnichannel strategi og bidrager saledes til forbrugerens samlede oplevelse med Tivoli.

Dette understatter, hvad teorien om omnichannel marketing foreskriver, idet fokus netop er pa, at
virksomheden skal vere allestedsn@rvaerende, mens forbrugerne samtidig har mulighed for at
interagere med virksomheden uanset, hvilken kommunikationskanal denne anvender. Denne
integration mellem fysiske og digitale kanaler, der er fokus i omnichannel marketing, varetager
ligeledes en integration af forbrugernes profiler pa diverse sociale medier. Dette kommer til udtryk,
idet det af strategivideoen fremgér, at forbrugerne kan fa besked om hvilke af deres Facebook-
venner, der er i Tivoli den pagaldende dag, safremt begge er logget ind pa deres profiler. Saledes
varetager Tivoli ikke kun interaktionen mellem virksomhed og forbruger, men formar at varetage

interaktionen forbrugerne imellem.

7.3.3. INDSAMLING AF DATA

Det fremkommer af videoen, at en af madderne hvorpa Tivoli muligger integration af deres digitale
kanaler, og samtidig varetager tendensen om personalisering af kommunikation, er via en
personlig profilside, der betegnes Mit Tivoli (Bilag 18, s. 4). Denne profilside er udarbejdet pa
baggrund af sdkaldt permission marketing, hvilket betyder, at forbrugerne, der opretter en profil
pd Tivolis hjemmeside, selv har angivet de oplysninger, der er tilgengelige herpa. Disse
oplysninger giver forbrugerne desuden Tivoli ret til at anvende (op. cit., s. 4). Det fremgér, at de
oplysninger, der skal angives i forbindelse hermed, er oplysninger, der indgar i Tivolis
dataopsamling i Customer Relationship Management (CRM). Disse oplysninger er blandt andet
navn, e-mail og foedselsdato, og det fremgér af strategivideoen, at nar Tivoli implementerer deres
omnichannel strategi, kreeves det, at forbrugerne angiver yderligere oplysninger. Saledes bliver det
muligt for Tivoli at personliggere markedsforingen og dermed skabe en holistisk oplevelse for

forbrugeren (op. cit., s. 4-6).
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7.3.8.1. ANVENDELSE AF BIG DATA

Udover de oplysninger som forbrugerne selv angiver, kan det fremanalyseres, at Tivoli anvender
Big Data, idet de i strategiplanen skriver “Behaviour data is collected and analysed” (Bilag 1, s.
13). Tivoli indsamler blandt andet data om sine forbrugere, nar forbrugerne anvender Tivolis
digitale kanaler i forlystelsesparken. Derudover indsamler Tivoli data om forbrugernes adferd pa
internettet, idet de observerer forbrugernes digitale fodspor via cookies, saledes de kan forbedre
hjemmesiden, optimere indholdet og gere det relevant for den enkelte forbruger (Tivoli, 2015b).
For at realisere dette fremgér det af Tivolis hjemmeside, at de anvender en raekke forskellige
cookies, der alle kan beskrives som verende cookies, der lagrer forbrugerindstillinger, herunder
adgangskoder og interne data (Jf. afsnit 5.3.3.4.). Disse cookies er blandt andet indsamlet via
Google Analytics, Google Adwords og Sitecore, der er platforme, som virksomheder kan benytte

sig af og derigennem analysere deres forbrugeres adferd (Tivoli, 2015f).

Herudover fremgar det, at Tivoli anvender sdkaldte marketing cookies, der indsamler data om
forbrugernes adferd pa Tivolis egen hjemmeside. Ligeledes anvender Tivoli cookies pé
hjemmesider, hvorpa Tivoli annoncerer, saledes de kan indsamle forbrugernes digitale fodspor
herpa. Hvis forbrugerne séledes vil anvende Tivolis hjemmeside og have personaliseret
markedsfering, kraeves det derfor, at forbrugerne giver samtykke, enten implicit, ved at fortsette
med at bruge Tivolis hjemmeside, eller eksplicit, ved at trykke ok i boksen, der vises pé siden.
Dette fordi Tivoli skriver “Hvis du klikker videre pa siden, accepterer du vores brug af cookies”

(Tivoli, 2015b).

7.3.8.2. ETIK

Idet Tivoli henviser til interne links omhandlende cookies og deres anvendelse heraf, kan det
fremanalyseres, at Tivoli er transparente om brugen af forbrugerens personoplysninger. Tivoli
soger altsd at beskytte den personlige autonomi, fordi forbrugeren har mulighed for at give
samtykke pa et informeret grundlag (Tivoli, 2015b; Tivoli, 2015¢; Tivoli, 2015f; Tivoli, 2015g).
Til trods for at forbrugere giver denne samtykke, sdledes virksomhederne kan gore
markedsferingen personlig og relevant og dermed varetage tendensen om personalisering, fandt vi
i trendrapporten fra Ford Motor Company (2015), at forbrugerne er bekymrede for deres privatliv,

og hvorvidt disse graenser overskrides og overvejer derfor, hvilken information de giver til
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virksomheder. Som fremanalyseret seger Tivoli at veere transparente i deres brug af cookies og

forspger saledes at give forbrugerne mulighed for et informeret samtykke.

Dog har vi erfaret, at det kan vare svert for forbrugerne, der anvender Tivolis hjemmeside, at
gennemskue, hvad deres oplysninger og data bruges til. Dette fordi det fremkommer af Tivolis
information om cookies og anvendelsen af privatoplysninger, at Tivoli anvender platforme, der
udbydes af andre virksomheder, til indsamling af data. I disse tilfelde er det derfor disse
virksomheders privatpolitikker, der er geldende. Dette medvirker, at hvis forbrugeren skal vere
fuldt oplyst, og dermed indgd et informeret samtykke, skal forbrugeren lase bide Tivolis
retningslinjer for brugen af oplysningerne, men ogsd Google Analytics’ retningslinjer om
databeskyttelse og datasikkerhed samt Googles privatpolitik og Sitecores privatpolitik. Her opstér
sdledes en problematik i relation til det informerede samtykke, idet disse dokumenter kan
argumenteres at indeholde en uoverskuelig maengde viden, der er udformet med datalogiske
begreber, juridisk sprogbrug samt komplekse setningsstrukturer, hvormed de kan veare svaere at
forsta for den almene forbruger (Tivoli, 2015f; Google Analytics, 2015; Google, 2015; Sitecore,
2015). Et eksempel herpa findes i Googles privatpolitik, hvor de skriver “We may collect and store
information (including personal information) locally on your device using mechanisms such as

browser web storage (including HTML 5) and application data caches” (Google, 2015).

Som tidligere beskrevet fremkom det, at Tivoli anvender marketing cookies, det vil sige, at nér
forbrugerne giver et samtykke pa Tivolis hjemmeside, giver forbrugerne samtidig Tivoli lov til at
overvage deres feerden pa hjemmesider, der er en del af det netvaerk, hvorpa Tivoli annoncerer
(Tivoli, 2015f). Det fremgar dog ikke hvem, der er en del af dette netveerk. Derfor kan det
fremanalyseres, at forbrugerne ikke har mulighed for at give et samtykke pa et informeret
grundlag. Forbrugerne kan derfor ikke gennemskue, hvad deres personlige oplysninger og data
anvendes til og er séledes ikke stand til at vurdere, hvorvidt den information de har givet er
vaerdiskabende for dem som forbrugere, samt hvilke konsekvenser det kan fi. Herudfra kan
argumenteres, at dette er i uoverensstemmelse med forbrugertendensen privatisering, idet det
fremgdr 1 afsnit 4.3.6., at sterstedelen af forbrugerne er bekymrede for deres sikkerhed og privatliv
pa internettet, samt finder den konstante overvagning graenseoverskridende og etisk ukorrekt (Jf.
afsnit 5.3.3.5.). Dette aspekt italesattes ligeledes af vores respondenter, idet folgende ytres “Det

synes jeg ikke er sarlig rart. Altsd det er ens personlige data. Altsd hvis man gerne ville have, at
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de skulle have adgang til det, s& havde man givet dem det selv” (Bilag 8, s. 2, 1. 14-16). En anden

respondent ytrer desuden:

Det synes jeg ikke er fint. @h, i dag der er der s& meget bevagenhed, lige meget hvor du er
pa nettet. Sa bliver der jo brugt ens oplysninger pa en eller anden made, s& det synes jeg
egentlig ikke er... Jeg har ikke noget imod, at man bliver filmet i det offentlige rum, men
sddan noget med at bruge ens data til sddan nogle ting der, det kan jeg ikke se nogen grund

til. (Bilag 4, s. 2, 1. 11-14)

Vi kan heraf fremanalysere, at forbrugertendensen om privatisering er eksisterende blandt vores
respondenter, idet der af ytringerne kan udledes, at respondenterne finder indsamlingen af data og
overvagningen for grenseoverskridende. Herudfra kan vi altsa fremanalysere, at Tivoli ikke
formar at imedekomme denne tendens. Desuden kan der fremanalyseres en diskussion om,
hvorvidt forbrugerne, der anvender Tivolis hjemmeside, har mulighed for at indga et informeret
samtykke, der ikke har en negativ effekt pa beskyttelsen af den personlige autonomi. Denne

diskussion vil vi blandt andet fokusere pa i specialets del 5.

7.4. FOR-UNDER-EFTER OPLEVELSE

Indtil videre har vi analyseret, hvorfor Tivoli kan betragtes som en oplevelsesgkonomisk
virksomhed samt fremanalyseret, hvilket oplevelsesdesign Tivoli skaber for sine forbrugere.
Herudover har vi analyseret Tivolis strategiplan og strategivideo, hvorfor vi har kunnet
fremanalysere, hvordan Tivoli vil anvende omnichannel marketing. Hertil har vi derfor analyseret,
hvordan de vil tilgd den fornedne information om deres forbrugere, sdledes Tivoli kan skabe

personaliseret markedsforing til disse.

Tivolis omnichannel strategi kan séledes argumenteres at have flere funktioner. For det forste har
strategien til formdl, at skabe markedsfering for Tivoli, og derudover har den til formél at skabe
oplevelser hos forbrugerne. Dette stemmer overens med, at Tivoli i deres strategiplan skriver, at
deres mission med omnichannel strategien er “to create a personalized experience that enchants
the guest, not only in when visiting the Gardens, but across all channels and which gives reason to

return - driven by insight of customer needs and behavior” (Bilag 1, s. 8). Herudfra kan vi
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fremanalysere, at Tivoli, ved implementering af omnichannel, ensker at udvide forbrugernes
oplevelser ved strategisk anvendelse af Tivolis kommunikationskanaler. I forleengelse heraf
udtaler Thomas Erichsen “To centrale elementer i vores tilgang er derfor at skabe incitament til
ekstra besgg samt at udbygge oplevelsen for og efterbesaget”. Saledes skal omnichannel strategien
bidrage til en mere personlig oplevelse hos forbrugerne, der netop udvider forbrugerens for- og
efter-oplevelse. Pa4 baggrund heraf finder vi det relevant at analysere, hvordan strategien kan
udvide forbrugernes oplevelser. Jantzen og Rasmussen (2007) argumenterer blandt andre, at
oplevelser indeholder et tidsaspekt. Til analysen af dette tidsaspekt har vi valgt at inddrage
Mossbergs teori om tidsaspektet i oplevelser, idet den bidrager med nuanceret teori om tidsaspektet
i oplevelser, da Mossberg arbejder med for-, under- og efter-oplevelse, mens Jantzen og
Rasmussen ikke arbejder dybdegdende med, hvordan dette tidsaspekt udfoldes. I det felgende vil

Tivolis for-, under-, og efter-oplevelse blive analyseret 1 henhold til deres omnichannel strategi.

7.4.1. FOR-OPLEVELSEN

Det fremkommer af strategivideoen, at det is@r er Tivolis digitale kommunikationskanaler, der
skal vaere medvirkende til at opbygge forbrugernes forventninger til oplevelsen, idet forbrugerne
herigennem har mulighed for at planlegge deres dag ned til mindste detalje. I forhold til Tivolis
strategivideo, kan det argumenteres, at fer-oplevelsen allerede begynder, sa snart forbrugeren
aktivt seger efter en oplevelse pa internettet. I strategivideoen eksemplificeres dette med, at
forbrugeren sgger efter en jazzkoncert pa Google, hvor hun ledes videre til Tivolis hjemmeside.
Dette fordi Google viser en annonce om en jazzkoncert, der foregar i Tivoli (Bilag 18, s. 2-3). Pa
Tivolis hjemmeside medes forbrugeren med personaliserede og saledes relevante budskaber, der
jevnfer teori om den moderne forbruger medforer, at forbrugeren er mere modtagelig over for
disse budskaber (Jf. afsnit 4.3.5.). Er forbrugeren modtagelig overfor budskaberne, bliver de en
integreret del af forbrugerens for-oplevelse. Sdledes er forberedelserne til begivenheden med til at
skabe forventninger hos forbrugeren. I eksemplet i strategivideoen formér Tivoli, pa baggrund af
denne personalisering, at sammensatte en oplevelse, der lever op til forbrugernes praferencer,
hvormed Tivoli skaber forventninger hos forbrugerne, hvilket kommer til udtryk i setningen “Det
var jo sddan en tur hun havde dreamt om. Maske var der alligevel lidt eventyr tilbage” (Bilag 18, s.
4). Hertil har Tivoli integreret deres digitale kanaler, sa der kan deles information pa tvers heraf.
I strategivideoen prasenteres et eksempel herpa, idet Tivoli har implementeret en inviter ledsager
funktion, sdledes meddelelsen vises som pa den valgte ledsagers smartphone. Dog kraever dette, at
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ledsageren har installeret Tivolis app pa smartphonen, idet meddelelsen fungerer som en push-
besked (op. cit., s. 5). Dette er med til at skabe en for-oplevelse, idet funktionen bidrager til
forbrugernes forventninger til den samlede oplevelse. Eksempelvis ytres der i strategivideoen
“Hun lukkede laptoppen og folte sig allerede lidt café-Kebenhavner-frisk-spontan igen ved tanken
om, hvad Stef ville sige, nér invitationen til romantisk jazz weekend om lidt poppede op pa hans

iPhone” (op. cit.).

Et andet element, der kan argumenteres at vere en del af for-oplevelsen er, at Tivoli giver
forbrugeren mulighed for at planlaegge de oplevelser, der skal forekomme pé den pageldende dag.
Dette fordi forbrugeren har mulighed for at lave en sakaldt enskeliste over aktiviteter, der bliver
tilgeengelige pa tvars af forbrugerens platforme. Her kommer Tivolis omnichannel strategi til
udtryk, idet det fremgar af strategivideoen, at planlegningen foregar via computer og iPad, hvor
forbrugeren opretter en profil, hvor alle informationer og oplysninger lagres (op. cit., s. 6-7). Disse
overfores til forbrugerens smartphone, hvormed informationerne er tilgaengelige for forbrugeren
pa tvaers af platforme, mens forbrugeren desuden genkendes pa tveers af disse. Denne koordinering
og samspil illustrerer et af aspekterne ved omnichannel marketing, idet forbrugerne far en

helhedsoplevelse pa tvers af de anvendte platforme.

7.4.1.1. FOR-OPLEVELSEN [ HENHOLD TIL ZMOT

Denne for-oplevelse, vi har fremanalyseret ovenstdende, illustrerer ogsa forbrugerens
kebsbeslutningsproces. Dette fordi det fremgér af Tivolis strategivideo, at forbrugeren
indledningsvist ser en annonce pa Google, hvorefter hun navigerer videre til Tivolis hjemmeside
med henblik pa at opna yderligere information om jazzkoncerten, som Tivoli har annonceret for,
samt opnd mere information om et beseg i Tivoli (Bilag 18, s. 2). Her formér Tivoli at preesentere
den information, forbrugeren seger, mens forbrugeren endnu ikke har foretaget den endelige
beslutning om, hvorvidt denne vil kebe de ydelser, Tivoli udbyder. Desuden skriver Tivoli i
strategivideoen, at de gor brug af re-targeting via mail, hvilket betyder, at de tilsender forbrugeren
mails om det, denne har vist interesse for pa eksempelvis Tivolis hjemmeside (op. cit., s. 5).
Hermed opnér forbrugeren yderligere information, der ligeledes kan bidrage til, at forbrugeren
tager den endelige beslutning om keb. Heraf kan det udledes, at der i strategivideoen indikeres, at
forbrugeren agerer efter den nye kebsbeslutningsmodel. Dette fordi forbrugeren indledningsvist

soger information om eksempelvis oplevelser, hvilket er den sdkaldte ZMOT-fase, for
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beslutningen om et beseg i Tivoli foretages. Ligeledes kan det fremanalyseres, at Tivoli sgger at
imgdekomme denne ZMOT-fase, idet de eksponerer forbrugeren for relevant og personlig tilpasset
information pa blandt andet hjemmeside og mail, der kan lede til, at forbrugeren vaelger at tage i

Tivoli.

7.4.2. UNDER-OPLEVELSEN

Af Tivolis strategiplan og strategivideo fremgér det, at implementeringen af omnichannel
marketing skal bidrage til selve det fysiske besag i Tivoli. Idet vi blandt andet analyserer Tivolis
omnichannel strategi i et oplevelsesekonomisk perspektiv, kan dette kategoriseres som under-
oplevelsen. Dette fordi Tivoli i strategivideoen siger “Da dagen nermede sig, var der adgang til
det hele pa mobilen — bade tjek ind detaljer til hotellet og Louis’ enskeliste fra Karavanen til
Rutsjebanen var lige ved handen” (Bilag 18, s. 7). Forberedelserne og de aktiviteter familien har
kunne lave grundet Tivolis omnichannel strategi, som er en del af fer-oplevelsen analyseret
ovenfor, bidrager saledes til, at forbrugerne potentielt kan fa en bedre oplevelse under besoget.
Dette fordi det kan argumenteres, at strategien kommer til udtryk allerede ved dagens begyndelse,
idet det fremgar af Tivolis strategiplan, at billetter og arskort skal vere tilgengelige via Tivolis
app, saledes forbrugeren ikke skal medbringe dette i printet udgave (Bilag 1, s. 11). Ud fra
strategivideoen kan det hertil argumenteres, at dette aspekt er en del af Tivolis mission med
implementeringen af strategien, idet der i forleengelse heraf bliver ytret “Dagen gik helt eventyrligt.
Teenage-humersege Alberte, lyste nermest mistenkeligt op inde i Haven og Loui var i den
syvende himmel” (Bilag 18, s. 8). Nar forbrugeren anvender sin mobilbillet ellers arskort ved
indgangen til Tivoli, bliver det registreret, og forbrugeren vil nu modtage sékaldte push-
notifikationer, der omhandler de aktiviteter, der foregar i Tivoli den pagaeldende dag (Bilag 1, s.
36). Dette aspekt af Tivolis omnichannel strategi bidrager altsa til selve begivenheden og er saledes

medskaber af den oplevelse forbrugeren fér via sit besog i Tivoli.

7.4.2.1. INTEGRATION AF SOCIALE MEDIER UNDER BESOGET

Det fremgar af strategivideoen, at forbrugerne kan anvende sdkaldte location-baserede sociale
funktioner, hvilket illustrerer den integration af flere digitale kommunikationskanaler, som Tivoli
vil foretage ved implementering af omnichannel marketing. Denne funktion kan ligeledes

argumenteres at bidrage til forbrugernes oplevelse inde i Tivoli. Dette fremanalyseres, idet der i
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videoen vises et eksempel pa denne location-baserede sociale funktion “Og ogsé de voksne fik sig
en hyggelig overraskelse. ”’Din Facebook ven Louise er tjekket ind pa Café Ultimo lige nu” (Bilag
1, s. 8). Herudfra kan vi fremanalysere, at meningen med dette omnichannel tiltag er, at forbrugerne
kan medes fysisk med deres venner i Tivoli, sdledes dette kan veere medvirkende til at forstaerke
selve oplevelsen (op. cit., s. 9). Hertil kan det argumenteres, at Tivoli imgdekommer nogle af de
karakteristika, der kendetegner den moderne forbruger, der karakteriseres ved blandt andet at vaere
social og oplevelsesorienteret, samt have et behov for at vedligeholde relationer pé sociale medier
(Jf. afsnit 4.0.). Funktionen, der er grundlag for location-baserede sociale funktioner, vil Tivoli
overfore til deres app under betegnelsen app-connecting. Det vil sige, at forbrugeren vil kunne se,
hvor i Tivoli deres venner befinder sig, hvis de begge er logget ind p& Facebook og Tivolis app,
saledes appen har adgang til vennelisten pd Facebook (Bilag 1, s. 9). Jevnfor Meyrowitz’
paradigme, som betegnes mediet som miljo, kan det hertil argumenteres, at mediet bliver selve den
sociale sammenhang, hvorpa forbrugerne interagerer. Sattes denne teori i relation til Tivolis
anvendelse af omnichannel marketing, kan det fremanalyseres, at Tivoli har skabt nogle
oplevelsesrammer, hvori forbrugerne kan overfore deres digitale miljo, og herunder sociale

sammenhange som forbrugerne er en del af, til det fysiske miljo.

Disse tiltag, vi kan fremanalysere som varende en del af under-oplevelsen, kan argumenteres at
vaere en made, hvorpé Tivoli seger at skabe optimale rammer for forbrugernes besog i Tivoli og

dermed bidrage til forbrugernes helhedsoplevelse.

7.4.3. EFTER-OPLEVELSEN

I strategivideoen kan det fremanalyseres, at Tivoli seger at forlenge oplevelsen ved at give
forbrugeren nogle tilbud efter beseget i Tivoli. Dette illustrerer samtidig, hvordan de fysiske og
digitale kommunikationskanaler integreres i Tivolis omnichannel strategi. Dette fremanalyseres,
idet familien i videoen har besggt Café Ultimo, der ligger i Tivoli, hvorefter de modtager et sakaldt
pa-gensyn-tilbud pé familiens mobil app (Bilag 18, s. 10). Desuden fremkommer det, at dette pé-
gensyn-tilbud leder til, at forbrugeren giver Caf¢ Ultimo en god anmeldelse pa Tripadvisor som
tak. Saledes kan det fremanalyseres, at Tivoli har et enske om, at f4 forbrugeren til at foretage
anmeldelser fra deres besog i Tivoli (op. cit.). Arsagen hertil kan veare, at Tivoli seger at

imgdekomme den moderne forbrugers kebsadfzerd i form af den sékaldte ZMOT-fase, hvor
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forbrugerne i deres netvaerk ofte sgger information samt anmeldelser om produkter (Jf. afsnit

433.).

7.4.3.1. INTEGRATION AF SOCIALE MEDIER EFTER BESOGET

Det fremgar af strategivideoen, at forbrugerne kan anvende sakaldte location-baserede sociale
funktioner, hvilket illustrerer den integration af flere digitale kommunikationskanaler, som Tivoli
vil foretage ved implementering af omnichannel marketing. Denne funktion kan ligeledes
argumenteres at bidrage til forbrugernes oplevelse inde i Tivoli. Dette fremanalyseres, idet der i
videoen vises et eksempel pa denne location-baserede sociale funktion “Og ogsé de voksne fik sig
en hyggelig overraskelse. ”Din Facebook ven Louise er tjekket ind pa Café Ultimo lige nu” (Bilag
1, s. 8). Herudfra kan vi fremanalysere, at meningen med dette omnichannel tiltag er, at
forbrugerne kan medes fysisk med deres venner i Tivoli, séledes dette kan vare medvirkende til
at forsteerke selve oplevelsen (op. cit., s. 9). Hertil kan det argumenteres, at Tivoli imedekommer
nogle af de karakteristika, der kendetegner den moderne forbruger, der karakteriseres ved blandt
andet at veere social og oplevelsesorienteret, samt have et behov for at vedligeholde relationer pa
sociale medier (Jf. afsnit 4.0.). Funktionen, der er grundlag for location-baserede sociale
funktioner, vil Tivoli overfere til deres app under betegnelsen app-connecting. Det vil sige, at
forbrugeren vil kunne se, hvor i Tivoli deres venner befinder sig, hvis de begge er logget ind pé
Facebook og Tivolis app, sdledes appen har adgang til vennelisten pa Facebook (Bilag 1, s. 9).
Jevnfor Meyrowitz’ paradigme, som betegnes mediet som miljo, kan det hertil argumenteres, at
mediet bliver selve den sociale ssmmenhang, hvorpa forbrugerne interagerer. Sattes denne teori
i relation til Tivolis anvendelse af omnichannel marketing, kan det fremanalyseres, at Tivoli har
skabt nogle oplevelsesrammer, hvori forbrugerne kan overfore deres digitale miljo, og herunder

sociale ssmmenhange som forbrugerne er en del af; til det fysiske miljo.
Disse tiltag, vi kan fremanalysere som varende en del af under-oplevelsen, kan argumenteres at

vaere en made, hvorpé Tivoli sgger at skabe optimale rammer for forbrugernes besgg i Tivoli og

dermed bidrage til forbrugernes helhedsoplevelse.

128



7.5. N/ERVAR OG VACRDIER

Ved anvendelse af omnichannel marketing, der 1 hoj grad opfordrer til brugen af sociale medier,
og digitale medier generelt, kan det fremanalyseres, at Tivoli imedekommer det digitale behov,
som eksisterer hos Generation C og dermed den moderne forbruger (Jf. afsnit 4.3.2.). Derfor kan
det argumenteres, at en implementering af denne strategi vil pavirke forbrugernes adferd, mens
de er i Tivoli. Omnichannel marketing har séledes en effekt pd Tivoli som miljo pé et makroplan,
idet det kan fremanalyseres, at introduktionen af nye medier i Tivoli @ndrer den sadvanlige
struktur pa lengere sigt, hvormed dette vil influere den made, som forbrugerne interagerer under
besoaget (Jf. afsnit 3.2.4.). Hertil kan det fremanalyseres, at Tivoli seger at gore digitale medier til
et ramateriale for forbrugerne, idet det fremgér af strategivideoen, at Tivoli opfordrer forbrugerne
til at anvende digitale medier, mens de er i Tivoli. McLuhans sammenligning mellem elektroniske
medier og ramaterialer bliver saledes aktuel, idet han beskriver, hvordan samfundet er athengig
af og hviler pa dets udnyttelse af ramaterialer (Jf. afsnit 3.3.1). Dog kan det hertil fremanalyseres,
at Tivoli giver forbrugerne mulighed for at undga digitaliseringen, hvorfor digitale medier endnu
ikke kan betegnes som varende et ramateriale, som forbrugernes oplevelse i Tivoli er athengig
af. Hertil fremgér det af vores interviews, at nogle af respondenterne ikke ensker at anvende
digitale medier, ndr de besgger Tivoli. Idet Tivoli skaber mulighed for, at forbrugerne ikke
nedvendigvis skal gere brug heraf, kan det fremanalyseres at Tivoli imedekommer disse

forbrugere.

7.5.1. ANVENDELSE AF DIGITALE OG SOCIALE MEDIER

Til trods for at digitale medier endnu ikke er et ramateriale i Tivoli, kan det argumenteres, at Tivoli
pa sigt ensker at gore digitale medier til et rdmateriale i forlystelsesparken. Derfor kan det hertil
argumenteres, at de digitale medier vil pavirke den menneskelige interaktion, der forekommer
under besgget i Tivoli. Castells fokuserer i sin teori netop pa menneskets anvendelse af digitale
medier og argumenterer ligeledes, at digitale medier pavirker menneskelig interaktion, idet det er
muligt at konstruere digitale feellesskaber samt varetage behovet for selviscenesattelse via brugen
af sociale medier. Dette kommer til udtryk i forbindelse med Tivoli, hvor det fremkommer, at
vores respondenter anvender sociale medier, mens de er i Tivoli. En af vores respondenter
udtrykker eksempelvis “Altsd det gor man jo tit, ndr man er derinde — altsd via Facebook. Man
logger jo pé, at man er derinde med ungerne eller hvem man nu er derinde med og tager billeder
og ligger ind (...)” (Bilag 10, s. 1, . 21-22). Dette blev understottet i flere af vores interviews, og

129



det fremkommer heraf, at flere af respondenterne anser denne digitalisering af Tivoli som noget
positivt (Bilag 3,s. 2,1. 7; Bilag 5, s. 20-21; Bilag 11, s. 2, 1. 15-17; Bilag 13, s. 2, 1. 7-9). En anden
af vores respondenter ytrer sin holdning til denne digitalisering samt brug af Tivolis app inde i

Tivoli pa felgende made:

Det ville jeg synes var smart. Vi har nemlig en sen pa fem, Emilie bliver elleve og
sé det, vores iPhones er jo koblet op pé alverdens apps, sé det teenker jeg, at det vil
de hurtigt fange og nar de bruger det, sa bruger vi andre det ogsa, ikke. (Bilag 11,
s. 2,1. 15-17)

Til trods for at digitale medier, som tidligere fremanalyseret, ikke er et ramateriale i Tivoli, kan
det dog fremanalyseres af respondenternes ytringer, at digitale medier er blevet et rdmateriale i
andre aspekter af samfundet. Isaer fremkomsten af sociale medier kan argumenteres at vare blevet
en afhangighed for individet, og denne athengighed fremkommer ogsa i forbindelse med Tivoli,
idet vi pa Instagram har fremanalyseret, at mange anvender sociale medier til at uploade billeder

under deres tur i Tivoli (Iconosquare, 2015a; Iconosquare, 2015b; Iconosquare, 2015c¢).

7.5.1.1. SELVISCENESATTELSE PA SOCIALE MEDIER

Det kan derfor fremanalyseres, at den moderne forbruger seger at skabe sin identitet i relationen
over for andre, hvilket Goffman, som beskrevet i afsnit 4.3.4.1., betegner facework. Dette fordi
forbrugerne ved at uploade billeder péd Instagram, har mulighed for at udvikle og opretholde deres
selvbillede, og saledes soger de at opretholde deres sdkaldte face. Indholdet og iscenesattelsen er
derfor afthengig af, hvilken identitet forbrugerne soger at skabe. Ud fra billederne, der er lagt op
under hashtaggene #Tivoli, #Tvivolicph og #Tivoligardens, kan vi dog fremanalysere, at
forbrugerne, der anvender disse, har helt bestemte associationer til Tivoli. Dette fordi vi erfarede,
at forbrugerne anvender de samme hashtags og beskrivelser til at beskrive billederne, som de har
taget 1 forlystelsesparken. Heraf kan vi udlede, at forbrugerne ensker at iscenesatte sig selv pa en
helt bestemt made. Hashtags der ofte er anvendt, er blandt andre #happy, #family, #kvalitetstid og
#hygge, og heraf kan vi fremanalysere, at disse ord er beskrivende for de associationer og vaerdier,
som forbrugerne har med Tivoli. Samtidig er de et symbol péa de verdier, som forbrugeren gerne
vil forbindes med. Nedenstéende har vi samlet et lille udsnit af de billeder, hvor de naevnte hashtags

er anvendt.
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Yderligere kan vi fremanalysere et argument om, at forbrugerne, der beseger Tivoli, er athengige
af digitale medier i en sddan grad, at det pavirker deres sociale adfeerd. Dette kan argumenteres at
vare et eksempel pd Goffmanns sikaldte fronstage, idet forbrugerne seger at opretholde og skabe
et bestemt selvbillede i det offentlige rum. Derudover kan backstage fremanalyseres, idet
forbrugeren anvender Instagram til at give andre et indblik i deres liv og dermed det private rum
(Lind, 2015). Vi kan derfor fremanalysere, at idet forbrugerne vaelger at forene forskellige sociale
rammer, opstar den sdkaldte middle region (Jf. afsnit 4.3.4.2.). Forbrugerne i Tivoli har altsa
mulighed for at viderefortelle deres historie om selvet til omverdenen under beseget via sociale
medier. Dette stemmer saledes overens med, hvad der beskrives i afsnit 3.4. om, at sociale medier

har gjort tid og rum uafthengige af hinanden.

7.5.1.2. TIVOLIS SYMBOLSKE BETYDNING

Vi kan derfor fremanalysere, at forbrugerne gerne vil iscenesette, hvilke personlige veerdier de
associerer med Tivoli, men herudover fremkommer et yderligere aspekt, der omhandler, hvad
Tivoli for forbrugerne er et symbol pa. I den forbindelse anvendes der i hoj grad hashtags sdsom

#elskerkebenhavn, #mitkbh, #copenhagenlife, #delditkbh og #dansk. Det kan fremanalyseres, at
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disse hashtags stemmer overens med vores respondenters ytringer om, at Tivoli anses som et
symbol pa Kebenhavn, som i forlengelse heraf forbindes med traditioner samt et nostalgisk sted.
Dette fordi Tivoli har veret en del af Kebenhavn i mange &r, og altid fremsat smukke rammer,
hvormed Tivoli er blevet en stolthed for danskerne. Dette kommer blandt andet til udtryk i
folgende ytring “Ja, det er jo en af vores stoltheder, synes jeg. Fordi det ligger lige inde i hjertet,
og det er en smuk park, synes jeg hvert fald” (Bilag 4,s. 1, 1. 10-11).

Desuden fremanalyserede vi, at Tivoli altid har skabt rammer for familieoplevelser, der opfordrer
til hygge, samver, n®rver og tilstedeverelse i nuet, hvilket ogsd er i fokus blandt vores
respondenter (Bilag 4, s. 1, 1. 3; Bilag 6, s. 1, 1. 5; Bilag 7, s. 1, 1. 9-10; Bilag 8,s. 1, 1. 11,s. 2, .
5-6; Bilag 9, s. 1, 1. 5, 9; Bilag 12, s. 1, 1. 10; Bilag 13, s. 1, 1. 9). Hertil fremgér det, at
respondenterne associerer Tivoli med et traditionsrigt og nostalgisk sted, idet Tivoli varetager de
danske hejtider, der hvert ar besoges af mange tusinde danskere (Tivoli, 2014). “Men vi tager altid
derind [i Tivoli] til julearrangementet og ved Halloween faktisk. S& det er sadan de begivenheder
vi kommer ind og ser i parken og der er pyntet op, og s& hygger vi os der” (Bilag 11,s. 1, s. 1. 7-
9).

7.5.1.3. N ERVAR SOM VARDI

Som beskrevet ovenfor er en af vardierne, forbrugerne tillegger Tivoli, veerdien nerver, hvilket
vi har fremanalyseret som verende en tendens, som sgges af den moderne forbruger. Tendensen
kan argumenteres at vaere fremkommet, idet forbrugerne i en digital verden sgger stunder, hvor de
kan koble fra og vere tilstede i nuet (Jf. afsnit 4.3.7). Idet Tivoli implementerer en omnichannel
strategi, hvor der opfordres til online tilstedeverelse samt selviscenesattelse, kan dette saledes
komme 1 konflikt med, hvad Tivoli symboliserer for forbrugerne samt deres ogede enske om

NErver.

Ved implementering af strategien far forbrugeren adgang til sine digitale feellesskaber og kan
séledes varetage sin selviscenesattelse, og det kan derfor argumenteres, at forbrugeren ikke er
tilstedevaerende i det fysiske miljo 1 Tivoli, og sdledes ikke varetager narvearet. I stedet er
forbrugerens opmerksomhed rettet mod det digitale miljo. Dermed kan det fremanalyseres, at idet
Tivoli opfordrer til anvendelse af digitale medier inde i forlystelsesparken, er miljoet i stedet blevet

mediet, hvorfor det kan argumenteres, at et nyt paradigme er opstéet i forbindelse hermed, der kan
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tilferes Meyrowitz’ tre paradigmer i medieforskningen (Jf. afsnit 3.2.). Herudfra kan det
fremanalyseres, at Tivolis omnichannel strategi, der muligger selviscenesattelse, er pa bekostning
af naervaeret 1 det fysiske milje. Herudover kraever omnichannel strategien, at forbrugeren ofte
anvender sin smartphone inde i Tivoli, idet Tivoli sender forbrugeren push-beskeder og muligger
app-connecting med andre forbrugere via sociale medier. Strategien kraver derfor, at forbrugeren
ofte skal rette sin opmerksomhed mod sin smartphone. Meddelelserne Tivoli udsender, som
forbrugerens opmerksomhed dermed rettes mod, kan argumenteres at skabe en synergieffekt.

Denne synergieffekt kan vi udlede, idet en af vores respondenter blandt andet ytrer:

Jeg tror man gar derind for at hygge sig og ikke for at vaere pa sociale medier. Det
er man rigeligt i forvejen, synes jeg. Hvis jeg havde min telefon pa mig, ville jeg
hurtigt komme til at ga og tjekke Facebook og mails og sadan. (Bilag 8, s. 2, I. 5-
7)

Som tidligere beskrevet fremkom det af interviewene, at flere af respondenterne er negativt
indstillede over for Tivolis anvendelse af omnichannel marketing i relation til oplevelsen i Tivoli.
Dette fordi de er opmarksomme p4, at det kan have en negativ indflydelse pa deres samvar med
familie og venner under besaget (Bilag 4, s. 2, 1. 3-6; Bilag 7, s. 2, 1. 10-13; Bilag 8, s. 2, 1. 5-7).
Blandt andet udtrykker en af respondenterne folgende:

Jeg synes maske, det tager lidt af pointen i det der med, at man netop gér i Tivoli
med nogen. Man vil gerne hygge sig og gere det for at veere sammen. At man si
skal have sin telefon fremme, sa er man jo ikke rigtig sammen. Sa bliver det hele
jo bare, altsé det kommer til at omhandle Instagram, billeder og Facebook check-

ins. Og det ene tager det andet. (Bilag 12, s. 3,13-6)

I analysen er det sédledes fremkommet, at nogle forbrugere anser denne del af omnichannel
strategien, hvor smartphonen anvendes under besgget, som et positivt tiltag fra Tivolis side, mens
andre forbrugere mener, at dette influerer besoget 1 Tivoli pd negativ vis. Dette fordi disse
forbrugere mener, at det er pa bekostning af naervaret samt hyggen, der er formalet med deres

besog.
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Pa baggrund af dette, kan det sdledes fremanalyseres, at det moderne forbrugerlandskab er et
fragmenteret forbrugerlandskab, hvor der eksisterer modsatrettede holdninger til Tivolis
implementering af omnichannel marketing. Derudover kan det fremanalyseres, at der desuden
eksisterer en dobbelthed blandt nogle af respondenterne, idet en af vores respondenter ytrede “Det
kunne godt, det kunne vare fedt, men sa er der den der ulempe med, at sa sidder man pa telefonen,
nar man er i Tivoli og sammen med familie og venner og sadan. Sé er det sadan lidt” (Bilag 9, s.
2, 1. 3-5). Denne dobbelthed kan fremanalyseres, i henhold til den selviscenesettelse vi tidligere
har argumenteret foregér pa Instagram. Dette fordi forbrugerne iscenesatter sig selv pa Instagram
som individer, der varetager narveret, samvaret og hyggen, som Tivoli er et symbol pa. Men idet
sociale medier muligger, at selviscenesattelsen kan forega i samme gjeblik begivenheden finder
sted, tilsidesattes disse vaerdier, og dermed bliver naerveaeret, samvaret og hyggen pa bekostning

af forbrugerens behov for selviscenesattelse.

Dog kan det argumenteres, at begrebet narver er subjektivt, idet betydningen heraf tillegges af
den enkelte (Jensen, 2014). I et samfund, der er praeget af digitale medier og stigende brug heraf,
kan det argumenteres, at nervaret for nogle forbrugere er en del af den dialog, der foregér pa
sociale medier og pa smartphonen. Hertil kan det argumenteres, at medierne derfor er blevet en
udvidelse af de menneskelige sanser, hvormed nyere generationer har den opfattelse, at naerver
kan forekomme via medierne pé tveers af tid og rum (op. cit.). Dog kan det argumenteres, at der
findes to former for nerveaer, som kan kategoriseres som henholdsvis nerver af lav kvalitet og
neerveer af hgj kvalitet. Nerveer af lav kvalitet kan argumenteres at vare det fysiske naervar med
andre, eksempelvis i det offentlige rum. Forbrugeren kender ikke de mennesker, denne er omgivet
af og har derfor ikke interesse i at tale med disse. Derfor erstatter forbrugeren lavkvalitetsnervaret
med digitale medier og prioriterer den online selviscenesattelse og tilstedeverelse. Idet
forbrugerne ikke har interesse i de mennesker, forbrugeren er fysisk omgivet af, kan det

argumenteres, at digitale medier ikke har negative konsekvenser for nerver af lav kvalitet.

Neaervaeret af hgj kvalitet er det narver, forbrugeren selv valger og aktivt seger at skabe,
eksempelvis ved at tilbringe tid med familien. Her kan det argumenteres, at brugen af digitale
medier og individets behov for selvisceneseattelse far negative konsekvenser for nerveer af hgj
kvalitet. Dette fordi det kan argumenteres, at individet ikke er mentalt tilstedeveerende i en

situation, hvor individets medmennesker forventer, at denne er nervarende og tilstede i nuet. Det
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er primaert denne form for narver, der eksisterer 1 Tivoli, idet forbrugerne ofte selv har valgt at
tage derind for at veere sammen med familie og venner, hvormed dette kan have konsekvenser for
kvaliteten af narvearet. Dog kan der veare tale om lavkvalitetsnarver, hvis forbrugeren er taget

alene derind, idet denne er omgivet af ukendte mennesker, hvortil forbrugeren ingen relation har.

I det foregaende har vi altsa fremanalyseret, at implementering af en omnichannel strategi i Tivoli
vil kraeve, at forbrugerne anvender sin smartphone og sociale medier, hvis denne ensker det fulde
udbytte af strategien. Hertil fremanalyserede vi, at holdningerne til denne strategi er forskellige,
idet nogle forbrugere anser udviklingen som positiv, mens andre forbrugere ytrede, at dette vil ga
ud over den oplevelse de seger, nar de gér i Tivoli. Denne differentiering kan dog argumenteres at
kunne begrundes med, at det er forskelligt hvilke ensker og behov forbrugerne soger at
tilfredsstille, og ligeledes fremanalyserede vi et argument om, at narveret kan have faet en ny

betydning i et samfund praget af digitale medier og selviscenesattelse.

7.6. DELKONKLUSION

Tivolis eksistensgrundlag er oplevelser, og virksomheden kan dermed betegnes som en
oplevelsesproducent, der udbyder rene oplevelser. P4 baggrund af analysen er det fremkommet, at
Tivoli har skabt et oplevelsesdesign, hvor de fremsetter rammer for oplevelser, hvor de via
forskellige kanaler kan stimulere deres forbrugere pa forskellige méder, saledes forbrugerne har

mulighed for at udfolde sine oplevelser pa individuel vis.

Tivolis omnichannel strategi indbefatter forskellige tiltag og overordnet handler den om, at Tivolis
fysiske og digitale miljo integreres, mens deres markedsforing og tjenester desuden personliggeres
til den enkelte forbruger. Omnichannel marketing er en strategi, der er udviklet til brug i
virksomheder, der selger fysiske produkter. Idet Tivoli er ved at implementere omnichannel, har
vi valgt at sette denne strategi i et oplevelsesekonomisk perspektiv og sadledes fremanalyseret,
hvordan oplevelsesekonomien bidrager til Tivolis omnichannel strategi. Herigennem er det
fremkommet, at Tivolis brug af omnichannel marketing kan bidrage til at udvide forbrugernes for-

, under- og efter-oplevelse, og strategien forlanger siledes oplevelsen hos forbrugerne.
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Ved brug af denne strategi imadekommer Tivoli tendenserne digitalisering, connectedness, fra
FMOT til ZMOT, selviscenesettelse og personalisering, der er tendenser og behov, der
kendetegnes og seges af den moderne forbruger. Dog rummer Tivolis omnichannel strategi ogsa
aspekter, der er modstridende i forhold til nogle tendenser, der ligeledes soges af den moderne
forbruger. Dette fordi Tivoli ved at anvende omnichannel har skabt et digitalt miljo for forbrugerne
inde i forlystelsesparken. Hertil har vi fremanalyseret, at strategien derfor har indflydelse pa
tendensen na&rver, mening og oplevelser, idet forbrugerne erstatter det fysiske hgjkvalitetsnaerver

med digital tilstedevarelse samt varetagelse af relationer pa sociale medier.

Et andet aspekt af strategien er, at Tivoli skal indsamle data om deres forbrugere via forbrugernes
digitale fodspor, hvilket er i uoverensstemmelse med forbrugertendensen privatisering. I
forlengelse heraf har vi fremanalyseret, at Tivoli gennem dataindsamlingen besverliggor for
forbrugerne at gennemskue, hvordan Tivoli indsamler data, og hvordan denne data anvendes.
Dette bevirker, at der fremkommer en diskussion om, hvorvidt forbrugerne har mulighed for at

indga et informeret samtykke.
Idet vi har fremanalyseret, at Tivolis omnichannel strategi indeholder aspekter, der er

modstridende i forhold til tendenser, der er eksisterende hos den moderne forbruger, vil dette blive

belyst i specialets felgende diskussion.
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8.0. DISKUSSION

Med henblik pa at besvare specialets problemformulering vil vi i det folgende diskutere de
problemfelter, vi vurderer er fremkommet af specialets teoretiske og analytiske dele og som
ligeledes bidrager til at besvare specialets problemformulering og dertilhagrende arbejdsspergsmal.

Pa baggrund heraf bestér specialets diskussionsafsnit af felgende to felter:

o Forste diskussion omhandler, hvorvidt implementering af omnichannel marketing i Tivoli
er 1 konflikt med forbrugernes enske om oplevelser, der ikke kraver online tilstedevarelse,

og hvorvidt strategien varetager de verdier, forbrugerne forbinder med Tivoli.

e Anden diskussion omhandler, hvorvidt Tivolis brug af omnichannel marketing og den
dertilherende indsamling af forbrugernes personlige data overskrider forbrugernes private

granser.

8.1. N/ERVZAER OG VARDIER

P& baggrund af analysen af hvordan Tivoli vil implementere en omnichannel strategi i
forlystelsesparken, kan det diskuteres, hvorvidt Tivoli varetager de veardier, de tillegges af
forbrugerne samt det naerver, som forbrugerne associerer Tivoli med. I den forbindelse kan det
ligeledes diskuteres, hvorvidt det er optimalt for Tivoli at anvende omnichannel marketing i

henhold til de ensker og behov, der jeevnfor afsnit 4.0. ses hos den moderne forbruger.

I analysen fremanalyserede vi en problemstilling, som omhandler den effekt Tivolis anvendelse af
omnichannel marketing har pd det narver, som forbrugerne soger at opnd i Tivoli.
Problemstillingen udspringer primart af, at nogle af respondenterne mener, at anvendelsen af
smartphones og digitale medier i Tivoli vil vere pa bekostning af det sdkaldte hojkvalitetsnerver,

idet deres opmarksomhed vil vare rettet mod smartphonen i stedet for de mennesker, de er i
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selskab med. Det perspektiv, der her fremsettes af vores respondenter, afspejler ligeledes den
samfundsdebat, der finder sted netop nu. Fokus i debatten er, at mange forbrugere foler, at
digitaliseringen har overtaget deres liv, og forbrugerne har derfor et stigende behov for at genfinde
en hverdag, der er uafhangig af digitale produkter (Go’morgen Danmark, 2015). Dette kan
relateres til den tendens diagnosticeret 1 specialets teoretiske afsnit, som betegnes na&rveer, mening
og oplevelser, hvor vi netop fokuserer pa, at nogle forbrugere savner narveret og endrer deres
adfeerd, saledes denne imgdekommer JOMO (joy of missing out). Forbrugerne, der efterlever dette

princip, ensker at fa de digitale tendenser pa afstand og blot vere til stede 1 nuet (Jf. afsnit 4.3.7.).

Tivolis anvendelse af omnichannel marketing gér saledes imod denne fremtraedende tendens, idet
Tivolis omnichannel strategi indeberer, at forbrugerne, for at opnd en fuldendt omnichannel
oplevelse, skal gare brug af smartphones og andre digitale medier, mens de er i Tivoli. Dermed er
Tivolis anvendelse af omnichannel marketing konfliktskabende i henhold til de narverende
oplevelser, fri fra online tilstedeverelse, som mange forbrugere jeevnfor afsnit 7.5.1.3. 1 dag tager
i Tivoli for at opna. Tivolis anvendelse af omnichannel marketing kan saledes medfere, at Tivoli
for nogle forbrugere mister sin attraktionsverdi, idet deres primere formal med at tage 1 Tivoli

vanskeliggores at opnd grundet Tivolis omnichannel marketing.

Dog fremanalyserede vi i analysen, at flere forbrugere finder Tivolis anvendelse af omnichannel
marketing attraktiv. Det blev fremanalyseret at dette henger sammen med, at Tivoli, med
anvendelsen af omnichannel marketing, imedekommer en raekke af de tendenser, som kendetegner
den moderne forbruger herunder de tendenser, der i det teoretiske afsnit betegnes digitalisering,
connectedness, fra FMOT til ZMOT, selviscenesattelse og personalisering. 1 analysen
fremanalyserede vi desuden, at naerver for nogle forbrugere har faet en ny betydning, som handler
om, at det er blevet vigtigt konstant at vaere narvarende péd sociale medier (Jf. afsnit 7.5.1.3.).
Tivolis anvendelse af omnichannel marketing er saledes ikke konfliktskabende, men snarere
imedekommende, i forhold til denne type narvaer. Det kan derfor argumenteres, at Tivolis
omnichannel tiltag alligevel er en positiv udvikling, som kan tiltreekke mange forbrugere til trods
for, at nogle forbrugere eventuelt fravaelger Tivoli, idet strategien er konfliktskabende i henhold
til det hgjkvalitetsneervaer, som jevnfer tendensen om narver, mening og oplevelser, sages af den

moderne forbruger.
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Tivoli er dog opmarksomme pa, at nogle forbrugere ikke ensker at gore brug af deres omnichannel
tiltag, og de lader det derfor vare op til forbrugerne, hvorvidt forbrugerne ensker at gore brug af
eksempelvis deres smartphone og andre digitale tiltag, nar de befinder sig i Tivoli. Saledes
imedekommer Tivoli de forbrugere, som gar i Tivoli for at opné narver, og tendensen om n&rver,
mening og oplevelser varetages dermed. I forleengelse heraf kan det argumenteres, at Tivolis
omnichannel strategi, som den er prasenteret i deres strategiplan og strategivideo, egentlig ikke er
konfliktskabende 1 forhold til forbrugernes enske om n&rvar og oplevelser, der er fri for online
tilstedevaerelse. Dette fordi forbrugerne blot kan lade vare at gere brug af Tivolis omnichannel

tiltag inde i Tivoli.

I forleengelse heraf kan det dog argumenteres, at det har konsekvenser for Tivolis omnichannel
marketing, hvis de lader det vare op til forbrugerne, hvorvidt forbrugerne ensker at anvende
Tivolis omnichannel tiltag, nar de befinder sig i Tivoli. Det kan derfor diskuteres, hvorvidt det
optimale for Tivoli er, at imedekomme de forbrugere, som vil vere fri for digitaliseringen, nar de
besager Tivoli, eller om Tivoli i stedet skal tvinge alle forbrugere til at deltage i udviklingen hen

mod en holistisk omnichannel strategi.

Dette fordi hvis ikke forbrugerne gor brug af Tivolis omnichannel tiltag, mens de er i Tivoli, vil
det ikke vaere muligt for Tivoli at indsamle data om sine forbrugere, idet de séledes ikke er
registreret i deres systemer. Idet Tivoli ikke kan indsamle information om, hvad forbrugerne
foretager sig, og hvilke interesser de har, kan Tivoli sdledes ikke malrette e-mails og reklamer til
forbrugerne efterfolgende pa baggrund af forbrugernes adferd og oplysninger. I analysen af
Tivolis strategivideo fremanalyserede vi desuden, at Tivolis omnichannel strategi blandt andet kan
forbedre forbrugernes efter-oplevelse og bidrage positivt til den samlede oplevelse. Hvis ikke
forbrugerne anvender Tivolis omnichannel tiltag under besgget i Tivoli, mistes denne efter-
oplevelse dog, og det kan siledes argumenteres, at Tivolis omnichannel strategi vil have begranset

effekt.

Hvis Tivoli ensker at anlegge et omnichannel strategisk perspektiv pa alle de aktiviteter, der
forekommer for, under og efter besgget, og séledes skabe en fuldendt omnichannel oplevelse for
sine forbrugere, kan det argumenteres, at Tivoli er nedsaget til at patvinge forbrugerne denne

udvikling. Tivoli kan gere dette ved at tvinge forbrugerne til at anvende visse af deres omnichannel
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tiltag, sdsom digital indgangsregistrering, nar forbrugerne ankommer til Tivoli. Forbrugerne bliver
dermed pétvunget at skulle imedekomme digitaliseringstendensen, idet Tivoli séledes gor
digitaliseringen til et rimateriale for forbrugernes tur i Tivoli. Dog kan det hertil argumenteres, at
digitaliseringen allerede nu er et ramateriale i samfundet. Det kan derfor diskuteres, hvorvidt Tivoli
ved implementering af denne strategi egentlig bare er proaktive og imegdekommer den digitale
udvikling, der alligevel ses i samfundet, eller hvorvidt de i stedet skremmer forbrugere vaek, som

endnu ikke er klar til denne udvikling (Dansk Industri, 2015).

Hvis Tivoli dog giver plads til, at forbrugerne ikke konstant skal gere brug af deres smartphone og
andre digitale medier, nar de befinder sig i Tivoli, muligger Tivoli samtidig, at forbrugerne kan
opna stunder i Tivoli, som er fri fra online tilstedevarelse, hvormed forbrugerne kan give sig hen
til denne eventyrverden. Til trods for at deres anvendelse af omnichannel marketing vil vere i
konflikt i forhold til, at forbrugerne konstant kan vare nervarende i Tivoli, giver Tivoli séledes
plads til at dette, til en vis grad, er muligt for forbrugerne. Dermed kan Tivoli delvist imedekomme
tendensen om n&rvaer, mening og oplevelser, mens de samtidig har mulighed for at indsamle

informationer om forbrugerne, som kan anvendes til at forleenge forbrugernes efter-oplevelse.

Et andet aspekt, der kan diskuteres i forhold til, hvad Tivolis anvendelse af omnichannel marketing
kan medfere, handler om, hvorvidt en omnichannel strategi vil endre de vaerdier, som forbrugerne
tillegger Tivoli som virksomhed og forlystelsespark. P4 den ene side kan forbrugerne, som
tidligere argumenteret, se bort fra Tivolis omnichannel strategi samt tilherende tiltag. Dermed kan
de bibeholde den adferd og fortsat varetage det sociale samvear og narver, der ifelge vores
respondenter er en af drsagerne til, at de gar 1 Tivoli. Hertil kan det argumenteres, at respondenterne
ikke @ndrer deres syn pa Tivoli pa baggrund af omnichannel strategien, hvorfor de tillegger Tivoli
de veerdier, de altid har gjort. Sdledes vil implementering af en omnichannel strategi ikke fa

indflydelse pa forbrugernes associationer til Tivoli.

P& den anden side kan det argumenteres, at nogle forbrugere, pd baggrund af Tivolis nye
omnichannel strategiske tiltag, bliver opmarksomme p4, at Tivoli imedekommer den digitale
udvikling. Dette kan medfere, at forbrugerne muligvis @&ndrer, men ogsé nuancerer, de vaerdier,
de tillegger Tivoli. Forbrugerne, der her er tale om, omfatter bade forbrugere, der er

imedekommende og aktivt anvender de nye tiltag, men ogsé forbrugere, som anser disse nye tiltag
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som en negativ udvikling af Tivoli. Det kan argumenteres, at disse forbrugere, jevnfor specialets
analyse, forbinder Tivoli med traditioner, nostalgi og nervaer samt, at Tivoli, grundet deres
omnichannel strategi, nu er en moderne forlystelsespark, der varetager og er pa forkant med den
digitale udvikling i samfundet. Forskellen er dog, at nogle af forbrugerne synes, at den digitale
udvikling er positiv for virksomheden og mener, at det bidrager til den samlede oplevelse,
hvorimod andre forbrugere er negativt indstillede over for Tivolis nye omnichannel strategi. Dette
fordi de anser brugen af digitale medier for edeleggende i forhold til det nostalgiske og
traditionelle, som de for har associeret Tivoli med. Derfor kan det vaere medvirkende til, at disse
forbrugere fravaelger Tivoli til fordel for andre steder, der i hejere grad afspejler de vardier, som

forbrugerne onsker at varetage.

8.2. ETIR

Pa baggrund af analysen af hvordan Tivoli indsamler data om sine forbrugere i forbindelse med
deres omnichannel strategi, kan det diskuteres, hvorvidt denne dataindsamling overskrider
forbrugernes private grenser, samt hvorvidt denne dataindsamling foregar pé et etisk korrekt

grundlag.

I analysen blev det fremanalyseret, at Tivoli anvender Big Data for at opnd viden om sine
forbrugeres adfzerd. Denne dataindsamling og anvendelsen heraf sgger Tivoli at vere transparente
omkring, men en problemstilling blev dog fremanalyseret, idet nogle af vores respondenter udtaler,
at de ikke vil bryde sig om, at Tivoli indhenter data om dem, mens det i analysen ligeledes

fremkom, at det er uklart, hvorvidt Tivoli skaber grundlag for et korrekt informeret samtykke.

Dataindsamling er et aktuelt emne 1 den offentlige debat, der berores af store danske aviser blandt
andre BT, Ekstra Bladet og Information, mens tv-kanalerne DR1 og DR2 ligeledes har haft fokus
pa denne digitale overvagning i flere dokumentarprogrammer (Futtrup, 2015). Dette skyldes, at
digitaliseringen har skabt mulighed for, at virksomheder kan overvage stort set alt, hvad deres
forbrugere foretager sig, uden forbrugerne er opmarksomme pa det eller nedvendigvis er klar
over, at dette foregar. Til trods for at der er udviklet en persondatalov, som netop skal beskytte
forbrugerne mod denne overvigning, kan det argumenteres, at denne lovgivning til stadighed er

mangelfuld grundet den hastige digitale udvikling.
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Det fremkommer i specialets analyse, at Tivoli seger at skabe transparens om, hvordan de
indsamler og anvender data. Det kan herudfra argumenteres, at Tivoli foretager denne digitale
overvagning pa et legalt grundlag, idet de formar at informere sine forbrugere herom, hvormed
forbrugerne indgér et informeret samtykke. Dog kan det diskuteres, hvorvidt forbrugerne foler sig
nedsagede til at blive overvagede og dermed dele deres personlige oplysninger. Dette fordi mange
virksomheder, heriblandt Tivoli, pé deres digitale tjenester, sésom hjemmesider og apps, oplyser
om brugen af cookies, og fortsetter forbrugerne med at anvende disse tjenester, accepterer de
samtidig, at virksomheden md indsamle data om dem. Det vil sige, at ensker forbrugerne ikke at
dele deres oplysninger med virksomheden, kan forbrugerne ikke anvende den pagaeldende tjeneste.
Det kan altsa argumenteres, at forbrugerne i et digitalt univers betaler for at bruge tjenesten til
gengaeld for sine data, og herudfra kan data beskrives som digitalt guld. Det kan dermed
argumenteres, at vi nu lever i et samfund, hvor det at afgive informationer og betale med sine
oplysninger er blevet normaliseret, og forbrugerne accepterer derfor virksomhedernes overvagning
af deres digitale fodspor. Denne normalisering fremkommer ligeledes af de interviews, vi atholdte
i forbindelse med specialet, idet det her fremkommer, at mange af vores respondenter er
opmarksomme pa og bevidste om denne overvagning (Bilag 3, s. 2, 1. 16-19; Bilag 5, s. 2, 1. 6;
Bilag 9, s. 2, 1. 4; Bilag 11, s. 3, 1. 12-15; Bilag 13, s. 2, 1. 15-16). En af respondenterne ytrer

eksempelvis:

Altsé det teenker jeg man, altsd bliver man ikke overvaget alle steder i dag? Sa om
det er Tivoli eller her pa Radhuspladsen det er vel egentlig lige meget. Man er

overvaget alle steder alligevel, sa ét sted til, det gar nok. (Bilag 10, s. 2, 1. 6-8)

I vores interviews fremkommer det dog, at der eksisterer forskellige holdninger til denne
dataindsamling. Mens nogle af respondenterne blot accepterer og ikke bekymrer sig om den
overvagning, der finder sted i forbindelse med dataindsamlingen, forholder andre respondenter sig

mere kritiske hertil (Bilag 4, s. 2, 1. 11-14; Bilag 6, s. 2, 1. 3-4). Eksempelvis ytres:

Det synes jeg ikke er serlig rart. Altsé det er ens personlige data. Altsd hvis man
gerne ville have, at de skulle have adgang til det, sd havde man givet dem det selv.

Sa det synes jeg ikke ville vaere serlig rart. (Bilag 8, s. 2, 1. 14-16)
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Herudfra kan udledes, at nogle forbrugere finder overvigningen af deres digitale adferd og
personlige oplysninger grenseoverskridende og derfor i hgjere grad overvejer, hvilke oplysninger
de giver til virksomhederne. I forlengelse heraf fremkom det dog, at dette ikke nedvendigvis
atholder forbrugerne fra at anvende forskellige digitale tjenester, hvor dataindsamling og
overvagning finder sted (op. cit., 1. 18-19). P& baggrund heraf kan derfor udledes, at overvagning
er blevet alment accepteret af forbrugerne og er blevet en fast del af samfundet. Denne accept kan
argumenteres at vare et resultat af forbrugernes erkendelse af, at overvéagning ikke er mulig at
undgd, safremt de onsker at anvende digitale produkter. I forleengelse heraf kan det argumenteres,
at accepten er fremkommet, idet forbrugerne stoler pa virksomhederne. Forbrugerne stoler pa, at
virksomhederne ikke anvender informationer og personlig data uhensigtsmassigt og i andre

kontekster end intenderet af forbrugerne. Dette fremkommer, da en af respondenterne ytrer:

Ja altsa alt der bliver sat i veerk skal jo under nogen datalove, sé jeg teenker, at der
ma vare nogen, der sidder og felger op pé det. Det har jeg i hvert fald som menig
forbruger og mor og arbejdende kone og det hele jo egentlig ikke tid til at forholde
mig til, vel. Sa det stoler man jo bare blindt pa. (Bilag 11, s. 3-4, 1. 26-2)

Forbrugerne forventer, at persondataloven beskytter deres personlige oplysninger, néar de ferdes
pa digitale medier, séledes deres informationer ikke videregives og bruges uhensigtsmeessigt. [
specialets teoretiske del beskrives, hvilke rettigheder persondataloven blandt andet beskytter, og
det argumenteres, at datatilsynet ikke har ressourcerne til at foretage stikprever om, hvorvidt
persondataloven overholdes, hvorfor det ikke kan garanteres, at denne overholdes (Jf. afsnit
5.3.3.8.). Det kan saledes argumenteres, at den troveerdighed forbrugerne tilleegger denne lov ikke

er velbegrundet.

I forleengelse heraf kan det diskuteres, hvorvidt der findes en ubalance i den made, forbrugerne er
villige til at afgive information. Undersggelser viser, at forbrugerne er villige til at afgive en raekke
personlige oplysninger digitalt, som de aldrig vil afgive analogt (DR2, 2015). Eksempelvis
fremkom det i analysen af Tivolis strategiplan og strategivideo, at forbrugeren skal angive
personlige oplysninger, der bidrager til at sammensatte profilen Mit Tivoli. For at Tivoli skal

kunne give forbrugeren den optimale omnichannel oplevelse under beseget, skal forbrugeren og
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dennes familie herudover oplyse om diverse interesser og praferencer, séledes Tivoli kan
imgdekomme deres behov bedst muligt. Det kan argumenteres, at de oplysninger forbrugeren her
veelger at afgive digitalt, er oplysninger, som forbrugeren formentlig ikke ville afgive under andre
omstaendigheder, hvor fremmede mennesker sperger ind hertil, idet oplysningerne er personlige
og som sddan ikke vedkommer andre. Derfor kan det argumenteres, at de forbrugere, der velger
at afgive disse er ukritiske i afgivelsen af information i den digitale verden, idet den kritiske sans
tilsidesattes til fordel for deres kommercielle interesser samt sggen efter personalisering. Det vil
sige, at nar forbrugeren valger at angive disse oplysninger pa Tivolis hjemmeside eller app, er det
med forventning om, at oplysningerne anvendes til fordel for forbrugeren og dermed forbedrer for-
, under- og efter-oplevelsen. Dog fremkommer det i vores interviews, at nogle forbrugere er
kritiske over for, at Tivoli skal indsamle informationer om dem, og det kan hermed argumenteres,
at disse forbrugere er opmeerksomme pa, at de oplysninger, de afgiver digitalt, er af mindst ligesa
stor betydning, som hvis disse bliver afgivet til fremmede mennesker analogt. [ henhold til disse

forbrugere eksisterer altsa ikke en ubalance om, hvad der afgives henholdsvis digitalt og analogt.

Tivoli forseger dog at vere transparente i deres brug af forbrugernes personlige oplysninger, idet
der pé deres hjemmeside henvises til interne links omhandlende Tivolis politik om brugen heraf.
Det kan dog diskuteres, hvorvidt Tivolis brug af omnichannel marketing kan komme 1 konflikt
med det informerede samtykke samt forbrugernes personlige autonomi. Dette fordi det fremgér, at
Tivoli anvender marketing cookies, der omfatter indsamling af data om forbrugernes adferd pa
Tivolis egen hjemmeside, men ogsa hjemmesider hvorpa Tivoli annoncerer. Det fremgér dog ikke
hvilke hjemmesider, dette indbefatter, hvorfor det kan argumenteres, at forbrugerne ikke far

tilstraeckkelig information, séledes forbrugerne kan indga et informeret samtykke.

I analysen fremkommer det desuden, at Tivoli besvarligger, at forbrugerne kan tilegne sig
fyldestgerende information, idet Tivoli henviser til adskillige lange dokumenter, der hver iser
kraever, at forbrugeren har indsigt i juridiske formuleringer og datalogiske begreber (Jf. afsnit
7.3.3.2.). Derfor kan det argumenteres, at den almene forbruger umuligt kan forstd den
information, denne har adgang til, hvorfor det kan argumenteres, at forbrugeren ikke kan indgé et
gyldigt informeret samtykke. Dette fordi et sddant samtykke forudsetter, at forbrugeren har
forstaet den givne information (Jf. afsnit 5.3.3.4.3.). Dermed kan det argumenteres, at forbrugeren

ikke har mulighed for, at opnd fyldestgerende viden om, hvordan og hvor der indsamles data, samt
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hvordan denne data anvendes. Dette aspekt kan argumenteres at vere i uoverensstemmelse med
forbrugertendensen privatisering, idet det fremgar 1 afsnit 4.3.6., at sterstedelen af forbrugerne er
bekymrede for deres sikkerhed og privatliv pa internettet samt finder den konstante overvagning

grenseoverskridende og etisk ukorrekt.

Til trods for ovenstdende argumentation om at Tivoli besvarligger, at forbrugeren kan tilegne sig
fyldestgarende information, er der dog argumenter for, at Tivoli respekterer forbrugerens
personlige autonomi. Dette fordi Tivoli pa deres hjemmeside gor dokumenterne tilgaengelige for
forbrugerne, idet der linkes béde til interne og eksterne privatpolitikker, hvormed de gor det muligt
for forbrugerne at tilga disse (Tivoli, 2015f; Google Analytics, 2015; Google, 2015; Sitecore,
2015). Tivoli ger det derfor muligt for forbrugerne at indgé et informeret samtykke, og hertil kan
det argumenteres, at de respekterer forbrugernes personlige autonomi, og dermed forbrugernes ret
til selvstyre. Dette fordi Tivoli anerkender forbrugernes ret til at treeffe egne beslutninger og
forhindrer sdledes ikke forbrugernes ret til at forfolge egne mél og forme egne vardier samt

handlinger.

I forlengelse heraf kan det argumenteres, at Tivoli efterlever de krav, der er opstillet for det
kategoriske imperativ, idet Tivoli ikke reducerer forbrugerne til et middel for at nd egne mal. Tivoli
efterlever altsa det kategoriske imperativ og respekterer sialedes forbrugernes personlige autonomi.
Dog er det til stadighed til diskussion, hvorvidt Tivoli giver forbrugerne mulighed for at opna et

gyldigt informeret samtykke, og dermed hvorvidt de handler etisk korrekt eller uetisk.

8.3. DELKONKLUSION

Det forste omrade der blev diskuteret, handler om, hvorvidt det er muligt for Tivoli at anvende
omnichannel som strategi og samtidig varetage hgjkvalitetsnaervearet, som forlystelsesparken er et
symbol pa blandt forbrugerne. I denne diskussion er det fremkommet, at omnichannel strategien,
for nogle forbrugere, kan have en negativ effekt pd det hojkvalitetsnarvaer, som de seger, ndr de
besoger Tivoli. Dog muligger Tivoli, at forbrugerne kan undlade at gere brug af disse digitale
tiltag, hvormed strategien ikke fér indflydelse pa forbrugernes oplevelse. Dette medvirker dog, at

Tivoli ikke opnér fuldt udbytte af strategien, idet de séledes ikke kan indsamle data om sine
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forbrugere inde i Tivoli, hvilket far konsekvenser for den under- og efter-oplevelse, som Tivoli

soger at skabe med deres omnichannel strategi.

I denne diskussion fremkom desuden et aspekt, som handler om, at Tivolis omnichannel strategi
medferer, at nogle forbrugere nu anser Tivoli som varende moderne og pd forkant med den
digitale udvikling. Dette vil for nogen vere positivt, mens andre har en mere negativ indstilling til

denne udvikling, hvilket kan medfere, at disse forbrugere fravalger Tivoli.

Tivolis brug af omnichannel marketing medforer siledes nogle udfordringer, som skaber
diskussion om, hvad der er det rette for Tivoli at gere, idet Tivoli ikke pd nuvaerende tidspunkt kan
tilfredsstille samtlige af sine forbrugere samt Tivolis eget mal med omnichannel strategien. Tivoli
ma derfor forsege at finde en balancegang af implementeringen, hvor alles interesser delvist

varetages.

Et andet aspekt, der er blevet diskuteret i forbindelse med Tivolis omnichannel strategi omhandler,
hvorvidt Tivoli handler etisk korrekt og opfylder kravet om et informeret samtykke. Hertil har vi
diskuteret os frem til, at der eksisterer flere perspektiver pd dette. Dette fordi Tivoli fremsatter
relevant dokumentation, som indikerer at Tivoli handler etisk korrekt, men samtidig tilbageholder
visse informationer og prasenterer forbrugerne for uoverskuelige mangder information, som ger
det umuligt for forbrugerne at indgé et informeret samtykke, hvilket indikerer, at Tivoli handler

etisk ukorrekt.

Uanset om Tivoli handler etisk korrekt eller ukorrekt, kan det argumenteres at veare en
diskussionssag, hvorvidt Tivoli med sin omnichannel strategi overskrider de personlige graenser,
da dette er en subjektiv vurdering, der er athengig af det enkelte individs holdninger og folelser.
Dette kommer blandt andet til udtryk i vores interviews, idet det fremgar, at nogle af
respondenterne vil finde overvdgning fra Tivoli granseoverskridende, mens andre ingen

bekymringer har hermed.
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9.0. KONKLUSION

Med henblik pa at besvare vores problemformulering har vi i dette speciale undersogt, hvordan
Tivoli som oplevelsesgkonomisk virksomhed anvender omnichannel marketing som strategi, samt
hvorvidt dette kommer i1 konflikt med de tendenser, der kendetegner den moderne forbruger.
Begrebet omnichannel marketing kan defineres som varende en markedsforingsstrategi, hvor
forbrugerne sattes i centrum og gives en personlig og meningsfuld oplevelse via virksomhedens
integration af fysiske og digitale kanaler. Hertil har vi i specialet dannet en teoretisk ramme, der
giver en dybdegdende forstaelse for begrebet, hvorfor vi har defineret hvilke medier, der preger
nutidens medielandskab samt hvilke tendenser, der er centrale for den moderne forbrugers faerden
heri. Hertil fandt vi, at den moderne forbruger er en fragmenteret forbruger, der kendetegnes af
modsatrettede tendenser. Blandt andet derfor er der opstaet behov for, at virksomheder nuancerer
deres brandingstrategier herefter, hvorfor det kan argumenteres, at et behov for omnichannel
marketing er opstaet. De fire teoretiske omrader omhandlende nutidens medielandskab, den
moderne forbruger, og branding, er séledes rammedannende for specialets forstaelse af

omnichannel marketing.

Omnichannel marketing er en strategi, der er tiltenkt virksomheder, der s&lger et fysisk produkt
og bade anvender digitale og fysiske kanaler til salget heraf. Tivolis anvendelse af omnichannel
marketing er derfor atypisk, idet Tivoli ikke salger fysiske produkter, men udbyder oplevelser,
der indlgses ved et fysisk beseg i forlystelsesparken. Derfor konkluderer vi, at den nuverende
teori, der beskriver omnichannel marketing, i denne sammenhang, ikke er fyldestgerende, og vi
udvider sédledes den teoretiske forstdelsesramme af omnichannel marketing med et

oplevelsesgkonomisk perspektiv.

I analysen fremanalyserede vi, at Tivoli skaber oplevelsesrammer og udsatter forbrugerne for

stimuli, som medferer, at forbrugerne har optimale muligheder for at udfolde oplevelser.
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Derudover fremanalyserede vi, at Tivoli anvender forskellige omnichannel tiltag, hvoraf nogle af
disse har indflydelse pa Tivolis oplevelsesrammer og stimuli. Det blev saledes fremanalyseret, at
Tivoli anvender oplevelsesgkonomien i deres omnichannel marketing, og det kan i den forbindelse
konkluderes, at Tivoli herigennem skaber mervaerdi for deres forbrugere. Dette fordi Tivoli, ved
integration af digitale kanaler med det fysiske besag, forlenger og udvider forbrugernes for-,
under- og efter-oplevelse, hvormed omnichannel strategien bliver vaerdiskabende for den samlede
oplevelse, som forbrugerne betaler for. Derudover kan vi konkludere, at idet Tivoli implementerer
omnichannel marketing, imedekommer de flere af tendenserne, der sgges af den moderne
forbruger, hvilke er digitalisering, connectedness, fra FMOT til ZMOT, selviscenesattelse og

personalisering.

Pa baggrund af specialets analyse kan det dog hertil konkluderes, at Tivoli imedekommer disse
tendenser pa bekostning af tendensen omhandlende neervaer, mening og oplevelser. Dette fordi
Tivolis omnichannel strategi kraever, at forbrugerne anvender digitale kanaler og sociale medier,
ndr de befinder sig i Tivoli, hvorfor dette er konfliktskabende i henhold forbrugernes sogen efter
oplevelser, der er fri for online tilstedevarelse. Tivoli imedekommer dog denne konflikt, idet de

giver forbrugerne et valg om, at fravaelge Tivolis omnichannel tiltag.

Et andet aspekt af Tivolis brug af omnichannel, der ligeledes er konfliktskabende, omhandler deres
indsamling af data om forbrugerne, idet dette er modstridende i forhold til tendensen om
privatisering, hvor forbrugerne ensker at opretholde et vis privatliv pa nettet, hvorfor de ikke
ensker, at virksomheder har adgang til informationer, som forbrugerne ikke selv har angivet. Dog
kan vi pa baggrund af vores interviews konkludere, at det er en subjektiv vurdering, hvorvidt

forbrugerne mener, at Tivoli overskrider privatlivets greenser i henhold til dataindsamling.

Af vores diskussion fremkom det, at Tivoli imedekommer tendensen privatisering, idet de har
skabt en funktion, der hedder Mit Tivoli, der kraever, at forbrugemne selv indtaster personlige
informationer, hvis de ensker at anvende denne funktion. Dermed far forbrugerne adgang til nogle
af de tiltag, som Tivolis omnichannel strategi omfatter, og Tivoli far information om sine
forbrugere. Idet forbrugerne selv har angivet disse oplysninger, kan dette medvirke til, at
forbrugerne ikke foler, at privatlivets greenser overskrides til trods for, at Tivoli saledes far

personlige oplysninger om dem. Dog krever den fulde omnichannel oplevelse, at Tivoli
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nedvendigvis ma indhente andre personlige oplysninger om forbrugerne. Hertil kan vi konkludere,
at Tivoli ligeledes imadekommer tendensen om privatisering, idet de er transparente om deres
indhentning og brug af personlige oplysninger, hvorfor de opfylder kravet om informeret
samtykke. Problematikken i forhold til denne tendens opstar dog, idet Tivoli praesenterer
forbrugerne for uoverskuelige mangder information og ligeledes tilbageholder information,
hvilket derfor ikke skaber grundlag for et informeret samtykke. Saledes er det til stadighed en

diskussionssag, hvorvidt Tivoli handler etisk korrekt.

P& baggrund heraf kan det konkluderes, at Tivoli pad nuvaerende tidspunkt overskrider nogle af
forbrugernes private granser, mens andre forbrugere tilfredsstilles af de tiltag, som Tivoli har gjort
for at imedekomme privatiseringen. Hvis Tivoli skal foretage dataindsamling, uden nogen
forbrugere finder det grenseoverskridende, kraver det, at Tivoli er fuldsteendig transparente om
indsamlingen og brugen af data, hvorfor intet information skal holdes skjult eller besvearliggeres
for forbrugerne. Dog vil det altid vare subjektivt fra forbruger til forbruger, hvornar denne foler,

at de private grenser er overskredet.

Ud fra ovenstaende konklusioner, kan det yderligere konkluderes, at Tivoli, ved implementeringen
af omnichannel marketing, bade imedekommer og modstrider nogle af de tendenser, der er til stede
hos den moderne forbruger. Dette illustrerer saledes, at den moderne forbruger er en fragmenteret
forbruger, der er sver at tilfredsstille, idet det er fremkommet, at samme forbruger kendetegnes af
tendenser, der er direkte modstridende. Derfor vil forbrugerne ikke nedvendigvis anse det som
problematisk, at Tivolis implementering af omnichannel vil gé ud over nerveret og forbrugernes
behov for privatisering. Dette fordi andre tendenser, heriblandt digitalisering, connectedness, fra
FMOT til ZMOT, personalisering og selviscenesattelse i stedet imedekommes, hvilke ligeledes

er aspekter, der er vigtige for den moderne forbruger.

Tivoli forseger sdledes at imedekomme mange af de tendenser, som ses hos den moderne
forbruger, og dermed folge udviklingen, men samtidig bibeholde centrale elementer i deres
oplevelsesdesign, sdledes de kan leve op til deres slogan “Altid som aldrig for”. Dog forekommer
udfordringer i forbindelse hermed, hvilket skyldes, at den moderne forbruger er fragmenteret og
har modsatrettede ensker og behov. Derfor vil det aldrig vaere muligt for Tivoli at tilfredsstille alle

forbrugere, men med deres anvendelse af omnichannel marketing, forsegger de dog netop, via
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personliggerelse, at imgdekomme forbrugernes individuelle ensker og behov. En implementering
af omnichannel marketing er en made, hvorpd Tivoli kan imedekomme nutidens
forbrugerlandskab og opné effektiv markedsfering samt optimere forbrugernes oplevelser. Dette
kan saledes bidrage til at skabe loyalitet blandt deres forbrugere samt tiltreekke nye potentielle

kunder.

9.1. STRATEGISKE ANVISNINGER

Pa baggrund af vores teoretiske fundament samt casestudiet Tivoli, har vi opndet en forstielse af
omnichannel marketing i et oplevelsesekonomisk perspektiv, samt hvilke positive og negative
aspekter, der eksisterer herved. Med udgangspunkt i vores konklusion kan vi saledes opstille
strategiske anvisninger til virksomheder, idet det er fremkommet, at oplevelsesokonomien har

bidraget til at vaere vaerdiskabende for Tivoli og deres forbrugere.

Herudfra kan det derfor argumenteres, at andre oplevelsesekonomiske virksomheder med fordel
vil kunne implementere omnichannel marketing. Dette fordi det er fremkommet, at ved
implementering af en sadan strategi, er det muligt for virksomheden at imgdekomme en reekke af
de tendenser, der kendetegner den moderne forbruger, mens omnichannel strategien desuden kan
bidrage til at forleenge forbrugernes oplevelser bade for, under og efter besgget. Dette til trods skal
virksomhederne vaere opmearksomme pé, at idet omnichannel marketing er en strategi, hvor der i
hej grad anvendes digitale kanaler, vil det ikke nedvendigvis vere den rette strategi at anvende for
en oplevelsesekonomisk virksomhed. Forst og fremmest skal virksomheden satte sin malgruppe 1
centrum og varetage forbrugernes interesser og behov. Derudover skal den vere opmaerksom pa,
at de tiltag, der foretages stemmer overens med virksomhedens brandidentitet. Eksempelvis er
Odense Jernalderlandsby en oplevelsesekonomisk virksomhed, der ikke vil have fordel i at
implementere omnichannel marketing. Dette fordi virksomheden ytrer, at deres mission er at
genoplive oldtidens dagligdag (Jernalderlandsbyen, 2015). Det kan derfor argumenteres at digitale

medier ikke varetager virksomhedens malgruppe og brandidentitet.
Ud over andre oplevelsesekonomiske virksomheder, kan virksomheder, der udbyder fysiske
produkter, og som anser omnichannel marketing som varende en fordelagtig strategi, ogsa drage

nytte af at indtenke oplevelsesekonomien i deres omnichannel strategi. Dette fordi det er
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fremkommet i specialet, at den moderne forbruger seger oplevelser, hvorfor det kan vare relevant
for virksomheder, at tilfore oplevelser som en del af deres omnichannel strategi, da dette saledes
kan skabe mervaerdi for forbrugerne. Derfor ma virksomheden lave en raekke omnichannel
strategiske tiltag, der bidrager til forlengelse af forbrugernes oplevelse bade for, under og efter et
keb, hvilket kan argumenteres at skabe tilbagevendende og, pé lengere sigt, brandloyale
forbrugere. Igen skal det dog pointeres, at dette ikke nedvendigvis er en relevant strategi for alle
virksomheder, da strategien, som beskrevet ovenstdende, skal stemme overens med
virksomhedens brandidentitet samt tage udgangspunkt i virksomhedens malgruppes ensker og

behov.

Pé baggrund af vores forstaelse af omnichannel marketing samt Tivolis anvendelse heraf, har vi
gjort os nogle erfaringer, som har resulteret i, at vi har fremfundet tre punkter, som handler om,
hvad en virksomhed overordnet skal vare opmarksom pa, hvis den ensker at implementere

omnichannel marketing med et oplevelsesekonomisk bidrag.

e Virksomheden skal tage udgangspunkt i deres nuvarende situation
o Omnichannel marketing kraeever mange ressourcer, og derfor ber en virksomhed
overveje, hvilke kanaler hvorpa de i1 forvejen befinder sig, og hvorvidt
virksomheden har ressourcerne til yderligere at implementere, og derefter
vedligeholde og udvikle de fysiske og digitale kommunikationskanaler, som

omnichannel marketing kraever.

e Virksomheden skal mede sine forbrugere hvor forbrugerne er
o Virksomheden skal satte sine forbrugere i centrum, hvorfor den forst og fremmest
skal integrere de fysiske og digitale kanaler, der anvendes af deres malgruppe.
Séledes opnar forbrugerne en holistisk oplevelse af virksomheden pd tvaers af

kommunikationskanalerne.

e Virksomheden skal anse omnichannel marketing som en tilgang, ikke en strategi
o Omnichannel marketing er en omfattende strategi og er derfor ikke mulig at opnd

for en virksomhed fra den ene dag til den anden. Derudover er samfundet,
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teknologien og forbrugerne i konstant udvikling, hvorfor det ikke er muligt fra start
at satte sig et konkret mal om, hvor man som virksomhed skal ende for at opna
omnichannel marketing. Med henblik pd at arbejde hen mod omnichannel
marketing er det derfor relevant for en virksomhed at indtaenke omnichannel i alle
de tiltag, som virksomheden foretager sig, hvormed virksomheden skal satte sig
nogle realistiske delmal. Disse delmal skal udvikles undervejs i processen, saledes
de imedekommer udviklingen og samtidig bidrager til det samlede mél om

omnichannel marketing,.

9.2. PERSPERTIVERING

P& baggrund af vores besvarelse af specialets problemformulering, er heraf opstéet et grundlag for
at udforske omnichannel marketing i et andet forsknings- og praksisperspektiv. Derfor er formalet
med dette afsnit at forholde os refleksivt til specialets undersegelsesfelt, omnichannel marketing,

og hvad fremover kan underseges i forhold til emnet.

Via vores teorigennemgang fandt vi, at teorien inden for omnichannel marketing er meget
overordnet, mens der ikke eksisterer nogen praksisorienteret model til, hvordan virksomheder skal
gribe omnichannel marketing an. Omnichannel marketing indbefatter, at virksomheder skal vaere
til stede overalt og fore en totalt gnidningsles kebs- og kommunikationsproces pé tvers af alle
kanaler. Teorien foreskriver dog ikke, hvilke strategier virksomheder kan anvende for at opna
omnichannel marketing, og begrebet er ikke officielt defineret i teorien. Hertil fandt vi i vores
analyse af Tivoli, at de netop anvender en reekke forskellige brandingstrategier, og séledes har de
dannet en selvstendig strategisk ramme, som Tivoli vurderer vil veere mest effektiv for

virksomheden, séledes Tivoli kan opna fuldendt omnichannel marketing.

Dette danner grundlag for, at vi synes det kunne vare interessant at undersege videre, om det er
muligt at udvikle en praksisorienteret model, der indeholder pracise aspekter og strategier, som
virksomheder skal indtenke, hvis de ensker at arbejde med omnichannel marketing, og hertil,
hvordan dette opnas succesfuldt. En pracis model kan desuden bidrage til at opné en definition af,
hvornér en virksomhed egentlig har opnéet fuldendt omnichannel marketing, idet det af teorien er

fremkommet, at omnichannel til stadighed er et ikke officielt defineret begreb indenfor marketing.
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Til videre forskning finder vi derfor relevant at foretage flere casestudier med forskellige
virksomheder, der pa nuverende tidspunkt anvender omnichannel marketing, og dermed foretage
en komparativ analyse af virksomhedernes anvendelse heraf med henblik pa at finde
gennemgaende menstre samt differentieringer mellem disse virksomheder. Herudfra kan det
fremanalyseres, hvilke strategier, der er velfungerende, nar en virksomhed velger at beskaftige
sig med omnichannel marketing. Séledes vil det blive muligt at udvikle nuanceret teori samt

konkrete retningslinjer til virksomheder, der onsker at implementere omnichannel marketing.
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