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Forord

Denne afhandling udger vores speciale pa Kandidatuddannelsen i IT og Multimedier
pa Aalborg Universitet (IT-vest). Kandidatuddannelsen er en tvearfaglig uddannelse,
hvor mange traditioner og fagomrader smelter sammen og supplerer hinanden med
det overordnede formal at kvalificere den studerende til pa videnskabeligt grundlag
at formulere, analysere og formidle problemstillinger, der vedrgrer design og brug af
multimedier.

Igennem vores studier har vi begge opbygget en faglig interesse for, hvordan inter-
nettet lgbende er med til at &endre den made, hvorpa mennesker og virksomheder in-
teragerer med hinanden og gensidigt pavirker hinanden. For Morten Andersens ved-
kommende kom det blandt andet til udtryk i hans bacheloropgave om forbrugeres
kabsproces i forbindelse med kgb af computer pa internettet. Jens Halgaard diskute-
rede i sin bachelor med titlen Danske folkebiblioteker pa internettet bibliotekernes
placering i det nye mediebillede.

Vi faler sdledes begge, at det er naturligt for os, at arbejde videre indenfor et pro-
blemfelt, hvor internettet som medie udger det centrale omdrejningspunkt.

Udarbejdelsen af denne afhandling ville ikke have varet mulig uden kyndig vejled-
ning fra vores vejleder, Helle S. Wentzer, som vi gerne vil rette en speciel tak til.
Desuden vil vi gerne takke de fire informanter fra Aarstiderne, COOP, “hardware-
forhandleren” og Sonofon, som har deltaget i vores interviewundersggelse og i den
sammenhzang har sat veerdifuld tid af til beredvilligt at svare pa spergsmal.

Endelig vil vi gerne takke Anna Lund Jepsen og Lene Makela Johansen, der hen-
holdsvis har veeret behjalpelige med at fremskaffe informationer og diverse figurer
fra Danmarks Statistik.
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1.

Indledning

Internettet er blevet en integreret del af mange menneskers hverdag, og stadig flere
danskere far adgang til at mediet. For nye brugere kan nettets muligheder virke
uoverskuelige, og mangden af information pa internettet vokser da ogsa i et eksplo-
sivt tempo, hvilket stiller store krav til brugernes evne til at finde og selektere imel-
lem informationer fra forskellige interessenter samt at kunne benytte disse. For man-
ge kan det virke som om, at udviklingen gar hen over hovedet pa dem, og at de ikke
har nogen indflydelse pa, hvad der sker. Isoleret set giver dette synspunkt mening,
men set i det store perspektiv er det vigtigt at erkende, at internettet er skabt af milli-
oner af mennesker pa verdensplan. Disse personer har selvfglgelig hver for sig haft
forskellige grader af indflydelse, men det unikke ved internettet er, at det i langt he-
jere grad end de fleste andre medier er bygget op omkring helt almindelige menne-
skers interesser og holdninger uden nogen central censur.

At Hr. og Fru Danmark kan distribuere deres synspunkter pa familiens hjemmeside
eller skrive dem i et diskussionsforum pa en forbrugerhjemmeside uden andre forud-
setninger end at kunne laese og skrive, er temmelig unikt. Avisernes laeserbreve ud-
gor det nermeste sammenligningsgrundlag, men her foregar der stadigvaek en vis
censur, i og med at det ikke er alle indsendte indleg, der ngdvendigvis trykkes, og at
de eventuelt forkortes eller pa anden made redigeres. Den enorme diversitet, som in-
ternettet besidder, er et billede pa befolkningens ditto. Teknologien bag internettet
udger i denne sammenhang kun en definerende ramme, der setter visse teknologiske
grenser for, hvad der er muligt, og hvad der ikke er. Kernen i internettet udgares i
udstrakt grad af mennesker, der diskuterer, samarbejder, udveksler erfaringer og me-
get andet. Dette speciale vil tage sit udgangspunkt i menneskers brug af mediet, og
folgende citat af Grantham og Carr er saledes ogsa rammende for vores tilgangsvin-
kel:



This is NOT a book about the Internet! It is a book about the effects of the Internet [...]*

| dag er de fleste enige om internettets betydning som kommunikationsredskab som
kilde til viden og meget mere. Interessen for mediet er saledes ogsa omfattende fra
mange sider, og lgbende fremfgres statistikker og postulater i store typer og spekta-
kuleere overskrifter. Disse udsagn berer dog ofte preeg af journalistisk vinkling og
mangler ofte dybde og brugbar substans.

Der er dog ingen tvivl om, at internettet herunder ogsa har haft sin effekt pa de dan-
ske forbrugere og de forventninger, de har til konsumentmarkedet. Danske forbruge-
re er teknologisk set med i front i forhold til optimale betingelser for at foretage be-
vidste valg i deres forbrug. Saledes er Danmark, ifglge en stor undersggelse foretaget
af analyseinstituttet IDC, netop blevet karet til verdens farende IT-nation.? Dette har
da ogsa varet et lgbende gnske fra skiftende regeringer, der har forsggt at placere
Danmark pa en international ledende position, nar det gelder informationsteknologi-
ske kompetencer.® Der findes efterhdnden ogsé et utal af danske informationsres-
sourcer pa internettet, hvor forbrugeren kan finde oplysninger om en bred vifte af
produkter og virksomheder.

Virksomhederne star overfor en helt ny type forbrugere, vaebnet med - hvad der lig-
ner det ultimative veerktej til sggning af informationer om virksomheder og deres
produkter - internettet. Forbrugerne har helt andre forventninger til en virksomhed,
der agerer pa internettet, set i forhold til en traditionel offline butik. Disse online
virksomheder star selvklart overfor nye udfordringer, men i forhold til forbrugerne
ogsa overfor nogle helt nye muligheder.

1.1. Problemformulering

| forhold til danske virksomheder er det uomtvisteligt, at mange har oplevet, at inter-
nettet har vaeret med til at @ndre de grundlaeggende vilkar for handel, udveksling af

! Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). - Consumer evolution : nine effective strategies
for driving business growth. New York: Wiley, 2002. 240 sider. Preface, s. v

2 IDC - Press Release (2004). — Denmark Displaces Sweden as Top Ranking Nation in IDC's Infor-
mation Society Index. Tilgengelig via internet: URL:
http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=pr2004_10 28 164010. Udgivet 021104. Citeret 201104.
¥ Se eksempelvis den sékaldte "Dybkjaer rapport”. Forskningsministeriet (1994). - Rapport fra ud-
valget om "Informationssamfundet &r 2000". Tilgaengelig via internet: URL:
http://www.videnskabsministeriet.dk/cgi-bin/doc-show.cgi?doc_id=1858&leftmenu=publikationer.
Udgivet 220594, Set 201104.



information og kundepleje med videre i en grad, sa det har tvunget disse til at tage
deres forretningsgrundlag op til revision. Nar dette er sagt, sa er det straks mere
uklart, hvad der influerer pa hvilke virksomheder, der isar pavirkes af mediet. Er det
eksempelvis virksomhedsdata sasom produkttype, starrelse og branche, der udger de
mest betydningsfulde faktorer? Eller er det maske demografiske data, sdsom kunde-
grundlagets uddannelsesniveau, alder, tid pa internettet og lignende, der har den ster-
ste indflydelse? For at komme dette naermere er det indledningsvist relevant at se
nermere pa, hvad det betyder, at forbrugerne har faet et nyt og effektivt kommunika-
tionsredskab, hvor de hurtigere end tidligere kan overskue et givent marked og selek-
tere mellem virksomhedernes tilbud. | forlengelse af dette er det interessant at un-
dersgge, hvordan virksomhederne handterer disse nye pavirkningerne, og om de
overordnet har en positiv eller en negativ attitude til internettet. Det er saledes virk-
somhederne, der er i sggelyset her, og det er dem, der i sidste ende skal revurdere,
om deres forretningsgrundlag og markedsstrategier matcher de andrede betingelser
for at drive en virksomhed pa internettet. Det overordnede spgrgsmal, vi vil besvare i
denne afhandling, lyder derfor:

Hvordan forholder virksomheder i forskellige brancher sig til forbrugernes nye ad-
feerd pa internettet, og hvilke muligheder og udfordringer skaber dette for virksom-
hederne?

o Hvilke karakteristika afspejler de bevidste forbrugere pa internettet anno
20042

o Hvad har forbrugernes nye kommunikationsmuligheder betydet for virksom-
hederne?

o Hovilke nye muligheder og udfordringer har internettet givet virksomhederne?

De tre underordnede fokusomrader er ligestillede, og formalet er, at de samlet set
skal give et billede af, hvordan internettet henholdsvis har givet nye muligheder for
at veere bevidst forbruger og dermed har &ndret betingelserne for at veere moderne
virksomhed, og hvordan virksomhederne sa forholder sig til disse &ndrede betingel-
ser.

Farste fokuspunkt skal afspejle, at moderne bevidste forbrugere er en sammensat
starrelse, som kan have vidt forskellige beveaeggrunde og interesser som udgangs-
punkt for deres produktvalg. For overskuelighedens skyld og for bedre at kunne
sammenligne forskellige forbrugerkarakteristika vil vi forsgge at inddele de forskel-
lige forbrugere i stereotype profiler.



Andet fokuspunkt kigger pa, hvad de nye muligheder for tovejskommunikation mel-
lem forbruger og forbruger samt mellem forbruger og virksomhed har betydet for
virksomhederne.

Sidste punkt har til formal at belyse virksomhedernes konkrete udfordringer og mu-
ligheder i relation til et marked, hvor deres potentielle kunder har helt nye mulighe-
der for at sammenligne de forskellige konkurrenters priser, specifikationer, service
og lignende udenfor virksomhedernes kontrol.

1.2. Afgraensning

| dette speciale vil der vaere nogle omrader, som vi ikke vil bergre. Selv om de maske
vil ligge i umiddelbar forlengelse af emnerne i specialet, og det derfor vil vere op-
lagt og forventeligt at inddrage disse ogsa, er vi ngdt til at afgreense vort emneomra-
de. Nedenstaende vil disse omrader blive redegjort for.

| forbindelse med analysen vil vi ikke interessere os for det konkrete sprog i kommu-
nikationen mellem virksomhed og forbruger, herunder egentlig tekst- og usabilitya-
nalyse.

Vi vil generelt ikke kontrollere eller vurdere, om det rent faktisk er lykkedes for virk-
somheden eksempelvis “at give god og fyldig information” pa deres hjemmeside,
men blot holde os til virksomhedens intentioner. Vi vil derfor heller ikke undersgge,
om det egentlig virker, altsd om det har den forventede effekt. | visse tilfelde vil vi
dog bruge hjemmesiderne til indhentning af almene oplysninger.

| dette speciale vil vi kun beskaftige os med den information, der foregar mellem
virksomheder og forbrugere generelt, herunder forespargsler til virksomheder gene-
relt. Vi vil saledes afholde os fra at diskutere specifik kommunikation mellem parter-
ne i forbindelse med kab af en specifik vare. Ligeledes vil information mellem for-
bruger og virksomhed efter et kab, herunder fakturaer, ordrebekraftelser, reklamati-
onssager og lignende ikke blive inddraget i specialet.



2.

Metode

2.1. Forholdet mellem problem, teori og empiri

| dette speciale har vi valgt en tresidet indfaldsvinkel til besvarelsen af vores pro-
blemstilling. Vi vil benytte os af tre elementer, der overordnet set kan benaevnes som:
teoretiske retninger, statistisk materiale og en empirisk interviewundersggelse. Grun-
den til, at vi har valgt denne tilgang, er, at det ikke vil vaere muligt at levere en fyl-
destgarende besvarelse af problemstillingen ved blot at anvende en eller to af de tre
delelementer.

Der vil selvfalgelig veere problemer i at undersgge et emne, vi vurderer, der kun er i
sin vorden. Udover dette er det menneskene bag og ikke internetbrugerne som en
helhed, der skal undersgges. Derfor vil en inddeling af forbrugerne i grupper, der
igen vil kunne inddeles i utallige undergrupper, gare det sa godt som umuligt at kon-
kludere noget overordnet for alle grupperne. Formalet med denne afhandling er der-
for ikke at ende op med en pracis kortlegning af forskellige typer af forbrugere, men
derimod at give en overordnet vurdering af, hvordan betingelserne for at veere en
moderne virksomhed har @ndret sig. Da dette problemomrade er af en ganske kom-
pleks karakter, vil en afdekning efter vores opfattelse fordre en bred tilgang til em-
net, hvorfor afhandlingen vil inddrage flere forskellige kilder og teorier, for at disse
kan komplementere hinanden og samlet set bidrage til ny forstaelse af virksomheder-
nes position i dag. Dette er illustreret i nedenstaende figur:
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Figur 1.1: Hvordan specialets tre delelementer vil bidrage til besvarelse af problemstillingen

Teorierne og statistikken giver os mulighed for at ga i dybden med emneomradet i
interviewene, og alle tre kilder vil i et samspil bidrage til analysen, hvor ny viden vil
opsta pa baggrund af kilderne. Vi ser ikke viden som noget latent, der blot venter pa
at blive eksponeret, men er af den opfattelse, at den vil opsta undervejs i erkendel-
sesprocessen. Dette er en hermeneutisk proces, hvor ny og mere gyldig viden opstar i
forstaelsen af emnet. Jo mere vi arbejder med emnet og arbejder os ind i dets kerne
via teorierne, statistikken og til sidst interviewene, des mere gyldig viden vil der op-
std, og vores forstaelse af emnet vil kunne omdannes til de konkluderende ord.*

2.2. De enkelte kilders relevans

2.2.1. Teorierne

De teorier, vi har valgt, er overordnet set visiongre og postulerende frem for af mere
traditionel akademisk art.” De er fremsat som opinionsdannere og er idealiserende,
og det vil derfor vaere oplagt at kritisere de betragtninger, der er for unuancerede eller
mangelfulde. Derfor vil vi undervejs i analysen, pa basis af savel de kvalitative som
de kvantitative data, kunne foretage en kritisk evaluering af teorierne i forhold til de-
res brugbarhed og korrekthed. Denne kritik vil veare baseret pa de erfaringer, vi har
kunnet drage af vore interviews og statistiske data. Vi finder denne kritik oplagt i be-

* Kvale, Steinar (1997). - InterView : en introduktion til det kvalitative forskningsinterview. Kgben-
havn: Hans Reitzels Forlag, 1997. 318 sider. s. 17-19 & 55-56
% Trods deres art har vi dog valgt at benzvne dem som teorier i afhandlingen.



tragtning af, at teorierne i store treek ikke baserer sig pa empirisk data, men i hgj grad
ma betegnes som “eksperters” gisninger.

Trods teoriernes mangler har vi valgt at bruge dem i denne afhandling af den grund,
at de alle tilbyder spendende syn pa og opfattelser af, hvordan forholdet imellem
virksomhed og forbruger er i dag og ikke mindst vil vere fremover. De har saledes
forskellige tilgangsvinkler til et emne, hvor litteraturudbudet ikke blot er meget be-
graenset, men ogsa ofte vil have samme postulerende karakterer, da vi beskeftiger os
med et meget spaedt problemfelt.

| og med at vi har valgt at arbejde indgaende med teorierne farst, vil det give os nog-
le fordele i forhold til udarbejdelsen af den interviewguide, der skal danne grundlag
for den empiriske interviewundersggelse. Det vil give os en god indsigt i problemfel-
tet og den verden, teorierne beskriver. Pa denne made kan vi forberede os til inter-
viewene og dermed ggre dem mere strukturerede, end hvis vi havde valgt den mod-
satte lgsning, hvor de forskellige interviews havde veeret eksplorative i forhold til at
bistd os i det videre valg af teorier. Havde vi ikke valgt at arbejde med teorierne
forst, skulle vi vaelge en mere udforskende og dermed ogsa mere ustruktureret form
for interviews.

2.2.2. Statistikkerne

Statistikken vil pad samme made som teorierne give os en indsigt, som vi vil gare
brug af i interviewsituationen. Det er en anden type data end teorierne, og statistik-
ken kan som veldokumenteret og aktuel viden give os nogle overordnede, men dog
ofte unuancerede, billeder af en udvikling over en arraekke eller en faktisk tilstand.

2.2.3. Interviewundersggelsen

Den empiriske undersggelse vil vere af kvalitativ karakter, hvilket vi vil komme
nermere ind pa senere i specialet. De empiriske materialer vil blive tilvejebragt sale-
des, at de supplerer hinanden, og deres formal er saledes ikke at bekrafte eller af-
kreefte hinandens gyldighed. Men dermed er det ikke sagt, at dataene ikke vil over-
lappe hinanden og dermed kan give forskellige syn pa samme emne. Vi vil fa et nu-
anceret billede af respondenternes aktuelle situation, og da interviewguiden og der-
med ogsa interviewene vil vare baseret pa teorierne og statistikken, far vi mulighed
for at sperge ind til og fa uddybet den viden, vi allerede har om problemfeltet.



2.3. Kritik af vores rolle

Med den forskerrolle, vi indtager i udarbejdelsen af dette speciale, vil der utvivisomt
opsta episoder, hvor formodninger fra vores daglige omgang med internettet kan ri-
sikere at pavirke vores saglighed. Da vi begge er vante brugere af internettet og
ydermere er medlem af diverse communities pa internettet, vil det veere let at forfalde
til at opfatte sddanne medlemskaber som noget helt almindeligt, pa trods af at stati-
stikkerne maske siger noget andet. Der vil vaere forhold, som vi let tager for givet, da
det for os er en del af vores daglige feerden pa nettet.

Vores forskellige faglige baggrunde vil i nogle tilfeelde gere, at vi kan have forskelli-
ge opfattelser af samme sag. Vores opfattelse af personer, der anvender internettet,
som henholdsvis brugere eller forbrugere vil veere et af disse tilfelde.

2.4. Forbrugersyn

Man kan betragte forbrugerne pa flere mader, som alle vil have vidt forskellige kon-
sekvenser for, hvordan man sgger at besvare sin problemstilling. Internt i gruppen
har vi en forholdsvis identisk opfattelse af forbrugerne, selv om vi kommer med vidt
forskellige bachelorbaggrunde. I det naeste vil den falles opfattelse, som vi har i spe-
cialet, veere afbildet.

Generelt kan man sige, at der er to yderliggdende mader at opfatte forbrugeren pa.
Den farste fokuserer pa, at forbrugeren gennem sit forbrug skaber sin identitet og er
en del af en felles kultur pa internettet. I den modsatte ende fokuseres der pa en
struktureret observation af forbrugerne eksempelvis igennem klik-data og logfiler fra
hjemmesider og e-mails.

Vores opfattelse eller syn pa forbrugerne ligger et sted imellem disse to yderpunkter.
Efter vores overbevisning valger forbrugerne det produkt eller merke, der bedst op-
fylder de behov, de har identificeret. Der sker en problemlgsningsproces, der er mu-
lig at kortlegge pa baggrund af forskellige sociale kriterier og sammenhange. Derfor
fokuseres der i denne sammenhang pa at finde kriterier, der kan forklare forskelle i
forbrugernes adfeerd.

Med beskrivelsen af ovenstaende opfattelse af forbrugerne siger vi dog ikke, at im-
materielle behov sdsom oplevelse eller underholdning ikke ogsa kan ligge til grund
for forbrugernes valg.
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3.

Forbrugersignalement

Som allerede angivet i indledningen kommer denne afhandling primeert til at handle
om forbrugere skildret som bevidste forbrugere pa internettet, men for bedre at forsta
denne starrelse vil vi farst beskrive nogle forbrugergrupper, der slegter pa eller er
deciderede forlgbere til begrebet de bevidste forbrugere pa internettet. Dette kapitel
fungerer som baggrundsviden for hele afhandlingen og tjener til den samlede forsta-
else af den kontekst vi arbejder indenfor.

3.1. Introduktion til den politiske forbruger

Ligesom de fleste andre fglger jeg [...] med i, hvad jeg i dagligdagen bgr eller ikke bgr kabe og for-
bruge af hensyn til miljget, min sundhed og mine medmennesker. Mit forbrug influerer i et vist omfang
pa min samvittighed og omvendt, og pa denne méade er jeg det, der i samfundsdebatten benaevnes en

politisk forbruger.®

Citatet skildrer én opfattelse af, hvad det vil sige at veere politisk forbruger. Nedenfor
vil vi beskrive dette begreb mere indgdende for dermed at kunne forklare, hvad vi
mener med den bevidste forbruger, da de to begreber er nart beslegtede. Vi starter
med at forklare det &ldste og mest kendte begreb: den politiske forbruger, herunder
politisk forbrug.

3.1.1. Begrebets oprindelse

1990 var aret, hvor begrebet den politiske forbruger blev navngivet af danske forske-
re, hvilket hovedsagligt skyldtes, at det politiske forbrug begyndte at dukke op i stati-

® Sestoft, Christine (2002). - Med hensyn til den politiske forbruger. Kgbenhavn: Akademisk Forlag,
2002. 187 sider. s. 65
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stikker og derfor var blevet en ny parameter, der kunne méles.” 1 1994 blev begrebet
brugt i en artikel om “Fremtidens miljg” skrevet af Steen Svendsen fra Institut for
Fremtidsforskning, og i lgbet af 1995 var begrebet adopteret af det danske sprog og
er herefter blevet brugt i utallige artikler af den danske presse. Selv om det farst var i
starten af 1990’erne begrebet blev naevnt farste gang, sa er den politiske forbruger
som faenomen ikke ny. Forbrugere har, sa leenge man har handlet, keempet imod be-
stemte personer, virksomheder og varer, der ikke levede op til nogle bestemte krav.
Far 16-1700-tallet handlede forbrugerne typisk ud fra en bredere moralsk eller poli-
tisk holdning, mens de i nyere tid primaert har handlet ud fra egeninteresse.? I Igbet af
1970’erne blev forbrugerboykots, som en speciel form for graesrodsaktion, mere al-
mindelige, og et begreb som granne forbrugere opstod da ogsa i 1980’erne.® S& selv
om navngivningen af den politiske forbruger farst fandt sted i 1990’erne, har begre-
bet som sadan altid eksisteret.

En af grundene, til at den politiske forbruger kom til verden, kan vere, at det vestlige
samfund har udviklet sig til et overflodsmarked. Samfundets veasentligste bekymrin-
ger gar derfor ikke laengere pa, om der bliver produceret varer nok, men mere pa me-
toden, der bliver brugt i produktionen. Af samme arsag stiller forbrugerne nu indirek-
te gennem forbruget i starre omfang krav til de produktionsformer, som virksomhe-
derne anvender. En anden grund kan veare virksomhedernes sterrelse, da traditionelle
politiske sanktionsmuligheder synes virkningslase overfor store multinationale virk-
somheder. Det er specielt her, at forbrugets magt kan have en indflydelse pa virk-
somheders politikker og maske vaere med til at forbedre dem. En tredje og mere
usaedvanlig grund kan veere forbrugernes leengsel efter sma historier. I1fglge Faktalink
har klassiske ideologiers beskedne betydning i nutidens samfund ogsa vaeret med til,
at forbrugerne er blevet mere interesserede i "historien bag varen”. De vil vide, hvor-
dan varen er lavet, hvilke personer, der har lavet den, og sa videre.

" Meyer, Gitte (2001). - Magt og afmagt p& markedspladsen : forskning om forbrug og politik. En
rapport skrevet pa baggrund af forbrugerforskerkonferencen: ” Aktuel dansk forbrugerforskning — Re-
sultater og udfordringer.” Tilgengelig via internet: URL:
www.forbrugerstyrelsen.dk/emfu/rapporter/forskrap.pdf. Konferencen blev afholdt 211101. Citeret
110204. (Rapporten findes ikke lengere online, men haves som pdf-fil)

8 Fenger, Carsten og Grgndahl, Malene (2002). Faktalink - Den politiske forbruger. Tilgangelig via
internet: URL: http://www.faktalink.dk/publish.php?linknavn=pofo, herunder "Hele Faktalinket om
Den politiske forbruger”. Udgivet 220402. Citeret 211104.

% Andersen, Jargen Goul og Tobiasen, Mette (2001). - Politisk forbrug og politiske forbrugere :
globalisering og politik i hverdagslivet. Arhus: Magtudredningen, 2001. 75 sider. s. 9-10
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Her ud over findes der ogsa andre faktorer, der har haft betydning for den politiske
forbrugers oprindelse. For eksempel kan der navnes stigende individualisering i
samfundet og forbrugernes identitetssagning gennem forbruget.™

3.1.2. Definitionsproblemer

Den politiske forbruger er efterhanden blevet en unegligerbar faktor, der har faet en
fast plads i mediebilledet. Lige siden begrebets oprindelse har politikere, forskere og
virksomheder da ogsa herfor pravet pa at definere og konkretisere det. Spargsmal
som Hvad er det?, Hvem er de? og Hvor mange er der? giver genlyd helt her frem-
me i 2004. Den store forvirring omkring begrebet hgres ogsa fra etnologen, Christine
Sestoft, der har skrevet en afhandling om den politiske forbruger:

[...] at der i forhold til den politiske forbruger eksisterer en grundtanke, er ikke det samme som at si-
ge, at der er en sandhed om, eller et rigtigt syn pa den politiske forbruger, for det er der ikke. Den po-

litiske forbruger er relativ. Den er en kompleks og kontrastfyldt logik [...]"

Der er selvsagt lavet flere undersggelser og rapporter for at afdekke og besvare
spgrgsmalene omkring begrebet, og i det neaeste afsnit vil vi samle nogle hovedpunk-
ter herfra for at give en beskrivelse af begrebet set i forhold til vores problemstilling.

3.1.3. Motivet i centrum

Definitionen, pa hvad en politisk forbruger er, er forholdsvis entydig fra de forskelli-
ge kilder, vi har haft bergring med. Vi leegger ud med et citat, som mange debattarer,
politikere og virksomhedsledere har tilsluttet sig, og som derfor kan betegnes som
alment accepteret:

En politisk forbruger er en person, der gennem bevidste tilvalg eller fravalg af dagligvarer og andre

forbrugsgoder forsager at opna forbedringer eller modvirke forringelser i samfundet.'?

Ved denne definition af den politiske forbruger er det veerd at bemaerke, at det er en
bestemt adfeerd hos forbrugeren og ikke forbruget af en bestemt vare, der gar ham til

10 Fenger, Carsten og Grandahl, Malene (2002).
! Sestoft, Christine (2002). s. 23
12 Fenger, Carsten og Grendahl, Malene (2002).
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en politisk forbruger.'® Der er sledes forskel pa, om man kaber gkologiske kartofler
pga. ens egen sundhed, eller fordi man vil tage hensyn til miljeet. Kun hvis kebet go-
res for indirekte at pavirke samfundssituationen, betegnes man som en politisk for-
bruger, uanset om kartoflerne er gkologiske eller gj.

Denne opdeling af politiske og ikke politiske forbrugere er vanskelig at lave, da
mange keb vil ligge p& grensen mellem de to.** Det er svert at kategorisere dem
som vearende det ene eller det andet, og derfor er definitioner pa politisk forbrug ofte
meget brede. F.eks. kan der navnes vendinger som [...] med den hensigt at fremme
et politisk mal*, [...] af hensyn til miljget, min sundhed og mine medmennesker® og
som citatet ovenfor: [...] at opna forbedringer eller modvirke forringelser i samfun-
det. Der er saledes mange forskellige vendinger for den politiske forbrugers motiv
med et kab, men falles for dem er dog, at forbrugerens adfaerd beror pa dens hold-
ning til, hvordan samfundet ber veere.

@nsket om at en vare skal overholde en raekke lovmaessige eller etiske krav kan veere
grunden til, at forbrugeren veelger den ene vare frem for en anden og derfor betegnes
som politisk forbruger. Ved det andet aspekt, hvor forbrugerne veelger ud fra rent
personlige praeferencer, kan det veaere pga. varens smag, udseende, egenskaber og sa
videre, at forbrugerne veelger netop denne. Da dette valg gares ud fra personlige pree-
ferencer, vil kabet ikke blive kategoriseret som politisk forbrug, da motivet for kabet
ikke er at pavirke andre aktarer. Andre aktgrer defineres her som regeringer, virk-
somheder mv., som, forbrugeren altsa mener, ber &ndre politik, produktionsmade el-
ler andre forhold, der pavirker samfundet. Det er dog tankevakkende, at effekten af
kagbet af en specifik vare vil vaere den samme, uanset med hvilket motiv det er
gjort.

3.1.4. Dobbeltstrategiens opdeling

Den farste del af definitionen bergrer den politiske forbrugers handlekraft og er der-
for maden, hvorpa forbrugerne kan sanktionere. Dobbeltstrategien har sit afset i;
[...] gennem bevidste tilvalg eller fravalg [...] og [...] bevidst kaber eller afstar fra
at kabe [...]*8, hvilket opdeler forbrugerens magtdisposition i to. Forbrugerens age-

13 Fenger, Carsten og Grgndahl, Malene (2002).

 Andersen, Jargen Goul og Tobiasen, Mette (2001). s. 11-12
!> Andersen, Jargen Goul og Tobiasen, Mette (2001). s. 12

16 Sestoft, Christine (2002). s. 65

7 Andersen, Jargen Goul og Tobiasen, Mette (2001). s. 12-14
'8 Andersen, Jargen Goul og Tobiasen, Mette (2001). s. 12
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ren kan yderligere opdeles i organiserede og ikke organiserede handlinger, der angi-
ver, om forbrugeren handler individuelt eller kollektivt. Denne opdeling giver neden-
staende oversigt over det politiske forbrug med typiske forbrugereksempler herpa:

Kollektiv/organiseret Individuel/ikke organiseret
Fravalg af varer Boykot-aktion Etisk forbruger
Tilvalg af varer Solidaritets-aktion Gran/baredygtig forbruger

Figur 3:1 Former for politisk forbrug19

Som det ses af oversigten, er en boykot-aktion et kollektivt fravalg af varer, hvilket
oftest sker pa baggrund af en stor mediedakning, som pa forhand har udpeget skur-
kene og heltene i en konflikt. Klassiske boykot-aktioner er for eksempel boykot af
Franske rgdvine pga. landets atomprgvespraengninger i Stillehavet og boykot af Shell
pga. den planlagte dumpning af Brent Spar. Denne form for politisk forbrug kan me-
re betegnes som et mediefeenomen end som et markedsfeenomen, da forbrugerne ofte
reagerer pa medieopblaste enkeltsager, mere end de reagerer i forhold til deres egne
politiske tilhgrsforhold. Disse aktioner er meget effektive, men aktionerne har nogen
gange en forkert virkning eller er ofte ikke den mest hensigtsmassige made at opna
det gnskede p&.” Den kollektive form for tilvalg af varer, solidaritets-aktioner, ses
sjeeldent, mens den individuelle modform er hverdag for mange forbrugere. Mange
forbrugere kaber for eksempel gkologiske varer eller skrabeaeg, fordi varerne lever
op til nogle specielle lovmassige eller etiske krav. Modstykket hertil er den indivi-
duelle fravaelgelse af varer, hvor forbrugeren bevidst undgar at kebe varer pga. deres
produktionsmade, oprindelse, tilsetningsstoffer eller en virksomheds politikker.

Den individuelle form for politisk forbrug er den mest sete, idet der ses feerre og fer-
re boykot-aktioner, samtidig med at forbrugeren laver flere positive tilvalg af varer,
end han/hun tidligere har gjort. Selv om denne konstatering er fra 1999, beskriver det
en udvikling, som vi mener, der stadig er yderst aktuel. Sagt pa en anden made; sa
stiller forbrugeren krav til varerne, som vedkommende sa gengelder ved at kagbe de
varer, der lever op til disse krav. Den politiske forbruger stiller ydermere krav om
kendskab til varernes historie. Der stilles ikke kun krav til selve varens kvalitet, men

19 Andersen, Jargen Goul og Tobiasen, Mette (2001). s. 13
0 Hansen, Regner (2000). - Valget mellem varerne : den politiske forbruger. Kebenhavn: Alinea
(Samfunds-temaer), 2000. 80 sider. s. 19
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ogsa til at krav om dyrevelfaerd og menneskerettigheder er blevet overholdt, og at
miljoet ikke er blevet belastet.?

3.2. Sammenhang med den bevidste forbruger

Definitionsproblemerne har dog ikke skreemt de forskellige analyseinstitutter, der
gennem arene har lavet talrige undersggelser af begrebet i et forsgg pa at indsamle
informationer herom. Problemet i at indsamle informationer om den politiske forbru-
ger er ikke primert at fa defineret, hvad politisk forbrug og den politiske forbruger
er, men snarere at fastsette omfanget af det politiske forbrug, hvilket bunder i de tre
nedenstaende forhold:

0 Det politiske forbrug er meget ustabilt.
o Det politiske forbrug er meget pavirket af medierne.

o Der er ikke tale om et stabilt og homogent forbrugersegment.?

Problemet ved undersggelserne er, at resultatet er meget afhaengigt af, hvornar man
sparger forbrugerne, hvilket blandt andet afhaenger af mediernes omtale af enkeltsa-
ger. Forbrugernes forskellige holdninger og motiver gar en segmentering heraf meget
vanskelig. Forbrugerne har desvaerre ogsa en tendens til at overvurdere deres egen
velvilje til at kgbe etisk rigtigt, da det er gratis at svare rigtigt i undersggelserne, som
derfor ofte viser en forkert tendens set i forhold til det faktiske forbrug. Det er derfor
narliggende at opdele de politiske forbrugere i to vidt forskellige grupper:?

o0 Kampagneforbrugeren

0 Den bevidste forbruger

Denne opdeling gares for at skelne mellem kampagneforbrugeren, der reagerer im-
pulsivt og stemningsorienteret pa sager med en hgj medieprofil, og den bevidste for-
bruger, der er langt mere stabil og konsekvent i sine handlinger.?*

2! Hansen, Regner (2000). s. 20 og 23

22 Forbrugerstyrelsen (2) (1998). — Fremtidens forbrugerpolitik — hvorhen? : debatoplag om forbru-
gerpolitikens mal, midler og effekter, kapitel 2. Tilgengelig via internet: URL:
http://www.forbrug.dk/fs-images/pdf/rap/fremrapp/kap2.pdf, Udgivet: 1998 af Oxford Research A/S
og Forbrugerstyrelsen. Citeret 211104.

%% Forbrugerstyrelsen (2) (1998).

% Forbrugerstyrelsen (2) (1998).
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Kampagneforbrugeren handler som oftest organiseret i kraft af den hgje medieprofils
pavirkning og handler derfor irrationelt og er ikke altid konsekvent i dens tilvalg og
fravalg af varer. Dette er da ogsa en kritik af den politiske forbruger generelt, at den
for eksempel boykotter fransk vin, men i samme andedrag keber en ny fransk bil el-
ler kgber dyr Max Havelaar-kaffe samtidig med T-shirts produceret i @sten af under-
betalte barnearbejdere.?

Mens kampagneforbrugeren handler organiseret, er den bevidste forbruger karakteri-
seret ved at handle individuelt. Gennem eksempelvis bevidste tilvalg af gkologiske
varer stiller den bevidste forbruger hgjere krav til etik og miljg. For eksempel viser
en undersggelse stabilitet i antallet af forbrugere, der kaber gkologiske grensager.
Det er dog ikke kun den del af markedet, der angar gkologiske grgnsager, som den
bevidste forbruger er kritisk overfor og bevidst om. Anliggender som virksomheds-
etik, miljg og dyrevelferd er altsd ogsd markesager for den bevidste forbruger:*®

Det er saledes ikke kun politiske eller hensynet til samfundet som helhed, der motiverer de bevidste
forbrugere. [...] Man kan maske snarere sige, at den bevidste forbruger er udtryk for en ny kvalitets-
opfattelse blandt forbrugerne, hvor sundhed og livskvalitet indgar som vigtige elementer. Men ogsa
holdninger, der knytter sig til feellesskabet, er led i denne kvalitetsopfattelse. At skane miljget, dyrene
eller mennesker i ulandene gennem sit forbrug kan give en falelse af identitet og medansvar, som kan
veere vigtig for den enkelte. Det bevidste forbrug udger saledes en blanding af hensyn til personlige

behov og hensyn til samfundet.?’

Som beskrevet i et foregaende afsnit er forbrugerens motiv for at kgbe en vare en
vigtig starrelse i definitionen af en politisk forbruger, da det er afggrende for, om det
er et politisk forbrug. Set i forhold til den bevidste forbruger er her en vaesentlig for-
skel, da det for sidstnaevnte er irrelevant for definitionen heraf, hvad motivet bag ka-
bet er. Dette motiv kan saledes savel veere samfundsrelateret som personligt og altsa
ogsa forega ud fra kriterier sasom sundhed, smag, kvalitet, design, pris mm., som den
enkelte forbruger anser for betydningsfulde for sig.

Den bevidste forbruger skal ikke ses som en undergruppe af den politiske forbruger,
men mere som en overgruppe for sidstnaevnte. | forhold til den politiske forbruger
favner den bevidste forbruger bredere, set rent motivmaessigt. Den politiske forbru-
gers snaevre definition herpa ger, at kun fa keb anses for at veere af politisk karakter.

% Fenger, Carsten og Grandahl, Malene (2002).
%6 Forbrugerstyrelsen (2) (1998).
*" Forbrugerstyrelsen (2) (1998).
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Den bevidste forbruger vil derfor have en starre indkebsstyrke end den politiske, hvis
man veegter dem i forhold til hinanden.

Selv om motivet udger en klar forskel pa de to grupper, sa er sanktionsmulighederne
meget lig hinanden. Begge typer af forbrugere kan kun signalere deres tilfredshed el-
ler utilfredshed med prisen, produktionsmaden, designet, smagen og sa videre ved at
til- eller fravaelge varer. Det er pa dette punkt, at de to typer ligner hinanden mest.

3.2.1. Informationsbehovet

Et andet fellestraek ved de to typer af forbrugere er et omfattende behov for informa-
tion. Specielt ved den individuelle form for politisk forbrug er behovet stort, idet val-
get mellem varerne er baseret herpa. Den kollektive form fordrer ogsa et vist niveau
af information, dog ikke i samme grad som den individuelle, da meddelelsen let ud-
bredes via medierne. Den ikke organiserede politiske forbruger og den bevidste for-
bruger skal primert selv sgge den behgvede information. Og med det vasentlige be-
hov for information, der kraeves daekket for at treeffe et kvalificeret valg mellem de
mange varer, er det en ordentlig mundfuld for den individuelle forbruger.

Som skrevet i forrige afsnit er der ikke ngdvendigvis overensstemmelse mellem,
hvad forbrugerne vil og egentlig ger. Det aktuelle forbrug afspejler ikke forbruger-
undersggelserne, og en mulig forklaring pa dette faenomen tolker Forbrugerstyrelsen
saledes:

Men klgften kan ogsa skyldes mangel pa information og enkle valgmuligheder i kebssituationen, hvor-
for det kan blive en vigtig opgave for forbrugerpolitikken at udfylde dette hul af viden, information og
valgmuligheder. Forbrugerpolitikkens opgave er i denne sammenhang at give de kritiske og bevidste
forbrugere en bedre mulighed for at handle ud fra egne praferencer - og ud fra samfundsmaessige

hensyn - p& et oplyst og kvalificeret grundlag.?®

Nar forbrugeren skal veelge, hvilken vare vedkommende vil komme i kurven, er den
tilgeengelige information en betydelig faktor for hans valg mellem de traditionelle va-
rer og de gkologiske eller etisk rigtige varer. Dette understgttes ogsa i et interview
med historiker Sgren Skriver Svendsen, hvor det politiske forbrug er set i et hypote-
tisk ekstremtilfeelde:

%8 Forbrugerstyrelsen (2) (1998).
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Men hvis alle kabte gkologiske &g fra fritgdende hans eller boykottede gensplejsede varer, ville det da
have en effekt?

Det lyder umiddelbart som et logisk argument. Men forudsatningen for at na dertil er en voldsom in-
formation, der betyder, at vi alle sammen teenker og handler pa samme made pa samme tid. Og det er

ikke realistisk. [...]”".%

Citatet er brugt for at understgtte information som et centralt element i politisk eller
bevidst forbrug. Det skal ikke ses som et egentligt mal for det politiske (eller bevid-
ste) forbrug, at man vil fa alle forbrugere til at teenke og handle ens. Ud over at det er
fuldsteendigt urealistisk, som Sgren Skriver Svendsen ogsa siger, er det heller ikke
meningen, at forbrugerne skal styres med informationen, men blot at gere det muligt
for dem at treeffe deres eget valg pa grundlag heraf. Sa for at kunne vaelge mellem de
mange forskellige virksomheder og deres varer og for at forsta varernes deklarationer
og merkninger, og ydermere hvilke varer der er tilgengelige, er det veasentligt, at
forbrugeren sgger viden herom. Dette vil blive uddybet narmere, da vi i naste afsnit
blandt andet vil opridse, hvilke forbrugerpolitiske tiltag, der er gjort for at gare in-
formationssggningen lettere og mere effektiv for forbrugeren.

3.2.2. Informationskaos

Det er forbrugerens ansvar selv at sgge den information, vedkommende skal bruge.
Dette adskiller sig dog ikke fra andre dele af konsumentmarkedet, da dette stort set er
geeldende pa alle markeder. Det er dog interessant, at der pa markedet for gkologiske
og etisk rigtige” varer faktisk bliver gjort noget for at gere indsamlingen og sam-
menligningen af information om varerne lettere for forbrugeren — stik modsat de fle-
ste andre markeder - hvor virksomhederne selv skal gare en indsats for at skille sig
ud blandt konkurrenterne.

For at gare forbrugeren mere sikker i sine valg og gere overblikket over markedet
lettere maerker virksomheder deres varer ud fra forskellige organisationers maerk-
ningsordninger. Efterhanden har utallige organisationer, importarer og producenter
etableret markningsordninger, der hver iseer skal garantere forbrugeren, at en vare
opfylder visse krav. Det kan vere, at en virksomhed overholder menneskerettigheder
eller ikke sprgjter sine afgreder. | det falgende naevnes nogle af de marker og for-
brugerorganisationer, der er tale om: Etikbasen, Max Havelaar Fonden, U-

2 Jespersen, Per Michael (2) (2003). — Myten om den politiske forbruger : interview med Sgren
Skriver Svendsen. Udgivet i: Politiken 090803, 3. sektion, s. 5.
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landsimporten, FDB, Forbrugerradet, Nordisk Miljgmaerkning, @-merket, EU-
Blomsten, Svanemarket, FSC, Varefakta, CE-market, e-market, Genbrugsmarket
samt Astma-Allergi Forbundets marke. Der findes saledes mange forskellige maerker
0g organisationer, der hver iser garanterer og sikrer, at bestemte forhold er opfyldt.
Nogle af markerne betyder omtrent det samme, mens andre overlapper hinanden.
Detailleddet er ogsa begyndt at markedsfgre egne marker, som overholder visse
krav, her er specielt COOP Danmark langt fremme.

For forbrugeren kan merkningen virke mere som en jungle end maerkernes egentlige
formal - at skabe overblik.*® En undersggelse blandt 1073 personer viser, at langt de
fleste forbrugere kender Svanemarket, men kun lidt over halvdelen ved, hvad det
star for, mens kun en tredjedel bevidst gar efter market, nar de keber ind. Kun en
fjerdedel af de adspurgte interesserer sig for markningsordninger, og det geelder spe-
cielt for madvarer, at forbrugerne skr&emmes af den store mangde information.*
Christine Sestoft konstaterer om den informationsmaengde, der generelt er pa konsu-
mentmarkedet:

Informationsmeengden er simpelthen for stor til, at nogen kan overskue markedet og foretage kvalifi-

cerede valg.*
Og hun fortsatter:

Den politiske forbruger forudsatter, at vi kan overskue den accelererende mangde informationer og
valgmuligheder, som markedet, medierne, politikerne og videnskaben udsztter os for. Men pointen er,

at det kan vi ikke. Tvartimod er vi i disse &r ved at kveeles i viden og valg, som vi ikke kan fordgje.*

Med disse pastande gar vi ud fra, at hun ikke tager afstand, men mere er bekymret
over for den maengde af markningssager, tips & rad, forbrugeroplysningsartikler og -
programmer, etiske regnskaber og sa videre, som den bevidste forbruger kan forhol-
de sig til. Forbrugerradets formand, Kirsten Jensen, er af samme opfattelse og pape-
ger ydermere, at det gkonomiske aspekt ogsa har indflydelse pa valget af varer:

% Kjeldgaard, Dannie og Askegaard, Sgren (1999). — Markningens rolle i forbruget. Aktuelt Miljg.
Tema: Den politiske forbruger. Artikelsamling: 1999-2000, 6.-7. argang. Udgiver: J.H. Schultz Infor-
mation A/S. s. 32 & Forbrugerstyrelsen (2) (1998).

3 Meyer, Gitte (2001).

%2 Jespersen, Per Michael (1) (2003). — Interview: Den politiske forbruger er en illusion. Med Chri-
stine Sestoft. Udgivet i: Politiken, 120103, ps, s. 7.

%3 Jespersen, Per Michael (2000). — Myten om den politiske forbruger : interview med Christine
Sestoft. Udgivet i: Politiken 190800, sektion 3, s. 5.
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Kirsten Jensen, formand for Forbrugerradet, synes, at det er sveert: "Det er svaert at veelge til og fra,
for vi skal vide s& meget for at kunne gare det. Der var en valgmulighed i det lille samfund, hvor man
kendte bager Jensen og bager Hansen. | dag er der nok flere producenter at valge imellem, men de er
langt veek, og vi kender dem ikke", siger hun og laegger til, at der ogsé kan veare gkonomisk adgangs-
begransning: "Den enlige mor med tre halvstore bgrn kan have sveert ved at fa rad til at kabe den kyl-

ling, der er vokset op under ordentlige forhold.””**

Det er paradoksalt, at forbrugeren har behov for information for at veere i stand til at
treeffe kvalificerede valg, men at mangden af information er sa stor, at forbrugeren
ikke formar at overskue markedet alligevel. Set fra et markedsmaessigt synspunkt er
det bade producenter og forhandlere af gkologiske og etisk “rigtige” varer og ikke
mindst forbrugerne, der lider nederlag pga. denne markedssituation.

3.3. Den bevidste forbruger pa internettet

Forbrugeren far samtidig langt bedre muligheder for at sammenligne priser, for at komme i dialog
med andre forbrugere, forbrugerorganisationer, handlende, virksomheder, myndigheder etc. Internet
repraesenterer et nyt sterkt medie for forbrugerinformation, markedsresearch og varedeklaration

mV.35

| takt med udbredelsen af internettet har forbrugeren faet adgang til forskellige typer
af s@gemaskiner, prisdatabaser, fora og lignende, der netop skal gare informations-
sggningen lettere for ham. Forbrugeren har faet et revolutionerende redskab til at ga-
re den eksterne informationssagningsproces®® mere givende, idet de ressourcer, der
er tilgeengelige pa internettet, sparer forbrugeren for selv at indsamle disse manuelt.
En af grundene, til at forbrugerne kan anvende internettet til informationssggning, er
dets unikke opbygning:

Hele internettets sprog — HTML — er opbygget, s& det er specielt godt til at sgge informationer p&.*’

¥ Meyer, Gitte (2001).

% Forbrugerstyrelsen (5) (1998). — Fremtidens forbrugerpolitik — hvorhen? : debatoplag om forbru-
gerpolitikens mal, midler og effekter, kapitel 2. Tilgengelig via internet: URL:
http://www.forbrug.dk/fs-images/pdf/rap/fremrapp/kap5.pdf, Udgivet: 1998 af Oxford Research A/S
og Forbrugerstyrelsen. Citeret 260404.

3| modsatning til den interne informationssggningsproces der foregdr i hovedet pa forbrugeren ud fra
den viden han allerede er i besiddelse af.

%7 Jensen, Jesper Bo (2001). - Midt i en mellemtid : i overgangen fra det gamle til det nye samfund.
Viby J.: Jyllands-Postens Erhvervsbgger, 2001. 221 sider. s. 60
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Da internettet har sine rgdder i militeret i 1960’erne, hvor udveksling af information
var det primeere formal med skabelsen heraf, har det selvfglgelig sat sine spor pa den
opbygning og struktur internettet har anno 2004. Da informationssggning og -
udveksling er nogle af internettets absolutte forcer, er udbyttet ved brugen heraf ogsa
hajere end ved brug af traditionelle medier. Forskeren, Anna Lund Jepsen®, forklarer
hvorfor forbrugerne anvender internettet til informationssggning:

Because the consumer would expect a higher benefit from using the Internet than from using tradi-

tional sources.*®

| og med at flere og flere forbrugere far adgang til og dermed anvender internettet,*’
vil mangden af information fundet via internettet ogsa blive starre.

3.3.1. Internettets ressourcer

Internettet har noget at leve op til, hvis man skal tro I1T-entusiaster, der ofte postule-
rer, at man kan alt med internettet, og at det abner op for uanede muligheder. Det er
dog sikkert, at forbrugerne med internettet har faet et enestaende verktgj til at gen-
nemskue markedet. Internettet giver med fa klik mulighed for at bestille varer pa den
anden side af jorden, hvis forbrugeren mener, han/hun kan lave en bedre handel der.
Med toldunionens udbredelse i Europa kan forbrugeren nu lettere sammenligne pri-
ser pa varer, der dermed gar keb af varer pa tveers af landegrenser mere gennemsku-
elig og uden fordyrende told og afgifter ved indfarelse af varerne til Danmark.
Udover at kunne bestille varer via internettet kan forbrugeren som sagt bruge det til
indsamling af information. Tal fra Danmarks Statistik viste i en rundspgrge i 2003, at
54% af Danmarks befolkning havde brugt internettet til at sgge information om varer
eller tjenester indenfor den sidste maned. Aret far var tallet 51%, s statistikken vi-
ser, at der er en tendens til, at folk bruger internettet mere og mere i forbindelse med
informationssggning om produkter og tjenester.*

For at overskueliggare de forskellige typer af informationsressourcer, som forbruge-
ren har mulighed for at benytte pa internettet, deler Anna Lund Jepsen de forskellige

% Se afsnit 5.1 for yderligere information om Anna Lund Jepsen.

% Jepsen, Anna Lund (2003). — Consumer Search for Information on the Internet. Ph.D. thesis in
Marketing, Faculty of Social Sciences, Institute for Environmental and Business Economics. Univer-
sity of Southern Denmark. 2003. (Er ikke udgivet, men haves som word-fil) s. 82

* Danmarks Statistik (Nggletal) (2004). - Nggletal om informationssamfundet Danmark 2004.
Danmarks Statistik, 2004. 60 sider. s. 24

* Se figur 5:2: Private formal for brug af internet
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ressourcer op i en matrixmodel. Farst sker opdelingen efter hvem afsenderen af in-
formationen til forbrugeren er. Der skelnes her mellem markedsdomine-
ret/kommerciel og ikke markedsdomineret/ikke kommerciel. Dernaest skelnes der
mellem om informationen er rettet mod en individuel person eller en gruppe af per-
soner. De individuelle former kraever ofte mere aktivitet af forbrugeren, mens de ikke
individuelle forudsatter en mere passiv indsats. Efter oversigten vil de forskellige
grupper blive forklaret yderligere:

Ikke markedsdomineret Markedsdomineret
e E-mail med traditionelt medlem- e Spgrgsmal via e-mail til producent
skab eller detailhandler - direct e-mailing
Individuel e Nyhedsgrupper e Brand communities
e Chat (*fora)
o Uafhangige sggemaskiner o Kommercielle forbruger relaterede
. L . hjemmesider
e Forbrugerhjemmesideinformation
Ikke Indivi- fra forbrugergrupper eller myndig- | ¢ Sponsorerede sggemaskiner
duel heder o Virksomheders hjemmesider
e Produktanmeldelser og tests publi- . . . A
ceret pd hjemmesider pa internettet  * SEt;Ta'I med tilmelding af mailingli-

Figur 3:2 Informationsressourcer p& internettet (oversat til dansk)*

*Tilfgjet den oprindelige figur

3.3.1.1. Individuelle, ikke markedsorienterede ressourcer

Som det ses af figur 3:2, indeholder gruppen af individuelle de ikke markedsdomine-
rede ressourcer - e-mail, nyhedsgrupper og fora.**

E-mail er en af de mest udbredte kommunikationsformer pa internettet overhovedet,
og i 2003 angav 61%* af den danske befolkning ogsd modtagelse og sending af e-
mail som et af formalene med internettet. E-mail er en forholdsvis aktiv made at re-
kvirere informationer pa, da forbrugeren selv skal formulere sit spgrgsmal og ikke
blot klikker sig frem til svaret. Set i forhold til at ringe eller mgdes med venner eller
familie kan kommunikation via e-mail opleves som mere tilgengelig, da man er uaf-
heaengig af tid og sted.*

*2 Jepsen, Anna Lund (2003). s. 46

*% Se bilag 1, s. 2 for nermere definition af chat”. Vi vurderer, at Anne Lund Jepsen ligestiller chat
med, hvad der retmessigt burde betegnes "fora”.

* Danmarks Statistik (Nggletal) (2004). s. 26

*® Jepsen, Anna Lund (2003). s. 48
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Nyhedsgrupper og fora er to andre og nart besleegtede metoder til at kommunikere
med andre via internettet. De benavnes ofte virtual communities (virtuelle feellesska-
ber) og fungerer ved, at man stiller et spargsmal, hvorefter andre brugere har mulig-
hed for at besvare dette. Det er ogsa muligt at laese andre brugeres samtaler, hvilket
sparer tid, s&fremt spargsmalet eller relaterede spargsmal allerede er besvaret.*® Den
eneste forskel pa nyhedsgrupper og fora er, at nyhedsgrupper typisk foregar via et
mailprogram og ikke er online pa en hjemmeside. Indholdsmaessigt vurderer vi ikke,
at der er nogen forskel pa de to ressourcer.

Virtual communities anvendes almindeligvis kun af vante brugere af internettet,
hvorfor andelen af forbrugere, der deltog i diskussionsgrupper i 2003 kun var pa
9%*', hvilket dog er en stigning i forhold til tidligere r. Hertil skal det siges, at
hverken kontekst eller formal er angivet og derfor kan vere af hvilken som helst art
og ikke ngdvendigvis forbrugsrelateret. Brugerne har via communities mulighed for
at kommunikere med personer, der deler de samme interesserer som én selv. Det er
blandt andet her at mange-til-mange-kommunikationsmodellen bestar i sin enkle
form. Selv om respondenten ofte ikke anses for vaerende 100% palidelig pga. usik-
kerheden omkring dens identitet, sa er denne kommunikationsforms force, at der ofte
er et hgjt vidensniveau reprasenteret i disse communities. Hvis man har specielle
forbrugsinteresser, kan det veere en fordel at anvende virtual communities, da det ofte
er lettere at finde personer med lignende interesser og erfaringer set i forhold til at
skulle indsamle informationerne via traditionelle metoder.*®

3.3.1.2. Ikke individuelle, ikke markedsorienterede ressourcer

Gruppen af ikke individuelle, ikke markedsorienterede ressourcer indbefatter uaf-
haengige segemaskiner, forbrugerhjemmesideinformation fra forbrugergrupper eller
myndigheder samt produktanmeldelser og tests publiceret pa hjemmesider. Internet-
tet giver ved denne form for kommunikation god mulighed for at fa informationer ud
til offentligheden set i forhold til traditionelle kommunikationsformer. Informationen
anses ofte for mere palidelig end den markedsorienterede, da der ikke ligger nogen
form for gkonomisk incitament bag publiceringen. Den er typisk rig pa faktuel in-
formation og indeholder links til videre laesning.

Uafhangige sagemaskiner hjelper forbrugeren til at finde og sammenligne informa-
tion fra forskellige ressourcer. Selv om sggemaskinen ofte finder markedsorienterede

* Jepsen, Anna Lund (2003). s. 48-50
*" Danmarks Statistik (Nggletal) (2004). s. 26
*8 Jepsen, Anna Lund (2003). s. 49-51 & 54
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informationer, betragtes denne dog ikke som markedsorienteret. Og for forbrugeren
er det lettere at indtaste et sggeord end at skulle besgge den naermeste forhandler for
at indsamle information.*®

Offentlige samt et utal af private instanser har hjemmesider med informationer til-
gaengelige for et vidt omfang af varer og forhandlere. De mange databaser, der er
etableret, vedrarer blandt andet markederne for biler, huse, computere, harde hvide-
varer, Hi-fi-elektronik, telefoni, internetabonnement, transport, ferie og lignende.*
Det er blot nogle af de markeder, hvor internettet med sin evne til at organisere in-
formation har gjort sin entré og givet forbrugerne bedre mulighed for at gennemskue
markedet. Databaserne indeholder alt fra produktbeskrivelser, egenskaber og specifi-
kationer til prisovervagning og forhandleroplysninger. Det er ydermere ofte muligt at
sgge og sortere i informationerne, sa forbrugeren kan fa ngjagtig de informationer,
vedkommende har brug for.

Internettet har udviklet sig til at veere en magtfaktor indenfor tests og anmeldelser,
hvor produkter i forskellige grupper vurderes og sammenlignes.® Forbrugeren har
her mulighed for at fa en mere dybdegaende information om et produkt, inden ved-
kommende kaber det. | stedet for selv at skulle opdage fejl og mangler, eller at et
produkt er decideret darligt, har forbrugeren nu mulighed for at laese sig frem til,
hvilke positive og negative egenskaber et produkt har. VVores oplevelse er, at mang-
den af forbrugertests er steget i takt med udbredelsen af internettet, der er et enesta-
ende medie til at videregive denne type informationer pa. Det virker rimeligt at anta-
ge, at der er en sammenhang mellem udviklingen pa de to.

3.3.1.3. Individuelle, markedsorienterede ressourcer

De markedsorienterede ressourcer adskiller sig fra de ikke markedsorienterede ved,
at afsenderen af informationen har gkonomiske hensigter hermed. Den farste gruppe
deekker over e-mail til producent eller forhandler, direct e-mailing og brand commu-
nities.

Forbrugeren har via e-mail mulighed for at stille spgrgsmal direkte til producenten,
hvilket er en mere anonym made at skabe kontakt pa end ved at skulle mgdes person-
ligt eller per telefon. Specielt i forhold til producenter gar internettet det let at skabe

9 Jepsen, Anna Lund (2003). s. 58-59

%0 Eksempelvis edbpriser.dk, shopman.dk, dk.pricerunner.com, hvidevarepriser.dk, mobilpriser.dk,
travelmarket.dk, rejselinks.dk/afbudsrejser.asp, flybillet.dk, travellink.com, boligzonen.dk, bil-
zonen.dk

5! Eksempelvis forbrug.dk, taenk.dk, hifi4all.dk samt en omfattende mangde af computerrelaterede
hjemmesider.
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kontakt, da det ofte er forhandlerne, man har mulighed for at kontakte. Forbrugeren
kan fa direkte svar pa sine spargsmal, og formen anses for mere anonym og tilgan-
gelig end traditionelle metoder. Nogle foretreekker dog stadig at medes personligt
med en salgsassistent eller via telefonen, da man er ngdsaget til at bruge en computer
og stille et skriftligt spargsmal til en person, man ikke kender.

Mange producenter tilbyder forbrugerne at deltage i virtual communities via deres
hjemmeside ogsa kaldet brand communities. Denne form for community er meget lig
den ikke markedsorienterede form, men de markedsorienterede adskiller sig ved, at
producenterne her deltager i diskussionerne. Er producenten ikke repraesenteret i de-
res community, vil dette dog stadig blive karakteriseret som markedsdomineret.
Brand communities bestar ofte af en gruppe af beundrere af det pagaldende brand,
hvilket ferer til en anden stor forskel set i forhold til almindelige virtual communi-
ties. |1 brand communities er vidensniveauet ofte meget hgjt om det pagaldende
brand, idet brugerne er meget dedikerede. Det er brand’et, der er i centrum, og ikke
selve produktklassen, hvilket indsnavrer malgruppen for community’et. Dette giver
tilsammen en forholdsvis lille, men meget videnstung skare af dedikerede forbrugere
i community’et.

Community’et er som oftest styret af producenten og fungerer i sidste ende som et
marketingsvarktgj til at skabe og opretholde loyalitet. Sa stdr man som den gennem-
snitlige forbruger og skal veelge mellem forskellige marker indenfor en produktklas-
se, er denne type community formentlig ikke den mest palidelige, men vil vaere mere
anvendelige i en efterkgbsfase af dette brand.

3.3.1.4. Ikke individuelle, markedsorienterede ressourcer

Den sidste gruppe, der bestar af ikke individuelle, markedsorienterede ressourcer,
omfatter kommercielle forbrugerrelaterede hjemmesider, sponsorerede sggemaski-
ner, virksomheders hjemmesider og e-mail ved tilmelding af mailinglister. Overord-
net set er det virksomhedernes metode til at kommunikere via internettet med de for-
brugere, der matte bruge mediet. Overordnet set ses denne form for kommunikation
som den mest upalidelige af de fire typer, idet hensigten hermed ofte er abenlys — at
seelge. Dette betyder dog ikke, at der drages tvivl om objektive informationers validi-
tet, men blot at producenternes “gode rad” om kgb af netop deres produkter ikke er
den information, som forbrugeren sgger. Producenternes hjemmesider indeholder al-
ligevel en stor meengde af informationer om produkterne, der til dels ophaver den

52 Jepsen, Anna Lund (2003). s. 60-62
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manglende palidelighed ved en retferdiggerelse af forbrugernes brug af siden. Til-
gangeligheden af informationerne gar, at det er lettere at anvende internettet til sgg-
ning af denne type af information end at skulle sgge dem via traditionelle metoder.
De kommercielle forbrugerrelaterede hjemmesider drejer sig i modsatning til produ-
centernes hjemmesider ofte om et emne i stedet for et brand eller et mearke. Hjemme-
siderne er dog stadig markedsorienterede, da de er en blanding af produktartikler og
reklamer. De anses sandsynligvis som mere palidelige end producenternes hjemme-
sider, idet de er uafhangige af en specifik virksomhed.

Sponsorerede sggemaskiner er meget lig almindelige segemaskiner, blot med den
forskel at nogle af sggeresultaterne er rangeret kunstigt hgjere pga. producenternes
betaling herfor. En del af de tilgengelige sggemaskiner er sponsorerede. Goggle har
for eksempel sponsorerede links tilknyttet specifikke ord, der dukker op, nar forbru-
geren sgger pa disse.”®

E-mails ved tilmelding af mailinglister er typisk virksomheders nyhedsbreve, der kan
have mange formal og udformninger og indeholde alt fra generel information og
produktnyheder til tilbud og reklamer. Det er af og til muligt at angive, hvilke typer
af informationer man gnsker. | disse tilfelde er der tale om personalisering, og det er
typisk kun starre virksomheder, der har ressourcer til at tiloyde denne yderligere ser-
vice. Mindre virksomheder har typisk blot en type nyhedsbreve, der udsendes til alle
i kartoteket.

3.3.2. ldentifikations- og informationsproblemer

Forbrugerne har saledes mange muligheder for at sgge information, men et af de
starste problemer, der er forbundet med at bruge internettet, er at bestemme afsende-
ren. Da man som oftest er anonym pa internettet, kan forbrugeren have svert ved at
skelne mellem, hvad der er faktuel, og hvad der er fiktiv, information og dermed gyl-
digheden heraf.

Et andet problem er begrebet "information overflow”, hvor forbrugeren oplever en
overflod af oplysninger og ikke er i stand til at udvelge det relevante. Intet andet
medie giver forbrugeren mulighed for at sgge i sa store maengder af information om
stort set alt. Det kraever saledes en vant bruger af internettet at sgge og finde den re-
levante information, men man ser ogsa, at befolkningen bliver mere og mere vant til
at bruge mediet generelt i kraft af den stigende udbredelse. Herudover bliver de en-
kelte sggeredskaber, eksempelvis Google, Jubii, Yahoo og sa videre, lgbende bedre

5% Jepsen, Anna Lund (2003). s. 62-64
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og lettere at bruge. Sa med tiden kan det med rimelighed antages, at en starre og ster-
re del af befolkningen vil vaere i stand til at sgge og finde information via internet-
tet.*

Forbrugerstyrelsen opstiller i deres rapport om fremtidens forbrugere, hvilke mulig-
heder og problemer, der vil vare for forbrugeren, nar han/hun bruger internettets res-
sourcer til informationssggning eller markedsresearch:

Muligheder Problemer

= Sammenligning af produkter fra hele verden = Pétreengende markedsfaring sakaldt ”Spaming”.

(markedsscreening). = Falsk information om produkt/producent.
= Stgrre mulighed for et rationelt kab = ”Information overflow” — ringe gennemskue-
= Direkte kontakt med udbydere. lighed.
= Finde testresultater og forbrugerinfo. = Udbydernes kan nemmere registrere forbruger-
= Finde interessegruppers mening om produk- nes adferd og identitet.

tet (f.eks. forbrugerorg.) = Ingen identitetskontrol af udbydere.
= Dialog med andre forbrugere. = Tekniske barrierer for ”svage grupper”.

Figur 3:3 Muligheder og problemer ved brug af internettet til markedsresearch®™

Vi vil ikke ga ind i en dybere forklaring af de enkelte poster, da de indirekte er blevet
omtalt i forbindelse med beskrivelsen af internettets ressourcer.

3.3.3. Den endelige arbejdsdefinition

Efter at have gennemgaet udviklingen fra politisk til bevidst forbruger, vil vi nu op-
stille en arbejdsdefinition pa den type forbruger, vi vil arbejde udfra her i specialet.
Denne vil hovedsageligt veere baseret pa en sammenskrivning af de eksisterende de-
finitioner, som vi har brugt i de foregaende afsnit. Definitionen afspejler saledes vo-
res opfattelse af den moderne forbruger pa internettet, og den vil blandt andet blive
brugt i interviewene som udgangspunkt for diskussion.

> Forbrugerstyrelsen (5) (1998). — Fremtidens forbrugerpolitik — hvorhen? : debatoplag om forbru-
gerpolitikens mal, midler og effekter, kapitel 2. Tilgengelig via internet: URL:
http://www.forbrug.dk/fs-images/pdf/rap/fremrapp/kap5.pdf, Udgivet: 1998 af Oxford Research A/S
og Forbrugerstyrelsen. Citeret 260404.

% Forbrugerstyrelsen (2) (1998).
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Internettet giver med sikkerhed nye muligheder for at veere bevidst forbruger, og
overgangen eller sammenhangen mellem den politiske og den bevid-
ste/informationshungrende forbruger er en udvikling, der i hgj grad er udlgst af inter-
nettets udbud af og mulighed for at sgge i information og viden. VVores definition ly-
der derfor saledes:

Den nye type af bevidste forbrugere er personer, der via internettet er i dialog
med andre forbrugere, forbrugerorganisationer, udbydere og myndigheder med
det formal at tilegne sig information og viden om producenter, produkter og de-
res egenskaber samt at kunne sammenligne og selektere mellem disse i en
kabssituation.

3.4. Fraenvejs til tovejskommunikation

Efter at have beskeftiget os med, hvilke muligheder forbrugerne har for at anvende
internettet, vil vi nu komme ind pa, hvordan det kommunikationsmassige forhold er
mellem virksomhed og forbruger. Det har i sammenhang med internettets opstaen
gennemgaet en kolossal udvikling indenfor de sidste fa ar.

Internettet har, som omtalt i foregaende afsnit, givet virksomheder nye muligheder
for at kommunikere med forbrugerne — og forbrugerne med dem. En del af den
kommunikation, der foregar mellem virksomheder og forbrugere, har til formal at
fungere som public relations (PR). I marketingsverdenen er begrebet PR groft sagt
maden, hvorpa virksomheder kan skabe gode relationer med omverdenen og dens
medarbejdere. Disse relationer er fundamentet for, hvordan offentligheden opfatter
virksomheden og dermed, hvilket omdgmme den har. | det nedenstdende har vi
blandt andet valgt at kigge pa PR-kommunikationsmodeller, da udviklingen her in-
denfor fint skildrer den udvikling, der er sket indenfor den generelle kommunikation,
der foregar mellem virksomhed og forbruger.

For fa artier siden var al kommunikation, der foregik mellem de to parter, envejs og
dermed kontrolleret af virksomheden. Dette forhold er illustreret i nedenstaende fi-
gur:

29



F.

Content

Medum | ————= (T

.:-
c

Figur 3:4 En-til-mange kommunikationsmodel®®

Virksomhederne (F) transmitterer indhold ud til forbrugerne (C) via mediet. Traditi-
onelle massemedier, sasom avis, tv og radio, er baseret pa denne model, hvor der ik-
ke er mulighed for nogen form for interaktivitet mellem parterne. Ser vi pa PR-
modellerne, er de to farste kommunikationstyper i nedenstaende figur karakteriseret
som envejs:

Presseagen- Offentlig infor- | Tovejs asymme- | Tovejs symme-
tur/publicity mation trisk trisk
Formél Propaganda Informationsud- Videnskabelig | Gensidig forstael-
bredelse overbevisning se
o Envejs, total : .
Kommunikations- . Envejs, sandhed Tovejs, ikke- )
sandhed ikke ngd- . Tovejs, balanceret
form _ vigtig balanceret
vendig
o Afsender Afsender Afsender Gruppe
Kommunikati-
$ ¢ ¢f (feedback)
onsmodel .
U Modtager Modtager Gruppe
Anvendelse i % 15% 50% 20% 15%

Figur 3:5 PR-kommunikationsmodeller (Grunig og Hunt 1984)>

Som det fremgar af figur 3:5, er 65% (15+50%) af de anvendte modeller stadig en-
vejs set i PR-sammenhang. Men i nyere tid er de sidste to typer kommet til, og her
spiller forbrugerne en mere ligeveegtig rolle i udvekslingen af kommunikation. De fi-

% Hoffman, Donna L. and Novak, Thomas (1996). - Marketing in Hypermedia Computer-mediated
Environments : Conceptual Foundations. Udgivet i: Journal of Marketing, Vol. 60, 1996, s. 50-68. (s.
5 i artikel)

" Henriksen, Carol (2001). - Modeller for kommunikation og public relations. Frederiksberg: Ros-
kilde Universitetsforlag, 2001. 90 sider. s. 68
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re kommunikationstyper er kommet til kronologisk fra venstre mod hgjre. Set i PR-
sammenhang kan det veere svert at forestille sig en upartisk kommunikation mellem
virksomheder og forbrugere, da virksomheden vil favorisere egne interesser.® P3
trods af dette viser tendensen indenfor PR-kommunikation en udvikling, som, efter
vores opfattelse, er geldende for hele kommunikationsomradet. Den bevidste forbru-
ger stiller sig ikke lengere tilfreds med den information, virksomheder valger at
publicere, men sgger nu information om bade produkter og virksomheder, som vi be-
skrev i et tidligere afsnit. Forbrugere finder ofte selv den information, de vil have, via
internettet og s@ger dermed udenom traditionelle massemedier, hvor de ikke selv kan
veere med til at seette dagsordnen. Massemediernes traditionelle envejskommunikati-
on aflgses af en mere liberal kommunikationsstruktur, hvor forbrugerne i hgj grad
selv er med til at veelge, hvilke typer af informationer de far. | denne sammenhang
bidrager internettet i hgj grad til denne struktur, idet dets opbygning og tilgengelig-
hed gar forbrugeren i stand til at udveelge den type information, vedkommende sg-
ger. Denne forholdsvis nye kommunikationsstruktur er illustreret i nedenstaende fi-
gur:

© 4@
v/
|/ o
7
l‘ /T
(©)—[content | ——= [Metvm | =—— [copem |=——(F)
f"f-fa I
o T — / l
&) f’f 5
/13
© n:;[J

Figur 3:6 Mange-til-mange kommunikationsmodel>®

Ved denne kommunikationsstruktur har forbrugeren og virksomheden ikke blot mu-
lighed for at vaere interaktive med hinanden, men tilmed ogsa med mediet. De kan
begge modtage og sende og dermed ogsa levere indhold til mediet. Grundet model-
lens (internettets) opbygning er det muligt for alle at modtage dette indhold.

%8 Henriksen, Carol (2001). s. 67-69
% Hoffman, Donna L. and Novak, Thomas (1996). s. 7
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Forbrugernes udveksling af informationer med hinanden og med virksomhederne kan
0gsa ses i en anden sammenhang. Da hverken virksomhederne eller forbrugerne har
fuldsteendig kontrol over indholdet og distributionen heraf, kan Jens F. Jensens opde-
ling i informationstrafik-menstre bruges:

Information produceret af cen- | Information produceret af bru-
ter ger
D'Stnbunoclrlffe r;trolleret a Transmission Registrering ex. nyhedsgrupper
Distribution kontrolleret af . . .
bruger Konsultation ex. www Konversation ex. e-mail

Figur 3:7 Matrix for de fire informationstrafik-mgnstre®

Alt andet lige kan internettet som medie kategoriseres under alle fire mgnstre, af-
hangig af om kommunikationen foregar via ftp, www, e-mail, nyhedsgrupper, for-
mularer med videre. Men ser man isoleret pa den kommunikation, der foregar mel-
lem forbrugere og virksomheder via internettet, vil den blive kategoriseret enten som
konsultation, registrering eller konversation. Den transmitterende (envejs) form om-
fatter traditionelle massemedier, da informationen er produceret af den samme, som
kontroller distributionen og omfatter bade Tv, tekst-tv, radio og aviser. Pa internettet
er dette dog ogs& en mulighed, men det er ikke specielt udbredt endnu.®*

Internettet har sine styrker i de tre andre kategorier, hvor enten distributionen, ind-
holdet eller begge er kontrolleret af (for)brugeren. Bliver internettet anvendt under én
af disse tre former, vil forbrugeren veere medbestemmende over den information, der
til dels bliver publiceret pa internettet, men ogsa modtaget.

3.4.1. Opsummering pa forbrugersignalement

Den bevidste forbruger har set dagens lys, og i et kaos af informationer anvendes in-
ternettet i stadig hgjere grad til at sgge og finde informationer om en lang reekke af
produkter og producenter. Via internettets ressourcer finder forbrugeren informatio-
ner, der bliver brugt i fremtidige kabssituationer. Kommunikationsstrukturen mellem
forbruger og producent har a&ndret sig til, at det ikke leengere kun er producenten, der
100% kontrollerer budskaberne.

% Jens F. Jensen (red.) (1999). — Internet, World Wide Web og netvarks-kommunik@tion. Aalborg:
Aalborg Universitetsforlag, 1999. 328 sider. s. 37
61 Jens F. Jensen (red.) (1999). s. 28, 36-41, 46-56 & 115
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4.

Udviklingstendenser

Efter at vi i sidste kapitel kiggede naermere pa baggrunden for begrebet den bevidste
forbruger, vil vi i dette kapitel introducere det ét af de tre elementer, der samlet set
skal udggre fundamentet for vores analyse. Dette afsnit vil rette fokuset mod virk-
somhederne og en diskussion om, hvorvidt det er kunderne, der pavirker virksomhe-
derne til at endre sig, eller vice versa, kan hurtigt lede tankerne hen imod diskussio-
nen om, hvad der kom farst - hgnen eller &gget. Spargsmalet er heller ikke videre in-
teressant for de fleste virksomheder, da det afggrende for dem er, hvordan de skal
forholde sig til et marked, som er i hastig forandring.

| det felgende vil vi igennem en raekke forfatteres teorier og visioner fokusere pa en
reekke centrale problemstillinger, som moderne virksomheder, ifglge kilderne, ber
forholde sig til.

Farste bidrag i diskussionen kommer The Cluetrain Manifesto med. Bogen fokuserer
pa, hvad fremkomsten af internettet har betydet for virksomheders evne til at kom-
munikere og brande sig i forhold til omverdenen savel som i forhold til sin egen or-
ganisation. Bogen stiller sig yderst kritisk overfor traditionelle marketingslgsninger
og branding i det hele taget. Charles Grantham fglger i et online interview, samt i
bogen Consumer Evolution, delvist trop og konstaterer bland andet, at internettet
fundamentalt har andret magtforholdet mellem szlger og keber til sidstnaevntes for-
del.

Rolf Jensen argumenterer i The Dream Society derimod for, at moderne virksomhe-
der i langt hgjere grad skal overleve pa staerke brands, og at det konkrete produkt vil
indtage en sekundeer placering i det 21. arhundrede. Rolf Jensen udpeger en reekke
centrale markeder, som, han forudser, vil have potentiale for at opleve store vakstra-
ter. Rolf Jensen forudser saledes informationssamfundets snarlige endeligt og drgm-
mesamfundets komme, hvilket vil betyde, at de mere emotionelle veardier vil sta
steerkt fremover.
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Ovenstaende bidrag er valgt med udgangspunkt i, at de repraesenterer forskellige
standpunkter i forhold til en rekke af de samme udfordringer for virksomheder i dag
og i fremtiden. En del af budene vil have karakter af visioner og postulater snarere
end videnskabelige kendsgerninger, men spgrgsmalet er, om teorier, om eksempelvis
internettets udvikling i fremtiden, kan vaere andet? En vaesentlig forskel mellem tek-
sterne bestar i deres forskellige tilgangsvinkler til, hvorvidt det er vigtigst for virk-
somhederne at formidle faktuelle informationer og overordnet set vaere sa arlige som
muligt i relation til de produkter og det budskab, de gnsker at formidle. Eller om de i
hgjere grad skal benytte sig af eksempelvis narrative virkemidler for mest effektivt at
appellere til kabernes falelser? Desuden repraesenterer de hver for sig forskellige for-
brugeropfattelser, som vi afslutningsvist vil opsummere og opstille efter gennemgan-
gen af de tre teorier.

4.1. The Cluetrain Manifesto

Bogen, The Cluetrain Manifesto, adskiller sig fra traditionelle akademiske bager ved
at veere udformet som et manifest. Saledes er der generelt ikke kildehenvisninger, og
de forskellige meninger er skarpt trukket op. Nar vi medtager bogen, er det fordi vi
mener, at den tilbyder nogle spendende perspektiver pa internettets pavirkning af
kommunikationen mellem kgber og salger. Bogen er inddelt i en reekke afsnit forfat-
tet af henholdsvis Rick levine, Cristopher Locke, Doc Searls og David Weinberger.

4.1.1. Internettet og intranettets indtog

Dette afsnit illustrerer The Cluetrain Manifestos tilgang til internettets udvikling fra
at veere et lille net brugt af fa mennesker til at veere den globale succes, som det er i
dag.

Then along came the Internet and all hell broke loose.®
Noget er anderledes, verden forandrer sig, og internettet har veeret den veesentligste

drivkreeft bag denne proces. Nogenlunde sadan kan det overordnede budskab i The
Cluetrain formuleres. Bogen, som meget symptomatisk for budskabet udspringer af

62 Levine, Rick m.fl. (2000). — The Cluetrain Manifesto : the end of business as usual. Cambridge,
Mass.: Perseus publishing, 2000. 190 sider. s. 163
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hjemmesiden cluetrain.com®®, kredser omkring internettets betydning for savel for-
brugere og virksomheder som de ansatte i virksomhederne.

| dag er de fleste enige om, at internettet er yderst spaendende og fyldt med mulighe-
der for private folk savel som for virksomheder. Sadan har det dog langt fra altid vee-
ret, og ifglge The Cluetrain Manifesto er det en vasentlig pointe, at internettets suc-
ces i stor grad skal tilskrives, at det blev ignoreret i de forste r:**

The net grew and prospered largely because it was ignored. It worked by different rules than the rules
of business. Marked penetration wasn’t interesting because there was no market — unless it was a

market for new ideas.%

Netop fordi dette nye medie ikke virkede interessant for de fleste virksomheder, blev
det overladt til ngrder, hackere, forskere og andre at opbygge det, som de fandt det
mest hensigtsmassigt.%® Disse personer var typisk ikke interesserede i branding eller
gvede i marketingsprog, hvorfor de primart benyttede internettet til at udveksle erfa-
ringer, diskutere og fare i flint pa hinanden uden bagvedliggende salgsinteresser.
Disse diskussioner og samtaler lever stadig i bedste velgaende her 20 ar senere, og
for Cluetrain er det netop internettets unikke egenskaber som kommunikationsmedie,
der er det helt afggrende.

The Internet is enabling Conversations among human beings that were simply not possible in the era

of mass media.®’

Det kan umiddelbart lyde banalt for mange, men for de fire forfattere er dét, at alle
uden tilladelser, eksamensbeviser og lignede kan bidrage med deres egen mening,
formentlig det veasentligste parameter, der adskiller internettet fra moderne masse-
medier.

| dag har internettet naet en starrelse, der kombineret med den forholdsvis lette ad-
gang har betydet, at diversiteten er enorm, og at der er skudt et veeld af snavre
interessegrupper op, hvilket muliggar, at folk kan opna et hgjt vidensniveau indenfor
specifikke omrader. Ofte vil folk i disse fora diskutere varer og produkter, som er til

8 Tilgaengelig via internet: URL: http://www.cluetrain.com. Set 200404
% Levine, Rick m.fl. (2000). s. 85

% Levine, Rick m.fl. (2000). s. 3.

% evine, Rick m.fl. (2000). s. 4.

%7 Levine, Rick m.fl. (2000). s. xii.

35



salg pa internettet savel som i traditionelle butikker, og hermed er banen kridtet op til
en ny type bevidst forbruger.

Det er interessant at leese The Cluetrain Manifestos beretning om, hvordan internettet
har udviklet sig fra militeerprojekt til veerktgj for forskere til en enorm udbredelse i
den vestlige verden. Forfatterne er stalsatte i deres tro pa, at mediets kommunikati-
onsmuligheder vil medfare et radikalt endret forbrugerbillede, hvilket naeste afsnit
Ser nermere pa.

4.1.2. Den nye type forbruger - da vi genopdagede samtalen

Ifelge The Cluetrain Manifesto har internettet gjort det meget lettere for mennesker
at kommunikere med hinanden, hvilket i dag afspejler sig i en ny type bevidst for-
bruger. | det falgende argumenteres for sammenhangen mellem masseproduktionen
0g massemediernes fremkost.

Der var engang, hvor kaber og selger mgdtes pa det lokale torv og diskuterede pri-
sen pa og kvaliteten af forskellige varer. Szlgeren var typisk ogsa handverkeren,
som oprindeligt havde produceret varen og havde saledes et stort kendskab til alle
aspekter omkring varens tilblivelse og anvendelse. Denne made at handle pa matte i
det 20. drhundrede jeevnfar Cluetrain vige for Henry Fords samleband, hvor mang-
den af varer godt nok blev staerkt forgget, men de enkelte produkter samtidig kom til
at ligne hinanden mere, og hvor kgbernes indflydelse blev begranset til at veelge, om
farven p& hans nye Ford skulle vere sort eller sort.®

Denne streeben mod masseproduktion blev meget naturligt ogsa udvidet til at omfatte
den made, hvorpa virksomhederne kommunikerede med omverdenen, og her kom de
nye massemedier som sendt fra himlen. Saledes blev det via radiospots og fjernsyns-
reklamer muligt at nd ud til starre markeder. | disse ar er der dog ved at ske en drej-
ning imod, at kaberne igen er ved at genvinde magten i kampen om oplysning og in-
formation.®® Dette skifte ses primaert p& internettet, hvor traditionelle reklamer i stor
udstraekning har mattet give fortabt over for bevidste forbrugere, der ikke gider klik-
ke pa farvestralende bannerreklamer, som findes pa de fleste kommercielle hjemme-
sider. En vasentlig arsag til, at forbrugerne skelner mellem den information, de mg-

%8 Levine, Rick m.fl. (2000). s. 11
% Levine, Rick m.fl. (2000). s. 12
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der pa internettet, og den, de ser i eksempelvis fjernsynet, haenger sammen med me-
diernes historiske baggrund. Hvor reklame og marketing altid har veeret en del af ra-
dio og TV, fik internettet som tidligere neevnt i de ferste ar i helt andet omfang lov til
at udvikle sig uden indblanding fra private virksomheder. Af samme arsag bliver
mange rutinerede internetbrugere irriterede, hvis de i dag oplever virksomheder, der
benytter internettet til tom marketingssnak uden indhold. Ifglge The Cluetrain Mani-
festo er en del firmaer dog ved at fa gjnene op for, at internettet ikke egner sig til den
samme form for reklame, som de traditionelle massemedier. De mener dog stadig, at
der er lang vej endnu, og mange oplever stadig at skulle tamme det meste af deres e-
mail inbox for spam direkte i skraldespanden.”

Som navnt tidligere, er det vasentligste kendetegn ved den nye type forbruger det
informationsniveau, som vedkommende besidder. Efterhanden som denne gruppe
vokser, vil der til stadighed blive leengere imellem dem, der ukritisk tager den lokale
seelgers ord for gode varer, nar denne lovpriser dette eller hint produkt. Den moderne
forbruger er kendetegnet ved farst at undersgge produktet pa internettet via anmel-
delser og ved at lese konkrete brugererfaringer med produktet. Derefter skriver
han/hun maske en forespgrgsel vedrarende produktets kvalitet i en relevant nyheds-
gruppe.”™ Afslutningsvist mader vedkommende s& op i den lokale butik, hvor ved-
kommende bevabnet med testresultater og tekniske spargsmal i lgbet af meget kort
tid udstiller selgerens manglende viden om produkterne.

Internettet tilbyder saledes, via sine muligheder for at lade mennesker kommunikere,
forbrugerne nye muligheder for at forholde sig kritiske til virksomhedernes produk-
ter, hvilket ifglge Cluetrain grundleeggende vil @ndre forholdet mellem kaber og
selger.

4.1.3. Betydning for virksomhederne

Ifalge The Cluetrain Manifesto har mange virksomheder sveert ved at omstille sig fra
at have haft en betydelig kontrol, med hvad kgberne vidste om virksomheden og
dens produkter, til i dag at skulle forholde sig til, at brugerne har frataget dem en del
af denne luksus.

"0 evine, Rick m.fl. (2000). s. 80
™ Levine, Rick m.fl. (2000). s. 82
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Ifalge Cluetrain har mange virksomheder igennem de sidste mange ar vennet sig til
at benytte deres marketings- og PR-afdelinger til at bombardere markedet med bud-
skaber, som de faerreste forbrugere har gnsket at modtage. Af samme arsag har re-
klamefolk igennem arene med varierende held forsggt at slere budskaberne som un-
dervisning, som humoristiske sketchs eller lignende:

Marketing became an elaborate game between business and the consumer, but the outcome remained
fixed. As sophisticated as marketing became, it has never overcome the ability of people to smell the

BS behind all the marketing perfume.”

Eksemplet fra far med den potentielle kaber, der benyttede internettet til at orientere
sig, inden vedkommende henvendte sig i butikken, vidner om, at det til stadighed
bliver vanskeligere for producenterne at benytte den form for marketing, som masse-
produktionen og massemedierne foreskrev i det 20. arhundrede. Ifglge Cluetrain er
det en skreemmende tanke for mange virksomheder, at forbrugerne skulle have gen-
nemskuet dem, og deres forsgg pa smart markedsfaring. Endnu mere skreemmende
ma det veere for virksomhederne at konstatere, at folk tilsyneladende er begyndt at ta-
le sammen om dem pa internettet uden nogen form for censurering.

Hvis den traditionelle reklame ikke leengere har den store indflydelse, er det store
spgrgsmal selvfalgelig, hvad der skal blive af marketings-, PR- og reklameafdelin-
ger, der ironisk nok derfor udger et stort PR-problem i sig selv? | en tid, hvor tro-
veerdighed og indhold i stigende grad er i centrum, er det selvfglgende problematisk
med afdelinger, hvis fineste opgave er at fabrikere nyheder, indeholdende ligegyldige
budskaber, som folk ikke gnsker at here i farste omgang. Ifelge The Cluetrain Mani-
festo vil reklamefolk ga meget langt for at undga agte historier, da disse altid inde-
holder konflikter, kampe og kompleksitet og aldrig blot ”og de levede lykkeligt til
deres dages ende”.” Rigtige historier er derimod, hvad pressen og forbrugerne vil
have’™, og derfor er de bedste PR-folk reelt set dem, som ikke er "rigtige” PR-folk,
men som derimod er gode formidlere og som oprigtigt forsgger at udlevere sande in-
formationer pa godt og ondt. Konklusionen ifglge Cluetrain er saledes, at i en tid,
hvor internettet bugner med tomme marketingsudsagn og ligegyldige floskler, er der
netop brug for dygtige PR-medarbejdere:

72 Levine, Rick m.fl. (2000). s. 80
™ Levine, Rick m.fl. (2000). s. 89
™ Levine, Rick m.fl. (2000). s. 89

38



In the age of web where hype blows up in your face and spin gets taken as an insult, the real work of

PR will be more important than ever.”

At traditionel reklame pa internettet skulle vaere helt uden virkning, og at modstan-
den fra modtagerne skulle vaere sa markant, som The Cluetrain Manifesto umiddel-
bart udtrykker det, er tvivisomt. Vi mener dog ogsa, at det er vaesentligt at vare op-
maerksom pa, at der er tale om et manifest, og at formen i bogen derfor er markant og
utvetydig.

4.1.4. The hyperlinked organization

Virksomhedernes intranet er et andet omrade, som The Cluetrain Manifesto hafter
sig ved, nar den peger pa arsager til, at vi oplever store @ndringer i den made, som
virksomheder fungerer pa.

Internettet har den vasentlige betydning, at "the hyperlinked organization” vil abne
sig mod omverdenen, hvilket vil gare det sverere at opretholde den lukkethed, som
kendetegner de fleste virksomheder i dag. Traditionelt udger marketingsafdelingen
linket mellem virksomheden og omverdenen, selv om de ansatte her nermere er an-
sat til at lade som om, at de kommunikerer. Ifglge Cluetrain vil de ansatte i “the hy-
perlinked organization” begynde at snakke med folk uden for virksomheden, pracist
som de gar i fritiden. Omvendt vil omverdenen henvende sig til alle mulige andre
end de rigtige” i marketingsafdelingen for at hare sandheden. Konsekvensen er na-
turligvis, at virksomhedens ledelse vil fole, at de har mindre styr pa informations-
strammene i virksomheden, og at det derfor vil blive sveerere at undga, at medarbej-
derne taler over sig, er kritiske i forhold til virksomheden eller udtaler sig ugnsket.
Der er dog ikke tale om, at virksomheden har mulighed for at velge, hvorvidt de gn-
sker at &bne op for virksomheden, da processen er i gang og ikke er til at stoppe.”

4.1.5. Anvisninger og lgsningsforslag

The Cluetrain Manifesto er som navnt et manifest og ikke en typisk "feel good” bog
til virksomhedslederen, som tilbyder konkrete Igsninger til, ”hvordan redder jeg min
virksomhed fra den moderne verden”.

> Levine, Rick m.fl. (2000). s. 90
78 Levine, Rick m.fl. (2000). s. 164
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Af samme arsag indeholder bogen heller ikke store detaljerede lgsningsmodeller,
men hgjst nogle basale tips til, hvordan organisationer og virksomheder bedre kan
mgde den moderne forbruger pa dennes hjemmebane, internettet. | det falgende pree-
senteres en simpel liste med overordnede rad til virksomheder:

1. Relax 2. Have a sense of humor
3. Find your voice and use it 4. Tell the truth

5. Don’t panic 6. Enjoy yourself

7. Be brave 8. Be curious

9. Play more 10. Dream always

11. Listen up 12. Rap on

Figur 4:1 Hit-One-Outta-the-Park-Twelve-Step program for internet Business Success’’

Grundlaeggende kan man sige, at det overordnede budskab i bogen er, at mennesker
ved hjalp af internettet er ved at genopdage dialogen, forstaet pa den made, at i stor-
stedelen af det 20. arhundrede har massemediernes envejskommunikation domineret.
Andringen vil pavirke virksomheder pa den made, at de, som ikke tager kommunika-
tionen med deres kunder alvorligt, vil ga en meget sveer fremtid i mgde. Ikke nok
med at de ifglge manifestet vil ignorere markedet, de vil i samme omfang blive igno-
reret af potentielle kabere, som endda vil grine af deres inkompetence og forteelle al-
le de mgder, om deres darlige erfaringer med netop den virksomhed.

En del af lgsningen er, at lederne skal erkende, at deres virksomheder bestar af de
personer, der arbejder i den, og at disse ligesom alle andre gnsker at snakke med an-
dre om alt muligt. Den eneste made, hvorved dette urgamle gnske kan imgdekom-
mes, er, hvis virksomhederne ikke gar i panik, men lader sandheden komme frem i
en form, som med et smil pa leeben lader folk forstd, at "vi er ikke perfekte, men vi
vil meget gerne hgre, hvad | synes om det, vi gar og laver!?”

" Levine, Rick m.fl. (2000). s. 170
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4.2. Consumer Evolution

En anden tilgangsvinkel, til hvilke s&ndringer internettet medfagrer hos forbrugerne,
tilbyder Charles Grantham og Judith Carr i bogen med ovenstaende titel. I artiklen
"8 uddyber Grantham, hvordan mange virk-
somheder kan berette om, at deres kunder bliver et stadigt mere kraevende folkeferd.

"The Rise of the Real-Time Consumer

Communication technology is continuing to shift the fundamental psychology of most consumers in

their attitudes and behavior—throughout the marketplace,""

Flere og flere bliver eksempelvis bekendte med det enorme udvalg af bager med me-
re, som Amazon.com tilbyder, og forventer efterfalgende at fa samme service, naste
gang de handler i en “almindelig” butik. For dem er det kun rimeligt, at boghandle-
ren nede pa hjernet tilbyder anmeldelser af de enkelte bager, henviser til relaterede
forfattere og leverer bestilte bgger pa dertrinnet den efterfalgende morgen. Ifglge
Grantham er der ingen vej tilbage: nar ferst forbrugerne har opdaget internettets mu-
lighed for service og information, vil de for altid forvente det bedste i kabssituatio-

ner.%°

Ofte er virksomhederne ikke forberedt pa denne nye type bevidste forbruger, der
mgder op i forretninger rundt om i verden bevabnet med forbrugertests, sammenlig-
ninger og anmeldelser fra internettet.

Many, if not most, businesses are still of the mindset that product is king and scarcity is the principle
of price-setting, and that you, the business owner, know your business better than anyone else. That,
too, is changing. A customer today probably knows more about a specific marketplace than the people
selling goods in that same marketplace. You can't make money off the lack of information that a cus-

tomer has anymore. Now you've got to figure out another way.®*

Indtil dette punkt kan vi konstatere, at der er en hgj grad af overensstemmelse mel-
lem The Cluetrain Manifesto og Charles Granthams syn pa internettets betydning for

"8 Grantham, Charles (2002). — The Rise of the Real-Time Consumer. Tilgengelig via internet:
URL: http://www.cioinsight.com/print_article2/0,2533,a=29287,00.asp . Udgivet 190702. Citeret
090404.

7 Grantham, Charles (2002). Afsnit: “Indledning”

8 Grantham, Charles (2002). Afsnit: Consumer Expectations

81 Grantham, Charles (2002). Afsnit: A New Consumer Class
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forholdet mellem kaber og se&lger. For begge er det afgarende den lettere kommuni-
kation mellem mennesker, som internettet har betydet. Udviklingen over de sidste
arhundreder kan illustreres saledes:

Pre-Gutenberg Printed Media Internet

7

One to One One to many Many to Many
Figur 4:2 Historisk medieudvikling®

Hvor lgsningen i forhold til internettets mange til mange kommunikation for
Cluetrain langt hen af vejen er at fgre "agte” og “sandferdig kommunikation” med
kunder og presse, sa argumenterer Grantham for, at det vigtigste fremover vil vere at
kunne sette den enkelte vare ind i en bredere sammenhang. Det vil saledes ikke vae-
re nok for eksempelvis byggemarkeder at placere hamre og skruetreekkere pa hylder-
ne, fremover bliver de ansatte ngdt til at komme frem fra skranken og tilbyde kurser i
brug, forfatte manualer og sammensatte passende produkter med mere. Kort sagt vil
det veere essentielt at kunne sa&lge kontekst og derigennem adskille sig fra
konkurrenterne:

Grantham says the implications for companies and business strategy are enormous, chiefly because

now, businesses must think about offering [...] "information-added value" to all transactions.®®

Ifalge Grantham vil stadig flere produkter fa status af dagligvarer, hvilket vil medfg-
re, at forskellen imellem de forskellige producenter bliver mindre, hvilket igen er
med til at @ge betydningen af konteksten den enkelte vare er forbundet med i salgs-
sammenhang.

4.2.1. Branding

Udover at kunne szlge kontekst og sette de enkelte varer ind i en kontekst er det og-
sa ngdvendigt, at firmaerne har et sterkt brand, som signalerer, at de er pa balge-
lzengde med kaberne:

8 Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). - Consumer evolution : nine effective strategies
for driving business growth. New York: Wiley, 2002. 240 sider. s. 9
8 Grantham, Charles (2002). Afsnit: “Indledning”
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Brand is your emotional connection with the customer and we believe that in today’s world, “commu-

nity” is the strongest brand you can have.®

Ifalge Grantham og Carr er det vigtigt for virksomheder, der er i feerd med at tilpasse
deres drift til den bevidste forbruger, at de ogsa er bevidste om at skabe et brand, der
afspejler dette. Hvor The Cluetrain Manifesto og Consumer Evolutioner er enige om,
at forbrugerne er blevet mere kritiske i deres valg, og at internettet har bidraget til at
give dem et hgjere vidensniveau, sa er de ikke helt enige om konsekvenserne af det-
te. For Grantham og Carr er det nemlig ikke en modsatning, at folk er kritiske i deres
udvalgelse af varer, samtidig med at de ogsa gnsker at binde deres valg op pa emoti-
onelle verdier.

Gym shoes are gym shoes, but Nike, by giving you lifestyle stores complete with a mini-basketball
court inside, gives you an experience—and a way to make you feel better about shelling out $100 for a

pair of gym shoes. %

Saledes kan et staerkt brand veere med til at retfeerdiggere en hgjere pris, men hvad,
der maske er vigtigere i forhold til internettet, er, at et velvalgt brand kan vaere med
til at skabe et loyalt "cummunity” omkring virksomheden. | kampen for at fastholde
kaberne er det afgarende, at virksomheden tager dem alvorligt og i videst muligt om-
fang retter sig ind efter deres gnsker. Hvis folk fgler, at der bliver lyttet til deres an-
sker, vil det skabe en positiv stemning, som opbygger tilliden til firmaet, og som i det
lange lgb kan veere med til at opbygge et loyalt forhold mellem kaber og selger. Ud-
over at virksomheden konkret skal bevise, at den er en stabil og troveerdig handels-
partner over et langt forlgb, sa bgr dens brand signalere, at man kan have tillid til
den. Online handel og informationssggning er stadig sa nyt for mange, at de naturligt
vil vaere mere skeptiske overfor det, de leeser pa internettet, og ikke mindst overfor,
hvorvidt de kan stole pa at modtage varer, der er bestilt online. Af samme arsag er
det vigtigt, at virksomheden kan garantere sikkerheden i forbindelse med udveksling
af informationer og transaktioner online, i modsat fald kan dette ogsa afholde forbru-
gerne fra at handle online.

8 Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). s. 68
8 Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). s. 68
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4.2.2. Nye krav om service

| dette afsnit fokuseres pa Grantham og Carrs syn pa, hvorledes internettet ikke blot
har @ndret forbrugers krav til effektivitet og indhold, nar de handler, men ogsa pa
anden vis stiller starre krav til virksomhedernes serviceniveau.

Efterhanden som mange forbrugere opdager, at de har stor magt i forhold til at veelge
og vrage mellem forskellige produkter, vokser deres krav til producenternes service.
Forfatterne pointerer vigtigheden af, at virksomhederne er pa bglgeleengde med kg-
berne, saledes at der skabes grundlag for et langvarigt partnerskab, baseret pa loyale
kunder. For at opna dette bar virksomhederne fokusere pa 3 nggleomrader:®

1. Know your customer’s/client’s business.
2. Set and manage expectations.
3. Deliver on your promises.

De tre punkter er ikke pa nogen made revolutionerende, men i internet-tidsalderen er
de ifalge Grantham og Carr vigtigere end nogensinde, da utilfredse kabere lynhurtigt
vil fortelle om deres oplevelser til alle andre via diskussionsforums, anmeldelser
med mere.

Farste punkt udtrykker det klassiske behov, for at selger skal kende kgbers behov og
forsta hvilke bevaeggrunde, der ger ham til en potentiel kunde.

Ultimately, customer satisfaction is a balance between expectation and the actual experience of deal-

ing with your company.?’

Ovenstaende citat refererer saledes til bade punkt to og punkt tre, da en positiv kebe-
oplevelse for kunden er betinget af, at dennes overordnede forventninger til service
og kommunikation bliver opfyldt, savel som at det lovede produkt bliver leveret til
tiden og i den forventede form.

4.2.3. Kommunikation

Virksomhederne skal overordnet set i hgjere grad end tidligere forholde sig til, at
forbrugertilfredshed er individuel og varierer fra person til person. Det er herfor af-

8 Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). s. 54
87 Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). s. 52
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ggrende at etablere en effektiv kommunikation mellem kagber og salger, saledes at
der er etableret en effektiv kanal, der kan benyttes i tilfeelde af uoverensstemmelser
imellem parterne. P4 denne made er det lettere at lgse problemer i oplgbet. Det opti-
male er, hvis det kan lykkes at opbygge en form for et partnerskab imellem kunden
og virksomheden, hvor begge parter anser forholdet for at veere et samarbejde, hvor
der gensidigt er tale om en win-win situation. Inden dette stadie opnas, er det dog
vigtigt, at forventningerne til den gensidige aftale bliver fastlagt. Virksomhederne
skal saledes gare det klart for sig selv og for kunden, hvad de mener med “rimelig
service”, saledes at virksomheden ikke gar lengere for at tiltreekke kunden og taekke
dennes gnske om service, end at de stadig kan opretholde et rimeligt provenu i leve-
ringsfasen.®® Endelig skal virksomheden selvfglgelig kunne levere den aftalte vare
indenfor de aftalte rammer. Her bliver vigtigheden af at afstemme forventningerne
med forbrugeren pa forhand afgerende.

If you have not gone through a continuous process of setting and resetting expectations, your cus-

tomer will judge your delivery against their perception of the agreement.®®

Og det er som antydet langt fra sikkert, at kunden og virksomheden har samme opfat-
telse af, hvad den indgaede aftale indebarer.

4.2.4. Opsummering

Det overordnede budskab, som Grantham og Carr forsgger at give, kan koges ned til,
at den gamle tro pa, at virksomheder er bygget op omkring produkter, er foraldet.
Ifalge dem er succesfulde virksomheder i dag bygget op omkring en tro pa, at mo-
derne virksomheders overlevelse er funderet i og omkring service. Fra forbrugernes
synspunkt er en virksomhed ikke kun baseret pa det fysiske produkt, men pa tre pa-
rametre: det konkrete produkt, den medfalgende service og endelig det sidste ele-
ment, som indeholder kontekst/value added information.*

8 Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). s. 59
8 Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). s. 61
% Grantham, Charles E. og Carr, Judith A. (2002). s. 217
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4.3. The Dream Society

Hvor The Cluetrain Manifesto og Consumer Evolution primert beskaftiger sig med
de @ndringer, som internettet har og vil medfgre for forbrugere og virksomheder, sa
tager Rolf Jensen i The Dream Society ikke specielt udgangspunkt i internettet, men
generelt i hvilke trends han ser i verden som sadan. Selv om alle bagerne beskaftiger
sig med virksomheders placering i dag og i fremtiden, har de forskelligt fokus og til-
gangsvinkel til de samme problemstillinger. Sa pa trods af at bogen ikke behandler
internettet specifikt, sa vurderer vi, at den bidrager med en raekke interessante visio-
ner, som er markant anderledes end dem, som The Cluetrain Manifesto byder pa.

The Dream Society fra 1999 blev i 2003 fulgt op af Heartstorm - The Dream Society
2, der er teenkt som en mere praktisk guide, til hvordan virksomheder kommer videre
til det drammesamfund, der skitseres i den farste bog. Vi holder os dog til den farste
bog, der ma anses for at veere den mest teoretiske af de to bager.

4.3.1. Tiden, fremtiden og drammesamfundets komme

Farst var der jeegersamfundet, der for cirka 10.000 ar siden blev aflgst af landbrugs-
samfundet samfund. Omkring 1750 fandt den industrielle revolution i England sted,
hvilket satte gang i den industrielle &ra. | dag befinder vi os i den fjerde tidsalder,
der under navnet informationssamfundet startede omkring 1960, hvor kontorjobs be-
gyndte at udkonkurrere traditionelle jobs i produktionsleddet.”> Nogenlunde s&dan
indleder Rolf Jensen The Dream Society og ensker hermed at underbygge to pointer.
For det farste at flere og flere arbejdsopgaver er blevet overtaget af maskiner. Fra sa
godt som ingen i jeegersamfundet til brug af arbejdsdyr i det agrare samfund, til om-
fattende mekanisering i den industrielle tidsalder og videre til i dag, hvor computere i
stort omfang styrer maskinerne. Mangden af maskiner kan saledes ses som den di-
rekte arsag til skiftene imellem de forskellige tidsaldre. Den anden pointe er, at tids-
aldrene har skiftet med stadigt stigende tempo. Eksempelvis varede den agrare tids-
alder sma 10.000 ar, hvorimod den industrielle tidsalder kun strakte sig over 200 ar.

Med udgangspunkt i at graden af maskinisering har en vasentlig indflydelse pa ud-
viklingen af vores samfund, og at de forskellige tidsaldre gradvist har strakt sig over

% Jensen, Rolf (1999). — The Dream Society : how the coming shift from information to imagination
will transform your business. New York: McGraw-Hill, 1999. 242 sider. s. 6-16
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stadigt kortere perioder, virker det ifglge Rolf Jensen rimeligt at antage, at vi allerede
nu er ved at se afslutningen pa informationssamfundet efter sma 50 ar.

[...] The brief reign of the information society still falls within the overall domain of the obsolescent
materialistic societal type. Thus it is very conceivable that within 20 years, this type of society will be

rejected as being anachronistic and cheerless [...]%

Nar udviklingen sker i et sa opskruet tempo, som ovenstaende illustrerer, sa er det
ifelge Rolf Jensen problematisk, hvis virksomheder fokuserer meget pa at realisere
detaljerede strategier, da markedet typisk vil overhale virksomhedernes tanker om,
hvordan udviklingen vil veaere de naste fa ar indenfor netop deres malgruppe. Der-
imod er det et bedre udgangspunkt for mange virksomheder at fokusere pa de to
grundlaeggende parametre:

The mission: “Why are we in business? What would be missing from the market if we weren’t
around?”

The Vision: “Where will our company be in 10 years? What products will it be offering?””

Forskellen er, at strategier angiver en meget konkret udviklingsplan, hvorimod mis-
sionen og visioner mere er udtryk for gnsker og dramme og fremmer kreativitet.

4.3.2. Produktet bliver sekundeert

Den vestlige verden er igennem det 20. arhundrede blevet mange gange rigere mate-
rielt set, hvilket i det store og hele har betydet, at fokuset har veeret pa gkonomisk
veekst. The Dream Society forudser dog, at vi efterhanden er ved at na et materielt
niveau, hvor det bliver stadig mere aktuelt at fokusere pa andet end pa varens pris.
Dette vil give en fordel til virksomheder, der forstar at selge mere end den fysiske
vare. Dette vil medfgre, at de mest veerdsatte ansatte vil blive de personer, som er
mest kreative, og som er bedst til at udtrykke virksomheders resultater i historier.
Ifalge Rolf Jensen vil ovenstaende vere en indikation af, at dremmesamfundet er pa
vej. Et andet eksempel, pad at personer, der kan szlge historier, veerdsattes hgijt, fas
ved at studere lister over de hgjest betalte personer i verden. Pa sadanne lister optrae-
der sportsstjerner ofte hgjt pa top 10.%* Disse personers rigdom hviler i stor udstraek-

% Jensen, Rolf (1999). s. 18
% Jensen, Rolf (1999). s. 27
% Jensen, Rolf (1999). s. 34
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ning pa deres evne til at selge glede og dremme. Séledes repraesenterer de det yp-
perste indenfor deres sportsgren, og deres samlede livshistorie er tit en vaesentlig del
af deres popularitet.

En anden afgerende konsekvens ved drgmmesamfundet er den position, som den
skrevne tekst efterhdnden vil befinde sig i. Siden 1452%, hvor trykpressen blev taget
i brug, har det trykte ord veeret den helt centrale kommunikationsform, men dette vil
formentlig andre sig:

[...] Itis quite possible that a century from now, our ’Gutenberg period” will be over and the Dream

Society’s primary means of commmunications will be images.*

| det 21. arhundrede vil billeder ifglge Rolf Jensen overga det skrevne ord. Rationalet
er, at billeder i modseetning til skrift ikke udger lingvistiske barrierer i det globalise-
rede samfund. | den vestlige verden er mange sadanne historier blevet glemt eller
fortreengt, og derfor forudser Rolf Jensen, at verden i stigende grad vil vende sig mod
steder og folk, som ikke har veeret igennem denne udvikling Det vil sige, at Afrika,
Indien og polarcirklen vil blive de vasentlige eksportarer af historier i den kommen-
de tid.”’

Bogen ser The Dream Society som den ultimative samfundsform, der kendetegnes
ved, at den vestlige verden er blevet sa materielt velfunderet, at emotionelle og falel-
sesmassige veerdier endelig vil blive vaegtet hgjere end de materielle.

4.3.3. The market for stories and storytellers

Rolf Jensen henviser i The Dream Society til en reekke markeder, som han i forlen-
gelse af ovenstaende har store forventninger til vil opleve kraftig veekst i det nye
samfund. | det fglgende vil vi kort skitsere de markeder, der er relevante for vores
problemstilling.

% The Time of Gutenberg. Tilgengelig via internet: URL:
http://www.gutenberg.de/english/zeitleis.htm. Citeret 250604.
% Jensen, Rolf (1999). s. 41

% Jensen, Rolf (1999). s. 41
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4.3.3.1. Markedet for omsorg

Informationssamfundet tilbyder ifalge Rolf Jensen ikke en logisk forklaring pa det
stigende salg af for eksempel keeledyr, da udgangspunktet for at anskaffe sig en hund
eller en kat handler om falelser og ikke kan ses i en rationel ssmmenhaeng. Markedet
for omsorg handler grundlzeggende om menneskers behov for at yde omsorg for an-
dre og for at tro pa, at andre vil gere det samme for en, hvis man bliver syg eller lig-
nende. Dette skal forstas bredt pa den made, at nar McDonald’s yder statte til bgrne-
afdelinger pa hospitaler, eller nar virksomheder reklamerer med, at de ikke tester de-
res produkter pa dyr, befinder vi os stadig indenfor markedet for omsorg. Et andet
eksempel er den japanske Tamagotchi, som oplevede en enorm popularitet for nogle
ar siden. Dette elektroniske stykke legetgj er udformet saledes, at det kun “overle-
ver”, sa leenge dens ejer passer og plejer det.

Ud over glaeden ved at yde omsorg er markedet for at modtage omsorg ogsa hurtigt
voksende. Saledes bruges der enorme belgb pa hospitaler rundt om i verdenen, men
derudover foregar der mange steder en voldsom veekst i mulighederne for at modtage
alternative behandlingsformer.

The very concept of the Dream Society as the successor to the Information Society is built on the as-

sumption that the scientific, rational way of thinking will be less revered in the future. *®

| bevaegelsen mod dremmesamfundet er det saledes et gennemgaende traek, at bran-
cher sasom religion, alternativ behandling og lignende, der fokuserer pa menneskeli-
ge falelser og omsorg, vil klare sig godt.

4.3.3.2. Markedet for identitetsskabelse

Dette marked udspringer af menneskers behov for at skabe sig en identitet. Moderne
virksomheder kan udnytte dette til via historier at signalere en bestemt form for livs-
syn, etik med mere og dermed kunne adskille sig fra andre spillere pa markedet. | det
lange Igb forudser Rolf Jensen, at kun 500-1000 firmaer globalt set vil veere i stand
til at formidle en tilpas steerk og selvstendig historie. Resten vil langsomt blive op-
slugt.

% Jensen, Rolf (1999). s. 86
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Et steerkt image og evnen til at kommunikere en unik historie ma saledes anses for
afgarende i verden, der til stadighed bliver mere global, og hvor lokale forskelle en-
ten udviskes eller vokser sig endnu starre, hvis historien bag imaget er staerk nok.

4.3.3.3. Markedet for ro i sjeelen

Udviklingstempoet og den generelle livsstil i de vestlige lande er efterhanden blevet
sa opskruet, at der ma forudses en modreaktion. Dette marked, som appellerer til en
mere rolig og afslappet levevis, blev beskrevet i bogen Future Shock fra 1970.% Det-
te ses i dag i simple living beveaegelsen. Rolf Jensen navner Jack Daniel’s Whiskey
som en virksomhed, der via en historie om usikkerheden omkring grundleggerens
ngjagtige alder bevidst appellerer til menneskers trang til at veerdszette "de gode gam-
le dage”. Det er oplagt for firmaer at udnytte denne idyllisering af fortiden via ideali-
serede scenarier, der rummer komplette narrative fortellinger, myter med mere. Ty-
piske eksempler er:

o Det klassiske engelske landsted i det 19. arhundrede med afslappet tedrikning
ved kaminen, hvor samtalerne kredser om kunst eller storvildtsjagter i Afrika.

o Det vilde vesten, hvor cowboys besidder enkle og sande verdier, og hvor de
gode altid vinder til sidst.

o0 Det antikke Grakenland, hvor de store filosoffer farte dybe samtaler om dybe
emner blandt store sgjler pa Akropolis.

Basalt set handler det om, at mange mennesker i dag faler et steerkt behov for at sige
fra overfor den hektiske verden, de befinder sig i med stress og larm, og her virker
ovenstaende eksempler som idylliserede eksempler pa svundne tider, hvor tilveerel-
sen var mindre hektisk.'®

4.3.3.4. Markedet for holdninger og overbevisninger

I det industrielle klassesamfund tilhgrte folk typisk en bestemt klasse, og det forven-
tedes, at den enkelte bakkede op om det politiske parti, som repraesenterede denne
klasse, hvilket resulterede i, at den enkeltes valgfrihed var temmelig begreenset. | det
moderne informationssamfund betyder den personlige frihed, at de fleste befinder sig
i en situation, hvor det er acceptabelt at velge frit blandt partier, organisationer,

% Toffler, Alvin (1970): - Future Shock. Via Jensen, Rolf (1999). s. 97
100 jensen, Rolf (1999). specielt s. 97-98
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klubber og sa videre. | et samfund, hvor der er frit valg pa alle hylder, opstar der et
behov for ogsa kunne vaelge mellem forskellige firmaer ud fra disses holdninger til
bestemte emner'®*, sdsom bgrnearbejde, gkologi, forurening og lignende. Mange
virksomheder betragter det stadig som ubehageligt at skulle forholde sig til ting, som
ikke ngdvendigvis har en direkte tilknytning til det eller de produkter, de producerer.
I en stadig mere skarp konkurrencesituation vil det dog ifglge Rolf Jensen vere lo-
gisk for rigtig mange virksomheder at markere en klar holdning til et eller flere em-
ner for at distancere sig fra konkurrenterne.'%?

4.3.4. Globale forteellinger for globale virksomheder

Som udgangspunkt beskaftiger The Dream Society sig med udviklingstendenser og
markeder i de rige vestlige lande. En pointe i denne sammenhang er dog, at der selv
| fattige lande ofte findes en rig mellemklasse, som er i stand til at kebe de brandede
produkter, der szlges i vesten. Eksempelvis findes der blandt Kinas 1,2 milliarder
indbyggere en middelklase pa omkring 100 millioner mennesker, der kan tillade sig
en vestlig livsstil.!®® Denne globale middelklasse ger, at mange virksomheder bgr
indstille sig pa en tilpasning af deres produkter og deres markedsfgring saledes, at de
kan bega sig globalt, da deres marked ikke leengere kan siges kun at befinde sig i den
vestlige verden.

We will se a global encounter of cultures, and, above all, a juxtaposition of different value systems.
The challenges that companies must face is to seize the global market emerging as a result, and be

able to transcend cultural boundaries with their products.'*

Dette er selvfolgelig ikke relevant for den lokale slagter, men for sterre firmaer er det
veesentligt at erkende, at der ogsa findes et potentielt marked uden for de rigeste vest-
lige lande. Denne lgbende a&ndring mod et mere globalt marked har den effekt, at de
starste virksomheder lgbende kan tenkes at fa starre indflydelse pa sektorer, som de
nationale stater traditionelt selv har varetaget. Rolf Jensen navner blandt andet tele-
kommunikation, postvaesen, forskning og sundhedsvasen som potentielle markeder
for globale virksomheder.'®

191 jensen, Rolf (1999). s. 108
192 jensen, Rolf (1999). s. 107-113
193 Jensen, Rolf (1999). s. 206
104 Jensen, Rolf (1999). s. 189-190
105 jensen, Rolf (1999). s. 191
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Der er en raekke udviklingstendenser, som peger i retning af en mere global udvik-
ling omkring de store byer. | disse ar er storbyer i mindre udviklede lande udsat for
en enorm befolkningstilvaekst, der medferer, at en stgrre andel af disse landes be-
folkninger vil blive udsat for en pavirkning fra den vestlige verden, som de ikke ville
have oplevet, hvis de boede pa landet. | denne sammenhang spiller internettet en vee-
sentlig rolle som kilde til pavirkning imellem kulturer samt som grundlag for at tjene
penge pa en god idé. Mindst ligesa vesentligt er det, at etableringsomkostningerne
for at opstarte en internetbaseret virksomhed er meget begraensede. Internettet gar det
saledes lettere for firmaer at sla igennem uden en stor pengetank i ryggen. Pa inter-
nettet er det den gode idé, der vinder.

In the twenty-first century, proverbial good idea will have better prospects than ever before — even in
the absence of a large corporation with deep pockets backing it up. Progress will depend on those hat

can make it happen.'®

Rolf Jensen postulerer i The Dream Society, at informationssamfundet, som vi ken-
der det i dag, er ved at blive aflgst af et drammesamfund, hvor det konkrete produkt
vil blive vurderet som sekundert i forhold til de falelsesmassige veerdier, som det
repraesenterer. Denne udvikling kan eksemplificeres via en reekke konkrete omrader,
sasom markedet for omsorg med mere.

Overordnet set peger udviklingen i det 21. arhundrede ifglge Rolf Jensen imod ferre,
men sterkere brands, som vil veere kendetegnede ved, at de er i stand til at markere
sig globalt pa tveers af religioner og kulturer.

4.4. Opsummering pa udviklingstendenser

Som navnt tidligere, vil vi afslutte dette teoriafsnit med en opsummering af tekster-
nes overordnede forbrugersyn. Som ovenstaende gennemgang illustrerer, har forfat-
terne temmelig forskellige opfattelser af, hvad der kendetegner den moderne forbru-
ger og dermed ogsa indirekte hvilke parametre, der er vigtige for virksomhederne at
koncentrere sig om, hvis de vil vinde forbrugernes gunst. Det er vores opfattelse, at
det i hgj grad er de forskellige forbrugersyn, der danner udgangspunktet for de aben-
lyse forskelligheder, der er imellem bggerne. Opsummeringen af forbrugersynene ser
ud som falger:

106 jensen, Rolf (1999). s. 195
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The Cluetrain Manifesto:

O O O O

Forbrugere er rationelle og handler derefter.

Forbrugerne er intelligente.

Afsgger markedet for alternativer.

Udnytter nettets muligheder for tovejskommunikation med andre brugere og
virksomheder.

Kritiske overfor szlgere, reklamer — og i stand til at gennemskue manipulati-
on.

Reklamer pa internettet er saledes dgdsdgmte — de bliver betragtet som en
fornermelse.

Forbrugernes position er blevet meget steerkere med internettet.

Forbrugerne forlanger starre abenhed og imgdekommenhed af virksomheder-
ne.

Consumer Evolution:

0]

O O 0O 0O 0o O

Rationelle overvejelser i forhold til, og indsigt i, et produkt er ikke modsaet-
ning i relation til at veegte signalveerdi og brand.

Forbrugerne er intelligente.

Forventer god service, da de er bekendte med sadan fra eksempelvis Amazon
Afsgger markedet for alternativer.

Forbrugernes position er blevet meget steerkere med internettet.

Forbrugere danner loyale communities omkring velansete virksomheder.
Forbrugerne er i stigende grad interesserede i veerdi udover selve produktet,
da de fleste produkter ligner hinanden og konkurrencen er sa hard. — Sgger
kontekst.

Brand er vigtigt, da folk gerne vil sende signaler.

The Dream Society:

0]

Forbrugerne bliver sa velhavende, at signalvaerdi og brand bliver vigtigere
end selve produktet.

Forbrugerne bliver pavirket af reklamer og marketing.

Forbrugerne efterspgrger storytelling og bruger iscenesettelsen til at iscene-
seette deres eget liv.

De tre ovenstaende forbrugersyn danner saledes grundlag for nogle vidt forskellige
forbrugersyn, og i det naeste vil vi praesentere statistisk materiale, der sammen med
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teorierne skal veere med til at danne og nuancere det samlede billede af den bevidste
forbruger pa internettet.
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5.

Statistik om IT

De fleste er ikke i tvivl om, at udbredelsen af IT og hgjhastighedsinternet er stigende,
og at forbrugernes muligheder for at benytte internettet som kilde til at kommunikere
med andre og til informationseggning bliver stadig bedre. Ofte ser man dog udoku-
menterede pastande om internettets veekst, uden at disse er bakket op af konkret stati-
stisk dokumentation. | det falgende vil vi se nermere pa henholdsvis tal og figurer
fra en ny Ph.d. afhandling'®’ samt p& de nyeste tal fra Danmarks Statistik, som kan
kaste lys over den faktiske udvikling. P4 samme made som teorierne vil dette kapitel
udgare et af elementerne i vores analyse.

5.1. Ph.d. om forbrugernes informationssggning

Consumer Search for Information on the Internet. Sadan lyder titlen pa en Ph.d.-
afhandling af Anna Lund Jepsen, der er lektor pd Syddansk Universitet ved Institut
for Miljg- og Erhvervsgkonomi.'® Fokuset i afhandlingen er, som overskriften anty-
der, besleegtet med dette projekt, hvilket er en stor fordel i relation til vores brug af
de i afhandlingen fremfundne tal. Kort sagt, er det afgerende for troveerdigheden af
vores analyse af tallene, at de ikke baserer sig pa 5-10 ar gamle tal. Desvarre er un-
dersggelsen ikke baseret pa et tilstraekkeligt omfattende datagrundlag til at kunne be-
tragtes som repraesentativt (251 brugbare besvarelser'®), men giver alligevel et godt
billede af situationen.

Undersggelsen udger qua sin aktualitet og sit omfang et vagtigt bidrag til den gene-
relle viden om forbrugeres brug af internettet som informationskanal. At resultaterne
og konklusionerne ydermere bygger pa en kvantitativ undersggelse af danske inter-

197 jepsen, Anna Lund (2003).

198 Anna Lund Jepsen. Tilgaengelig via internet: URL: http://www.sam.sdu.dk/ansat/alj. Citeret
120604.

109 jepsen, Anna Lund (2003). s. 150
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netbrugere ger bare afhandlingen ekstra interessant. Afhandlingen er groft sagt ind-
delt i to hovedtemaer, henholdsvis en mere generel afpragvning af en reekke teser om-
kring danskernes brug af internettet til informationssggning og desuden en noget me-
re snaever undersggelse af brugen af newsgroups som specifik kilde til udveksling af
information. | det fglgende vil vi primeert rette blikket mod den generelle del af un-
dersggelsen og betragte newsgroups-delen pa linie med de andre informationsres-
sourcer, internettet tiloyder. For at afgreense afhandlingen til kun at omhandle infor-
mationssggning i forbindelse med overvejelseskab har Jepsen valgt at udforme en li-
ste med stgrre varer sasom vaskemaskiner og lignende, som hun preasenterede for in-
formanterne, saledes at de havde et billede af den type vare, undersggelsen kredsede
omkring, inden de besvarede spargeskemaet.**

5.1.1. Afhandlingens metodiske udgangspunkt

Anna Lund Jepsen har valgt at arbejde ud fra den overordnede betragtning, at forbru-
gere veelger mellem produkter pa baggrund af rationelle overvejelser i forhold til
cost/benefit og ikke eksempelvis ud fra en postmodernist betragtning om identitets-
skabelse med mere. Denne synsvinkel resulterer i, at Ph.d.-afhandlingen er udarbej-
det med teoretisk udgangspunkt i den kognitive skole.'**

5.1.2. Den kvantitative undersggelse, formal og resultater

Som navnt er vores primere interesse i Ph.d.-afhandlingen den generelle undersg-
gelse af informationsggning pa internettet. Pa baggrund af tidligere erfaringer og
forskning pa omradet opstiller Anna Lund Jepsen en raekke forventninger til benyt-
telse af internettet til informationssggning pa et generelt niveau. De vaesentligste pa-
rametre hun angiver er:

Alder

Tid pa internettet

Opfattelse af troveerdighed af information
Viden om og interesse i produktet

Type af shopper

Tilgengelighed af information

O O 0O 0O O O

119 jepsen, Anna Lund (2003). s. 102
111 jepsen, Anna Lund (2003). s. 282
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| det fglgende vil vi se na@rmere pa de i vores gjne mest centrale tabeller og figurer
med relevans for vores opgave. Inden vi ger dette, vil vi dog ferst praesentere en
reekke artikler og undersggelser fra Danmarks Statistik, som kan supplere data fra af-
handlingen, for derefter at behandle de forskellige undersggelser samlet.

5.2. Undersggelser foretaget af Danmarks Statistik

Tallene baseret pa Ph.d.-afhandlingen er interessante, men er som sagt ikke udarbej-
det pa et tilstraeekkeligt datagrundlag. Det er derimod tal for Danmarks Statistik, som
er baseret pa undersggelser af et stort antal tilfaldigt udvalgte danskere. De mest in-
teressante publikationer for os er henholdsvis ”Befolkningens brug af internet 2004”,
”Danske virksomheders brug af internet 2002” samt ”"Nggletal om informationssam-
fundet 2004”. Det har saledes generelt veeret muligt at opna tidssvarende statistisk
materiale, med undtagelse af tal om virksomhedernes brug af IT, hvor vi desvarre
har mattet acceptere at benytte data fra 2002. Normalt ville statistik med et til to ar pa
bagen ikke udgare en starre risiko for at veere en fejlkilde, men i relation til IT og in-
ternet forholder situationen sig anderledes. Med hastigheden, hvormed bredbands-
forbindelser distribueres, i baghovedet er der bestemt en risiko for, at de tilgeengelige
data om virksomhederne fra 2002 kan indeholde misvisende tal.

5.3. Gennemgang af data fra undersggelserne

Vi vil se n&ermere pa dataene pa den made, at vi overordnet inddeler gennemgangen i
tre overordnede afsnit, hvor vi i det farste tager udgangspunkt i befolkningen og
dennes adgang til og brug af internettet. Afsnittet vil farst via nogle overordnede sta-
tistikker om danskernes generelle brug af internettet forsgge at tegne et billede af, i
hvor hgj grad danskerne har taget internettet til sig. Efterfglgende vil vi se naermere
pa forskellige data omhandlende befolkningens brug af internettet som redskab til in-
formationssggning, herunder hvilke typer af informationskilder der benyttes mest,
samt hvilke fordele og ulemper de adspurgte angiver i forbindelse med informations-
sggning pa internettet. Afslutningsvis drejer vi synsvinklen og ser naermere pa virk-
somhedernes brug af internettet.
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5.3.1. Danskernes overordnede brug af internettet

Igennem de sidste artier har det veeret skiftende regeringers gnske, at Danmark skal
vare et teknologisk foregangsland, hvilket udover diverse ministerielle rapporter''?
er udmundet i forskellige tiltag sdsom Det Digitale Nordjylland**® og lignende pro-
jekter, som pa forskellig made har forsggt at stette op om Danmarks udvikling i 1T-
sammenhang. Resultatet er da ogsa, som nedenstaende figurer viser, at den danske
befolkning i stort omfang har opnaet adgang til internettet:

Mand

Kvinde

16-19 ar
20-39 ar
40-59 ar
60-74 ar

Grundskole
Gymnasial og erhvervsfaglig uddannelse

Videregdende uddannelse

Suderende
Arbejder
Funktionaer
Selvstaendig

Uden for erhverv

o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figur 5:1 Adgang til internettet fra hjemmet/ og eller p& arbejdspladsen™*

Det fremgar af forklaringen til ovenstaende figur i Befolkningens brug af internet
2004, at 83% af befolkningen i 2004 har adgang til internettet fra hjemmet og
leller fra arbejde. Figur 5:1 viser desuden, at adgangen til internettet er hgjere for un-
ge, samt at den stiger med uddannelsesniveauet. Det kan saledes konkluderes, at
manglende adgang til internettet ikke er en hindring for at udnytte internettets mulig-

12 Det officielle Danmarks farste publikation i denne sammenhang er Dybkjeer-rapporten (Info-
samfundet &r 2000) fra 1996. Forskningsministeriet (1994).

Herefter kan blandt andet navnes publikationen Handling gi’r forvandling - IT — politisk handlings-
plan 97/98. Forskningsministeriet (1997). - Handling gi’r forvandling : IT-politisk handlingsplan
97/98. Tilgeengelig via internet URL: http://www.fsk.dk/fsk/publ/1997/it97/. Udgivet 280897. Set
201104.

113 Det Digitale Nordjylland. Tilgeengelig via internet: URL: http://www.detdigitalenordjylland.dk.
Set 010704.

4 Danmarks Statistik (Befolkningen) (2004). — Befolkningens brug af internet 2004. Tilgaengelig
via internet: URL: http://www.dst.dk/Statistik/ags/IT/Befolkningen.aspx. Danmarks Statistik. Citeret
280604. s. 3

115 Danmarks Statistik (Befolkningen) (2004). s. 3
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heder for informationssagning for det store flertal af danskere mellem 16 og 64 &r.**°

Udviklingen har desuden varet stgt stigende igennem de sidste ar, fra at 73% havde
adgang i 2001 til de omtalte 83% i dag."” | Anna lund Jepsens Ph.d. angiver over
75% af de adspurgte endvidere, at de har haft adgang til internettet i mere end 2 &r.*®

| forhold til konkret brug angiver nedenstaende figur, at de tre veesentligste private
formal er henholdsvis: 1. ”Sende/modtage e-mail”, 2. "Sgge informationer om varer
0g tjenester” og 3. ”Sgge efter adresser/telefonnumre”.

Sende/modtage e-mail

Szge informationer om varer og tjenester
Sage efter adresser/telefonnumre

Ordne bankforretninger

Kontakt med offentlige myndigheder
Leese avis

Soille/downloade gratis spil og musik

Kabe varer/tjenester

Deltage i diskussionsgrupper T

Kabe/sadge veerdipapirer

o

10 20 30 40 50 60 70

W 2001 2002 m 2003 Fet.

Figur 5:2 Private formal for brug af internet**°

At den primaere beskaftigelse pa internettet er at tjekke mail virker logisk, og maske
vil mange mene, at det heller ikke er overraskende, at ”sgge information om varer og
tjenester” kommer ind pa 2. pladsen, men under alle omstendigheder kan det konsta-
teres, at folk i hgj grad benytter internettet til formal, som ma anses for vigtige i en
kgbssammenhang. Samtidig viser figuren, at en noget mindre andel (17%) har be-
nyttet internettet til rent faktisk at kabe varer eller tjenester. Selvfalgelig er det helt
normalt at afsgge informationer om et eller flere produkter uden rent faktisk at kabe

11 Det skal anfares, at Danmarks statistik opererer indenfor en aldersgruppe p& 16-64 &r, nar de taler
om befolkningen, jeevnfer Danmarks Statistik (Befolkningen) (2004). s. 18

Y7 Danmarks Statistik (Nggletal) (2004). s. 24

118 jepsen, Anna Lund (2003). s. 161

9 Danmarks Statistik (Nggletal) (2004). s. 26
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det pa nettet i sidste ende, men alligevel virker tallet efter vores mening lavt. En del
af forklaringen findes maske i afsnit 5.3.3 "Virksomhedernes brug af internettet”,
hvor figur 5:8 Internet — virksomheden som leverandgr afslarer, at kun 5% af de dan-
ske virksomheder i 2002 var i stand til at tilbyde online betaling af varer. Afslut-
ningsvist udger gruppen af personer, der deltager i diskussionsgrupper 9%, hvilket
udger en mindre stigning i forhold til 2002 og 2001. Diskussionsgrupper eller fora pa
internettet er interessante, da de oftest benyttes til at diskutere og bedemme varer og
virksomheder. Denne kategori vil blive drgftet senere i afhandlingen.

Hvis vi ser nermere pa de varer, som bliver solgt pa nettet, sa giver figur 5:3 et over-
blik over fordelingen af den del, som har med kab og salg at gare:

Andre underholdningsformal
Rejseprodukter

Beger, tidsskrifter, aviser

HIm, musik (Videokassetter,DVD er CD er etc.)
Tgj og smykker

Andet

GComputer hardware

Computer software

Hektronik (kamera, musikanlaeg, tv)
Foorts- og fritidsudstyr

Mgbler og andre ting til hjemmet
Dagligvarer

FHnansielle ydelser

Bookmaker, casino o.l.

Biler

120
4

Figur 5:3 Varer der er handlet via internettet 200

Det ses, at andre underholdningsformal, rejseprodukter, bgger, film med mere scorer
hgjt, og at de fleste produkter pa listen er think-produkter, hvis karakteristika generelt
kan beskrives via malbare facts og mindre pa falelser og subjektive veerdier, der her
betegnes som feel-produkter.*? Dette virker logisk, da subjektive parametre sisom
smag, duft og oplevelse af musik/film for den sags skyld er sverere at formidle via
internettet.

120 Danmarks Statistik (Befolkningen) (2004). s. 15
121 Baseret pa Ratchford (1987) via Jepsen, Anna Lund (2003). s. 74

60



Statistik om IT

Hvis vi ser na@rmere pa, hvilke arsager folk angiver for at kebe varer eller tjenester
pa internettet, viser nedenstaende figur, at den vigtigste arsag til at handle over inter-
nettet er at spare penge og tidsbesparelse (30% og 25%). Tredjepladsen gar til kate-
gorien lettere at finde de gnskede varer (20%). Det havde veret gnskverdigt, hvis
mere blgde veerdier havde varet inkluderet fra Danmarks statistiks side, sasom bedre
service og bedre information, selvom sidstnavnte maske delvist deekkes af kategori-
en lettere at finde den gnskede vare, sa mener vi, at der for den bevidste forbruger
kan veere andre grunde til at handle over internettet end de skitserede.

Kan handle hele
dagnet

Tidsbesparelse

Sarre udbud

Lettere at finde de
anskede varer
Spare penge

Figur 5:4 Vigtigste grund til at kebe varer eller tjenester via internettet 2004'%

Der kan ogsa veere arsager til ikke at kabe varer eller tjenester pa internettet, hvilket
figur 5:5 illustrerer. 29% svarer, at de enten ikke har brug for det, eller at de er be-
kymrede for sikkerheden ved at betale online. Tredjeflest angiver, at de gnsker at
handle personligt (26%).

122 Danmarks Statistik (Befolkningen) (2004). s. 17
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Andet

Bekymret for
sikkerheden ved

betaling

@nsker at handle
personlig/se varen

Har ikke brug for det

Figur 5:5 Vigtigste grund til ikke at kabe varer eller tjenester'?®

5.3.2. Brug af internettet til informationssggning

Anna Lund Jepsen arbejder i sin afhandling ud fra en tese om, at viden om og inte-
resse i et produkt har betydning for folks benyttelse af internettet som informations-
kilde. Tesen antager, at der er en sammenhang mellem forbrugernes viden og inte-
resse for en produktgruppe, og sa det omfang forbrugeren anvender internettet til at
spge information om samme for et forestdende kab.'?*

I Jepsens undersggelse bekraftes tesens antagelse ved, at de adspurgte i overvejende
grad angiver, at de samlet set mener, at de har en over middel interesse og viden om
den pagzldende produktgruppe, men ogsa set i forhold til deres venner.'® Spargsméa-
let blev, som tidligere skrevet, stillet i forhold til informationssggning pa internettet i
forbindelse med et overvejelseskab.

Afhandlingen bruger desuden en del energi pa at undersgge, hvilke redskaber folk
reelt benytter, nar de skal sgge efter information pa internettet. Nedenstaende figur er
interessant, da den viser, hvilke informationsressourcer folk benytter i forbindelse
med “informationssggning om produkter”, der som vist i figur 5:2 er den kategori,
som respondenterne angav som det anden vaesentligste formal med at anvende inter-
nettet. Desuden ma det formodes, at bevidste forbrugere i vaesentlig omfang benytter
denne kategori i forbindelse med til- og fravalg af varer og tjenester med mere:

12 Danmarks Statistik (Befolkningen) (2004). s. 17
124 Jepsen, Anna Lund (2003). s. 84
125 Jepsen, Anna Lund (2003). s. 157
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Not at all Percentages in rows based on users of source
Percentage of | Very little | Alittle | Some | Much | Very Much
all responses
The Internet in total 32.19% 27.85% | 22.79% [ 19.62% | 13.29% | 16.46%
General search engines 49.79% 35.05% | 19.65% | 13.68% | 13.68% 17.94%
Specialized search engines 64.38% 49.41% | 9.63% |13.25% | 14.46% 13.25%
Websites, producers 63.95% 51.18% |23.80% | 13.09% | 4.77% 7.16%
Consumer information 76.82% 59.26% | 16.66% | 14.80% | 7.42% 1.86%
sites, sponsored by gov-
ernment
Consumer information 81.12% 88.62% | 4.55% | 2.28% | 2.28% 2.28%
sites, other
Websites, retailers 67.81% 50.67% | 17.33% |14.66% | 8.01% 9.32%
Newsgroups 78.87% 61.22% | 16.30% | 12.26% | 8.17% 2.04%
Chat — commercial spon- 84.98% 85.70% | 0.00% | 2.86% | 5.72% 5.72%
sors
Chat — other 86.27% 90.61% | 0.00% | 6.26% | 0.00% 3.13%

Figur 5:6 Use of the various types of sources on the Internet*®

(vi har fremhaevet udvalgte data)

Det fremgar af tabellen, at 32,19% af de adspurgte slet ikke brugte tid pa informati-
onsggning, fer de traf den endelige kabsbeslutning pa internettet. Af de personer,

som rent faktisk benyttede internettet til informationssggning, hvilket svarer til
67,81% (100% minus 32,19%), svarede 29,75%, at de brugte det much eller very
much. Desuden kan det konstateres, at General search engines er det eneste veerktgj,

som halvdelen (50,21%) af de adspurgte reelt benyttede til informationssggning.

Herefter var den mest benyttede kilde Websites, Producers, som lidt over en tredje-
del benyttede (36,05%). En pointe her er dog, at af de, som benyttede denne kilde,
svarede ca. 75%, at de brugte den Very little eller A little.

Every | At least once | At least once | At least once | More | Never
day pr. week pr. fortnight | pr. month | seldom
Search engines 20.6% 43.35% 18.03% 7.73% 9.01% | 1.29%
X\L’;Zi'stes' pro- 6.01% | 21.03% 15.45% 16.31% | 24.03% | 15.02%
Consumer infor- | 4 gao0 | 107306 12.88% 19.74% | 35.62% | 17.60%
mation sites
;’\r’sbs'tes’ retail- | ) s606 | 10.30% 8.58% 18.45% | 32.19% | 28.33%
Newsgroups 9.44% | 18.03% 7.73% 9.87% 21.4% | 31.33%
Chat 1.29% 3.86% 3.00% 1.29% 515% | 81.55%

Figur 5:7 Use of Internet opportunities in general™?’

(vi har fremhaevet udvalgte data)

126 Jepsen, Anna Lund (2003). s. 167
127 Jepsen, Anna Lund (2003). s. 164

63



Hvor figur 5:6 viser hvilke kilder, der benyttes, viser figur 5:7 omfanget af brugen af
de forskellige kilder. Hvor figur 5:6 illustrerer, at sggemaskiner og virksomheds-
hjemmesider samlet set er de meste benyttede kilder, sa viser figur 5:7, at eksempel-
vis de personer, som benytter Newsgroups, til gengaeld benytter disse i sa stort et om-
fang, at disse kommer ind pa 2. pladsen over kilder, der benyttes dagligt og ind pa 3.
pladsen over kilder, der benyttes ugentligt. Hvor figur 5:6 saledes antyder, at en star-
re del af de adspurgte ikke lever op til vores definition pa bevidste forbrugere, forsta-
et pa den made at de ikke udnytter internettets muligheder for at kommunikere med
hinanden eller for at sgge vareinformation via ikke kommercielle kanaler. Sa tegner
figur 5:7 et lidt mere nuanceret billede, forstaet pa den made at de folk, der endelig
benytter eksempelvis Newsgroups, benytter disse i et stort omfang.

Det generelle billede er dog, at det er et fatal, der benytter de mest oplagte ikke
kommercielle kilder til informationssggning. Saledes oplyser 78,87%, at de slet ikke
bruger newsgroups, der ellers traditionelt benyttes til netop forespargsler om forskel-
lige varers kvalitet, pris med mere. Det ber dog bemarkes, at newsgroups (nyheds-
grupper) i Anna Lund Jepsens afhandling er begranset til kun at omfatte nyheds-
grupper og ikke fora (benaevnt chat hos Anna Lund Jepsen), da disse typisk kan
downloades og leaeses via en newsreader eller et postprogram. Se Jepsens definition
pa newsgroups og chat i bilag 1. Vi vil argumentere for, at denne kategori ogsa burde
omfatte den store gruppe af online fora, som hostes pa private, offentlige eller kom-
mercielle hjemmesider. Principielt er der efter vores bedste overbevisning tale om
samme form og ramme for interaktion mellem mennesker. Hvis denne type af fora
havde veret inkluderet i undersggelsen, ma vi formode, at de 78,87%, der angiver, at
de slet ikke har benyttet newsgroups, havde veret lavere.

Ydermere oplyser henholdsvis 76,82% og 81,12%, at de slet ikke har benyttet Con-
sumer information sites, sponsored by government eller Consumer information sites,
other. Jepsen foreslar, at disse sider maske ikke besidder en ner sa staerk position i
forbrugerens bevidsthed, som de kommercielle brands hjemmesider.'?®

5.3.3. Virksomhedernes brug af internettet

Ligesom den danske befolkning er de danske virksomheder ogsa langt fremme, nar
det gaelder benyttelsen af IT og internet. Saledes oplyser ni ud af ti danske virksom-
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heder med mere end fem ansatte i 2002, at de har adgang til internettet, og de fleste
heraf via hgjhastighedsforbindelse.*® 67% af de adspurgte virksomheder angiver, at
de har egen hjemmeside. Disse tal om danske virksomheders brug af IT og internet
er, som navnt, fra 2002, og vi har en formodning om, at tallene generelt er hgjere i
dag.

Nedenstaende figur viser virksomheden som leverandegr af ydelser pa internettet.
Forudsztningen for at veere med i figuren er saledes, at virksomheden har adgang til
internettet. Af figuren fremgar det, at tre ud af fire virksomheder med internetadgang
har egen hjemmeside, og at nasten ligesa mange benytter denne til markedsfering af
hjemmesiden (71%). At en meget mindre procentdel (28%) angiver, at de modtager
ordrer pa nettet, kan undre, da dette ville vaere en oplagt forleengelse af markedsfg-
ringen pa hjemmesiden. Specielt i betragtning af at producenters hjemmesider ifglge
figur 5:6 ligger lige under segemaskiner som den mest benyttede kilde i forbindelse
med informationssggning pa internettet. At relativt fa virksomheder tager mod ordrer
online kan haenge sammen med, at det kraever en noget mere omfattende IT-lgsning,
eksempelvis at kunne vise virksomhedens lagersituation online, end blot at stille pas-
siv information og marketing til radighed.

Egen hjemmeside

Markedsfering via egen hjemmeside
Modtaget ordrer via internet

Adgang til produktkataloger, pridister m.m.
Kundeservice/support efter salg
Personaliseret brugerflade

Levering af varer/ydelser i digital form

Modtaget betaling online for internet-salg

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Procent af virksomheder med internetadgang

Figur 5:8 Internet — virksomheden som leverandgr 2002

Figur 5:8 illustrer efter vores mening saledes udmarket, at rigtig mange danske virk-
somheder har forstaet, at det er vigtigt at veere repraesenteret pa internettet. Samtidig

129 Danmarks Statistik (2002). — Danske virksomheders brug af it 2002. Tilgsengelig via internet:
URL.: http://www.dst.dk/Statistik/ags/I T/Virksomheder.aspx. Danmarks Statistik. Citeret 280604. s. 1
%0 Danmarks Statistik (2002). s. 14
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viser den dog ogsa, at der er langt igen, for de fleste virksomheder kan siges at
udnytte mediets fulde potentiale, herunder kgb/salg af varer, kundeservice og ikke
mindst personaliseret brugerflade. Eller sagt pa en anden made er det generelle bille-
de i dag, at det er de feerreste virksomheder, der tilbyder tovejs-kommunikation. Der-
for fremtraeder de fleste firmaers tilbud pa internettet pa niveau med traditionelle
massemedier, hvor kommunikation foregar efter modellen en til mange.

Det kan saledes afsluttende konstateres, at de fleste virksomheder har en hjemme-
side, som de bruger til markedsfaring og dermed giver de bevidste forbrugerne mu-
lighed for at foretage en vis informationssggning.

5.4. Opsummering

Efter at have gennemgaet en raekke tabeller og figurer, der hver iser illustrerer en lil-
le del af de danske forbrugeres savel som virksomhedernes benyttelse af internetttet,
tegner der sig samlet set et forholdsvist klart billede af internettets status i Danmark.
Det kan saledes konstateres, at 83% af den danske befolkning i 2004 har adgang til
internettet i en eller anden form, og at de primaere formal er informationssggning, e-
mailkommunikation samt bankforretninger. Samtidig ma det ogsa konstateres, at folk
i forbavsende lille udstreekning benytter ikke markedsorienterede kilder til informati-
onssggning sasom forbrugerhjemmesider og nyhedsgrupper. Udover sggeveerktajer
sasom Google er virksomhedernes hjemmesider den vasentligste indgang til infor-
mation for de fleste.

I forhold til virksomhedernes brug af IT og internettet kan det konstateres, at naesten
alle stgrre danske virksomheder har adgang til internettet, og at en stor del af disse er
repraesenteret her via en hjemmeside. De fleste virksomheder benytter denne hjem-
meside til at reklamere for sig selv. Derimod er der stadig fa virksomheder, der ud-
nytter internettets muligheder for at kunne handtere en komplet handelssituation,
herunder alle trin fra vareinformation til salg og betaling og afslutningsvis levering.
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6.

Nuveerende status

Indtil videre i dette speciale har vi forsggt at tegne et billede af nogle forskellige for-
brugertyper. Vi har pavist nogle af de sammenhange og forskelle, der er mellem
henholdsvis den politiske forbruger, den bevidste forbruger og sidstnavnte pa inter-
nettet. Dette har udmgntet sig i en arbejdsdefinition af den bevidste forbruger pa in-
ternettet, som vi har brugt gennem hele specialet, og som tager sit udgangspunkt i in-
ternettets muligheder for at sege og udveksle informationer med andre brugere og
virksomheder.

For at komme narmere hvilken betydning denne forbrugertype vil fa for forskellige
virksomheder, har vi indtil videre praesenteret to af de i alt tre elementer, der vil ud-
gere fundamentet for analyse og efterfglgende konklusioner.

| farste omgang tog vi udgangspunkt i de tre bgger The Cluetrain Manifesto, Consu-
mer Evolution samt The Dream Society. Det var af indlysende grunde sveert at finde
teoretiske vaerker om den moderne forbruger pa nettet, som ikke er postulerende i et
eller andet omfang, af den simple grund at vi arbejder med en forbrugertype og et
emne, der stadig er i sin vorden. De tre navnte bgger er bevidst valgt saledes, at de
samlet set repraesenterer et bredt spektrum af mulige udviklingstendenser for de nee-
ste ar. Hvad bggerne mangler i teoretisk substans og videnskabelighed, opvejer de
langt hen ad vejen gennem deres visionare ideer og teser. | en sammenhang som
denne er det dog utilfredsstillende at bero sig pa visioner og postulater, og i arbejdet
med de tre bgger savner man ofte en mere nuanceret tilgang til problemstillingerne.
Hermed mener vi, at bagerne typisk ikke tager hgjde for, at mennesker er sammen-
satte sterrelser, der traditionelt har forskellige behov, interesser og formal, nar de
handler offline. Som udgangspunkt virker det logisk, at det samme gar sig geldende
online. Dette skal dog ikke forstas pa den made, at man kan sette lighedstegn ved
handel offline og online. Afhandlingens formal er netop at bidrage med en mere nu-
anceret forstaelse af, hvad internettet har @ndret, og i hvor stort omfang dette gar sig
gezeldende i forskellige sammenhznge.
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Et naturligt sted at starte en nuancering af teorierne var det statistiske materiale, der
fandtes pa omradet. Statistik fra Danmarks Statistik gar typisk pa meget objektive pa-
rametre, sdsom internetopkobling, internettets brug, men indeholder dog ogsa data
om, hvorfor folk eksempelvis benytter internettet, eller hvorfor de netop ikke gar det.
Til at supplere tallene fra Danmarks Statistik inddrog vi nogle udvalgte data fra Anna
Lund Jepsens Ph.d. om forbrugernes brug af internettet til informationssggning.

Efter at have gennemgaet de veesentligste pointer i de tre nevnte bgger samt inddra-
get udvalgte statistiske tabeller kan vi nu drage visse forelgbige konklusioner. Ek-
sempelvis antyder statistikken, at det maske er et lidt for skarpt billede, som The
Cluetrain Manifesto tegner, nar det eksempelvis havdes, at forbrugerne i meget stor
stil har forkastet virksomhedernes reklamer til fordel for samtaler med andre brugere
i forskellige fora og lignende. Statistikken viser nemlig, at det trods alt er de feerreste
forbrugere, der kommunikerer med hinanden via newsgroups og lignende. Det er
muligt, at bggernes postulater passer i visse situationer og indenfor visse brancher,
men det kan ikke afgares pa baggrund af de tilgengelige statistiske oplysninger.
Set i forhold til arbejdsdefinitionen pa den bevidste forbruger pé internettet™*
teorierne og statistikken et andet billede af det at foretage bevidste valg om sit for-

viser

brug. Her viser det sig blandt andet, at arbejdsdefinitionens skildring af forbrugernes
motiv, og det omfang tilegnelsen af information sker i, ikke er specielt pracise.

6.1. Specialets videre forlgb

For at kunne give et endnu mere nuanceret billede af den bevidste forbruger pa inter-
nettet vil vi med interviewundersggelse tilfgre afhandlingen det tredje og sidste ele-
ment til supplering af vores nuveerende viden. Man kunne udbygge vores statistiske
viden igennem en kvantitativ undersggelse blandt en udvalgt gruppe af internetbru-
gere, men spargsmalet er, hvor brugbare disse data ville veere til at sige noget nuan-
ceret om, hvilke parametre, der influerer pa virksomhedernes situation nu og i de nee-
ste ar. Specielt i betragtning af at vi i stor udstraekning taler om en udvikling, som vi
vurderer til kun at veere i sin vorden. Kvantitative undersggelser forudsetter grund-
leeggende, at man beskaftiger sig med emner, der eksisterer og er malbare her og nu,
hvorfor det statistiske materiale pa omradet generelt virker utilstraekkeligt. Kvalitati-
ve metoder er derimod mere oplagte i forhold til at undersgge en igangveerende og
fremtidig udvikling, hvorfor vi i det falgende har valgt at arbejde videre med vores
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problemstilling via en sadan. | det naste afsnit vil vi ga naermere ind i, hvordan vi
konkret vil udforme den kvalitative undersggelse.
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Interviewundersggelse

Ved udarbejdelse af en interviewundersggelse er det vigtigt, at der i vores valg af un-
dersggelsesmetode er overensstemmelse mellem det, der skal undersgges og maden,
det bliver undersggt pa. Som en del af det empiriske materiale til denne afhandling
har vi valgt selv at udarbejde kvalitativt materiale i form af interviews. Begrundelsen
herfor er som tidligere skrevet, at vi dels er i besiddelse af en del brugbart kvantita-
tivt materiale, men ogsa at de kvalitative i modsatning til kvantitative undersggelses-
former giver os mulighed for at veere i dialog med informanten. Dialogformen vil i
modsatning til kvantitative undersggelser veere med til at skabe ny viden i processen,
blandt andet fordi vi har mulighed for at fglge op og bryde ind i respondenternes
svar. Da empirien ikke har til formal hverken at verificere eller falsificere teorierne,
vil en kvantitativ undersggelsesmetode veere uhensigtsmaessig, da mulighederne for
at veere abne overfor informantens subjektive mening og dermed forfalge eller afbry-
de respondenternes udsagn vil veere steerkt begrensede. Interviewformen er en mere
ustruktureret og aben form end typiske kvantitative undersggelsesmetoder. Kvantita-
tive undersggelsesmetoder bruges ofte i forbindelse med malelige emner, hvor objek-
tet undersgges pa forskellige variabler. Resultaterne herfra vil kunne prasenteres sta-
tistisk i form af grafer og skemaoversigter.

Kvalitative undersggelsesmetoder bruges herimod ved emner, der sverere lader sig
male eller veje. | resultaterne leegges der vaegt pa, at det er en subjektiv mening, der
gives til kende. Ydermere er interviews gode til oplevelser og adfeerd, som vil veere
sveere at kortleegge ud fra en kvantitativ undersggelsesmetodik. Derfor har vi valgt at
udspgrge praktikere pa omradet, der med deres position har fingeren pa pulsen og
derfor vil veere i stand til at give os et billede af, hvordan, de forventer, at fremtiden
vil se ud.

Interviewundersggelsen vil hovedsageligt blive designet ud fra den bredt anerkendte
socialkonstruktivistiske teoretiker og professor i paedagogisk psykologi, Steinar Kva-
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les, syv stadier i en interviewundersggelse.*** Denne form er valgt, da de syv stadier
belyser en undersggelse pa en god og anvendelig made. Gennem faserne fastholder
interviewforskningen det oprindelige engagement hele processen igennem. En alter-
nativ made kunne veere at behandle interviewene gennem stadierne forberedelse,
gennemfarsel og resultater. Det ville formentlig give lige sa anvendelige data, men
kunne ogsa fare til, at nogle faktorer ikke blev bearbejdet pa den bedste made. Ne-
denstaende er Kvales syv stadier i en interviewundersggelse, som vi vil basere vores
interviewundersggelse pa:

Tematisering
Design
Interview
Transskribering
Analyse
Verificering
Rapportering

N o o s~ wDd PR

7.1. De syv stadier i interviewundersggelsen

De syv stadier vil i de fglgende afsnit blive behandlet naermere i forhold til vores un-
dersggelse af vores problemstilling. Vi vil ogsa behandle etik i forbindelse med in-
terviewundersggelsen. Dette skal ikke ses som et stadie heri, men mere en overordnet
tilgang til hele undersggelsen.

7.1.1. Tematisering

Udgangspunktet for at lave undersggelsen er selvfglgelig vores problemstilling:

Hvordan forholder virksomheder i forskellige brancher sig til forbrugernes nye ad-
feerd pa internettet, og hvilke muligheder og udfordringer skaber dette for virksom-
hederne?

132 Kvale, Steinar (1997). s. 95
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o Hvilke karakteristika afspejler de bevidste forbrugere pa internettet anno
20042

o Hvad har forbrugernes nye kommunikationsmuligheder betydet for virksom-
hederne?

o Huvilke nye muligheder og udfordringer har internettet givet virksomhederne?

En stor del af forstaelsen af emnet har vi erfaret gennem arbejdet med teorierne og
statistikken og opstilling af de forskellige teoretiske forbrugerprofiler, som illustreret
i afsnit 4.4. Dette arbejde vil danne grundlaget for vores interviewundersggelse og
har hjulpet os til at fa en bedre forstaelse af de faenomener, der skal undersgges. Alt
dette for at kunne stille bedre spgrgsmal til emnet og forsta den ny viden vi erhverver
0S.

Interviewundersggelsens primzare formal er at supplere teorierne og det statistiske
materiale for at veere i stand til at besvare vores problemstilling. De opstillede for-
brugerprofiler vil hjelpe os til at gare svarene fra de forskellige interviews mere
sammenlignelige. Praktikernes meninger vil ydermere give os mulighed for at disku-
tere de forskellige teoretiske retninger med hinanden i analyseafsnittet.
Undersggelsens sekundare formal er at belyse den overordnede problemstilling via
informanternes personlige erfaringer med typiske problemstillinger forbundet med de
bevidste forbrugere generelt. Der kan saledes veere forhold som interviewguiden ikke
lzegger op til en behandling af, men hvor respondenterne bringer nye problemstillin-
ger pa banen.

7.1.2. Design

Interviewene vil som falge af deres formal vare rimeligt strukturerede, men vil ogsa
indeholde en mere ustruktureret del, hvor vi vil give informanten mulighed for at bi-
drage med viden om emnet, vi ikke har taget hgjde for i interviewguiden (jeevnfer det
sekundzre formal). Dette vil i praksis forega ved, at vi forfglger interessante vinkler,
som den interviewede matte komme med. Interviewene vil indeholde overordnede
emner baseret pa vores problemstilling (jeevnfar det primare formal), hvorom inter-
viewet hovedsageligt vil dreje. Interviewene vil, blandt andet i kraft af sin struktur,
tage form som et malrettet emneinterview, idet emnet og spergsmalene, der skal be-
svares, er rimelig fastlaste. Denne type interviews er specielt gode, nar forskeren,
som i vores tilfelde, allerede har et stort kendskab til emnet, men sgger alternative
opfattelser heraf. Forud for interviewet vil der blive udarbejdet en interviewguide. En
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stor del af spgrgsmalene heri vil vaere abne, da det giver mulighed for en hgj grad af
fleksibilitet og at stille opfalgende spargsmal. | et struktureret interview sgger for-
skeren med sin interviewguide via ngje overvejede spargsmal at belyse sin problem-
stilling pa den bedst mulige made.**

Interviewene vil blive afholdt individuelt, da enhver form for gruppe- eller fokus-
gruppeinterviews ikke vil veere egnede i denne sammenhang. Gruppeinterviews’
fordel er, at deltagerne kan inspirere hinanden. Dette kan betyde, at emner, som in-
tervieweren ikke havde forberedt sig pa, vil blive diskuteret. Men netop praktikernes
forskellighed, som er en af ngglefaktorerne for deres udvelgelse, risikerer at blive
mindre igjnefaldende. Deres udsagn vil ogsa veere mindre klare ved et gruppeinter-

view. Hertil kommer det praktiske i at samle folk fra forskellige dele af landet.*

7.1.2.1. Population

Populationen i undersggelsen er ikke tilfeeldigt udvalgt, men er baseret pa informan-
ternes seregne og pionerlignende status pa markedet. Det ville ogsa have veret en
mulighed at interviewe forbrugerne, da det jo er dem, vi undersgger. Det ville ikke
desto mindre have kreevet en langt sterre population at indsamle den samme mangde
data, da forbrugerne kun vil kunne belyse emnet set ud fra deres helt personlige og
individuelle synsvinkel. De vil samtidig ikke kunne sige noget konkret om problem-
stillingen set fra virksomhedernes side. De udvalgte praktikere er placeret i en positi-
on, hvor man ma forvente, at de har en stor bergringsflade med markedet og forbru-
gerne og derfor vil have en langt bredere indsigt i forbrugernes adfeerd og derfor kan
give en samlet betragtning.

De udvalgte informanter er ansatte hos fglgende danske virksomheder: Aarstiderne,
COOP Danmark, en hardwareforhandler og Sonofon. I nedenstaende afsnit vil vi re-
degare for, hvorfor netop disse er valgt.

Aarstiderne er valgt pa baggrund af deres tiltag indenfor salg af gkologiske varer,
hvor en meget stor del af kommunikationen med forbrugerne foregar via internettet.
Virksomheden udtrykker igennem deres hjemmeside, at de har gjort sig en raekke
overvejelser om, hvordan de gnsker at fremsta som virksomhed. Aarstiderne virker

133 Darmer, Per og Freytag, Per V. (red.) (1996). — Erhvervsgkonomisk undersagelsesmetodik. Fre-
deriksberg: Samfundslitteratur, 2. udgave, 1996. 304 sider. s. 241-246
134 Kvale, Steinar (1997). s. 108-109
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saledes som en virksomhed, der gnsker at basere deres virksomhed pa andet og mere
end blot pris, nemlig i ligesa hgj grad pa brand, holdninger og verdier.

Ydermere har vi i forbindelse med en IT-Vest-konference veret til et foredrag, hvor
Aarstiderne blev diskuteret i forhold til nogle af The Cluetrain Manifestos hoved-
punkter af en tidligere kommunikationsmedarbejder i virksomheden. Vi har desuden
en forventning om, at virksomhedens kunder pa et eller andet plan er bevidste om,
hvilke varer de keber, og hvilke signaler de sender via deres kab.

Det marked, Aarstiderne opererer pa, er forholdsvis unikt og ungt. Helt specifikt er
det produktion og distribution af kasser primart indeholdende gkologiske grgntsager,
men ogsa andre madvarer. | kraft af Aarstidernes pionerlignende status har de sat sig
pa omkring 80% af markedet. Der er tale om en form for monopol pa dette specifik-
ke marked. | 2003 havde virksomheden en omsatning pa ca. 142 mio. og et resultat
for skat pa ca. 3 mio., og rent gkonomisk har det udviklet sig positivt siden virksom-
hedens opstart. Den er velkonsolediteret og har pa nuvaerende tidspunkt 82 ansatte.
De narmeste konkurrenter er virksomheder som Skagen Food og COOP Danmark,
der har udviklet lignende koncepter.

COOP Danmark er dels valgt pa grund af virksomhedens tiltag indenfor gkologi,
som i store treek primaert henvender sig til bevidste forbrugere, men ogsa deres online
initiativer pa nettorvet.dk ger dem serligt interessante. Specielt i sammenhang med
afpravning af forbrugerprofilerne og diskussion af forbrugernes kommunikationsmu-
ligheders betydning for virksomhederne pa internettet set i forhold til deres traditio-
nelle butikker, mener vi, at COOP Danmark vil kunne bidrage. Interviewet med
COOP Danmark repraesenterer saledes sammen med Sonofon de firmaer i vores in-
terviewdel, hvor internetdelen er udsprunget fra en traditionel fysisk butik.

COOP Danmark er en underafdeling i COOP Norden, der ogsa har dagligvarebutik-
ker i bade Norge og Sverige. | Danmark taller virksomheden butikker som Irma,
Kvickly, Fakta og de tre typer af Brugser. COOP Danmark koncernen havde i 2003
en omsatning pa ca. 32 mia. og et resultat for skat pa 58 mio. Over hele landet er der
1.139 butikker, der forhandler COOP Danmarks produkter. Virksomheden er med si-
ne 26% store markedsandel en af de tre store spillere pa markedet. Sammen med
konkurrenterne Dansk Supermarked og De Samvirkende Kgbmand (DSK) star virk-
somheden for ca. 90% af dagligvaremarkedet. Indirekte er COOP Danmark i konkur-
rence med mange andre butikker ligesa, da deres brede varesortiment udover daglig-
varer ogsa omfatter blandt andet elektronik og legetgj.
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Virksomheden, der er indenfor salg af computerhardware, er valgt med udgangs-
punkt i deres online kommunikation med forbrugerne, savel som pa baggrund af at
de befinder sig pa et af internettets hardeste markeder med en skaerpet konkurrencesi-
tuation. Salg af computerhardware er historisk set et af de farste brancheomrader, der
gik over til at szlge pa internettet. Dette kan formentlig dels forklares ud fra, at folk i
branchen har haft de forngdne tekniske kompetencer til at etablere online salg, samt
at kgberne har haft kompetencerne og viljen til at handle online. Vi forventer, at
virksomheden, der har formaet at klare sig igennem en arreekke pa et marked med
meget prisbevidste kunder, ma have gjort sig en del erfaringer med, hvad der virker,
og hvad der ikke virker i forbindelse med online salg og kommunikation.
Virksomheden opererer i branchen for salg af computerhardware og —software pa in-
ternettet. 1 2003 havde virksomheden en omsatning pa ca. 100 mio. og havde 32 an-
satte. Markedsandelen er forholdsvis lille, men virksomheden er alligevel mellem de
10 starste aktgrer pa markedet, der er praeget af flere hundrede store og sma forhand-
lere, online savel som offline. Mange af online forhandlerne har specialiseret sig in-
denfor nicheprodukter, hvilket bryder antallet af direkte konkurrenter en smule.

Afslutningsvist har vi udvalgt Sonofon, der har markeret sig som en markant spiller
pa telemarkedet siden farst i 1990’erne med erfaringer fra salg af mobiltelefoner og
tilknyttede serviceydelser. Sonofon har igennem arene benyttet sig af en lang raekke
forskellige reklamer, der har vaeret med til at definere folks opfattelse og forstaelse af
virksomheden, hvorfor den i dag besidder en hgj kendskabsgrad hos en stor del af
den danske befolkning. Pa trods af virksomhedens kendte navn har Sonofon de sene-
ste par ar mattet gennemga store forandringer i form af nedskaeringer og fyringsrun-
der med rod i et stadigt mere konkurrencepraeget marked, hvor internetbaserede fir-
maer har haft succes med at tilbyde effektive og prisbillige alternativer til Sonofon
og andre mere traditionelle televirksomheder.

Vi har saledes en forventning om, at Sonofon kan tilbyde et detaljeret og nuanceret
billede af, hvordan internettet har pavirket virksomhedens eksistensgrundlag, samt
om hvordan de ser fremtiden for branchen online og offline.

De seneste tal viser, at der er registreret over 1,4 mio. i virksomhedens kundebase.
Den samlede omsatning var i 2003 pa ca. 4,2 mia. og resultatet var pa 1,1 mia. for
skat. Efter det seneste ars nedskaringer er antallet af ansatte nede pa ca. 1.300. Sono-
fon havde i 2003 en markedsandel pa 22% opgjort i antallet af mobilabonnementer.
Den naermeste og sterste konkurrent er TDC med 33%, mens Orange, Telia, Telmore
og andre alle har mindre markedsandele end Sonofon.
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7.1.2.2. Interviewguide

Interviewguiden vil blive opdelt i nogle overordnede emner, som vi gnsker behandlet
I interviewet. Interviewguiden kan ses i afsnit 7.2. Intervieweren informerer i starten
af interviewet om disse emner for at overskueliggere interviewet for den interviewe-
de. Vi vil ogsa give en overfladisk beskrivelse af specialet, men ikke ga ind i en dy-
bere forklaring heraf, da den interviewede pa denne made maske vil have til hensigt
at forme sine svar efter, hvad vedkommende tror, vi gerne vil hgre. Det vigtige er, at
han eller hun er oprigtig og derfor ikke former eller farver sine svar. Dette aspekt vil
blive behandlet nermere i afsnittet om etik.

De overordnede emner i interviewguiden vil veere de samme i alle interviews, men
pa grund af de forskellige brancher, virksomhederne befinder sig i, er det ngdvendigt
med en vis tilpasning af interviewguiden i selve interviewsituationen.

I interviewguiden vil vi starte med at spgrge ind til den interviewedes stilling og ar-
bejdsopgaver. Dette gares dels for at lette presset pa den interviewede med et let
spgrgsmal, men ogsa for at fa et indtryk af personens relation til de emner, vi skal
have afdaekket. Under hvert af de overordnede emner har vi en reekke konkrete inter-
viewspgrgsmal, der er baseret pa de emner eller forskningsspgrgsmal, vi har opstillet
til deekning af vores problemstilling. Raekkefglgen for spgrgsmalene er opstillet sale-
des, at de bidrager til en naturlig gennemgang af emnet, uden at de pavirker besvarel-
sen af efterfglgende spargsmal ved for eksempel at lede informanten. Hvis den inter-
viewede skulle komme ind pa et spgrgsmal, som vi vil stille senere, er det dog vig-
tigt, at vedkommende ikke bliver afbrudt i sin tankegang for sa at skulle vende tilba-
ge til emnet. I en senere analysesituation vil sa struktureret et forlgb som muligt dog
veere at foretreekke. Afslutningsvis vil vi spgrge, om den interviewede har noget at
tilfaje, kommentere eller nogle spargsmal generelt, simpelthen for at give den inter-
viewede den mulighed.'*®

Interviewet skulle gerne have karakter af en dialog, hvorfor det naturligste vil veere at
anvende hverdagssprog og ikke fagsprog, der kan he&emme modet til at abne sig op.
Det er vigtigt, at intervieweren stiller spargsmalene sadan, at den interviewede ikke
foler sig set ned pa. Det er ligeledes vigtig at huske pa, at den konkrete formulering
af et spgrgsmal afger, om det er forstaeligt og muligt at besvare for den interviewede.
| interviewet vil der blive brugt forskellige typer af interviewspgrgsmal, mens de al-
lerede forberedte spargsmal i interviewguiden vil vaere formuleret som direkte eller
indledende spargsmal.t*®

135 Kvale, Steinar (1997). s. 133-135
136 Kvale, Steinar (1997). s. 136-139
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De personer, vi vil interviewe, sidder i forholdsvis hgje stillinger, hvilket ger, at der
er nogle problematikker vi vil arbejde med ved udarbejdelsen af interviewguiden.
Kort sagt er personer i ledende stillinger vant til at fare ordet, tage initiativ, give or-
drer og treeffe beslutninger. Derfor kan det vere svert at styre respondenten, hvis
vedkommende har forberedt et foredrag og ikke svarer direkte pa interviewerens
spgrgsmal. Ib Andersen har opstillet seks punkter, som man bgr vere forberedt pa
for, under og efter interviewet. Kort sagt er de seks punkter: 1. Man far ofte ikke an-
ledning til at fglge interviewguiden 2. Man skal veare godt forberedt pa emnet — vise
at man ikke er en grgnskolling 3. Man skal sikre sig initiativet og styre samtalens
retning 4. Man skal formulere spargsmalene saledes de interesserer den interviewede
5. Man ber ofte veere to interviewere for bedre at kunne styre interviewet og bevare
overblikket 6. Man bgr vere beredt pa, at interviewet kan straeekke sig over flere sam-
taler. Interviewguiden og interviewundersggelsen generelt vil blandt andet blive ud-
arbejdet udfra disse retningslinjer vedrgrende interview af personer i ledende stillin-

ger 137

7.1.3. Etik

I enhver empirisk undersggelse, hvor man ger brug af respondenter, er det vigtigt at
overveje hvilke etiske problemer, der kan opsta. Vi vil informere vore respondenter
omkring undersggelsen, og om at de via interviewene vil indga i vores analysedel.
Herudover ogsa at specialet vil veaere offentligt tilgeengeligt via Det Digitale Projekt-
bibliotek pa AAU, hvor det dog er muligt at klassificere det som fortroligt.

For at komme nogle af de etiske spgrgsmal, der matte rejse sig i forbindelse med
interviewundersggelsen, i  forkebet, har vi wvalgt at udferdige en
fortrolighedserklering (Bilag 2). | den giver vi virksomheden mulighed for at veelge
forskellige grader af fortrolighed, sa den interviewede vil fale sig tryg ved at afgive
folsomme oplysninger. Saledes er det blandt andet muligt at slgre bade
virksomhedens navn og den interviewede, mens vi ser det som en ngdvendighed at
matte oplyse, i hvilken stilling personen arbejder. Det vil sige, at respondenternes
identitet kun slgres med henblik pa navnet. Oplysning om virksomhedens branche og
markedssituation er yderst relevant i en analysesituation, hvorfor vi har valgt, at den
interviewede kan Klassificere hele specialet samt bilag som fortroligt, hvis ikke de
gnsker, at disse oplysninger skal komme ud i offentligheden. Det giver respondenten

137 Andersen, Ib (2002). — Den skinbarlige virkelighed : om vidensproduktion inden for samfundsvi-
denskaberne. Frederiksberg: Samfundslitteratur, 2. udgave, 2002. 353 sider. s. 230-234
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komme ud i offentligheden. Det giver respondenten mulighed for at abne op om for-
hold, som de ellers ikke ville afslgre.*

| analysedelen vil vi vaere opmarksomme pa ikke at fejlfortolke udsagnene fra re-
spondenterne. Vi vil derfor sparge, om vi ma rette henvendelse efter interviewet, hvis
der skulle opsta tvivl om, hvordan et udsagn skal fortolkes.

7.1.4. Interview

Tidsrammen for interviewene er fastsat til én time, hvilket vi vil tilstreebe at overhol-
de, da de vil forega i respondenternes arbejdstider. Alle interviewene foregar pa de
interviewedes arbejdspladser, idet de der vil fare sig mere hjemme, afslappede og
dermed mere abne i en interviewsituation. Chancen, for at de vil deltage i et sadant
interview, er ogsa langt starre, hvis de ikke skal bruge flere timer pa transport.

Selve interviewet vil forega saledes, at én af os fungerer som interviewer, mens den
anden vil tage notater og komme med yderligere spargsmal. Han skal desuden sikre
sig, at hele interviewguiden bliver dekket under interviewet.

Det er mere afslappende for informanten kun at skulle tale med én person, og det gi-
ver et mindre stresset forhold i interviewet. Det er blandt andet interviewerens opga-
ve at skabe en atmosfare af tryghed og respekt, der giver respondenten lyst og mu-
lighed for at give abne og @rlige svar. Det er derfor vigtigt, at intervieweren ogsa ud-
trykker sig klart og enkelt. Intervieweren skal desuden veare fleksibel i forhold til in-
terviewguiden, da det kan vare ngdvendigt at &ndre spargeteknik undervejs.***

7.1.5. Transskribering

Alle interviews vil blive optaget pa diktafon. Vi har selvfglgelig valgt at optage in-
terviewene for at muliggere en transskribering heraf, og ifalge Kvale skal fra tale til
tekst ses som en fortolkningsproces og ikke som en simpel afskrivning af lydbandet.
Selve transskriberingen vil ikke blive skrevet fuldsteendig ordret, da ubetydelige pau-
ser og pauseudsagn er udeladt. Uafsluttede satninger, der ikke har betydning for me-
ningen, vil ikke blive medtaget i transskriberingen. Lydbandene vil blive gemt under
analysen, sa det er muligt at genlytte tonefald, pauser og lignende, der ikke fremgar
af den skrevne tekst. For at sikre en hgj reliabilitet harer personen, der ikke har trans-
skriberet, b&ndene igennem for at kontrollere for fejlharing og tastefejl.**°

138 Kvale, Steinar (1997). s. 116-120
139 Kvale, Steinar (1997). s. 148-153 & 156-158
140 Kvale, Steinar (1997). s. 161-171
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Respondenternes vil blive angivet med et bogstav, da deres identiteter ikke er rele-
vante her. Transskriberingen kan ses i bilag 3.

7.1.6. Analyse

Analysedelen vil igen forega ud fra formalet med interviewundersggelsen: at infor-
manternes udsagn og meninger om emnet sammen med teorierne og statistikken skal
give et samlet billede af virksomhedernes situation pa internettet. Tolkningen af in-
terviewene vil tage udgangspunkt i det statistiske materiale og teorierne, der ligger til
grund for vores forstaelse af emnet.

Som skrevet i afsnittet om interviewguiden er denne opdelt i nogle overordnede em-
ner for at lette analysedelen. Disse er nemlig dels opstillet saledes, som analyseaf-
snittet skal opbygges, men ogsa pa baggrund af vores problemstilling, som jo selv-
falgelig er naert beslaegtede.

En del af analysen vil forega allerede under interviewet. Vi vil kondensere og fortol-
ke det, den interviewede siger for at mindske risikoen for at skulle lave opfalgende
interviews. Dog vil vi, hvis der bliver brug for det, tage et geninterview enten pr tele-
fon eller mail, sa eventuelle fortolkningsspgrgsmal kan blive afklaret.

Under transskriberingen vil der, som falge af transformationen fra tale til tekst, ogsa
forega en vis fortolkning. Dog vil den naesten ordrette transskribering begraense den-
ne til et minimum.

Der findes en raekke forskellige metoder til analyse af det transskriberede. Den meto-
de, vi vil benytte, vil veere af meningsfortolkende karakter. Dette vil sige, at respon-
dentens udsagn analyseres i en fortolkningskontekst med teorierne. Her vil diskussi-
onen opsta, og pa baggrund af denne vil vi kunne drage nogle konklusioner til besva-
relse af vores problemstilling. Vi vil fortolke eller danne mening af interviewene ud
fra den interviewedes selvforstaelse, men ogsa ud fra en kritisk common sense-
forstaelse. Fortolkning ud fra den interviewedes selvforstaelse vil i praksis primaert
forega under selve interviewet gennem dialog med baggrund i en typisk hermeneu-
tisk fortolkningsproces.

Common sense-forstaelsen tager et skridt tilbage og anvender en bredere forstaelses-
ramme end blot den interviewedes som ovenfor. Herunder vil vi fortolke den enkel-
tes udsagn ud fra den viden, vi allerede har om emnet fra de andre interviews, teori-
erne og det statistiske materiale. Det er ogsa indenfor denne forstaelsesramme, at det,
der lzeses mellem linierne, vil blive fortolket.
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Vi ser det som en ngdvendighed at bruge begge metoder for blandt andet at kunne
drage nogle paralleller mellem interviewene og dermed sette det ind i en bredere for-
staelseskontekst. Fortolkning ud fra den interviewedes selvforstaelse er ngdvendig,
idet de interviewede har meget specifikke arbejdsomrader og derfor umiddelbart ikke
vil kunne bruges som validering for hinanden.***

7.1.7. Verificering

Verificering deekker over begreberne generaliserbarhed, validitet og reliabilitet og er
med til at sikre og bestemme en undersggelses generaliserbarhed, gyldighed og pali-
delighed.

7.1.7.1. Generalisering

Grundliggende er generaliserbarhed skabelse af lovmassigheder om menneskelig ad-
feerd. Indenfor kvantitative tilgange er der krav om reprasentativitet, der betyder, at
undersggelsens datagrundlag skal udgere et repraesentativt udsnit af den population,
man gnsker at sige noget om. Dette krav kan den kvalitative metode ikke leve op til,
blandt andet fordi kvalitative interview typisk er dybdeinterview med fa responden-
ter. Det kvalitative interview er specifikt, situationsbundet og situationsfortolkende
og kan derfor aldrig geres til genstand for en rekonstruktion. Dette er kvalitativt ar-
bejde i dets kerne, idet det netop beskeftiger sig med interviewpersonens oplevelse
af et feenomen pa det givne tidspunkt i en given kontekst. Dette kan give en stor ind-
sigt i den interviewedes virkelighedsopfattelse, meningsdannelse og sa videre.

Der findes dog andre instrumenter til at generalisere med, hvor vi vil lene os op ad
kvalitativ generaliserbarhed. Herunder naevner Kvale tre forskellige typer af kvalita-
tive generaliseringsmetoder: naturalistisk-, statistisk- og analytisk generalisering.

Ved naturalistisk generalisering er det en personlig erfaring hos laeseren, der afgar,
hvorvidt problemstillinger i enkeltstaende forhold kan afdaekke problemstillinger og
sammenhzange af mere generel karakter. Safremt leeseren formar at finde det typiske
i det enkeltstaende eksempel, bliver en naturalistisk generalisering mulig. Vi vil be-
straebe os pa at skrive en analyse, der kan lases i dette perspektiv. For eksempel kan
beskrivelser af problemstillinger i de enkelte virksomheder veere med til, at andre

141 Kvale, Steinar (1997). s. 207-214
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virksomheder identificerer eller genkender eksisterende problemstillinger og pa den
made fa gavn af vores analyse af interviewundersggelsen.

Statistisk generalisering er, hvor generelle forhold dannes ud fra tilfeeldigt udvalgte
stikpraver. | forbindelse med interviewundersggelsen er det ikke muligt at anvende
statistisk generalisering, i og med at vores undersggelsesdesign er baseret pa konkre-
te virksomheder og ikke den slags stikprgver, der muligger en statistisk generalise-
ring.

Vi udelukker dog ikke, at det er muligt at foretage statistiske generaliseringer pa
baggrund af dataene fra undersggelsen, men det vil kraeve, at det er muligt at adskille
de faktorer, der er specifikke, og de faktorer, der er generelle. Derudover skal der
veere en nermere betegnelse over blandt andet virksomhedstype, branche og andre
markedsspecifikke forhold, som generaliseringen kan appliceres under.

Ved analytisk generalisering generaliseres det enkeltstaende i forhold til en bredere,
eksempelvis teoretisk, forstaelsesramme, der kan vaere med til at tydeliggere under-
sggelsens resultater. Sammenhange mellem virksomhedernes enkeltstaende forhold
og mere brede branche- og markedsmaessige forhold vil her veere afggrende for, om
en generalisering er mulig. | kraft af det statistiske empiriske materiale vi har ind-
samlet, vil det vaere muligt at foretage denne type generaliseringer pa baggrund af
dette materiale. Det statistiske materiale er den brede forstaelseskontekst, som en-
keltstaende forhold fra interviewundersggelsen vil blive sat ind i.

Herudover vil det faktum, at vi har data fra fire vidt forskellige virksomheder, gare,
at vi kan drage paralleller mellem det typiske for virksomhederne og isolere det, der
er enkeltstadende. At vi inddrager flere virksomheder i undersggelsen, er netop vee-
sentligt for at kunne foretage denne type generalisering. Det vil vaere med til at sepa-
rere de konstanter og variabler, der pavirker forholdene i virksomhederne.**?

7.1.7.2. Validitet

Validitet handler i kvalitative sammenhange om: i hvilket omfang vore observatio-
ner faktisk afspejler de feanomener eller variable, vi interesserer os for.*** Graden af
validitet afhaenger saledes af, om interviewundersggelsen er dekkende for de kon-
Klusioner, vi drager i analysedelen.

142 Kvale, Steinar (1997). s. 225-230
143 pervin (1984). s. 48 via Kvale, Steinar (1997). s. 233
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Vi har, af hensyn til sikring af validiteten af vores konklusioner, valgt at interviewe
flere virksomheder uafhangigt af hinanden, idet modstridende og maske falske ud-
sagn i hgjere grad dermed vil blive opsporet. Havde vi valgt gruppeinterviews som
interviewform kunne respondenterne pavirke hinanden, og der havde derfor vaeret
starre risiko for falske udsagn.

Arbejdet med statistikken og de teoretiske retninger har givet os en viden pa omra-
det, der gor os i stand til at veere sagligt kritiske overfor respondenternes udsagn.
Gennem dialogen med respondenterne vil der opsta gyldig viden, nar modstridende
udsagn bliver diskuteret. Diskursen mellem respondenten og os vil gennem fzlles
enighed etablere gyldig viden, der vil vaere med til at danne grundlag for vores kon-
klusioner.***

7.1.7.3. Reliabilitet

Reliabilitet er endnu et vigtigt aspekt i den kvalitative metode. Reliabilitet geelder
principperne om palidelighed og intersubjektivitet. Dette betyder, at palideligheden
ved den metodiske fremgangsmade i forbindelse med interviewene og fortolkningen
heraf kan vurderes som stabil og palidelig. Alle interviewene vil blive transskriberet
hurtigst muligt, hvilket styrker reliabiliteten. Ydermere vil det vaere muligt at hagre de
gemte optagelser igen, hvor man kan hgre, med hvilken tone noget er sagt, hvilket
ikke vil fremga af transskriberingen. At interviewet gengives nasten ordret vil ikke
gge reliabiliteten, safremt den interviewede ikke foler sig tryg ved interviewet og
derfor ikke er aben. Dette er forklaret yderligere i afsnittet om etik. Vi gar desuden
anvendelse af opfelgende ledende spgrgsmal, hvilket vil gge reliabiliteten, da det
mindsker eventuel tvivl om, hvad der er svaret pa, saledes at fejlfortolkninger kan
undgas.

Som ogsa behandlet i afsnittet om generalisering kan man ikke veere sikker pa at na
frem til det samme resultat ved en rekonstruktion af undersggelsen. Dette skyldes, at
viden opstar i dialogen med respondenten, og dermed ikke skal ses som en skjult res-
source, men farst bliver konstrueret i samtalen.'*®

7.1.8. Rapportering

Den endelige rapportering af interviewundersggelsen vil forega i analyseafsnittet,
hvor de forskellige interviews vil blive diskuteret i forhold til teoriapparatet. Udsagn

144 Kvale, Steinar (1997). s. 233-246
145 Kvale, Steinar (1997). s. 231-241 & 245-246
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fra interviewene vil blive brugt i citatform, og vi har valgt at falge Kvales otte ret-
ningslinjer for rapportering af interviewcitater, s vidt det er muligt:**°

Citaterne bgr have forbindelse med den almindelige tekst
Citaterne bar veere kontekstualiserede

Citaterne bor veere fortolkede

Der bgr veere balance mellem citater og tekst

Citaterne bar veere korte

Brug kun det bedste citat

Interviewcitaterne bar gengives i skriftlig stil

Der skal veere et enkelt tegnsystem for redigering af citaterne

O N o ok~ e

146 Kvale, Steinar (1997). s. 257-259
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7.2. Interviewguiden

Efter gennemgangen af den metode, vi vil bruge til de kvalitative interviews, vil vi
praesentere den interviewguide, som vi vil stgtte os til under interviewene. Den har en
vigtig funktion, idet den skal sikre, at vi kommer rundt om alle de emner, vi har plan-
lagt. Idet den vil veere én af grundpillerne i vores videre analyse, har vi valgt at vise
den i specialet og ikke som bilag:

Introduktion til os og vores speciale

Vi er glade for at have mulighed for at snakke med dig i dag og for at hgre neermere
om internettets betydning for jeres virksomhed.

Hvem er vi (vores bachelor, IT-Vest)
Hvorfor skriver vi om det, vi gar...

Vores formal med dette interview: at hgre @rlige og konkrete bud pa hvordan virke-
ligheden ser ud fra gjenhgjde — mere praktisk end teoretisk synsvinkel

Fortrolighed i forhold til oplysninger i interview

Diktafon — vi optager interviewet. — Teend!!!

Indledende oplysninger om personen og firmaet

1. Farst vil det veere rart med en kort introduktion til dig og dine arbejdsopgaver i
virksomheden!?

2. Kan du kort fortelle lidt generelt om den historiske udvikling af jeres internet-
produkt.

Forskellige profiler af forbrugeradfaerd — bevidste forbrugere anno 2004

3. Har du et billede af en eller flere typiske typer af forbrugere, som handler med
jer, og kan du i sa fald beskrive disse?
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Den ny generation af bevidste forbrugere er personer, der via internettet er i dialog
med andre forbrugere, forbrugerorganisationer, udbydere og myndigheder med det
formal at tilegne sig information og viden om producenter, produkter og deres egen-
skaber samt at kunne sammenligne og selektere mellem disse i en kabssituation.

4. Genkender du nogle af disse karakteristika hos jeres kundekreds?

Ja — Hvilke, hvordan kommer det til udtryk?

Nej — Kan det skyldes jeres virksomhedsprofil eller branche, eller ser du ikke denne
type af forbrugere pa nettet overhovedet?

| specialet arbejder vi med 3 forskellige forbrugerprofiler for den moderne forbruger,
som vi gerne vil have dig til at sette i forhold til jeres virksomhed. Den farste lyder:

5. Den moderne forbrugers hjemmebane er internettet. Han/hun udnytter alle dets
muligheder for kommunikation til at afsgge markedet. Desuden er han/hun steerkt
kritisk overfor traditionelle selgere og reklamer, men anser derimod troveerdighed og
reelt indhold for afgerende. Slogan: Det bedste produkt til den rigtige pris!

6. Den moderne forbruger er bekendt med de bedste internetfirmaers service og ac-
cepterer kun tilsvarende service fra andre virksomheder. | modsatning til den farste
forbrugertype ser denne forbruger ingen modsatning i at teenke rationelt og samtidigt
betale for brand og signalveerdi.

7. Den moderne forbruger er pa vej til at blive sd velhavende, at signalverdi og
brand bliver vigtigere end selve produktet - herunder kvalitet og pris. De eftersparger
historien bag produktet og bruger dette til at definere deres egen identitet.

Forbrugernes nye kommunikationsmuligheders betydning for virksomhederne
Forbrugerne har ved hjalp af internettet faet helt nye muligheder for at kommunike-
re med hinanden i form af eksempelvis newsgroups, fora, anmeldelser og andre
sammenhange udenfor virksomhedernes direkte kontrol. Udviklingen er saledes i
grove traek gaet fra envejskommunikation, hvor virksomheden talte til forbrugerne
gennem massemedier, til en situation, hvor alle kan tale med alle via internettet.

8. Pa hvilke mader bruger | internettet til at kommunikere med forbrugerne? - Hvil-
ke fordele/ulemper ser du, de forskellige former (webside, mail, forum) give Jer?
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9. Er det din oplevelse, at internettet har endret forbrugernes krav til jeres informa-
tionsniveau?

Ja — hvordan efterkommer | dette?

Nej — med internettets kommunikationsmuligheder in mente, hvorfor tror du ikke
dette er tilfeldet?

10. Er det din opfattelse, at forbrugerne kan finde informationer om jeres virksom-
hed, som I ikke selv har kontrol over?

Ja —hvilke? Ser | dette som et problem/en mulighed? Hvordan tackler | dette?

Nej — hvordan ville | forholde jer til det, hvis det var tilfeldet? (Ex. Negativ omtale i
et forum)

11. Vurderer du, at jeres kunder bruger internettet til at kommunikere med hinanden
om jeres virksomhed?

Ja - Hvad betyder dette for jer? — fordele / ulemper?

Nej — Hvorfor mener du ikke, de ger det?

12. Hvilken indflydelse har forbrugernes muligheder for at sgge information, sam-
menligne priser og sa videre pa internettet pa jeres konkurrencesituation? Det, at in-
formation er let tilgeengelig og markedet er gennemsigtig...

Virksomhedens &endrede konkurrencesituation: udfordringer og muligheder

De fleste virksomheder star i dag overfor en rakke konkrete udfordringer og mulig-
heder i relation til et marked, hvor deres potentielle kunder har helt nye muligheder
for at sammenligne de forskellige konkurrenters priser, specifikationer, service og
lignende udenfor virksomhedernes kontrol.

13. Kan du overordnet beskrive jeres konkurrencesituation pa internettet?
Antal konkurrenter og markedsandele
Vasentligste konkurrenceparametre

14. Er | opmarksomme pa at efterkomme bevidste forbrugeres forventning om om-
fattende information pa internettet?

Ja, meget - Kan du navne eksempler pa, hvordan dette kommer til udtryk.

Nej, ikke specielt — Hvorfor mener | ikke, at det er ngdvendigt
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15. Benytter | jer af traditionelle reklamer (radio/TV/avis/blade), eller reklamerer I
pa internettet eller slet ikke?

Internettet — Virker det?

Trad. — har i overvejet at benytte internettet (hvorfor/hvorfor ikke)

16. Anser du forbrugernes muligheder for at diskutere, sammenligne priser, service
og lignende som en fordel og/eller en ulempe for jeres virksomhed?

17. Kan du konkret beskrive nogle konkurrencemaessige muligheder eller problemer,
som internettet har givet netop jeres virksomhed, for at efterkomme forbrugernes in-
formationsgnske - set i forhold til traditionelle butikker?

Vision
18. Hvordan ser du den generelle magtkamp om information mellem virksomhed og
forbruger udvikle sig fra i dag og de naeste ar?

19. Faler du, at det er internettets muligheder som medie, der definerer, hvilke kon-
kurrencebetingelserne I er underlagt?

Afslutning

20. Har du yderligere kommentarer til det emne, vi har snakket om, eller nogle
spgrgsmal til selve interviewet?

Sluk diktafon!

Opfalgende interview eventuelt pr telefon eller e-mail?
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8.

Analyse

Vores farste kontakt med virksomhederne var gennem e-mail. | mailen introducerede
vi os og forklarede det overordnede formal med specialet, og hvilke emner vi ville
bergre i interviewet. | nogle tilfelde fremsendte vi yderligere information til nogle af
informanterne for at sikre, at de var de rette til at indga i interviewundersggelsen.
Konkret interviewede vi én kommunikationsmedarbejder, mens de tre andre respon-
denter enten var ledere eller mellemledere pa forskellige niveauer i virksomhederne.
Generelt madte vi stor velvilje og interesse for afhandlingens problemfelt. Den ene-
ste branche, vi oplevede, der var tilbageholdende i forhold til at deltage i interview-
undersggelsen var indenfor computerhardwarebranchen, hvor virksomhedernes kon-
kurrencesituationen maske tvinger dem til at spille med fordakte kort? Hardwarefor-
handleren gnskede derfor anonymitet omkring offentliggerelse af deres navn pga. op-
lysning af falsomme data, hvilket vi selvfglgelig efterlever.

Vi naevnte i afsnit 7.1.2.2 "Interviewguide”, at det maske ville blive ngdvendigt at
tilpasse interviewguiden til de enkelte brancher i selve interviewsituationen, men det-
te viste sig ikke i praksis en ngdvendighed.

| forbindelse med interviewene har vi fundet ud af, at spgrgsmal nummer 10 og 11’
I interviewguiden er rettet for meget imod virksomheden. Da vi egentlig er mere inte-
resserede i at vide, hvorvidt det adspurgte forhold geelder for virksomhedens produk-
ter, har vi sendt en mail med opfalgende spargsmal, som de fire virksomheder har
besvaret. Mailen og besvarelserne kan ses i bilag 4.

147:3p. 10: Er det din opfattelse, at forbrugerne kan finde informationer om jeres virksomhed, som |
ikke selv har kontrol over? Sp. 11: Vurderer du, at jeres kunder bruger internettet til at kommunikere
med hinanden om jeres virksomhed?
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8.1. Analysens disposition

Specialet har hidtil overordnet haft til formal at indsamle relevante oplysninger og
informationer, der udger de tre delelementer vi skitserede farste gang i metodeafsnit-
tet:

Tear Interview-
< > undersggelse

V\A A/V

Statistik

Figur 8:1 Afhandlingens tre delelementer

| analysen skal elementerne belyse, hvad bevidste forbrugere anno 2004 pa internet-
tet er for en starrelse, samt ikke mindst hvordan udvalgte virksomheder i forskellige
brancher tackler det at fungere og konkurrere pa et sa relativt nyt marked som inter-
nettet.

Pa baggrund af opbygningen af vores problemformulering og vores interviewguide
har vi valgt at fortseette med en opbygning i analyseafsnittet, der divergerer fra disse.
Respondenternes udsagn til emnet gav anledning til at genoverveje, hvorvidt de tre
underspargsmal fra problemformuleringen ogsa konstituerede den mest optimale
inddeling af analysen. Svarene viste sig at ga pa tveers af de tre overordnede katego-
rier, hvilket indikerer at vores oprindelige inddeling ikke har veeret tilstreekkelig og
til dels ogsa har haft forkert fokus. Emnerne vi spurgte ind til har sadan set ikke vee-
ret forkerte, men svarene faldt naturligt indenfor en anden kategorisering. Som ne-
denstaende inddeling viser, har vi fundet det mere hensigtsmassigt at benytte en ind-
deling, der tager sit udgangspunkt i et gradvist stigende abstraktionsniveau. Saledes
gar vi fra at diskutere forbrugerne over til at analysere virksomhederne for til sidst at
diskutere potentielle udviklingsmuligheder:

Den bevidste forbruger
Kommunikation over internettet
Informationsmetoder i virksomhederne
Virksomhedernes vilkar i dag
Virksomhedernes udviklingspotentiale

O O O O O
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Med baggrund i vore erfaringer fra interviewene med de forskellige virksomheder er
der dog opstaet en reekke emner, som det vil vare naturligt at inddrage lgbende i de
forskellige afsnit i analysen:

0 Produkt- samt branchekarakteristikas betydning for online-virksomheders
forretningsgrundlag
0 Teoretiske forbrugeropfattelser versus de i praksis oplevede forbrugertyper

De to punkter ligner hinanden pa den made, at de begge fokuserer pa afgarende for-
hold for virksomheder, der szlger varer eller tjenester pa internettet, hvilket ogsa po-
tentielt gar afsnittet interessant for virksomheder, der enten er nyopstartede eller vil
omlaegge eller optimere deres nuveerende forretningsprofil.

Konklusionerne fra dette kapitel vil skitsere de benyttede teoriers korrekthed inden-
for forskellige brancher. Vi anser denne diskussion for vigtig, da teorierne hver for
sig repraesenterer temmelig forskellige forbrugeropfattelser og dermed ogsa implicit
forskellige meninger om, hvad der kraeves for at skabe en konkurrencedygtig e-
business. Som navnt i indledningen til teoriafsnittet er de udvalgte teorier pa mange
mader formulerede som visioner og manifester, hvorfor kildehenvisninger savel som
bagvedliggende empiri gennemgaende findes i mangelfuldt omfang. Det er vores
hab, at vi pa baggrund af vores empiri og statistik kan bidrage til en mere nuanceret
forstaelse af den bevidste forbruger end The Cluetrain manifestos, Consumer Evolu-
tions og The Dream Societys fremstilling af denne, saledes at denne kan bruges i en
mere konstruktiv sammenhang for virksomhederne.

8.2. Den bevidste forbruger

Inden vi vil give os i kast med den dybere analyse af de overstdende emner, er det
dog vaesentligt pa forhand at fa bekraftet, hvorvidt det overhovedet giver mening at
snakke om den bevidste forbruger pd internettet.**® Derfor spurgte vi med udgangs-
punkt i vores arbejdsdefinition, hvorvidt virksomhederne kunne genkende denne pro-
fil i deres kundeportefgalje. Det gav nogle forskellige svar, hvilket var forventeligt, da
vores respondenter opererer pa vidt forskellige markeder og derfor henvender sig til
lige sa forskellige kundeprofiler.

148 ge definition i afsnit 3.3.3
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Aarstiderne og COOP mener begge, at deres kunder i en vis udstrekning sgger in-
formation og sammenligner priser pa internettet. Set i forhold til den type produkter
Aarstiderne s&lger, mente respondenten, at deres kunder kun sgger information om-
kring netop deres produkter i et begraenset omfang, men dog at vores kunder er in-
ternetorienterede*. Respondenten fra COOP genkender som sagt ogsa det, at kun-
derne sgger information og sammenligner priser, men tror ellers ikke pa kommunika-
tion mellem forbrugere om deres produkter; det tror jeg simpelthen ikke at de gi-
der. ™

Respondenten mener ydermere, at forbrugerne let kan se, nar det er et godt tilbud og
sammenligner ellers kun priser eksempelvis ved kab af vaskemaskiner. Det er typisk
den type af produkter, der har en vis gkonomisk veerdi og falder ind under think-
kategorien.® %152 | modsztning til ovenstéende virksomheder har hardwareforhand-
leren og Sonofon mere positive indstillinger til vores definition. Hardwareforhandle-
ren mener, at forbrugerne pa virksomhedens marked i hgj grad ligger op ad vores de-
finition. Han papeger dog, at forbrugere generelt kun kan vare bevidste indenfor vis-
se interesseomrader, da det tidsmassigt ikke er muligt at ggre sig umage pa alle om-
rader.*® P& denne méde far han ogsa gjort det klart, at han mener, at bevidste forbru-
gere ikke kun forefindes pa markedet for hardware, men ogsa er reprasenteret pa an-
dre markeder, som de finder interessante. Hvilke interesscomrader eller -
karakteristika forbrugerne har, vil vi komme narmere ind pa i afsnit 8.4. Sonofon
mener, at en stor del af deres kunder, men iser ogsa at deres potentielle kunder, pas-
ser pa profilen:***

Og det er jo netop, fordi kunderne er blevet de bevidste forbrugere, som gar ud og finder ud af, ’hvad
er mine muligheder, hvad kan jeg™, og man kan sige, at internetkonceptet i den her branche er jo slaet

fuldsteendig igennem.™*®

De bevidste forbrugere genkendes i forskellige afskygninger og i forskellige udbre-
delser pa de forskellige markeder. Der er tilsyneladende store udsving fra branche til
branche, og hvilke faktorer der har indflydelse pa dette, vil vi komme meget mere

9 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 2

%0 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 14

131 Se afsnit 5.3.1

152 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 13-14
153 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 27

%4 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 37

155 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 37
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ind p& i de kommende analyseafsnit. En ting kan vi sla fast: den bevidste forbruger
pa internettet eksisterer i en eller anden udstrakning.

8.3. Kommunikation over internettet

Dette analyseafsnit vil omhandle den kommunikation, der foregar som en dialog
mellem to parter for eksempel via fora. Det vil typisk veere i ikke markedsdominere-
de fora, der er uafhangige af virksomhederne. Dialogen kan her forega mellem for-
brugere eller mellem forbruger og virksomhed, og disse to scenarier vil blive diskute-
ret nedenfor. Selv om e-mailkommunikation ogsa er en form for dialog, vil vi be-
handle dette punkt senere i afsnit 8.3.

8.3.1. Kommunikation mellem forbrugerne

I The Cluetrain Manifesto og Granthams The Rise of the Real-Time Consumer postu-
leres det, at forbrugernes kommunikation med hinanden skarper konkurrencen for
virksomhederne, og dermed presser dem til at yde sit bedste.*® De nyeste statistikker
viser, at en andel pa 9% af de danske forbrugere anvendte internettet til at deltage i
diskussionsgrupper i 2003, dog uden at det fremgar, hvor stor en del af dette tal, der
var forbrugsrelateret (se figur 5:2). I de interviewede virksomheder er der ikke bare
forskellige syn pa, hvorvidt forbrugerne benytter internettet til at kommunikere med
hinanden om virksomheden og dens produkter, men ogsa pa, om dette er med til at
skaerpe konkurrencesituationen.

For bade Aarstiderne og COOP gelder det, at de ikke mener, at forbrugerne generelt
taler sammen om deres virksomhed eller produkter. Det er simpelthen et meget lille
antal af fora, der omhandler de produkttyper, som virksomhederne salger. Aarstider-
ne har kendskab til ét forum, hvor deres produkter bliver diskuteret, men det opleves
som en lille gruppe af forbrugere, som benytter dette.*>” COOP oplever dog, at nogle
af deres varer eksempelvis bgger bliver diskuteret, da forbrugerne gerne vil have en
anmeldelse eller lignende. Vedrarende andre typiske varer betragter COOPs respon-
dent mere internettet som en ressource, der benyttes af forbrugerne til at finde for-
skellige informationer, end som et sted, hvor forbrugerne diskuterer forskellige pro-
dukter. Vi gar ud fra, at hun mener, at de informationer, forbrugerne finder pa inter-
nettet, i hgjere grad er af mere objektiv karakter - sasom specifikationer og billeder af

156 Se afsnit 4.1.1, 4.1.2 0g 4.2
57 Bilag 4 — Opfelgende spargsmal til informanterne, s. 2
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198 Det er derfor me-

produkterne - end det er andre forbrugeres meninger om samme.
get afhaengigt af produkttype, om forbrugerne diskuterer deres produkter, men det

opleves, som sagt, i en meget ringe grad.

Hardwareforhandleren og Sonofon er i den modsatte situation, da de begge oplever,
at forbrugerne anvender internettet til at udveksle informationer om netop deres pro-
dukter. Hardwareforhandleren har set dette masser af gange™®, men mener, at det er
de feerreste, der gar det. Sonofon har ligesa oplevet mange steder, hvor dette finder
sted, og ser det som en mulighed for at forbedre produkter og forretningsgange. Han
mener dog ogsa, at forbrugernes kommunikation med hinanden legger et pres pa
virksomheden:

Det har jo den indflydelse at hvis ikke vi lever op til kundernes forventninger bliver darlige oplevelser
spredt meget hurtigt. Dette gar selvfglgelig et vist indtryk i markedet s& derfor skal vi hele tiden opti-

mere processer for at undga den slags.'®

Vi vurderer, at interessen for denne type kommunikation vil stige, efterhanden som
der bliver stadig flere rutinerede internetbrugere. Udviklingen i brugen af diskussi-
onsgrupper har ydermere veeret stigende over de sidste ar. Om det perspektiv, som
Cluetrain omtaler, hvor forbrugerne taler med hinanden via internettet, ma det siges
at geelde i et meget begraenset omfang i forhold til de virksomheder, vi har interview-
et, da det i virksomhederne typisk opleves som en relativ lille procentdel af deres
kunder, der gar dette. Figur 5:7 viser ydermere, at forbrugerne kun udgver dette i be-
grenset grad, nar de endelig ger det. Det er blandt andet afhangigt af produkttype,
om forbrugerne bruger tid pa at spgrge andre forbrugere til rads. Ifalge Sonofon,
hvor fenomenet er mest udbredt, motiverer det virksomheden til at bruge mere ener-
gi pa optimering. Det er dog sveert at sige, om det direkte skarper konkurrencesitua-
tionen.

8.3.2. Virksomhedernes anvendelse af fora

Virksomhedernes anvendelse af fora vil ogsa blive behandlet i afsnit 8.4.3, men mere
i forhold til at bruge det i en markedsfgringssammenhang. | dette afsnit vil det blive
behandlet i forhold til dét at kommunikere med forbrugerne.

158 Bilag 4 — Opfalgende spargsmél til informanterne, s. 2
9 Bilag 4 — Opfelgende spargsmal til informanterne, s. 2
160 Bilag 4 — Opfalgende spargsmal til informanterne, s. 2
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Kun COOP har haft et decideret forum tilknyttet sin hjemmeside, dengang COOP
hed FDB. De valgte dog at afvikle det, da der ikke rigtig kom gang i diskussionerne.
Nu har de et forum tilknyttet FDBs hjemmeside, efter at organisationen er blevet me-
re uafhaengig. Aktivitetsniveauet er i dag hgjere end i det gamle forum, men det er
dog ikke muligt her at afgare, hvorvidt den stigende interesse skyldes, at FDB er ble-
vet uafhangigt af virksomheden, eller om det er fordi, der er flere personer, der be-
nytter diskussionsfora generelt i dag. Det papeges dog, at de stadig har sveert ved at
f3 forbrugerne til at anvende det.*®! Det nye forum tilhgrer kategorien af ikke mar-
kedsdominerede ressourcer og vurderes dermed som en af de mere palidelige kilder
set fra forbrugerens synspunkt, hvilket star i modsatning til det gamle forum pa
fdb.dk. Forummet pa FDBs nuvaerende hjemmeside er inddelt i generelle emner sa-
som medlemsfordele, gkologi og dyrevelferd, og der leegges dermed ikke op til en
diskussion pa produktniveau, hvilket kan vaere med til at forklare den ggede aktivitet.
| og med at FDB nu ma betegnes som en forbrugerorganisation og ikke en detailkae-
de, vil forbrugeren tilmed ikke opfatte kilden neer sa upalidelig som eksempelvis et
forum pa det nuveaerende coop.dk. Den manglende tilslutning til forumet kan ogsa til-
skrives den generelle brug af fora, der er forholdsvis lav sammenlignet med andre
formé&l med brug af internettet.'®® Det er dog typisk ogsa den samme skare af perso-
ner, der anvender denne type ressource, som det ogsé papeges i statistikafsnittet.'®®
Aarstiderne har noget de kalder en weblog, der egentlig er e-mails indsendt af for-
brugere, som sa vises pa hjemmesiden. E-mailene bliver lagt ud pa hjemmesiden
manuelt, men der er som udgangspunkt ingen censur herpa. Pa webloggen er der mu-
lighed for at svare pa andre forbrugeres e-mails, og Aarstidernes medarbejdere delta-
ger nasten altid i diskussionen. Den bliver ikke brugt specielt meget, idet der i snit er
et par indleeg om maneden. Tankerne bag webloggen er dog helt klare for responden-
ten fra Aartiderne:

Pa den made far vi ogsa kigget pa nogle problemstillinger vi har for ligesom at fastholde kunderne.
S& det der med at man bare slipper hestene lgs og lader folk skrive ind, det giver ogsa nogle tilbage-

meldinger, som man ellers ikke ville have faet maske.'**

Det er helt i Cluetrain og Grantham & Carrs and, at virksomheden giver forbrugerne
mulighed for at komme med kritik pa denne dbne made, men man kan betvivle bru-

161 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 13-14
162 Se figur 5.2

163 S afsnit 5.3.2

164 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 4
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gen af den manuelle metode, hvor der kan ligge en redaktionel hand gemt, hvilket
kan fa forbrugerne til at stille spgrgsmalstegn ved gyldigheden af informationerne.
Det lader ikke til, at hverken COOP/FDB eller Aarstiderne har den store succes med
eget forum, nar man tager det store antal kunder i betragtning. En af grundene hertil
kan vere, at forbrugerne ikke ser det som en ngdvendighed at kunne diskutere denne
type af varer, som hovedsageligt er dagligvarer. Fora er meget mere udbredt indenfor
andre brancher sasom elektronik og computere, og COOPs respondents mening om,
hvorfor deres kunder ikke bruger fora, er, at de skal bare have en vare.’® Det kan
derfor undre én, hvorfor hardwareforhandleren sa ikke har et forum tilknyttet hans
hjemmeside, nar det er meget udbredt i hans branche. En forklaring herpa kan pa
baggrund af teorierne veere, at virksomheden ikke er producent af et specifikt brand
eller marke, men ma betegnes som grossist eller mellemhandler, og forbrugerne der-
for vil anse et forum pa virksomhedens hjemmeside for upalideligt. Forbrugerne ved
ikke, hvem de snakker med, og ved ikke, om det er personer, der er tilknyttet
virksomheden, der giver dem “gode rad”.

8.4. Informationsmetoder i virksomhederne

Dette afsnit handler overordnet om, hvordan de interviewede virksomheder har valgt
at afgive informationer til forbrugerne. Med informationer mener vi bade den ikke
individuelle type, der foregar via hjemmesider, men ogsa den individuelle type, der
foregar via e-mail.

De vurderinger, som virksomhederne har af forbrugernes forventninger om informa-
tionsniveau og -kvalitet, vil blive diskuteret i forhold til den made, som virksomhe-
derne har valgt at efterkomme det pa. Vi vil komme ind pa, hvorfor de har valgt net-
op denne metode, og om de mener, at dette er den optimale. Det vil blive en diskus-
sion af, i hvor hgj grad virksomhedernes informationsniveauer og —metoder falder i
trad med dem, som de forskellige teorier anbefaler. Vi vil i nogle tilfelde ogsa kom-
me ind pa, om der er forhold i virksomheden, branchen eller markedet, der gar, at det
er mere eller mindre fordelagtigt eller vanskeligt for virksomhederne at udnytte in-
ternettets muligheder.

Det farste afsnit vil beskaftige sig med den type information, som virksomhederne
ikke selv kontrollerer.

165 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 14
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Herefter vil det andet afsnit analysere, hvordan virksomhederne har valgt at efter-
komme forbrugernes forventninger om omfattende information.’®® Virksomhederne
har flere muligheder for at give forbrugerne disse informationer blandt andet via sine
hjemmesider og e-mails, hvilket ogsa vil blive de to punkter, denne del af analysen
primert vil dreje sig om. Det vil ikke veere valget af medie, der vil vaere afgarende,
men mere formalet hermed og maden, det er gjort pa.

I henhold til vores afgraensning vil vi ikke i dette speciale vurdere, om virksomhe-
derne rent faktisk er i stand til at virkeliggere ovenstaende, hvorfor vores analyse
primeert vil vaere baseret pa informanternes udtalelser.

8.4.1. Kontrol over informationen

Forbrugerne beslutter sig typisk for at kabe et produkt pa baggrund af en bred vifte af
forskellige typer af informationer. Det kan veere en vens anbefaling, reklamen i bio-
grafen, modtagelsen af et nyhedsbrev eller den information, som virksomheder veel-
ger at give til deres omgivelser. Sidstnaevnte har virksomhederne selvklart den bedste
kontrol over, men hvordan forholder de sig til forbrugernes mulighed for at finde in-
formation, de ikke har kontrol over?

Alle de fire interviewede virksomheder mener ikke at have kontrol over de informa-
tioner, som forbrugerne kan finde om virksomhedens produkter.®®’ Internettet giver
forbrugerne andre muligheder for at finde information ifglge informanten fra Sono-
fon:

[...] det er jo forbrugerne der bestemmer. Selvfglgelig kan vi praesentere information pd den made vi
gnsker. Men det er forbrugeren der bestemmer hvad han vil leese om det er forbrugeren der bestem-
mer hvor han vil laese det og det er forbrugeren der bestemmer om han vil diskutere vores produkter i

et chatforum eller om han overhovedet vil komme pa vores side.'®®

Dette giver virksomheden mere at leve op til ifglge Sonofons informant. COOP og
hardwareforhandleren er ogsa af den opfattelse, at forbrugerne kan finde information,
som virksomheden ikke er herre over. For COOP har det blandt andet den virkning,
at de ikke s let kan narre forbrugerne til at betale “for meget” for en vare.'*® For

166 S afsnit 3.2.1
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hardwareforhandleren gaelder det, at han s&lger standardvarer og derfor pa ingen
made kan styre, hvilke informationer der kommer ud om produkterne. Han ser det
ikke som nogen trussel for virksomheden, men kun for det enkelte produkts salgs-
succes. Informanten fra COOP har ogsa den indstilling, at de heller ikke vil s&lge
produkter, der ikke kan gives fuld information om.'™® Det er dog svart at afgare,
hvorvidt dette er en effekt afledt af internettets opstaen, eller om det blot er virksom-
hedens politik.

8.4.2. Forventning om information — hvem leverer dem?

Cluetrain pleederer at forbrugerne besidder et hgjt informationsniveau og narmest
traeekker information ud af virksomhederne, som en del af dét, at undersgge markedet
for alternative produkter.”* Men er det reelt forbrugerne, der treekker information ud
af virksomhederne, eller er det omvendt dem, der skubber information ud til forbru-
gerne?

For at vare bevidst forbruger kraeves det, som tidligere pointeret,'’ at der er infor-
mationer at basere sit valg pa. Herudover er der ogsa pavist en sammenhang imellem
interesse for og viden om produktgruppen og omfanget af den informationssggnings-
proces, forbrugerne satter i gang.'”® Men hvor skal forbrugerne fa informationerne
fra? Dette spargsmal galder typisk, hvis forbrugerne har specielle interesser, og in-
ternettet ikke tilbyder megen information om emnet. Denne diskussion, om hvem der
skal levere informationerne, er dog spendende, uanset om det angar store markeder
eller nichemarkeder.

| figur 5:8 Internet — virksomheden som leverandgr, ses det, at 74% af Danmarks
virksomheder har egen hjemmeside, hvilket man kan tolke saledes, at virksomheder-
ne som udgangspunkt udviser en positiv holdning overfor at afgive visse informatio-
ner pa internettet. Vi kunne dog gnske os mere specifik statistik om, hvilke typer af
informationer virksomhederne afgiver, og i hvor hgj grad de ger dette. | og med at
virksomhederne er ophav til en del af den information, der er til radighed for forbru-
gerne, er de med til at begraense eller udvide de muligheder, forbrugerne overhovedet
har for at veere bevidste. Jo flere informationer forbrugerne har mulighed for at fa,
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des bedre muligheder har forbrugerne for at veere bevidste i forbindelse med et fore-
staende kab.

Respondenten fra Aarstiderne vurderer, at virksomheden har veeret med til at &endre
nogle folks holdninger til brugen af internettet.!™ For Aarstiderne galder ogsé det
specielle, at virksomhedens hjemmeside udger en af de vasentligste ressourcer pa in-
ternettet, hvor forbrugerne har mulighed for at finde information om de produktgrup-
per, som virksomheden selger. For Aarstiderne handler det derfor om, at virksomhe-
den er ngdt til at levere informationerne pa en trovaerdighed facon, idet de opererer
pa et nichemarked, hvor produkterne ikke er standardiserede, og forbrugerne derfor
ikke kan finde disse informationer andre steder.

Respondenten fra Aarstiderne forklarer, hvordan de leegger flere og flere informatio-
ner ud pa deres hjemmeside. Det er mere et push end et pull*’”®, da de prever pa at
vaere pa forkant. Det er ikke forbrugerne, der traekker informationerne ud, men for-
brugerne kan godt bruge informationerne, vurderes der. Det er dog nogle fa entusia-
ster, der traekker nogle informationer ud eksempelvis via webloggen eller e-mail, og
dermed far Aarstiderne overblik over forbrugernes behov og gnsker.'’®Aarstiderne
vil gerne fremstd som en aben virksomhed, hvor forbrugerne ikke faler, at de kan hi-
ve flere informationer ud af dem:

Jeg tror, at de virksomheder der far problemer er dem, hvor man gang pa gang har nogle situationer
hvor de kommer i fjernsynet fordi det er forbrugerne der skal hive informationer ud af dem. S& det
virker som om, at de spiller med fordzakte kort. Der tror jeg at forbrugerne vil veere mere opmeerk-

somme pa at hive informationer ud af virksomhederne.*’”

Informanten naevner ydermere et eksempel med ikke-gkologiske &bler, hvor virk-
somheden imgdegik en eventuel kritik, inden den opstod, ved at melde arligt ud for
at skabe troveerdighed og signalere abenhed. Respondenten mener ogsa, at i og med
at forbrugerne venner sig til god service og kvalitet, vil de kraeve bedre eller mindst
liges& god service i forhold til den naste virksomhed, de henvender sig til.*"®

Respondenten siger ganske vist, at det mest er et push af information fra deres side.
Men i det push ligger der jo ogsa, som han selv papeger, at forbrugerne godt kan
bruge informationen. Det er en svar balancegang at veare pa forkant med forbruger-
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ne, uden at der ligger et klart gnske eller en forventning, om at informationen er at
finde pa deres hjemmeside, fra forbrugernes side. Grantham og Carrs farste to nggle-
omrader om at kende sine kunder og deres forventninger bliver gjensynligt taget me-
get alvorligt hos Aarstiderne, idet virksomheden forsgger pa at vaere pa forkant med
at opfylde forbrugernes gnsker og forventninger om et hgjt service- og informations-
niveau.

COOP oplever den samme tendens som Aarstiderne - bare modsat - hvor de faler, at
det er forbrugerne, der treekker informationerne ud:

Nettorvet har sin egen adresse, der kan vi se at det er meget vigtigt, at vi skriver produktinformatio-
nen rigtig godt. Alle mulige tekniske specifikationer og ogsa tage hgjde for, at folk ikke kan fale eller
lugte. Det er meget vigtigt, for vi kan se, at hvis vi mangler en lille detalje pa en produktinformation,
sa far vi masser af mails om det. S& det er sa en made vi forsgge at imgdega problemet pa, altsa at vi

skriver ordentlige tekster. Og har et ordentlig billede ogsa.'”

I og med at forbrugerne ikke kan fale og lugte produkterne, stiller det nogle krav til
informationsniveauet, forklarer respondenten fra COOP. Internettet egner sig eksem-
pelvis ikke til salg af tgj, da man ikke kan informere derom pa en rigtig made, og
forbrugerne ikke kan fgle varen,'®® hvilket gar under kategorien af feel produkter.
Ved manglende informationer om et produkt oplever forbrugerne ikke brandet eller
market COOP som tilstraekkeligt kompenserende herfor.'®! Et staerkt brand ville
ifglge Grantham og Carr kunne opveje manglende information, da loyale forbrugerne
ikke stiller spgrgsmalstegn herved, men COOPs produkter bliver ikke opfattet pa
denne made af forbrugerne.

En lang raekke af de informationer, der ikke findes i virksomhedens fysiske butikker,
forventer forbrugerne at finde pa hjemmesiden eksempelvis om glutenfri produk-
ter.*® Selv om disse informationer er tilgengelige for virksomheden, er det dog ikke
alt, der bliver lagt pa ud pa hjemmesiden, pa trods af at respondenten papeger, at det
er relativt hurtigere og billigere at afgive omfattende information pa internettet frem
for i en fysisk butik. Grunden, til at virksomheden alligevel har valgt ikke at lzegge al
information ud pd hjemmesiden, er frygten for at overinformere. Eksempelvis hvis
informationerne skulle vise sig ikke at vaere rigtige, og virksomheden dermed ville
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komme til at love for meget, ville det veere et darligt signal at sende. Afgivelse af
denne type information ses dog som en oplagt mulighed for at give mere informati-
on.'® Det tredje af Grantham og Carrs nggleomrader, om at holde sit ord, arbejder
COOP pé at opfylde overfor forbrugerne.’®* Virksomheden anser det for vigtigt ikke
at skuffe eller mislede forbrugerne for ikke at miste trovaerdighed og dermed ogsa
kunder. Ifglge Grantham og Carr er dette specielt vigtigt nu, hvor informationer let
spredes over internettet.

Hardwareforhandleren har valgt at imgdekomme forbrugernes gnske om information
pa en helt anden made end de to foregdende virksomheder. Da virksomheden funge-
rer som mellemhandler og dermed selger standardvarer, er det muligt for forbruger-
ne at fa informationer om virksomhedens produkter fra forholdsvis mange forskellige
kilder - specielt pa internettet. Blandt andet derfor har de valgt ikke at bruge ressour-
cer pa at give den information, som forbrugerne eftersparger:

Ja, men det er stadigveek nar vi ligger nede pa det indtjeningsniveau, vi har ikke s& meget deeknings-
grad som de har nede i Brugsen, de kyler bare det hele ud og s siger det bare dit dut dut og s kyler
de det hele ud af disken. Der er simpelthen ikke penge til at man gar det. [...] S& ma man sgrge for at

fa fat i informationen andetsteds fra.'®®

Som ovenstaende citat skildrer, er der ogsa et skonomisk aspekt i at fraveaelge dette,
da det kraever tid og dermed interne ressourcer at efterkomme informationsgnsket.
Det er saledes ogsa pa grund af den benharde konkurrence pa indtjeningsprovenuet,
at virksomheden har valgt ikke at fungere som en informationsressource for forbru-
gerne.'®®

Sonofon, som er den sidste af de interviewede virksomheder, er af samme grund-
holdning, som de resterende tre virksomheder. De mener ogsa, at internettet har vee-
ret med at a&ndre forbrugernes opfattelse af, hvordan informationer ber veere tilgen-
gelige, og hvilke krav virksomhederne derfor ma leve op til:

Behovet for information, kravet til information er det samme, men forventningerne til hvor hurtigt og

nemt du kan finde dem har sndret sig.'®’
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Der er hgjere forventninger blandt forbrugerne og mere bevidsthed om, hvilke mu-
ligheder der er for information pa internettet, og hvor nemt man kan finde den, hvil-
ket ifglge Sonofons respondent ogsé er nogle af dets helt klare forcer.'®®

Men min erfaring er dog i ligesa hgj grad, at der er mange kunder, som sgger information pa web,
som laeser om et produkt og s pa baggrund af det gar ned i butikken og handler der. Sa det foregar
begge veje, jeg tror i lige s& hgj grad at nettet skaber omsatning til offline verdenen som nogle gange

omvendt.'®

Blandt andet derfor mener Sonofon, at der er stort behov for et hgjt niveau af usabili-
ty pa deres hjemmeside, for hvis forbrugerne ikke kan finde den gnskede informati-
on, s& har websitet egentligt spillet fallit'*®, ndr de sa bliver ngdt til at sende en e-
mail eller ringe for at fa den information, de ikke kunne finde, og en sadan procedure
kraever flere interne ressourcer.®*

For at imgdekomme dette problem, iveerksetter de profilanalyser af, hvilke typer af
informationer forbrugerne er interesserede i.*%? Et af Grantham og Carrs nggleomra-
der handler om at kende sin kunde og de behov, denne har, ellers kan det blive meget
svart at overleve som virksomhed.'® Nogle af de krav Sonofon oplever, at forbru-
gerne stiller, er krav om gennemskuelighed og “erlig” information. Brug af flotte ord
kunne tidligere szlge et produkt uden konsekvenser for virksomheden, men forbru-
gerne gennemskuer i dag dette via den viden, som internettet har bidraget til at ska-
be.'® Dette er lige efter Cluetrains foreskrifter, og i forlengelse af dette siger
Grantham og Carr, at hvis man misleder forbrugerne, og de opdager det, sa far man
hurtigt et darligt ry, da dette hurtigt spredes via internettet. Derfor er det et godt initi-
ativ at vaere pa forkant med forbrugernes gnsker.

8.4.2.1. Respons pa e-mail?

I vores undersggelse bekraeftede alle fire virksomheder, at de benytte e-mail kommu-
nikation med deres kunder, men der var forskellige syn pa e-mail-korrespondancens
betydning. COOP, hardwareforhandleren og Sonofon gav i korte treek udtryk for, at
e-mails er et ngdvendigt onde, som falger med det at have en virksomhed pa internet-
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tet. Da det er forholdsvis let at sende en e-mail, stiller forbrugerne flere spgrgsmal.'*®

COOP udtrykker det saledes:

Selvfalgelig far vi mange e-mails pa de forskellige kontakter, og vi far ogsa for mange. Sadan ser vi
det, fordi folk skriver om hvad som helst, nar de er fri for at skrive et brev. [...] Vi bruger meget tid pa
noget, som vi sa ikke kan bruge p& noget. Og sa far vi mange af dem der, at hvis vi sa svarer, sa far

man et svar igen og s& videre. Vi bruger alt for mange ressourcer p& det.*®

COOP anvender et brugerpanel til feedback og gnsker derfor generelt ikke dette via
e-mail.**” Sonofon ser dog vigtigheden i at have en god e-mailservice overfor sine
kunder:

[...] s& ma der ikke g& mere end 24 timer, for det er et spargsmal jeg har nu og det her marked bevee-
ger sig sa hurtigt og tingene de &ndrer sig indenfor en uge eller fjorten dage. Og samtidig, hvis vi vil
have de kunder som gar p& web og som sgger information og som prgver at sammenligne de services
der er, sa skal vi ogsa vere hurtige til at levere den service der er omkring Sonofon, saledes at de har
mulighed for at sammenligne. For hvis de sammenligner 5 selskaber, men mangler information fra
Sonofon sa falder de vaek. Sa er der kun 4 tiloage og hvis vi ikke svarer pa de mails, sa er vi ikke med i

den beslutningsproces .'*

Respondenten mener dog ikke, at virksomheden har kunnet leve op til dette tidligere,
men papeger, at de arbejder pé at fa rettet op pa dette.'*°

Aarstiderne indtager en anden grundholdning og velger at betragte e-mails mellem
dem og deres kunder som en mulighed for at skabe kontakt mellem parterne. Sa
selvom det ogsa kraever store ressourcer fra Aarstidernes kundeservice - kaldet
"Samtalerne” - sa virker det som om, at Aarstiderne fokuserer mere pa de positive
aspekter ved mails:

Altsd vi sgrger jo for at have et hgjt serviceniveau, og hvis der er nogle reklamationer, sa sgrger vi for
at behandle dem med det samme. Hvis folk har nogle forespgrgsler, hvis de kender nogen i deres fa-
milie, hvis de er er utilfredse med noget havregrad eller lignende — sa kan vi godt bruge en halv A4
side pa at forklare dem, hvorfor det er som det er. Eller forklare at det er vi kede af, vi giver dem gode

tilbagemeldinger i hvert fald.*®
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Virksomhederne er enige om, at det er blevet svarere at holde informationerne ind til
kroppen, specielt nar det drejer sig om produktinformation. De har dog valgt forskel-
lige strategier i forhold til at lade forbrugerne fa informationerne. Nogle af virksom-
hederne ger en indsats for at veere pa forkant med forbrugernes gnsker, mens andre
lader informationssggningen veaere op til forbrugeren selv. Vores bedgmmelse er, at
de forskellige forretningsvilkar, virksomhederne arbejder under, utvivisomt setter sit
preeg pa den made, de disponerer over deres interne ressourcer.

8.5. Virksomhedernes vilkar i dag

| det foregdende afsnit s vi neermere pa, hvordan internettet har vearet med til at gge
de bevidste forbrugeres krav om information, og ikke mindst hvordan virksomheder-
ne forholder sig til dette behov pa forskellig vis. | dette afsnit vil vi ga et skridt vide-
re og farst undersgge, hvilke parametre der influerer pa, hvorvidt et produkt kan for-
ventes at blive gjort til genstand for sammenligning pa nettet, samt hvordan virksom-
hedernes konkurrencesituation er pavirket heraf. Dette danner udgangspunkt for at
opsummere virksomhedernes overordnede syn pa deres konkurrencesituation, og
hvilke argumenter der ligger til grund for deres holdninger. Herefter vil vi se naerme-
re pa virksomhedernes markedsfgring af dem selv, hvilke medier de bruger, og hvad
dette er betinget af. Dette afsnit vil blive rundet af med en mindre diskussion af, i
hvor hgj grad virksomhedernes markedsfaring af dem selv svarer til den, som de for-
skellige teorier i specialet foreskriver, og ikke mindst i hvor hgj grad disse teorier gi-
ver mening i forhold til den verden, som virksomhederne oplever.

Sidst, men ikke mindst, vil vi i dette afsnit analysere, i hvor hgj grad virksomhederne
udnytter internettets potentiale i marketingssammenhang, og hvordan de eventuelt i
hgjere grad kan ramme den bevidste forbruger pa internettet. For at gare dette vil vi
tage udgangspunkt i virksomhedernes nuveerende markedsposition, kontra hvor de
gerne sa dem selv.

8.5.1. Hvad bliver sammenlignet og hvorfor?

Som set i afsnit 8.1 giver det mening at tale om den bevidste forbruger pa internettet.
Denne forbruger har en stribe redskaber til sin radighed, som han/hun kan benytte til
at overskue markedet og sammenligne produkter og virksomheder.? | det falgende
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vil vi se nermere pa, hvorvidt der findes en rgd trad imellem, hvilke typer af produk-
ter der typisk bliver sammenlignet.

Som figur 5:3 Varer der er handlet via internettet 2004 illustrerer, er det en lang
raekke af forskellige produkter, der bliver handlet pa nettet, og det kan umiddelbart
veere svert at finde én ting, der er feelles for rejseprodukter, bager, computerhard-
ware og film-/musik-kassetter, da de pa mange mader er meget forskellige varegrup-
per.

Den virksomhed i vores undersggelse, der tiloyder den bredeste vifte af varer, er
COOP, og virksomheden konstaterede blandt andet, at det typisk er elektroniske va-
rer, hvor man kan satte specifikationer p&°%?, sésom harde hvidevarer, videoer, com-
putere og lignende, der bliver sammenlignet. Derimod er der mindre fokus pa kon-
cernens egne produkter, da de ikke umiddelbart optreeder i sammenligninger af for-
skellig art, eller i det mindste er sveerere at fa gje pa. Dette bekraftes af Aarstiderne,
som fremhaver, at deres kasser ofte har nogle forskellige produkter i, som man ikke
bare kan kebe i dagligvarebutikker®®®, hvilket komplicerer en sammenligning. Desu-
den ligger de dagligvarer, som Aarstiderne sa&lger, forholdsvist langt nede pa listen
over produkter, der szlges via internettet,®® hvilket delvist skyldes, at disse varer
generelt er svaere at sammenligne. Specielt underkategorien fadevarer ma betegnes
som rummende udpreegede feel produkter, hvor dels den begrensede holdbarhed og
dels kvalitetsforskelle mellem varerne gar, at man reelt ma have produkterne i han-
den, inden en egentlig sammenligning er mulig. | disse tilfelde ma forbrugerne for-
lade sig pa tillid til virksomheden og bedemme produkternes kvalitet pa baggrund af
denne, hvilket for eksempel ogsa gar det vigtigt for Aarstiderne at yde en ekstra god
service i forbindelse med ombytning af darlige eller radne varer.

En anden arsag til, at dagligvarer placerer sig leengere nede pa listen, kommer COOP
med, nar de fremhaver, at folk ikke bruger tid pa at sammenligne impulskab eller
billige produkter. Kort sagt skal der vare en rimelig fortjeneste at hente, far end for-
brugerne bruger tid pd at sammenligne produkter.?®® Hardwareforhandleren nuance-
rer dog sidstnaevnte ved at konstatere:
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[...] alle forbrugere er jo ikke i stand til at gare sig den umage indenfor alle de omrader som forbru-
geren beskeftiger sig med, man kan koncentrere sig indenfor noget bestemt, for eksempel indenfor

hardwareomradet, men det er jo fordi at man er en slags fanatiker pa det.?*®

Ifelge dette udsagn er det for simpelt kun at fremstille fortjeneste i kroner og arer,
som eneste argument for at afsgge markedet. Man bgr ogsa inddrage et parameter sa-
som interesse, da det kan veere svert for forbrugeren at holde sig opdateret pa alle
markeder, hvorfor folk typisk udvalger nogle omrader, som de holder gje med.

| forhold til hvilke parametre der sammenlignes, er der generel enighed om, at prisen
er langt det vigtigste sammenligningsgrundlag. Et givet produkts pris er ogsa den
mest overskuelige made at selektere mellem forskellige virksomheders tilbud, hvor-
imod sammenligninger af service og andre mere blgde verdier er langt sveerere at
forholde sig til som forbruger. Sonofon udtrykker det saledes:

Men det er klart at sammenligningerne er pa pris, du kan ikke lave en sammenligning pa service og

det er jo der hvor vi gerne vil skille os ud i forhold til vores konkurrenter. 2°

Samlet set tegner der sig nu et billede af hvilke karakteristika, der har indflydelse pa,
om en given vare er oplagt i forbindelse med sammenligning, men ogsa af hvilke ty-
per varer forbrugerne typisk er interesserede i at sammenligne pa nettet. Nedenstaen-
de opsummering viser disse samlede:

Kendetegn ved varer som typisk bliver sammenlignede:

0 Masseproducerede.

o Skal kunne kgbes i forskellige butikker/kader.

o Pracise specifikationer, think produkter (elektronik, computer hardware).

o Varer af en vis veerdi (rejser, biler).

0 Interessevarer — varegrupper som er spendende for folk (musik, film, bager).
Kendetegn for varer som typisk ikke bliver sammenlignet:

0 Services.

0 Unikke varer.

o Fadevarer og lignende hvis kvalitet er sveer at gennemskue — feel produkter.

o Dagligvarer - produkter der er billige og som forbrugerne kender priserne pa.
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Ovenstaende punkter er naturligvis kun vejledende, men selv pa dette overordnede
niveau er det vores opfattelse, at de tegner et mere nuanceret billede end teorierne.
Godt nok skriver The Cluetrain Manifesto, Consumer Evolution og The Dream So-
ciety ikke direkte, at deres visioner gelder for alle virksomheder i alle situationer,
men de bruger omvendt ikke meget spalteplads pa at nuancere deres synspunkter.
Det skal retfeerdigvis siges, at forfatterne bag teorierne tydeligvis har gnsket at mar-
kere overordnede stramninger og ikke pracise retningslinier for forskellige virksom-
heder. Alligevel er det efter vores overbevisning relevant at kritisere bggerne for den
manglende differentiering. Ved at studere de fire informanters svar igennem den
samlede transskribering star det klart, at de helt forskellige produkter, virksomheder-
ne szlger, har en stor indflydelse pa sammenligningen heraf og dermed ogsa virk-
somhedernes forretningsgrundlag.

8.5.2. Virksomhedernes konkurrencesituation

Med udgangspunkt i ovenstaende afsnit vil vi nu se neermere pa, hvordan virksomhe-
dernes placering pa markedet samt deres produkter influerer pa deres konkurrencesi-
tuation. Da vi interviewede virksomhederne, var det interessant at konstatere, hvor
forskelligt de betragtede deres egen konkurrencesituation og syn pa internettet.

To af de virksomheder (Sonofon og COOP) vi talte med, har udviklet sig fra rene
offline virksomheder til ogsa at inkludere en vasentlig online afdeling, hvilket giver
dem specielt gode muligheder for at vurdere, hvordan internettet har influeret pa de-
res forretning. COOP startede deres online butik op som et forsgg:

Og der startede ganske som sadan en lille ting, hvor vi godt kunne taenke os at f3 manedens medlems-

tilbud, dem som er i Samvirke med p& nettet, sa folk kunne bestille.?®

Og da de oplevede, at det var en succes, har de Igbende udviklet afdelingen. Sonofon
har haft en noget anden og mere barsk introduktion til internetsalg, og det var reelr
set forst, da mobiloperateren Telmore?®® dukkede op med et helt nyt og unikt tilbud,
at Sonofon blev nadt til at starte en lang omstillingsproces.”’® Det er tydeligt, at det
er og har veret en stor udfordring for virksomhedens organisation, der er bygget op

208 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 12
29 Telmore - virksomheden. Tilgangelig via internet: URL:
https://web.telmore.dk/about/the_company.html. Set 031004.
210 Bjlag 3 — Transskribering af interviews, s. 43
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omkring et traditionelt marked, at internettet pludseligt bragede igennem med gen-
nemsigtighed og deraf falgende lave priser. Eneste mulighed for Sonofon var at ac-
ceptere de nye betingelser og tage kampen op:

Og det, at der s& stadig er flere der kommer over p& produktet (red.: Selvhenter?'*

), det er udviklingen
af markedet, det er ikke nogen som jeg siger at vi har et valg eller vi kan vaere kede af det. Det er der

markedet beveeger sig hen.??

Sonofon udger for os et magnstereksempel pa en virksomhed, som pa baggrund af in-
ternettets muligheder for at sammenligne og strukturere information har mattet gen-
nemga en omfattende effektivisering og omlagning af deres forretning for at overle-
ve, hvilket de ikke ligger skjul pa:

Hvis internettet ikke var der, hvilket jo er det modsatte af det her, s ville konkurrencen og vores pro-

dukter se helt anderledes ud.?®

Pa trods af COOP og Sonofons forskelligheder er de dog enige om at have en optimi-
stisk attitude i forhold til, hvorvidt internettet overordnet er en fordel eller en ulempe
for dem. COOP begrunder sit svar med, at de igennem deres nordiske organisation
kan kegbe sa stort ind, at de kan fa nogle rigtigt gode varer til en lavere pris end kon-
kurrenterne.

For Sonofon handler det grundleeggende om at have en positiv attitude ud fra devisen
om, at hvis de ger det godt og yder en god kundeservice, sa skal det nok ga. Under-
forstaet, at det er op til dem selv, hvorvidt de vil overleve pa markedet for mobil-
abonnementer, da internettet har forsteerket konkurrencen ved at gere det tydeligere,
hvem der gor det godt, og hvem der ikke gor.* N&r det er sagt, s& er der ingen tvivl
om, at internettet har veeret med til at gere varens pris til et endnu vigtigere parame-
ter, da den udgar det lettest gennemskuelige parameter. Dette kan veere et problem
for virksomheder som Sonofon, der gnsker at konkurrere pa blandt andet service og
brand.?*

211 »gelvhenter” er Sonofons svar pa et billigt internetbaseret produkt uden abonnement og en hgj grad
af selvbetjening fra forbrugerens side.

212 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 42
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For de to andre virksomheder i undersggelsen har udgangspunktet veeret et ganske
andet, da de er startet som rene e-business virksomheder. Det betyder blandt andet, at
de fra begyndelsen har kunnet opbygge deres organisation omkring dét at skulle le-
vere en effektiv service via deres hjemmeside og ikke i et stort butiksnet. Lighederne
til trods befinder Aarstiderne sig i en helt anden konkurrencesituation end hardware-
forhandleren. Som naevnt i ovenstaende afsnit salger Aarstiderne en reekke produk-
ter, som ikke umiddelbart er tilgeengelige i diverse supermarkeder, hvorimod hard-
wareforhandlerens produkter er identiske med en lang raekke tilsvarende forhandle-
res. Dette betyder, at der er en meget hgj grad af gennemsigtighed blandt hardware-
forhandlere. Resultatet er, at hardwareforhandleren konstant er presset pa produkter-
nes prisniveau via edbpriser.dk, hvilket igen er med til at leegge pres pa virksomhe-
dens samlede indtjening. For ham er internettets muligheder en kilde til frustration:

Den gennemsigtighed er jo en klar forbandelse.?'®

Det paradoksale er, at samtidig med at internettet ger det vanskeligt for firmaet at
skaffe en rimelig profit, er det jo samtidig en forudsetning for, at virksomheden
overhovedet eksisterer pa dens nuvarende grundlag.

Efter vores vurdering er det ogsa veerd at pointere, at forbrugerne ikke har nogen til-
knytning til en hardwareforhandler udover det enkelte kgb. Sonofon og Aarstiderne
har derimod den luksus, at deres kunder i hgjere grad er tilknyttet virksomheden i
kraft af diverse abonnementer, der ikke skal fornyes eller skiftes ud lgbende.

Aarstiderne udtaler selv, at de sidder pa omkring 80% af markedet for grantsagshan-
del pa internettet og derfor er i stand til i langt hgjere grad end hardwareforhandleren
at sztte prisen pa deres produkter, efter hvad de selv synes er rimeligt. Internettet har
saledes ikke den samme negative indflydelse pa Aarstidernes indtjeningsmuligheder,
som det er tilfeeldet for hardwareforhandleren, hvilket heenger sammen med, at de
dels sidder pa en meget stor del af markedet, og dels at det er sverere at finde tilsva-
rende produkter at sammenligne med. Det er saledes forstaeligt, at Aarstiderne ud-
trykker tilfredshed med deres konkurrencesituation og med den made, hvorpa de er i
stand til at udnytte internettets muligheder til at skabe et ret unikt produkt i Danmark.

216 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 30
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8.5.3. Virksomhedernes markedsfagring

| dette afsnit vil vi se naermere pa, hvilke typer af reklamer og markedsfering de fire
virksomheder benytter offline og online for at skabe opmarksomhed omkring deres
virksomhed, samt hvad de begrunder deres valg med. Indledningsvist vil vi dog lige
genopfriske hvilke muligheder, der umiddelbart er til stede pa internettet.

Virksomhederne kan, som navnt i afsnit 3.3.1 ”Internettets ressourcer”, enten benyt-
te sig af individuelle eller ikke individuelle reklamer pa nettet. Farste gruppe deekker
over direct e-mailing, brand communities. De ikke individuelle daekker over kom-
mercielle forbruger relaterede hjemmesider, sponsorerede sggemaskiner, nyheds-
breve og virksomhedernes hjemmesider.?’

En made, hvorpa virksomheder kan tiltreekke og fastholde potentielle kabere pa in-
ternettet, er via fora, som virksomhederne hoster pa deres hjemmeside. Disse fora
kan have en stor markedsfgringsmaessig verdi, hvis forbrugerne udtaler sig positivt
om virksomheden og dens produkter. Hvis det er tilfeeldet, kan det vaere en meget ef-
fektiv form, som Aarstiderne udtrykker det:

Altsa jeg kan jo sagtens std som selger eller chef for et firma og sige at det er nogle gode produkter
som vi har, men hvis det er nogle af mine kunder som spontant skriver pd webloggen, s& giver det en

helt anden tyngde markedsfaringsmessigt.*®

Det er dog den eneste virksomhed i undersggelsen, der i dag tilbyder en form for fo-
rum. De har en weblog, hvor det er muligt at skrive ind og modtage respons. Der er
saledes ikke tale om et egentligt forum, da der ikke bliver diskuteret mellem forbru-
gerne, men narmere en slags udvidet spargsmal og svar. Efter maengden af indleeg pa
siden at demme virker det ikke som om, at webloggen er noget, som forbrugerne be-
nytter i sarligt stort omfang.”*® COOP har tidligere forsggt sig med et forum, men
uden starre interesse fra forbrugernes side:

Altsa ndr vi har haft debatforum, altsa da jeg startede her der sad jeg med FDB.dk, hvor vi blandt an-

det havde debatforum p&. Der var ikke nogen der bruger det.?

217 S afsnit 3.3.1.3 0g 3.3.1.4
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219 Aarstidernes weblog. Tilgeengelig via internet: URL: :
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| forhold til ikke individuelle markedsfaringsmuligheder virker det indlysende for de
fleste virksomheder, at de benytter deres hjemmeside til at reklamere for dem selv og
deres produkter i et eller andet omfang. Da vi spurgte ind til, hvilke former for mar-
kedsfaring de benytter sig af, var der saledes ingen, der umiddelbart bragte deres
hjemmeside pa banen. Hvorvidt dette kan tolkes derhen, at virksomhederne ikke er
videre bevidste om deres hjemmesides betydning er svert at svare pa, men hvis det
skulle vare tilfaeldet, ma det betegnes som et stort problem. Jepsen paviser i figur 5:7
Use of the various types of sources on the Internet®?, at efter diverse ssgemaskiner
er virksomhedernes hjemmesider de mest benyttede kilder til information i forbindel-
se med kgb pa internettet.

Alle virksomhederne benytter ogsa bannerreklamer i et eller andet omfang pa egne
og andres hjemmesider. Den generelle holdning lader til at veere, at selvom effekten
er begranset, kan det dog stadig svare sig, ellers ville vi jo ikke bruge dem.?* Dette
faktum ligger dog langt fra, hvad eksempelvis The Cluetrain Manifesto argumenterer
for. Som tidligere navnt er holdningen her, at forbrugerne har gennemskuet virk-
somhedernes forsgg pa at manipulere med dem. En del af forklaringen pa denne
modsatning kan formentlig findes i, at The Cluetrain Manifesto i udpraeget grad ta-
ger udgangspunkt i den bevidste forbruger, hvorimod eksempelvis Sonofon og
COOP forsgger at markedsfare sig overfor en langt starre malgruppe. Sonofon siger
blandt andet:

[...] de (den typiske Sonofon kunde) er ret upavirkelige af reklamer og den slags ting. Selvfalgelig ke-
rer vi noget bannerannoncering pa nettet og vi far da ogsa kunder via den vej. Men jeg tror at de er

kritiske nok til at de siger ’nu er jeg bare herinde for at se hvad det er”.??

Saledes lader det ikke til, at folk er helt afvisende overfor reklamer i form af bannere,
men at disse ikke direkte i sig selv skaber en meromsatning, men hgjest leder op-
maerksomheden videre til producentens hjemmeside.

En af de mest oplagte marketingsmuligheder pa internettet er nyhedsbreve, og her vi-
ser det sig 0gsa, at virksomhederne samstemmigt svarer, at de tilbyder dette i en eller
anden form.

| det naste vil vi beskrive virksomhedernes forskellige mader at anvende dette vark-
tgj pa for dermed at sa&tte metoderne i forhold til teoriernes forskrifter.

221 ge afsnit 5.3.2 ”Brug af internettet til informationssggning”
222 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 44
223 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 38
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Hardwareforhandleren udsender det, man kan kalde en form for klassiske nyhedsbre-
ve, til sine kunder og andre forbrugere. Det indeholder informationer om nyheder,
tilbud, rest- og demovarer og ligner mest af alt en traditionel reklame for deres pro-
dukter. Virksomheden udsender 70-80.000 nyhedsbreve 2-4 gange om maneden fra
en mailingliste, som kunder har tilmeldt sig i forbindelse med et keb, konkurrencer
eller lignende. Respondenten fra hardwareforhandleren ser et stort potentiale i ud-
sendelse af nyhedsbreve, idet forbrugerne har tilkendegivet at vi ma sende en ny-
hedsmail, de har en positiv indstilling til at modtage information og derfor forment-
lig ogsa til at kebe vores produkter.??* Han ser gerne, at der bliver opkebt flere mai-
ladresser til deres kartotek af denne type, da det er en gratis made at kommunikere
med forbrugerne pa. Selv om Cluetrain anbefaler, at man ikke anvender de metoder
til reklame, som man ser inden for traditionelle massemedier, ser hardwareforhandle-
ren dog nyhedsbreve som den bedste made til at forgge salget af produkter:

Vi burde bruge mere krudt pd dem, vi burde bruge mere krudt pa hele tiden at have nye produkter
som vi kunne sende ud via vores nyhedsmail. Og jeg tror faktisk at en af de bedste mader som vi kunne

bruge vores reklamekroner pd, det var ved at fa flere i vores mails, altsa kabe flere mailadresser.??

Cluetrain hentyder i tilfzldet om markedsfering via e-mail til spam®*® e-mails, men
forbrugernes accept ser ud til at gare forskellen imellem, hvorvidt denne type mar-
kedsfaring far succes eller blot ender i skraldespanden.

Sonofon og COOP har valgt en mere avanceret type nyhedsbreve, hvor forbrugerne
har mulighed for at personalisere disse til sine behov og gnsker. Forbrugeren kan
veelge, hvilke typer af informationer vedkommende gnsker at modtage fra virksom-
heden. Denne form for personalisering, hvor man lader brugerne fa indflydelse pa,
hvilke typer af information han/hun modtager, er en fordel, da man i mindre grad ri-
sikerer, at modtageren opfatter indholdet i nyhedsbrevet som spam. Nyhedsbrevene
fra de to virksomheder ligner i gvrigt ogsa hinanden i forhold til den made, de er ud-
formet pa. Ligesom nyhedsbrevet fra hardwareforhandleren ligner de en reklame
med flotte farver og indeholder stort set den samme type oplysninger om produkter
og virksomheden. Vi har dog ingen kommentarer fra disse to respondenter, om hvor-
vidt de mener, at nyhedsbreve er en optimal made at kommunikere med de bevidste

224 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 33
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forbrugere pa. Vi mener alligevel, at Sonofon og COOP er af samme opfattelse som
hardwareforhandleren; afsendelse af nyhedsbreve har forholdsvist lave omkostnin-
ger, set i forhold til det udbytte man far.

Aarstiderne har, i forhold til de tre andre virksomheder, valgt en fuldstendig ander-
ledes facon i sine nyhedsbreve. For det farste indeholder nyhedsbrevet ingen billeder
eller grafik, kun tekst og evt. et par links til produktinformation og opskrifter. Dette
skyldes ifalge respondenten tekniske problemer og er ikke et bevidst valg.??” Sproget
i mailen er dog helt bevidst og markant anderledes end i de andre virksomheders ny-
hedsbreve. Aarstidernes respondent siger om det sprog, de anvender i deres nyheds-
breve:

Nej, ikke indforstaet, men meget sddan venneagtigt, klap pa skuldrene — det var hyggeligt at vaere
sammen med dig i sidste uge agtigt. Det er nasten den made, det er formuleret pa. [...] En stor fami-
lie.??

Aarstiderne ger, som Cluetrain foreskriver det, og laver et mere afslappet, naturligt
0g pa sin vis ogsa mere personligt brev. Aarstiderne praver pa at skabe loyalitet og
sammenhold imellem virksomheden og dens kunder ved at fa dem til at fale sig som
en del af et feellesskab - en vennekreds. Ifglge Grantham og Carr kan et brand, der
signalerer tillid, skabe en positiv stemning omkring virksomheden og dermed ogsa et
loyalt forhold imellem kaber og s&lger®”®, og Aarstiderne ger med sine atypiske
nyhedsbreve et forsgg pa at opna dette.

Udover de navnte former for reklame pa nettet benytter virksomhederne sig ogsa af
mere traditionelle former. Disse vil vi dog kun kort ridse op, da dette primeert er en
afhandling om internettet. Aarstiderne har valgt at basere sig meget pa event-
markedsfgring, hvor de blandt andet benytter en lastbil med en keempeudgave af en
af deres kasser til at skabe opmarksomhed omkring deres firma.?*® Desuden arrange-
rer de hestfester, vinsmagninger og lignende, hvor deres kunder bliver en fysisk del
af deres reklame.”®* COOP benytter primzrt deres traditionelle reklameaviser fra for
eksempel Super Brugsen til at reklamere for Nettorvet. Det har betydet, at det er lyk-
kedes dem at skabe opmarksomhed omkring deres online butik hos en meget starre

2?7 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 1
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http://www.aarstiderne.com/omaarstiderne/events. Citeret 121104.

113



malgruppe, end hvad man ellers kunne forvente. Ogsa Sonofon benytter, hvad de
selv betegner som hele paletten, hvilket blandt andet omfatter Tv-spots, radiorekla-

mer og lignende.?*?

Nar COOP og Sonofon benytter massemedier sdsom reklameaviser og Tv-spots, sa
er det dels, fordi de har volumen til at finansiere udgifterne til disse, men ogsa fordi
de generelt henvender sig til en sa stor bestanddel af befolkningen, at reklamerne
rammer et tilstreekkeligt antal forbrugere. For Hardwareforhandleren og Aarstiderne
er situationen den, at udgifterne til disse massereklamer simpelthen ikke star mal
med den opmarksomhed, de skaber.?

Overordnet kan man konstatere, at virksomhederne benytter en bred vifte af rekla-
mer, men at firmaerne har forskellige tilgangsvinkler til, hvordan de bedst gar op-
maerksom pa sig selv. Nar COOP eksempelvis benytter traditionelle reklameaviser til
at markedsfare nettorvet.dk, er det ikke ngdvendigvis, fordi dette er den mest effekti-
ve made, men fordi det er det logiske valg, da de i forvejen radede over dette medie.
For Aarstiderne virker det naturligt med vinsmagninger og hgstfest, da den ene af
grundleeggerne er kok og den anden landmand. Under alle omstendigheder mener vi,
at det er alt for snaevert, nar The Cluetrain Manifesto afliver den traditionelle reklame
med henvisning til, at forbrugerne er blevet for kloge til at "hoppe pa” marketingsaf-
delingernes pafund. Tvaertom pointerer COOP, at hr. og fru Danmark elsker tilbuds-
aviser.** P4 den ene side kan man saledes konstatere, at den traditionelle reklame pé
ingen made er dgd, men ogsa at det pa den anden side giver mening at tale om, at den
i starre grad end tidligere preller af overfor den bevidste forbruger pa internettet. Da
vi spurgte Sonofon om, hvorvidt de kunne genkende vores beskrivelse af den bevid-
ste forbruger, blev der nikket, og i forhold til pastanden, om hvorvidt denne forbru-
ger kan betegnes som steerkt kritisk overfor traditionelle reklamer og selgere, lad
svaret:

[...]ja helt klart, de finder selv deres information pa nettet.*®

Generelt var der ogsa bred enighed om, at internettet har skarpet konkurrencen, og at
det er umuligt at selge sammenlignelige varer dyrere end ngdvendigt, da folk lynhur-

2% Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 43
2% Bilag 3 — Transskribering af interviews. Om Hardwareforhandleren se s. 32, om Aarstiderne se s. 9
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tigt kan se, om prisen er hgjere end konkurrenternes. Dette har selvfglgelig gjort det
svaerere at fa folk til at give “for meget” for en vare pa baggrund af en reklame. Vi
vil saledes afslutningsvist pasta, at internettet pa visse omrader har gjort det vanske-
ligere at reklamere,?*®
grundlag for at gare det eller forbrugernes gnske om at modtage reklamer for den
sags skyld.

men at dette pa ingen made har fjernet virksomhedernes

8.6. Virksomhedernes udviklingspotentiale

| dette afsnit vil vi tage udgangspunkt i de markeder, som de fire virksomheder hen-
vender sig til, og indledningsvist beskrive, hvilke karakteristika forbrugerne indenfor
disse besidder. Pa baggrund af denne markedsanalyse vil vi se nermere pa virksom-
hedernes nuvaerende markedsposition, kontra hvor de gerne sa dem selv. Dette farer
til, at vi pa baggrund af teorierne, statistikken og virksomhedernes egne udsagn skit-
serer et udkast til, hvordan de kan fastholde eller udbygge deres markedsposition i
forhold til de bevidste forbrugere pa internettet.

8.6.1. Aarstiderne

Aarstiderne henvender sig umiddelbart til et mindre marked,”’ da det er en begreen-
set del af den danske befolkning, som kgber gkologisk. Man ma formode, at en stor
del af Aarstidernes kunder er at betragte som bevidste kunder, da det at handle gko-
logisk er et konkret udtryk for, at man er villig til at give en merpris i forhold til en
traditionel vare. Aarstidernes marked udgeres desuden af personer, der gnsker et
nemt og effektivt alternativ til den traditionelle made at handle pa, hvor man selv
skal tage i supermarkedet og finde varerne. Igennem deres forskellige kasser hen-
vender Aarstiderne sig ogsa til forbrugere, der gnsker at fa adgang til mere eksotiske
varer, der ikke umiddelbart er tilgengelige i supermarkederne.?*® Aarstiderne beskri-
ver selv deres typiske kernekunde som en yngre veluddannet kvinde, som formentlig
bor pé sjalland og som vagter kvalitet meget hgijt.?*° | forleengelse heraf er det inte-
ressant at studere virksomhedens besvarelser i forhold til vores tre opstillede forbru-

2% Specielt i forhold til let sammenlignelige, masseproducerede varer af en vis veerdi — se afsnit 8.4.1
”Hvad bliver sammenlignet og hvorfor?”

27 Det gkologiske landbrugsareal svarede i 2003 til 5,5% af det danske landbrugsareal. Landscentret
(2004). — Tal pa dansk gkologi. Tilgengelig via internet: URL.: http://www.Ir.dk/oekologi/diverse/dk-
statistik.htm. Udgivet 210704. Citeret 121104.
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gertyper i interviewet. Umiddelbart udtrykker respondenten sig positivt i forhold til
alle tre forbrugertyper®®, hvilket indikerer, at sivel The Cluetrain Manifesto, Con-
sumer Evolution og The Dream Society kan bidrage til en bedre forstaelse af kunde-
grundlaget for Aarstiderne. Specielt virker Grantham og Carrs tanker om kvalitet
kombineret med brand som oplagt for virksomheden, hvor varer, kvalitet og brand
gar hand i hand. Ogsa Rolf Jensens budskab om, at en vares mervardi i form af den
historie, som den forteller, kan betyde mere end varens umiddelbare veerdi, giver
mening. Eksempelvis fremhaves det, at Aarstiderne salger mel pa garden, som er
dyrere, blandt andet fordi det indeholder en hgj grad af sporbarhed, og at man der-
med nasten kan udpege den specifikke mark, hvor kornet har vokset.*** Specielt kan
man i forhold til Aarstiderne fremhave to specifikke omrader fra The Dream Socie-
ty, henholdsvis markedet for ro i sjelen og markedet for holdninger og overbevis-
ninger. Rolf Jens argumenterer for, at mange synes, at hverdagen er for hektisk, og at
de derfor skuer bagud mod "de gode gamle dage”. %** Her udfylder Aarstiderne en
rolle, forstaet pa den made, at de dels salger "naturlige” ravarer, og at de dels med
deres leveringssystem til deren giver mere tid til familien. Desuden fremhaver in-
formanten fra Aarstiderne, at han mener, at virksomheden har veeret med til at sztte
fokus pé gkologi i Danmark,?*® og at virksomheden har klare holdninger til forskelli-
ge ting, eksempelvis at deres avlere skal kunne have en fornuftig forretning, og at de
primert keber af lokale landmaend. Pa den made signalerer virksomheden, at den og-
sa gar ind for beeredygtig handel pa et skonomisk niveau. | forhold til opsummerin-
gen af teorierne i afsnit 4.4 er det specielt fglgende karakteristika vi henviser til:

The Cluetrain Manifesto:
o Forbrugerne forlanger stgrre abenhed og imgdekommenhed af virksomheder-
ne.

Consumer evolution:
o Rationelle overvejelser og indsigt i produkt er ikke modsztning i relation til
at veegte signalveerdi og brand.
o Forventer god service, da de er bekendte med sadan.

20 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 3
21 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 4
242 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 46 og 47
23 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 8
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o Forbrugerne er i stigende grad interesserede i verdi udover selve produktet,
da de fleste produkter ligner hinanden og konkurrencen er sa hard. — Sgger
kontekst.

o Brand er vigtigt, da folk gerne vil sende signaler.

The Dream Society:
o Forbrugerne eftersparger storytelling og bruger iscenesattelsen til at iscene-
seette deres eget liv.

8.6.1.1. Aarstidernes markedssituation pa nettet kontra den gnskede

Aarstiderne beskriver selv deres position pa markedet saledes:

Vi har en meget stor markedsandel, altsa lige indenfor grensagshandel pa internettet, kan jeg forestil-

le mig at vi har 80%, det er et slag pa tasken. Der mener vi, at vi star staerkt.?**

Der er saledes ingen tvivl om, at Aarstiderne sidder tungt pa markedet, og at de nyder
godt af, at de var meget tidligt ude med at tilbyde grentsagskasser bragt til daren.
Dermed har de faet opbygget en sterk organisation pa et nyt marked. | dag har de en
starrelse, der ger, at de har bedre muligheder for at indkebe og tilbyde spandende
produkter, hvilket de andre aktgrer pa markedet ikke har i samme omfang.

Aarstiderne er saledes markedslederen indenfor deres niche, og den overordnede
strategi for virksomheden ma veere henholdsvis at fastholde den position og samtidig
gerne udvide deres forretning. Hvis vi farst ser pa, hvordan Aarstiderne kan beholde
deres markedsdominans i forhold til de andre konkurrenter,?*® s& fremhzver de selv
innovation i forhold til kassernes indhold, nye tiltag pa hjemmesiden og lgbende kva-
litetsforbedringer blandt de omrader, de fokuserer pa. Pa mange mader er det sveert at
sette en finger pa Aarstiderne, i forhold til hvordan de beskriver sig selv og deres
initiativer i retning af at udvikle deres virksomhed. Det virker tydeligt, at der i orga-
nisationen har veeret skelet til eksempelvis The Cluetrain Manifestos ideer om aben-
hed og gennemsigtighed, hvorfor virksomheden opretholder en meget imgdekom-

2 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 7

2% Eksempelvis Mette’s @kologiske Grontsager. Tilgaengelig via internet: URL:
http://www.ecologinet.dk/mette/. Set 201004. & Skagen Food. Tilgaengelig via internet: URL:
http://www.skagenfood.dk/. Set 201004. & COOP: tilgengelig via URL: COOP. Tilgaengelig via in-
ternet: URL: http://www.coop.dk/nettorvet/produkt_lst.aspx?dept_id=248. Set 011004.
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mende attitude i forhold til omverden. Spagrgsmalet er selvfalgelig, om Aarstidernes
succes bunder i teoriernes korrekthed indenfor denne branche, eller om arsagen i
bund og grund er, at de var farst pA markedet med den gode idé. Under alle omstan-
digheder virker det som om, at virksomheden har truffet en reekke bevidste valg om,
hvordan de gnsker at fremsta som virksomhed, og i den sammenhang er det vores
opfattelse, at man har skelet til en eller flere af de navnte teorier.

| forhold til at tiltreekke nye kunder og udvikle virksomheden virker det mere uklart,
hvordan det kan ske, og om virksomheden i det hele taget er interesseret i at vokse,
hvis det kraever, at de skal ga pa kompromis med deres forretningskoncept. Med
virksomhedens nuvarende markedssituation er det nok begranset, hvor mange kun-
der de “kan stjaele” fra deres konkurrenter. Den eneste made, virksomheden kan ud-
vides pa, er ved at tilbyde at lgse flere opgaver for de eksisterende kunder eller ved at
hverve helt nye kunder fra det mere traditionelle fadevaremarked. | relation til sidst-
navnte mulighed kan det navnes, at respondenten selv papeger, at virksomheden har
veeret med til at lgfte niveauet for gkologi i Danmark. Dette underbygger udsagnet i
afsnit 8.3, om at bevidste forbrugere ikke er en statisk stgrrelse, men at virksomhe-
derne igennem deres ageren selv er med til at skabe deres egne kundegrundlag. Sale-
des har Aarstiderne en vigtig opgave i lgbende at stimulere markedet for gkologi og
dermed gere opmarksom pa, at der findes et alternativ til traditionelt producerede
landbrugsprodukter.

I relation til muligheden for at lgse flere opgaver for de nuvaerende kunder kan det
konstateres, at virksomheden er leveringsdygtig i alt fra frugt og grent til vin og ked,
hvorfor det er vanskeligt at se, hvordan Aarstiderne kan komme meget videre ad
denne vej. En mulighed er at udvide salget til helt andre varegrupper, der kan leve op
til virksomhedens forretningsgrundlag, der er at levere spendende produkter af hgj
kvalitet, der tager hgjde for sundhed og miljgrigtige veerdier. Dette kunne veere alt fra
allergivenligt vaskepulver og kropsplejeprodukter til maling og havemgbler.

Virksomhedens starste trussel er nok, at den er relativt sarbar overfor, hvordan stem-
ningen er for gkologi i befolkningen, forstaet pa den made at Aarstidernes salg base-
rer sig pa, at deres kunder er villige til betale en merpris i forhold til konventionelle
varer. Virksomheden vil aldrig kunne konkurrere pa prisen som det primzre konkur-
renceparameter med dens nuverende forretningsmodel. Samtidig er den helt afhaen-
gig af at have et godt omdgmme og fremsta troveerdigt overfor sine kunder, da kom-
binationen af online salg af madvarer og gkologi forudsetter en hgj grad af tillid fra
kundernes side. Dette skyldes, at fadevarer og gkologi overvejende er feel produkter,
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som er svare at male og sammenlignelige pa nettet, og at keberne derfor i stor ud-
strekning ma stole pa, at virksomhedens udsagn er troverdige.**® Samlet set, kan det
dog konstateres, at Aarstiderne i dag fremstar som en gennemtankt virksomhed, der
ved hjelp af dygtig ledelse og gode ideer har formaet at satte sig tungt pa den niche,
som fagdevaresalg til dgren trods alt udger i Danmark.

8.6.2. COOP

COOP henvender sig til et meget starre marked end Aarstiderne, da de tilbyder et
meget bredere sortiment af varer og har salg online savel som offline. Det vil saledes
ikke veeret helt forkert at pasta, at COOP henvender sig til hele den danske befolk-
ning. For at kunne tale mere specifikt indenfor vores emne vil vi i det fglgende af-
grense os til primart at omtale COOPs tilbud pa nettet bortset fra de situationer,
hvor der er en direkte sammenhang mellem deres online og offline virksomhed.
Grundet deres brede malgruppe og varesortiment er det ikke muligt at opstille enty-
dige karakteristika for deres kunder. Respondenten pointerer dog, at de generelt har
mange kunder pa over 40 ar, hvilket efter vedkommendes opfattelse skyldes de typer
af produkter, de selger.?*’ I forhold til de tre forbrugertyper, vi spurgte ind til i vores
interview, er holdningen, at det i hgj grad er den forbrugertype, der er baseret pa The
Cluetrain Manifesto, som genkendes, hvorimod den, der bygger pa The Dream So-
ciety, afvises. Dette begrundes med, at det helt afggrende konkurrenceparameter er
prisen, og at danskerne ikke interesserer sig for kvalitet og kun vil betale mindst mu-
ligt. 2

Traditionelt har COOP dog haft en anden profil end eksempelvis Dansk Supermar-
ked, hvilket blandt andet bunder i kaedens historiske udvikling fra sma lokale brugs-
foreninger drevet via andelstanken til et nordisk samarbejde. Desuden har COOP ge-
nerelt satset en del pa gkologi og pa at leve op til en reekke interne krav om at tage
afstand fra eksempelvis bgrnearbejde, sprgjtemidler og lignende, der ligger udover
lovgivningen.?*® P& baggrund af sidstnavnte er det naturligt at henvise til Rolf Jen-
sens marked for holdninger og overbevisninger, hvor COOP potentielt har gode mu-
ligheder for at sta steerkt. | forhold til teorierne er der elementer fra alle tre, der giver
mening i forhold til virksomhedens marked:

246 Se bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 6 om virksomhedens héndtering af en sag med leve-
ring af ikke gkologiske &bler.

247 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 13

248 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 15

2% Se omtale af pris p& daser i bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 24
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The Cluetrain Manifesto:
o Afsgger markedet for alternativer.
o Forbrugernes position er blevet meget steerkere med internettet.

Consumer evolution:
o Forbrugerne er i stigende grad interesserede i verdi udover selve produktet,
da de fleste produkter ligner hinanden og konkurrencen er sa hard. — Sgger
kontekst.

The Dream Society:
o Forbrugerne bliver pavirket af reklamer og marketing.

8.6.2.1. COOPs markedssituation pa nettet kontra den gnskede

| modsztning til Aarstiderne har COOP mange ar pa bagen og altid veeret i skarp
konkurrence med andre virksomheder. Dette betyder, at der er et andet fokus pa lgn-
somheden i virksomheden for at kunne holde priserne pa virksomhedens produkter
nede pa et konkurrencedygtigt niveau. Informanten fremhaever som naevnt, at prisen
er det altoverskyggende konkurrenceparameter, og at de sagtens kan selge mange
eksemplarer af en given vare, hvis prisen er rigtig.>° Desuden erkendes det @rligt, at
COOP den seneste tid har haft nogle sager i pressen, hvor deres priser ganske enkelt
ikke har veeret gode nok, og hvor specielt deres angivelse af for hgje ferpriser har
veaeret kritiseret. Ifglge COOP har internettet gjort det sveerere at satte sparbudskaber
p& varer — det er ellers noget, som kunderne meget gerne vil have.”*

Efter vores mening virker det som om, at COOP har modstridende hensyn at tage,
hvilket har en negativ indflydelse pa specielt Nettorvets konkurrencesituation. | en
traditionel forretning er det sverere at vurdere, om en given vare er en lille smule dy-
rere end nabobutikkens ditto, hvilket ofte vil vare tilfzldet for COOPs produkter.??
Pa internettet udstilles dette meget tydeligt, og forbrugerne vil typisk kabe et alterna-
tivt produkt, hvis ikke prisforskellen forklares. Hvis Aarstiderne ikke brugte mange
kreefter pa at fortzelle om deres virksomheds og produkters kvalitet, sa er det efter vo-
res bedgmmelse hgjest tvivisomt, om de ville have oplevet samme succes. P4 samme

0 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 15
1 Bilag 4 — Interviews, opfalgende spargsmal s. 2
252 Se omtale af pris p& daser i bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 24
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made vurderer vi, at COOP i langt hgjere grad burde gere opmaerksom pa, hvorfor
deres produkter i visse tilfelde er dyrere end konkurrenternes. Kort sagt burde de i
meget hgjere grad benytte det store arbejde, virksomheden ger for at sikre arbejds-
miljg og naturen med mere i forbindelse med fremstilling af deres produkter rundt
omkring i verden, mere offensivt i deres markedsfering. En stgrre abenhed omkring
virksomhedens arbejde pa disse felter ville ogsa falde godt i trad med teoriernes bud-
skab om, at forbrugerne eftersparger reel information og er interesseret i et produkts
kontekst.

Bagsiden af medaljen kan dog vere, hvis virksomheden velger at satte mere fokus
pa, hvorfor deres produkter er dyrere end konkurrenternes. Sa risikerer de, at forbru-
gerne netop af den grund fraveelger deres produkter, da prisen vurderes som det vig-
tigste konkurrenceparameter pa markedet for dagligvarer.

Informanten begrunder den lidt defensive holdning i forhold til disse ting, dels med
at man maske er bange for at overinformere, og dels med at forbrugerne generelt ikke
eftersparger disse ting. Det er muligt, at denne gruppe af forbrugere, der aktivt efter-
spgrger vidtgaende information om produkter og produktionsmetoder udger et min-
dretal, men det er denne gruppe, der udger eksempelvis Aarstidernes kundegrundlag.

Vores vurdering er, at COOP og herunder Nettorvet i seerdeleshed, bar treffe nogle
klarere valg om, i hvilken retning de gnsker at ga. Hvis de vil konkurrere pa pris pa
internettet, sa skal de ogsa veere billigst, ellers kaber folk andetsteds. Hvis de der-
imod vil konkurrere pa kvalitet og fadevaresikkerhed, sa bliver de ngdt til klart at
forteelle deres potentielle kabere om, hvad det er de tilfarer produktet af ekstra veerdi,
som kan retfeerdiggare en eventuel merpris.

Pa den positive side skal det fremhaves, at Nettorvet har veeret gode til at tiltreekke
nye kabere til internettet. Ifalge informanten er der saledes mange, der giver udtryk
for, at Nettorvet var det forste sted, de turde handle online, fordi de kender navnet og
fordi de skal betale i butikken. Dermed viser det sig, at dét, at man i COOP skal hen-
te den fysiske vare i butikken og ferst betale for den der, giver en gget tryghed for
visse forbrugere. Hvad der saledes i farste omgang blev indfart for at mindske kan-
nibalismen af egne butikker og for at fa internetsalg til at glide lettere ned rundt om-
kring i de traditionelle butikker, har efterfalgende vist sig at veere en god ide.?* Det
viser sig nemlig, at mange mennesker er usikre ved at benytte betalingskort pa nettet,
hvilket statistikken ogs& bekrafter i figur 5:4.2* Her ses det, at 29% er bekymrede

253 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 12
4 Se figur 5:4 Vigtigste grunde til ikke at kabe varer eller tjenester
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for sikkerheden pa nettet, og yderligere 26% angiver, at de gnsker at handle person-
ligt/se varen. Disse tal indikerer, at det giver god mening at seelge varer, der er bestilt
via internettet, i den lokale butik. Omvendt er det vores opfattelse, at der bgr etable-
res mulighed for at sende varerne direkte til forbrugerne, da det kan spare en del tid
for dem, der faler sig trygge ved at benytte internettet, og som eventuelt vil betragte
turen ned i den lokale butik som et ungdvendigt irritationsmoment. 25% angiver sa-
ledes, at den vaesentligste grund til at handle pa internettet er at spare tid. Der er sale-
des gode argumenter for at forbrugerne selv vaelger, om de gnsker at hente og betale i
deres lokale butik, eller om de gnsker at klare betalingen pa nettet og fa varen sendt
direkte.

Det er vores opfattelse, at COOP har et godt fundament at arbejde videre pa, i og
med det er lykkedes dem at tiltreekke mange brugere til Nettorvet, der ikke er erfarne
internetbrugere. Det store kundegrundlag udger, sammen med deres gode indkgbs-
muligheder og lgbende markedsfaring i traditionelle medier, et solidt grundlag for
fremtidig succes. Vi opfordrer dog virksomheden til at tilbyde mulighed for levering
ved kundernes privatadresser samt til at tage klarere stilling til, hvorvidt de primaert
gnsker at konkurrere pa pris eller baeredygtighed og sunde produkter.

8.6.3. Hardwareforhandleren

Hardwareforhandleren befinder sig pa et yderst konkurrencepreeget marked, hvor
forbrugerne generelt besidder gode internetfeerdigheder, og hvor der er mange mu-
ligheder for at sammenligne produkter og priser. Det overordnede marked for com-
putere og hardware omfatter savel store online koncerner sdsom Dell, HP og Acer
savel som landsdeekkende butikskeeder, der konkurrerer med hinanden primeert via
traditionelle reklamer, og som primeert seelger via fysiske butikker. Endelig er der et
hav af mindre hardwareforhandlere, der nasten udelukkende er baseret pa inter-
nethandel.

Ifelge informanten er den sidstnaevnte gruppe af online-forhandlere udsat for vok-
sende konkurrence fra de andre typer af forhandlere og virksomheder, hvilket presser
deres eksistens yderligere pa et i forvejen sveert marked. Computere og hardware er
kendetegnet ved at have samtlige af de naevnte egenskaber, der letter ssmmenligning
af varer:
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Kendetegn ved varer som typisk bliver sammenlignede: >

0 Masseproducerede.

Skal kunne kabes i forskellige butikker/kaeder.

Preecise specifikationer, think produkter (elektronik, computer hardware).
Varer af en vis verdi (rejser, biler).

O O O

Interessevarer — varegrupper som er spendende for folk (musik, film, bager).

Forbrugernes mulighed for og interesse i at kigge virksomhedernes priser efter i
sgmmene er da ogsa til stede i udpreaeget grad. Dette tvinger virksomhederne til at ha-
ve en meget lav avance pa produkterne for at vaere konkurrencedygtige overfor kon-
kurrenterne. Den typiske forbruger, der handler hos hardwareforretningen, er ifglge
repondenten en person med gode kundskaber pa internettet, og som stoler pa sine ev-
ner i forhold til selv at finde det bedste produkt til den laveste pris.?>® Séledes er det
ogsa specielt forbrugerprofilen udformet pa baggrund af The Cluetrain Manifesto,
som hardwareforhandleren fremhaver som veerende den mest udbredte.

| forhold til teorierne er det derfor The Cluetrain Manifesto, der er i fokus, men ogsa
visse punkter fra Consumer Evolution er interessante i denne sammenhang:

The Cluetrain Manifesto:

Forbrugerne er intelligente.
Afsgger markedet for alternativer.

o0 Udnytter nettets muligheder for tovejskommunikation med andre brugere og
virksomheder.

o Kritiske overfor s&lgere, reklamer — og i stand til at gennemskue manipulati-
on.

o Forbrugernes position er blevet meget steerkere med internettet.

Consumer evolution:
o Forventer god service, da de er bekendte med sadan.

2% Se afsnit 8.4.1 "Hvad bliver sammenlignet og hvorfor?”
2% Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 26 - 27
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8.6.3.1. Hardwareforhandlerens markedssituation pa nettet kontra den
gnskede

Hardwareforhandleren beskriver selv sin nuvarende position som meget sveer, da de
pa grund af den lave indtjening faler, at de mangler gkonomiske ressourcer til at
markedsfare sig ordentlig, hvilket ger, at de har sveert ved at treenge igennem i for-
hold til specielt Dell og de landsdaekkende kaders massive reklamering. Informanten
udtrykker det saledes:

[...] vi ville sadan set gerne ud og szlge mange flere feerdige PC’er til hr. og fru Jensen i Danmark,
men dem har vi svert ved at fa fat i, i og med at opstarten har veeret, altsd at der har veret fokuseret
pa den her bevidste forbruger, som handlede pa nettet [...]. Og der har vi sveert ved at komme igen-
nem med det, for hvis man kigger i dagsannonceringen sd kommer Dell engang om maneden med de-
res manedshlad og HP kommer ogsa med deres og alle de store kaeder, Merlin, A-Z, Electric city og

sd videre [...]

Det fremgar, at virksomheden gerne ville henvende sig mere til den almindelige for-
bruger og mindre til de meget bevidste og rutinerede forbrugere, da det gjensynligt er
lettere at opretholde et fornuftigt prisniveau i forhold til farstnevnte gruppe. Allige-
vel er indtrykket fra interviewet, at virksomheden fjerner sig stadig mere fra denne
forbruger, hvilket overordnet skyldes, at de har fglt sig tvunget til at bruge forholds-
vis meget energi pa at tilfredsstille de bevidste forbrugere. | deres kamp for at holde
omkostningerne nede har de eksempelvis valgt at skeere naesten alle ikke strengt ngd-
vendige informationer veek, hvilket ikke just gar det lettere for den ikke fagkyndige
forbruger at orientere sig og handle via firmaets hjemmeside. Produktinformation og
yderligere oplysninger ma forbrugerne saledes finde andetsteds. Ifalge respondenten
er den optimale procedure ved kab, at folk som udgangspunkt skal veere i stand til at
bestille varen uden hjalp, og at virksomheden som udgangspunkt skal have sa lidt at
gore med handlen som muligt.’

Det er vanskeligt at afgere, hvorvidt virksomheden bgr forsgge at appellere mere til
de urutinerede kebere, og hvordan det i sa fald skal ske. En veesentlig arsag, til at
virksomheden har problemer i konkurrencen med mere traditionelle virksomheder,
er, efter vores vurdering, at den ikke udstraler en tilpas hgj grad af tryghed pa flere
niveauer. Hvis et skifte skal gennemfares, og nye kunder tiltreekkes, sa kraever det
betydelige &ndringer udadtil sdvel som indadtil i virksomheden. Eksempelvis bestar

257 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 31
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virksomhedens navn delvist af en uigennemsigtig forkortelse, som de farreste for-
mentlig har en anelse om, hvad betyder. Dernast er sproget pa hjemmesiden generelt
preeget af tekniske termer og specifikationer, som kan veere svere at forsta. Saledes
seelger forretningen samlede og faerdige computere, som burde appellere til den ikke
tekniske forbruger, men desveerre barer disse tekniske betegnelser, sasom "G-FX
52007, hvilket formentlig ikke siger hovedparten af den danske befolkning noget
som helst. Her er det oplagt at inddrage Consumer Evolutions pointe om vigtigheden
af at satte produkter ind i en kontekst. De faerdige produkter er jo eksempler pa, at
virksomheden har sat enkelte dele sammen til en helhed og dermed tilfart dem en
merveerdi. For hardwareforhandleren betyder merveerdi formentlig ikke, at de skal
benytte narrative virkemidler og forteelle historier, men at de skal benytte den interne
viden i virksomheden til at satte produkterne sammen saledes, at de komplementerer
hinanden og derved tilfares ekstra veerdi.

| forhold til at sa mange danskere afstar fra at handle pa internettet ud fra begrundel-
ser om, at de enten faler sig utrygge ved at gare det, eller at de gnsker en mere per-
sonlig kontakt i forbindelse med kabet, er der statistisk beleeg for at gere en indsats
pa dette omrade.

Indadtil skal der ogsa skiftes kurs, saledes at eksempelvis e-mails som udgangspunkt
er at betragte som en positiv mulighed for at kommunikere med forbrugerne. Dette
ligger i klar forlengelse af Grantham og Carrs budskab, om at mange virksomheder
har behov for at genskabe deres brand saledes, at det udtrykker tillid, ellers vil virk-
somheden opleve, at kunderne handler andetsteds.?*® De samme forfattere argumen-
terer ogsa for, at virksomhederne skal forsgge at opbygge communities omkring de-
res virksomheder. Dette er selvfglgelig ikke noget, man kan beordre kunderne til at
ggre, men man kan stimulere en sadan udvikling ved eksempelvis at oprette fora pa
hjemmesiden, hvor man kan ga i dialog med forbrugerne og pa den made vise, at
man lytter til deres gnsker. Aarstidernes informant gar opmarksom pa, at internettet
har den ulempe, at det let bliver meget upersonligt, hvis man aldrig taler med et andet
menneske, hvilket stiller starre krav til, at virksomheden er troveerdig og giver en god
kundeservice. Grantham og Carr taler om, at forholdet mellem kunde og virksomhed
optimalt set skal fungere som et gensidigt samarbejde, hvor begge parter foler, at der
er tale om en win-win situation.

258 gp afsnit 4.2.1 "Brand”
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Hardwareforhandleren befinder sig i en situation, hvor virksomheden i langt overve-
jende grad ma siges at vere rettet imod de bevidste forbrugere, der er i stand til selv
at finde ngdvendige informationer og sammenligne varer og priser pa nettet. Hvis
firmaet gnsker at fortsatte videre ad denne vej, sa virker informantens udsagn om, at
virksomheden skerer ned pa informationer pa hjemmesiden og generelt fokuserer pa
effektiviseringer, som eneste farbare vej. Hvis virksomheder derimod gnsker at til-
treekke de forbrugere, som ikke er 100% selvhjulpne, sé er det efter vores opfattelse
ngdvendigt at sette ind med tiltag som navnt ovenfor.

8.6.4. Sonofon

Sonofon har som tidligere navnt veeret pa telemarkedet i en del ar efterhanden og har
oplevet markedets udvikling pa nert hold. Sammen med TDC udger Sonofon i dag
den gamle garde, der har oplevet markedet for mobiltelefoni skifte fra relativt dyre
abonnementslgsninger, for salg pa internettet blev udbredt, til i dag, hvor internetba-
serede firmaer som Telmore og CBB har evnet at senke priserne voldsomt. Markedet
er i dag groft sagt splittet op i henholdsvis den mere traditionelle lgsning, hvor folk
keber selve mobiltelefonen meget billigt og til gengeeld betaler et manedligt abon-
nement og et rent internetbaseret produkt, hvor folk udelukkende betaler i forhold til,
hvor meget de bruger deres telefonabonnement. Telemarkedet har de seneste ar veeret
at betragte som et meget hardt marked, hvor de fleste aktgrer har keempet for at opna
sorte tal pa bundlinien. Sonofon har saledes veeret presset til lgbende fyringsrunder
de seneste par ar. Pa det seneste er de to starste nye internetbaserede mobiloperatarer
blevet opkgbt af henholdsvis Sonofon og TDC, hvilket formentlig vil resultere i
stagnerende priser for forbrugerne til gavn for virksomhedernes indtjening. | forhold
til de tre forbrugerprofiler, vi spurgte ind til i interviewet, identificerer respondenten
klart virksomheden med den, der er baseret pa Consumer Evolution, hvilket eksem-
pelvis baseres pa fglgende udtalelse:

S& er det mest sekseren vi har i Sonofon. Det er netop der, hvor du gar hen og betaler for brand og
signalveerdi. Og femmeren er mere den absolutte price hunter som du kan kalde det. Syveren, dem tror
jeg ikke vi har mange af i Sonofon, hvis du siger at de efterspgrger historien bag produktet og histori-

en bag et mobilabonnement er jo i sig selv ikke sarlig spaendende.?*

*%° Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 38

126



Saledes er det ogsa punkterne fra specielt Consumer Evolution og noget fra The
Cluetrain Manifesto, der er interessante i denne sammenhang:

The Cluetrain Manifesto:
o0 Udnytter nettets muligheder for tovejskommunikation med andre brugere og
virksomheder.
o Kritiske overfor s&lgere, reklamer — og i stand til at gennemskue manipulati-
on.

Consumer evolution:
o Forventer god service, da de er bekendte med sadan.
o Afsgger markedet for alternativer.
o Forbrugernes position er blevet meget steerkere med internettet.
o Forbrugere danner loyale communities omkring velansete virksomheder.

8.6.4.1. Sonofons markedssituation pa nettet kontra den gnskede

Informanten beskriver selv den typiske kunde som en mand mellem 25 og 49 ar med
bern i husstanden. Personen har typisk et ret hgjt mobilforbrug, svarende til omkring
10 timer om méneden.?® Forbrugerne i telebranchen beskrives som intelligente for-
brugere, der sammenligner selskaberne og er meget fokuserede pa prisen, hvilket er
en af arsagerne til, at virksomheder som Telmore og CBB har haft stor succes de se-
neste &r.?®" Sonofon er godt klar over, at de ikke kan konkurrere direkte pa prisen
med lavprisselskaberne, men derimod pa den samlede pakke®®?, som omfatter et bre-
dere udbud af abonnementsformer og service savel som tryghed og god service. So-
nofon sidder i dag pa ca. en tredjedel af markedet for mobiltelefoni, hvilket svarer
nogenlunde til konkurrenten Telia/Orange, men noget mindre end TDC. Den primee-
re opgave for Sonofon ma vere, at de fastholder deres position som et af Danmarks
absolut starste teleselskaber samtidig med, at de er i stand til at skabe en gkonomisk
fornuftig forretning. | betragtning af, hvor hurtigt Telmore og CBB har veeret i stand
til at kapre markedsandele, kan dette blive svart nok. Respondenten papeger, at CBB
kan sikkert ga en gre eller 2 mere ned. Men der er ingen tvivl om at vi ikke er langt
fra bunden.?®® Opgaven kan ikke lgses ved at dumpe priserne yderligere, og Sonofon

260 Bilag 3 — Transskribering af interviews, s. 36 og 37
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kan derfor kun fokusere pa internt at sikre den gode service, samtidig med at de lg-
bende ma formidle dette videre til omverdenen.

For tiden satser Sonofon en del pa et koncept, de kalder “Debillos”, som skal appel-
lere til de mindre rutinerede mobilbrugere, som kan fa hjalp til at betjene deres mo-
biltelefon med mere. Det virker som en god lgsning at splitte tilbuddene op i nogle fa
overordnede kategorier med hver sin malgruppe. Den traditionelle del af Sonofon vil
formentlig i stigende grad henvende sig til den lidt svagere teknologiske forbruger,
da de rutinerede brugere formentlig vil veelge den billigste internetbaserede Igsning
eller Sonofons eget bud pa samme koncept — Selvhenter. Spargsmalet er, hvorvidt
Sonofons marketingskoncept med talende dukker og Polle-figuren, som er blevet
virksomhedens billede ud ad til, appellerer til den mest oplagte malgruppe for Sono-
fon.

Det kan vere sveert at se, hvordan virksomheden skal komme igennem den aktuelt
sveere situation, hvor direktgrer er blevet udskiftede og medarbejdere fyrede. Den
nuvaerende virksomhedsstruktur fordrer ikke yderligere omlaegninger, i den grad det
er ngdvendigt for at gere Sonofon i stand til at konkurrere pa prisen frem for service
og tillegsydelser. Dette vil derfor vaere uhensigtsmaessigt at preve pa at opna, for
selv om der er bevidste forbrugere, der hovedsageligt fokuserer pa prisen, er der sta-
dig nogle forbrugere, der gerne vil betale for services. Respondenten papeger da og-
sa, at de bruger service som et konkurrenceparameter til at differentiere sig fra
lavprisselskaberne.?®* En strategi, der fokuserer mere pd at synliggere de services,
som virksomheden kan tilbyde, vil vere optimal for Sonofon, idet de ikke er
umiddelbart sammenlignelige og derfor ikke vil veare sa synlige for den prisbevidste
forbruger. Derimod vil virksomheden eventuelt kunne hente stgrre opbakning fra de
servicebevidste kunder, der ma udgere den primare malgruppe.
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9.

Konklusion

Op igennem det 20. arhundrede har PR og den made virksomheder kommunikerer
med kunder og samarbejdspartnere faet stadig starre betydning for en virksomheds
markedsposition. | betragtning af internettets korte levetid har det maske hurtigere
end noget andet medie haft indvirkning pa de betingelser, som virksomheder er un-
derlagt.

| vores problemformulering angav vi tre problemomrader, og samlet set udger disse
fundamentet for forstaelsen af den overordnede problematik omkring virksomheder-
nes @ndrede vilkar. Det overordnede mal har veeret at tegne et nuanceret billede af,
hvordan internettet har endret virksomheders grundleeggende betingelser ved at ind-
drage kilder, der hver isaer har vist sig at have deres styrker og svagheder, men som
samlet set bidrager til en dybere forstaelse af problemfeltet.

Det farste omrade omhandler hvilke karakteristika, der afspejler de bevidste forbru-
gere pa internettet anno 2004. Indledningsvist i afhandlingen blev det pavist, at det
giver mening at arbejde ud fra en opfattelse af, at den bevidste forbruger findes og
eksisterer pa internettet. Dog antydede det statistiske materiale, at disse maske kun
udger en relativ begreenset andel af den samlede befolkning. Det kunne eksempelvis
konstateres, at flere af de oplagte ikke markedsdominerede internetressourcer kun
benyttes i begraenset omfang.

Vi kunne desuden se, at en nuancering af begrebet den bevidste forbruger pa inter-
nettet var tiltreengt. Den arbejdsdefinition, vi indledningsvist opererede med, viste sig
saledes ikke i tilstreekkelig grad at omfavne de forskellige sammenhznge, hvori det
virkede oplagt at bruge betegnelsen: den bevidste forbruger pa internettet. Definitio-
nen viste sig at veere for snaever i og med, at den baserede sig for meget pa sammen-
ligning af alle typer af produkters priser og egenskaber og dermed ikke tog hgjde for
en raekke andre veesentlige parametre. Eksempelvis omfatter definitionen ikke alle de
situationer, hvor folk benytter mediet, hvor formalet ikke er at kebe noget, men
”blot” diskuterer andre forbrugerrelaterede emner. Denne type af personer kan udge-
re en stor udfordring for virksomheder, selv om de ikke opererer i en kabssammen-
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hang. Informanten fra COOP berettede saledes om, hvordan fa enkeltpersoner pa in-
ternettet, kan satte hele organisationen pa den anden ende.?®

Virksomhederne star saledes overfor forbrugere, der selv i sma grupper har potentia-
le til at gare deres synspunkter til genstand for offentlig beskuelse, hvilket stiller nye
og hgjere krav til virksomhederne om eksempelvis at levere et konsekvent serviceni-
veau, der stemmer overens med forbrugernes forventninger.

Desuden er det veerd at navne, at det at veere bevidst forbruger pa internettet stiller
forholdsvis store krav til personens evner i relation til at anvende mediet til informa-
tionssggning og selektering.

Sidst men ikke mindst viste det sig, at internettets muligheder og begransninger spil-
ler en markant rolle i forhold til, hvilke typer af produkter forbrugerne gar til gen-
stand for undersggelse og sammenligning. For eksempel er internettet et steerkt me-
die i forhold til produkter, der kan beskrives og kategoriseres ved hjelp af objektive
og entydige karakteristika sasom elektroniske produkter benavnt think produkter.
Derimod viser det sig, at mediet har klare begraensninger i relation til feel produkter-
ne, der kun vanskeligt lader sig beskrive ved hjelp af objektive termer for eksempel
kunst og fedevarer. At sidstnaevnte gruppe er sverere at sammenligne, betyder dog
ikke, at forbrugerne afstar fra at benytte internettet til at diskutere disse. Der findes
saledes et veeld af informationer og materiale om feel produkter, herunder musik,
film, vin med videre, men sammenligningen er mere subjektiv og mindre i forhold til
prisen.

Ogsa varer af starre veerdi sasom brugt biler og huse bliver pa trods af deres unikke
karakterer diskuteret og handlet flittigt pa nettet, da forbrugerne ser en klar gkono-
misk interesse heri.

Pa baggrund af ovenstaende vil vi fremsatte en revideret udgave af vores tidligere
arbejdsdefinition pa den bevidste forbruger pa internettet:

De bevidste forbrugere pa internettet er personer, der er i stand til og gnsker at
anvende internettets muligheder for at sgge og selektere mellem information i
forskellige sammenhange. Dette kan ske alene eller gennem dialog med andre
forbrugere og /eller forbrugerorganisationer, udbydere og myndigheder. For-
malet kan veaere at diskutere, sammenligne og vurdere specifikationer og priser
savel som mere vaerdibaserede informationer, samt eventuelt selv at bidrage til
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den samlede mangde af viden, gennem distribution af personlige holdninger og
informationer.

Ovenstaende definition forsgger i hgjere grad end den oprindelige arbejdsdefinition
at tage hgjde for, at information pa internettet ikke er en statisk starrelse, men skabes
labende i et samspil mellem forbrugere, organisationer og virksomheder i forskellige
sammenhange. Desuden indeholder den ikke den oprindelige arbejdsdefinitions ind-
snaevring til kun at tale om bevidste forbrugere i kgbssituationer.

| vores problemformulering spurgte vi ogsa, hvad forbrugernes nye kommunikati-
onsmuligheder har betydet for virksomhederne. Vores teoretiske grundlag i form af
specielt Consumer Evolution og The Cluetrain Manifesto fremfarer, at virksomheder
i stigende grad har sveert ved at kontrollere den for forbrugerne tilgaengelige informa-
tion, hvorfor der kraftigt opfordres til, at de omstrukturerer deres forretningsgrundlag
saledes, at der er overensstemmelse mellem de ting virksomheden fortzeller udadtil
og den made virksomheden handler indadtil. De fire respondenter bekraftede i vee-
sentlig grad dette synspunkt pa baggrund af deres erfaringer, der fortzller dem, at
forbrugerne nok skal gennemskue, hvis virksomhederne ikke er tro mod det, de siger
og lover. Interviewene giver dog anledning til en nuancering af det teoretiske grund-
lags beskrivelse af betingelserne og forholdene vedrgrende informations tilblivelse
og kendetegn. Som ovenstaende afsnit om den bevidste forbruger viser, er der en
raekke faktorer, der har indflydelse pa hvor og pa hvilke mader, de bevidste forbruge-
re benytter internettets muligheder. Dette har endvidere indflydelse pa den situation,
som forskellige typer af virksomheder befinder sig i. Forskellighederne heafter sig
blandt andet til i hvor hgj grad, virksomhederne har mulighed for at udgere den pri-
mere informationskilde for forbrugerne i forhold til produkterne, hvilket ogsa han-
ger sammen med prioriteringen af virksomhedens tilgengelige ressourcer. Succes for
en virksomhed sdsom Aarstiderne, afhaenger i vasentlig grad af deres evne til at set-
te deres produkter ind i en kontekst, i og med at disse ofte er af en unik karakter, og
der derfor typisk vil vare begraenset information pa internettet om disse. Virksomhe-
der, der seelger denne type af produkter er endvidere i hgjere grad end andre, der sal-
ger masseproducerede varer, afhaengige af at forbrugerne har tillid til virksomheden
eftersom forbrugerne ofte ma kebe en vare, som han eller hun ikke kender pracist.
En virksomhed som Aarstiderne er saledes helt afhangig af at fremsta som troveer-
dig, hvilket gar den ekstra sarbar overfor skandaler og lignende.
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Ud fra ovenstaende tegner der sig en reekke komplekse, men grundleeggende meget
vaesentlige spargsmal vedrgrende i hvilke sammenhange information opstar og pa
hvilke praemisser disse gares tilgengelige pa internettet. Vores analyse peger pa, at
virksomhedernes egne bidrag spiller en vasentlig brik i skabelsen af bevidste forbru-
gere indenfor et givent omrade, eftersom det kun er muligt at vere bevidst forbruger,
hvis der er et tilstreekkeligt grundlag at veere det pa. Saledes er det efter vores opfat-
telse udtryk for en forsimplet tankegang, nar flere af teorierne lader skinne igennem,
at forbrugerne med internettet er blevet selvhjulpne og dermed uafhangige af virk-
somhederne. Afhandlingen antyder derimod, at virksomhederne selv kan veare med
til at skabe de bevidste kunder ved Igbende at holde disse opdaterede med informati-
oner. Dette sker i et komplekst samspil, hvor der optimalt set er tale om en win-win
situation, hvor den enkelte virksomhed opnar en trofast kerne af loyale kunder, og
hvor forbrugerne til gengeld far indflydelse pa virksomhedens beslutninger samt
indsigt i virksomhedens drift.

Omvendt skaber internettet en gennemsigtighed, der gar, at hvis ferst en virksomhed
abner op og stiller sa godt som alle informationer til radighed for forbrugerne, kan
dette have en afsmittende effekt i forhold til konkurrenterne i branchen. P& baggrund
af forbrugernes krav om information, kan de fgle sig tvunget til at fglge efter. Betyd-
ningen af denne gennemsigtighed varierer dog som tidligere navnt meget fra pro-
duktgruppe til produktgruppe, hvorfor virksomheder der producerer/selger feel pro-
dukter nappe vil opleve dette pa samme made som virksomheder, der s&lger typiske
think produkter.

Konklusionen er, at internettet tvinger virksomhederne til i hgjere grad at tage stilling
til hvilket marked, de gnsker at appellere til. Det vil blive stadig sveerere bade at le-
vere service udover lovgivningens minimumskrav og samtidig konkurrere pa prisen i
og med, at de bevidste forbrugere benytter diverse prissammenligningsmuligheder til
at finde det absolut billigste produkt.

Endelig spurgte vi i vores problemformulering om, hvilke nye muligheder og udfor-
dringer internettet har givet virksomhederne, og hvordan de tackler disse? Som illu-
streret i de ovenstaende afsnit, er forbrugernes muligheder pa internettet afhaengig af,
hvilke typer af produkter de sgger information om. Efterfalgende sa vi, hvordan dette
afspejler sig i virksomhedernes position pa forskellige markeder. Séledes er det pa
sin plads at ga neermere ind i en diskussion af, hvilke muligheder virksomhederne har
for at udnytte mediet.
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De fire virksomheder, der udger det kvalitative bidrag i vores undersggelse, under-
streger i deres forskellige svar og holdninger, at internettet har mange ansigter, hvor-
for det er umuligt at komprimere alle dets betydninger ned i en enkel og almengyldig
sandhed. Det er saledes i hgj grad ngdvendigt at tage udgangspunkt i den enkelte
virksomheds historie, nuvarende opbygning, marked samt fremtidige mal og gnsker
for praecist at kunne analyse, hvordan de bedst tackler deres nuveerende og fremtidige
situation pa internettet. | analysen viste det sig blandt andet, at det spiller en rolle,
hvorvidt virksomhederne er startet op som e-business virksomheder, eller om inter-
nettet og online handel er kommet til senere. Virksomheder, sasom Sonofon, der
overgar fra traditionel drift til e-business star saledes ofte overfor at matte gennemfg-
re omfattende omstruktureringer, hvis de gnsker at konkurrere direkte pa prisen med
virksomheder, der er er bygget op omkring internettet. Dette er i udpraeget grad til-
feeldet, hvis virksomheden befinder sig pa et marked med stor gennemsigtighed altsa
typisk think produkter.

Pa trods af ovenstaende forbehold vil vi dog vove pelsen og i det falgende ridse en
reekke elementer op, som i forskellige grader kan udggre muligheder for den enkelte
virksomhed alt efter dennes position. | forhold til markedsfgring, abner internettet op
for en raekke nye perspektiver for blandt andet at udnytte mediets unikke muligheder
for mange til mange kommunikation, ved at inddrage forbrugerne i et helt andet om-
fang end tidligere. Som informanten fra Aarstiderne udtrykte det, sa giver det en helt
anden tyngde markedsfaringsmaessigt,*®® hvis man kan & forbrugerne til at rose pro-
dukterne, i stedet for at virksomheden selv gar det. Dette kan eksempelvis ske ved, at
lade forbrugerne bedemme de enkelte produkter og give dem stjerner eller lignende.
Det kan ogsa forega via et forum pa hjemmesiden. De fire virksomheder i vores un-
dersggelse benytter dog kun denne mulighed i begraenset omfang. Aarstidernes har
gjort et forseg med deres weblog, men denne er gemt godt af vejen og bliver kun
brugt i begreenset omfang. Flere af respondenterne anfarer, at der er en meget be-
greenset interesse for disse ting, men hvis virksomhederne selv er med til at skabe de
bevidste forbrugere, kan gget inddragelse af brugerne vare en oplagt vej til loyale
kunder. En anden begrundelse for brugerinddragelse er, at disse kan veere med til at
rette fokus pa problemer i virksomheden. Desuden har internettet den fordel i mar-
kedsfaringssammenhang, at det er forbundet med en meget lav pris at malrette re-
klame mod den enkelte forbruger. Eksempelvis har COOP via deres hjemmeside
meget bedre mulighed for at forklare om deres produkters hgje kvalitet i og med at
plads pa internettet er "gratis”. Skulle samme dybdegaende information have veeret
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givet via traditionelle medier, ville det have kreevet uforholdsmaessigt store gkonomi-
ske ressourcer. En anden vasentlig og “gratis” reklameform, som internettet har gi-
vet virksomhederne, er nyhedsmail. De fire virksomheder benytter sig da ogsa af
denne mulighed i et eller andet omfang. En velopbygget nyhedsmail kan udover at
reklamere for virksomheden og dens produkter bidrage med veesentlig information til
forbrugerne, hvilket kan understgtte udviklingen af den bevidste slags af disse.
Mange virksomheder benytter sig ifalge teorierne ikke i tilstreekkelig grad af mulig-
heden for aktivt at skabe bevidste forbrugere ved at satte deres produkter ind i en
sammenhzang. Aarstiderne, som bruger mest energi pa denne disciplin, er dog meget
bevidste om de signaler, de sender via deres hjemmeside og den made de kommuni-
kerer med omverdenen pa. Eksempelvis ger virksomheden en indsats for at vise,
hvor produkterne kommer fra og benytter endvidere narrative virkemidler til at isce-
nesatte disse. Dette tilfgrer produktet en merveerdi, hvorved det bliver muligt at opna
en hgjere avance. Et andet eksempel er, at de kalder deres kundeservice for ”Samta-
lerne”, hvilket signaler dialog. Ordet kundeservice udtrykker derimod envejskom-
munikation og at virksomheden sidder pa sandheden, og hvilket kan virke nedsat-
tende overfor den intelligente og oplyste forbrugere. Situationen er omvendt hos
hardwareforhandleren, hvor de enkelte produkter kun preaesenteres via specifikatio-
ner, hvilket giver denne virksomhed et helt anden sprogligt udtryk.

Pa udfordringssiden tegner der sig dog ogsa mulige problemer, som virksomheder
bar tage alvorligt. Den primare udfordring for de firmaer, der befinder sig pa marke-
det for think produkter er den gennemsigtighed, som internettet skaber og den der-
med ggede konkurrence pa prisen. Dette tvinger virksomhederne til at vaere uhyre
malrettede i forhold til at holde omkostningerne nede, hvilket hardwareforhandlerens
lave profitmargin pa 10-15% eksemplificer. En vaesentlig del af Igsningen pa dette
problem er, som tidligere naevnt, at den enkelte virksomheden ma gare sig klart
hvorvidt den gnsker at konkurrere pa pris, eller hvorvidt den gnsker at ga i en anden
retning. Veelger virksomheden den sidstnaevnte retning, tiloyder teorierne flere gode
perspektiver i forhold til value added content, hvor pointen er, at virksomheden kan
ga fra at seelge basisvarer til at tilbyde oplevelser, holdninger og veerdier, der er min-
dre sammenlignelige med konkurrenternes produkter. En anden udfordring er, at de
bevidste forbrugere er afhangige af og efterspgrger omfattende information, hvor-
imod den almindelige kunde ofte kun er interesseret i basisoplysninger. Dette di-
lemma kan have den uheldige konsekvens, at virksomhederne fraveelger informatio-
nen til den bevidste forbruger, da disse i de fleste tilfeelde vil udggre et mindretal.
Igen er det veerd at navne, at mangden af bevidste forbrugere ikke er en statisk star-
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relse, men at disse opstar i et komplekst samspil af kommunikation mellem forbruge-
re, virksomheder, institutioner med videre.

| forhold til besvarelse af det overordnede spargsmal i vores problemformulering,
som lyder:

Hvordan forholder virksomheder i forskellige brancher sig til forbrugernes nye ad-
feerd pa internettet, og hvilke muligheder og udfordringer skaber dette for virksom-
hederne?

Sa star det klart, at virksomhederne forholder sig forskelligt til den bevidste forbru-
ger, hvilket er meget afhaengigt af den type af produkter virksomheden salger og
dermed det marked den operer pa. Der har vist sig at vaere adskillige muligheder og
udfordringer for virksomhederne for at klare konkurrencen og distancere sig fra kon-
kurrenterne, men at dette kraever, at der bliver foretaget nogle strategiske valg vedre-
rende, hvilken retning virksomheden skal styres mod og i den forbindelse maske og-
sa en omstrukturering af virksomheden. Dette skyldes, at det er specielt vigtigt for
online virksomheder, at der er harmoni mellem deres visioner og den made de i prak-
sis forholder sig til at informere og kommunikere med forbrugerne pa, da internettet i
hgjere grad end andre medier udstiller eventuelle uoverensstemmelser.
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10.

Perspektivering

I denne afsluttende perspektivering vil vi give et forslag til, hvordan afhandlingens
konklusioner kan bruges i videre undersggelser. | kraft af problemomradets spaede
levealder er der hverken en omfattende mangde litteratur pa omradet, ligesom vi hel-
ler ikke har kunnet finde specifikke undersggelser, der tilbyder virksomhederne nu-
ancerede redskaber til at udarbejde en hensigtsmaessig markedsferingsstrategi over-
for bevidste forbrugere pa internettet.

Indenfor traditionel offline markedsferingsstrategi segmenterer virksomheder typisk
deres malgruppe(r), hvor hvert segment repraesenterer nogle seregne karakteristika,
der er gaeldende pa tvaers af gruppen. Disse karakteristika kan bygge pa alt fra demo-
grafiske data til livstidsveerdi-, og livsstilsanalyser og bunder i overbevisningen om,
at:

Jo mere pracist en malgruppe kan defineres, jo mere effektivt kan markedsferingen udformes ved valg

af aktiviteter og kommunikation.?’

Igennem denne afhandling har det vist sig, at bevidste forbrugere pa internettet ikke
lader sig gruppere pa samme made, idet konklusionerne blandt andet papeger, at for-
hold som forbrugernes interesser og evner, men ogsa det enkelte produkts karakteri-
stika, har indflydelse pa kebsprocessen. Spargsmalet er, om det sa er hensigtsmees-
sigt at overfgre traditionelle modeller eller vaerktgjer til de bevidste forbrugere pa in-
ternettet, eller om der skal skabes nye markedsfaringsvaerktgjer og for sa vidt ogsa
organisationsformer for at optimere virksomheders konkurrereevne pa dette marked?

Vi er ikke i tvivl! Medens det eksisterende litteratur pa omradet er for unuanceret, er
det vores vurdering, at afhandlings konklusioner i hgj grad kan bidrage til videre un-
dersggelser af de bevidste forbrugeres adferd og dermed skabelse af nye markedsfa-

267 Citatet er fra: BERG-MARKETING. Tilgaengelig via internet: URL: http://www.berg-
marketing.dk/segmenteringer.htm. Citeret 231104.
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ringsvaerktgjer. Konklusionerne kan saledes efter en vis forarbejdning danne funda-
mentet for hvilke emneomrader, der skal sparges ind til i eksempelvis et spargeske-
ma, hvor abenhed, skabelse af mervardi og informationsbehov blot udger nogle af
disse omrader. | en sadan videre undersggelse vil dokumentation af forskellige be-
vidste forbrugersegmenter og deres specifikke forventninger til virksomhederne vare
inden for reekkevidde. Denne segmentering vil kunne udgere et veesentligt bidrag til,
at virksomheder kan lave mere pracise definitioner af deres malgrupper og bruge
disse i udarbejdelsen af markedsfaringsstrategier.
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11.

English abstract

The purpose of this master thesis has been to study how companies in different lines
of businesses are positioning themselves in relation to the consumer’s new behaviour
on the Internet and what opportunities and challenges this creates for the companies.
The thesis begins with a historical summary of consumer behaviour throughout the
last decades and ends up with a definition of a “conscious consumer”. It also con-
cludes that the consumer’s new behaviour on the Internet to a high extent is based on
conscious choices, which are deeply rooted in the information that is available to him
on the Internet.

With a rather small amount of literature present on the subject it was chosen to com-
bine various sources of information with the aim of reaching a conclusion based on a
solid foundation. A three-sided model consisting of visionary theories, statistics and
an interview survey formed the foundation for the thesis.

The three main theories showed various consumer types with different views on the
consumer. Basically the consumer’s motivation or reason for buying products proved
to be the difference between the theories. One of the theories argues for an intelli-
gent, well-informed, rational and demanding consumer on the Internet. Where this
theory finds the consumer very critical of advertisements on the Internet another sees
opportunities in branding and loyal customers as well. The last theory takes this a
step further and pleads that future consumers will become so prosperous that brand,
signalling value; storytelling and putting products into contexts will be even more
important and finally surpass the value of the product itself.

The theories and the statistics about consumers’ use of the Internet was the starting
point for compiling the interview guide used in a later series of qualitative inter-
views. The interviews with four quite different companies set the theories into an-
other perspective in the analysis and showed among other things that the theories are
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based on a very narrow understanding of the consumer. It was pointed out that sev-
eral factors were influencing the consumer’s information search process. It was
among other things the consumer’s interest in the product; ability to find the informa-
tion and to what extent the information is available.

Furthermore, the analysis showed that the companies are facing a challenge to adjust
themselves to the conscious consumers and the new market these constitute. The the-
sis concludes that companies have various opportunities in succeeding this, but the
choice regarding the companies’ further online development needs to be made.

One important decision concerns in what manner the company chooses to publish in-
formation and marketing on the Internet. Depending on the type of products being ei-
ther unique or standardized the company with more unique products, about which
only little information is available, have the opportunity to create conscious consum-
ers by providing various types of information about products and the company itself.
Companies with more standardized products have the opportunity to distance them-
selves from their competitors by creating value-added products according to the theo-
ries' advices and thereby being able to raise the products’ price tags.
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Bilag 1 — E-mail korrespondance med Anne Lund Jepsen

1. mail til Anna Lund Jepsen:
Hej Anna Jepsen

Sa skrider spcialet virkelig fremad, og det er vores klare mal at aflevere i december. | for-
bindelse med arbejdet er vi kommet i tvivl om en mindre, men dog ikke uveaesentlig detalje
i din Ph.d. Det drejer sig om ordet "newsgroups”, hvor vi er i tvivl om hvorvidt du kun
mener den service som foregar igennem eksempelvis Outlook eller andet mailprogram el-
ler om "newsgroups" i din definition ogsa omfatter diverse online forums pa hjemmesider?
(eksempelvis http://www.hardwaretidende.dk/forum/list.php?f=7 ) Hvis dine tal kun om-
fatter den farst del, hvor kommer forums sa ind i tabellerne?

I vore verden er formen maske lidt forskellig, men indholdet er det samme.
Vi haber at du kan finde tid til at afklare ovenstaende tvivisspgrgsmal.
Mange hilsner

Jens Halgaard

Svar pa 1. mail fra Anna Lund Jepsen:
Hej Jens Haldgaard,

Det, jeg diskuterer, er den bredere definition af online forums. Dog skriver jeg noget om, at
Brand Communities adskiller sig fra gvrige fora, fordi den, der driver det har en markeds-
fgringsmaessig interesse.

Jeg skriver ogsa et eller andet sted, at jeg i min undersggelse udelukkende beskaftiger mig
med newsgrups som de findes pa den danske del af USENET. Det er (var) en meget al-
mindelig afgraeensning at foretage, fordi det er (var) forholdsvis let at overvage og down-
loade diskussioner herfra.

Sa du har ret i, at jeg slet ikke har undersggt alle typer fora, selvom jeg tillader mig at slut-
te fra newsgrups under usenet til den type, du henviser til. Det skriver jeg heldigvis ogsa
noget om under "limitations".

Man ma nok ogsa sige, at der siden jeg lavede mine undersggelser i slutningen af 2001 og
starten af 2002 er (ma veere) sket meget pa det her omrade, fordi antallet af flat-
rateopkoblinger er eksploderet i den mellemliggende tid.

Jeg haber, at dette kunne hjelpe jer videre.

Mvh. Anna
2. mail til Anna Lund Jepsen:
Hej igen.

Undskyld at vi skriver igen, men vi er stadig en smule i tvivl definitionen af newsgroups
og hvad det betyder i praksis.


http://www.hardwaretidende.dk/forum/list.php?f=7

"Sa du har ret i, at jeg slet ikke har undersggt alle typer fora, selvom jeg tillader mig at
slutte fra newsgrups under usenet til den type, du henviser til. Det skriver jeg heldigvis og-
sd noget om under "limitations"."

- betyder det, at nar du eksmpelvis skriver:

Not at all Percentages in rows based on users of source

Z?Iriggpt)?)gni;sf Very little | A little | Some | Much | Very Much
The Internet in total 32.19 27.85 22.79 |19.62 | 13.29 16.46
General search en- 49.79 35.05 19.65 |13.68 | 13.68 17.94
gines
Specialized search 64.38 49.41 9.63 |13.25| 14.46 13.25
engines
Websites, producers 63.95 51.18 23.80 |13.09| 4.77 7.16
Consumer informa- 76.82 59.26 16.66 |14.80| 7.42 1.86
tion sites, sponsored
by government
Consumer informa- 81.12 88.62 4.55 2.28 | 2.28 2.28
tion sites, other
Websites, retailers 67.81 50.67 17.33 |14.66| 8.01 9.32
Newsgroups 78.87 61.22 16.30 |12.26| 8.17 2.04
Chat — commercial 84.98 85.70 0.00 | 2.86 | 5.72 5.72
sponsors
Chat — other 86.27 90.61 0.00 | 6.26 | 0.00 3.13

Table 4.11: Use of the various types of sources on the Internet

sd inkluderer de 78.87%, der slet ikke benyttede newsgroups i forbindelse med informati-
onssggning ikke de personer, som benyttede forskellige forums? Hvis det er tilfeeldet, ma
man formode, at mangden af personer der benyttede newsgroups via mails + forums pa
websites (altsa den "brede forstaelse" af begrebet) ma udgere en starre andel end de
21.13% (100-78.87) antyder? -

Svarene afhanger selvfglgelig ogsa af hvordan der konkret er spurgt i dit spgrgeskema.

(mit personlige geet er, at forums idag er noget mere benyttede end newsgroups via news-
readers)

Jeg haber at du lige kan finde 5 minutter til at svare.
MVH

Jens

Svar pa 2. mail fra Anna Lund Jepsen:

Hej Jens m.fl.

Jeg har eksplicit spurgt om nyhedsgrupper via usenet som fx.......Og sa har jeg spurgt om
chat pa websites, der tilhgrer producenter eller forretninger og chat pa andre websites.

Derfor kan | meget vel have ret i jeres argument. Man kunne tit have stillet spgrgsmalene
bedre bagefter.....Mht. brugen af andre diskussionsfora, sa tror jeg, at | har ret i,at meget
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foregar i diskussionsfora, der ligger andre steder. Men pa det tidspunkt,hvor jeg planlagde
undersggelsen sa det mest ud til, at det var via usenet - enten direkte eller via en website,
der linkede dertil.

Problemet ved det med internettet er jo lidt, at det er et moving target, og derfor bliver det,
man har lavet, hurtigt foreldet. Det jeg har pravet at gere ved det i min afhandling er sa at
pege pa, at som udviklingen er, bliver betydningen af diskussionsfora nok ikke mindre med
tiden efterhanden som man har bedre opkoblinger og flere og flere er erfarne internetbru-
gere.

Haber, det bragte jer videre.

Mvh. Anna







Bilag 2
Fortrolighedserklaering

Denne erkleering vedrgrer mundtligt interview d. 30. august 2004 mellem * og Jens
Halgaard og Morten Andersen.

Falgende forhold overholdes af de studerende:

Personnavne skal vaere anonyme i speciale + bilag
Oplysninger vedr. informantens stilling mv. ma ikke angives i speciale + bilag
Virksomhedsnavn ma ikke angives i speciale + bilag

Oplysninger om branche og virksomhedstype ma ikke angives i speciale + bilag

O o o o o

Klassificeres som “Fortroligt” pa Det Digitale Projekthibliotek pa AAU

Der skal dog gares opmarksom pa, at projektrapporten er tilgeengelige for universitetets
myndigheder og undervisningsministeriet.

Sonofon erklarer sig indforstaet med at begraense anvendelsen af projektrapporten i
virksomheden, hvis det gnskes af forfatteren.

Pa vegne af *: Studerende:






Bilag 3 — Transskribering af interviews

Interview pa Aarstiderne af Thomas Gaarde (T)

Interviewer: Jens Halgaard (J)
Notater og supplerende spargsmal: Morten Schuster Andersen (M)

J 1: Farst sa teenkte jeg, at det kunne veere rart med en kort introduktion til dig og dine arbejdsopga-
ver hos Aarstiderne.

T: Jeg sidder i 5banden som er ledergruppen, med kobling til gardene som primaer arbejdsopgave, samtidig
sidder jeg tzet pd mange af de 1T-beslutninger der bliver truffet selv om vi mere eller mindre har outsourcet
vores IT-afdeling og der har jeg veeret med inde i valget af outsourcing partner. Sa sidder jeg faktisk som
direktar for et af selskaberne som er ejet af Aarstiderne, hvor vi har vores ejet gardmarke, hvor vi producerer
havregryn, mel, thé og krydderier her pé& gérden, som vi s& emballerer og s&lger via Aarstiderne eller til de-
tailhandlen og det er jeg sa direkter for, det selskab. Samtidig med at jeg er medlem af koncernledelsen i
Aarstiderne.

J 2: Kan du kort ridse den historiske udvikling af jeres internetprodukt — i korte traek.

T : Jeg har ikke sa lang en levetid her i forretningen, men den internetside vi har nu er 3 ar gammel og det er
meget sadan knopskydning hele tiden — sa vi har hele tiden nogle begransninger i forhold til vores Navision
system. Sa vi sidder faktisk pt. Med overvejelser om at udskifte fordi det er 3 &r gammelt nu og vi vil godt
have et nyt. Eksempelvis er vi lige géet til Sverige, vi har s& vores danske hjemmeside, som er 3 &r gammel
og lgbende er blevet opdateret og sa har vi sa lavet et svensk site med sadan noget open source software og
der har vi faktisk set nogle muligheder og vi kan tilbyde en helt anden kundevenlighed p& hjemmesiden hvor
kunden far langt flere muligheder og vi kan lave meget bedre nyhedsbreve til kunderne som er meget mere
kundeorienterede — interesseorienterede. Og der har vi set nogle muligheder sa vi er lidt dbne for at hvis det
kan lykkes i Sverige det her, vi gik ind i Sverige for en 3-4 uger siden, og sa lave et helt nyt site, som bade
inkluderer det danske og det svenske, men med erfaring fra begge sider. Men der har vi set nogle helt dbenly-
se fordele ved open source, det kan godt veere at vi ikke laver det i open source i den endelige lgsning, men at
vi har set at der er muligheder — men det er meget sadan knopskydning, hvilket er meget karakteristisk for
Aarstiderne at sa far man lige en ide og sa arbejder man videre med den. Man satter sig ikke ned og laver en
forkromet idé pa et stykke papir.

J: Kan man s sige, at det er fordi at virksomheden og dermed ogsa hjemmesiden er et resultat af en lgbende
udvikling, da man stér i en ny situation hvor | ikke har en masse erfaring, | kan ikke hente en person ind som
har lavet tilsvarende de sidste 20 ar?

T: Jamen alts& virksomheden er blevet etableret i 99 og siden er det bare gaet med raketfart opad, og sa har
man hele tiden haltet efter med — eller ikke haltet efter med, men man har hele tiden knoklet for at fa hjem-
mesiden up-todate for at give de ydelser og sa tror jeg egentlig bare at man har arbejdet igennem og maske
ikke altid lige stoppet op og reflekteret 100% over hvad er det lige vi skal med her ud fra en IT sikkerheds-
maessig baggrund. Men Vi prgver hele tiden pa at have en kundevenlig hjemmeside, men ved jeg ikke om |
eksempelvis har prgvet at modtage vores nyhedsbrev, men [...] det er meget kedeligt for at sige det ligeud.
Og det er sd hjemmesiden, som giver de begraensninger. Og der er der sé& sket nogle ting i forhold til at sende
en PDF fil ud til kunderne i stedet for, men den nye site vi har lavet til Sverige — praesenterer sig meget bedre
for eksempel og det er noget hjemmesiden selv genererer. S& det er meget sdan knopskydning, det er den
made virksomheden er drevet pa, sa det afspejler kulturen i virksomheden.

M: Hvad er lige de starste forandringer — Vi hgrte om 1. generation (af hjemmesiden, fortalt om af Aarstider-
nes Mentor pa den indledende introduktion. Red) — til nu 2. generation - hvad er tankerne i forhold til at nu
skulle der komme en ny?

T: Jeg kender faktisk ikke den allerfarste, og det er der faktisk ikke sa mange der gar det — der har vaeret sa
store udskiftninger medarbejdermaessigt men det er noget omkring kundevenligheden, der er en af de vaesent-
ligste arsager til det — for eksempel det er melde kasser til eller fra, fa det der nyhedsbrev der praesenterer sig
godt, hvor man s inden faktisk klikker af hvilke interesser man har, s man kun far nyhedsbrevet -

J: Personliggarelse?



T: Personliggarelse af sitet, det er noget af det vi arbejder hen i mod, men det er selvfalgelig et gkonomisk
spgrgsmal ogsa jo, sa hvad skal man sige — hvis det lykkes i Sverige sa er det ligesom skridtet til at [...]

J 3: Okay, hvis vi gar over til at snakke om nogle forskellige forbrugerprofiler. Har du et billede af en
eller flere typiske typer af forbrugere, som handler hos jer — og kan du i sa fald beskrive disse.

T: Ja, det er en del af mine venner gar det, det kan veere et kaerestepar, eller det kan ogsa vere singler. Men
det er typisk nogle som satter pris pa gode ravarer af hgj kvalitet, og som er gkologiske — altsa der er dem
som siger, at vi vil gerne have de gode révarer, de synes at det er speendende at f& nogle andre réavarer som de
ikke bare kan kgbe i supermarkedet. Det tror jeg er én kategori.

En anden kategori, det er dem som er meget gkologisk bevidste og som kaber hardcore gkologiske produkter,
dem er der ikke s mange af, altsd hoved gruppen er dem som synes at det er laekkert at bruge noget tid i
kakkenet, lave leekker mad, og have de gode ravarer. Prismassigt, hvis man sammenligner vores kasser, sa
gar vi maske selv og bilder os ind at kasserne er dyre, men sammenligner man med grentsagerne koster i
supermarkedet, sa ligger vi ikke si meget over prisniveauet, sa det er ikke et dyrt koncept. Det kunne man
umiddelbart forestille sig, sa det er bade de velstillede, men ogsa de mindre velstillede som kgber kasserne.
Men der jo de der grupper man kan placere folk i, nu kan jeg ikke lige huske dem [...] Er

Der ikke et gkologisk segment? [...]

M: Der et livsstilssegment [...] Ogsa bare sadan noget som ’snob” effekten.

T: Jeg har faktisk sédan et stykke papir hvor vi har lavet en analyse, sadan af den typiske Aarstidskunde som
| kan fa af mig, der har vi nemlig relateret til de der livsstilstyper.

J: Nu lzeser jeg sa et par linier op om vores opfattelser af bevidste forbrugere, som vi arbejdet meget ud
fra. Den ny generation af bevidste forbrugere er personer, der via internettet er i dialog med andre forbru-
gere, forbrugerorganisationer, udbydere og myndigheder med det formal at tilegne sig information og
viden om producenter, produkter og deres egenskaber samt at kunne sammenligne og selektere mellem
disse i en kgbssituation.

J 4: Sé& sperger jeg sa; Genkender du nogle af disse karakteristika hos jeres kundekreds

T: Ja, Altsé der bliver jo brugt mange mails, altsé hvis de for eksempel har fundet en fejl i en vare, det kan
ogsa vaere en forespgrgsel. Eksempelvis har vi lige haft spiselige bloster i kasserne, og sa far vi forespargsler
pa, om vi kan levere nogle kasser til en bryllupskage — det foregar ogsa pa mail, sd mange af vores kunder er
internetorienterede. Vi har 30-35000 kunder og der er 10-12 medarbejdere der handterer alt det, og det er det
eneste. Sa det er relativt fa telefonopkald, det er primeert mail. Men det er ogsa det vi vil arbejde hen imod pa
det nye site, at gare den del lettere, s& man selv kan ga ind og bestemme over sit abonnement og sit kassesy-
stem.

J: Men har | en opfattelse af, altsd kommer det til udtryk pa andre méder, eksempelvis at folk har nogle for-
ventninger eller en viden om jeres produkter, sa de spgrger ind til — altsa oplysninger fra @kologi.dk eller
andre steder som de ellers ikke ville have haft.

T: Jeg tror der er mange som er meget I1T- orienterede, forstaet pd den méde, at de bruger internettet til at
sgge informationer.

M: | forbindelse med jeres produkter ogsa?

T: | forbindelse med vores produkter ogsa, altsa jeg ved ikke hvor meget de ger det hvis jeg skal veere helt
&rlig [...] Men jeg tror da, at vi har veeret med til at &@ndre nogle folks holdninger til brugen af internettet.
Jamen, vi har tidligere haft nogle meget kryptiske fakturaer, som har vaeret vanskelige at gennemskue, men
alligevel har de kebt ved os og bestilt pa nettet gang pa gang. Og der er en eller anden tillid til os som virk-
somhed. Nu har vi sa &ndret de der fakturaer, for det var simpelthen ikke holdbart i lengden, og jeg tror
simpelthen at vi har [...] at nogen som bruger internettet meget har tillid til systemet, folk som ikke har tillid
til systemet vil hoppe fra med det samme. Altsa jeg bruger selv internettet til mange ting og keber mange ting
over internettet og det tror jeg at der er mange af vores kunder der gor, dem jeg kender i hvert fald.

J: | specialet der arbejder vi med 3 forskellige forbrugerprofiler for den moderne forbruger. Og sa vil vi gerne
have dig til at satte disse i forhold til din virksomhed. Og sa tager vi de her 3 typer af forbrugere og sa kan vi
lige ridse dem kort op bagefter.



J 5: Altsa den farste [...] Den moderne forbrugers hjemmebane er internettet. Han udnytter alle dets
muligheder for kommunikation til at afsgge markedet. Desuden er han steerk kritisk overfor traditio-
nelle seelgere og reklamer, men anser derimod troveerdighed og reelt indhold for afggrende. Slogan:
Det bedste produkt til den rigtige pris!

Er det din opfattelse, at det kunne veere en -

T: altsa jeg vil nasten sige, at jeg tror at det er en Aarstids kunde. Nu har jeg ikke lige hert de andre to, men
det virker meget reelt.

J: Altsd man kan sige, at den her er bundet op meget omkring “value for money” eller pris altsa.

T: Man vil godt kabe kvalitet og acceptere en hgjere pris, Vi selger jo for eksempel mel, som er dyrere end
hvis man keber det i supermarkedet, pa vores hjemmeside. Altsa vi har jo en decideret web-butik, hvos man
tager ned af hylderne.. Og der har vi jo noget mel fra Ausgard, som ligger i Nordjylland — som er dyrere end
det man kan kgbe i supermarkedet, og det kaber folk. Jeg har en fornemmelse af at folk gerne vil have kvali-
tet og det betaler de ogsa gerne for. Men de betaler ikke for darlig kvalitet.

J Hvis vi nu tager en mere, s kan vi s& komme tilbage til dem bagefter og se om der méske var én som mé-
ske skilte sig mere ud.

J 6: Nummer to: Den moderne forbruger er bekendt med de bedste internetfirmaers service, og accep-
terer kun tilsvarende service fra andre virksomheder. | modsatning til den farste forbrugertype, ser
denne forbruger ingen modseaetning i at teenke rationelt og samtidigt betale for brand og signalveerdi.

T:[...] Ja, ok det der adskiller de to er man ikke kun betaler for kvalitet, men ogsa for noget subjektivt [...]
subjektive veerdier. Altsa der er jo det, at Aarstiderne er startet op pa @sterbro, hvor der var en eller anden
lille snobeffekt ved fa den der gransagskasse, hvor det var lidt interessant at have den grgnsagskasse, hvilket
fik folk til at melde sig ind i systemet.

M: Den stér pa trappen.
T: Den star pa trappen og ser lidt fancy ud og nar man hgrer om de der opskrifter. Sa der er nok mange der er
kommet ind, skal vi sige fordi Aarstiderne var lidt speendende, var lidt nyt. Men jeg tror alligevel at jeg vil

haelde til nummer 1 der med kvaliteten, altsa jeg tror ikke at -

M: Men de udelukker ikke hinanden — Det kan godt veere, at man siger at man har en vis procentdel af den
ene og nogen af den anden..

T: Ok, sa tror jeg at der er bade 1’re og 2’er.
M: Men alts& 2’eren er ikke s& udbredt mere nu, som den méaske var i starten?

T: Nej, ja, nar folk kommer ind i det, sa er det typisk fordi at folk har hgrt det fra nogen, det lyder spaenden-
de, sa der vil man méske nok kgbe det.

J: Vil det sige, at jeres produkt udstraler ogsa, at det gerne er noget man vil vise frem — altsa der er ikke noget
fordaekt over at kabe noget fra arstiderne?

T: Ja, altsa folk bruger kasserne til at have aviser i og til at st fremme i lejligheden. Sa det vil sige at det
ogsa egentlig er branding for os. Folk kan bruge vores kasser [...]

M: Selv om de ikke er pane i sig selv, pd den méade kan man sige -
T: Ja, de er meget primitive og rustikke kan man sige, de har sin charme.

J 7: Sa 3’eren. Den moderne forbruger er pa vej til at blive sa velhavende, at signalveerdi og brand
bliver vigtigere end selve produktet herunder kvalitet og pris. De efterspgrger historien bag produktet
og bruger dette til at definere deres egen identitet.

T: Det tror jeg ogsa, at der er nogen af vores kunder der er. Altsa vi har jo eksempelvis det selskab jeg er chef
for, der har vi jo lavet vores egen havregryn og mel hernede fra garden. Det szlger vi nede i gardbutikken. Sa
nar der kommer besggende siger de “ahhh, mel her fra garden”, altsa, det er mel her fra garden, det er span-
dende for dem. De har veret ude at se garden og sa kaber de mel herfra og det kan man sige er historien de



kaber der. Men altsa samtidig, sd er melet god kvalitet, det er ikke darlig kvalitet. Men der s&lger vi det der
hedder diverse ravarer pa historie og det der hedder sporbarhed. Altsd man kan naesten udpege den mark,
hvor det kommer fra. Og det er altsa det vi praver [...] det tror jeg faktisk er noget som kommer. Vi har byg-
get et hus med trae her fra skoven her i foraret. Sa skal vi til Spanien her om en uges tid og bygge en spzr-
konstruktion for en dansker, ogsa udelukkende med tree herfra. Der praver vi ligesom den der sporbarhed og
historie.

M: Altsd, det er noget | satser meget pa?
T: Ja, det har vi snakket en del om og det er et af mine arbejdsomrader og udvide den del.

J: Man kan sige, at det er det der er med til at retfeerdiggere maske den merpris — altsé at man kan lagge en
hgjere avance pa produktet, hvis den far en signalveerdi og har en historie med sig — den kontekst den bliver
solgt i?

T: Ja, der udkommer en bog nu her fra fremtidsforskningsinstituttet der hedder The Creative Man. Noget
omkring at fremtidens borger selv vil kunne lave deres Igsninger, man gnsker ikke at kunne se den samme
stol hos naboen, det skal vaer meget custom made. Og det er sa nogen af de ting vi ogsa vil arbejde med. Og
det er ogsa noget med at det med historie og s custom made, det er ikke bare noget man kan kopiere.

J: Sa vil vi ga over til at snakke lidt om forbrugernes kommunikationsmuligheder, hvad det betyder for jer
som virksomhed. Sa laeser jeg igen... Forbrugerne har ved hjelp af internettet faet helt nye muligheder for at
kommunikere med hinanden i form af eksempelvis newsgroups, forums, anmeldelser og andre sammenhang
udenfor virksomhedernes direkte kontrol. Udviklingen er sdledes i grove treek géet fra envejskommunikation
hvor virksomheden talte til forbrugerne gennem massemedier, til en situation hvor alle kan tale med alle via
internettet.

J 8: Og sa lyder spgrgsmalet. Pa hvilken made bruger | internettet til at kommunikere med forbruger-
ne og hvilke fordele - ulemper ser du de forskellige former har. Det kunne vare jeres website, mail,
forum eller den slags?

M: Udover de der effektiviseringsting, det er selvfglgelig én ting, men -

T: Vi har det der hedder en weblog, hvor folk bare kan skrive ind pa og fa tilbagemeldinger. Det er sadan
rimelig dbent system, hvor man ikke selv er herre over det.

M: Altsé en online chat?

T: Ja, og det giver bade positive og negative tilbagemeldinger, sa man er rimelig aben om hvad der sker og
hvad der rarer sig. Det kan veere enten en kunde som er utilfreds med vores produkter. Ogsa noget med om
det kan passe at fakturaerne skal vaere s& uigennemskuelige. Pa den made fér vi ogsé kigget pa nogle pro-
blemstillinger vi har for ligesom at fastholde kunderne. Sa det der med at man bare slipper hestene lgs og
lader folk skrive ind, det giver ogséa nogle tilbagemeldinger, som man ellers ikke ville have faet maske. Det
kan selvfglgelige have den ulempe, hvis at der er noget som ser sig onde pa Aarstiderne, og sa decideret
bruger webloggen til at kare hadekampagne eller hvad skal jeg sige — men det har vi ikke oplevet. Det kan
vaere ulempen ved at have sadan et dbent sted, hvor folk kan skrive ind. Men det kan vi sé alligevel, i og med
at vi kan gd ind og satte en begransning pa. Men det er ogsa en meget god made at bruge sin weblog pa.
Altsa jeg kan jo sagtens std som szlger eller chef for et firma og sige at det er nogle gode produkter som vi
har, men hvis det er nogle af mine kunder som spontant skriver pa webloggen, sa giver det en helt anden
tyngde markedsfaringsmaessigt.

M: Det er for at give sddan en dbenhed og gennemskuelighed...

T: [Nikker] Og sa har vi nyhedsbrevene, der er det jo os der meget dikterer hvad der skal ud til kunden. Det
er sddan traditionel markedsfering.

Nu skal vi ogsa til at bruge videoer for eksempel, her i hgsten kan man spgrge sig selv om hvorfor vi ikke har
taget nogle billeder af mig, med en mejetaerskerne karer i baggrunden. For at fortzelle en historie, men ogsa
for at bruge videosekvenser og lyd. Vi har ogsa pa det svenske site lavet en lille videosekvens, der viser
hvordan man tilmelder sig systemet. Det er nogen af de veerktgjer...

M: Nu i forhold til de der nyhedsmails, | ger det fordi det er muligt eller hvad... fordi at det ger andre virk-

somheder - der er ikke sdan en marketingsting som ligger bag. Der ikke sadan stgrre overvejelser bag hvad
der star i dem, pa samme made som | har oprette jeres chat — for at skabe en eller anden stemning?
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T: Ja, det er faktisk den méade det fungerer pa her i huset, sddan en intern chat, altsa hvad rer der sig i den her
uge — vi har lige faet noget fra en eller anden avler, sa der skal vi da have en historie fra ham nar han leverer
nogle granne citroner, eller spiselige blomster eller nar vi hgster nogle ramslgg. Sa skriver vi lige en lille
spalte om det, s& det er hvad vi synes er spaedende og hvad vi synes er spaendende ude i naturen. Samtidig er
der ogsa en produktinformation, opskrifter... Sa det er bade det markedsfaringsmaessige og en orientering om
hvad foregar der.

Men det er ikke sadan at vi har lagt en plan for det naeste halve r om hvad der skal komme hvornar, det er
der flere fadevarevirksomheder der har, lanceringsplaner for et halvt ar frem, nej. Altsd pa kasserne har vi,
altsé vi har nogle smagekasser, en bagekasse og en grillkasse — der er der selvfglgelig tilpasning til sesoner.

J: S& kommer det til at virke mere intuitivt, at jeres nyhedsmail indeholder nye informationer. Sa | er ogsa
bevidste om at kare et szrligt sprog, sa det skal virke erligt det i skriver.

T: Ja, altsa jeg ved ikke helt hvordan jeg skal beskrive det... Jeg havde faktisk nogle problemer med skrive i
det sprog her, da jeg kom — det har jeg faktisk stadigvaek. For hvis man laeser det sa er det faktisk meget som
om at man taler ligeveerdigt.

M: Altsa taler til et barn.
T: Nej! — ikke taler til et barn, for s& kan man godt tale ned.

M: Nej, men altsd man skal i hvert fald ikke gare sa det er uforstaeligt eller tvetydigt, man skal altid gare s
alle kan forsta det. P4 den made tale til et barn.

T: Meget sadan, hvordan skal jeg beskrive det, altsa nu kan | jo selv preve at laese nogle af nyhedsbrevene —
men altsa det er meget ligefremt, naesten venneagtigt.

J: Indforstaet?

T: Nej, ikke indforstéet, men meget sddan venneagtigt, klap pa skuldrene — det var hyggeligt at veere sammen
med dig i sidste uge agtigt. Det er naesten den made, det er formuleret pa.

J: Men det er ogsa med til at skabe en falelse af community, at skabe et felles skab og fa faste kunder.
T: En stor familie. [hehe]

J 9: Okay, er det din oplevelse at internettet har andret forbrugernes krav til jeres informationsni-
veau?

T: Ja, altsd der er jo nogen som ringer og andre der bruger mails, altsa vi kigger jo hele tiden pa hvad der
rorer sig og hvad de andre konkurrenter laver. Jeg merker da i hvert fald, at vi begynder at leegge mere og
mere pa og det skal man sa ogsé med, at det skal sa vare logisk for kunderne at finde informationen.

M: Altsé at legge mere pd, at fa stgrre hjemmeside?

T: Ja, starre hjemmeside, flere informationer. Der er flere valgmuligheder, flytte rundt p4 abonnementer og
sa videre — S4 altsa, det er blevet lidt mere komplekst, det skulle det ogsa gerne.

J: Tror du at hvis | havde veret en almindelig virksomhed, altsa ikke kart det som en e- virksomhed, at for-
brugerne med deres baggrund i at kunne fa mange informationer fra andre virksomheder og lignende, har
indflydelse p& den méde de henvender sig til jer og stiller de samme krav som [...] Altsé ligesom hvis de
havde kabt en bog hos Amazon og er vant til at fa den leveret ved daren dagen efter. Er det noget | kan maer-
ke?

T: Jeg ved ikke om vi kan maerke, at det er et decideret krav, men vi har jo de informationer, vi forteller jo
kunder i for eksempel nyhedsbrevet, hvad der kommer i kassen i naste uge — det ligger ogsa pa hjemmesi-
den. Nar de tilmelder sig en kasse, sé far de ogsa at vide hvornar den bliver leveret og det er jo forudsaetnin-
gen for at man kan drive sadan en forretning. Jeg sidder og teenker lidt pa den made vi bruger internettet pa,
hvis nu for eksempel havde veeret en lille landmandsbiks, som havde kart rundt i lokalsamfundet og solgt
grensagskasser, og man sa pa et tidspunkt havde ville ga et skridt videre — om man sa havde brugt internettet
pa en anden made, det tror jeg at man ville. Jeg tror at vi bruger det langt mere aktivt, sender flere ny-
hedsmails af sted.



M: Det er maske mere jer, som putter information ud, end dem der treekker det ud?
J: Altsa sa | forsgger at vere pa forkant?
T: Ja, det faler jeg lidt at vi er, sa det er mere et push end et pull.

M: Men | sidder sd maske i en situation hvor I risikerer at putte for meget ud, for | ved ikke om de kan bruge
det.

T: Jeg tror ikke at vi har puttet for meget ud, altsa vi er meget strikse med hvad der bliver lagt pa.

J 10: Er det din opfattelse, at forbrugerne kan finde informationer om Jeres virksomhed, som | ikke
selv har kontrol over?

M: Nu er det selvfalgelig sveert, nar | er mere eller mindre eneradige pa markedet.

T: Altsd jeg tror, at hvis man siger et abonnementssystem med grgnsager, sa er der mange der teenker Aarsti-
derne. Men jeg tror dermed heller ikke at der er s3 mange steder hvor der er negativ omtale af Aarstiderne,
hvor vi ikke selv har kontrol over det

M: Ogsa positivt?

T: Ogsa positivt. Altsé vi har jo meget teet samarbejde med gkologisk landsforening, vi har jo nogle gange et
banner pé deres hjemmeside. Men det er jo altid et samarbejde. Hvis vi laver et event med dem, star pa en

messe eller noget.

M: Men det kunne veere at foreningen havde et forum, hvor der kunne veere startet en eller anden diskussion
omkring jeres virksomhed.

T: Jeg har ikke hgrt om det
J: Hvis det sé var tilfeeldet, hvordan ville | sa reagere pa det?

T:[...] Ja, det er et svaert spgrgsmal. Det afhaenger meget af emnet, men jeg tror at vi ville tage diskussionen.
Fordi det er ikke altid, at den som tier, som gar bedst derfra.

J: Sa | kunne altsa godt finde pa at deltage aktivt pa et forum.

T: Ja, sa tror jeg at vi ville deltage aktivt i det. Fordi vi praver ikke pa at skjule nogle ting. Vi havde for ek-
sempel en sag her i foraret, hvor vi fik nogle &bler fra en avler som var ved at omlagge fra traditionel til
gkologisk drift — det fangede vi s& med det samme og meldte ud til kunderne, at | har faktisk faet eebler fra
den her zone, det er vi meget kede af og vi har strammet op omkring vores indkgbsprocedurer og kvalitets-
kontrol og snakket med vores leverandgrer. Og der tager vi hellere tage dialogen og spille med abne kort, for
det tror vi skaber den bedste trovaerdighed omkring os.

M: Selv om de maske ikke ville opdage det -

T: Det ville de ikke, men skulle det ske sa ville vores trovaerdighed ryge med det samme. Derfor tror jeg ogsa
at man skal tage sadan en dialog.

J 11: Jeg tror at naeste spargsmal ligger i forleengelse, sa vurderer du at jeres kunder bruger internet-
tet til at kommunikere med hinanden om jeres virksomhed?

T: Det tror jeg ikke, det skulle sa vaere vores weblog hvor man kan laese hvad andre kunder har af positive og
negative tilbagemeldinger.

J: Jeg sidder og tenker pa, om det sa er branchen der har defineret [...] om det er fordi der ikke findes nogle
oplagte forums at gare det i, eller det maske er kundesammensatningen, typen af kunder der er forbrugere
hos jer.

T: Ja, man kan maske forestille sig, at der er et forum for folk der bruger internettet meget, indenfor IT —
branchen, det kan veere hardware, det kan veere software.
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J 12: Hvilken indflydelse har forbrugernes muligheder for at sgge information, sammenligne priser
osv. pa internettet at sige for jeres konkurrencesituation? Det, at information er let tilgeengelig og
markedet er gennemsigtig.

T: Der er ikke s& mange p& markedet kan man sige, s jeg vil ikke sige, at det er take it or leave it, for det er
det ikke. Der er eksempelvis Skagen Food, Coop norden, der er flere der ved at komme ind p& markedet. Der
er ogsa den lille fiskehandler, den lille land mand som har lidt grensager derhjemme.

M: Men man kan sige, at | maske naesten er de eneste som er repraesenteret pa nettet?
T: Skagen Food er og Coop Norden er ogsa

M: Men du ser ikke en trussel?

T: Nej, jeg synes egentlig at vi har en rimelig fornuftig prisstruktur egentlig.

J: Men jeres produkter er maske ogsa sveere at sammenligne med andre, sa skulle det veere pa serviceniveau
og lignende.

T: Altsa vi sgrger jo at have et hgjt serviceniveau, og hvis der er nogle reklamationer, s sarger vi for at be-
handle dem med det samme. Hvis folk har nogle forespgrgsler, hvis de kender nogen i deres familie, hvis de
er er utilfredse med noget havregred eller lignende — s& kan vi godt bruge en halv A4 side pa at forklare dem,
hvorfor det er som det er. Eller forklare at det er vi kede af, vi giver dem gode tilbagemeldinger i hvert fald.
Noget andet vi lever hgjt pa, er vores produkter. Vi har nogle forskellige produkter i, som man ikke bare kan
kabe i dagligvarebutikker, som er meget unikke egentlig, og der far man sa en opskrift. Og det er noget der
adskiller os markant fra, skal vi sige de mindre aktarer. De har ikke det keempe indkgbsnet, som vi har.

J: S& man kan sige, at forbrugernes mulighed for at sasmmenligne, det har ikke den samme betydning for jeres
virksomhed — det er ikke sa relevant?

T: Nej, det faler jeg egentlig ikke. Vi har selvfglgelig nogle kasser som minder meget om [...] dogmekassen,
som er lidt smakedelig, de ting kan man kgbe i supermarkedet aret rundt. Der kan du let sammenligne prisen.
Men alligevel s&lger vi en del af dem. Og det ma jo veere udtryk for vores berettigelse pa markedet.

J: Hvis vi gar over til at snakke generelt om virksomhedernes andrede konkurrencesituation, altsa udfordrin-
ger og muligheder.

De fleste virksomheder star i dag overfor en rackke konkrete udfordringer og muligheder i relation til et
marked hvor deres potentielle kunder har helt nye muligheder for at sammenligne de forskellige konkur-
renters priser, specifikationer, service og lignende udenfor virksomhedernes kontrol.

J 13: Kan du overordnet beskrive jeres konkurrencesituation pa internettet — konkurrenter og mar-
kedsandele?

T: Vi har en meget stor markedsandel, altsé lige indenfor grensagshandel pa internettet, kan jeg forestille mig
at vi har 80%, det er et slag pa tasken. Der mener vi, at vi stér starkt.

M: Monopol?

T: Hehe, ja det er et ord vi helst ikke vil bruge, men vi star sterkt i hvert fald.

J: De veesentligste konkurrenceparametre for jer?

T: Vi praver hele tiden pa at lave nogle nye produkter, vi praver hele tiden pd sammensztte kasserne sa der
er noget speendende [...] I &r har vi kart sddan et innovationsprojekt, hvor vi har lanceret en kasse pé internet-
tet, som vi har haft i 4 uger, sd kommer der en ny kasse i en periode. Sa vi har haft 12 forskellige kasser i ar.
Og det er jo en made at man ogsa kan stille sig i en steerk konkurrencesituation pa, at man hele tiden praver at

veere pa forkant med at udvikle nye ting [...] en prevesmagekasse, en bagekasse.

M: Saledes at folk hele tiden kan finde noget nyt, sa de ikke karer tret i en kasse?



T: Der er sa nogen af vores kunder som bliver ved med at abonnere pa den samme kasse uge efter uge og
som sa stopper fordi de synes det bliver for ensformigt. Der har vi s& haft et problem med at forklare kunder-
ne at de egentlig bare kan skifte over pa nogle andre kasser.

J: S& innovation er et vasentligt konkurrenceparameter?

T: Det der er grundprincippet i det her foretagende er jo egentlig gleeder ved at lave noget leekker mad og
have nogle gode oplevelser ved det ogsa.

J: Altsd vi navnte jo ogsa tidligere signalvaerdien, altsa i forhold til kasserne stod rundt omkring
T: Det har vaeret med til at lgfte gkologien i Danmark, sa derfor har det haft en positiv signalveerdi
M: | ser ikke jeres kunder kebe det pa grund af det, fordi det er vigtigt?

T: Der er nogen, som er hardcore gkologer, som nasten er ligeglade med kvaliteten, bare det er gkologisk.
Men altsa jeg vil sige at vi strammer meget op pa kvaliteten, og den kvalitet vi har i dag, er meget hgjere end
den vi havde for 4 ar siden. Dengang kunne man szlge det fordi at det var gkologisk og i en kasse. Det kan
man ikke leengere, sa der har ogsa veret en lgbende udvikling i ravarekvaliteten og det sker i et teet samarbej-
de med avlerne.

M: Det vil sige, at sédan noget som pris — nu er det maske svaert at prisfastsatte jer, men det er ikke det vee-
sentligste?

T: Jamen, vi har lige sat priserne lidt op, men inflationen gér jo ogsa op. Vi har en filosofi om at avlerne skal
ogsa have en rimelig forretning ud af det, sa det er ikke noget med at vi tryner avlerne og sa scorer en keempe
avance. Vi har et meget godt samarbejde med vores avlere. Men det er jo ikke ensbetydende med at for bru-
gerne skal betale en meget hgj pris, der har vi jo sa igen supermarkederne og vores konkurrenter vi skal holde
0s op imod.

J 14: Er | opmaerksomme pa at efterkomme bevidste forbrugeres forventning om omfattende informa-
tion pa internettet?

T: Vi prever, men altsd man kan sige at vi praver mere at presse informationerne ud. Der er selvfalgelig
nogle enkelte som er helt vildt entusiastiske og det er selvfalgelig dejligt. Men det er sa nogle ganske fa per-
soner, som er med til at sgrge for at vi far lagt noget pa nettet sa at sige. S& man kan sige, at det ikke kun er
os der leegger pa, men ogsa de entusiastiske der traekker lasset.

M: Sa det kan godt ske, at I laver det til 10, men at der sa er 100.000 inde og fa glaeede af det. Det er ikke
noget med at | skal til at trykke det i mange eksemplarer. Det er jo en egenskab, hvor nettet gar det lettere...?

T: Men her er det sa igen, at man skal passe pa, at man ikke begynder at f& spam mails, sa der skal man ogsa
malrette det lidt.

M: Jeg teenker ogsa i forhold til jeres hjemmeside, hvor man méske naesten kan begynde at snakke om spam,
fordi der er s& meget information, som ikke er ngdvendig

T: Nej, det faler jeg ikke, der mener jeg ikke at vi er sa slemme. Nu sidder jeg ogsa og snakker indhold, men
I skulle naesten selv prave. Jeg synes at det er nemt at finde rundt i hvert fald, jeg synes ikke at det er uover-
skueligt.

J 15: Benytter | jer af traditionelle reklamer, radio/TV/avis/blade, reklamer | pa internettet eller slet
ikke?

T: Altsé vi bruger meget lidt traditionel markedsfgring, meget lidt. Thomas Harttung som er gérdejer og
Sgren Ejlersen, som er kok startede Aarstiderne op, er utrolige folk, som bare er meget demagoger, folkefor-
farere — de kan fa folk med. Nar man mgder Sgren og sa sidder og snakker med ham og om han sa valger et
eller anden tosset projekt som at szlge sand i Sahara for Aarstiderne, s& hopper man pa for det lyder bare sa
spaendende, han fanger folk. Og de har samtidig et keempe netvaerk og pd den made har de adgang til utrolig
mange journalister, fagblade og magasiner. Sa vi har jo veeret i alle mulige medier og hver maned er vi i
Femina, Alt for damerne, Ud&Se -



J: S& man kan sige, at det er en skjult reklame, fordi man netop ikke kgber en helside og skriver Aarstiderne
med store typer og skriver en traditionel reklame. Men derimod fordi der bliver skrevet en artikel om virk-
somheden.

T: De skriver en artikel og dermed forteller om virksomheden. Vi har prgvet det med helsides annoncerer og
det har ikke rigtig rykket. Vi har veret i Berlingske Tidende og i Jyllands Posten for et &rs tids siden. Vi laver
meget med events, eksempelvis har vi lavet en keempe treekasse, som fylder en hel trailer og som sa karer
rundt i Kegbenhavn for eksempel, og hvor en af lamellerne pa siden kan sl&s ned og sa har man sadan en bod,
som er lidt pudsigt. Vi har forskellige arrangementer, hvor vi star og laver mad, simpelthen for at viderebrin-
ge budskabet, samtidig med at man kan se nogle kasser og sé tilmelde sig abonnementsordningen, sé det er
den type event markedsfering vi laver.

M: Men har | overvejet traditionelle bannerreklamer pa nettet, eller er det ikke jeres filosofi?

T: Vi fgler vi er kendt blandt mange mennesker, men typisk her i sommerferien bliver man ringet op af man-
ge virksomheder, som vil forbedre ens position pa Google, men det siger vi konsekvent nej til.

M: Men det er altsd noget | har taget stilling til, ikke bare fordi det gar godt?
T: Ja, det er et helt bevidst fravalg.
M: Ogsa i forhold til bannerreklamer?

T: Altsa vi har for eksempel, alle de kasser der bliver pakket hernede, de bliver kart til Sjelland pa lastbiler
og der er der for eksempel Aarstidernes logo pa ligesom pa de sma varebiler i byerne.

J: Skelner | sa mellem reklamer pa og udenfor internettet, er der noget som du ser ger sig geeldende pa inter-
nettet og ikke udenfor [...]

T: Altsa vi bruger internettet til at forteelle historier og til at forteelle budskaber, det er den made vi ser det pa
og fordi, at de er inde i vores system og vi far deres mail adresser, sa har vi faktisk adgang til deres postkas-
ser. Det geelder s& om at forvalte det pa den rigtige made, sa det ikke bliver misbrugt.

M: Ser i mere mail og nyhedsbreve som en made at komme i kontakt med dem, end I bruger hjemmesiden?
T: Vi bruger ogsa hjemmesiden, vi bruger begge medier.
[Spergsmal 16 udeladt i interviewsituationen, da den var besvaret tidligere.]

J 17: Kan du konkret beskrive nogle konkurrencemaessige muligheder / problemer, som internettet
har givet netop jeres virksomhed, for at efterkomme forbrugernes informationsgnske, Altsa i relation
til traditionelle virksomheder?

T: Det skulle veere information omkring kasserne og leveringssystemet, det er jo let at kopiere nar det er
skrevet pa internettet. Men det faler jeg egentlig ikke, for hvis man vil kopiere et eller andet system sé& kan
man altid agere kunde pa et eller andet tidspunkt og tage telefonisk kontakt til virksomheden og sé prave at
kabe et produkt i en maneds tid og s& bagefter kopiere det efterfglgende.

Hvis det er det i teenker pd i spgrgsmalet?

M: Nej, jeg tror mere at det at bruge internettet som mediet har nogle fordele eller ulemper i forhold til hvis i
skulle det samme via traditionel virksomhed. Om mediets muligheder har bidraget positivt eller negativt.

T: Det ger jo, at vi leverer s& mange kasser som vi gar pa @sterbro, at vi kan komme derover. Men jeg er
ikke sikker pa at jeg forstar spgrgsmalet?

J: Altsd man kunne sige at, det maske har nogle administrationsmaessige fordele fordi det er let for forbruger-
nes selv at komme ind og skifte kasser og opsige abonnementer eller tilmelde sig eller laase om varen — som
ellers maske havde varet sverere hvis de havde skulle have haft en avis én gang om ugen.

T: Ja, der mener jeg at internettet er en klar fordel. Jeg sidder jo og arbejder meget efter fyraften og det irrite-
rer mig at alle forretninger lukker mellem fire og seks. For jeg er rimelig aktiv om aftenen og der giver inter-
nettet nogle muligheder for at fa gjort nogle forretninger der eller for afbestilt en kasse eller valgt en.



Vi har godt nok abent i vores kunde service om aftenen med reduceret mandskab, men det er jo en af de klare
fordele ved internettet, men det har jo sd ogsa den ulempe, at det bliver meget upersonligt sa tilknytningen til
virksomheden til virksomheden kan blive mindre hvis man kun bruger internettet — aldrig snakker med en
person. Det vil sige at koblingen til virksomheden bliver meget lgsere, sa derfor er det vigtigt hele tiden at
udvikle nye produkter og veere meget troveerdig i den made man kommunikerer pa og give en god kundeser-
vice hvis det sd endelig bliver ngdvendigt.

J: Vi kan se, at der faktisk er folk der henvender sig til jeres kundeservice og at langt det meste er via mail,
men s& 0gsa via telefon.

T:Ja

J: Det vil sige, at der er mange der p& den made bruger jeres e-business pa en ikke sarlig internetagtig made,
Altsd man kunne jo sadan set godt veare kunde hos jer uden at have internet?

T: Ja, det kan man sagtens. Og der er ogsa mange &ldre mennesker, der abonnerer og der er det ikke alle der
har internet.

J: Er det s& en konsekvens af, at | ogsa vil henvende jer til andre end internet eksperterne pa 30 ar pa Jster-
bro?

T: Hehe nej, jeg tror at det er helt naturligt at der altid vil vaere nogen der ringer — det behov skal man altid
kunne daekke. Hvis der er noget, som man er utilfreds med, sa har jeg det i hvert fald selv pd den méde at jeg
gerne vil tale med en person og ikke bare skrive en mail.

J: Men teoretisk set kunne man godt lzegge et gebyr pa en kasse pa 20 kroner, hvis man ringede ind og bestil-
te den via telefon.

T: Ja, det kunne man godt gare — men det har vi aldrig teenkt pa at gare. Jeg tror at det er helt naturligt at vi
har en kundeservice. Samtalerne som det hedder laver jo ikke kun skal vi sige, besvare mails, de er ogsa med
til at lave kasserne og arrangere hgstmarked her i weekenden. Sa der er masser af events planlegning derne-
de.

J: Sa de har ogsa den funktion, at de er med til at gare jeres virksomhed til mere end bare et sted pa nettet
give den et ansigt?

T: Ja.
J: Og sa er vi sa sadan set igennem vores spgrgsmal, men vi har nogle tilleegsspgrgsmal

J18: Hvordan ser du den generelle magtkamp om information mellem virksomhed og forbruger udvik-
le sig fra i dag og de naeste ar?

T: Du teenker pa kampen om hvem der vil give og hvem der vil tage information [...] Altsd mellem virksom-
hed og virksomhed eller...

M: Altsa, hvem der har bukserne pa, om det bliver forbrugerne der far starre magt, fordi de kan snakke med
hinanden.

J: Her kan du eventuelt ogsa snakke udover lige din egen situation.

T:[...] Vi er en meget dben virksomhed og vi ligger meget abent oplysninger ud. Sa der faler jeg egentlig
ikke, at kunderne kan hive mere ud af os. Eksemplet fgr med &blerne, det var ikke noget de skulle hive ud af
os — der var vi lynhurtige til at reagere. Men jeg tror, at det styrker bare vores troveerdighed overfor kunderne.
Jeg tror, at de virksomheder der far problemer er dem, hvor man gang pa gang har nogle situationer hvor de
kommer i fjernsynet fordi det er forbrugerne der skal hive informationer ud af dem. Sa det virker som om, at
de spiller med fordaekte kort. Der tror jeg at forbrugerne vil veere mere opmeerksomme pé at hive informatio-
ner ud af virksomhederne. Hvorimod vi altid har spillet med abne kort, s& jeg tror egentlig at vi kunne lige-
frem spille med flere skjulte kort fordi vi signalerer en benhed.

J: Kan du forestille dig, at folk som har vaeret kunder hos jer fgr, vil forvente den samme service i andre situ-
ationer?
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T: Det kunne jeg godt forestille mig.

J: Og pa den made veere med til at tvinge andre virksomheder ud noget der minder om jeres?

T: Det kunne man sagtens forestille sig, jeg tror altid at forbrugerne vil have bedre kvalitet — om det s er den
vare man kgber, eller den service. Sa altsa, hvis jeg er ude at spise pa en restaurant og oplever en kanon ser-
vice og jeg sé skal ud at spise igen, sé vil jeg altid tage hen den restaurant hvor der er kanon service og OK
mad end et sted hvor ved at det kan variere meget. Kunderne vil altid valge den bedste vare, medmindre der
er tale om en decideret snob effekt, men det er et fatal.

J 19: Fgler du, at det er internettets muligheder som medie, der definerer hvilke konkurrencebetingel-
serne i er underlagt?

M: Men det har vi maske varet omkring, det er ogsa sveert nar | ikke har sa mange konkurrenter der ligner
jer.

T: Men altsa pa nogen hjemmesider, kan man jo ga ind og s@ge pa at jeg skal have netop det her fjernsyn og
sa kan du sammenligne 10 forskellige virksomheder og sa det fjernsyn skal du kebe i netop den butik og det
her i en anden butik. Den prisgennemsigtighed, tror jeg ikke der er indenfor det her.

J: Man kan sa spgrge mere generelt, at nu har | s& mulighed for at tiloyde kunderne at de kan gé ind og skifte
kasser klokken otte om aftenen og ikke bare indenfor klokken otte til 16, at folk vil heller ikke acceptere nar
det foregdr pa internettet, at | s lukkede for serveren fra otte om aftenen til naeste morgen. At det ville folk
reagere negativt pa, for det i den sammenhang er mediet, der definerer?

T: Der vil jeg give dig ret i, at selvfalgelig skal den veere oppe at kare.

M: Men der kan man maske igen referere til at | har en kundeservice om aftenen, hvilket er uszdvanligt, hvor
man typisk hvis man skriver en mail efter klokken 17, s& far man en mail naste dag.

T: Jamen, der er s& ogsa nogle der ikke er s& ferme til at g& pa internettet, sa de ringer og de ringer sa enten i
deres frokostpause eller efter arbejde. Og det er sd ogsa for at fange de kunder.

M: Sa det er ikke primaert den mail del, for at | skal veere her om aftenen, hvis nogen sidder derhjemme om
aftenen, ligesom dig.

T: Altsa der bliver ogsa besvaret mails om aftenen, nogle stille aftener der besvarer de ogsa masser af mails.
M: Men det er mest hvis de har tid til det.
T: Ja.

J 20: Sa vil vi lige afslutnings hgre om du har du yderligere kommentarer til det emne vi har snakket
om, eller nogle spgrgsmal til selve interviewet?

T: Nej, det tror jeg ikke.

Interviewet er sluk, diktafonen slukkes.

Generelle kommentarer til interviewet: Samtalen foregik pa Aarstidernes domicil i natursk@nne omgivelser
ved Barritskov herregard. Interviewet foregik i en afslappet atmosfere og vi havde et godt udgangspunkt for
at forsta virksomheden pa baggrund af en indledende orientering og rundvisning af virksomhedernes mentor i
forhold til studerende Niels Haastrup.
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Interview pa COOP af Linda Bjerk (L)

Interviewer: Jens Halgaard (J)
Notater og supplerende spargsmal: Morten Schuster Andersen (M)

J 1: Farst vil det veere rart med en kort introduktion til dig og dine arbejdsopgaver, sa vi har et billede
af hvem du er

L: Altsé jeg har ikke siddet sa lang tid i den stilling jeg sidder i nu, jeg har faktisk mest veeret med til at lave
Nettorvet, dengang det hed medlemsbutikken. Det har skiftet navn her for ikke sa lang tid siden. Der har jeg
siddet under X og veeret projektleder pa forskellige IT projekter. Nu sidder jeg sa under en som hedder Y,
som er marketingschef, som sidder i en tveergaende funktion, som koordinerer nogle af de faelles marketing-
opgaver der er mellem kaederne. | den forbindelse har jeg faet s3 mange meerkelige arbejdsopgaver, sa jeg
sidder med COOP.dk og opdaterer den og slés lidt mere med kaderne om hvilke pladser de skal have. Altsa
selve COOP.dk er sddan en informativ del af en portal til keederne og til Nettorvet. Og sa sidder jeg med
kampagner, det er isaer tveergdende kampagner, forbrugertryghedskampagner for eksempel vi har noget i ar
der hedder "godt at vide”, og sé sidder jeg med kundeanalyse, de store kunde analyser som vi karer i
Superbrugsen, i Daglibrugsen. Sa jeg sidder med mange ting vil jeg sige.

J 2: Kan du s ikke give en kort historisk beskrivelse af udviklingen af jeres internetprodukt?

L: Ja, kort og kort [...] Jeg har jo selv varet med til den, sa jeg kender historien. Du tenker pa Nettorvet
ikke?

J: Ja, men altsd hvis du vil sige at de har skiftet navn tidligere fra Medlemsbutikken, sa er det ogsé den del

L: Ja, Altsd vi startede jo, nu kan jeg ikke helt huske hvornar vi startede, det er vist ca. 5 ar siden [tekst] (L:
oplyser om muligheden for at hun kan undersgge det naermere). Og der startede ganske som sadan en lille
ting, hvor vi godt kunne teenke os at f& manedens medlemstilbud, dem som er i Samvirke med pa nettet, sa
folk kunne bestille. Man gjorde det, at man bestilte i forvejen via for eksempel Lokalbrugsen, men det kunne
vaere rart, hvis man ogsa kunne bestille det via nettet. Og sa fik vi succes, sd meget sa vi meget hurtigt matte
andre vores administrationssystem, det var jo sat an til at der ikke kom sd mange ordrer. Og vi blev ogsé ngd
til at legitimere os langsomt. Dengang var det ikke noget som butikkerne syntes var sa fedt, vi var jo en trus-
sel imod dem. Det var ogsa derfor at vi faktisk besluttede, at man skulle hente varerne nede i butikken, for at
fa legitimitet.

J: Altsd i stedet for at det blev sendt direkte?

L: Ja, at vi s& senere har fundet ud af at det er en god strategi, det er s& noget andet. Det var ikke sadan at
man satte sig ned dengang, hvis vi skal vere helt zrlige, “det er en rigtig smart made at gare det pd” — det
startede pa den méde, og sa fandt vi ud af det var jo egentlig smart.

J: Altsd?
L: At fa dem til at hente det nede i butikken. | stedet for at sende det hjem.
J: Hvorfor?

L: Det er sa fordi, man giver Dagli- og Lokalbrugsen et ekstra varelager, det er den ene side af det, for butik-
kernes synsvinkel. For Kundens synsvinkel er det tryghed, der er mange der, specielt pa det tidspunkt, men
o0gsa stadigvaek var bange for at betale via nettet.

J: Sa betalingen foregar ogsa nede i butikken?

L: Ja, og sa stille og roligt fandt man sa ud af at vi skulle have flere varekategorier. Sé fik vi lavet ca. en
maned senere net tilbud, som var noget andet end manedens medlemstilbud, som startede med at vaere et
restlager, for de varer vi ikke have kunne s&lge ude i butikkerne. Sa stille og roligt, har det udviklet sig, sa
har man sa testet nogle ting undervejs — Billeder, altsa et galleri, det fandt vi sa ud af ikke sa godt, sa det har
vi taget vaek igen. Sa har vi testet smykker, det gik godt, sé der har vi s& udvidet og lavet en samarbejdsaftale
med en partner. S& det har vaeret meget med at teste tingene, hvor indkeberne sa ogsa bruger det meget til at
teste nogle varer af kan man sige. Nu er vi sa blevet decideret en keade.
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J: Altsd Nettorvet?

L: Nettorvet ses som en keade nu her i baglandet. Det er ligesom Kvickly. Sa selve Nettorvet har ansigt, som
en kade.

J: S& gér vi over til at snakke om forskellige profiler af forbrugeradfeerd, du kan kalde det bevidste forbrugere
i 2004.

J 3: Har du et billede af en eller flere typiske typer af forbrugere, som handler med jer og kan du i sa
fald beskrive disse?

L: Ja, nu teenker du pa Nettorvet, eller teenker du ogsa pa keaederne?
J: Det kunne veere, at der var en forskel, at | har set en udvikling, sa ville det veere fint.

L: Altsd Nettorvet, der er sd mange varekategorier, sd mange varer, s& der altsd mange typer af mennesker
som handler derinde. Vi kan selvfalgelig sige, at vi er lidt &ldre end befolkningen, altsa vi har mange over

fyrre.

J: P& Nettorvet?

L: P& Nettorvet, ja. Men det har sandsynligvis ogsa noget at gare med lige preecis hvilke varer man kan fa.
Hvis vi vil have flere unge ind, s kan man sikkert godt det — hvis vi solgte spil som henvendte sig til unge
for eksempel, Sa det er meget vareafhaengigt. Altsa at satte dem op i grupper, det er lidt [...] Det jeg kan sige
til jer er, at vi kan se at nar vi for eksempel har tilbud pa have et eller andet, eller et eller andet verktgj, Sa
har vi lige pludselig flere mand inde at handle i en periode. Sa det er sveert at sztte op.

J: Men kan sige at COOP, altsa det er ogsa fordi at | er s stor en butik at | favner sa bredt, at | ikke har den
her idealtype af forbruger?

L: Nej, det kan man nemlig ikke. Man kan sige, at hvis man tager kaederne, vores fysiske keaeder. S& henven-
der Kvickly sig selvfglgelig til en anden malgruppe en eksempelvis Irma ger. Altsd Kvickly er meget barne-
familier og Irma er meget dem der gér op i at det er kvalitet og maske ogsa gar op i at det skal veere miljabi-
vidst og gerne vil betale lidt ekstra for at det er ordentlige varer. Til gengeeld er kunderne i dag ogsa utrolig
illoyale, s& den kunde der den ene dag handler i Irma fordi han skal have nogle gaster til middag og gerne vil
have noget god mad, han handler den naste dag i fakta. Og det er meget interessant ogsa ikke?

J: Og det samme oplever i pa Nettorvet?

L: Ja, altsa vi kan se at der er nogle af dem der har veeret inde og handle fer, der handler der igen. Og vi kun-
ne selvfglgelig godt teenke os at fa kendskabsgraden af Nettorvet til at stige, vi ved at der er mange som ikke
ved at den eksisterer endnu, selvom at vi har sé stort salg. | kan se i den der (udleveret intern redegarelse
red.) at der siger de ogsa til ”hvorfor gar I ind og handler”? — det er tit fordi der er et eller andet godt tiloud
som de bare ma have, eller der er ogsa nogen der siger tryghed, altsa fordi at de turde. Det var deres farste
nethandel de turde, fordi de kender navnet og fordi de skal betale i butikken.

J: Sa laeser jeg lidt op af en definition vi har lavet: Den ny generation af bevidste forbrugere er personer,
der via internettet er i dialog med andre forbrugere, forbrugerorganisationer, udbydere og myndigheder
med det formal at tilegne sig information og viden om producenter, produkter og deres egenskaber samt at
kunne sammenligne og selektere mellem disse i en kgbssituation.

J 4: Sa er spgrgsmalet, genkender du nogle af disse karakteristika hos jeres kundekreds.

L: Altsa vi kan genkende den der med information, ud fra at vi har spurgt nogle dem der kender til det men
ikke har handlet hos os. Men hvorfor har de s& veret inde, de bruger Nettorvet, hvad ger de sa. Jamen, det er
sa sgge information om en vare og sa kan de sa vaere at de kaber en tilsvarende eller méaske den vare, hvis vi
har den i Kvickly. Altsa den del af det kan jeg genkende. Men det andet, det der med at de for eksempel bru-
ger hinanden, det tror jeg ikke pa. Altsa nar vi har haft debatforum, altsa da jeg startede her der sad jeg med
FDB.dk, hvor vi blandt andet havde debatforum pa. Der var ikke nogen der bruger det.

J: Jeg ved at FDB har et debatforum.
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L: Ja, det skulle s& ogsa ga lidt bedre end det gjorde dengang. Men vi havde altsd meget sveert ved at fa folk
til at bruge det pd den made.

M: Hvorfor tror du ikke at folk bruger det, altsa sadan om jeres varer?

L: Jamen, det tror jeg simpelthen ikke, de skal bare have en vare.

M: De har ikke interesse i at vide s& meget om det eller hvad?

L : Nej, det tror jeg ikke. Det tror jeg virkelig ikke. Jeg tror da at der er nogen som gar pa dem der hvor man
sgger prissammenligninger og den slags ting, det tror jeg — den del af det. Men den der med at sidde og slud-

re med andre brugere om hvordan [...] det tror jeg simpelthen ikke at de gider.

J: Men det kan godt, at inden at de keber en vare hos jer eller gar ind og laeeser om det. At de sa leeser om
tilsvarende varer. Det kan vere at Bilka havde det, sa kan de sidde og sammenligne det der.

L: Det man sa kan sige er, at nar vi har markedsfert et produkt til en god pris, s bliver vi jo valtet med det
samme. Folk ved godt pa forhand, at det der er sarme en god pris for en havevarmer”, eller hvad det nu kan
veere og sa gar de ind og keber den med det samme. Men hvis det for eksempel er en hard hvidevare, sa gar
de typisk pa nettet og undersgger tingen. Det der sa kan veere, du har haft sendt mig de der spgrgsmal (2
spgrgsmal sendt til informanten inden selve interviewet for at afklare hvorvidt personen var den rette til at
besvare vores spgrgsmal red.) og der har jeg haft teenkt pd, hvad fordelene ved prissammenligningerne kan
vaere. Fordelene er jo at vi kan kagbe sa stort ind.

J: Vi kommer til spgrgsmalet, sd maske er det lettest at vi tager dem i den reekkefalge, da de ligger meget op
af hinanden.

L: Ja, okay.

M: Men ser du en stor forskel pa hvilke typer af produkter det er

L: Ja! Det gor jeg. Og vi kan se, at vi har tidligere pravet at der blive markedsfart noget i Samvirke og sa
kunne man farst kebe det nogle dage efter at Samvirke kommer ud, og det er en meget stor ulempe for os, da

folk reagerer nu og her. De kan godt se om det er et godt tilbud.

M: Huvilke typer varer er det at de er bevidste om, er det tre pakker smar, eller? Eller er det terrassevarmeren
som du navnte. Har det noget at ggre med prisen?

L: Ja, det har noget med prisen at ggre. Og hvis de i forvejen har et overblik over hvad prisniveauet typisk er.
Og hvis man har brug for en vaskemaskine fordi den nok snart gar ned eller fordi man skal flytte, s har man
jo tid til at finde ud af det.

J: Men man kan sige, at vaskemaskiner, der er et modelnummer som man kan sammenligne med prisen. Det
er ogsad noget med gennemsigtigheden i varen. Om den har en objektiv veerdi, som man kan sammenligne.

L: Ja, det er helt klart. Man kan sige, at vi har sa en del egne marker og de kan sé veere lidt sveerere at sam-
menligne med andre.

J: Sa arbejder vi i specialet med tre forskellige forbrugerprofiler, som kan illustrere den moderne forbruger.
Sa det er ikke sadan at den ene udelukker den anden, men at de har nogle forskellige basale karakteristika,
der er noget som vagter hgjere end andet. Vi har sa erfaret, at det nok er lettest, hvis du lige far et minut til
lige at kigge pa dem, sa kan vi snakke om dem bagefter.

M: S& du ma gerne lzse dem alle tre igennem far end at vi tager dem.

[...] (L lzeser de tre forbrugerprofiler op, som er nummereret 5,6 og 7 i interviewguiden)

J: Vi vil gerne have dig til at seette de her profiler op i forhold til jeres forbrugere, om det er den ene
eller den anden der er i overtal, eller om de i det hele taget giver mening. De her profiler.

M: Er der nogen af dem hvor du tenker, det her er bare 40% af vores eller?

L: Alts, det er ikke syveren
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M: Den ser du ikke

L: Nej, det gar jeg virkelig ikke.

M: Hverken online eller offline?

L: Nej

M: Hvad er det der springer i gjnene, som ger at det i hvert fald ikke er den?

L: Altsd, vi ved jo, nar man tjekker pa det ude i butikkerne, sa har vi et meget stort imageproblem med vores
priser, det har | sikkert kunne falge lidt med i. Nogle gange er de ikke helt fair i forhold til hvordan situatio-
nen egentlig er. Men altsa vi har et imageproblem med vores priser, og folk gar uhyggelig meget op i priser.
Iser danskerne, nar det geelder fadevarer, sa gider de ikke betale noget som helst. Og vi er jo et af de lande i
Europa, som spiser darligst. Vi gar virkelig ikke op i kvalitet. Der er nogle fa Irma kunder. Irma kunderne,
der kan man tale lidt om det. Jeg ved, at nok ikke er signalverdi og brand s& meget som det er pa kvalitet og
betale for miljgbevidsthed og den slags.

J: Men det kan sa vaere jer, som ikke p& den made har det signal ogsa. Det er jo ikke pa den made luksusva-
rer.

L: Vi har prgvet lidt pd Nettorvet, der har vi jo haft Zgget inde for eksempel. Men det er ogsa til den rigtige
pris, ikke? Det er altid en lavere pris end at det har vaeret solgt for. Det er virkelig prisen. [...]

De to her (de andre spargsmal red.) dem kan jeg godt sadan lidt, altsa der er nok nogle af den ene og nogle af
den anden.

J: Du kan godt se forskellen. Man vil godt betale 200 mere for et par Levis bukser end de andre. Derfor kan
man godt veere prisbevidst samtidig.

L: Altsd, jeg vil sige at vi seelger uhyggelig mange varer af nogle varer som jeg umiddelbart selv vil sige, at
det vil jeg aldrig selv have stdende indenfor mig hjem. Det er Hr. og Fru Danmark som kaber halvdelen af
vores varer pa Nettorvet, fordi at det har en god pris og sa er de sadan set ligeglad med [...] Altsa for eksem-
pel har vi solgt helt vildt mange futon sofaer, som er billige og som man ligger af pommeren til I. Men folk
vil bare have dem, fordi de er billige.

J: Sa det er femmeren her?

L: Ja, pa den er det. S& har vi ogsa lidt af de andre. Vi har ogsa nogle af sekseren vil jeg sige, men femmeren
gar meget igen. Det er det folk logger ind og kigger efter.

J: At det er billigt?

L: Ja, det er det.

J: Sa det er ikke jeres dyre rgdvine og Cognac til 700-800 kroner flasken?

L: [...] Nej, Men nu er vin en noget speciel kundegruppe. Det er det. For de vine vi har pa Nettorvet, det er
netop nogen som vi ikke szlger i butikken, Fordi de er lidt mere sjeldne eller lidt mere specielle. S& vores
vinkunder er nok lidt anderledes end resten. Vi sender ogsa specifikke vin e-mails ud til vores kunder Og det
er kunder, der gar meget op i vin og godt kunne teenke sig at kabe noget, som er lidt specielt og den slags.

J: Men der er prisen sa stadigveek.

L: Den er stadigveek hgj

J: Men det er den rigtige pris kan man sige?

L: Den er som den skal vare, den er ikke en meget lav pris for den vare.

M: Sa det er maske lidt henne i sekseren, hvor man gerne vil betale for den kvalitetsvare, som man ved at
produktet er.
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L: Ja. Det er sadan en gruppe der. Vin er et meget godt eksempel.

M: Specielt lige der i femmeren, den anden del af det. Hvordan ser du det?

[Tekst] (L: reciterer sidste del af kundeprofil 5 - Desuden er han staerk kritisk overfor traditionelle salgere
og reklamer, men anser derimod troveerdighed og reelt indhold for afggrende. Slogan: Det bedste produkt til
den rigtige pris!)

L: Er det pé nettet du teenker?

M: Det er begge dele.

L: Altsd, det er vores kunder jo ikke.

J: S& man kan sige, at det er den del der har med prisen at gare, mere end det er sddan en afvisende over for
ugekataloget?

L: Ja, de elsker tilbudsaviser. Generelt elsker Hr. og fru Danmark tilbudsaviser. Sa den er faktisk sadan lidt.
Altsa, man skulle slette noget af den, sé ville den passe ikke, Det har I ret i. Generelt sa elsker de tilbudsavi-
ser.

J: Vi kommer ogsa til det senere, men kan man s sige, at det har noget med at gare, at det kan veere deres
farste kab pa nettet og mange er maske forholdsvis nye i forhold til at kabe varer online. Kan det have noget
med den malgruppe eller type af forbruger, at de ikke gar det. Hvis de nye havde vare hardcore internetbru-
gere. Jeg ved ikke om du forstar?

L: Nej, det gar jeg faktisk ikke.

J: At de ville have en anden attitude til reklame og salg, fordi de ville vaere s& vandt til at bruge mediet?

M: At det har betydning, at det er hr. og fru Danmark.

L: Men man skal sa huske, at de bliver ved med at veere hr. og Fru Danmark, selv nar de handler anden og
tredje gang. Det er ikke ngrder. Det er ikke noget med at de kommer ind pa Nettorvet fordi de ikke kan lide
andre slags reklamer. Det er jo netop tilbudsavisen som har baret succesen frem. Fordi vi har kunne fa dem

pa. Det vi kan se er, at det dels er tiloudsavisen og det er den rigtige vare til den rigtige pris.

J 8: P& hvilke mader bruger | internettet til at kommunikere med forbrugerne? - Hvilke forde-
le/ulemper ser du de forskellige former (webside, mail, forum) give Jer?

L: Du teenker pa, hvordan vi kommunikerer via nettet ikke?
J: Jo, og hvilke fordel og ulemper de kan give jer.

L: Altsé vi har en side pd Coop.dk og det har vi ogsé pa Kvickly.dk og Superbrugsen.dk, hvor man kan til-
melde sig forskellige e-mail services. Via de e-mail services sender vi tilbud ud.

J: Nyhedsbreve?

L: Ja, nyhedsbreve for eksempel. Vi har ogsa pressenyt pa til dem der har lyst til det. Vi har ogsa Nettorvet
pa, med medlemstilbud og nettiloud og vin. Vi har specifikt til vin. Sa derfor har vi nogle ting der, som vi
bruger. Vi bruger ikke s meget den der med hvad de giver tilbage, altsa en dialog. Det har vi ikke s meget
af.

M: Sa det er mest noget i presser ud til dem?

L: Ja, altsd de har sagt, at det vil de gerne have. Det er det vi har. Hvad giver det af fordele, vi har rigtig man-
ge e-mail adresser kan man sige. Vi har mange muligheder for at kommunikere med nogen som selv har sagt
at de godt kunne teenke sig at fa de her tilbud. | stedet for man losser en masse tilbudsaviser ud til nogen,
hvor man reelt set ikke ved hvor mange af dem, der bare smider det ud. Og det er jo en fordel, det giver nogle
muligheder, som vi maske ikke udnytter godt nok endnu. Vi har ogsa et kundepanel, hvor vi spgrger vores
kunder om, hvad de synes om vores butikker og vores produkter.
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J: Er det ogsa online?

L: Det er ogsa online, ja. Sa sender vi spargeskemaer ud til vores kundepaneler. Vi har faktisk over 10.000 i
kundepanelet bare for Kvickly. Og vi har utrolig mange, der svarer pa dem. Og vi kan ogsa se, at der er man-
ge der klikker sig ind pa Nettorvet. Vi kender sa ikke vaerdien af de her tilbudsmails vi sender ud til
Superbrugsen, for vi ved ikke hvor mange af dem der har set det, som ellers ville have set det i tilbudsavisen.
Men vi kan selvfglgelig se, at der er mange der klikker sig ind pa tilbudsavisen pa nettet.

J: S& man kan sige, at | har fravalgt tovejskommunikation. Og at det langt hen af vejen er jer, som styrer
informationsmangden udadtil.

L: Selvfalgelig far vi mange e-mails pé de forskellige kontakter, og vi far ogséa for mange. Sadan ser vi det,
fordi folk skriver om hvad som helst, nar de er fri for at skrive et brev. Og de kan ogsa finde pa at skrive, at
“jeg synes at ham og ham er grim” eller der er en side pa jeres website, der ikke fungerer. Vi bruger meget tid
pa noget, som vi sa ikke kan bruge pa noget. Og sa far vi mange af dem der, at hvis vi sa svarer, sa far man et
svar igen og sa videre. Vi bruger alt for mange ressourcer pa det.

M: Ser | sé nogle e-mails, der sparger ind til de produkter | har pa Nettorvet for eksempel?

L: Nettorvet har sin egen adresse, der kan vi se at det er meget vigtigt, at vi skriver produktinformationen
rigtig godt. Alle mulige tekniske specifikationer og ogsa tage hgjde for, at folk ikke kan fgle eller lugte. Det
er meget vigtigt, for vi kan se, at hvis vi mangler en lille detalje pa en produktinformation, s& far vi masser af
mails om det. Sa det er sd en made vi forsgge at imgdega problemet pa, altsa at vi skriver ordentlige tekster.
Og har et ordentlig billede ogsa.

J: | far sa input tilbage via de her forbrugerpaneler?

L: Ja, det ger vi, det har vi sa ved Kvickly, Superbrugsen. Vi har ikke specifikt et forbrugerpanel for Nettor-
vet. Men vi har faktisk haft sendt kundeundersggelser, det gjorde vi ved den der (L peger pa den udleverede
undersggelse), den sendte vi ud via dem der havde handlet med det der dengang hed medlemsbutikken. Det
ma man faktisk ikke, hvis det skal veere helt rigtigt, man mé ikke bruge deres e-mail adresser pa den made.
Men der var dog inden der blev sure over det.

M: Men folk oplever jo ogs, at der kommer s& meget — sa en fra eller til.

L: Folk er faktisk sadan naermest glade, de andre undersggelser vi har lavet tidligere, der har vi ringet ud. Og
der er ikke noget, de fleste vil gerne fortaelle os hvad de synes.

J 9: Er det din oplevelse, at internettet har e&ndret forbrugernes krav til jeres informationsniveau?

L: Ja, det har vi veeret lidt inde pa far, i forhold til varespecifikationer. Fordi de skal kabe varen pa nettet og
ikke kan fgle og lugte.

M: Men ogsa i forhold til varer i butikken, altsd at de kommer fra nettet hvor de far alle data, nér de s& kom-
mer ud i butikken, sa star der maske ikke noget. Sa kan de fale og sidan, men oplever | at der skal flere ting
pa varerne ude i butikken ogsa?

L: Nej, de bruger det mere som informationskanal, saledes at hvis vi har noget pa Nettorvet, som vi har ude i
Kvickly. S& har vi mange der gar ind og kigger pa varerne og ser at det er de og de specifikationer og sa gar
de ned i Kvickly og kaber den.

Vi gar ogsa meget ud af at fortelle, at man godt ma sige nede i butikken at hvis man bestiller den via nettet,
at man sé ikke vil have den alligevel. Det er der jo god mulighed for. Det er lidt besveerligt via almindelige
netbutikker, at sende varer tilbage.

J: Sa | oplever ikke, at det pa den made har smittet af pa hvilke ting folk forventer at vide om varen nar de
gdr rundt og handler i Kvickly.

L: Nej, det synes jeg ikke, det er mere den modsatte vej, vi har ogsa nogle enkelte der henvender sig om
hvilke varer vi har uden gluten, altsd dem der er allergikere. De har en forventning om, at der sa inde pa vores
wehb-sted star hvilke varer man kan fa uden gluten ude i vores butikker. Vi har lige sat en gkologivareliste pa
af samme grund, fordi de efterspgrger hvad der er af sddan noget. Sa det er mere den anden vej, jeg oplever
altsd ikke [...] men jeg kan godt tage fejl, jeg star jo ikke, selvom vi sendes i butik tre dage om aret. Sa star
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jeg jo ikke ude i en butik og far spgrgsmalene. Sa det kan da vaere at | skal henvende jer til en butik og spgr-
ge.

M: Det vi lige har snakket om, kan det fares tilbage til det vi snakkede om lige far med at det er jeres typer af
varer, altsa at folk ikke vil vide hvor meget, de kan laese bag pa pakken med smgr hvad fedtindholdet er, og
derudover behgves de ikke at vide mere. Der kan selvfglgelig veere noget med en boremaskine, med hvor
mange ampere den har og den slags. Men en stor del af de varer | har er jo dagligvarer og folk ved meget
godt hvad det.

L: Det har du nok ret I[...] (bandet slutter og vendes), [...]det vi kan give butikkerne information om produk-
terne, som vi kan leegge det ud pé deres intranettet, det vi kalder butiksnettet. Sa kan vi laegge ind, at den og
den vare det er sddan og sadan, hvis der er én som har ringet ind og spurgt om noget. Det giver nogle gode
muligheder, det bruger vi meget.

M: Fordi, kunderne star ude i butikken og sparger efter det.

L: Ja, de sparger efter et eller andet. Men jeg tror ikke at de sparger mere om end at de har gjort tidligere. Vi
kan bare sgrge for, at de far svaret pa en lidt nemmere méade. Og sd handkebsmedicin har vi jo faet ude i
butikkerne og det er jo sa fordi at man har faet lov til at selge nogle varer som tidligere kun har méatte selges
pé apoteket. Og der har vi sat informationerne ud pa internettet, af den grund at hvis de nu spgrger nede i
butikken efter noget, s& kan den stakkels mand nede i butikken jo ikke svare pa alt det. S& kan han sige, at det
kan du g4 ind pa nettet og se.

M: Sa det er specialvarer, som folk ikke ved alt omkring?

L: Ja, eller bivirkninger. Iser fordi, at de har sa uhyggeligt travlt ude i butikkerne, hvor der bliver sparet
personale. Sa er det jo smart at de kan sige det.

J 10: Er det din opfattelse, at forbrugerne kan finde informationer om Jeres virksomhed, som | ikke
selv har kontrol over. Altsa informationer i nyheder og negativ omtale?

L: Ikke mere at de har kunne hidtil, det synes jeg ikke.

J: Altsd pd internettet.

M: Altsa har internettet skabt noget for forbrugeren [...]

L: Det har i hvert fald skabt det, at man siger at man kan ligesa godt holde op med at sige, at man skal vare
sa lukket. Folk finder ud af tingene alligevel ikke. Det er mere den vej at man finder ud af, at folk far hurtige-
re informationer, sa der er ikke nogen grund til at veere sa lukkede omkring tingene.

J: Nu har | sa ikke jeres forum mere, men det kunne jo vaere at der var nogle kunder pa FDBs forum, der
begyndte at snakke om at: det er ogsa for darligt med det og det”. Eller i andre forbrugersammenhange via

Taenk og Test for eksempel.

L: Vi har haft nogle sager pa forummet ovre pd FDB, som de sa har sendt over til os, for at vi skulle svare pa.
Sa er vi heldigvis rimelig gode til at lukke den.

M: I gar ind i dialogen s&?
L: Ja, sa gar vi ind og giver et svar til kunder hvis FDB vurderer at det har noget med os at gere.
M: Er det s&dan en politik I har, eller er det bare s&dan fra sag til sag i vurderer det?

L: Ja, det er fra sag til sag at vi vurderer det. Og FDB har selvfglgelig lidt sveert ved at finde deres rolle lige
ja, men jeg synes at det de har sagt til os det har veeret fint.

J 11: Vurderer du at jeres kunder bruger internettet til at kommunikere med hinanden om jeres virk-
somhed?

L: Ikke andet end at det via debatforummet pa FDB, men det er altsa ikke noget de bruger oceaner af tid pa,
det synes jeg ikke.

18



J: Det er ikke jeres indtryk
L: Nej
J: Ved du noget om hvorfor de ikke ger det?

L: Alts3, der findes jo altid krakiler, men jeg tror bare ikke der findes s& mange af dem, s& de gider at sidde
0g bruge tid pa det.

J: S& det er ikke interessant nok til at de vil bruge tiden pa det?
L: Nej, det tror jeg simpelthen ikke at det er.
M: Det de skal lzegge i det, far de ikke tilbage

L: Nej, det tror jeg ikke. Der er altid dem der, der lige pludselig kan sztte ravage i hele virksomheden fordi
de har fundet en eller anden lille sag ikke, men det tror jeg ikke er anderledes nu end tidligere.

J 12: Hvilken indflydelse har forbrugernes muligheder for at sgge information, sammenligne priser
osv. pa internettet at sige for jeres konkurrencesituation? Det, at information er let tilgeengelig og
markedet er gennemsigtig...

L: Det komme meget an pa varekategorien. Jeg vil sige, at det har den ulempe ved, at egne maerker kan de
ikke sammenligne. S& dem opdager de maske ikke pa samme made, hvis de gr ind og slar et specifikt meerke
op, sa ser de ikke vores.

M: Selvfglgelig kan | veere billigere, fordi det er jeres egen vare, gar vi ud fra.

L: Men den er jo ikke sammenlignelig.

M: Men faler | sd ogsa, at i bar veere billigere, fordi den er en mere generel vare. Der er lidt usikkerhed om
hvad folk far. Godt nok har de jeres navn, at legge det op ad men de har svart ved at det ikke er sddan et
maerke. Faler | sd at | bliver ngd til at satte prisen lavere af den grund eller er det bare for at det er jeres
maerke, at | har en lavere pris?

L: Det er nok en kombination. Altsa jeg vil sige, man gér ikke ind og sammenligner mzalk pa den made. Folk
regner med at det er nok billigst i Netto.

J: Kan du uddybe det, er det typen af varer?
L: Det er typen af varer.
J: Kan du sa uddybe hvad det er for nogle karakteristika der afgar hvorvidt folk gér ind?

L: Det er meget hvis det er elektroniske varer, hvor man kan sette specifikationer pé. Altsa video, harde
hvide varer [...]

J: Computere?

L: Ja, det er det. Og i gamle dage, har det maske ikke veret billigt nok og det har vi sa opdaget via de her
sider. Vi har veeret med pa Kelkoo og sadan.

J: Er det s3, hypotetisk set, at det er de typer af varer som tiltreekker en bestemt mélgruppe som er fokuseret
pa at sammenligne og maske bruger nettet meget i den sammenhzang. Og sa dels fordi, at det er nogle let
sammenlignelige varer.

L: Ja, det er det der med, at de er let sammenlignelige, og sa ogsa hvis det er nogen som har hgje priser pa, sa
man gerne vil bruge tid pa at undersgge om der er forskel i priserne.

M: Sa der er forskel pa en discman til 200 og et anlag til 3000

J: Ja, det er der altsa og det er vaerd at spare. Jeg ville ogsa selv ga ind, hvis jeg skulle kabe en bil. Det ville
da veere dumt, hvis man ikke undersggte tingene farst.
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M: Men det gjorde man jo ikke for 10 ar siden?

L: Nej, det gjorde man ikke, og harde hvidevarer den er ogsa oplagt. Det tror jeg stort set at alle ger. Undta-
gen dem, som er gode venner med uddeleren nede i Lokal Brugsen, og ved at han gerne vil kare ud pa sin
trailer med en vaskemaskine.

J: Sé hvis vi kigger bort fra de her impuls og dagligvarer og kigger pa de her varer som man sé kan sammen-
ligne. Er det sa din opfattelse, at internettet har skaerpet konkurrencen?

L: Ja, det er det helt klart. Der er ikke nogen tvivl.

J: Fordi at?

L: Fordi, man kan selv ga ind og se, at min vare den er sgrme billigere end den og den.
M: S& kan man ogsa lettere sammenligne med konkurrenterne.

L: Det er helt oplagt.

J: S4, det er sveerere at slippe af sted med at sa&lge opvaskemaskinen 1000 kroner dyrere end konkurrenten,
selv om den er i tilbudsavisen.

L: Ja, det er det

M: Sa ved folk stadigvaek godt hvad tingene koster

L: Ja, det ved de godt, nar det geelder den slags ting, sa ved de det godt. Sa er der lige den der med egne
maerker som béade giver nogle fordele og ulemper, for folk ved ikke lige hvad det er altid. Til gengeeld s& kan

folk ikke lige sammenligne det og s& kan man producere det til en anden pris.

J: S& gar vi over til at snakke om virksomhedernes a&ndrede konkurrencesituation, udfordringer og mulighe-
der.

J 13: Kan du overordnet beskrive jeres konkurrencesituation pé internettet?

M: Nu er det selvfglgelig sveert nar | deekker over sa mange typer af varer, men hvem sammenligner i jer
med.

L: Ja, den er godt nok sver, jeg ved ikke lige hvem vi sammenligner os med. Vi sammenligner os nok ikke
med noget. Men du har ret i, at vi ser nogle konkurrenter indenfor eksempelvis elektronik og det er ligesom
meget det der er fysiske. Folk kan liges& godt shoppe pa nettet, som de kan gé ned i butikken. Hérde hvideva-
rer, der har vi jo ogsa nogle konkurrenter, lige p& det omrade.

M: Sa det er lidt branche —

L: Ja, det er det meget. Og sa lige med vores frugt og grantabonnement, sa er det selvfglgelig arstiderne og
maske ogsa lidt Skagen Fisk.

M: Sa generelt, udover alle de der varegrupper, er der sa nogle veesentlige konkurrenceparametre i karer med
specifikt pa nettet?

L: Hvad teenker du pa?

M: Jeg teenker pa pris / kvalitet og de der typiske parametre man bruger

L: Altsé det er jo pris, det er det jo

M: Det er prisen?

L: Ja, vi kan jo kgbe sd meget ind. Det vi meget gerne vil i den kommende tid, det er at fa nogle rigtig gode

varer til en lavere pris end andre kan s&lge det til.
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J: Mere end det er historien bag produktet eller services i forbindelse med produktet.

L: Vi bruger ogsa den der med, at de kan hente varer nede i butikken og derved fa en bedre service og en
starre tryghed.

M: | ser det ikke som en ulempe, at folk skal ud af lenestolen?
L: Nej, det gar vi ikke.
M: Slet ikke?

L: Nej, ger vi ikke mere. Der er maske lige nogle overvejelser med hensyn til abonnementerne, der kan det
godt veere at der er nogen der gerne vil have det sendt ud.

J: Altsa kasserne?

L: Ja

M: Fordi, at det er faste intervaller?

L: Ja, og sa har vi ogséa den der med at man pd et tidspunkt skulle sige, at de meget store varer kunne blive
kert ud og at man sa betaler en eller anden fragt. Hvorfor ikke lade folk veelge selv. Hovedsageligt, sa er
langt de fleste folk altsa glade for at hente deres varer i butikken og vi har aben i l&engere tid end pé posthu-
set. Sa det er faktisk en ulempe nogle gange at fa sendt det hjem og sa fé at vide at du har en pakke nede pa
posthuset.

M: Ja, men mange karer sa om aftenen

L: Ja, men s skulle det veere decideret fragt. For eksempel p& vaskemaskiner og den slags ting.

J: Ja, det er overordnet prisen, der er det vaesentligste konkurrenceparameter?

L: Ja, og Vi bruger sa ogsa den der med at det er trygt og du skal betale nede i butikken. Der er mange, som er
sa reedselsslagne for det med kortet pa nettet.

M: Har du en procent inde i hovedet, nar du siger, at der er en andel af jeres kunder.
L: Du kan se i den der, hvor mange, der har sagt, at det primeert er tryghed der har gjort at de handler hos os.

J 14: Er | opmaerksomme pa at efterkomme bevidste forbrugeres forventning om omfattende informa-
tion pa internettet?

[tekst] (diskuteres i gruppen hvorvidt vi har veeret omkring dette emne)

L: Vi er med pa prissammenligningsportaler som Kalkoo, men det har rlig talt veeret noget som har kart lidt
ved siden af. Man bliver hurtigt (...) - ndr man sidder i sddan en driftsfunktion, hvor man har forrygende
travlt og man prever at fa tingene til at hange sammen, sa bliver det hurtigt det der bliver prioriteret lavest.
Men vi kigger pa det.

J: Du naevnede ogsa tidligere, at hvis | leverede tilstreekkelig information pa de elektroniske varer, jamen sa
far | det ogsa at vide lynhurtigt.

L: Ja

J: | forhold til disse varer kaber folk ikke ud fra en tro pa, at det er nok at det er jer der star bag?

L: Nej, det gar de ikke. Jo hvis det er &egget, da folk lige praecis ved hvordan agget ser ud. Og man ved ogsa
at hvis der str, at det er et rgdt ag, jamen, sd ved man hvilken rgde farve at det er. Men generelt sa skal det

hele sta der.

J 15: Benytter | jer af traditionelle reklamer radio/TV/avis/blade eller reklamer | pa internettet eller
slet ikke?
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L: Vi har stort set ikke reklameret pa internettet, det har veret nogle f& banner annoncer. Vi har brugt de
medier vi har, og det er selvfalgelig ogsa sterkt. Selvfalgelig kan man begynde at teenke pd om vi kan fa fat
pa nogle af dem, der ikke har kendskab til os via internettet, men det er ikke noget vi har gjort det store ud af.

M: Der kunne jo vere en ide i, at folk der alligevel bruger internettet maske ogsa kan komme over pa Nettor-
vet.

L: Ja, men det har vi ikke gjort serlig meget i endnu.
J: Er det et bevidst valg, eller skyldes det travlhed eller?

L: Det har veeret bevidst i lang tid og sa har man sagt, at nu har vi det i forvejen, sa kan man ligeséa godt bru-
ge det. Men det har ogsa veeret travlhed, isar her pa det sidste har det varet travihed.

M: Det er ikke en idé om at det ikke vil fungere eller ikke vil give noget?
L: Vi synes, at vi med de tests vi har kart med noget, der synes vi ikke at det har givet det store. Det synes vi
virkelig ikke. De fa sggeoptimeringer og bannere og sadan noget vi har prevet. Altsa hvis man kan fa 2% til

at klikke pa et banner, sé er det meget. Og vores tilbudsaviser er et staerkt medie.

J: Sa der er en stor forskel mellem, for jer, at reklamere i traditionelle medier som tilbudsavisen og sa pa at
reklamere pa internettet. Det er to forskellige verdener?

L: Ja, det er det. Det er det ganske givet.

J: For du navnede det far, hvor vi snakkede om de her forbrugertyper. Der var vedkommende, som var
staerkt kritisk overfor, og det er selvfglgelig ogsa i en internet sammenhaeng at vedkommende er sterkt kriti-
ske overfor traditionelle reklamer og szlgere. Og der er det maske at sadan noget som bannerreklamer, det
synes folk maske ikke er —

L: Vi har bevidst fravalgt popup reklame. Altsa hvis folk har henvendt sig og sagt at de gerne ville lave en
popup reklame, s& har vi det sddan, at det bryder vi os ikke om. Det synes vi ma veere irriterende. Men det
kommer nogle andre og siger, at det er et sggeord, altsd jeg leder efter en elkedel”, s kommer jeg direkte
ned pa den side, hvor vi har en elkedel. Den er mere interessant, tror jeg.

M: Fordi det er pd brugerens eget initiativ?

L: Ja, det er det nemlig. Og der kunne vi godt gare mere end vi gar i dag.

J: Men i er sd ogsd i den situation, at | sender reklamer ud hver uge og der kan vi jo sa se at | karer med nogle
indleeg om Nettorvet.

L: Ja
J: Jeg forstod pa dig fer, at det ogsa var ad den vej, at | har faet fat i mange til Nettorvet?

L: Ja i starten, nar vi spurgte om de kendte Medlemsbutikken i de farste kundeundersggelser, sa var det Sam-
virke. Senere har det sé vist sig at tilbudsavisandelen er blevet starre.

M: Ikke fordi | bruger mere krudt pa at forteelle om det i tilbudsavisen end I gjorde tidligere?

L: Jo, det er vi sa ogsa. Og Superbrugsen karte decideret en kendskabsmarkedsfaring, hvor man kan vinde
5.000 kroner, hvis man kan besvare nogle spgrgsmal. Det er s pa nettet at de ger det. Superbrugsen vil gerne
lade som om, at det er deres sted ikke, og det far de s et eller andet sted s lov til for s& markedsfarte de sig
sd 0gsad mere.

J 16: Anser du forbrugernes muligheder for at diskutere, sammenligne priser, service og lignende
overordnet som en fordel eller en ulempe?

L: Altsa sadan er verden bare, sa det skal man indrette sig efter, sa man kan ligesa godt lade veere med at
seette sig med armene over kors og sige ov.

J: Men havde det veeret lettere for jer hvis der ikke havde veeret —
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M: Ser du flest muligheder eller ser du flest trusler?

L: Nej, jeg synes at jeg ser flest muligheder, for vi er jo trods alt sa stor en indkgbsorganisation, at vi tit kan
fa priserne lavere.

M: Sa det ender igen det med prisen, det er der den ender i sidste ende, og der stér | sterkt. Sa derfor er det
en mulighed for jer?

L: Ja, pa den made ja.

J 17: Kan du s& konkret beskrive nogle konkurrencemaessige muligheder eller problemer, som inter-
nettet har givet netop jeres virksomhed for at efterkomme forbrugernes informationsgnske.

L: Altsa, man kan se at der er visse varer som ikke gar, fordi man ikke kan informere pa en ordentlig made, at
man simpelthen ikke kan fgle varen. Vi har haft sveert ved at s&lge tgj for eksempel. Det er sa ogsa fordi at
prisen er lidt darlig pa bekleedning. Og galleri er heller ikke godt nok.

M: Galleri?

L: Galleri gik heller ikke, det var der ikke nogen der kabte.

J: Billeder og plakater —

M: N4, sddan noget i ramme?

L: Ja, det var der heller ikke nogen der kabte.

M: Var det ogsa det du mente far, da du sagde galleri?
L:Ja

M: Jeg troede bare at det var et galleri af ting.
[tekst] (forsamlingen bryder ud i stor latter pa grund af misforstaelsen)

J: Ok, hvad sé i forhold til traditionelle butikker. Har | nogle andre muligheder ved hjelp af internettet for at
tiloyde information. Kan I ggre noget i forhold til de her kunder —

L: Vi kan jo gere noget i forhold til butikken, det er jo lidt nemmere at sette en keempe tekst op end at klistre
en keempe tekst pa hver vare i butikken. Der har man nogle stgrre muligheder.

J: Men det er sadan set ogsa det?

L: Ja, det synes jeg. Men det er rart at kunne lave noget ping pong engang imellem, séledes at de kunder der
gerne vil have lidt ekstra, sa kan de finde det inde pa nettet ikke, uden at det kraever det store arbejde.

M: Det skal kun skrives en gang, det skal ikke rettes til rundt om i alle butikker rundt om i landet.
L: nej, det er det.

J: Det var sa hovedspgrgsmalene, sa har vi et par tilleegsspargsmal, kan man kalde dem, som er mere visions-
praegede. Her er det sé fint, hvis du taler ud over den situation du sidder i nu.

L:Ja

J 18: Hvordan ser du den generelle magtkamp om information mellem virksomhed og forbruger ud-
vikle sig fra i dag og de naeste ar?

L: Kamp om information, hvad mener du med det?
J: Vi forstar det pa den made, at | som virksomhed kan have nogle interesser i, at der er nogle ting som folk

ikke ved eller | kan have nogle interesser i at styre information. Hvad indeholder den her vare af ting og hvad
indeholder den ikke. Altsa nogle ting, som | méske ikke gnsker kommer ud, men som folk af en eller anden
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grund finder ud af og deler. Vi snakkede tidligere om &benhed, at man kunne ligesa godt sige tingene som de
er.

L: Sa har vi ogsa en politik, om at hvis det lige er pa vareniveau, sa stiller vi altsa ogsa rimelig store krav til
vores varer i forvejen og der synes jeg bare at de finder ud af at vores varer som regel er lidt mere gennemte-
stede end mange af vores konkurrenter. Og vi stiller altsa nogle miljgkrav, men kunderne gar altsé ikke ret
meget op i det mere [latter]

M: | forhold til hvor meget | har gjort ud af det?

L: Ja, de vil hellere have en lav pris, det vil de.

J: S& du mener ikke, at det er reelt at snakke om en magtkamp?

L: Nej, det synes jeg faktisk ikke, jeg ser ikke nogen magtkamp. Vi ville vel naermest gnske at folk gik mere
op i det, i forhold til den profil vi har, i forhold til det arbejde vi har lagt i de her ting. Vi stiller starre krav,
end vores konkurrenter ger, til hvad der ma vere i vores legetej for eksempel. Og det ville veere fint, hvis det
var mere synligt.

M: Men de ting i sa stiller krav til, det er ikke noget | har gjort for at kunne vise det frem pa den made?

L: Nej, vi gar det i hvert fald ikke nok kan man sige. Man er meget bange for, at hvis der nu alligevel skulle
vaere en eller anden vare, s& man er bange for at overinformere.

J: Eller at legge for meget i jeres tests?

L: Ja, for eksempel kan man ikke fa ligesa billige daser i COOP.dk, som man kan i Dansk Supermarked, men
det er blandt andet fordi at vi stiller tarre krav til at der ikke ma kunne komme giftige stoffer ind i maden. Det
har man ikke veeret ude at forteelle om, men nu vurderer man sd, at folk gar s meget op i at vi har sa darligt
et prisimage, sd ma vi hellere fokusere pa den gruppe.

J: Ja, ellers kunne man jo sige, at det kunne der jo veere rig mulighed til at fortaelle om, man har jo pladsen pa
internettet. S& kan man jo lade det vare op til folk selv at bestemme, om de har lyst til at laese om det

L: Ja, vi kan sa se, at de der teksttunge sider, der altsa ikke vildt mange ind at leese om det, det er der ikke.
Med mindre man skal kebe et specifikt produkt, vil de fleste gerne have meget korte tekster pa internettet.
Men ja, arlig talt kunne der veere noget der vi kunne arbejde mere med.

J 19: Faler du, at det er internettets muligheder som medie, der definerer hvilke konkurrencebetingel-
serne | er underlagt?

L: Jo, p& Nettorvet er det jo lidt

J: Altsd, det er primert Nettorvet vi er interesserede i

L: Men det er vel oplagt. Hvad var det lige spgrgsmalet var?

J: Internettets muligheder som medie, og s ogsa definere jeres konkurrencebetingelser pa Nettorvet.

L: Nettorvet ja, den del. Og sa via e-mails, og sa er der ogsa nogle muligheder for noget dialog markedsfarel-
se pa en anden made, eller ikke dialog markedsfgrelse, men 1 til 1 markedsfarelse, hvor vi henvender sig
direkte til kunden.

J: Men vin eksempelvis?

L: Med vin, eller ogsa hvis man pa leengere sigt ville henvende sig til den gode kunde og gare noget specifikt
ud af dem. Fordi et brev er dyrt, sa er der nogle muligheder i mails.

J: Men der er ikke nogle bestemte ting, som i pa den made er blevet overrasket over, at i matte gare tingene
pa en bestemt made pa internettet fordi at det er et andet medie end tilbudsavisen.

L: Ikke andet end opsatningen, man bladrer jo ikke og der er en del kunder der i forhold til vores tilbudsavi-
ser pa nettet eftersparger, at man i vores tilbudsaviser pa nettet, sa kan klikke og leese noget mere om en vare.
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Det teenker de jo ikke om en tilbudsavis, de ringer jo ikke ind og siger, at i kunne have skrevet 10 sider ekstra
om en vare. Det oplever vi, at folk godt kunne taenke sig.

J: Men ikke i forhold til de flaede tomater?

L: Nej, det er nemlig nogle konkrete varer, som er lidt mere komplicerede at de eftersparger det. Sa kunne de
godt teenke sig, at man kunne se det pa bagsiden. Det er ikke fordi vi far tonsvis af henvendelser, men vi far
henvendelser.

J 20: Har du nogle kommentarer til det vi har spurgt om eller andet. Ellers er vi sadan set feerdige?

L: Nej, det tror jeg sadan set ikke. Nu haber jeg, at i kan bruge det i analysen.

J: Det tror jeg.

[Interviewet er sluk — diktafonen slukkes]

Generelle kommentarer til interviewet: Samtalen foregik pA COOPs domicil i Albertslund. Interviewet fore-
gik i en god og afslappet atmosfare.
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Interview p& hardwareforhandler af (T)

Interviewer: Jens Halgaard (J)
Notater og supplerende spagrgsmal: Morten Schuster Andersen (M)

J1: Vi vil starte med nogle indledende oplysninger om dig og firmaet. Fgrst kunne det veere rart med
en kort introduktion til dig og dine arbejdsopgaver i firmaet, sa vi ved hvem du er.

T: Jeg er gkonomichef , og selvfalgelig medlem af ledergruppen som sadan.

J2: Kan du kort ridse den historiske udvikling af jeres internetvirksomhed op, hvornar | startede og
den generelle udvikling?

T: Virksomheden som sadan i dens nuvaerende form startede i 1999 og det har faktisk varet med det idé-
grundlag, som den har nu, salg af dele pa og via internettet. Der har sa i en startperiode eller i en mellemlig-
gende periode har der varet en del salg til andre grossister indenfor branchen. Og det er nasten faset ud pa
nuvarende tidspunkt, og jeg ved sgu erlig talt ikke hvorfor, men det haenger nok noget sammen med prisni-
veauet, for det vi selger pa internettet, vi har jo ikke en daekningsgrad pd mere end en 10-15 stykker og selv
om vi selv importerer det fra gsten, sa har vi faktisk ikke en deekningsgrad, der er ret meget hgjere sa dermed
bliver der for lidt spaend til at vi er i stand til at seelge det til andre. S& derfor e det faktisk begraenset til det,
som det er nu hvilket er direkte internetsalg og sa det fordelt pa 60% internetsalg, 40% telefonsalg og B2B
salg.

J: Sa gar vi over til at snakke om nogle, vi har nogle forbrugerprofiler af forbrugeadferd, det er de her bevid-
ste forbrugere.

J 3: Har du et billede af en eller flere typiske typer af forbrugere, som handler med jer og kan du i s&
fald beskrive disse. Hvordan ser sadan en ud?

T: Ja, en typisk forbruger, det er jo en eller anden, som skal bruge en eller anden hardwaredel og som er
meget prishevidst og gar ind pd EDB priser og kigger. Og hvis han skal bygge sin egen computer sé er det
fandme lige fer at han kan finde pa at kebe delene i 4 forskellige steder for at kunne fa det sé billigt som
muligt. Og det er jo en del af problemet, ved at handle med det vi ggr. Det gar at vi far presset prisniveauet
meget langt ned, vi ville sddan set gerne ud og seelge mange flere feerdige PC’er til hr. og fru Jensen i Dan-
mark, men dem har vi sveert ved at fa fat i, i og med at opstarten har veeret, altsa at der har veeret fokuseret pa
den her bevidste forbruger, som handlede pa nettet og en stor del af det forbrug som er af PC’er hos de priva-
te. De handles ikke pé nettet. OG der har vi svaert ved at komme igennem med det, far hvis man kigger i
dagsannonceringen s kommer Dell engang om maneden med deres manedshlad og HP kommer ogsa med
deres og alle de store keaeder, Merlin, A-Z, Electric city og sa videre, de kyler s& mange annoncekroner ud,
hvor man skyder bredt pa familien Danmark og det har vi ikke rigtig nogen mulighed for.

M: Selvom i ligger prismaessigt lavt?

T: Jamen, selvom vores priser er i orden, sa har vi ikke mulighed for at fa vores budskab igennem med de
kroner, som vi er i stand til at bruge til markedsfaring.

J: Sa du vil sige at, langt overvejende, sa er den typiske kunde hos jer det er en yngre person, som er bevidst
om sine muligheder pd internettet og som er meget prisbevidst.

T: Det er i hvert fald en som er professionel til at handle pa internettet, det er helt klart.

J: Vi har sd opstillet tre forbrugerprofiler, som vi arbejder med pé& baggrund af nogle teorier som vi arbejder
med. Men det er ikke sédan at den ene type udelukker den anden. Vi har valgt, at det er lettest hvis du lige far
et minut til at lzese de tre forskellige profiler og s& kan vi snakke om hvad der er for en type af forbruger som
passer bedst ind her.

T: Hvad er det jeg skal med dem her?

J: Er der en som passer pa den typiske forbruger hos jer, eller er der nogen af den ene og nogen af den
anden.
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T: Hvis vi nu ser pa den der nummer 7, ” den moderne forbruger er pa vej til at blive sa velhavende at [...]
Det tror jeg ikke gar sig geldende indenfor det her.

J: Indenfor branchen?

T: Nej, det tror jeg ikke. Det tror jeg i det hele taget ikke vil gare sig geeldende indenfor PC forbruger marke-
det i det hele taget. S& skal man mere over pé radioudstyr, hvos det skal veere B&O og sédan noget

J: Mac méske?

T: Jo, men det er klart at der er nogen der er fanatiske, der skal have et bestemt type grafikkort for at han kan
0g sa videre.

J: Men kan sige at forskellene pa de andre er . At ved den ene er det kun det billigste der dur og ved den
anden, er man bevidst om at nogle produkter er bedre end andre og sa vil man gerne betale for —

T: Men ikke s meget med brand
J: Nej, det er udover selve vardien af produktet.

T: Man er egentlig meget objektiv i sin vurdering af produktet, man leegger ikke spa meget veegt pa brandet,
som man laeegger vaegt pa de der tests der er og pa specifikationer.

[Tekst] (informanten laeser hurtigt profilerne op for sig selv igen)

T: Det ved jeg sgu ikke. Det er nok den her nummer 5 som primert handler hos os.

J: De kaber ikke den smarte reklame pa den made. Det er pa et overordnet niveau, de ved hvad de vil have.
T: Man ved hvad tingene er, man ser efter specifikationer og man tror pa sin egen demmekraft og sa keber
man. Men altsa den moderne forbruger, det er jo et ftal, det kan godt ske at det er den moderne forbruger,
men det er et fatal som har det pa den facon. Hvis du ser pa de mennesker, som kaber hardware og PC’er i
det hele taget, s er de en yderst begraenset andel af dem som man kan kategorisere efter den der.

M: Men det er s& den del der handler ved jer?

T: Ja, det er den del der handler pa internettet, det er der ingen tvivl om. Men det er maske kun 10% af det
totale forbrug der ligger der. Og det er jo en forbandelse for os, hvis det kun er de 10% vi har fat i.

J: Vi har s strikket en definition sammen af hvordan vi ser den moderne forbruger.

J: Den ny generation af bevidste forbrugere er personer, der via internettet er i dialog med andre forbrugere,
forbrugerorganisationer, udbydere og myndigheder med det formal at tilegne sig information og viden om
producenter, produkter og deres egenskaber samt at kunne sammenligne og selektere mellem disse i en
kgbssituation.

J 4: Genkender du de ting i jeres kundekreds?

T: Jeg kan levende forestille mig, at det er sadan inden for nogle omrader, blandt andet det vi beskaftiger os
med. Men det er jo bare vanskeligt, alle forbrugere er jo ikke i stand til at gare sig den umage indenfor alle de
omrader som forbrugeren beskaftiger sig med, man kan koncentrere sig indenfor noget bestemt, for eksem-
pel indenfor hardwareomradet, men det er jo fordi at man er en slags fanatiker pa det. For hvis du skal til at
gere det samme, nar du skal til at kebe fadevarer eller biler sa har du jo fandme ikke tid til at ga pa arbejde.

M: Nej, nej, men det er heller ikke en generel ting, det er ud fra jeres synspunkt og indenfor jeres branche det
er ment, hvordan det sé ser ud. Vi karer det i brancher, sa der er ikke noget med hvordan det skal vere en
generel definition af alle forbrugere indenfor for eksempel hardware, det skal veere dem som handler med jer.
Sé spargsmalet er, om det er noget du kan se i jeres kundekreds?

T: Jamen, det er det da helt givet.

J: Vi gér over til at snakke om forbrugernes nye kommunikationsmuligheders betydning for virksomhederne.
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J 8: P& hvilke mader bruger I internettet til at kommunikere med forbrugerne. Hvilke fordele og
ulemper ser du ved forskellige former, det kan veere jeres web-site, det kan veere mails, forum eller
andre mader?

T: Altsa vores kommunikation med forbrugerne, som bestiller via internettet det er jo mail kommunikation
som sadan. Altsa vi har jo vores hjemmeside som vi praver pa at markedsfare, for at fa flere ind pa den og
det vil sige at sa har vi bannere her og vi har bannere der. Ellers s& kommunikation med vores kunder, vi ma
jo sédan set ikke bombardere dem med spam. Vi sender nyhedsmails ud engang hver uge eller hver 14. dag
afhaengig af hvad vi har faet af ting og sager. Og dem sender vi ud en 70-80000 som vi har i vores database.
Og ellers er kommunikationen, at nar folk bestiller, sd far de en mail om at hvornar varen bliver leveret.

J: Sa | har ikke overvejet sddan noget som forum eller pa anden made satte jeres kabere i stand til at kom-
munikere med hinanden. Sa det er meget push?

T: Ja, det er det. Det er det helt og aldeles.
J: Og det er helt bevidst eller?

T: Ja, det m& man sige, men vi har nok heller ikke overvejet det andet. Men det kan godt ske at det var hen-
sigtsmaessigt. Men det kraever jo sa ogsa noget fra vores side i forhold til deltagelse.

J: Ja, eller det kunne vare at i risikerede at der ville komme noget negativ ud af det?
T: Det kunne veere.

M: Folk kan jo sagtens finde pa, at nar de er anonyme, at sidde og svine hinanden til og maske ogsa jeres
virksomhed: “hvornar kommer min pakke” og hvad det nu ellers er hvad folk er utilfredse med.

T: Dem far vi under alle omstendigheder. Men de kommer selvfglgelig ikke videre ud i...

J 9: Er det din opfattelse, at internettet har a&ndret forbrugernes krav til jeres informationsniveau?

M: Nu har i selvfalgelig ikke veeret her far internettet, men lad os sige at i var Merlin som skulle kommuni-
kere pa traditionel vis. Det at forbrugerne kan sende en mail, som de ikke kunne tidligere. Tror du at i far
flere spgrgsmal og henvendelser end i ellers ville have gjort?

T: Jamen, det er jo sveert at sige, men umiddelbart sa ger vi for det er jo fandme nemt nar man sidder hjemme
ved computeren lige at fyre en mail af. | stedet for at man skal tage sine sko pa og ga ned i postkassen med et
brev eller noget.

J: Men det kan sa vere, at i pd den made ikke gnsker at folk bombarderer jer med yderligere spargsmal, at
det sa har sat krav til den made hvorpa i praesenterer jeres produkter og jeres virksomhed pa. At informati-
onsmangden pa jeres hjemmeside, at det kunne afspejle sig der?

T: Det synes jeg faktisk ikke at det har.

M: Det har ikke kommet til udtryk pa den made?

T: Vores informationsmaengde, den er egentlig relativ ringe det synes jeg at den er. Altsa pa de enkelte pro-
dukter, der er det ikke meget at vi beskriver omkring dem. Man ma sgge orientering andre steder for at man
er i stand til fatte hvad der egentlig star.

M: Er det bevidst?

T: Jeg vil ikke sige, at det er bevidst. Altsa hvis man skal veere fyldestggrende, man bliver jo aldrig fyldestga-
rende. Det er en begranset beskrivelse vi har af vores ting. Og det kan man godt sige er bevidst.

J: Er det pa grund af tid?
T: Ja, det er pa grund af tid

J: Sa det er ikke fordi, at i ikke er interesserede i, at folk far at vide hvad hvordan de her produkter —
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T: Overhovedet ikke.

M: | faler ikke at der er en efterspargsel efter det i maske mangler nogle gange. At i ma besvare 50000 ekstra
mails om aret.

T: Vi har talt om at lave en FAQ en frequently asked questions, det har vi ogsa lavet. Der bliver sa sat noget
af det ind for at afhjalpe de telefonopringninger og mails som vi far

J: Men det er maske mest sédan noget standard, krav i forbindelse med forsendelse og den slags, end det er
pa det enkelte produktniveau?

T: Yes.

J 10: Er det din opfattelse, at forbrugerne kan finde informationer om Jeres virksomhed, som i ikke
selv har kontrol over?

T: Nej, det tror jeg ikke

J: Jeg taenker ikke lige pé jeres omsztningstal eller mere fortrolige ting men mere, andre forbrugeres hold-
ninger eller generel meningsudveksling omkring jeres virksomhed, det er ikke noget i oplever

T: Nej, det synes jeg ikke. Selvfalgelig eksisterer det da, men det er ikke noget vi har nogle mél pa eller styr
pa.

M: Tror du at det er generelt sddan for branchen?

T: Det ved jeg ikke

J: Hvis det nu var tilfeldet, hvordan ville i s& forholde jer. Man kunne forestille sig, at folk pa et af de her
computersites ville begynde at diskutere jeres virksomhed i et nagativt lys, ville i blande jer i diskussionen
eller?

T: Ja, selvfalgelig ville vi blande os i diskussionen.

M: Altsa selvom det ikke var en direkte henvendelse til jer, men en del af en hardwaretidendes forum eller
noget hvor folk sidder og snakker om et eller andet og der kommer noget negativt omkring jer?

T: Ja, hvis vi har mulighed for at blande os i det, s ville vi gere det?

J11: Vurderer du at jeres kunder bruger internettet til at kommunikere med hinanden om jeres virk-
somhed?

T: Det er muligt at de ger det, men jeg har ikke kendskab til det.

J: Sa det er ikke noget der er et problem overhoved?

T: Det mener jeg ikke at det er, men jeg ved det sku ikke

M: Det er ikke noget i er opmarksomme pa?

T: Nej, det er det ikke

J 12: Hvilken indflydelse har forbrugernes muligheder for at sgge information, sammenligne priser
osv. pa internettet at sige for jeres konkurrencesituation? Det, at information er let tilgeengelig og
markedet er gennemsigtig...

T: Det er det jeg har sagt, at vi kan ligger pa de der 15% i da&kning og leengere kan vi ikke presse den.

J: Alts avance?

T: Ja, og det er fordi dem der handler professionelt, altsa dem der handler meget er folk som kender EDB
priser og som kender EDB branchen og som hurtigt kan kigge pa hvad tingene koster hos de andre udbydere.
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M: Pa en side, kan man sige at det er forbrugernes interesser der ligger bag —

T: Ja, det er helt Klart.

M: Men pa en made kan man ogsa sige, at forhandlerne ogsa har en interesse i at veare derinde. Det er sadan
lidt et dobbeltspil, hvem star bag EDB priser. Dem der ligger i top derinde er jo dem som scorer kassen frem
for de andre.

T: Det er jo en forbandelse.

M: Den treekker jo begge veje —

T: Den gennemsigtighed er jo en klar forbandelse.

M: Men hvis man sa siger, at man gar igennem alt det der og er ligeglad med det og stadig har en avance og
kan tjene penge pa det, sa er det vel et slaraffenland?

T: Jamen, du kan ikke ligge i top

M: P4 alle produkter?

T: Det kan du ikke, det er fuldsteendig snotumuligt

J: Kan du sige noget om hvorfor du tror at det er er sddan, det er jo meget specifikt for computer og hard-
warebranchen. Det er vel meget den type af salg, som har de her karakteristika, med den benhérde konkur-

rence pa prisen. Og at det er det folk vealger ud fra, hvad kan arsagen vere til det lige er computerbranchen?

T: Det er fandme fordi at dem der handler, det er computerngrder som er startet op med ogsa at ville handle
pé internettet.

J: Sé& det er fordi, at det i forvejen er de folk, som bruger internettet —

T: Som bruger computer, som dermed ogsé automatisk kommer til at bruge internettet og dermed kommer til
at synes at det er fantastisk at bruge.

M: Sadan noget som hvide vare priser kan man ogsa sammenligne

T: Jo jo, men det er nok startet pa hardwareomradet til at starte med

M: Tror du sd, at det har bredt sig, hvad er det der ger at der opstar sadan noget.

T: Nu altsa dem der laver EDB priser, de tjener jo styrtende pa at have EDB priser sa derfor, hvis der er no-
gen som laver hvide vare priser sé laver de sikkert ogsa en forretning ud af at man kan ga ind og kigge pé
hvide vare priser. Altsd, jeg tror at vi betaler, sidste ar betalte vi 250.000 til EDB priser.

M: I reklame?

T: Jamen for at fa bannerer ind og for at fa lov til at fa vores ting med i EDB prisers nyhedsmails og for at fa
topbannere. | ar er det steget til naesten uanede priser fordi at Dell har kebt topbannere og alting. Sa derfor er
det stort set umuligt for os andre at komme til at annoncere, sa de kan se vores bannere pa EDB priser. Sa de

laver en keempeforretning pa det.

M: Det er ikke for at vaere tilmeldt servicen, altsa for at fa produkterne ind i databasen, det koster ikke noget
eller hvad?

T: Det betaler vi ogsé for. Men det er klart, s laver man hvide vare priser og sé& laver kan man jo lave alver-
dens ting. S& kan man lave sit site og s sidde og tjene penge pa det.

J: Det er klart, at de 100.000 der bruger EDB priser, de far den forventning, at hvorfor skulle vi ikke kunne
gere det samme i andre brancher.

T: Men der skal jo trods alt veere nogen til at fa ideen
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J: Men det kunne vaere at de far nogle forventninger i en sammenhang, og sa ville det vaere logisk at overfare
dem?

T: Helt klart, men der skal jo vere nogen til at lave sitet, som kan handtere det.

J: Vi har nogle spgrgsmal i forhold til virksomhedens @ndrede konkurrencesituation, udfordringer og mulig-
heder.

J 13: Kan du sadan overordnet beskrive jeres konkurrencesituation?
T: Altsé inden for dem som vi normalt sammenligner os med, det er jo blandt andet dem der ligger her i X
(bynavn udeladt pa grund af fortrolighed), der er A, sa er der B og sa er der C i Y. Midt-data og C ligger pa

en omsztning pa omkring 250millioner og vi ligger pd omkring 100 millioner.

J: Hvis jeg sa sperger efter de veesentligste konkurrenceparametre for jer, vi har veeret inde pa prisen er der
andre ting?

T: Vi skal sgrge for at have et ordentligt site, der er til at mangvrere pa, og vi skal sgrge for at vi har mange
varenumre og Vi skal sgrge for at vi hele tiden har de nyeste ting pa sitet.

J: S& man kan sige, at i den sammenhang er sédan noget som service og maske signal og brand det kommer
leengere nede?

T: Det er helt sikkert, men service er vi jo ngd til at yde, altsa ikke ngd til. Men hvis det er sddan at vi ikke
overholder kgbeloven eller forbrugerloven, sa har vi jo fandme forbrugerstyrelsen pa nakken med det samme,
sa derfor sgrger vi for at nar folk forbrugerne far noget der er i stykker og det gar de jo altid for der er 2% af
al det skidt vi far hjem eller 3% eller 5, det dur ikke. Og vi sender det jo direkte ud.

M: Nej, i testerne jo ikke?

T: Nej, hvis vi far en feerdig del, der er pakket fint ind s& sender vi jo det ud. Og hvis der er noget galt med
det, sa bytter vi jo det hurtigst muligt.

J: Der har vi maske ogsa det med den negative omtale, altsa forbrugerne —

T: Altsa selvfalgelig er det da et spgrgsmal om negativ omtale, men det er nu ikke s meget det. I henhold til
lovgivningen, sa er der 14 dages returret og den har vi bare at henholde os til. Og ifglge den der forbruger-
lovgivning sa hvis ting gar i stykker indenfor 2 ar sa er der reklamationsret. Hvis tingene sa er mere end et
halvt ar gammelt, sa ma de selv prgve at bevise at det er vores fejl.

J 14: Er i opmarksomme pa at efterkomme bevidste forbrugeres forventning om omfattende informa-
tion pa internettet?

T: Nej, det er vi ikke

M: Faler I, at | burde veere det?

T: Ja, men det er stadigvaek nar vi ligger nede pa det indtjeningsniveau, vi har ikke sd meget daeekningsgrad
som de har nede i Brugsen, de kyler bare det hele ud og sa siger det bare dit dut dut og sa kyler de det hele ud
af disken. Der er simpelthen ikke penge til at man gar det.

J: Ikke med den forretningsmodel?

T: Det er der ikke, det er faktisk sddan at folk skal bestille og sa skal de have varen og det skal bare kare. Sa
skal der helst ikke gares ret meget mere! S& ma man sgrge for at fa fat i informationen andetsteds fra.

M: | ser ikke at I mister kunder pa det?
T: Det ger vi muligvis, men s& ma vi lukke butikken?
J: Du ser ikke noget alternativ simpelthen?

T: Ikke umiddelbart
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J 15: Benytter |1 jer af traditionelle reklamer (radio/TV/avis/blade) eller reklamer | pa internettet eller
slet ikke?

T: Altsa vi har bannere diverse steder
J: P& nettet?

T: P& nettet ja. Og sa har vi igennem tiden haft nogle reklamer pd Discovery, altsa fjernsynsreklamer. Vi har
ogsa haft nogle reklamer i blade og sa videre, men jeg synes simpelthen at det er som at skyde graspurve med
kanoner, vi rammer ikke en skid.

J: Altsd i traditionelle —

T: Pa bannerannoncer, det er nok det der har veret bedst. Men traditionelle annoncer, der synes jeg ikke at vi
rammer noget som helst. Jeg synes simpelthen ikke at vi har mulighed for at sla igennem i forhold til den
massive annoncering der er fra de andres side. | kan jo nok se, at hvis vi har en omsztning pd 100 millioner,
og Vi har en dakningsgrad pa 15, s& har vi en DB pa 15 millioner pa érsbasis, hvor vi s kan starte med at vi
skal betale Ign og sa videre. Hvis vi skal have en massiv reklame sa skal vi have en omsetning pa en milliard
i stedet for. Hvis vi skal annoncere s& meget, at det skal kunne ses, altsd s& skal man kunne lave en malrettet
annoncering overfor en af de der bestemte kundegrupper.

M: Men du mener at det ville hjalpe hvis | gjorde det i starre omfang.

T: Jamen du kan se Dells regnskab, der er ikke noget at vaere i tvivl om, de stjeler markedsandele over det
hele. Vores omsetning her i foraret og det ved jeg ogsa galder Midt-Data og SHG, vi har det ad helvede til
her i ar, fordi der er nogen som har veret i stand til simpelthen at smide sa mange kroner ind i markedsfgring.
Det er lige meget hvor du kigger, sa er der Dell. Hvis du kigger pa Krak, sa far du bannere med Dell og hvis
du kigger i den bla avis far du det og hvis du kigger i barsen om fredagen, sa er der Dells manedsindleeg. Jeg
har lige siddet og kigget i Metro Express, i dag, det var s ikke Dell, s& var det Computer City eller s& var det
Elgiganten. De karer sa massivt frem at traditionelle internetbutikker, vi har det kraftedeme sveert.

J: Men du siger, at | tidligere har haft en rimelig succes med bannerreklamer, det har kunne svare sig i for-
hold til udgifterne for jer?

T: Men som sagt, det er sku sveert at beslutte sig til, hvor skal man egentlig satse henne med de der reklame-
kroner, for det koster det bla ud af gjnene. Og det er uhyre svert at have gennemslagskraft som mindre virk-
somhed, det er fandme ligesom hvis Brugsen i Hammershgj skulle annoncere i hele Danmark for at selge
rugbrad.

M: Men med den kundekreds, som er meget bevidste og sddan, der ser jeg ikke Dell pa samme made?

T: Nej, helt klart ikke?

M: Det er jo et andet kundesegment de rammer, end dem der handler inde hos jer. Men derfor tager de allige-
vel fra jer?

T: Ja, for vi vil jo gerne have, at nér vi laver de her 10-12000 computere om aret, dem vil vi da gerne s&lge
nogle flere af.

J: De komplette lgsninger, det er jo ikke personen som kgber 500Mb Ram i en tom kasse, det er jo ikke dem
der pa den made ger det. Det er de store komplette lgsninger som | helst vil szlge.

T: Det vil vi jo gerne. Og de andre som gar ind og keber de der 256Mb Ram, de er sku sveerere at ramme
malrettet, du ved ikke hvor de sidder henne. Sa skal det veare bannerreklamer pa de steder hvor du tror at de
surfer rundt.

M: Men hvis de farst kender EDB priser, sa hjalper bannerreklamer pa nogle for dyre Ram jo ikke alligevel

T: Nej, det gor de ikke

J 16: Anser du forbrugernes muligheder for at diskutere, sammenligne priser, service og lignende som
en fordel og/eller en ulempe for jeres virksomhed?
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T: Altsd, vi praver jo pa at te os pa en made, som vi kan veere bekendt, det er vi jo nad til. Sa derfor skulle det
jo helst vaere en fordel. Vi skulle helst have flere positive tilkendegivelser end negative, og hvis vi ikke driver
en ordentlig forretning, sa kan vi ligesa godt lukke det hele.

J: Ordentlig overfor?

T: Overfor dem vi handler med, hvis vi ikke sgrger for at vores image er i orden i, det vil selvfglgelig sige at
vi falger retningslinierne for at handle pa internettet, sa kan vi ligesa godt lukke.

J: Det er s& den her forbruger, altsd femmeren, den intelligente forbruger som har helt styr pa de forskellige
muligheder?

T:Ja
J 17: Kan du konkret beskrive nogle konkurrencemaessige muligheder eller problemer, som internettet
har givet netop jeres virksomhed for at efterkomme forbrugernes informationsgnsker, altsa i forhold

til traditionelle butikker?

T: Jamen, dem udnytter vi sddan set ikke, vi giver ikke ekstra information eller noget som helst, det gar vi
faktisk ikke.

J: Pa trods af, at det faktisk er relativt gratis, i forhold til at skulle skrive 1 side i en avis om et produkt, sa
ville det jo koste meget i forhold til i et nyhedsbrev.

M: Men der faler du at | er for sma?
T: Vi gor ikke meget ud af det.

M: Mange af jeres konkurrenter for eksempel, har jo side op og side ned om hvad produkterne. Faler I, at I er
pé niveau med dem?

T: Det mener jeg i gvrigt at vi er.

J: Vi har veeret inde p4, at | sender nyhedsmails ud, det kan man jo sige er en malrettet form.

T: Det er jo absolut den billigste made at komme i kontakt med vores tidligere kunder, det er ved at fa lov til
at sende nyhedsmail til dem og det koster os ikke 5 flade grer at sende de der 70-80000 mails ud engang hver
14. dag.

J: Er det s& nogen | bruger meget krudt pa, eller?

T: Vi burde bruge mere krudt pa dem, vi burde bruge mere krudt pa hele tiden at have nye produkter som vi
kunne sende ud via vores nyhedsmail. Og jeg tror faktisk at en af de bedste mader som vi kunne bruge vores
reklamekroner pa, det var ved at fa flere i vores mails, altsa kabe flere mailadresser.

J: Det kunne vare konkurrencer for at lokke flere folk ind?

T: Konkurrencer eller kabe eller et eller andet, sadan at vi ved at dem som har tilkendegivet at vi ma sende en
nyhedsmail, de har en positiv indstilling til at modtage information og derfor formentlig ogsa til at kabe vo-
res produkter. Jeg ved for eksempel at SHG har 200000 i deres nyhedsmail og vi har sa de der 70-80000 og
jeg ved at Dell de kaber simpelthen e-mail adresser. Der er firmaer som lever af at seelge den service.

M: Men s& er man ovre i det der, hvor det er ugnskede mails — altsa spam?

T: Det er sa ikke spam, det er firmaer som pa en eller anden vis —

M: Ma vi sende dig tilbud om -

T: Om det og det og ma vi sa give det videre? Jeg ved sgu ikke lige hvordan de bzrer sig ad, men det koster
en tier per mail, hvis man begynder at bruge den slags.

J: Men det er en harfin greense imellem om det er gnsker eller det er ugnsket.
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T: Jamen, det skal vaere folk som har tilkendegivet at de er interesseret i at modtage nyhedsmail fra os

J: Profil nummer 5, diskuterer jo ogsa det her med at man er meget skeptisk over for traditionelle reklamer og
almindelig seelgermarkedsfarelse og det er vel ogsa specielt indenfor en branche som jeres at sddan noget gar
sig geeldende, at man ikke hopper pa?

T: Det vil jeg mene, det er helt givet.

J: Vi er sadan set feerdige med de her tre overordnede temaer, men vi har et par tillaegsspargsmal kan man
kalde dem. De er mere visionshaserede, hvor du maske kan tale ud over lige virksomheden her og tale gene-
relt.

J 18: Hvordan ser du den generelle magtkamp om information mellem virksomhed og forbruger ud-
vikle sig fra i dag og de naeste ar. Vi kan kalde det magtkamp om hvem der styrer hvilke informationer
forbrugeren sidder med om for eksempel jeres virksomhed?

T: Det burde vi jo gere, men det tror jeg da ogsa at vi ger

J: Tror du at det vil &ndre sig, tror du der vil blive flere. Vi kan spgrge, hvordan har udviklingen veeret fra |
startede i 99 og til (...) - der er maske kommet flere forums hvor folk snakker om —

M: | er maske blevet mere abne overfor at afgive informationer i det hele taget, det ser man tit at folk bliver
mere abne fordi de alligevel ikke kan holde informationerne inde alligevel?

T: Det har du nok lidt ret i, at det gar sig geeldende
M: Men det er ikke noget | har teenkt specielt over
T: Vi har jo ikke noget valg [Tekst] (ikke muligt at hgre hvad der bliver sagt pa grund af lav stemmefaring)

J 19: Fgler du at det er internettets muligheder som medie, der definerer hvilke konkurrencebetingel-
ser | er underlagt?

T:Ja

J: Fordi, det er det der definerer muligheder pa internettet?

T: Jeg er ikke sikker p4, at jeg lige forstar hvad du mener med det?

J: Man kan sige at, i den traditionelle virksomheder har du ikke de samme muligheder for prissammenligning
sd som EDB priser, fordi det er et online foretagende, som hele tiden bliver opdateret. Man kan sige, at det
maske har noget med hastigheden at gare, hvor hurtigt informationer og priser bliver udvekslet.

At det er selve mediets muligheder og begransninger der definerer —

T: Det er fandme mediets muligheder der definerer vores dakningsgrad.

J: Det er helt afgerende?

T: Helt og aldeles. Hvis vi ikke havde haft internettet, sa havde virksomheden ikke bestaet pa samme made.

M: S& havde det méske varet noget med telefonopkald?

T: Jamen, der havde jo slet ikke veaeret mulighed for at havde den samme prissammenlignelighed som der er
nu.

J: S& man kan sige, at internettet bade er fundamentet for jeres virksomhed —
T: Og forbandelsen for vores virksomhed, ja. Det er det faktisk.

J: Det er sa ogsa internettets relative overkommelige omkostninger i forbindelse med, at sztte et site op og
sette jer i stand til at have den avance som | har og stadigvaek veere i stand til at overleve som virksomhed?
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T: Ja.
M: | har ikke 300m2 butiksareal eller noget?

T: Nej, det har vi ikke, men vi skal sku veaere meget bevidste om at det er internettet som vi handler pa og i
princippet skulle vi jo ikke sidde andet end en 3-4 stykker her og sa skulle vi jo styre vareflow, sa det kom
alle mulige andre steder fra, vi skulle jo ikke se en vare her pa stedet sadan set. Det vi arbejder med for gje-
blikket, det er at f& varekapaciteten fra alle dem vi handler med, det skal vi have lagt ind og sa skal vi have
grenne lamper pa, sa folk kan se at vi har simpelthen sa kaempestort et varesortiment. Nar folk bestiller en af
de varer, sa kan vi se at det er den vi kagber der og sa skal vi bare sgrge for at fa den sendt derovre fra og
videre ud.

J: S& den kommer ikke forbi jeres butik?

T: Den skal slet ikke hertil. Som vi gar nu, hvor vi ligger med et lager pa adskillige millioner, som bare falder
den ene maned efter den anden fordi 256Mb Ram i dag, de koster ikke nzr s meget i naeste uge. Det er alt
for dyrt at have lager.

M: Det minder nasten om at have grgntsager.

T: Det er naesten grgntsagsmarked, sa derfor skulle vi slet ikke have noget lager. Vi bliver nok ngd til at have
noget, men kun s&dan nogle smating. Sa gar vi og samler PCer, det tror jeg pa lang sigt at vi skal holde os
helt fra.

J: Er det jeres virksomhed, eller er det en overordnet trend for de tilsvarende konkurrenter at overlade de
store samlede lgsninger til Dell og andre folk med reklamekassen i orden?

T: Vi vil sadan set godt slge samlede lgsninger, for du kommer jo ikke til Dell beder om at vi skal have
samlet et netveerk og vi skal have det sddan og sadan. Altsa nu samler vi jo computere, men vi kunne jo lige-
sa godt kebe dem feerdige et andet sted. For eksempel, dem som kgber computere ved HP i en butik, de far
sendt computeren direkte fra Holland, sé pa den made er det fjollet at sidde og samle tingene her og nar s
skidtet er i stykker s& kommer det tilbage hertil og sa skal vi have en reparationsafdeling pd 5 mand siddende.
Hvis man far det fra en anden producent, jamen sa har vi jo direkte afhentning af det og ombytning. Man kan
ikke ligge nede pa det her prisniveau med en dakningsgrad pa 15% og sa tro at man skal bade det ene og det
andet, det kan kraftedeme ikke lade sig gare, sa er du ngd til at sgrge pa at dit vareflow faktisk flyder uden
om dig og fa det handteret pa en anden made.

J 20: afslutningsvis skal vi lige hgre om du har nogle kommentarer eller spgrgsmal?

T: Nej, det har jeg sadan set ikke.

[Interviewet er sluk — diktafonen slukkes]

Generelle kommentarer til interviewet: Samtalen foregik i X domicil. Interviewet forlgb planmeessigt og uden
problemer.
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Interview pa Sonofon af (X)

Interviewer: Jens Halgaard (J)
Notater og supplerende spargsmal: Morten Schuster Andersen (M)

J1: Vi vil starte med nogle indledende oplysninger om dig og firmaet. Fgrst kunne det veere rart med
en kort introduktion til dig og dine arbejdsopgaver i firmaet, sa vi ved hvem du er.

X: Som sagt, jeg hedder X og arbejder som e-business konsulent her i Sonofon og mit hoved ansvarsomrade
indenfor Sonofon.dk det er Sonofons e-butik og det er det omrade der hedder sjovt og nyttigt. Det er de to
kanaler som er mit hovedansvarsomrade men vi er organiseret pa den made, at vi arbejder udover de omrader
vi har sa det vil sige, er der noget pa privat, er der noget pa erhverv, sa kan jeg sagtens ogsa vaere med hen-
over den. S vi har nogle folk der er dedikeret til nogle enkelte omrader, men de er ikke mere dedikerede end
at det ikke er det eneste de laver. Jeg har laest Cand. Oecon. P& Arhus universitet og skrevet speciale indenfor
e-handel. Som hed e-handel pd konsumentmarkedet som var en opgave om at afdaekke de muligheder der var,
den er fra 99, og der var der meget usikkerhed blandt virksomheder og forbrugere om hvad er mulighederne
og hvad er barriererne, sa der brugte vi en masse tid pé at lave en spgrgeskemaundersggelse for at hgre hvad
er det forbrugerne ser som muligheder og begransninger og hvad er det virksomhederne ser som muligheder
og begraensninger sa det var faktisk meget spaendende. Sé blev jeg ansat hos TDC i farste omgang som gra-
duate, som er et to ars forlgb, hvor man kommer rundt i forskellige afdelinger og der startede jeg med at fa
indblik i TDC’s e-shop , som blev lanceret stort set samme dag som jeg blev ansat. Jeg har vaeret ustationeret
i Talk-Line som er et datterselskab for TDC i Tyskland, hvor jeg har siddet med portaler pa web og med
content pa Web og ogsa med e-business lgsninger. Da jeg kom tilbage fra Talk-Line fik jeg sa ansvaret for
TDC’s e-butik og styrede den i et arstid og skiftede sa til Sonofon her i starten af aret, Hvor jeg sa fik ansva-
ret for e-shoppen og sjovt og nyttigt.

J2: Sa med din korte tid i Sonofon, kan det maske veere lidt svaert men kan du generelt ridse den histo-
riske udvikling af jeres internetprodukt op?

X: Det kan jeg godt, for det er faktisk ikke sd gammelt. Nu har jeg som sagt kun veeret her i et ars tid, men
selve afdelingen har faktisk kun eksisteret i 1% ar. Sa det er 1% ar siden, at man lavede en afdeling som hed
Sonofon.dk, som fik ansvaret for alt hvad der med web og med e-business at gare hvor man samler al kompe-
tence indenfor det omrade, og det er medio 2003 at den afdeling blev etableret.

J: Der har veeret en hjemmeside tidligere?

X: Der har veeret en hjemmeside, men den har ligget i kommunikationsafdelingen, det vil sige i marketingaf-
delingen og det er sadan en meget naturlig placering i ferste omgang, at man plejer at ligge web-aktiviteter
og den slags inde i marketingafdelinger og efterfalgende er der sa blevet oprettet en speciel afdeling.

J: Vi har lavet nogle forskellige profiler af forbrugeradfeerd, som vi kalder den bevidste forbruger anno 2004.

J3: Har du et billede af en eller flere typiske typer af forbrugere som handler med jer og kan du i sa
fald beskrive disse?

X: Det kan jeg nemlig, vi har lavet en pop-up undersggelse af de brugere som besgger os og der kan jeg godt
give jer nogle informationer om hvem den typiske bruger pa Sonofon.dk er. Det er ikke nogle sider jeg kan
give jer, men nu far | jo det pa band sa kan | se pa det bagefter. De besggende, som kommer pa Sonofon.dk
er typisk maend mellem 25 og 49 ar og som har bgrn i husstanden. Og sa er de kendetegnet ved, at de har et
rimelig hgjt mobilforbrug og vi kan se at langt de fleste der kommer pa Sonofon.dk, det er Sonofon kunder.
Omkring tre fjerdedele af de personer som besgger Sonofon.dk, de er ogsa kunder hos Sonofon. Og den sid-
ste fjerdedel er formodentlig nogen, som kommer for at finde ud af hvad vi kan tilbyde i forhold til den leve-
randgr de har pa nuvaerende tidspunkt.

M: Hgjt mobilforbrug, hvad er det sadan i jeres?

X: Ja, det er jo et godt spargsmal. Nu skal jeg se om jeg kan finde det her [X bladrer i den interne undersg-
gelse], du teenker pa hvad det er i minutter?

M: Minutter ja, eller er det over 500 kroner i maneder.
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X: Jeg tror at det bliver mélt i minutter. Nu skal jeg se (...) det er ikke oplyst specifikt, men jeg vil mene, at
det er omkring, hvis vi snakker pa manedsbasis, sa vil jeg mene at det er omkring 10 timer om maneden.
Altsa plus minus, jeg har ikke det eksakte tal.

J: Sa vil jeg lase en definition op vi har lavet: Den ny generation af bevidste forbrugere er personer, der via
internettet er i dialog med andre forbrugere, forbrugerorganisationer, udbydere og myndigheder med det
formal at tilegne sig information og viden om producenter, produkter og deres egenskaber samt at kunne
sammenligne og selektere mellem disse i en kabssituation.

J 4: Sa lyder spgrgsmalet. Genkender du nogle af disse karakteristika hos jeres kundekreds?

X: Jamen, helt klart. Det der i hgj grad geelder for de kunder der er i telebranchen det er jo det du skriver med
at tilegne sig information og viden om producenter. Sa der er mange, skal vi sige tre fjerdele af dem som
besgger os er Sonofon kunder i forvejen og det er selvfglgelig en stor andel men altsa en fjerdedel af dem
som besgger os er jo sa ikke og det er jo ogsa en stor andel. Sa det er potentielle kunder, og det er helt klart at
de kunder det er dem som gar ud og finder ud af hvad kan den teleudbyder byde mig, og hvad kan den tele-
udbyder tilbyde mig og sa er der ingen tvivl om at nu hvor du skriver at “sammenligne disse i en kabssitua-
tion” sa er det jo pris som er geeldende i det her marked. Altsa minutpriserne er jo faldet over de sidste par ar
ganske drastisk og det er jo derfor at udbydere som Telmore CBB og hvad de nu ellers hedder har succes,
fordi de netop kan tilbyde et produkt, som er nemt og som er tilgengeligt og til en pris som er langt under det
som teleudbyderne havde pa det tidspunkt. Det er jo der hvor Sonofon bliver ngd til at svare og eksempelvis
lancere sadan noget som selvhenter, som jo i bund og grund er fuldsteendig er det samme som CBB og Tel-
more. Og det er jo netop fordi kunderne er blevet de bevidste forbrugere, som gar ud og finder ud af hvad er
mine muligheder, hvad kan jeg og man kan sige internetkonceptet i den her branche er jo slaet fuldsteendig
igennem. Altsa hvis Sonofon ikke havde reageret pa den kundemasse som gar pa nettet og gerne vil betjene
sig selv pa nettet ogsa, sa havde vi ingen eksistens i dag. Det er helt sikkert, hvis Sonofon ikke gjorde noget
inden for det omrade, sa kunne vi dreje ngglen om.

M: Hvordan ser du den made man kan bruge internettet pa til at ssmmenligne priser, er det s typisk en fordel
eller en ulempe for jer

X: Ja, man kan jo sige at hvis kunder kun sammenligner pa pris, sa er det jo hvad koster 1 minuts taletid,
hvad koster 1 SMS og hvad koster et abonnement. Hvis kunden kun ggr det, s& vil Sonofon aldrig komme til
at sta billigst, der er jo andre udbydere som er billigere pa det omrade. Det samme hvis de skal kabe en mo-
biltelefon eller skal kabe noget tilbehgr til den, sé vil du altid kunne finde nogen som er billigere. Ikke desto
mindre s har vi jo kunder og sé har vi jo nogle kunder der kaber terminaler ved os. Hvis du tager TDC, sa
ligger de igen en tand hgjere og det er dem der har sterst markedsandele. Sa hvis kunden udelukkende kigger
pa pris, sa vaelger de ikke os.

M: Hvad er det s& der ger, at | har en stor kundekreds?

X: Det skal de gere, fordi de ser den samlede pakke. For det farste udstraler Sonofon en form for tryghed, du
kender Sonofon. Sonofon er kendt hos de fleste forbrugere, s de ved hvad Sonofon er for en starrelse. Sa er
der ogsa det med, jamen hvis du tager Telmore for eksempel, sa kan de tilbyde dig et abonnement hvor du
taler til 80 gre og SMS’er til 20 gre. Det er det produkt de har. Men der er jo nogen kunder der siger, at jeg
vil ogsa kunne det og jeg vil ogsé kunne det. S& Sonofon kan jo ogsa tilbyde dig noget internet hvis det er
det, Sonofon kan tilbyde dig noget GPS, som er standardopsat, som hos Telmore koster ekstra ved tilmel-
ding. Sa der er selvfalgelig en del ekstra ting med, spagrgsmalet er s& bare, om forbrugerne kan gennemskue
de ting og det er netop der nettet kommer ind. Der kan du jo netop ved hjalp af nettet samle den information
og fa den viden om hvad der netop er bedst er. Vi har noget der hedder, kampagnen "ny telefon”, for hvert
halve ar du har haft dit abonnement kan du kebe en ny telefon til samme pris, som hvis du kgbte den med
abonnement. Dette er der jo sd nogen af de typiske internet virksomheder der ikke har, fordi de slet ikke
selger abonnementer pa den made. Sa der er en forskel der og det er selvfalgelig der hvor vi bliver ngd til at
differentiere os i forhold til -

J: | har et stort informationsbehov ogsa, i og med at | skal kommunikere det ud, hvad det er I kan tilbyde.
X: Helt klart, helt klart og det er jo der hvor nettet giver nogle nye muligheder for at give den information.
J: OK, vi kommer ogsa tilbage til mere i den dur. Sa har vi lavet tre forskellige forbrugertyper, som du lige

kan laese og sa kan vi bagefter kigge pa dem og sa se pa hvilke af dem der kendetegner Sonofon, hvis der er
nogen af dem eller flere af dem.

37



X:Ja, [...] (X laeser de tre udklippede profiler) Altsa hvis vi tager den farste, den der hedder 5. Sa er det en
som umiddelbart passer godt til Sonofon. Det er den moderne forbruger, som er meget pa nettet, hvis vi
snakker selvhenter produktet, sa er det udelukkende de kunder som er i femmere, som tegner det produkt.

M: Hvor stor en del er selvhenter af jeres privatmarked?
X: Det kan jeg ikke sige jer, men altsd andelen bliver jo starre og starre.
M: Det er den der fylder?

X: Ja. Og sé at ”han udnytter alle dets muligheder for kommunikation til at afsgge markedet” — Altsa helt
klart, selvhenter kunder det er den forbruger som gar efter pris. Men samtidig ikke gar s& meget efter pris, at
virksomhedens navn er uden betydning. Fordi s& kan du komme ned til de der 60 grer og formodentlig ogsa
leengere. Sa det er den forbruger som siger, at jeg skal snakke sa billigt som muligt men jeg skal stadig vide,
hvem jeg har med at ggre. Og det er sa der hvor de nye virksomheder skal opbygge et brand og hvor Telmore
har haft meget succes med at opbygge et produkt.

M: Sa selvhenter er lidt i konkurrence med jeres eksisterende produkter. At folk flytter fra det ene abonne-
ment til det andet?

X: Det er det. Og der er ogsa mange kunder der konverterer deres Sonofon abonnementer til et Selvhenter
abonnement. Det er der mange der ger, men det bliver vi ngd til at gare, da alternativet e at de gar til en an-
den udbyder. Sa selvfglgelig kan du kalde det en form for kannibalisering af eget marked, men alternativet er
at vi taber markedsandele pa det omrade. Sa det er vi tvunget til at gare. Staerk kritisk overfor traditionelle
selgere og reklamer, ja helt klart, de finder selv deres information pa nettet. Jeg tror, at de er ret upavirkelige
af reklamer og den slags ting. Selvfalgelig kerer vi noget bannerannoncering pa nettet og vi far da ogsa kun-
der via den vej. Men jeg tror at de er kritiske nok til at de siger "nu er jeg bare herinde for at se hvad det er ”.
Bedste produkt til den rigtige pris, det jeg synes er det rigtige ved formuleringen er den rigtige pris, ikke den
bedste pris. Det er den rigtige pris, som du vurderer er en sammensmeltning af service, brand og selve pro-
duktet.

J: P4 den méde, at det maske ligesd meget sekseren dernede, altsa fordi i femmeren er det absolut billigst
muligt langt hen af vejen, der er det ren konkurrence helt ind til benet.

X: Der hvor jeg mener, at femmeren adskiller sig fra sekseren, er jo netop det med at ville betale for et brand.
Og det gar du jo lidt i Sonofon, vi er jo ikke de billigste. Sekseren er efter min mening de forbrugere som
siger jeg skal have den bedste service og jeg skal have det bedste produkt men det skal veere til den billigste
pris. Og jeg er villig til at teste et nyt firma, hvis de har et produkt jeg faler er godt og som er billigt. Men jeg
kender ikke firmaet, sa er den forbruger villig til at ga hen og preve det af. Og det er der jo mange forbrugere
som ikke er. Det er s& dem der efter min mening ligger i femmeren, som siger at det skal vere billigt, men
det skal stadigveek vaere en pris som er acceptabel i et firma jeg ellers kender og har det godt med.

S, 1

M: Men det er maske mere ovre i sekseren, hvor der som der star ”samtidig betale for brand”

X: Deterdet(...)

M: Og signalveerdi og den der Sonofon tryghed, der er et eller andet over at have Sonofon i forhold til at have
CBB eller noget.

X: Sekseren, de vil mere ga over i CBB, vil jeg mene. Der star at de ikke vil betale for signalveerdi.
M: Nej, nej omvendt — der star nemlig at de vil det!

X: Det er mig der har misforstaet den s&, jamen, helt klart s& er vi derhenne. Sé er det mest sekseren vi har i
Sonofon. Det er netop der, hvor du gér hen og betaler for brand og signalvaerdi. Og femmeren er mere den
absolutte price hunter som du kan kalde det. Syveren, dem tror jeg ikke vi har mange af i Sonofon, hvis du
siger at de efterspgrger historien bag produktet og historien bag et mobilabonnement er jo i sig selv ikke
seerlig speendende. Og historien bag et mobilabonnement er jo ogsa meget kort, for de bliver jo andret hele
tiden.

J: Sa skulle man sige, at det var den forbruger som kabte det pa baggrund af jeres reklamer og sa ellers pa
baggrund af det signal der fglger med?

38



X: Altsa du kan sige, at hvis du tager Polle reklamerne, som har veret filmet i biograferne, sa er det da helt
klart at der er nogen som kan sige jamen (...) jeg tror at den gar lidt begge veje — det er jo enten en figur man
elsker eller hader. Det skaber nogle kunder, fordi der er nogen som synes at det er fedt og dermed synes de
ogsa at Sonofon er fedt og derfor er Sonofon noget for mig!

J: Fordi det repraesenterer noget —

X: Fordi det repreesenterer noget. Men jeg tror sd ogsa omvendt at der er nogen som siger, at ham Polle, det
synes jeg er verdens mest latterlige figur, s& ham skal jeg aldrig nogensinde vaere Sonofon kunde, for jeg vil i
hvert fald ikke komme i den bés hvor der er nogen der kan sige at du har ladet dig pavirke af de Polle rekla-
mer. Men ellers sa vil jeg sige, at det selskab som jeg umiddelbart vil nsevne med at definere noget med iden-
titet, det ma veere Telmore og det er fordi de har den historik de har med at de var de farste der var ude pa
markedet, de har jo i hgjere grad faet lavet en identitet som den enkelte forbruger gerne vil std ved. Men det
er ogsa fordi at det har haft den ene produkt fra start af og det eneste de sa har gjort, det er at ndre prisstruk-
turen. Men produktet er stadig det samme. Og det er sa deres force.

M: Men her er det s& der hvor de er s& velhavende at de gerne vil betale mere for det, det er sa stadig en me-
get stor del af det, at det er billigt at veere kunde hos Telmore.

X: Det er rigtigt, men Telmore har igen det der med at de er ikke de billigste. Det var de da de startede, for
der gik de jo hen og trumfede sig ind pd markedet. Men der er jo efterhanden mange pa markedet, men der er
jo efterhanden mange, som er gaet en del under. Sa hvis man vil have den billigste pris, sa gar man ikke til
Telmore. Man gar heller ikke til Sonofon. Men alligevel sa formér vi at generere nye kunder og det gar Tel-
more ogsa. Sa selvfalgelig kan du sige, at det ikke er de velhavende, men pé den anden side velhavende in-
denfor mobilbranchen, sa snakke du stadig kun for en krone i minuttet. Hvis det er det du vil og det er jo ikke
fordi at man umiddelbart synes at det er det nemmeste.

M: Ser du jeres produkter er let sammenlignelige, 1 minut hos jer er ikke ret meget anderledes, der er ikke
nogen kvalitetsforskel, der er ikke noget som sadan —

X: Det er der jo sddan set ikke, du ved jo bare at du far en mobiltelefon og den kan tale og alt efter hvor me-
get du snakker sa far du en regning. Eller ogsa sa skal du ga pa nettet og sgrge for at der hele tiden er penge
pé& kontoen. Sé hvis du tager det meget groft, sa er der ikke meget forskel. Sa er der selvfalgelig nuancer s&
som forskelle i deekning, men det er jo marginaler i dag.

M: Hvordan ser du at de er s3 sammenlignelige, som et problem eller en mulighed for jer. Du har varet inde
pa med service, at man bliver ngd til at differentiere sig pa et eller andet plan.

X: Det er jo derfor vi bliver ngd til at differentiere os, hvilken veerdi du giver kunden udover det at den kan
ringe. Sa er der nogen der siger, jeg skal bare kunne ringe og folk skal bare kunne ringe til mig. Sé er det
sveert at differentiere, for s er alle produkter, vil jeg vove at pastd, er ens stort set. S snart du skal bruge den
til noget mere, hvis du gerne vil laese dine mails pa mobilen, hvis du vil kunne sende MMS eller kunne sende
forskellige indholdstakserede tjenester, s& er det klart at sa begynder virksomhederne begynder at adskille
sig. TDC har deres Fly, vi har Ego, det er samme koncept, men de vil jo aldrig nogensinde veere ens i den
forstand.

J: Sa gar vi over til at snakke lidt om forbrugernes nye kommunikationsmuligheder, hvad det betyder for
virksomhederne.

J8: Pa hvilke mader bruger I internettet til at kommunikere med forbrugerne? - Hvilke forde-
le/ulemper ser du de forskellige former (webside, mail, forum) give Jer?

X: Det kommer lidt an pa hvordan du definerer kommunikation, for bare det at en forbruger gar ind pa vores
website og laeser det indhold vi har sa er det jo allerede kommunikation. Sa det er kommunikation eller om
du tenker pa dialog?

J: Det er begge dele

X: Det er begge dele, jamen s vil jeg starte med at sige, at en kunde gar pa vores website, det er jo der hvor
den farste kommunikation starter og der er udfordringen jo, der er jo mange udfordringer, der er usability er
jo noget der er skrevet meget om og noget som vi prgver at gare rigtig meget ud af. Det ene er at den infor-
mation som kunden leder er pa nettet, men det andet er hvordan han finder frem til det. Og der er udfordrin-
gen at sgrge for at det er nemt at finde, at det er sa udferligt som muligt, men at det stadigveek ikke er lange
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tekstsider. Jeg har det personligt selv sadan, at hvis jeg kommer til en side og jeg kan se at jeg skal scrolle en
halv kilometer ned for at leese alt det, s& gider jeg ikke engang at starte pa det. Sa det skal vare korte og prae-
cise tekster, som samtidig giver svar pa alle de spgrgsmal der matte vaere og det er svert, det er rigtig sveert.
Ogsa nu kommer jeg pa forsiden af Sonofon.dk og jeg leder efter noget med GPS, jamen hvad er den logiske
konsekvens af det, hvad klikker kunden pa, for vi har jo ikke et banner pa forsiden som hedder GPS. Det skal
kunder jo finde frem til ud fra den navigation, som vi nu tror er den rigtige. Og der kan man jo tit vaere men-
talt handicappet, nar man har siddet i den her branche for laeenge, for eksempel nér jeg siger terminal, s me-
ner jeg en mobiltelefon, og der har jeg tit oplevet i mit privatliv at der er nogen som spgrger om jeg har mu-
lighed for at skaffe en billig mobiltelefon, sd begynder jeg pludselig at snakke om terminaler, og sa er det de
siger "hvad er det du snakker om?”. ”Jamen siger du ikke, at du gerne vil have en mobiltelefon”, ”jamen du
siger terminal hele tiden” og det er fordi nar vi snakker internt her, s hedder det en terminal og det er sa
farligt, ndr man gér hen og bruger det sprog man bruger internt og tror at selvfalgelig ved kunden ogsé hvad
det er. Et eksempel er, at vi er ved at lancere noget som vi internt kalder en “terminal radgiver” og det det gar
ud pa at vedkommende skal finde den telefon som passer bedt til dig. Nu hvor vi skal lancere den er vi jo
blevet bevidste om at vi ikke kan kalde det for “terminal radgiver”, der er jo ingen som forstar hvad det gar
ud pa. Der bliver man sa ngd til at finde et andet navn og umiddelbart synes vi jo at det er det der er det mest
passende, for det ville det veere for os. Men vi bliver ngd til at finde noget andet, men samtidig bliver "mobil-
telefonsalger” et meget langt og grimt ord, og det er der den kreative proces kommer i gang til at forkortel-
ser, de korte ord vi bruger internt dem skal vi kunne skrive om til noget som er til at forstd. S& samtidig, sa er
udfordringen jo ogsa at f& kunden til at komme i kontakt med os. Sa det er uhyre vigtigt, at nar kunden sender
en mail til os, at der ikke gér flere dage, der ved jeg at Sonofon har haft problemer med, og det bliver der
gjort meget for at fa lavet om. Der har veeret eksempler pd man kan vente i 14 dage og personligt mener jeg
at den mail skal veere besvaret indenfor 1 dagn, det mener jeg er god skik. Og jeg synes at alternativet er, at
man piller det af, hvis man ikke kan handtere det.

J: Man kan jo sa sige, at det er jo ogsa et sted hvor du som forbruger, privatforbruger har en oplevelse med at
hvis du har sendt en mail til et firma i en eller anden sammenhang. Sa har du faet svar tilbage indenfor 24
timer og det skaber en forventning om, at det ma Sonofon sa ogsa.

X: Ja, og det vil jeg ogsa mene er et must og jeg er sikker pa at hvis | har kart nogle test pa det, altsa sendt
nogle mail til nogen, sa vil | opleve meget forskellige svartider. Men personligt, s& mé der ikke ga mere end
24 timer, for det er et spargsmal jeg har nu og det her marked bevager sig sa hurtigt og tingene de andrer sig
indenfor en uge eller fjorten dage. Og samtidig, hvis vi vil have de kunder som gar pa web og som sgger
information og som prgver at sammenligne de services der er, s skal vi ogsa veere hurtige til at levere den
service der er omkring Sonofon, saledes at de har mulighed for at sammenligne. For hvis de sammenligner 5
selskaber, men mangler information fra Sonofon sa falder de veaek. Sé er der kun 4 tilbage og hvis vi ikke
svarer pa de mails, sa er vi ikke med i den beslutningsproces.

J: Sa | bruger jeres website og i bruger jeres mail, er der andre mader | -?

X: Sa bruger vi meget det, det er jo klart vi vil jo selvfalgelig gerne have sa fa mails som muligt, da det krze-
ver interne ressourcer. Det er sadan set er malet med websitet, det er at svare pa de spargsmal der matte veere
inden at vi kommer s langt at kunden ma skrive en mail. S& snart kunden har sendt en mail, sd har websitet
egentligt spillet fallit, for s& er der noget information der mangler. Man kan selvfglgelig altid sige, at 100% af
al information skal vere pa nettet, det kan ikke lade sig gere. Der vil altid komme mails, du kan ikke sige at
malet at antal mails skal vaere nul. Men det vi s& praver det er at lave noget som hedder radgiver der siger
hvilket abonnement du skal veelge. Sa i stedet for at du skal sende en mail og sige, at “mit forbrug er sadan og
sadan og jeg vil gene det og det, hvilket abonnement skal jeg tage. Sa praver vi selvfglgelig at komme de ting
i made, ved at lave noget radgivning og sige ”prgv nu at gennemkgre den her og sa far du et svar pa hvad vi
mener der passer bedst til dig”. Det der sa er vigtigt ved de ting, det er at du sa far de samme svar uanset om
du bruger vores radgiver eller ringer til kundeservice, saledes at de regler og de ting vi ligger ind i den radgi-
ver de er s opdateret 100% hver eneste dag. Selvfelgelig kan du maile, du kan ringe, det er jo de traditionel-
le metoder. Men der vil jeg sige, at mail det har selvfalgelig noget med internet at gare, men sa snart en kun-
de ringer ind, sa har det jo ikke meget med vores website at gare.

J9: Er det din oplevelse, at internettet har eendret forbrugernes krav til jeres informationsniveau?

X:ummh (...) nej, det vil jeg ikke sige. Behovet for information, kravet til information er det samme, men
forventningerne til hvor hurtigt og nemt du kan finde dem har &ndret sig. Altsa hvor man fgr var ngdsaget til
at ga ned i en butik hvis man havde nogle spargsmal, hvilket var en barriere for mange, for hvis du nu har et
eller andet lillebitte spargsmal, gider jeg sa std i ke i en butik for at finde ud af hvad det her betyder. Sa det er
klart, at s stilles der hgjere krav til webben, at det er her du kan finde den information du leder efter. Sa jeg

40



vil ikke sige at behovet for information er anderledes, men sadan forventningerne til hvor hurtigt og nemt der
er adgang —

J: Kvaliteten ogsa?
X: Ja, og jeg tror ogsé at kunderne er meget mere bevidste om, at det er de muligheder de har.
J: Hvis vi s& snakker om hvordan | praver at efterkomme det, er det sa ved at lave en god usability —

X: Vi laver lgbende usability tests, for at sgrge for at kunderne kan finde det de kommer efter, vi laver de her
profilanalyser for at vi kan finde ud af hvem er vores kunder egentlig, hvad kendetegner dem, hvad er det de
kommer og leder efter? Det er heller ikke nogen starre hemmelighed at det er langt over halvdelen som
kommer for at finde information omkring produkter og terminaler, det er over halvdelen som giver udtryk
for, at vi kommer for at fa noget information omkring de produkter og ydelser vi har. Og resten de kommer
sa for at de vil kabe en telefon, eller for at de skal bruge noget selvbetjening eller for at kigge. De sidste er
noget omkring at se online fakturaer, nogen er nysgerrige om hvem vi er, sa er der noget omkring at kare
underholdning, altsa ringetoner og den slags, finde den narmeste butik, se vores kampagner, se stillingsop-
lag. Helt klart, finde information om produkter og betjene sig selv og kebe produkter, det er helt klart det det
handler om.

J 10: Er det din opfattelse, at forbrugerne kan finde informationer om Jeres virksomhed, som | ikke
selv har kontrol over?

X: Jamen, det kan man jo hurtigt sige ja til, du kan jo ga pa Jyllands Posten eller Bgrsen og kigge i deres
arkiv og vi har selvfglgelig ikke kontrol over de artikler som bliver skrevet, s& selvfglgelig kan de det.

J: Men maske ogsa forbrugere der diskutere jeres virksomhed, eller?

X: Ja, det er helt sikkert. [bandet vendes], men som sagt holder vi gje med forskellige fora hvor tingene bliver
diskuteret, mobildebat for eksempel. Der praver vi da at holde gje med hvad det er de snakker om, nar de
navner Sonofon. Neaevner de en masse positive ting? Naevner de noget de er utilfredse med og hvis de gar det
hvad kan vi gere ved det. Nogle gange bliver vores produkter diskuteret i de fora far end at de bliver lanceret,
sa de ved utroligt meget. Vi lancerede noget der hedder mobil foto og samme dag det blev lanceret s& var der
en trad inde pd mobildebat, som hed mobil foto. Og det har vi jo selvfalgelig ikke kontrol med, altsa det har
vi jo indirekte, for hvis vi gar det godt sa har vi ikke noget at frygte. Indirekte kan jo godt have en indflydelse
pa hvad det er de snakker om, men man kan ikke gare alle 100% tilfredse. Selvfglgelig har vi ogsa historier,
hvor vi har dummet os gevaldigt og det er jo sa der hvor man ma sige at sket er sket. Og sa uanset om kunder
har ret eller ej sa har kunden haft en darlig oplevelse, og er det noget som vi kan se er et generelt problem
eller er det et enkeltstaende tilfaelde hvor det er gaet grueligt galt, s ma vi se om der er noget vi kan gere ved
det.

M: S du ser det faktisk som en mulighed?
X: Jeg ser det som en mulighed.
M: Det er ikke et problem det der med at der kan komme et darligt ry?

X: Nej, for sa er det jo vores egen skyld, det vil sige at en virksomhed far sjaldent et darligt ry ved at opfare
sig pant og give en god kundeservice, det har jeg i hvert fald aldrig oplevet.

M: Gar i ind i debatten nogen gange?
X: Nej, det gar vi ikke, vi holder os ud af, ogsa fordi at (...) altsa sa skulle det veere fordi at der var en eller
anden som skrev et eller andet sindssygt med at vores side ikke gjorde det eller det, men sa ville jeg skrive

hvem jeg var. Sa ville jeg skrive at jeg kom fra Sonofon og at jeg er hvem jeg er.

M: Jeg mente ogsa, at du skulle praesentere dig som om du kom fra Sonofon og jeg synes at du skulle et eller

X: Nej, det gar vi ikke, vi plejer at holde os ude af de debatter og vi plejer at lade kunderne diskutere.

J 11: Sa tror jeg at vi hopper over naste spgrgsmal der lyder: Vurderer du at jeres kunder bruger
internettet til at kommunikere med hinanden om jeres virksomhed?
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X: Ja, det har vi vaeret omkring, og ja det ger de i hgj grad. Og det gar de ogsd mange steder hvor vi ikke aner
at de ger det. Vi kan holde gje med de steder hvor vi har spottet at de ger det, men der er formodentlig en
million andre steder hvor de ger det. Men det synes jeg er godt og det ville jeg da ogsa selv gare. Hvis jeg
skal kabe et produkt, sa kigger jeg da ogsa i forskellige chat fora for at se om er det her firma blevet diskute-
ret, hvordan rater andre forbrugere det? Det synes jeg tit er meget mere veerdifuldt end at laese en eller anden
test der er udfyldt af et eller andet firma. Forbrugere er dem der er mest troveerdige.

J 12: Hvilken indflydelse har forbrugernes muligheder for at sgge information, sammenligne priser
osv. pa internettet at sige for jeres konkurrencesituation? Det, at information er let tilgeengelig og
markedet er gennemsigtig

X: Jamen mulighederne er jo stort set uendelige, der findes jo tonsvis af prissammenligningsmaskiner der
sammenligner abonnementer. Du kan ga pa telestyrelsens side og indtaste dit forbrug og se hvad det er. Det
er offentlige myndigheder der tilbyder service, det er ikke kun private udbydere som gar det. Man kan se det
som en fordel eller en ulempe, det kommer an pa hvordan man betragter det. Igen vi kommer ikke til at ligge
billigst i nogen ting, du vil kunne fa en telefon med samme abonnement hos andre, eksempelvis Bilka er
kendt for at de altid skal ga lidt under prisen pa de abonnementer som de har. Men igen, det er jo fordi vores
mal ikke er at veere billigst, vores mal er at vere bedst, og det er sa det indtryk vi prever at formidle. Og der
er sa nogen kunder der er fuldsteendig ligeglade med om vi har det mal eller ej, de skal have noget der er
billigt, og sa er der nogen som siger, jeg vil hellere handle hos Sonofon, fordi der ved jeg at hvis jeg gar ned i
butikken, sa setter de telefonen op til mig, de ger den kareklar, hvis den ikke virker s& kan jeg komme igen.
Det er jo der hvor forskellen er i forhold til hvis du kaber den et andet sted. Det er bade godt og skidt, det
kommer an pa hvilken tilgang kunder har til at bruge den her prissammenligning. For hvis de udelukkende
sammenligner pa pris, sa falder vi udenfor.

J: Men man kan ogsa sige, at internettet har skearpet jeres konkurrencesituation, altsa hvis | havde veeret i et
marked for 10 ar siden, Sonofon versus TDC og andre. Det havde veret en anden type af konkurrence, der
havde ikke veeret den samme grad af gennemsigtighed?

X: Nej, helt klart i og med at du pé stort set 10 minutter kan finde ud af hvilket abonnement der er billigst, sa
er det noget andet end for 10 &r siden hvor du skulle til at ga ind i enhver butik for at hgre hvad priserne er,
o0g sa ville du stort set altid fa at vide, at det kan du ikke sammenligne, for abonnementerne er ikke ens. Og
det er de jo heller ikke. Men sé igen, selv om du kan sammenligne priser, sa er det stadig et utroligt vanske-
ligt marked at gennemskue, netop fordi produkterne ikke er ens. Vi har et produkt der hedder Debillos, s& kan
du ga til TDC og sperge hvad koster et Debillos abonnement hos jer, de vil jo sa sige at det har de ikke, men
at de har noget som er tilsvarende. Det afviger lidt her, men er lidt bedre der. Og sa bliver du igen ngdt til at
afveje, hvad er det der passer bedst til mig, det kan godt veere det er lidt dyrere, men i bund og grund er det
det jeg helst vil have. Det er jo stadig vanskeligt for forbrugerne, sa derfor ser jeg det stadig som en fordel.
Men det er klart at ssmmenligningerne er pa pris, du kan ikke lave en sammenligning pa service og det er jo
der hvor vi gerne vil skille os ud i forhold til vores konkurrenter.

M: Hvordan ser du s den udvikling imod, at der kommer flere og flere over pa selvhenter. De prisbevidste
og dem som maske ikke vil have alle de services, det er mere bare det at den kan ringe og tage imod beskeder
og det der? Hvordan ser du sa det med at det bliver mere og mere over imod det prisbevidste og det er der
hvor man let kan sammenligne?

X: Jamen selv om du er selvhenter kunde, s vil du jo stadig have en god service, som jo sa bestar i nem og
hurtig fejlretning og nem og hurtig kontakt til kundeservice. Den bestar i oppetiden af siden. Altsa hvis vores
side kun er oppe 50% af tiden, sa er de jo heller ikke interesseret i det produkt selvom vi solgte det for 0 grer
i minuttet. Sa der ligger jo stadig mere bag produktet end bare prisen. Og det, at der sa stadig er flere der
kommer over pé produktet, det er udviklingen af markedet, det er ikke nogen som jeg siger at vi har et valg
eller vi kan vaere kede af det. Det er der markedet beveger sig hen

M: Det er en omstillingsproces | bare skal —

X: Ja, og det er noget man bare ma er erkende og acceptere at nu foregar det pa den her made. Sa er der nogle
virksomheder, som er gode til at spotte det og nogle virksomheder, der er lzengere tid om at spotte det. Sa er
det klart sddan en virksomhed som Sonofon, at de ikke kommer farst med sadan et produkt. Det ville vare
tabeligt, hvis vi gik hen og sagde at nu kan vi tilbyde dig et produkt, hvor du kan spare 50gre i forhold til det
du plejer at give. Men det er vigtigt at have de produkter liggende klar i skuffen saledes at man hurtigt kan
lancere dem.
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M: Det kraever noget internt i organisationen at have de produkter Klar.

X: Ja, nu har vi lanceret Fritid her i mandags, som er en form for flat rate pa mobiltelefoni og Telia lancerede
det sa i onsdags. Det er helt tydeligt at det har de haft liggende i skuffen, de har bare ikke ville veere de farste
til at lancere det. Det kan man jo sige er dygtigt gjort, de har fglt, at der er en grund til at ga ud med det nu.
Hvis du tager et andet eksempel, som ikke lige er vores branche, s& kommer Nokia ikke med 3 mega pixel
kamera i morgen, for hvorfor skulle de lave s hurtigt et ryk. Nu findes der noget som hedder 1.3 mega pixel
og det naeste skridt vil naturligt veere 1.6, for sa kan du sealge nogle telefoner og sa kan du gradvist kere det
op. Vi er jo ikke interesserede i at dumpe priserne fra den ene dag til den anden. Men samtidig er markedet
0gsa s benhardt nu, at det ville gare frygtelig ondt hele tiden at blive ved med at senke prisen.

J: Det skal komme gradvist?

X: Det skal komme gradvist og det skal komme ud fra den konkurrencesituation der er, og der er ingen tvivl
om, at konkurrencen i telebranchen er benhard. Og priserne er jo kommet ned pa et niveau (...) hvis du kig-
ger i udlandet p& hvad der er nogen som giver, de priser kan vi kun dremme om. | Norge snakker de for 1,5
krone og synes at det er billigt og sender SMS for 70 gre. Det er jo nogle tilstande vi havde for 2 ar siden. Sa
selv om du tager nogle nabolande, sa er forholdene meget anderledes. Danmark er det land i Europa, hvor du
snakker billigst. Konkurrencen er hard, det er ogsa derfor, at du ikke kun kan sla pé pris, for pa et eller andet
tidspunkt vil prisen jo komme ned pa et leje hvor du stort set ikke tjener noget mere og sadan er det pa selve
mobiltelefonen nu. Der bliver du ngd til at tjene pengene ved siden af.

M: Og hverken CBB eller nogen fa de andre kan ga leengere ned?

X: Jeg ved ikke, nu er det jo ikke mit speciale at vide hvor langt man kan na ned, men jo, CBB kan sikkert g&
en gre eller 2 mere ned. Men der er ingen tvivl om at vi ikke er langt fra bunden. Men det har jo s ogsa at
ggre med hvor mange omkostninger den enkelte teleudbyder har, og der er der selvfalgelig nogen som kan ga
leengere ned.

J: Virksomhedernes andrede konkurrencevilkar, udfordringer og muligheder er overskriften.

X: Altsd konkurrencen er benhérd og det er helt klart at den blev skudt i gang i og med at Telmore lancerede
sit koncept. Oprettelse pé nettet og optankning via nettet, selve det koncept, det har da helt klart skaerpet
konkurrencen.

J13: Hvor mange konkurrenter og markedsandele ser du at | har? Selvfalgelig er jeres vaesentligste
konkurrent vel TDC?

X: Jo, det er det som sadan, men nu hvor Telia og Orange har fusioneret, sa er det jo ogsa en storspiller pa
markedet. Men selvom Telmore maske kun har 10% af markedet, sé skal man jo ogsa se pa hvor lang tid de
har eksisteret. | forhold til den levetid de har haft har de jo gjort det utroligt godt.

M: Har du nogle markedsandele, lige sadan et slag pa tasken?
X: Jamen, vi har vel et sted imellem 29 og 30% og Telmore har omkring 10. Det er noget jeg kan sende til
jer, TDC har vel omkring 45% af mobilmarkedet. Men det er tal der er offentlige tilgeengelige pa Telestyrel-

sens hjemmeside.

J 14: Er | opmaerksomme pa at efterkomme bevidste forbrugeres forventning om omfattende informa-
tion pa internettet?

X: Ja, det vil jeg jo sa mene at vi er, i og med at vi lgbende karer usability tests og praver at optimere de
tekster. Vi praver jo, men igen sa prgver vi at give s meget information s muligt pa en bekvem made, inden
at kunden skal til at skrive en mail eller tage en telefon. Sa desto flere spgrgsmal kunden kan besvare pa
nettet desto starre tilfredshed tor jeg der er hos kunden, fordi det tager kortere tid og sa er det klart at s& skal
vi heller ikke bruge nogen ressourcer pa at skulle besvare de spargsmal.

J15: Benytter | jer af traditionelle reklamer altsa radio/TV/avis/blade eller reklamer | pa internettet
eller slet ikke?

X: Altsa, det er jo hele paletten kan du sige, for det er jo bade TV, Radio -

M: Og internettet?

43



X: Internettet ogsa.
J: | form af bade pop-ups og bannere?

X: Pop-up bruger vi s ikke, det er nogen som vores brugerundersggelser vise, at det hader vores kunder. Sa
det holder vi fingrene fra, men det er banner annoncer. Og partnerskaber med andre sites.

M: Internettet, virker de bannere du nevner?

X: Altsé nogen virker jo bedre end andre og det gjorde de, ellers ville jo ikke bruge dem. Men man skal vare
meget bevidste om hvilke bannere man laver, det er sveert at lave et banner i dag som virker.

J: Og man ikke begynder at spamme folk?

X: Jamen som jeg siger, s de der pop-up bannere. For det farste sa findes der programmer som sorterer dem
fra, sa derfor er de jo ikke sa effektive. For det andet sa vaekker de starre irritation hos kunden ved at de
kommer. Og samtidig bannere som lyser og blinker, de skaber opmarksomhed og mange kliks ind pa vores
site. Men s har de klikket fordi det blinkede, sa det er vi jo heller ikke interesserede i. Banner reklamer de er
jo for at danne en eller anden form for salg. Altsa at fortzelle kunden om vores dakning eller noget.

M: Men du mener nok, at forbrugerne hopper pa den, du mener godt at det er det vard for jer.

X: Ja, i de fleste tilfelde. Men det svinger jo meget, man maler det i klik rater og det kan veere ganske for-
skelligt. Men man gar ogsa mere og mere over til at lave aftaler med annoncgrer hvor man kun afregner efter
salg. Det vil sige, at man er fuldstendig ligeglad med om du logger 50 eller 100.000 eller en halv million
kunder hos os, det afggrende er hvor mange der opretter sig som selvhenter kunde hos os. Og sa siger man at
for hver kunder der opretter sig og som kommer fra dit site, der far du et fast belgb. Og det er jo den made,
hvor man prgver at ga over til at reklamere, og sé er det klart sa er man kun attraktiv for annoncgrerne, hvis
man har et site der fungerer. Det er klart hvis de skal hvis de skal henvise 100.000 kunder til os for at der rent
faktisk er 10 der rent faktisk laver en oprettelse, sé vil de jo hellere lave en alliance med Telmore eller lig-
nende. Hvor de maske kun skal henvise 10000 kunder for at gare det samme. Sa selve annonceringen pa
nettet kreever s at du ger det let, s er du igen der hvor du skal ga hen og gare det usability venligt og hvor
du skal give nogle ngdvendige informationer for at kunderne rent faktisk kan udfere et kab.

M: Det er et must, at kunderne kan finde den information omkring —

X: Ja, altsa du kan hurtigt lave en banner annoncering hvor du fordobler dit besggstal over en maned, men
hvis det ikke ogsa fordobler salget sa er du jo lige vidt. Sa er du jo der, hvor du siger at det giver ikke noget.
S& har du faet dem til at klikke pa banneret og hvis de s kun ser forsiden af Sonfon.dk og konstaterer at der
er der ikke noget. Sa nytter det ikke meget.

J16: Anser du forbrugernes muligheder for at diskutere, sammenligne priser, service og lignende som
en fordel og/eller en ulempe for jeres virksomhed?

X: Det anser jeg for en fordel. For igen vil jeg sige, at hvis vi ggr det godt, s& skal kunderne nok sige at vi gar
det godt. Og hvis man gar det skidt, sa bliver man selvfalgelig haengt ud. Men igen mund til mund reklame er
den bedste reklame du kan f&, den er bedre end enhver TV-reklame eller banner annonce, s den ligger hos os
selv.

J: Man Kkan sige at det er er meget erlig —

X: Jamen det er det, hvis vi virkelig dummer os i en eller anden sag, og den sa bliver diskuteret pd web, den
er vi selvfalgelig mindre glad for. P& den anden side og vi gar det godt og det bliver diskuteret sa er vi selv-
falgelig glade. Og s& ma man tage det sure med det sgde.

J: Sa det er op til jer? Man kan sige at det spiller bolden over til jer?

X: Det vil jeg mene. Selvfalgelig hvis der er noget som bliver diskuteret pa et grundlag, som er forkert, sa
kan det hurtigt blive et problem. Forskellen fra offline verdenen er om det bliver diskuteret til en eller anden
familiefest hvor der sidder 100 mennesker, sa har vi nu mulighed for at gare det i et meget stgrre forum. Sa
sadan har det jo i bund og grund altid vaeret. Hvis du giver kunden nogle gode oplevelser sa fortzller 1 ud af
10 kunder om den. His du giver kunden en darlig oplevelse, sa skal alle nok sgrge for at fortelle om den.
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J: S& man kan sige igen, det er ikke mediet pa den made der har andret, det har &ndret hastigheden og om-
fanget?

X: Specielt hastigheden, som jeg siger. Hvis vi lancerer noget i dag, sa bliver det diskuteret 5 minutter efter
pa mobilforum og det er nogle gange sjovt at falge med i hvor hurtigt det gar.

M: Hvad er besggstallene inde pa jeres hjemmeside dagligt?

X: Nu oplyser vi jo den ikke nogen steder, s& det kan jeg ikke fortzlle dig. Hvis du gar pa Barsen, sa kan du
se det der barometer de har, men det er vi ikke med og vi har ikke truffet nogen beslutning om, om vi skal
veaere med eller ej.

M: Af konkurrencemassige arsager?
X: Men vi ville veere med pa den liste hvis det var.

J 17: Kan du konkret beskrive nogle konkurrencemassige muligheder eller problemer, som internettet
har givet netop jeres virksomhed for at efterkomme forbrugernes informationsgnske - set i forhold til
traditionelle butikker?

X: Jamen, der er noget omkring lovgivningen. Altsa hvis kunden kgber en mobiltelefon via nettet, s& er der
nogle helt andre rettigheder end hvis du kaber den i en butik. Du er faktisk bedre stillet ved at kabe den pa
nettet og det giver nogle udfordringer omkring hvordan man behandler den slags sager internt, det nytter ikke
noget at jeg og de andre som har med e-butikken at gare kender til de regler, hvis kundeservice afviser din
sag. Sa det kraever noget intern information, saledes at alle ved at his en kunde har handlet pa web, sa er det
altsa okay at han har pakket varen ud og har afprgvet det. Hvorimod hvis du gjorde det inde i en butik, sa
matte du ikke. S det er da en udfordring.

M: Det er det rent juridiske, men selve internettet til udveksling af informationer, hvordan ser du det

X: Jamen selvfalgelig vil en fysisk butik aldrig veere glad for at der er noget der hedder en internetbutik fordi
en fysisk butik bliver malt pa den omsatning den generer i den butik og ikke pé den omsatning der bliver
malt i en e-butik. Sa selvfalgelig er der noget omkring interne konflikter og omkring kannibalisering af bu-
tiksnetveerket. Og det vil der altid vaere nar man har en stor virksomhed, og det er i hgj grad en ledelsesmaes-
sig opgave at kommunikere det ud. Og jeg tror i hgj grad at de kunder der handler pa nettet, lad os nu sige at
vi tager den pulje pa 100% sa ville de 20% af dem maske ga ned i en butik i stedet, men de 80% ville bare
finde en anden leverandgr som er pa nettet hvis vi ikke tilbgd. Sa jeg tror ikke at man kan sige at omsatnin-
gen bliver flyttet fra butikkerne, det er en mere omsatning som du ellers ikke ville fa. Den kan jo vaere sveer
at forklare til ens forhandlernet, og nu er Sonofon jo ogsa i den specielle situation at Sonofon ikke har selv-
ejende butikker, der er jo ogsa andre butikker som —

M: Franschice?

X: Ja, franschice butikker, som forhandler Sonofons produkter, og der er vi jo 0gsa begraenset i den made
hvorpa vi kan agere pa nettet fordi hvis vi gar hen og siger, at nu vil vi gerne give kunderne en eller anden
rabat for at gare et eller andet pd web for eksempel, sa skal de fysiske butikker altsa have mulighed for at
tilbyde det ellers s& diskriminerer vi de to markeder og det ma vi ikke. Sa det giver os nogle begransninger.
Men min erfaring er dog i ligesa hgj grad, at der er mange kunder, som sgger information pa web, som leser
om et produkt og sa pa baggrund af det gar ned i butikken og handler der. Sa det foregar begge veje, jeg tror i
lige sa hgj grad at nettet skaber omsatning til offline verdenen som nogle gange omvendt.

J: Det var sadan set vores hovedspgrgsmal, sa har et par tilleegsspargsmal hvor du gerne made snakke mere
visionsagtigt og gerne ud over din position i Sonofon.

J 18: Hvordan ser du den generelle magtkamp om information mellem virksomhed og forbruger ud-
vikle sig fra i dag og de naeste &r? Nar vi siger magtkamp, s& mener vi mellem forbruger og virksom-
hed

X: Jamen, altsa vi har jo vaeret lidt inde pa det, det er jo forbrugerne der bestemmer. Selvfalgelig kan vi pre-
sentere information pa den made vi gnsker. Men det er forbrugeren der bestemmer hvad han vil leese om det
er forbrugeren der bestemmer hvor han vil lzese det og det er forbrugeren der bestemmer om han vil diskutere
vores produkter i et chatforum eller om han overhovedet vil komme pé vores side. Sé det er jo forbrugerne
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der har magten i det her spil, men det er sa igen der hvor vi skal ggre det godt for at forbrugerne gider at
komme igen pa vores side. Hvis vi ikke leverer varen pa web, hvis vi ikke leverer det informationshehov de
eftersparger sa gider de ikke komme igen. Og det er jo sa der hvor de stiller krav om usability og gennem-
skuelighed, @rlighed. Sa vi skal ogsa beskrive vores produkter som de er, vi skal ikke pasta at de kan noget,
som de ikke kan-

M: Flotte ord?

X: Ja, skrive at det her er det billigste pa det markedet, hvis det ikke er det billigste p& markedet. Det skal vi
aldrig nogensinde skrive og vi skal heller ikke skrive, at det her er det bedste produkt, det er ikke noget vi har
dokumentation for. Vi skal beskrive vores produkter ud fra de unikke der er omkring det her produkt. Og sé
ma vi lade forbrugerne bestemme om det er noget de synes er interessant eller om det er fuldsteendig kedeligt.

J: Det er der star her i femmeren, man kan ikke snyde forbrugeren mere pa den made. De er sa veloplyste, sa
hvis | postulerer et eller andet, sa skal det altsa ogsa have bund i virkeligheden.

X: Jamen, det finder de jo hurtigt ud af og det giver heller ikke nogen mening. Vi er jo heller ikke interesseret
i et produkt, hvor kunden tror at det kan noget og det sa ikke kan det eller koster noget som det ikke ger.
Senest nar kunden sa har kgbt sa er kunden jo hammer utilfreds og sa har vi en darlig reference. Og det ska-
ber jo igen noget darlig mund til mund reklame og det er vi jo ikke interesseret i.

M: Men sé&dan for 15 ar siden, der var det jo tit flotte ord og —

X: Ja, ja, der fik du stukket en brochure og der stod der en masse om at det var verdens mest let betjente
maskine og der kunne du sikkert godt komme af sted med det, for han teenkte jo ikke pa at der var andre som
kabte det og maske havde faet samme brochure. Men hvis du gjorde det i dag, jamen sa ville brochuren jo
formentlig ligge online og sa ville folk jo skrive pa chatforums at "prgv lige at se her hvad Sonofon skriver
med at "det her er noget af det letteste i hele verden”, det skal | holde fingrene langt fra.

J19: Sa det sidste spgrgsmal ligger lidt i forleengelse af: Faler du, at det er internettets muligheder som
medie, der definerer hvilke konkurrencebetingelserne i er underlagt?

X: Ja, det er det jo i hgj grad, i og med at internetbaseret optankning af telefoni sa er blevet stort, det er det.
Hvis internettet ikke var der, hvilket jo er det modsatte af det her, sa ville konkurrencen og vores produkter se
helt anderledes ud. Og kunderne kraever i hgjere grad, at de kan betjene sig selv via Web. Det er jo en af
netbankernes starste forcer, det er at kunderne gar det hele men betaler stadig en krone for at indtaste et giro-
kort og faler at de har faet en kanonservice. Og det er jo en kunst uden lige, og er det store forbillede for
telebranchen, at kunden gar selv pa web og gar det hele selv og faler at han har faet en kanonservice. Det er
jo et paradoks, men igen det er jo fordi at kunden har gjort det selv og han har ikke faet andet en det kunden
selv bad om.

M: Og han faler stadig at han har faet noget.

X: Han har sparet tid og han har sparet penge, for hvis han gik i banken sa havde han jo skule betale meget
mere. Og det er jo sjovt at han sammenligner med det. Jeg mener jo, at nar jeg nu selv udfylder et girokort, s&
burde det jo at veere gratis. Jeg har jo gjort hele arbejdet, men nar man sammenligner med at ga ned i en bank
sd er det jo pludselig meget billigt. Og det er jo sjovt at man teenker pa den made, man sammenligner med
alternativet i stedet for at se hvad ville det egentlig veere rimeligt at betale. Jeg tror da ikke at bankernes om-
kostninger pa et girokort pa nettet, det er en krone. Det ligger jo i arer eller noget.

J: Sa er vi sddan set feerdige, men skal lige hgre om du har nogle kommentarer til det vi har snakket
om eller om der er noget du vil uddybe.

X: Nej, det er der ikke og hvis der dukker noget op sa ringer i bare og sa finder vi ud af det.

[Interviewet er sluk — diktafonen slukkes]

Generelle kommentarer til interviewet: Samtalen foregik i Sonofons afdeling i Aalborg. Interviewet forlgb
planmassigt og i en god atmosfare.
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Bilag 4 — Opfalgende spargsmal til informanterne
- Inklusiv svarene som vi fik retur pr mail

Emne: Uddybende spargsmal til forbrugerinterview

Hej *

Tak for din deltagelse i vores interviewrunde. Vi er godt i gang med analysen og der er op-
staet et par uafklarede spargsmal.

| interviewet spurgte vi ind til, hvorvidt forbrugerne kan finde information om Jeres virk-
somhed, som | ikke selv er herre over. Herudover er vi interesserede i at vide, hvorvidt det
samme ger sig geldende pa produktniveau. Spgrgsmalene lyder saledes:

A. Er det din opfattelse, at forbrugerne kan finde information om produkter i Jeres
sortiment, som i ikke selv har kontrol over?

Hvis ja: | hvilke sammenhange kommer dette til udtryk — vurderer du at dette har indfly-
delse pa Jeres virksomhed og i sa fald hvilken?

Hvis nej: Hvorfor tror du ikke? Har det sammenhang med Jeres produkttype eller den
kundetype, som Jeres virksomhed henvender sig til?

B. Er det din opfattelse, at forbrugerne benytter internettet som medie til at ga i dia-
log med hinanden om produkter i Jeres sortiment?

Hvis ja: Er det generelt for stgrstedelen af Jeres kunder eller i hvor udstraekning vurderer
du, at dette geelder?

Hvis nej: Hvad kan arsagerne til dette veere? Har det sammenhang med Jeres produkttype
eller den kundetype, som Jeres virksomhed henvender sig til?

Vi haber, at du vil tage dig tid til at besvare disse spargsmal, da det vil hjelpe os meget i
vores videre arbejde. Hvis det er muligt vil en sa hurtig besvarelse som muligt veere en stor
hjeelp — i lgbet af en uges tid.

Med venlig hilsen
Jens og Morten

P.S. Vi forventer at aflevere specialet primo december, hvor vi vil sende et digitalt eksem-
plar til dig.

Aarstiderne:

A: JA - vi har kontrol over hvad der star om produkterne pa vores hjemmeside, men hvad
der star pa andre har vi ikke kontrol over eller for sa vidt andre medier (tidskrifter, ugebla-
de, magasiner, radio, mund til mund m.m.). Vores virksomhed har oplevet en vaekst uden
de store markedsfaringsomkostninger... events og "mund til mund” har veeret drivkraften
bag vores vakst og derfor har den ukontrollerede information haft stor betydning for os.



B: Ja, der findes et sted pa nettet hvor nogle forbrugere har en dialog om vore produkter.
Jeg tror dog at det er en meget lille gruppe (fa personer), der benytter sig heraf. "Mund til
mund" er fortsat drivkraften - positiv sdvel som negativ...

COORP:

A: Naturligvis har vi ikke kontrol over al information, men vi vil jo ikke szlge varer, som
vi ikke gnsker fuld information om. Man kan sige, at internettet har gjort virksomheder
meget sarbare, idet konkurrenter og kunder hurtigt kan prissammenligne. Dette betyder, at
priserne ikke kan ligge sa fast, som de maske ellers ville gere. Samtidig bliver det ekstra
svart at sette et sparbudskab pa varerne - dette er ellers noget, som kunderne meget gerne
vil have.

B: Jeg er ikke af den opfattelse, at forbrugeren i vidt omfang benytter internettet til chat-
medie vedr. produkter. Jeg tror de bruger det som informationsmedie, og sa taler de natur-
ligvis sammen.

(Nej) Visse varer leegger mere op til at man chatter sammen end andre. Det gaelder fx bg-
ger, hvor man kan fa behov for en anbefaling og en kvalitativ sammenligning af bager med
samme indhold. Desuden har visse hjemmesider der indbygget pa deres sites, hvor virk-
somhederne selv leegger op til at forbrugerne giver deres mening til kende direkte pa
hjemmesiden.

Hardwareforhandleren:

A: JA. | hovedsagen er det jo standardprodukter som vi hjemkgber og seelger i skarp kon-
kurrence med branchens gvrige udbydere. Derfor har vi ingen kontrol over hvilke informa-
tioner kunderne kan finde om de produkter vi s&lger.

Dette har sadan set ikke nogen indflydelse pa omdgmmet af vor virksomhed, men det kan
da betyde noget for omsatningen af det enkelte produkt afhaengigt af om informationerne
er gode eller darlige.

B: JA. Helt klart det har vi set masser af gange

Det er ikke min opfattelse at det er stgrstedelen af kunderne, faktisk “tror" jeg det er de
feerreste.

Sonofon:

A: Ja det kan de. Der er masser af fora hvor vores produkter diskuteres og det har vi jo in-
gen indflydelse pa. Det er derfor alt indenfor testimonials eller andre former for kundedi-
skussioner som vi ikke kan influere pa.

Det har jo den indflydelse at hvis ikke vi lever op til kundernes forventninger bliver darlige
oplevelser spredt meget hurtigt. Dette gar selvfglgelig et vist indtryk i markedet sa derfor
skal vi hele tiden optimere processer for at undga den slags.

B: Se svar foroven

Det foregar i stor udstraekning og vi bruger aktivt aben kundedialoger til at forbedre vores
produkter og forretningsgange.
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