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One deal a day

The relatively new phenomenon of daily deals has had an amazing explosion of growth during
recent years. The concept relies on offering deeply discounted products and services that a
number of customers must buy i order to acquire this discounted service. Companies spend
valuable resources on marketing to get customers but the effects of daily deals on the brand do
not have empirical evidence. What 1s the customers’ attitude towards companies that

communicate through daily deals? How 1s their intention to buy from that company affected?

This 1s what 1s the main purpose of this study. To examine how customers perceive a company,
i terms of attitude toward the brand and buying intentions, when the company markets
through daily deals compared to more traditional promotion. We examine how
communication effects such as attitude towards brand, quality, credibility, success, desperation
and word-of-mouth affect the mtentions to buy. In addition to this we also mvestigate how
different brands are affected depending on their familiarity within daily deals and between daily

deals and more traditional promotion.

The results are clear. The buying intentions do differ between the two examined promotion
methods. Furthermore the results also show that when daly deals are compared to no
promotion at all, meaning no price discount, the evaluation of the brand is negative. The
framing of the discount in the context of daily deals gives customer a more negative feeling
toward the brand. Companies who are considering daily deals as a means to reach customers
should take a second to think about what affects that will have on their brand. As our study
shows, the buying intention 1s affected negatively as are the various communications effects. If
you have a famihar brand the results show that the effects won’t be as severe as for unfamiliar

brands.

Key words: DAILY deals, PRICE promotion, FRAMING, BUYING intentions,
COMMUNICATION effects, BRAND famiharity
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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

Konsumenter dlskar att spara pengar. Foretag dlskar niar konsumenter koper deras erbjudande.
Mekanismen som kopplar samman dessa tva foreteelser kallas for prispromotion. Foretag
sanker priset pa sitt erbjudande for att gora det mer attraktivt och minskar konsumenternas
barriarer till kdp, ger dem en kinsla av att de har gjort ett kap och om de gillar erbjudandet sa
leder det forhoppningsvis till fortsatta positiva intentioner sasom aterkép och rekommen-

dationer om erbjudandet till vinner och familj.

Promotion star for en stor del av manga foretags marknadsforingsbudget. Hela en tredjedel till
hélften av budgeten laggs pa promotion.! Det finns olika typer av promotion, bland annat delas
de ofta upp i monetdra och icke monetdra promotioner. Monetédra, alltsd prispromotioner,
innebdr oftast att kunder far kopa produkten eller tjinsten till ett lagre pris medan icke
monetdra bygger pa att konsumenterna far gratis produktprover eller extra bonus till ett

lojalitetsprogram (Dahlén och Lange, 2009).

Promotioners mal ar ofta att fi konsumenter att prova produkter eller tjanster for att sedan
kopa dem igen till ordinarie pris och bidra till foretagets lonsamhet. Forskning har dock visat att
de langsiktiga effekterna pd lénsamheten ar fi. Promotionserbjudandena attraherar manga
kunder som redan ar lojala eller koper varuméarket ibland vilket gér att malet med att nd nya
konsumenter inte uppnas. Istdllet har det visat sig att referenspriset kan sjunka och att
konsumenterna inte blir villiga att betala fullt pris for varan eller tjinsten inom kategorin.
Konsumenterna lar sig att anpassa sitt beteende och planera sina kop till promotionsperioden
genom att bunkra varor, tidigare- eller senarelagga sina inkop i kategorin. Detta leder till att den
forsaljningsokningen som sker under promotionsperioden blir missvisade och att analyser 6ver
langre tidsperioder visar att de langsiktiga effekterna av promotion ar fa (se till exempel

Blattberg et al., 1995; Ehrenberg et al,, 1997).

Volymbaserad prissittning har linge funnits inom detaljhandeln och det faktum att det ar
billigare att per enhet kopa storre kvantiteter ar val etablerat hos leverantorer, tillverkare,
detaljister och i konsumenternas huvud. Dessa erbjudanden ar ofta av varianten Kop 4 betala fér
3, eller att 2,5 kg kottfars ar billigare dn vad 400 g ar per kilo. Ny teknik, det 6kade anvandandet
av Internet och e-handel har mdjliggjort en ny typ av volymbaserad prissiattning, namligen
dagliga deals (Grewal et al., 2011). Denna prissdttning bygger pa att manga konsumenter kdper

samma erbjudande och uppnar genom volym en kraftig rabatt, snarare dn att den enskilda

1 Inkluderat promotion fran leverantorer till detaljister och fran leverantorer direkt till slutkonsumenter
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konsumenten koper en storre kvantitet. Dagliga deals ar ofta knutna till lokala aktérer och ar

vanligast forekommande i stora stdder (Boehret, 2010).

Det finns en rad foretag som erbjuder denna tjanst i Sverige, bland annat Groupon, Let’s Deal,
Dagens Deal och Save My Day. Den storsta av dessa ar Groupon som grundades 2008 i Chicago,
USA och som finns i 48 lander.2 Dessa foretag varvar lokala aktérer som erbjuder sina tjanster
eller produkter till kraftigt rabatterade priser om ofta mer dn 50 %. Erbjudandena samlas i ett
mail som skickas ut till de dagliga deal-foretagets prenumenranter, till exempel Groupons
prenumeranter. Vanliga kategorier som marknadsfors genom dessa dagliga deals ar skonhet-
och hilsotjanster, turistrelaterade tjanster, Dbilservice, fyndiga produkter och
restauranger/barer. Foretagen som anviander tjanster som Groupon ar oftast nystartade eller
sma foretag som vill exponera sitt varumarke for ett stort antal konsumenter pa kort tid. Deras
forhoppning ar att de ska locka nya kunder som de sedan kan behalla sa att féretagets kundbas

okar.

1.2 Problemomrade

Trots den stora uppméarksamheten och spridningen — Groupon har expanderat till 48 lander pa
fyra ar! - som dagliga deals har uppnatt sa har lonsamheten for det deltagande foretagen
ifragasatts. Forskningen pa omradet ar begrdnsad men det finns flertalet rapporter och
berattelser fran foretagare vars lonsamhet gatt i botten pa grund av medverkan i till exempel
Groupon. Aktorerna som ofta driver en lokal verksamhet drommer om nya kunder som i
forlangningen blir lojala kunder och gor aterkép till fullt pris och hog marginal. Drommen gar i
krasch nar dealerna képs av redan befintliga kunder som tar tillfillet att spara pengar. Eller sa ar
kunderna av den kdparpersonligheten som inom marknadsfoéringslitteratur populart kallas for
"bargain seekers”. De soker stidndigt billiga erbjudanden, ser det ibland till och med som en
sport, och ar inte alls intresserade av att kopa ett erbjudande till fullt pris. Denna typ av kunder
gar inte heller att lita pa gillande merforsaljning da rabattkunderna har visat sig ha lagre

snittkop dn andra kunder (Geron, 2011).

Manga fragor dyker upp i huvudet efter att ha last texten ovan: Varfor ar affirsmodellen sa
framgangsrik? Varfor lever dagliga deal-foretagen vidare och vixer? Om lonsamheten ar
ifragasatt och fenomenet vixer sa borde det finns andra positiva fordelar med denna typ av
promotion dn lonsamhet som gor att foretag dnda vill synas i kontexten av dagliga deals. Finns
det vissa varumarken som gynnas och andra som missgynnas? Finns det ndgon skillnad mellan

kianda och okdnda varumarken?

2 Groupon.se, Om oss
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Att endast sdnka priset pa en vara racker inte, om priset skulle vara det 6verordnade eller enda
beslutskriteriet skulle alla konsumenter alltid vilja det billigaste alternativet (Ehrenberg et al,,
1997). Nu ar ju faktum att alla kunder inte har detta som enda beslutskriterium. Det finns andra
kommunikationseffekter som paverkar konsumenters beslut om att kopa ett varuméarke. Enligt
teori sd gynnas kdnda varumarken mer dn okdnda av promotioner i och med att konsumenter
kanner till dem och har etablerade associationsndtverk om vad varumaérken ar och star for. Det
finns ingen empirisk forskning som bevisar att detta giller dven for promotionsformen dagliga

deals.

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte ar att undersoka dagliga deals som promotionsform och vad denna kan ha for
paverkan pad varumdirket som annonseras. Med bakgrund i detta och de fakta som har

problematiserats ovan har vi stéllt upp foljande fragestallning:

Hur pdverkar dagliga deals konsumenters képintention och utvdrdering av varumdrket som

promotas?

For att fordjupa oss i amnet har vi dven satt upp ett sekundirt syfte angaende

varumdrkeskdnnedom och dmnar undersoka fragan:

Hur pdverkas varumdrket i dagliga deals beroende pd varumdrkeskdnnedom?

1.4 Definitioner

Har tydliggor vi fragestéllningen och terminologin som anvénds i resten av uppsatsen.

Daglig deal: Tidsbegriansade erbjudanden till mycket formanligt pris som erbjuds kdparen om
ett tillrackligt stort antal konsumenter képer erbjudandet. For att skapa tydlighet infor lasning
av den har uppsatsen ar det viktigt att skillnaderna mellan dagliga deals och mer traditionella
promotioner tydliggoérs. For att borja med likheterna sa fokuserar bada typerna av promotion pa
pris och innehaller ofta nagon typ av tidsbegransning. Skillnaderna bestar sedan i hur priset och
tidsbegransningen bildligt presenteras, alltsd annonsens framing. I en daglig deal stdr summan
att betala i fet stil och i anslutning till kopesumman &terfinns en knapp med budskapet KOP!
alternativt KOP NU!. I prisets direkta nirhet finns ocks information om hur stor rabatten ar i
procent och i kronor. Under det tickar en klocka ned som visar hur lange dealen gar att kopas

och dven hur manga som har kopt dealen vid det aktuella tillfallet.

Mer traditionella erbjudanden: Med mer traditionella erbjudanden menas promotion som
konsumenter dr vana att se i butik eller pd Internet. Varfér den inte kallas for traditionell
promotion dr for att i denna uppsats ar prisreduktionen djupare &n vad som vanligast

forekommer, det vanliga ar kring 20 %.
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Tabell 1.1
Skillnad i framing mellan undersokta grupper

Dagliga deals Erbjudande Kontroll
Pris Viarde + Sdankning + Procent Virde Ordinarie
Tidsbegrinsning Nedattickande klocka Till och med -
Sociala bevis Hur manga som kopt dealen - -

Uppmaning Kop nu! - -

Studiedesignen kommer att presenteras senare i uppsatsen men for tydlighetens skull redovisas
har en tabell 6ver skillnaderna i framing mellan de olika undersokningsgrupperna. I uppsatsen
kommer grupp vara den bendmning som beskriver dagliga deals, mer traditionella erbjudanden
och kontroll. Undersdkningen bestar alltsd av tre olika grupper. De forsta tva grupperna

definieras dven som prispromotion och den tredje som ingen prisreduktion.

Konsumenternas uppfattning: Konsumentens medvetna dsikt om ett dmne, alltsd snarare

attityd an beteende.

Prispromotion: Siljfraimjande marknadsfoéringsatgard baserad pa en tillfillig prisreduktion

som dmnar 0ka forsaljningen.

Varumirkeskinnedom: Varumarkeskdnnedom ar antalet produktrelaterade erfarenheter som
en konsument har dir produktrelaterade erfarenheter dr en bred term som innefattar
exponering for marknadsféring, informationssékning, interaktioner med siljare, egen erfaren-
het m.m. (Alba och Hutchinson, 1987). | denna uppsats definieras dven varumarkeskdnnedom
som att konsumenten bara kanner till varumairket, som &dr den ldgsta nivan av

varumdrkeskdnnedom (Hoyer och Brown, 1990).

Kommunikationseffekter: Kommunikationseffekter ar enligt Dahlén och Lange (2009) ett
delmal i mikromalkedjan. Efter att konsumenter exponerats for och bearbetat kommunikationen
handlar kommunikationseffekter om att konsumenter reagerar pa onskvart satt for att det
sedan ska leda till ndgon form av varumairkesattityd och slutligen till kdpintention. De
kommunikationseffekter som vi har valt att undersoka ar: varumadarkesattityd, kvalitet,

trovardighet, framgangsrik, desperation, prata om och rekommendera.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag
Fenomenet dagliga deals har blivit mycket stort under de senaste aren. Det relativt nya

fenomenet dr dn sd linge ganska outforskat och det finns darmed stora kunskapsluckor. Vart

huvudsyfte ar att oka forstaelsen for dagliga deals och konsumenternas uppfattning om
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promotade varumarken i detta sammanhang. Med utgangspunkt i teori om promotion kommer
denna studie att undersdka fenomenet dagliga deals. Denna typ av promotion ar fortfarande ny
pa marknaden och fokus har i nyhetsartiklar om dmnet legat pa lonsamheten kring dagliga
deals. Vi har funnit en kunskapslucka i hur foretag generellt och varumarken specifikt uppfattas
av konsumenter nir de deltar i utskick med mycket djupa prissdnkningar. Mer specifikt finns
ingen forskning kring hur konsumenter utviarderar varumarken som annonserar genom dagliga
deals och vad deras attityd ér till sddana foretag. Aven insikter kring hur desperat ett foretag
verkar genom att finnas i dagliga deals kommer att redogoras. Ett delsyfte, for att fa djupare
forstaelse for dagliga deals, ar att undersoka hur olika varumarken paverkas av dagliga deals
beroende pad hur hog varumirkeskdnnedomen ar for att se om vissa varumarken gynnas mer

eller skadas mer av att synas i dagliga deals-kontexten.

1.6 Avgransningar och perspektiv

For att studien ska bli hanterbar kommer ett antal avgransningar att goras, vilka presenteras
nedan.

* | dagliga deals far prenumeranter erbjudanden pa bade produkter och tjanster men i
denna studie kommer endast tjdnster att undersokas da de utgor 59 % av erbjudandena
i dagliga deal-utskicken.3

* En andra avgransning gors for antalet tjdnster som inkluderas i studien. Da det inte ar
moijligt att undersoka alla tjadnster som annonseras genom dagliga deals kommer endast
tva tjanster att undersokas.

* En tredje avgriansning sker gillande kommunikationseffekterna. Vi kommer underséka
sju kommunikationseffekter som ar de vanliga inom marknadsforingsstudier med
undantag for desperation och framgangsrik vilka vi tycker kompletterar de beprévade
matten.

* Foretag som erbjuder dagliga deals, s som Groupon, finns idag i manga storstader
globalt sett men i denna studie kommer vi avgransa oss till den svenska marknaden och
specifikt Storstockholmsomradet.

* Valet av prisniva for ordinarie pris ar ytterligare en avgransning eftersom vi endast
undersoker en 1ag prisniva istallet for olika prisnivaer.

* Vi har valt att endast undersoka en niva av prisreduktion, ndmligen 52 %.

Uppsatsen kommer att skrivas utifran foretags perspektiv, alltsa de foretag som annonserar
genom dagliga deals. Det ar frimst dessa foretag med tillhdrande varumarken som kommer att

kunna anvénda sig av resultaten fran denna studie och implikationerna kommer att utformas for

3 Berdknat fran prenumerationsbrev via mail frdn Groupon, Let’s Deal och Save my day under vecka 9,
2012

10
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att passa dem. Vi vinder oss dven till forskningsvarlden dar resultaten fran denna studie kan

vara ett startskott till vidare studier inom detta outforskade omrade.

1.7 Uppsatsens disposition

Uppsatsen bestdr av sju huvuddelar. Dessa ar: Inledning, Metod, Teori, Resultat och Analys,

Slutsats, Diskussion och Implikationer, Avgransningar och Vidare studier.

[ ndsta avsnitt, metoden, redogor vi for hur vi biast kommer att fa fram resultaten och vilka
variabler som ar ldmpligast att underséka samt varfor. [ teoriavsnittet presenteras befintlig
forskning, frimst kring promotion, och vi hittar beldgg fér de hypoteser som vi lagger fram.
Resultaten presenteras sedan, logiskt nog, i resultatsavsnittet dar vi utfér ett antal olika
statistiska tester for att kunna gora en analys dar vi bekraftar eller forkastar de hypoteser som vi
stallt. I slutsatsen kommer vi sedan besvara var fragestillning om det visar sig att vi fick de
forvantade resultaten. I diskussionsavsnittet reflekterar vi 6ver de resultat som vi fatt och vad
som kunde ha paverkat studien om forviantade resultat inte kunde uppnas. Sedan beskriver vi
vilka implikationer som vara resultat har och dessa kommer framst gilla for foretag som
annonserar eller planerar att annonsera genom dagliga deals. I de sista tva delarna kommer vi
diskutera vilka vara avgransningar var och vad vi kunde ha gjort annorlunda for att fa battre

resultat samt vidare studier som skulle vara intressanta.

11
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2.0 Metod

2.1 Val av ansats

Uppsatsens ansats ar explorativ eftersom det inte finns sd mycket befintlig teori kring just
dagliga deals. (Malhotra, 2010). For att fa generaliserbara resultat anser vi att en extensiv
under-sokning dr mest ldimpad. Valet att utféra en kvantitativ istallet for kvalitativ studie ar for

att det ger en hogre extern validitet.

2.2 Experimentdesign
Experimentet innehdller tre olika grupper med fyra manipulationer inom varje grupp.

Experimentdesignen ar saledes 3x4. Den forsta gruppen har erbjudanden pa Groupons hemsida
den andra har samma erbjudande pad foretagets egen hemsida. Den tredje gruppen ar en

kontrollgrupp dar det inte finns nagot erbjudande utan ordinariepriset visas pa foretagets

hemsida.
Figur 2.1
Experimentdesign I
Grupper
Daglig Deal Erbjudande Kontroll
Restaurang Kant vim Kant vin Kant vim
Okant vim Okant vin Okant vim
Manipulation Traning Kant vim Kant vim Kant vim
Okant vim Okant vin Okant vim

Inom varje grupp finns det fyra olika manipulationer som ar kdnda och okdnda varumarken
samt tva olika typer av tjanster. Vi testade tva olika tjanster for att kunna se om resultaten
skiljer sig mellan dessa eller om vi kan applicera vara resultat pa alla typer av tjanster som
annonseras genom dagliga deals. Eftersom det visade sig, i enlighet med vad vi trodde, att det
inte finns betydande skillnader mellan de tva olika typerna av tjanster kommer de att slas ihop i
analysen. Trenderna visas i diagram i appendix (avsnitt 9.2) och nivaerna for de olika tjansterna
ar mycket lika varandra for undersokta index. Grupperna gar darfor att sla ihop till okdnt och

kadnt varumarke och studiedesignen blir darfor 3x2 istallet for 3x4.

12
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Figur 2.2
Experimentdesign II
Grupper
Daglig Deal Erbjudande Kontroll
Kant vim Kant v Kant vim
Manipulation Okant vim Okant vim Okant vim

Experimentet dr ett laboratorieexperiment dir undersokningen utférs genom att
respondenterna far se en bild pa en annons istéllet for att ga in pd en faktisk hemsida och se
erbjudandet. Dock gors experimentet 6ver Internet som ocksa ar dagliga delas vanliga kanal for
kommunikation. Vi anvinde oss av verktyget Qualtrics for att genomféra underdkningen pa
Internet. Inom verktyget har vi dven stidllt in en randomiseringsfunktion som gor att

respondenterna forst exponeras for olika bilder men svarar sedan pa samma fragor.

2.3 Undersokningen

2.3.1 Fortest 1: Val av kategorier och varumirken
Vi valde tre tjanstekategorier som ar vanliga i dagliga deals och i fortestet fick respondenterna

svara pa hur relevant kategorin ar for den. Detta for att vi ville ha hog relevans eftersom det da
skulle finnas sannolikhet till kop. For att sdkerstdlla att de kdnda varuméarkena var kinda
fragade vi dven hur vil respondenterna kidnde igen ett varumarke. For att vara sdkra pa att de
okdnda varumarkena var just okdnda tyckte vi att det var battre att ha ett pahittat varuméarke an
ett riktigt men okint. Aven de okdnda varumirkena var med i fortestet. De kategorier som vi
valde att testa baserade pa hur frekvent de annonserades i dagliga deals ar frisortjanster,

restauranger samt traningstjanster.

2.3.1.1 Fortest 1: Resultat
Fortestet gjordes ocksa dver Internet och Qualtrics och finns i appendix (avsnitt 9.1). Det var 15

respondenter som fick svara pa den och resultatet visade att vi kunde anvadnda f6ljande tjdnster

och varumarken till huvudexperimentet.

Tabell 2.1

Sakerstallande av kdnt/okant varuméarke

Tjanst (medelvirde)

Restaurang Traning
Kint varumairke Vapiano (6,29) SATS (6,8)
Okant varumairke Restaurang Supéra (1,15) Din Traning (1,23)

1=kénner inte till, 7=kdnner till mycket vl
n=15
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Det var kategorierna restaurang och traning som hade hogst relevans och Vapiano och Sats som

hade bast kinnedom. Restaurang Supéra och Din traning hade lagst kinnedom.

2.3.2 Utformning av dagliga deals
Bilderna pa annonserna har utformats for att vara sa verklighetsndra som mojligt men dock lite

modifierade for att respondenterna ska observera det som studien avser att testa. Beskrivande

text om erbjudandet och detaljerade villkor valdes darfér bort.

Samtidigt som sammanrdkningen av tjdnster och produkter skedde vecka 9 2012 noterades
genomsnittliga prisreduktioner pa tjanster vars ursprungliga virde var mellan 300 och 600
kronor. Detta visade att rabatterna 1ag mellan 50 och 65 %. En prissdankning pd 52 % valdes for
att det skulle vara samma rabatt bade i den dagliga dealen och i erbjudandet pa hemsidan och
att en storre prissdnkning pa en hemsida ar ovanligt. Avsdndaren Groupon som daglig deal
valdes eftersom de har stérst marknadsandel pa den svenska marknaden och troligtvis mest

kant hos konsumenterna bland dagliga deals.4

2.3.2 Fortest 2: Bilder och enkat
Ytterligare ett fortest gjordes for att testa annonsernas palitlighet och enkitens utformning. Har

visade vi bilderna foér 12 personer, en per bild, som vid intervjuer fick bedéma om erbjudandena
och annonsernas utformning var trovardiga. De laste dven fragorna noggrant sa att dess innehall
skulle tolkas pa onskat satt. Detta resulterade i mindre dndringar av bilderna och omformulering

av tva fragor.

2.3.3 Huvudexperiment
Respondenterna fick forst se en av 12 bilder dar de uppmanades att noggrant granska bilden

och sedan fick de svara pa samma enkat (den aterfinns i sin helhet i appendix, avsnitt 9.3).
Urvalet av respondenterna blev ett bekvamlighetsurval pa grund av tidsbegransning samt en
begransad budget. Rekryteringen av respondenterna skedde dels via Internet och dels via
utdelning av linken utskriven pad papper. Alla respondenter fick ett meddelande dar de
uppmanades att ga in pa en lank for att kunna svara pa enkéten. Antalet respondenter uppgick
till 360 stycken. 72,8 % av respondenterna var kvinnor och 27,2 % méan. Medeldlder i
undersokningen var 30 ar. Den lagsta signifikansnivan som har accepterats ar 5 % i hela studien.
Det analysverktyget som vi har anvant ar SPSS dar vi har utfort diverse tester som presenteras

vid varje tabell i resultatet.

2.3.3.1 Experimentvariabler
For att undersdoka hur konsumenterna uppfattar ett varumarke anviande vi oss av beprovade

flerfragematt for kommunikationseffekter och sedan skapa index av dessa med undantag for

4 Dagens Industri, 2012-03-07, Kuponmiljarder lockar mediejattar
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kvalitet. For att skapa en hog intern konsistens utvarderas endast index med ett Cronbachs alfa
hogre dn 0,7 (Soderlund, 2005). Fragematten mattes med hjalp av en sjugradig Likertskala dar 1
motsvarade “stdmmer inte alls” och 7 ”stdimmer mycket val” med tilligget att siffror
presenterades bredvid varje svarsalternativ. En intervallskala av denna typ ar mycket vanlig vid
matning av uppfattningar, attityder, intentioner och preferenser (Soderlund, 2005).
Kommunikationseffekterna ar vanliga matt inom marknadsforingsundersokningar och ar starka
signaler som promotion sinder, vilket gor att de har hog relevans for matning av konsument-

ernas uppfattning.

Utover fragematten stilldes kontrollfragor for att sdkerstilla uppdelningen av kdnt och oként
varumdrke samt undersoka respondentens erfarenhet av dagliga deals. For att garantera

jamforbarheten mellan grupperna i experimentet stilldes sist nagra fragor om respondenten.
Fragematten som undersoktes i enkdten var:

Kopintentioner: Detta index bestar av tre fragor och ar utformade enligt S6derlunds och
Ohmans (2005) rekommendationer angdende méitning av képintentioner och hur respondenten
kopplar ihop sig sjidlv med framtiden. Konstruktionen av de forsta tva fragorna ar enligt
"intensions-as-wants” vilket 4r de matt som har hogst forklaringsvarde vid matning av attityder.
Fragorna ar Jag vill prova foretagets tjdnster och Jag vill képa féretagets tjinster. Den tredje
fragan konstruerades enligt "intensions-as-expectations” for att 6ka indexets reabilitet. Fragan

16d: Det dr sannolikt att jag kommer att kdpa foretagets tjdnster. Cronbachs alfa uppgar till 0,947.

Varumairkesattityd: Det har fyrfragemattet méater ett Chronbachs alfa av 0,935 och innehaller
frdgorna om hur varumarket uppfattas i termer av Bra, Positiv, Tycker om och Férdelaktig
(Huffman et al., 1999; MacKenzie et al., 1986; Soderlund, 2001). Mattet mater den absoluta

varumadrkesattityden.

Kvalitet: Det hir dr inget matt utan testerna gors utifran ett pastaende: Varumdrket har en hég

kvalitet pd sina tjdnster.

Framgangsrik: Det hidr mattet dr taget frdn en examensuppsats och innehédller de tre
pastdendena: Varumdrket dr ledande, Varumdrket dr framgdngsrikt och Varumdrket dr smart
(Kocken och Skoghagen, 2009). Fragorna kan dven i var undersokning slds ihop till ett index

med ett Chronbachs alfa pa 0,935.

Trovirdigt: Foér indexet troviardig anvdnds fradgorna hur Trovirdigt och Overtygande
varumadrket uppfattades. Det ar ett klassiskt matt undersokt av MacKenzie och Lutz (1989) och

fick i undersokningen ett Chronbachs alfa pa 0,935.
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Word-of-mouth-intentioner (WOM): Mattet 4r hdmtat fran Reichheld (2003) och innehéller
pastdendena Jag kommer att prata med andra om firetaget och Jag kommer att rekommendera
féretaget till andra. Cronbachs alfa uppgar endast till 0,643 varfor vi darfor véljer att anvianda

fragorna separat i analysen och refereras till som prata om och rekommendera.

Desperation: Haggarth och Rickardt (2011) anvande sig i sin kandidatuppsats framgangsrikt av
ett trefrdgematt utifran Kirmani (1989) som innehdll pastdendena: Jag upplever att foretaget dr
desperat i och med annonsen, Jag upplever att foretaget behéver fler kunder i och med annonsen
och Jag upplever att foretaget inte dr sd framgdngsrikt som det verkar. Fragorna kan aven i var

undersokning slas ihop till ett index med Chronbachs alfa 0,859.

2.4 Experimentets tillforlitlighet och giltighet

2.4.1 Reliabilitet
Detta begrepp beror fragorna kring hur mycket avvikelse det finns mellan det observerade

vardet i studien och det verkliga vardet paverkat av slupmassiga fel. Den framsta atgiarden vi har
vidtagit ar anvindningen av tidigare beprovade flerfragematt som bildade index med Cronbachs
alfa pa minst 0,7. Det ar enligt S6derlund (2005) en godtagbar niva inom grundforskning och
skapar god intern konsistens. Flera observationer pd samma matstille som fangar samma

egenskaper minimerar risken for slumpmassiga fel (Séderlund, 2005).

2.4.2 Validitet
Validitet ar det lite striktare mattet som skattar om bade de slumpmaissiga och systematiska

felen ar minimerade. Validitet stiller alltsd frdgan om man méter det som man avser att mata.

Den interna validiteten innebar att man méater om det verkligen ar de oberoende variablerna
som paverkar den beroende variabeln (Malhotra, 2010). Genom att undersokningen baseras pa
beprévade matt inom marknadsforingsteori anser vi den interna validiteten som hog. Enkaten
testades innan det stora experimentet borjade for att sidkerstilla att fragorna var korrekt
formulerade sa att de uppfattades som det var tidnkt med tydliga fragor och klara
svarsalternativ. Aven detta dr ett forsok till att minska de systematiska felen och hojer den
interna validiteten. Fragemattens ordning i enkdten 6vervigdes noggrant for att de matt som
badst mater kundens uppfattning om varumarket skulle komma sa tidigt som moijligt efter att
respondenten exponerats for annonsen. Ordningen pa frdgorna dmnade dven minimera risken
for att tidigare fragor skulle paverka respondentens svar pa senare fragor och endast méta den

avsedda teoretiska variabeln.

Den externa validiteten berdor om resultaten fran studien ar generaliserbara eller inte

(Malhotra, 2010). Unders6kningens bekvamlighetsurval sanker studiens validitet. Det som hojer
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den ar att studien innehdller en kontrollgrupp. Anledningen till att en kontrollgrupp
inkluderades i experimentet var for att vi skulle kunna eliminera promotionseffekten pa
resultatet sa att vi kan uttala oss om experimentet har gett utslag pa kundernas uppfattning av
varumadrket. Validiteten minskar ndgot da studien genomférs som ett laboratorieexperiment och
inte filtexperiment. Det har inte heller funnits mojlighet att kontrollera vilken miljo som
respondenterna har befunnit sig i nir de har svarat pa enkéten. Vi anser dnda att den externa
validiteten 6kar pa grund av att en webbenkat forsatter respondenten i den miljé dar annonser
for dagliga deals forekommer, pa Internet. Den framsta atgirden vi har tagit for att mojliggora
en generalisering av resultatet dr att studien har gjorts pa tva olika typer av tjanster. Det fanns
ingen skillnad mellan tjansterna och resultatet kan da anses ga att fora 6ver pa fler typer av

tjanster.

Med avseende pa de dtgirder vi har genomfort i undersékningens metod sdsom flerfragematt,
fortester och insamlingsmetod anser vi att vi har gjort tillrackligt for att minimera riskerna for

fel och har uppnatt en god niva av reliabilitet och validitet.
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3.0 Teori

Dagliga deals ar ett relativt outforskat omrade vilket ar varfor det inte finns mycket specifika
teorier kring dem. Darmed blir denna studie, som ndmnts tidigare, explorativ eftersom vi inte
har befintliga teorier till grund for vara hypoteser. De flesta av teorierna som laggs fram ar
darfor ocksa tagna fran forskning kring prisreduktioner och promotioner. Utéver detta ar manga
empiriska studier gjorda i dagligvaruhandeln och pa livsmedelsprodukter angaende promotion
och dess paverkan pa olika aspekter av varumarket. Desto farre studier dr genomférda pa
tjanster och tillfalliga prisreduktioner. Darféor kommer manga teorier som laggs fram behandla

produkter men 6verforas pa tjdnstekategorin.

3.1 En uppmanande inramning
Litteraturen kring prispromotion dr gedigen och beror omraden fran lénsamhet och hur stor

den egentliga forsdljningsokningen dar, till hur konsumenter reagerar pa den information som
presenteras i promotionen. Den hdr uppsatsen undersoker det senare fenomenet, som inom
marknadsforingslitteratur kallas for framing. Studier inom detta dmne undersoker hur
konsumenter uppfattar annonsen beroende pa om prisreduktionen presenteras i procent eller
den avdragna rabatten i kronor samt hur reaktionen blir om erbjudandets totala viarde innan
prisreduktionen presenteras. Detta dr avgorande skillnader for var studie da framingen ser

mycket olika ut mellan vanlig prispromotion och dagliga deals.

For priser lagre dn $60 foredrar konsumenter att prisreduktionen framas i procent (Hu et al.,
2006) och kopintentionen ar hogre vid procentframing snarare an att presentera den avdragna
rabattsumman i kronor (Raghubir, 1992). Chen et al. (1998) har undersokt framing pa
produkter och studien visar att, oavsett prisniva sa ar stora rabatter alltid mest fordelaktiga att
presenteras i procent. Procentsatsen lagger storre fokus pa priset vilket leder till att chansen for
att konsumenter uppmarksammar och minns tjansteerbjudandet 6kar (Bearden et al., 1984). Att
konsumenter minns annonsen och att barridren kring pris minskar gor att kdpintentionen 6kar.
Jamforande pris vars framing ar ”Betala __ kr, virde __ kr” sdsom annonsen for den
traditionella prispromotionen presenteras har visat sig ha minst paverkan pa konsumenters

kopintention (Lichtenstein et al.,, 1991)

En forutsattning for att intentionerna till kdp ska 6ka ar att prisreduktionen ar tillrackligt djup.
Gupta och Cooper (1992) kommer fram till att den gransen for produkter ligger vid 20 % vilket
aven bekriftas for tjdnster av Hu et al. (2006). I samma studie finner Hu med vanner att
sambandet mellan prisreduktion och koépintention inte ar linjart, utan kdpintentionen avtar
mellan 40 och 50 %. Effekten som skapar detta visar sig vara att vid 50 % prisreduktion

forandras konsumenternas uppfattning om tjanstens kvalitet. Den sjunker och sd gor dven
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kopintentionen. Képintentionen vid 50 % prisreduktion ar dock fortfarande hogre dn vad den ar

vid 20 %.

Ytterligare egenskaper hos dagliga deals ar framingen av hur ldnge erbjudandet galler,
information om hur manga som har képt dealen och Kép nu!-knappen. Professor Robert B.
Cialdini har gjort sig kdnd genom att presentera redskap for att paverka konsumenternas
kopbeteende. Manga av de egenskaper som framingen i en daglig deal besitter kan beskrivas
utifran Cialdinis ramverk for paverkan. Tidsbegrinsningen i annonser ar exempel pa
knapphetsprincipen, att manniskor varderar saker som hogre om de dr mindre tillgingliga. |
dagliga deals blir denna princip mycket tydlig med den nedat tickande tiden och forstirks
ytterligare av informationen om hur manga som har kopt dealen. I informationen under
annonsen star det ndmligen det maximala antalet erbjudanden som kan siljas. Hur manga som
har kopt faller &ven under en till princip; den om sociala bevis. Manniskan har tydliga inbyggda
funktioner av imitation och att andra har kopt dealen kan inge en kansla av att ”jag vill ocksa ha”
och en legitimitet att om andra konsumenter har kdpt s maste det vara ett bra erbjudande
(Cialdini, 2009). K6p nu-knappen uppmanar direkt till kop, inte kép sen, inte kop aldrig, utan

visar konsumenterna tydligt att erbjudandet ar enkelt att kdpa.

Konsumenter har som regel oftast ett internt referenspris for vad en vara eller tjanst ungefar
kostar (Shirai, 2003). Referenspriser behover inte vara en fast punkt utan kan innefatta ett
intervall av priser som konsumenten skulle kunna tidnka sig betala for produkten. Assimilation-
och konstrastteori beskriver det har fenomenet som att det finns spelrum for vad som ar ett
acceptabelt pris for den enskilde konsumenten och att denne utvarderar ny information utifran
den tidigare uppfattningen om prisintervall. Priser som ligger utanfér detta spelrum kommer
anses som oacceptabla och kommer att nekas (Urbany et al., 1988). Priser under detta intervall,
som fallet for djupa prisreduktioner i dagliga deals, nekas troligtvis for att det 1aga priset sander

vissa signaler som blir mellanliggande effekter till konsumenternas kdpintention.

Det har har presenterats tva teorispar, ett om framingen och de paverkanstekniker som dagliga
deals anvinder sig av och ett annat spar angdende att det som ar for avvikande for
konsumentens reserenspris nekas och sidnder negativa signaler angdende konsumentens
egenskaper. Vi tyckte att det var meningsfullt att presentera bada delarna eftersom dagliga deals
tar till vara pa all teori om att 6ka kdpintentionen men att annan teori tror att konsumenter
genomskadar detta och varningsklockor boérjar ringa. Dd inga empiriska studier har undersokts
inom dmnet dagliga deals rader tveksamhet om vilket teorispar som tar 6ver och okar eller

minskar kopintentionen. Darfor formulerar vi hypotesen oriktad:

Hypotes 1

Kopintentionen skiljer sig mellan dagliga deals och ett mer traditionellt erbjudande. 19
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3.2 Sdnk priset sa 6kar kvantiteten... eller?
Aven om pris gors till den mest salienta faktorn i dagliga deals pa grund av framingen och

prispromotion sd ar inte priset den enda avgérande faktorn som konsumenter grundar sitt
kopbeslut pa. Om konsumenter hade varit sd rationella att pris hade varit den enda
utvarderingspunkten, sa som nationalekonomer géarna vill forenkla marknaden, skulle fler képa
tjansten eller produkten som var prissankt. Men eftersom alla inte gor det finns det bevis for att
fler dimensioner vags in i ett kopbeslut (Ehrenberg et al., 1997). Dessa utvarderingsdimensioner
kallas fran marknadsforingsavsidndarens sida kommunikationseffekter och den har studien
amnar undersoka bade medvetna och omedvetna, till och med odnskade kommunikations-
effekter. I tur och ordning ar dessa: varumdrkesattityd, kvalitet, framgdngsrik, trovirdighet,

desperation och WOM-intention.

[ en meta-analys av Brown och Stayman (1992) sammanstills empiriska studier som beror
attityden till promotion. Sammanstallningen visar att varumdrkesattityden ar avgorande for
utviarderingen av en produkt. Att bidra till forbattrad varumarkesattityd ar inte heller pris-
promotionens primdra syfte. Denna del av mikromalkedjan kan till och med skadas av
prispromotion. Studier som matt utvarderingar av livsmedelsvarumarken vid tillfalle 1: ingen
prispromotion och tillfalle 2: nar varumarket &r promotat har funnit att utvirderingarna av
varumadrket och sannolikheten till att kunden skulle kdpa varan igen sjonk (Dodson et al., 1978;
Neslin och Shoemaker, 1989). Den tidigaste studien av Dodson et al. for en diskussion om att
resultatet kan komma ifran att konsumenterna vid promotion utviarderar varumarket utifran
promotionens attribut snarare dn utvirdera varumarkets kvaliteter och att promotionens

attribut anses som negativa vilket gor att varumarkesattityden paverkas negativt.

"Man far vad man betalar for” ar ett uttryck som konsumenter ofta gar efter. Konsumenter
anvander ofta pris som en indikation pa hur bra kvaliteten dr. Studier har visat att relationen
mellan pris och kvalitet i de flesta fall ar positiv. Perceptionen ar alltsa att ju hogre pris desto
battre kvalitet och att konsumenterna anvander detta som en tumregel (Olson, 1977; Dodds och

Monroe, 1991; Monroe och Rao, 1989).

Raghubir och Corfman (1995) genomfor en empirisk studie pa nio tjanstekategorier och finner
att promotioners attribut paverkar konsumenternas utvardering av tjanstens kvalitet, och det i
negativ riktning. Vi argumenterar senare for att nir promotion ar ovanligt i en kategori, som i
fallet for tjanster, sd tolkar konsumenter detta som att varumarkets egenskaper inte ar
attraktiva eftersom foretaget bakom maste sidnka priset for att fa konsumenter att kopa deras
tjanster. Det paverkar konsumentens uppfattning om kvalitet negativt och vi ser det som ett skal

till att konsumenter dven kan uppfatta varumarket som mindre framgdngsrikt.
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Att se produkter i en mataffir med stora rdda rabatt-skyltar pa ser for manga ut som ett
desperat sista forsok av butiken att sdlja varorna. P4 samma sitt kan promotion genom dagliga
deals ses som ett desperat forsok att fa kunder. Kirmani och Wright (1989) finner empiriskt stod
for att kommunikationseffekter kan forsvagas nar konsumenter uppfattar att ett varumarke har
lagt ned for mycket resurser pa annonsering i vad som star i rimlig relation till produktens
varde. Denna effekt, forklarar forfattarna, kommer av att varumarket signalerar desperation. Om
desperation kan framkallas genom vad konsumenter uppfattar att varumarket har spenderat for
mycket pd marknadsforingen sa tror vi att detta dven borde vara sant for hur stora resurser som
konsumenterna uppfattar att varumairket lagger pa den tillfalliga prissdnkningen.
Konsumenterna borde uppfatta att en tjanst inte kan prissittas sa lagt utan att gd med
minusmarginal och slutledningen kan bli att varumarket ar sa pass desperat att de hellre sdljer

sina tjdnster utan vinst dn att inte silja nagot alls.

Aterigen, nar en djup, tillfallig, prisreduktion sker finns det anledning fér konsumenter att tro att
foretaget inte har tillrackligt manga kunder (Raghubir och Corfman, 1995). Det finns darfor
motiv for konsumenter att fundera 6ver om det ar for att varumarket inte haller vad det lovar.
Varumaérket ar helt enkelt inte trovdrdigt och trovardighet har visat sig vara en paverkande
faktor vid koépintention och lojalitet till varumarken fér produkter (Delgado-Ballester och
Munuera-Aléman, 2005). Prispromotioner har visat sig paverka varumarkets trovardighet och
har ingen eller negativ paverkan pa varumarkets trovardighet, den har aldrig nagon positiv
effekt. Om paverkan blir neutral eller negativ beror pa den enskilde konsumentens instéllning

till promotion (Luk och Yip, 2008).

Affairsmodellen for dagliga deals bygger pa att silja stora volymer for att uppna det laga priset.
Foretagen som tillhandahaller deals har som mal att sdlja s& manga deals som méjligt sa att de
driver mycket trafik till deal-"leverantdrerna”. Manga foretag uppmanar prenumeranterna av
deal-mailen att dela erbjudandena med sina vanner for att de ska fortsiatta kunna erbjuda bra
rabatter pa produkterna och tjinsterna (Grewal et al, 2011). Foretagen vill alltsa att
konsumenterna ska sprida positiv WOM. Det blir darfor av intresse att testa konsumenternas
benagenhet att prata om och rekommendera dealer och stilla det i relation till vanliga
promotioner. Utdver att ett foretags budskap sprids till fler konsumenter sa ar en annan fordel
att konsumenter oftast uppfattar WOM som mer trovardigt eftersom det kommer fran nagon

man kanner och inte fran ett féretag (Dahlén och Lange, 2007).

[ en farsk artikel av Berger och Schwartz (2011) férsoker forfattarna finna vilka faktorer det ar
som driver omedelbar och pagdende WOM. Nar det giller kuponger och rabatter uteblir effekten

pa de bdda WOM-matten. Nusair et al. (2010) bevisar daremot i sin studie att ju hogre en
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procentsats ar desto mer bendgen dr man att prata om tjinsten. Detta giller oavsett om rabatten
framas i procent eller dollar. Detta far oss att tro att WOM kan forekomma men att

bendgenheten hos konsumenter att bade prata om och rekommendera dealen ar svag.

3.2.1 Kommunikationseffekter och dagliga deals
Som vi tidigare presenterat s har konsumenter ett internt referenspris i form av ett intervall for

vad de tror en vara/tjanst kostar. Priser som ligger utanfor detta intervall kommer sidnda
negativa signaler till konsumenter och darféor kommer erbjudandet att nekas (Urbany et al,,

1988).

Promotion har negativ paverkan pd manga kommunikationseffekter och ju farre promotioner
det dr i en tjanst- eller produktkategori desto mer negativa ar dessa effekter. Tjanstekategorier
som promotas ofta, uppfattas av kunden som att varumirken i kategorin maste utfora
promotion for att std sig i konkurrensen. Nar Kkategorin promotas sallan utvarderar
konsumenterna inte varuméarket som att de maste promota pa grund av konkurrens utan tolkar
promotionen som att den utfors pa grund av varumarkets (konsumenterna tinker negativa)
egenskaper (Raghubir och Corfman, 1995). Hu et al. (2006) faststiller att det forekommer
mindre promotion for tjanster dn for snabbrorliga konsumtionsvaror vilket borde medféra att
de undersokta kommunikationseffekterna kommer att ha negativ paverkan pa varumarkena i
den har studien. Pa grund av tjansters karaktdrsdrag av att vara immateriella och svarare att
utviardera innan kopet tror vi att promotionens egenskaper utviarderas mer nar kunden ska
skapa sig en attityd om den promotade tjinsten. Framingen av dagliga deals gor att
promotionens egenskaper blir annu mer framtrddande &n vid en traditionell annons pa grund av
de undermedvetna paverkansteknikerna. Med bakgrund i denna teori stiller vi upp fdljande

hypoteser:

Hypotes 2

a) Varumirkesattityden ar mer negativ till annons...

b) Varumarket uppfattas vara av sdmre kvalitet...

c) Varumaérket uppfattas mindre trovirdigt...

d) Varumarket uppfattas mindre framgangsrikt...

e) Varumarket uppfattas mer desperat...

...1dagliga deals dn i mer traditionell promotion

f) Det ar ingen skillnad mellan promotion i dagliga deals och mer traditionell promotion
vad giller konsumenters benigenhet att prata om promotionen

g) Det ar ingen skillnad mellan promotion i dagliga deals och mer traditionell promotion

vad giller konsumenters benigenhet att rekommendera promotionen
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Att kommunikationseffekter foreligger kopintention ar val etablerat inom marknadsforings-
litteraturen och presenteras tydligt i olika mikromalkedjor (AIDA, DAGMAR eller Kotlers
mikromalkedja). Nagon form av attityd, preferens eller uppfattning forekommer alltid framfor
en handling (Dahlén och Lange, 2009) och den har studiens utvalda effekter kommer hogst

sannolikt dven att paverka kdpintentionen inom kontexten av en daglig deal.

Hypotes 3
Kommunikationseffekterna...
a) varumarkesattityd

b) kvalitet

c) trovirdighet

d) framgangsrikt

e) desperation

f) prata om

g) reckommendera

... samvarierar med kopintentionen for dagliga deals.

Luk och Yip (2008) finner i sin studie om trovardighet och képintention att de konsumenter som
ar positivt instdllda till prispromotion utviarderar varumarket battre dn de konsumenter som
inte tycker om prispromotioner. Raghubir och Corfman (1995) visar i sin forskning att ju mer
prispromotion som utférs i en kategori desto mindre skadad blir varumarket av
konsumenternas uppfattning om det. Det markerar att fler konsumenter, om inte gillar, men
accepterar prispromotion utan att utféra en dalig virdering av varuméarket. For att grundligt
beréra det outforskade omradet om konsumenters instdllning till prispromotion och

uppfattningen av varuméarken som exponeras i dagliga deals stéller vi darfor upp hypotesen:

Hypotes 4

Konsumenter som kan tinka sig kopa en daglig deal utvarderar varuméarken exponerade
i en daglig deal battre 4n konsumenter som inte kan tdnka sig kdpa en daglig deal

for kommunikationseffekterna...

a) varumarkesattityd

b) kvalitet

c) trovirdighet

d) framgangsrikt

e) desperation
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3.3 Alla vill vara kidnda

Varuméarken som ar kdnda har en fordel i och med att de liattare kan finga konsumenters
uppmarksamhet (Pechmann och Stewart, 1990). Anledningen till detta ar att ett stimuli eller ett
varumdrke som konsumenter har sett eller kdnner igen har ett storre och lattare tillgangligt
associationsnitverk och att det utviarderas mer positivt (Alba och Hutchinson, 1987; Zajonk,
1980). Det i sin tur medfér att konsumenten anviander kdnnedom som beslutsregel nar de ska
valja mellan kdnt och okdnt varumarke for att forenkla beslutsprocessen och képintentionen blir

saledes hogre for kinda varumarken (Hoyer och Brown, 1990).

Konsumenten har per definition ingen attityd till ett okdnt varumarke eftersom denne aldrig har
exponerats for det forut. Det medfor att konsumenten formar attityd till varuméarket genom att
fora over attityden fran reklamen till varumarket. Attityden till promotion fran kinda
varumdrken har inte lika stor effekt pa attityden till varuméarket eftersom konsumenter har
tidigare erfarenhet som paverkar attityden. Detta tyder pa att promotion for okidnda
varumdrken har storre paverkan pa varumaérkesattityden an pa kdnda varumarken (Machleit

och Wilson, 1988).

Konsumenter anvander sa kallade tumregler (heuristiks) sa som pris-kvalitet cues eftersom det
inte ar mojligt att géra en bedémning av vilken produkt som har bast kvalitet da det oftast finns
valdigt manga produkter att vilja mellan. Enligt Olson anvander konsumenter bade inre och
yttre cues for att vilja en produkt. Inre cues ar sddana som beror produkten direkt, till exempel
dess attribut medan externa cues ar sddana som inte direkt paverkar produkten sa som pris och
namn (Olson, 1977). For att en konsument ska kunna valja en produkt efter inre cues maste den
ha tidigare erfarenhet av varumarket eller i alla fall kdnna till det pa ett eller annat satt. Som det
ndmnts tidigare har konsumenter ett storre associationsnatverk for kinda varumarken vilket
gor att de kan anvianda dessa associationer till att géra en bedémning av kvaliteten. For okdnda
varumdrken har konsumenter inte detta associationsnatverk och det ar manga ganger i dessa
situationer som konsumenter anvander pris-kvalitet cuen (Monroe och Rao, 1988). Utifran
denna teori ar det da troligt att de okdnda varumarkena bedéms ha en samre kvalitet dn de
kdnda eftersom respondenterna har ett associationsnatverk for de kdnda dar de kan hamta
andra cues an priset fran. For de okdnda s kan de endast forlita sig pa priset for att bedéoma hur
bra kvaliteten ar och eftersom det dr en djup promotion dr priset lagt och darfor kommer

respondenterna ha en sdmre kvalitetsuppfattning av de okdnda varumarkena dn de kinda.

Trovdrdighet ar en faktor som paverkar konsumenters kopintentioner, vilket dr en anledning till
att foretag har motivation att skapa ett trovardigt varumarke (Laroche et al, 1996). Manga

studier har funnit att kinda varumarken uppfattas som mer trovardiga dn okidnda tack vare ett
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antal faktorer sd som ett befintligt associationsnatverk och erfarenheter (Laroche et al.,, 1996;

Keller, 1993; Benedicktus et al., 2010).

Kirmani och Wright (1989) fann att konsumenternas uppfattning om hur mycket resurser ett
foretag har lagt ner pa ett nytt varuméarke kan paverka kvalitetsuppfattningen. Efter en viss
grans uppfattas varuméarket snarare som desperat dn att ha bra kvalitet eftersom konsumenter
da tror att alla resurser laggs ner for att dgarna inte sjilva ar overtygade om produkten.
Promotion ar ett marknadsféringsverktyg men som vi tidigare ndmnt oftast relateras till negativ
varumadrkesattityd. Det ar darfor mer troligt att konsumenter uppfattar okdnda varumarken som
mer desperata dn kidnda eftersom konsumenter har en battre attityd till de kinda varumarkena.
Med samma argument i grund sd tror vi dven att okdnda varumairken upplevs som mindre

framgdngsrika an kianda.

En del av dagliga deals ar att foretagen vill att konsumenter ska sprida erbjudandet till sina
vanner. Det ger dem en 6kad volym och 6kad chans till att fa lojal kunder. Kdnda varumarken far
oftast battre utvardering dn okdnda. Képintentionen och varumarkesattityden ar ocksa hogre
respektive battre for kinda varuméarken dn okdnda (Sundaram och Webster, 1999). Monstret
som kan ses ar att konsumenter stéller sig mer positiva till kinda varumarken an till okdnda och
darfor ar det ocksa troligt att det ar storre sannolikhet till att kinda varumarken far mer WOM
an okdnda. Eftersom ett kidnt varumarke ar lattare att komma ihag ar det dven mer troligt att

konsumenter ocksa kommer ihag att prata om och rekommendera varumarket.

3.3.1 Varumarkeskiannedom och dagliga deals
Som vi tidigare namnt har promotion, i form av prisnedsinkningar, en negativ paverkan pa de

flesta kommunikationseffekterna och darigenom pa alla varumarken. Vi argumenterar for att
kdnda varumarken dnda far battre utvirdering av konsumenter dn okdnda, dven i promotion,
eftersom konsumenter har ett befintligt associationsnatverk att forlita sin bedémning pa. Till
skillnad fran de okdnda dar de kanske endast anviander priset. Det ar viktigt att notera att
foljande hypoteser jamfor de olika varuméarkena inom dagliga deals. Darfor tror vi att de kidnda
presterar battre dn okdnda varumairkena dven om H1 och H2 visade att promotioner genom
dagliga deals generellt sett 4r simre dn mer traditionella erbjudanden. Har testas de relativa
skillnaderna mellan kidnda och okdnda varumarken och med grund i ovanstdende diskussion och

teoriredovisning staller vi hypoteserna:

25



En deal om dagen Patel & Thomsen 2012

Hypotes 5

For dagliga deals...

a) ar kopintentionen hogre for

b) dr varumairkesattityden mer positiv till

c) uppfattas kvaliteten som battre for

d) ar trovardigheten hogre for

e) ar framgangssignalerna hogre for

f) ar desperationssignalerna lagre fran

g) ar bendgenheten att prata om varumarket storre for

h) ar bendgenheten att rekommendera varumarket storre for

... kdnda an okinda varumarken

3.4 ...eller vill alla verkligen vara kidnda?

En studie av Dahlén och Lange (2004) testade hur kdnda och okdnda varumarken paverkades av
reklaminkongruens (ad incongruence) och andra faktorer sa som troviardighet m.m. Studien
visade att paverkan pa kdnda varuméarken har en signifikant skillnad for de olika matten som de
anvande medan for de okdnda var skillnaderna inte signifikanta. Anledningen till detta fann de
vara att vilkdnda varumarken kravde mer processande nir marknadsféringen var inkongruent
eftersom det skiljer sig fran tidigare erfarenhet. For okdnda daremot sa ar effekten inte lika stor
da konsumenten inte har tidigare erfarenhet att jimféra med. Detta monster dar det uppstar
signifikanta skillnader mellan kdnda varumarken men inte mellan okdnda nar dagliga deals och
traditionella erbjudanden jamfoérs kan dven appliceras i var studie. Detta eftersom de kidnda
varumdrkena oftast inte framas som i dagliga deals-kontexten med lika djup rabatt. Det gor att
promotionen skiljer sig fran vad konsumenter dr vana med att se for de kinda varumarkena och
leder till att det ar storre skillnad for kinda varumarken an fér okdnda nar dagliga deals jAmfors
med traditionella erbjudanden. Detta tror vi giller bade kopintentionen och alla

kommunikationseffekter. Mot bakgrund av detta resonemang stéller vi foljande hypoteser:
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Hypotes 6

Skillnaden i...

a) képintention

b) varumarkesattityd

c) uppfattning av kvalitet

d) uppfattning av hur framgangsrikt ett varumérke ar
e) trovardigt

f) desperation

g) bendgenheten att prata om

h) bendgenheten att rekommendera

.. mellan dagliga deals och mer traditionella erbjudanden ar storre for kdnda an for okdnda

varumarken
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4.0 Resultat och analys

4.1 En uppmanande inramning leder inte till hogre kopintention

Infor formuleringen av den forsta hypotesen lades teori om framing fram, vilken forutspadde att
med sina icke-medvetna paverkanstekniker sa skulle kdpintentionen vara hogre for dagliga
deals an traditionell promotion. Att rabatten presenterades i procent, den tydliga
tidsbegransningen, information om hur manga som kopt dealen och Kép nu!-knappen skulle
gora konsumenterna mer bendgna att kdpa tjdnsten. Det presenterades dven fram teori kring
konsumentens referenspris och att stora avvikande prissankningar kan hamna utanfér detta

intervall och darfor nekas for att konsumenter borjar tveka kring varumarkets egenskaper.

For att undersoka skillnaden i kopintention for de respondenter som exponerades for
traditionella erbjudanden och de som exponerades for dagliga deals utférdes en one-way
ANOVA. P3 grund av resultatet redovisas medelvardesskillnaden mellan alla tre grupperna
(daglig deal, erbjudande och kontroll) for att djupare kunna forklara resultatet som presenteras

i Tabell 4.1.

Tabell 4.1 - Hypotes 1

Medelvardesjamforelse mellan dagliga deals, erbjudande och kontroll

One-way ANOVA Grupp (medelvarde) Sig.
Daglig deal (2,60) Erbjudande (3,19) 0,033*

Képintention Daglig deal (2,60) Kontroll (3,41) 0,002**
Erbjudande (3,19) Kontroll (3,41) 0,619

n=360; Daglig deal:120; Erbjudande:120; Kontroll:120

Skala: 1=stimmer inte alls; 7= stimmer mycket val

Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Resultatet visar att det finns en signifikant skillnad i kdpintention mellan de tva typerna av
promotion men inte till dagliga deals fordel. Istidllet ar kopintentionen hdgre for det mer
traditionella erbjudandet. Det gar dven att utldsa att prisreduktionen och framingen inte haft
onskad effekt om att hoja kopintentionen, utan att erbjudandet far konsumenter att bli mindre
bendgna till kop vid exponering av dagliga dels dn vid mer traditionell prispromotion. Den
hogsta bendgenheten till kdop aterfinns i erbjudandet som inte innehdll ndgon prisreduktion

(kontroll).

Forskare har undersokt olika grianser for vad som ar den liagsta nivan av prisreduktion som
kravs for att kopintentionen ska dka och vid vilken 6vre grans som kopintentionen borjar avta
(Gupta och Cooper, 1992; Hu el al, 2006). Den har studien sdger ingenting om den undre
gransen men resultatet fran Hypotes 1 kan visa pa att den 6vre gransen ar overskriden. Det

linjara sambandet mellan sankt pris och hogre kopintention for de tjanster och i den kontexten
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som har undersokts bryts innan en prisreduktion pd 50 % och kdpintentionen sjunker.
Resultatet av H1 tyder pa att den uppmanande inramningen till kop har gett mindre positiv

effekt pa koépintentionen dn vad andra dimensioner har bidragit med en negativ effekt.

Framingen har inte bidragit med ndgon positiv effekt utan snarare spitt pa den negativa
effekten pa kopintentionen. Prisreduktionen ar lika stor i erbjudande och dagliga deals men for
erbjudande sd sjunker inte kdpintentionen signifikant jamfort med kontrollgruppen. Det betyder
att konsumenter inte uppfattar prisreduktionen som lika stor fér erbjudande och det linjara
sambandet bryts inte. Nar reduktionen presenteras i procent blir den tydligare for

konsumenterna och ndgon typ av varningsklocka borjar ringa.

Hypotes 1
Kopintentionen skiljer sig mellan dagliga deals och ett mer traditionellt erbjudande.
ACCEPTERAS

4.2 Utvarderingen av kommunikationseffekterna paverkas inte lika mycket
Prispromotioner ar inte ndgon varumarkesbyggande aktivitet vilket betyder att attityder kring

varumdrkets egenskaper inte forbattras nar erbjudandets pris reduceras tillfalligt. Pris ger
konsumenter mycket information om varumarket och de anvander giarna pris som tumregel for
utviardering av tjansten. Dagliga deals argumenterades for att géra promotionens egenskap
hogst salient med sin utmarkande framing och darfor stilldes hypotesen att promotionen

paverkar varumarken i dagliga deals mer negativt dn i mer traditionell prispromotion.
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Tabell 4.2 - Hypotes 2 a-g

Medelvardesjamforelse mellan dagliga deals, erbjudande och kontroll

Patel & Thomsen 2012

One-way ANOVA Grupp (medelvirde) Sig.
Varumarkesattityd Daglig deal (3,70) Erbjudande (4,15) 0,066
Daglig deal (3,70) Kontroll (4,26) 0,016*
Erbjudande (4,15) Kontroll (4,26) 0,852
Kvalitet Daglig deal (3,38) Erbjudande (3,89) 0,053
Daglig deal (3,38) Kontroll (4,19) 0,001**
Erbjudande (3,89) Kontroll (4,19) 0,355
Trovirdig Daglig deal (3,70) Erbjudande (4,05) 0,286
Daglig deal (3,70) Kontroll (4,37) 0,010*
Erbjudande (4,05) Kontroll (4,37) 0,331
Framgangsrik Daglig deal (3,59) Erbjudande (3,82) 0,567
Daglig deal (3,59) Kontroll (4,11) 0,056
Erbjudande (3,82) Kontroll (4,11) 0,401
Desperationssignaler Daglig deal (3,74) Erbjudande (3,39) 0,197
Daglig deal (3,74) Kontroll (2,81) 0,000%***
Erbjudande (3,39) Kontroll (2,81) 0,012*
Prata om Daglig deal (2,42) Erbjudande (2,74) 0,352
Daglig deal (2,42) Kontroll (2,70) 0,451
Erbjudande (2,74) Kontroll (2,70) 0,983
Rekommendera Daglig deal (2,29) Erbjudande (3,06) 0,092
Daglig deal (2,29) Kontroll (2,58) 0,719
Erbjudande (3,06) Kontroll (2,58) 0,384

n=360; Daglig deal:120; Erbjudande:120; Kontroll:120
Skala: 1=stimmer inte alls; 7= stimmer mycket val
Signifikans: * p < 0,05; *p < 0,01; ***p < 0,001

Av de kommunikationseffekter som undersoktes sa var det ingen som kunde visa upp en
signifikant skillnad mellan dagliga deals och traditionellt erbjudande. Precis som for Hypotes 1
valde vi darfor dven hiar att presentera resultatet fran kontrollgruppen. Det intressanta med att
inkludera dessa siffror ar att for 3 av 7 kommunikationseffekter sa ar skillnaden signifikant i
mellan dagliga deals och kontroll men inte for erbjudande och kontroll vilket betyder att det
traditionella erbjudandet inte paverkas negativt men att utvirderingen av dagliga deals gor det
jamfort med att inte utfora prispromotion (kontroll). De olika manipulationerna framkallar som
teori visat ingen skillnad i WOM-matten och en rabatt ger inte heller i kontexten av dagliga deals
effekt pa att konsumenterna blir bendgna att prata om och rekommendera ett erbjudande precis
som Berger och Schwartz (2011) pavisade. Mattet framgangsrikt ger ingen skillnad alls mellan
grupperna och desperationssignalerna galler for oavsett typ av prispromotion. Inga signifikanta

skillnader uppvisas mellan dagliga deals och mer traditionellt erbjudande och samtliga
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delhypoteser i Hypotes 2 forkastas forutom prata om och rekommendera dar teori forutspadde

att det inte skulle foreligga skillnad i bendgenhet till WOM.

Resultaten fran Hypotes 2 visar manga intressanta insikter. For det forsta paverkar inte
framingen av den dagliga dealen varumirket mer negativt dn den mer traditionella
promotionen. Detta resultat betyder dock inte att framingen inte har ndgon paverkan pa
konsumenterna vilket kommer fram nar de bada prispromotionerna jamfoérs med annonsen dar
ingen prisreduktion ar inkluderad. Den mer traditionella prispromotionen bidrar inte till att
konsumenter skapar negativ attityd till varuméarket medan dagliga deals gor det. Det har galler
for varumarkesattityd, trovardighet och kvalitet och alltsd i negativ riktning till dagliga deals
nackdel. Kvalitet, som i flera empiriska studier hianger ihop med pris, ar det matt som pa
marginalen inte godkdnns att visa upp en skillnad mellan prispromotionerna. De har resultaten
visar ocksd att den hér studien, i motsats till tidigare teorier, inte kunde uppvisa negativa
effekter for mer traditionell prispromotion. Det ar istdllet framingen som far bigaren att rinna
over och gor att konsumenter uppfattar varumarket negativt. For variabeln framgangsrik faller
detta resonemang endast pd sista decimalen, men resultatet visar dnda att konsumenter inte
utvarderar varumirken som  utfér  prispromotion i denna dimension. For
desperationssignalerna sa spelar det ingen roll vilken promotion som utfdrs, bada typerna ger

samma effekt.

Resultaten for WOM-matten ar i linje med tidigare teorier att det ar svart att uppna detta for
enskilda promotioner vilket dven galler for dagliga deals. For att ateranknyta till troskelvarden
for vid vilken procentsats som prisreduktionen som mekanismer sitter in sa pastod Nusair et al.
(2010) att ju hogre rabatten ar desto hogre bendgenhet att sprida WOM. Det troskelvardet ar

alltsa inte uppnatt vid en prisreduktion av 52 %.

Hypotes 2

a) Varumirkesattityden ar mer negativ till annons... FORKASTAS
b) Varumarket uppfattas vara av sdmre kvalitet... FORKASTAS
c) Varumaérket uppfattas som mindre trovardigt... FORKASTAS
d) Varumarket uppfattas som mindre framgangsrikt... FORKASTAS
e) Varumarket uppfattas som mer desperat... FORKASTAS

... 1dagliga deals dn i mer traditionell promotion

f) Det ar ingen skillnad mellan promotion i dagliga deals och mer traditionell

ACCEPTERAS
promotion vad giller konsumenters bendgenhet att prata om promotionen
g) Det ar ingen skillnad mellan promotion i dagliga deals och mer traditionell
promotion vad giller konsumenters bendgenhet att reckommendera ACCEPTERAS

promotionen
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4.3 Kommunikationseffekterna paverkar varandra
Som Hypotes 1 bevisade paverkas kopintentionen av olika kommunikationseffekter. Enligt var
hypotes kommer alla variabler i studien att samvariera med kopintentionen for dagliga deals

och for att testa detta utforde vi ett Pearson korrelationstest for att se hur hog korrelationen ar.

Tabell 4.3 Hypotes 3 a-g
Korrelation mellan kdpintention och kommunikationseffekterna

Korrelation Koépintention Sig.
Varumarkesattityd 0,610 0,000***
Trovirdig 0,508 0,000***
Framgangsrik 0,507 0,000***
Desperation -0,160 0,081

Kvalitet 0,561 0,000%**

Prata om 0,642 0,000***
Rekommendera 0,727 0,000***

n=120

Signifikans: * p < 0,05; *p < 0,01; ***p < 0,001

Teorier har framst visat att det finns Kkorrelationer mellan kvalitet, trovardighet,
varumadrkesattityd och kdpintention men har far vi dven samma effekt for framgangsrik, prata
om och rekommendera. Det faktum att alla variablerna har en relativt hog korrelation (>0,500)

med kopintention visar pa att det finns kommunikationseffekter som konsumenter paverkas av.

Alla variabler féorutom desperation har en signifikant korrelation med kdpintention. Den hogsta
korrelationen uppstar mellan rekommendera, prata och kopintention vilket innebar att det finns
samvariation mellan att prata om och rekommendera och konsumenters ar villiga att képa
tjansten eller inte. Denna logik stimmer lika vidl med de resterande signifikanta hypoteserna.
Eftersom ett korrelationstest inte indikerar riktningen pa sambandet eller kausalitet, sa kan vi
inte uttala oss om vad som paverkar vad men att det finns ett samband bevisas i och med detta

resultat.

Variabeln desperat har inte en signifikant korrelation med képintention och det kan darmed inte
bekriftas om desperationssignaler fran dagliga dealen kommer att samvariera med
kopintentionen eller inte. Resultatet visar dock en tendens att sa ar fallet. Resultaten fran detta

test visar att vi kan acceptera foljande hypoteser kring kommunikationseffekterna.
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Hypotes 3:
Kommunikationseffekterna...
a) varumarkesattityd

b) kvaliteten

c) trovirdigheten

d) framgangsrikt

e) desperation

f) prata om

g) reckommendera

... samvarierar med kopintentionen for dagliga deals

4.4 Konsumenters installning till promotion paverkar

Patel & Thomsen 2012

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS

Utifran teori om konsumenters installning till prispromotion argumenterade vi for att de som

kan tinka sig kopa en daglig deal ger varumarken battre utvirdering dn de som inte kan tanka

dig att kdpa. Det var endast 22 av de som respondenter som exponerades for en daglig deal som

inte kunde tidnka sig kopa vilket medfor att det icke-parametriska testet 2 independent Mann-

Whitney-U utfordes. Forst redovisas aven medelvirdena for de tva grupperna.

Tabell 4.4
Medelvarden for de som kan tanka sig och de som inte kan tdnka sig kdpa en daglig deal
Medelvarde Differens
Kan tinka sig Kan inte tanka sig

Kopintention 3,19 1,67 1,52
Varumarkesattityd 4,10 3,20 0,90
Kvalitet 3,95 2,59 1,36
Framgangsrik 4,04 3,06 0,98
Trovirdig 4,34 2,75 1,59
Desperation 3,49 421 -0,72

n=85; Kan tdnka sig n=63; Kan inte tinka sig n=22

Skala: 1=stimmer inte alls; 7= stimmer mycket val
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Tabell 4.5
Signifikanstest for skillnaden for kan tinka sig och kan inte tidnka sig kopa en daglig deal
Mann-Whitney U Mean Rank Sig.
Kan tidnka sig Kan inte tanka sig
Kopintention 48,71 26,64 0,000***
Varumarkesattityd 46,39 33,30 0,032*
Kvalitet 47,98 28,75 0,001**
Framgangsrik 46,57 32,77 0,023*
Trovardig 48,74 26,57 0,000***
Desperation 40,58 49,93 0,125

n=85; Kan tdnka sig:63; Kan inte tinka sig:22

Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Resultatet visar att det forekommer en signifikant skillnad mellan grupperna pa samtliga
kommunikationseffekter forutom desperationssignalerna och det dr de konsumenter som kan
tanka sig att kopa en daglig deal som utviarderar varumarket mest dnskvart for annonsoren.
Resultatet kanske inte ses som sarskilt forvdnande men en analys av de absoluta nivderna och
skillnaderna mellan grupperna visar att utvarderingen skiljer sig mycket at. Det handlar om ett

anda upp till drygt ett och ett halvt skalstegs skillnad i utvardering.

Hypotes 4
Konsumenter som kan tinka sig kopa en daglig deal utvarderar varuméarken exponerade i en
daglig deal battre dn konsumenter som inte kan tinka sig kopa en daglig deal for

kommunikationseffekterna...

a) varumairkesattityd ACCEPTERAS
b) kvalitet ACCEPTERAS
c) trovirdighet ACCEPTERAS
d) framgangsrikt ACCEPTERAS
e) desperation ACCEPTERAS

4.5 Kdnda varumarken har storre fordelar

[ teorin argumenterade vi for att de kdnda varumarken kommer prestera battre i alla de olika
matten som vi har anvant. For att testa om denna skillnad uppstdr gjordes ett independet-
samples t-test. Medelvardena for de kdnda varumarkena ska alltsd vara hogre an for de okdnda

for alla variabler. Resultatet av testet visas i tabellen nedan.
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Tabell 4.6 Hypotes 5 a-h

Medelvardesjamforelse mellan kdnda och okdnda varumarken

Independent-samples T-test | Kidnda(medelviarde) Okanda(medelvirde) Sig.
Kopintention 3,06 2,14 0,002**
Varumarkesattityd 4,05 3,35 0,011*
Kvalitet 4,11 2,92 0,002**
Trovirdig 4,16 3,25 0,003**
Framgangsrik 4,19 2,99 0,000***
Desperationssignaler 3,49 3,98 0,104
Prata om 2,65 2,18 0,135
Rekommendera 2,57 2,02 0,061

n= 160; kinda n=60; okdnda n=60
Skala: 1=stimmer inte alls; 7= stimmer mycket val
Signifikans: * p < 0,05; *p < 0,01; ***p < 0,001

Som det gar att ldsa i Tabell 4.6 4r medelvardet for kopintention, varuméarkesattityd, kvalitet,
trovardig och framgangsrik signifikant hogre for de kdnda varuméarkena. I enlighet med den
teori som presenterades utvirderar konsumenter ett kidnt varumdirke béattre dn ett okant
eftersom de har ett uppbyggt associationsnitverk som de anvdnder utdver de nya signalerna

som de far fran dagliga deal-annonsen.

Variablerna desperationssignaler, prata om och rekommendera visar sig inte ha signifikanta
skillnader beroende pa varumarkeskdnnedom. Det faktum att kinda varuméarken anses vara lika
desperata som okdnda visar pd att promotion, hur kdnt varumarket dn ma vara, paverkar
konsumenters uppfattning negativt och varumairket upplevs vara desperat nir erbjudandet

framas i en daglig deal.

Att prata om ett kidnt varumarke i en daglig deal ar heller inte signifikant hogre dn okanda
varumdrken trots att attityden, trovardigheten och kopintentionen ar hogre for kianda
varumdrken. Enligt teori ar det storre sannolikhet att konsumenter pratar om kinda
varumadrken just for att de har en battre attityd till varumarket. I detta fall stimmer det dock inte
och nagot som kan ha paverkat bade denna hypotes och den féregdende ar framingen av en
daglig deal. Det kan vara de egenskaper som togs upp i teorin gillande framing av dagliga deals
som har gjort att alla varumirken upplevs lika nir det kommer till desperation och
konsumenter vill inte prata om kdnda mer dn okdnda av samma anledning. Har ar det intressant
att se om detta skiljer sig mellan dagliga deals och traditionella erbjudanden och detta kommer
att tas upp senare i analysen. Den sista hypotesen, rekommendera, forkastas pa marginalen.

Tendensen visar att det finns bendgenhet att rekommendera ett kdnt varumarke dver ett okant.
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Har stimmer teorin in till viss del om att for kdnda varumarken ar konsumenter mer beredda att

rekommendera an for okianda.

Dessa resultat visar att vi kan acceptera en del av de hypoteser som vi stillt upp géllande kdnda

och okdnda varumarken. Tabellen nedan sammanfattar detta.

Hypotes 5

For dagliga deals...

a) ar kopintentionen hogre for ACCEPTERAS
b) dr varumirkesattityd mer positiv till ACCEPTERAS
c) uppfattas kvaliteten som battre for ACCEPTERAS
d) ar trovardigheten hogre for ACCEPTERAS
e) ar framgangssignalerna hogre for ACCEPTERAS
f) ar desperationssignalerna liagre fran FORKASTAS
g) ar bendgenheten att prata om varumarket storre for FORKASTAS
h) ar bendgenheten att rekommendera varumarket storre for FORKASTAS

... kdnda an okinda varumarken

4.6 Kanda och okanda "tappar” lika mycket i utvardering
Om Hypotes 4 dmnade undersoka skillnaden mellan kidnda och okdnda varumarken sd dmnar

den har hypotesen undersoka effekten av varumarkeskdnnedomen mellan grupperna (dagliga
deals, erbjudande och kontroll) och mellan manipulationerna (kdnd och okand). Vi 6verforde
Dahlén och Langes (2004) resultat fran ad incongruence pa dagliga deals och argumenterade for
att kdnda varumarken paverkas mer negativt av prispromotionen eftersom konsumenterna har
tidigare erfarenhet som omvarderas. For okdnda varumarken daremot sker en mindre paverkan

eftersom konsumenter inte har ndgon tidigare erfarenhet att jamfora med.

De sista hypoteserna berdr alltsa om det finns skillnad mellan kdnda eller okdnda varumarken i
hur mycket dagliga delas paverkar undersdkta beroende variabler. Vi vill se om de tva
oberoende variablerna varumairkeskdnnedom och typ av prispromotion paverkar
konsumenternas kopintention eller ndgon av de utvalda kommunikationseffekterna. En two-
way ANOVA genomférdes for att undersoka interaktionseffekten mellan de tvd oberoende

variablerna varumarkeskdnnedom och prispromotion.
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Tabell 4.7 - Hypotes 6 a-h

Interaktionseffekten mellan grupp och kinnedom

Two-way Anova Huvudeffekter Interaktionseffekt
Grupp Kannedom Grupp*Kdnnedom
F Sig. F Sig. F Sig.
Koépintention 0,915 0,340 32,258  0,000*** 2,999 0,085
Varumarkesattityd 0,312 0,577 24,598  0,000*** 2,069 0,152
Kvalitet 2,156 0,143 2,156 0,000*** 2,156 0,143
Framgangsrik 2,155 0,143 70,948  0,000*** 5,530 0,020*
Trovardig 2,258 0,134 35,422  0,000*** 2,142 0,145
Desperation 8,941 0,003** 7,624 0,006** 0,025 0,875
Prata om 0,034 0,853 39,133  0,000*** 0,495 0,483
Rekommendera 1,331 0,250 5,696 0,018* 1,154 0,284
n= 360

Signifikans: * p < 0,05; *p < 0,01; ***p < 0,001

Resultaten talar sitt tydliga sprak och visar att det inte forekommer nagon skillnad mellan hur
utvardering av kdnda och okdnda varumarken férandras mellan mer traditionell prispromotion
och dagliga deals. Okdnda varuméarken ar alltsd inte immuna mot att utvarderas samre nar de
presenteras i framingen av dagliga deals bara for att konsumenten inte har nagon tidigare
referenspunkt vid utvarderingen. Resultaten visar ocksa att interaktionseffekten mellan kidnda
varumdrken och dagliga dels ar storre dn for okdnda varumdarken. De interaktionseffekter av
dessa som ar signifikanta dr de for framgangsrikt, prata om och rekommendera. Ingen skillnad
kan dock uppvisas mellan grupperna dagliga deals och mer traditionella erbjudanden for

undersokta kommunikationseffekter.

Hypotes 6

Skillnaden i...

a) kopintention FORKASTAS
b) varumirkesattityd FORKASTAS
c) uppfattning av kvalitet FORKASTAS
d) uppfattning av hur framgangsrikt ett varumérke ar FORKASTAS
e) trovardigt FORKASTAS
f) desperation FORKASTAS
g) benidgenheten att prata om FORKASTAS
h) beniagenheten att rekommendera FORKASTAS

... mellan dagliga deals och mer traditionella erbjudanden ar storre for kinda dn

for okanda varumarken
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5.0 Slutsats

Utgangspunkten for den har uppsatsen har varit att med hjilp av en kvantitativ metod

undersoka prispromotion av typen dagliga deals. Detta sammanfattades i fragan:

Hur pdverkar dagliga deals konsumenters képintention och utvdrdering av varumdrket som

promotas?

Fragans inledande hur dmnar till att inte enbart underséka om konsumentens kdépintention och
uppfattning férandras utan aven i vilken riktning den gor det - positiv eller negativ. Sedan
gjordes ansatser for att hitta svaret pad fragan varfér for att sedan ga tillbaka till hur:et och

undersoka skillnader utvardering beroende pa varumarkeskdnnedom i delfragestéllningen:
Hur pdverkas varumdrket i dagliga deals beroende pd varumdrkeskdnnedom?

For att borja i ena dnden inledde vi med att undersoka detta om. Som forvantat fanns det ett om
och kopintentionen skilde sig dt mellan prispromotionen dagliga deals och mer traditionell
prispromotion. Gillande utviarderingarna av valda kommunikationseffekter finns det ingen
skillnad i hur konsumenter utvarderar de tva typerna av promotion. Det ar forst jamfort med
annons utan prispromotion som konsumenternas utvdrdering skiljer sig. Detta resultat ar
intressant eftersom den mer traditionella prispromotionen inte ger effekt pa konsumenternas

utvardering.

Hur konsumenternas kopintention och uppfattning om varumarken i dagliga deals utvarderas ar
tydligt, utvarderingen ar mer negativ for dagliga deals dn nar ingen prispromotion utférs. Denna
uppfattning skiljer dig dock inte mellan prispromotionera. Det kan tolkas som att det inte spelar
nagon roll i vilket sammanhang som varumairket presenteras i nir de utfor en tillfallig, djup
prisreduktion - men den slutsatsen visar sig vara felaktig. Promotion i framingen av en dagliga
deal gor namligen att konsumenter utvarderar varumarket samre dn for ingen promotion, vilket
inte ar realiteten for mer traditionell prispromotion. Dar finns det ingen skillnad i hur
konsumenten utvarderar ett varumarke. For att anvinda en metafor sa gor framingen av dagliga
deals att bagaren fylld med konsumenters negativa uppfattningar att fyllas pa bara lite mer dn
for traditionell prispromotion, vilket gor att den ocksa rinner 6ver. De negativa uppfattningarna

blir tillrackligt stora for att konsumenter ocksa utvarderar varumarket samre.

Varfér kopintentionen och utvarderingen fick negativ riktning kan delvis forklaras av att flera
kommunikationseffekter paverkar konsumenternas utviardering. Konsumentens uppfattning
kring varumarkesattityd, kvalitet, trovardighet och framgang paverkar i stor utstrickning
uppfattningen av ett varumarke framat i en daglig deal. Daremot finns inget tillrackligt samband

mellan uppfattningen av kommunikationseffekterna och den minskade kopintentionen mellan
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dagliga deals och mer traditionell prispromotion. Den ldgre nivan av kdpintention kan alltsa inte

helt forklaras av de variabler som undersoks i den har uppsatsen.

Den bakomliggande faktorn om vad den enskilde konsumenten har fér allman képintention till
dagliga deals paverkar utvardering av varumarket i stor utstrackning. Detta dr inget forvanande

resultat men implikationerna blir sedan mer intressanta.

Tillbaka till hur och delfragestallningen Hur pdverkas varumdrket i promotionen i dagliga deals
beroende pd varumdrkeskdnnedom? Varumarken med hog kinnedom far battre utvardering dn
de med lag kdnnedom i dagliga deals, precis som fallet dr fér annan typ av prispromotion.
Desperationssignaler uppfattas av konsumenter som hdgre oavsett prispromotion och ar inget
som ar specifikt for dagliga deals. WOM-intentionerna skiljer sig inte at beroende pa

varumarkeskiannedom.

Skillnaderna i konsumenternas uppfattning av kdnda och okdnda varumairken skiljer sig
likadant at mellan dagliga deals och traditionellt erbjudande. Kdnda varumarken utvarderas inte
mer negativt relativt okdnda varumirken utan mekanismen ser lika ut, oavsett

varumarkeskiannedom.

5.1 Diskussion och implikationer
Nu har den har undersékningens syfte presenterats samlat och frdgorna ska nu diskuteras

tillsammans med tidigare teorier for att sdttas i ett sammanhang.

Tva teorispar lades fram angdende hur stor konsumenternas kopintention skulle vara vid
exponering for en daglig deal jamfért med annan typ eller ingen prispromotion. Framingen som
anvands i dagliga deals kan harroéras till flera icke-medvetna paverkanstekniker, presenterade
av Cialdini (2009), som dmnar att gora konsumenter mer bendgna till kop. Denna framing
misslyckas att paverka konsumenten och den onskade effekten pa kopintentionen uteblir.
Istallet borjar konsumenternas varningsklockor ringa kring varumdirkets egenskaper vilka

medfor att kopintentionen ar lagre.

Den har studien har forsokt forklara varfor kopintentionen paverkas med hjilp av utvalda
kommunikationseffekter, men har inte helt lyckats. Konsumenters intentioner till kop ar lagre
for dagliga deals dn for mer traditionell prispromotion men kommunikationseffekterna
uppfattas inte som samre. Av de utvalda effekterna visade sig varumarkesattityd, trovardiget,
framgangsrikt och kvalitet samvarierar med kopintentionen men troligtvis inte tillrackligt

mycket for att forklara den lagre kopintentionen.

Detta tror vi kan bero pa tre saker. Trots att vi har testat valbeprovade matt som attityd, kvalitet

och troviardighet sa kan det (1) finnas fler variabler som paverkar att kopintentionen ar lagre.
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Detta skulle till exempel kunna vara annonskreativitet, intressant och oOverraskande. De
variablerna som vi testat ger helt enkelt inte en uttommande bild av varfoér képintentionen ar
lagre for dagliga deals. Den andra orsaken ar egentligen metodkritik men presenteras har
eftersom det hor hemma i sammanhanget. Resultatet skulle kunna sett annorlunda ut och
kommunikationseffekterna blivit starkare om (2) studien genomfordes som ett faltexperiment
dir respondenten exponerades for dagliga deals pa en webbsida for ett foretag som
tillhandahaller denna tjanst. Dar presenteras flera deals samtidigt och framingen samt
rabatterna blir mer patagliga. En sista forklaring kan vara att det (3) inte endast ar
kommunikationseffekterna som paverkar utan det finns andra bakomliggande faktorer. Detta
kan vara dimensioner av hur vanliga prispromotioner dr, som Raghubir och Corfman (1995)
pavisar eller den enskilde konsumentens instéllning till prispromotion som Luk och Yip (2008)

finner paverkar utviarderingen av ett varuméarke utféorandes prispromotion.

Gallande den tredje mojliga forklaringen till att vi inte kan pavisa vilka faktorer som paverkar
kopintentionen sd har vi borjat skrapa lite pa ytan i &mnen och funnit att konsumenter som kan
tanka sig kopa en daglig deal ger mer positiva utvirderingar dn de som inte kan tidnka sig att
kopa. Implikationen av detta blir for de som vill erbjuda en daglig deal pa sina tjanster att det ar
viktigt att exponera dagliga deal-annonsen fér konsumenter som ar villiga till att kdpa en tjanst
inom detta forum for att inte riskera att konsumenter far en dalig uppfattning av varumarket.
Det galler darfor att hdlla sig till prenumerationsmailen fér annonsering av denna djupa
prisreduktion och inte annonsera pa andra stillen som till exempel i tidningarartiklar i dags-
press. Da ar risken storre att annonsen visas for konsumenter som inte kan tidnka dig att kopa
dagliga deals. Dagliga deal-foretaget Save My Day lagger ut annonserna dven i tidningar vilket da

kan ifrdgasattas fran "deal-leverantdrens” sida.

Raghubir och Corfman (1995) visar i sin forskning att ju mer prispromotion som utférs i en
kategori desto mindre skadade blir varumarken av konsumenternas uppfattning om det. Det
markerar att fler konsumenter, om inte gillar, men accepterar dnda prispromotion utan att
utféra en dalig viardering av varumairket. Promotion i kontexten av dagliga deals ar ett nytt
fenomen relativt traditionell prispromotion i livsmedelsbutik eller annonsering utanfér butiken
och alla omstandigheter kring effekterna av den har nya typen av promotion ar inte kartlagda.
Vara resultat visar att uppfattningen om varumarket i alla fall inte blir mer positiv vilket gor att
vi vill hdja ett varningens finger for foretag som vill silja sina erbjudanden i dagliga deals. Detta

galler 4ven med tanke pa att fenomenet dagliga deal inte helt 4r undersokt och kartlagt.

Det som foretagen inte behover oroa sig for ar att uppfattas som desperata. Dessa signaler siands

inte enbart av dagliga deals utan &dven mer traditionell prispromotion med samma
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prisreduktion. Ett annat tydligt resultat som leverantorer kan ta med sig ar att det ar svart att
uppna WOM-intentioner, bade att fi konsumenter att prata om och rekommendera en daglig
deal. Det ligger i linje med tidigare forskning och en prisreduktion pa drygt 50 % lyckas inte
heller skapa WOM. En enskild deal pratas inte om eller rekommenderas inte for sig men kan
mycket vil komma pa tal i ett samtal kring dagliga deals, men detta ar inte utforskat i den har
studien. Kdnda varumdirken har heller ingen storre chans dn okdnda att bli en "snackis” pa

lunchen.

Vidare implikationer av varumarkeskdnnedomen blir intressant i och med att det forekommer
skillnader mellan kidnda och okdnda varumarken, till kinda varumarkens fordel. Det kan ses
som en uppmaning till att det inte ar sa farligt 4anda for kdnda varumarken att annonsera i
kontexten av dagliga deals. Ett varningens finger hojs aterigen eftersom varumarken som ar
kdnda har en storre kundbas och risken for att det ar befintliga kunder som kdper erbjudandet
ar storre. Darfor maste syftet med promotionen vara tydligt: att locka nya kunder eller fa
befintliga kunder att kdopa mer alternativt pdminna dem att varumarket. Uppfattningen om
varumadrket ar trots allt simre i dagliga deals och fragan om dagliga deals ar det ratta forumet
for promotion bor utvarderas. Vi kan dven pdvisa en trend att kinda varumarken utvirderas
relativt sdmre i dagliga deals dn ingen promotion, dn vad okdnda gor vilket betyder att de

associationer som ett kidnt varumarke byggt upp riskerar att férsamras.
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6.0 MetodKkritik/begrasningar

Har tas metodkritik och begrasningar i implikationer av resultat upp.

Ett resultat som skiljde sig fran tidigare studier ar skillnaden av effekten pa de mer traditionella
erbjudandena. I den har studien utviarderar konsumenter mer traditionella erbjudanden pa
samma sitt som en annons trots prisreduktionen. Vi tror att en anledning till detta kan vara att
erbjudandet presenterades pa en hemsida dar respondenter kunde fd mer kinsla for
varumdrket och darfoér inte paverkades av prispromotionen i lika hdg grad som nir ingen

prispromotion forekommer.

En stor andel av respondenterna i studien ar studenter, vilket kan ha paverkat resultaten, men
eftersom fordelningen mellan studenter och yrkesverksamma ar liknande inom varje grupp

anser vi att det inte ar ett stort problem eftersom de relativa skillnaderna borde vara samma.

En begrasning som var studie har ar att undersékningen endast har gjorts pa tva olika tjanster
sa resultatens generaliserbarhet dr nagot begriansat da produkter och andra tjanster inte

nodvandigtvis kommer fa samma effekt.

Eftersom dagliga deals ar ett nytt marknadsforingsverktyg valde vi att i var enkdtundersokning
ta med Groupon som avsidndare till dagliga dealen. Detta for att vi ville att respondenterna
verkligen skulle forsta att det var en daglig deal som de skulle utvirdera och inte en vanlig
prispromotion. Att vi tog med Groupon var ocksd for att vi ansag det vara det mest
representativa foretaget for dagliga deals da de har 70 % av marknadsandelarna och manga
konsumenter automatiskt tdnker Groupon nar de tanker pa dagliga deals och tvart om. Attityden
till Groupon ar troligtvis ocksa den som konsumenter har till dagliga deals generellt. Vi ar dock
medvetna om att detta kan ha paverkat vara resultat eftersom det kan ha varit Grouponloggan

som paverkat respondenternas svar.
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7.0 Framtida studier

Det har ar en studie pa ett nytt fenomen och undersékningen skrapar bara pa ytan av det som
kan utforskas kring dmnet. Darfor finns det manga kunskapsluckor att fylla och de vidare

studierna ar manga.

* Den begransning som vi nimnde i foregdende avsnitt gillande resultatens tillimpbarhet
pa produkter ar ndgot som latt skulle kunna l6sas genom en studie som gors pa just
produkter och andra tjanster.

* For att fa en djupare forstdelse for vilka kommunikationseffekter som verkligen
paverkar kopintentionen skulle ett Sobels test ge mycket intressanta resultat kring de
medierande kommunikationseffekterna mellan annonsen och képintentionen.

* Ett ytterligare undersdokningsomrdde &ar produkterna/tjdnsternas karaktir med
avseende pa prisniva (restaurangbesok vs safariresa till Afrika) och med avseende pa
risktagningsgrad vid kép (nagelférstarkning vs ansiktslyftning).

* Vihar endast testa en niva av prisreduktion men det skulle dven vara mycket relevant att
testa utvarderingen for olika nivaer. Vad sker med utvirdering av varumirket vid
prisreduktioner pa 60, 70, 80 och 90 %? Ar sambandet linjért att mer prisreduktion ger
samre utvardering eller finns det en vindpunkt?

* Studie om hur vanlig promotionen ar i kategorin och hur det paverkar konsumenters
uppfattning nir denna kategori exponeras i en daglig deal. Det skulle vara intressant att
jamfora resor, dar sista minuten-erbjudanden ar vanliga, och hushallsnira tjanster, sa
som reparationer, renovering och flytthjalp som inte promotas lika ofta.

* Vidare studier som undersdéker andra variabler skulle ocksa leda till 6kad bredd inom
detta kunskapsomrade. Exempel pa dessa variabler ar hur olika shopparpersonligheter
paverkar skillnaden i utvardering av dagliga deals.

* En empirisk studie av hur effektiva dagliga deals ar utifrdn annonsérens perspektiv
gillande lonsamhet och aterbesoksfrekvens och vad WOM kan bidra med i termer av
l6nsamhet.

* Attt det forekommer WOM kunde vi visa men inte i vilken riktning. Darfor skulle det vara
intressant med en studie som djupare undersoker om konsumenter vill sprida positiv

eller negativ WOM vilket skulle vara hogst relevant inte minst fér annonsorer.

Den uppmarksamme ldsaren observerar att vi brinner for &mnet som till stora delar dr empiriskt
outforskat och vi har massor av tankar kring fenomenet. Tveka inte att hora av dig till oss om du

ar lika taggad pa en studie om dagliga deals. Vi har massor med inputs!
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9.0 Appendix

9.1 Fortest 1

Patel & Thomsen 2012

Tabell A.1
Varumaérken i Fortest I1
Harfrisor Restaurang Traning
Tony & Guy Fem Sma Hus (okant) SATS
Frisor Rufs & Kalufs (pahittat) Hard Rock Café Stockholm World Class

Bjorn Axén
Studio 81
Harstudio Kammen (pahittat)

Vapiano

Restaurang Supéra (pahittat)

Fitness For You (pahittat)
Actic Gym
Din Traning (pahittat)
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9.2 Sammanslagning av de tva typerna av tjinster

Diagram A.1

Daglig Deal - Kand

= Restaurang
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Traning
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Diagram A.2 . .
Daglig Deal - Okand
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3
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Diagram A.3 . .
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Diagram A.4 . .
Erbjudande - Okand
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9.3 Annonser

Summa: fran

1)

T I8y

Summa: fran

163,00 kr 163,00 kr
Rabatt: Du sparar: Rabatt: Du sparar:
52 % 177 kr 52 % 177 kr

Detta erbjudande kan Detta erbjudande kan

fortfarande kdpas inom:

4 ggr kllppkort pa Din Traning pa alla

Varde 340 betala {63 kr.

fortfarande kdpas inom:

4 ggr klippkort p& SATS pa alla

fmermesersensr anlaggningar i Stockholm.
129 har képt! Virde 340 betala 163 kr. 129 har képt!

GROUPON GROUPON

Summa: frén Summa: frén
163,00 kr 163,00 kr
Rabatt: Du sparar: Rabatt: Du sparar:
52 % 177 kr 52 % 177 kr
Detta erbjudande kan Detta erbjudande kan
fortfarande kopas inom: fortfarande kdpas inom:

15 | 42 | 27 Valfri tvaratters p Vapiano vid
T moase e Qstermalmstorg. Ga tva betala for en.
129 har képt! Virde 340 kr, betala 163 kr.

GROUPON

VARTUTBUD  BOKAKLASSER FERSONUGTRANNG FORETAGSWALSA  MIDLEMSKA® | VARAANUAGGNIGAR  OMDNTRINIG

Min tréning

Anvindemamn

Lesenora

TRANING UTAN BINDNINGSTID

Prova-pa erbjudan

Prova-pa erbjudande!
4 ggr klippkort pa SATS pa

alla anlaggningar i Stockholm!
Virde 340 kr, betala 163 kr
Galler kop till och med 30 april 2012.

4 ger klippkort pé Din Tréniny
alla anliggningar i Stockhol

Virde 340 kr,
Giller kap till och med 30 april

AKTUELLT VARA ANLAGGNINGAR BLI MEDLEM
Utbitaningar kommande helger = Aiarmen g g6 i snaningar Konkaca mig om mediemsiap
S i
Koncakca mie

Elerlogga mmea (%) Google

BLI MEDLEM IDAG

TESTA - Vilken traning passar dig?

Kondtion 10
styrka
Rorignet
Balans
‘spanst

Oppetucer ® Kentakia mig o personts wining

schema ®

[ oo s racesost.
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A

lIt erbj

ande!

Valfri tvarétters pd Restaurang Supéra

vid Ostermalmstorg. G4 tv4 betala for en.

Valfri tvaritters pa Vapiano vid Ostermalmstorg. Viirde 340 ki, betala 163 kr

‘G4 tvé betala for en.

Virde 340 kr, betala 163 kr Galler till och med 30 april 2012
OBS! Giller till och med 30 april 2012

SCHEMA &BOKA  VARA CENTER ANSTER | MEDLEMSKAP oK

HEW  VARTUTBUD  BOKAKLASSER ~  PERSOMGTRANNG  FORETAGSWALSA  NEDLEMSKA®

VARAANAGGNNGAR  OMONTRANIG  KONTAKT

Min tréning

Anvéindamamn

Lesenord

TRANING UTAN BINDNINGSTID

du glom gt sanore

Vart klippkort
Provtrina 4 ganger pa nagon,
av vara anliggningar i
Stockholm.

AKTUELLT VARA ANLAGGNINGAR BLI MEDLEM

Uebildningar kommande helger = Valkommen att tréna of vra antéggningar | Kontakea mig om medlemsiap
Stockholm. Vi fins dar i fins

&P Vart klippkort!

EMoriogoe mmed (§) Google () Facevook Provtridna pa nagon av vara

anléggningar i Stockholm.
4 ganger

BLI MEDLEM IDAG

‘varguigmediemskap ar for olg
som vill kuna tréna p alla SATS
contar | Svonige Pris: 340 kr.

> Flor typer av mediomekay

Kontakca mig om provraniig
TESTA - Vilken trining passar dig?

o o
= n Folj oss pa Facebook
Roriignet

—

Om Supéra

s oss!

Smaka véra utsokta italienska rétter.

At hos oss.

Smaka vdra utsokta italienska ratter.
Tvératters middag for tvé personer
Pris: 340 kr

Tvaritters middag for tva personer:
Pris: 340 kr.

and join s for Fiday Brunch at
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9.4 Enkat

1. Hur vl stimmer foljande pastaenden in pa dig?

1=stdmmer inte alls, 7=stdmmer mycket val

Jag kanner till foretaget pa bilden

Jag har tidigare erfarenhet av foretaget pa bilden

Jag brukar anvianda den har typen av tjanster

2. Hur vil stammer foljande pastaenden in pa dig?

1=stdmmer inte alls, 7=stdmmer mycket val

Jag vill prova foretagets tjanster
Jag vill kdpa foretagets tjanster

Det ar sannolikt att jag kommer
att kopa foretagets tjanster

3. Hur ar din uppfattning om varumairket?
1=stdmmer inte alls, 7=stdmmer mycket val

Bra

Tycker om
Positiv
Fordelaktig
Modern
Nytdnkande

Innovativt

4. Hur vil stimmer foljande pastaenden in pa dig?

1=stdmmer inte alls, 7=stdmmer mycket val

Varumarket har en hog kvalitet pa sina tjanster

Varumaérket ar ledande
Varumarket ar framgangsrikt
Varumarket dr smart
Varumarket ar trovardigt

Varumarket ar 6vertygande

1
1
1

e S = S S S S

N N DN DN N DN DN

N DN DN N DN DN

W W W W w w w

w W W w w w

e R L L

e R

or o1 U1 U1 U1 U1 Ul

vor U1 U1 U1 U1 Ul

Patel & Thomsen 2012

S OO OO0 OO0 OO o o

S O OO0 O O O

N N NN NN

N NN NN
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5. Hur vil stimmer féljande pastaenden in pa dig?

1=stdmmer inte alls, 7=stdmmer mycket val
Jag kommer att prata med andra
om foretaget

Jag kommer att rekommendera
foretaget till andra

6. Hur stiller du dig till foljande pastaenden?
1=stdmmer inte alls, 7=stdimmer mycket val

Jag upplever att foretaget ar
desperati och med annonsen
Jag upplever att foretaget behover

fler kunder i och med annonsen

Jag upplever att foretaget inte ar
sa framgangsrikt

Dagliga deals dr tidsbegrdnsade erbjudanden med stora rabatter ofta 6ver 50% av ordinarie pris.

Erbjudandena skickas ut via e-mail genom féretag sd som Groupon,

Lets Deal och Save My Day.

7. Kéanner du till nagra foretag som
erbjuder dagliga deals?

[1]a

[ ] Nej

[ ]Vetej

. Kon:

[ ] Kvinna [ ] Man
10. Alder:

11. Sysselsittning:
] Arbetar
Arbetssokande
Student

Pensionar

[
[]
[]
[]
[]

Ovrigt

8. Skulle du kunna tidnka dig képa en
vara/tjanst som ingar i en daglig deal?
[1]a

[ ] Nej

[ ]Vetej
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