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Sammendrag

Oppgaven forklarer Groupon-modellen og hvilke effekter annonsering av rabattkuponger
gjennom kupongselskaper kan ha for virksomheter.

Oppgaven tar for seg relevant teori om prising og markedsfaring, og introduserer ulike aktgrer
i Norge. Gjennom en spgrreundersgkelse redegjgres det for kjennskapen til konseptet,
konsumenters kjopsatferd og deres betalingsvillighet for typiske produkter som tilbys.

Undersgkelsen viser at mange har hgrt om konseptet, men at de feerreste har erfaring med
kjop av rabattkuponger. Videre viser undersgkelsen at sannsynligheten for kjep gker med
hayere rabattniva, men at rabattene som gis kan veere starre enn ngdvendig med hensyn til

kunders betalingsvillighet.

Oppgaven konkluderer med at rabattkuponger passer best for tjenesteytende virksomheter der
grensekostnadene er lave og de produktspesifikke investeringene for kundene er hgye. De
egner seg ogsa best som markedsfaring for nyetablerte virksomheter, eller for etablerte

virksomheter som gnsker & prisdiskriminere eller utnytte ledig kapasitet.



Forord
Oppgaven er skrevet som en del av vart masterstudium i gkonomi og administrasjon ved

Norges Handelshgyskole. Oppgaven er skrevet med utgangspunkt i hovedprofilen var
gkonomisk styring, men trekker ogsa inn relevante aspekter ved markedsfaring.

Siden konseptet er relativt nytt i Norge var det en stor utfordring a finne en problemstilling
som var gjennomfarbar. Vi har nok veert noe forut for var tid, da sparreundersgkelsen viste at
sveert fa hadde erfaring med bruk av rabattkuponger. En faglge av dette var at det ikke lot seg
gjere a bevise sammenhenger mellom karakteristika ved brukere og kjgp av rabattkuponger.

I tillegg har det veert stor vekst i markedet for rabattkuponger i lgpet av tiden vi har arbeidet

med oppgaven, som har gjort arbeidet spennende.

Vi vil takke var veileder Kurt R. Brekke for gode rad og tilbakemeldinger underveis i arbeidet

med oppgaven.

Bergen, 11. juni 2011

Ada Elisabeth Hauge Nora Seljehammer
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1 Innledning

1.1 Bakgrunn og motivasjon
| de seneste arene har utviklingen av sosiale medier vaert markant. Dette er nye arenaer som

gjer det mulig for virksomheter & na konsumenter pa en ny og mer effektiv mate. Typiske
eksempler er Google og Facebook med deres annonser, sider og applikasjoner. Virksomheter
stremmer til de sosiale nettverkene for a eksperimentere med samfunn og grupper av
tilhengere, og undersgkelser gjort i USA viser at en betydelig andel av brukerne av Facebook

falger virksomheter for a bli informert om spesielle tilbud (ExactTarget, 2010).

Groupon-modellen bygger pa et konsept om a tilby daglige kuponger med store rabatter pa
varer og tjenester fra forskjellige virksomheter i konsumenters naermiljg og er et av de siste
store tilskuddene blant selskaper som benytter seg av fordelene ved sosiale nettverk. Groupon
har i lgpet av sveert kort tid rukket & bli et av historiens raskest voksende IT-selskaper bade i
starrelse og verdi (Reuters, 2010). Samtidig har sveert mange kopiert modellen i hap om a fa
vaere med pa suksessen. Det er gjort sveert fa undersgkelser omkring effektene pa de
virksomhetene som velger a benytte seg av denne typen markedsfaring. Vi gnsker derfor a
studere Groupon-modellen mer dyptgaende for & forsta hvorfor virksomheter gar med pa a

tilby rabatter som i stor grad fortserer marginene.

1.2 Problemstilling
Vi gnsker hovedsakelig a se pa effekter for virksomheter som markedsfarer seg gjennom

rabattkupongselskaper. Problemstillingen var vil derfor veere:

Hvilke vurderinger bar virksomheter gjgre far annonsering av rabattkuponger gjennom et

kupongselskap?

For & svare pa dette vil vi ta for oss relevante aspekter ved markedsfering og kartlegge
konsumenters kjennskap til og motivasjon for kupongkjep. Vi vil dessuten se pa relevante
sider ved strategisk prising, herunder prissensitivitet og muligheter for prisdiskriminering. |
sammenheng med dette vil vi undersgke konsumenters betalingsvillighet for typiske

produkter som har blitt solgt gjennom kupongselskaper.
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1.3 Avgrensning
Farst og fremst har vi avgrenset oss til det norske markedet, selv om man i Norge ikke har

kommet like langt som i opprinnelseslandet USA.
For det andre er tiden vi har til radighet begrenset til ett semester. Vi har derfor prioritert &
analysere konsumenters kjgpsatferd og deres erfaringer med kupongselskaper, og utelatt en

dyptgaende analyse av virksomheter.

1.4 Oppgavens struktur
| kapittel 2 presenterer vi teori om hvordan pris kan brukes til & pavirke virksomheters

lannsomhet ved hjelp av forskjellige prisstrategier.
Kapittel 3 tar for seg relevante aspekter ved markedsfering, herunder hvordan rabattkuponger
kan benyttes til 8 segmentere mellom prissensitive og ikke-prissensitive konsumenter, samt

hvordan nettverk kan veere av verdi for bade virksomheter og kunder.

| kapittel 4 introduserer vi Groupon-modellen, og de to kupongselskapene vi har valgt a

fokusere pa: Groupon og Sweetdeal.

Kapittel 5 beskriver hvilke metoder vi benytter.

| kapittel 6 og 7 presenterer vi henholdsvis resultatene fra spgrreundersgkelsen og

observasjoner av rabattilbud gitt av kupongselskapene.

| kapittel 8 diskuterer vi Groupon-modellen i lys av relevant teori og resultatene i kapittel 6 og

7. Kapittel 8.6.1 besvarer problemstillingen.

Kapittel 9 oppsummerer og konkluderer oppgaven.

I appendikset legger vi ved registeret over rabattiloudene, spgrreundersgkelsen og detaljer

omkring regresjonsanalysene som blir gjort i forbindelse med kapittel 6.
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2 Teori - Pris og prissetting

| dette kapittelet vil vi presentere relevant teori for konseptet om rabattkuponger i Groupon-
modellen. Vi starter med a forklare virksomheters malsettinger om lgnnsomhet og
profittmaksimering, med blant annet prisdiskriminering som virkemiddel. Videre utdyper vi

teori om prising, far vi kort beskriver lojalitet og kundelgnnsomhet.

2.1 Profittmaksimering

For a tilfredsstille virksomhetens eiere om avkastning er hovedmalsettingen til virksomheter a
skape lgnnsomhet og vekst. Et starst mulig overskudd bidrar til dette. Overskuddet, eller
profitten (IT), blir regnet ut som inntekter fratrukket kostnader slik som vist i formelen
nedenfor. Totale inntekter (TR) er prisen multiplisert med antall solgte enheter. Totale
kostnader (TC) inkluderer variable kostnader, som ogsa er en funksjon av antall enheter, og

faste kostnader.
IT(q) = TR(q) — TC(q) (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 265)

Figur 2.1 viser inntektskurven, kostnadskurven og profittkurven. Helningen pa
inntektskurven, grenseinntekten (MR), forteller hvor mye inntekten endrer seg nar salget gker
med én enhet, mens helningen pa kostnadskurven, grensekostnaden (MC), sier hvor mye
kostnaden endres ved & gke med én enhet (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 265-266).

Profittkurven tilsvarer forskjellen mellom inntektskurven og den totale kostnadskurven.

For enkelhets skyld ser vi bort fra at virksomheten opererer i et konkurransemarked og antar
at vi har en monopolistisk virksomhet. En monopolist har markedsmakt og blir betegnet som
en prissetter i motsetning til i et konkurransemarked, der virksomheten ma ta prisen for gitt og

i stedet er en kvantumssetter.

For & oppna et starst mulig overskudd ma differansen mellom totale inntekter og totale
kostnader veere stgrst mulig. Grafisk kan vi se av figur 2.1 at virksomheten maksimerer
profitten ved toppunktet av profittkurven. | dette punktet er avstanden mellom inntektskurven

og kostnadskurven starst mulig, og det er ikke mulig & oppna hgyere profitt.

12
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Figur 2.1 (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 265)

For a finne toppunktet pa profittkurven ved hjelp av optimering, regner vi ut nar helningen pa
profittkurven er null. Det gjgres ved & maksimere profittfunksjonen ved a derivere med

hensyn til kvantum, Q, slik som vist i formelen under.

Al _ ATR _ATC_

Aq Aq  Aq

Av formelen ser vi at virksomheten maksimerer profitten der ATR/ Aq = ATC/ Ag. Den
deriverte til de faste kostnadene med hensyn pa Q er 0. Virksomheten maksimerer dermed
profitten i det punktet der merinntekten er lik merkostnaden ved a selge én ekstra enhet
(MR=MC) (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 266). Slik vi sa i figur 2.1 er helningen pa den
totale inntektskurven akkurat lik helningen pa den totale kostnadskurven i dette punktet
(Monroe, 2003, s. 21). Det gir en optimal pris P* og optimalt kvantum Q*. Figur 2.2 viser at

virksomheten maksimerer profitten i punktet der grenseinntekten er lik grensekostnaden.
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Figur 2.2 (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 342)

Dersom virksomheten setter en hgyere pris enn P*, for eksempel P4, og dermed selger et

lavere kvantum, Q1, er MR hgyere enn MC. Det vil si at den ekstra inntekten som

virksomheten kan oppna ved a gke produksjonen er starre enn den ekstra kostnaden ved a gke

produksjonen. Virksomheten gker dermed profitten ved & redusere prisen helt til prisen P* og

tilsvarende gkt kvantum til Q*. Tilsvarende resonnement har man gitt at virksomheten selger

til en for lav pris, for eksempel P, og dermed for mange enheter, Q». For lav pris og for

mange solgte enheter inneberer at grensekostnaden er hgyere enn grenseinntekten, som vil si

at ekstrakostnaden ved & produsere en enhet ekstra er starre enn hva virksomheten far i ekstra

inntekt. Med andre ord gker den totale kostnadskurven mer enn den totale inntektskurven

(Monroe, 2003, s. 27).
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2.1.1 Konsumentoverskudd og produsentoverskudd

Anta for enkelhets skyld at virksomheten har konstante grensekostnader, det vil si at
kostnaden gker proporsjonalt med gkt produksjon. Av ettersparselskurven i figur 2.3 ser vi at
noen konsumenter er villige til & betale en pris hayere enn monopolistens optimale pris, P;.
At disse ikke trenger a betale mer enn P; medfarer at nettogevinsten for konsumentene
(Monroe, 2003, s. 51), det sakalte konsumentoverskuddet (KO), tilsvarer arealet A i figuren
under. Konsumentoverskudd er definert som forskjellen mellom hva en konsument er villig til
a betale for et produkt og belgpet som faktisk betales (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 128),

Tilsvarende konsumentoverskuddet har virksomhetene sitt produsentoverskudd (PO).
Produsentoverskudd tilsvarer forskjellen mellom den optimale prisen og grensekostnaden for
de produserte enhetene (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 279) og omfatter areal B i figuren
under. Produsentoverskuddet er hva monopolisten far i ekstraprofitt i forhold til om den hadde
operert i et konkurransemarked (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 280), der prisen tilsvarer
grensekostnaden.

Price

MC

Market demand

Q, Q¢ Quantity
Figur 2.3 (Lipczynski et al., 2005, s. 59)
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2.2 @kt profitt giennom prisdiskriminering

Virksomheten kan gke profitten ved & kapre (deler av) konsumentoverskuddet (Pindyck og
Rubinfeld, 2005, s. 382). En mate a gjere dette pa er & ha en mer kompleks tilnaerming til pris
ved a utnytte ulik betalingsvillighet blant konsumentene og sette ulike priser til ulike
konsumenter, det vil si a prisdiskriminere (Ibid., s. 383).

Av figur 2.4 ser vi hvordan virksomheten kaprer konsumentoverskudd og gker
produsentoverskuddet sitt ved & ha ulike priser til ulike konsumenter. Uten prisdiskriminering
vil den ene prisen man har pa produktet fare til at en del konsumenter blir ekskludert fra a
kjgpe produktet, fordi prisen er for hay (Shy, 2008 s. 12). Gjennom prisdiskriminering vil
altsa flere konsumenter veere villige til & kjgpe produktet, slik at virksomheten oppnar totalt

flere kunder sammenlignet med om den kun hadde satt én og samme pris (Ibid., s.6-12).

Noen konsumenter har en hgyere betalingsvillighet enn optimal pris, P*, tilsvarende
ettersparselsfunksjonen i omrade A i figuren under. Virksomheten kunne derfor gkt prisen for
a utnytte deres hgyere betalingsvillighet. Ved a sette en hgyere pris hadde man imidlertid
mistet alle de kundene med lavere betalingsvillighet. | stedet kan man sette forskjellige priser
og pa den maten overta en del av konsumentoverskuddet, slik at profitten gker.
Forutsetningen er at man klarer a skille mellom de ulike kundene som har ulik

betalingsvillighet, slik at ikke alle betaler den laveste prisen.

Q* Quantity
Figur 2.4 (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 382)
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Det finnes tre typer prisdiskriminering; Farstegrads-, andregrads- og tredjegrads
prisdiskriminering. Fer vi utdyper disse skal vi se pa teorien rundt prisdiskriminering, som tar

utgangspunkt i konsumenters fglsomhet overfor pris, sakalt priselastisitet.

2.2.1 Priselastisitet

Priselastisitet blir ogsa kalt for prisfalsomhet og prissensitivitet og forklarer hvor mye
ettersparselen prosentvis endrer seg ved en prisendring pa for eksempel én prosent (Pindyck
og Rubinfeld, 2005, s. 32). Ofte er pris og kvantum inverst korrelert. Det betyr at antall
etterspurte produkter reduseres dersom prisen gker, og omvendt. Elastisiteten vil da veere
negativ, og man vil ha en fallende ettersparselskurve i den tradisjonelle fremstillingen av pris/
ettersparsel. Priselastisitet, slik som vist i funksjonen under, forteller altsa hvor mye mer eller
mindre konsumenter er villige til & kjgpe dersom prisen gar henholdsvis ned eller opp med 1
%, og den sier noe om hvor sensitive konsumenter er til en prisendring. Jo svakere kundenes

respons er til et priskutt, desto lavere er etterspgrselselastisiteten.

E_%ﬂ_ﬂ_ﬂ « L
" %AP  AP/P AP 0

(Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 32)
Ettersparselen er elastisk, det vil si falsom overfor prisendringer, dersom elastisiteten er
mindre enn minus 1. Den er uelastisk og ufglsom overfor prisendringer nar elastisiteten er
hgyere enn minus 1. Priselastisitet illustreres i figur 2.5. Vi antar for enkelhets skyld at

marginalkostnadene er lik i de to eksemplene.
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Figur 2.5 (med utgangspunkt i Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 354)
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Figur 2.5 viser at priselastisiteten, som er helningen pa ettersparselskurven, pavirker hvor
hayt monopolisten kan sette prisen. Ved en mindre elastisk (det vil si brattere)
ettersparselskurve blir optimal pris for monopolisten hgyere enn nar ettersparselskurven er

mer elastisk (det vil si slakkere).

En annen mate a beskrive elastisitet pa, er a si at den reflekterer kunders betalingsvillighet.
Det betyr at jo hgyere prissensitivitet, desto lavere bgr man sette prisen. Og motsatt; jo mindre

prissensitiv kundene er, desto hgyere kan man sette prisen (McKenzie, 2008).

Etterspgrselen etter konsumgoder har en tendens til & veere mer elastisk over tid, fordi
konsumenter ofte tilpasser sitt forbruk over tid. Dersom kaffe gker kraftig i pris, er det
sannsynlig at etterspgrselen reduseres gradvis ettersom konsumentene endrer vaner og heller
kjgper andre, billigere alternativer. Etterspgrselen etter varige goder, derimot, er ofte mer
elastisk pa kort sikt enn pa lang sikt (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 38). For eksempel kan
man klare seg uten en vaskemaskin pa kort sikt, men ikke pa lenger sikt. Elastisiteten gker
ogsa dersom produkter har neere substitutter, eller ved hgyere konkurranse mellom like

produkter.

Nagle og Holden forklarer at kunder er mindre prissensitive til et merke de har erfaring med
eller et velkjent merke nar det er vanskelig & sammenligne potensielle alternativer. Denne
virkningen kalles for den vanskelige sammenligningseffekten, der et typisk eksempel er
smertestillende medisiner. Den vanskelige sammenligningseffekten er sterkest nar det er
vanskelig a vurdere produktet eller tjenesten far selve kjgpet, og nar risikoen for fiasko er hagy
(Nagle og Holden, 2002, s. 88).

Videre forklarer Nagle og Holden at kunder er mindre prissensitive for hgyere priser ved at en
hayere pris signaliserer hgyere kvalitet, den sakalte pris-kvalitets-effekten (2002, s. 91-92).
Prisen for en del produkter betyr dermed mer enn hva kunden ma betale i kroner og are fordi
prisen signaliserer verdien en Kjgper kan forvente seg ved produktet” (Ibid.). “Image-
produkter, eksklusive produkter og produkter uten andre hint om kvaliteten” vil typisk veere
produkter der etterspgrselen kan pavirkes av forventninger om kvaliteten basert pa prisen
(Ibid.).
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Dersom kunden har tidligere erfaring med produktet eller det er mulig & undersgke kvaliteten
for kjopet, vil ikke prisen gi noen hint om kvaliteten. Men dersom det er et nytt produkt pa
markedet er det hovedsakelig prisen som signaliserer kvaliteten (Nagle og Holden, 2002, s.
93). Forskning har videre observert at prissensitiviteten er lav for nye produkter. Dette endrer
seg nar kunden har prgvd produktet og blir spurt om a kjgpe produktet igjen. Dessuten viser
det seg at for eksempel store rabatter gker salget til kjente merker, mens store rabatter faktisk
kan redusere salget til ukjente merker, fordi kvaliteten pa disse produktene da gjerne oppfattes
som lav (Nagle og Holden, 2002, s. 93).

Nagle og Holden viser at jo starre byttekostnadene er for kunden ved a bytte leverandgr, desto
mindre prissensitiv er kunden (2002, s. 90). Byttekostnader er kostnader knyttet til 4 skifte
leverandgr, ved at kunden ma bruke tid og penger pa a bytte leverandgr. Mer konkret er
byttekostnader produktspesifikke investeringer for kunden som er knyttet til & forholde seg til
den ndvearende leverandgren som gar tapt dersom kunden bytter leverandgr. Nagle og Holden
hevder at selv personlige forhold medfarer byttekostnader (2002, s. 90).

2.2.2 Farstegrads prisdiskriminering

Farstegrads prisdiskriminering blir ogsa kalt perfekt prisdiskriminering, fordi det er en mate a
utnytte betalingsvilligheten til enhver ulik konsument. Mer konkret innebarer farstegrads
prisdiskriminering at den sakalte reservasjonsprisen, det vil si den maksimale prisen en kunde
er villig til & betale for et produkt, til hver enkelt kunde er kjent for virksomheten (Pindyck og
Rubinfeld, 2005, s. 383). Pa den maten inneberer farstegrads prisdiskriminering at
konsumentoverskuddet tilngermet er lik null, og at produsentoverskuddet gker med tilsvarende
det reduserte konsumentoverskuddet. Farstegrads prisdiskriminering er en teoretisk
tilnerming og vil i praksis sjeldent eksistere ettersom virksomhetene ikke har kjennskap til
samtlige konsumenters betalingsvillighet for et produkt. Et naerliggende eksempel kan
imidlertid veere markeder der en kunde og selger blir enige om en pris gjennom pruting. Figur
2.6 illustrerer teorien rundt farstegrads prisdiskriminering ved & ha ulike priser til ulike
kunder. Forutsatt at virksomheten kjenner til de ulike betalingsvillighetene, vil det veere
Ignnsomt for virksomheten a tilby priser som er hgyere enn MC, det vil si som er mellom P¢
og A. Dette utnytter ulik betalingsvillighet blant kunder. For eksempel er én kunde villig til &
betale P1, mens en annen kunde er villig til & betale P,. Dersom virksomheten ikke klarer a

skille de to, ma den sette en pris tilsvarende P, fordi dette er hva begge er villige til & betale.
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Forutsatt at virksomheten kan skille mellom de to, kan den ta de ulike prisene for det samme

produktet. Mer om forutsetninger for prisdiskriminering blir beskrevet i kapittel 2.2.5.

Price, cost

MC

Market
demand

Quantity

Figur 2.6 (Lipczynski et al., 2005, s. 360)

2.2.3 Andregrads prisdiskriminering

Andregrads prisdiskriminering innebarer at prisen per enhet avhenger av hvor mange enheter
man kjgper. Virksomheten kjenner ikke til hver enkelt konsuments etterspgrselsfunksjon pa
grunn av imperfekt informasjon, og overlater valget om hvilken pris man er villig til & betale
til konsumenten. Kvantumsrabatter er et typisk eksempel pa andregrads prisdiskriminering,
ved at prisen blir lavere dersom kunden kjgper flere enheter. Andre eksempler er todelte
tariffer, der prisen er sammensatt av en fast og en variabel avgift. Denne prisstrukturen finner
man ofte innenfor bransjer som vann og elektrisitet, mobiltelefon- og Internettabonnementer.
Konsumentene vil pa den maten selv bestemme prisen avhengig av hvor fglsomme de er
overfor pris (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 387). Figur 2.7 viser at gjennomsnittsprisen per

enhet blir lavere desto flere enheter som kjgpes, illustrert ved kjgp av blokker i ulike kvantum.
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Figur 2.7 (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 387)

Grupperabatt kan anses for & vere en type kvantumsrabatt, det vil si andregrads
prisdiskriminering. Med grupperabatt menes at virksomheten tilbyr en lavere
gjennomsnittspris per person dersom flere personer gar ssmmen om a kjepe for eksempel
inngangsbillett til en forngyelsespark, i forhold til om hver person hadde kjapt billetten hver
for seg. Det skal altsa lgnne seg for kundene a kjgpe flere enheter samtidig. Begrunnelsen
ligger i at transaksjonskostnadene mellom kjgper og selger blir lavere, fordi én person Kjgper

billett for flere personer samtidig.

2.2.4 Tredjegrads prisdiskriminering

Tredjegrads prisdiskriminering gar ut pa at prisen avhenger av identiteten til kunden med
bakgrunn i at ulike kundegrupper har ulik etterspgrsel (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 387).
Det er dermed en mate & segmentere markedet pa. Vanlige eksempler er rabatter pa billetter
til barn, studenter og pensjonister i forbindelse med transport og underholdning. Tredjegrads
prisdiskriminering forutsetter at de ulike kundegruppene er identifiserbare, for eksempel at de
kan fremvise gyldig studentbevis. Figuren under viser at ulike befolkningsgrupper har ulik
betalingsvillighet og ettersparsel. For eksempel tilsvarer D, ettersparselen etter et produkt for
studenter, mens D1 er etterspgrselen etter resten av befolkningen. Studentenes ettersparsel er
mer elastisk enn for de gvrige, som viser seg gjennom en slakkere etterspgrselskurve, D,.

Profittmaksimering innebzrer at MR+ = MC, der MRt er summen av MR; og MR, Man
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finner deretter optimal pris der MR; og MR er lik dette punktet. Dette gir optimal pris for
studenter tilsvarende P, og optimal pris for den gvrige befolkningen tilsvarende P;. Vi ser at
optimal pris for studenter, P, er lavere enn optimal pris for resten av befolkningen, P;, fordi
studenter er mer prissensitive.

MR,

Q, Q, Qr Quantity

Figur 2.8 (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 390)

2.2.5 Forutsetninger for prisdiskriminering

Teorien rundt prisdiskriminering bygger pa to antakelser. For det farste ma virksomheten ha
en viss grad av markedsmakt, slik at den selv har mulighet til & sette egne priser (Lipczynski
et al., 2005, s. 358). | motsatt fall, dersom virksomheten hadde veert i en bransje med
tilnaermet perfekt konkurranse, hadde prisen blitt bestemt av konkurransen og en pris annet

enn tilsvarende marginalkostnaden hadde i teorien veert utenkelig.

Den andre antakelsen handler om at det ikke er mulig & kjepe for deretter a videreselge
produkter mellom konsumenter som tilhgrer de ulike delmarkedene (Lipczynski et al., 2005,
s. 359). Muligheten til & "kjape et produkt i lavprismarkedet med den hensikt a videreselge
produktet til hgyprismarkedet” kalles arbitrasjehandel (Shy, 2008, s. 79). For eksempel
forutsetter vellykket prisdiskriminering at en student ikke kan tilegne seg et produkt med

studentrabatt for deretter & videreselge produktet til en ikke-student. Slike tilfeller ville
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medfart at konseptet om prisdiskriminering ikke hadde fungert i praksis, fordi man da kunne
anskaffet produktet til laveste pris uavhengig av identiteten til kunden eller antall enheter som
kjapes.

2.2.6 Peak-load pricing

I en del markeder varierer etterspgrselen med tiden, for eksempel er ettersparselen etter
nylanseringer hgy i begynnelsen far den reduseres etter hvert. For & utnytte slik ulik
betalingsvillighet kan virksomhetene sette hgy pris i starten for deretter systematisk a redusere
den. Dette blir kalt for intertemporal prisdiskriminering. Nar ettersparselen falger gjentatte
sykler over tid har vi en type intertemporal prisdiskriminering som kalles for peak-load
pricing. Selv om peak-load pricing ikke er helt det sasmme som prisdiskriminering, sa er det
nert relatert (Lipczynski et al., 2005, s. 354). Vi finner altsa peak-load pricing i markeder der
ettersparselen varierer mellom ulike tider, for eksempel gjennom aret, uken eller dagen
(Lipczynski et al., 2005, s. 371). Virksomheter vil oppleve gkt ettersparsel etter
hotellovernattinger pa fjellet om vinteren, gkt ettersparsel etter heiskort i skianlegg i helgene
og okt ettersparsel etter kollektivtransport i rushtiden om morgenen og ettermiddagen. Videre
vil ettersparselen etter for eksempel elektrisitet og telefontjenester veere betydelig sterre om
dagen enn om natten. Det vil falgelig vaere et stgrre press pa kapasiteten i perioder med hgy
ettersparsel enn ellers. Ettersom virksomhetene har relativt liten evne til a tilpasse kapasiteten
i forhold til ettersparselen, vil virksomhetene i disse spesielle markedene prise sine produkter
for & ta hensyn til dette. Det innebaerer at i tider med stor etterspgrsel og stor
kapasitetsutnyttelse, der marginalkostnaden er hgyere (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 395),
setter virksomhetene hgyere priser enn i tider med lavere ettersparsel og overkapasitet. Pa den
maten vil man i starre grad sikre seg en jevnere etterspgrsel ved at noe av etterspgrselen i
haysesong flyttes til lavsesong (Monroe, 2003, s. 441). Denne prisstrategien gker
Ilannsomheten til virksomheten sammenlignet med om virksomheten hadde hatt den samme

prisen hele tiden (Ibid.).
Figuren under viser at etterspgrselen er stagrre i periode 1, mens den reduseres i periode 2.

Med en gkende grensekostnadskurve innebarer det at prisen er hgyere i periode 1 enn i

periode 2 (ogsa dersom grensekostnaden er konstant).
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Figur 2.9 (Pindyck og Rubinfeld, 2005, s. 396)

En ytterligere faktor som tilsier hgyere priser i perioder med hgy ettersparsel inntreffer
dersom virksomheten ma gke kapasiteten for a ta i mot den gkte etterspgrselen — og dermed
ogsa gke (de faste) kostnadene, for eksempel a sette inn ekstra personale i helger og ferier.
For kapital, som eiendom og maskiner, har man derimot ikke denne fleksibiliteten til a endre

kapasiteten i forhold til ettersparselsvariasjoner.

For at peak-load pricing skal fungere som prisingsstrategi er det ngdvendig at konsumentene
ikke har mulighet til & kjgpe produktene til lavere pris i lavsesong og anvende produktet i
haysesong da prisene ogsa er hgyere. Denne antakelsen tilsvarer antakelsen ved
prisdiskriminering om at man ikke kan videreselge produktet til en kunde som har en annen

betalingsvillighet.
Prisdiskriminering gar altsa ut pa a utnytte ulik betalingsvillighet blant ulike kunder for &

maksimere lgnnsomheten og profitten. Et eksempel pa prisdiskriminering er bruk av

kuponger, som vi utdyper i kapittel 3.4.1.1.
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2.3 Prising

2.3.1 Introduksjon av pris

Som vi har sett fra kapittelet om prisdiskriminering er prisen av vesentlig betydning for
virksomhetens lgnnsombhet ettersom det er prisen som genererer inntekter til virksomheten. |
tillegg er prisen det kunden ma gi fra seg og betale i penger for & fa eierskap til et produkt.
Noen vil i tillegg betrakte tiden og de anstrengelser som gar med til a anskaffe produktet som

del av prisen.

I markedsfaring er pris en av fem faktorer innenfor markedsmiksen, der de gvrige omfatter
produkt, plassering, promotering og personale. Dette vil bli beskrevet mer detaljert i kapittel
3.1. Prisen kan blant annet indikere og gi forventninger til kvalitetsnivaet pa produktet,
spesielt dersom forbrukerne ikke har noen erfaring med produktet. I praksis er det imidlertid
ikke alltid sammenfallende at en hay pris medfarer hgy kvalitet (Kotler og Keller, 2009, s.
221). Pris er videre den eneste av faktorene i markedsmiksen som fgrer med seg inntekter, da

alle de andre i stedet medfarer kostnader.

Prisen er altsa av vesentlig betydning. Globalisering og gkt konkurranse har sammen med salg
gjennom Internett bidratt til at presset pa prising av produkter har gkt (Monroe, 2003, s. 562).
Monroe og Cox hevder at virksomhetene ma forsta "konsekvensene av prising, inkludert
kundenes oppfatninger av priser, prisendringer og prisforskjeller” (2001, s. 46) for a sette den

optimale prisen.

En vanlig mate a sette priser pa er kostnadsbasert prising, som innebzrer a sette en pris med
utgangspunkt i enten de gjennomsnittlige variable eller totale kostnadene, og legge til et
prosentvis paslag som skal dekke de faste kostnadene i tillegg til en profittmargin, sakalt kost
pluss-prising (Lipcsynski et al., 2005, s. 354). En slik prissetting vedkjenner imidlertid ikke at
“prisen pavirker salgsvolumet, og at salgsvolumet pavirker kostnadene” (Nagle og Holden,
2002, s. 3). Nagle og Holden hevder dessuten at det er "altfor mange selskaper som behandler
kundenes betalingsvillighet som en konstant, det vil si en fast begrensning, i stedet for a
behandle prisen som en variabel som kan pavirkes og styres” (2002, s. 149). | det neste
avsnittet tar vi hensyn til dette og diskuterer en mer moderne mate a bestemme priser pa, der

man tar hensyn til mer enn bare kostnader.
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2.3.2 Strategisk prising

| falge Nagle og Holden gar strategisk prising ut pa koordinering av de gjensidig avhengige
omradene innenfor markedsfgring, konkurranse og finansielle beslutninger, for pa den maten
a sette lannsomme priser (Nagle og Holden, 2002, s. 1). Med andre ord dreier strategisk
prising seg om en kobling mellom finans og markedsfaring, gjennom “a finne en balanse
mellom kundenes gnske om & oppna god verdi og virksomhetens behov for a dekke kostnader

og tjene profitt” (ibid.).

Strategisk prising har et langsiktig perspektiv ettersom malet er & samsvare med den
langsiktige og overordnede forretningsstrategien (Nagle og Holden, 2002, s. 150-151).
Pa kort sikt derimot kan virksomheten gjennom taktisk prising utnytte situasjoner og
muligheter som oppstar i markedet.

Strategisk prising innebzrer dessuten at virksomheten har en proaktiv tilneerming til prising, i
motsetning til tradisjonell, reaktiv prissetting, der prisingen settes pa grunnlag av kostnader,
profittmal og hva kunden er villig til & betale (Nagle og Holden, 2002, s. 9). Proaktiv prising
innebarer at virksomheten vedkjenner seg at ’prisingen pavirker salgsvolumet, og at volumet
pavirker kostnadene” (Ibid., s. 3). Proaktiv prising vil dermed si at virksomheten er bevisst
mulighetene den har til & pavirke etterspgrselen og markedet, ved a vurdere virkningene en
prisbeslutning har pa forbrukerne. Dette vil si hvordan forbrukerne oppfatter prisene, og
hvordan de utvikler forventninger til verdien av produktet basert pa prisen (Monroe, 2003, s.
17). Virksomheten kan pavirke ettersparselen gjennom kommunikasjon med kundene, farst

og fremst ved hjelp av markedsmiksen og da serlig markedsfaring.

Strategisk prising inneberer at virksomheten tar utgangspunkt i sitt relevante marked med
tilhgrende etableringsbarrierer og markedsstruktur for a finne optimale strategier nar det
gjelder pris og hvordan man setter den endelige prisen. Det relevante markedet deles grovt
sett inn i produktmarkedet og det geografiske markedet (Motta, 2004, s. 102), det vil si
produkter som har like produktkarakteristika og lik type anvendelse og produkter som er solgt
i det samme geografiske omradet. Dette definerer hvilke konkurrenter virksomheten har.
Etableringsbarrierer dreier seg om ulemper som falge av a veere ny i et marked,

sammenlignet med eksisterende virksomheter i markedet (Lipczynski et al., 2005. s. 8), og
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kan for eksempel vaere patenter, stor- og samdriftsfordeler, en sterk merkevare og etablerte
distributeravtaler.

Markedsstrukturen avhenger av antallet konkurrenter i det relevante markedet, og
markedsmakten fordelt mellom disse. De ekstreme variantene er monopol og fullkommen
konkurranse. Jo hgyere markedsmakt, desto mer uavhengig av konkurrentene kan

virksomheten sette prisen pa sine produkter.

Basert pa det relevante markedet, etableringsbarrierene og markedsstrukturen star
virksomheten overfor beslutninger om hvilken prisstrategi den skal kjere (Nagle og Holden,
2002, s. 166 flg.). Dessuten ma den ta hensyn til sin "kostnadsstruktur, malgruppens
motivasjon og virksomhetens relative konkurransedyktighet” (1bid.).

Prisstrategi innebarer a etablere prisstrukturer basert pa kundenes betalingsvillighet for &
utnytte kunders heterogenitet. En prisstruktur bestar av to elementer: Segmentering og
verdimalestokker (Nagle og Holden, 2002, s. 152). Segmentering vil si a tilby ulike priser til
ulike kunder for & utnytte ulik betalingsvillighet. I den forbindelse henviser vi til
prisdiskriminering i kapittel 2.2. Verdimalestokker er enhetene som prisen anvendes pa, for

eksempel per time og per besgk.

Hittil har vi presentert teori om pris og profittmaksimering. | det fglgende vil vi fokusere pa

kundene og forklare hvordan disse kan pavirke lgannsomheten pa sikt.

2.4 Kundelojalitet og Igannsomhet

Kundelojalitet gar ut pa at kunden kommer igjen og igjen til den samme virksomheten.
Sammenlignet med nye kunder oppsummerer Monroe at lojale kunder holder seg ved
virksomheten lenger, er enklere og koster mindre a betjene, tilbyr hgyere marginer, handler
mer og fra flere produktlinjer, ignorerer konkurrentenes innsats for a kapre dem og er mindre
prissensitive (2003, s. 331). Helgesen (2000) konkluderer at kunder som er mer forngyde i

forbindelse med et kjap, ogsa er mer lojale mot virksomheten.

| praksis er det ogsa andre arsaker enn forngyde kunder som farer til lojalitet. Lojalitet kan
eksistere pa grunn av byttekostnader for kunden, slik som forklart i kapittel 2.2.1. Dersom

kunden skulle byttet leverandgr, ville han matte foreta tilsvarende produktspesifikke
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investeringer i forhold til den nye aktaren, slik at det palgper byttekostnader for kunden. For &
unnga det, forblir han kunde hos sin eksisterende leverander. Serlig lojalitetsprogrammer kan
fare til starre byttekostnader for kunden (Hanson og Kalyanam, 2007, s. 347).

I neer sammenheng med byttekostnader har man ogsa lojale kunder pa grunn av at kunden
ikke orker a ta seg bryet med a bruke tid og krefter pa a finne og bytte tilbyder, til tross for at
kunden ikke har utgvd betydelige produktspesifikke investeringer og at alternativene kan veere

bedre eller billigere. Man er lojal mot naverende tilbyder fordi denne er tilfredsstillende nok.

Lojale kunder kan danne grunnlag for gkt profitt over en lengre tidshorisont. Helgesen (2000)
viser dette nar han konkluderer med at starre grad av kundelojalitet farer til gkt
kundelgnnsomhet, som defineres som “differansen mellom de inntekter og kostnader som
kunden genererer” (Bjernenak og Helgesen, 2009, s. 101). En arsak til gkt kundelgnnsomhet
kan blant annet veere at lojale kunders betalingsvillighet gker, ved at den gvre pristerskelen
gker, jf. kapittel 5.3.1, (Monroe og Cox, 2001, s. 44).

28



3 Teori - Markedsfaring

3.1 Generelt om markedsfaring

For & gke sannsynligheten for at kunder kjgper produktet til virksomheten, er det viktig a
gjere produktene synlige og kjente for bade etablerte og nye kunder. For nye produkter og
virksomheter er det viktig a gke bevisstheten rundt merket (brand awareness), det vil si at
kundene enten pa egen hand eller ved hjelp av ytre pavirkninger er bevisst eksistensen til
merket. For etablerte produkter kan det veere vel sa viktig & minne kundene pa at deres
produkter eksisterer (Keller, 2008, s. 51).

Reklame blir tradisjonelt definert som en mate a tilby informasjon om priser, kvalitet og
lokaliseringen av produkter og tjenester (Shy, 2008, s. 352). Reklame dreier seg dessuten om
a skape og underbygge et bilde ("image™) av merket. Dermed skiller man mellom
overbevisende og informativ reklame, der farstnevnte forsgker a gke kundens gnske om a
kjepe produktet gjennom a skape et behov, mens sistnevnte forsgker a selge produktet
hovedsakelig ved a gi informasjon om karakteristika, priser og hvor man kan kjgpe produktet
(Ibid.).

Foruten a skape oppmerksomhet rundt produktene og virksomheten blant potensielle kunder,
er de overordnede markedsfaringsmalsettingene a skape interesse for produktene hos de
potensielle kundene, slik at de potensielle kundene faktisk kjgper produktet, og a skape
lojalitet ved at kundene kommer igjen ved en senere anledning (Larsen, 2003, s. 68).
Markedsfaring er derfor ngdvendig for a skape et salgsgrunnlag for virksomheten, og mange
virksomheter bruker betydelige penger og ressurser pa a utvikle og distribuere

markedsfaringen.

Markedsfgring omfatter mer enn bare reklame og bestar hovedsakelig av fem omrader, den
sakalte markedsmiksen (Kotler og Keller, 2009, s. 63). Markedsmiksen blir ogsa kalt de fem

P-er, og bestar av Produkt, Pris, Promotering, Plassering og Personale.

Produkt inkluderer produktets kvalitet, designet, merkenavn, forpakning, service med
mer(Kotler og Keller, 2009, s. 63). Prisen inkluderer for eksempel listeprisen, rabatter,

betalingstid og kredittbetingelser (Ibid.). Promotering sikter hovedsakelig til reklame og
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Public Relations (Ibid.), mens Plassering omfatter distribusjon av produktene, for eksempel
hvilke kanaler og virksomheter som blir benyttet for & selge produktet. Den femte P’en star
for Personale, og dreier seg om innvirkningen de ansatte pa alle nivaer i virksomheten har pa
merkets verdi, for eksempel gjennom kundebehandling og deres holdninger ovenfor kundene
(Sander, 2004).

Markedsmiksen anvendt pa en effektiv mate bidrar til & gke verdien pa produktet (brand
equity), og man kan dermed fa grunnlag for & sette en hgyere pris og gke virksomhetens

inntjening.

3.2 Markedsfgring over Internett

Markedsfaring over Internett blir ogsa omtalt som elektronisk markedsfering og er definert
som "bruk av elektroniske kommunikasjonskanaler for a formidle og spre virksomhetens
markedsfaringsbudskap” (Larsen, 2003, s. 72). Tradisjonelt har reklameannonser pa Internett
bestatt av bannere og pop-ups, som kan sees pa som elektroniske reklameplakater pa
nettsidene. Det har imidlertid blitt bevist at slik reklame har hatt ”svert lave responsrater, som
oftest er det under én promille som klikker pa dem” (Krokan, 2010, s. 172). Likevel benyttes
de. Arsaken er at kundene p& en mer ubevisst mate far gkt kjennskap til merket og pa den
maten gkes sannsynligheten for salg. A bruke Internett som reklamekanal bidrar til at
virksomheten har mulighet til & na ut til et betydelig stgrre antall potensielle kunder enn med
en tradisjonell, ikke nettbasert reklamekanal. Reklame pa Internett medfarer betydelige
kostnadsbesparelser enn om virksomheten skulle produsert og distribuert reklamen i
papirformat. Internett som reklamekanal kan videre pavirke effektiviteten til en
reklamekampanje ved at reklamen i starre grad kan skreddersys til virksomhetens malgruppe,
det vil si de forbrukerne virksomheten gnsker a ha som kunder. For eksempel dukker det
gjerne opp salgsannonser for virksomheter i samme kategori nar man sgker etter noe pa nettet.
Det viser seg at slike annonser er mer suksessfulle, ved at klikkraten er hgyere, sammenlignet
med bannere og pop-ups (Krokan, 2010, s. 173). Nettsteder som lever av reklameinntekter,
for eksempel Facebook, Google, Spotify og nettaviser, skreddersyr i stadig starre grad
reklamen til ulike kundegrupper. Det kan ogsa ga den andre veien, ved at forbrukeren selv
melder interesse innenfor et visst produktomrade for & motta direkte reklame til sin e-post

innenfor dette omradet, slik at sannsynligheten for treffsikker reklame gker.
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Dette viser at Larsens definisjon av elektronisk markedsfgring bar utvides til a inkludere det
faktum at anvendelse av Internett som markedsfaringskanal ogsa medfarer toveis
kommunikasjonsmuligheter, bade mellom selgere og kunder og mellom kunder. Ettersom
Internett har utviklet seg og blitt en naturlig del av folks hverdag, har stadig flere dagligdagse
gjeremal som tidligere ble utfart manuelt forflyttet seg til Internett. Dette gjelder blant annet

kjop og salg av de fleste typer varer, og kan kalles elektronisk handel eller e-commerce.

De siste arene har den elektroniske handelen hatt en kraftig vekst, og endret seg fra kun a
veere et alternativ til fysiske butikker til ogsa a bli en kanal der konsumenter kan sgke
interaksjon i forbindelse med deres netthandel. Dette har fatt navnet sosial handel eller social
commerce, og dreier seg om a dele og diskutere med andre deres produktvalg og erfaringer
gjennom sosiale medier og diskusjonsforum. Dette har pavirket bade forbrukeres sgkeprosess
i en kjgpssituasjon og selgeres muligheter i deres markedsfagring. Forbrukere kan lese
produktanmeldelser om og erfaringer med et produkt fra flere kjgpere pa forhand av et kjap,
noe som kan gjere det lettere a orientere seg i jungelen av forskjellige priser og kvaliteter.
Konkurransen mellom produktene og merkene blir dermed hardere. P& den annen side kan det
gjere vurderingsprosessen mer krevende pa grunn av overflod av tilgjengelig informasjon,
eller virke forvirrende dersom brukere opplyser om motstridende erfaringer. Forbrukerne vil
derfor gjgre en vurdering av verdien pa produktet i forhold til tiden det vil ta & orientere seg

om ulike priser, kvaliteter og erfaringer med produktet.

Virksomheter kan bruke sosiale medier til a tilrettelegge for handel av produkter og tjenester
pa Internett. Dette kan gjgre det enklere for mange forbrukere a fa tak i de produktene de
gnsker, men virksomheter som hovedsakelig fokuserer pa netthandel kan ekskludere
potensielle kunder som ikke aktivt bruker sosiale medier. Markedsfarere far lettere tilgang il
informasjon som blant annet kan hjelpe dem i segmentering og malrettet markedsfering, i
tillegg til informasjon om brukerrespons pa deres produkter. Pa den annen side mister
virksomheten den fysiske interaksjonen med kunden, slik at muligheten til & pavirke den
enkelte kunde i en kjgpssituasjon blir svakere. Ogsa kunder kan verdsette denne narkontakten

med selger.

Falgen av sosial handel er likevel et mer apent marked, der produkter av lav kvalitet lettere

blir avslart. Dette har gjort at konsumentene na har en sterkere posisjon, fordi de samarbeider
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om & identifisere de gode merkene. Et relativt nytt aspekt ved sosial handel og konsumentenes
styrkede posisjon i markedet, er deres muligheter for & ga sammen om a oppna fordeler ved
kjep av produkter. Elektronisk handel har altsa utviklet seg til sosial handel, og dannet

grunnlag for en slags kollektiv kjgpekraft blant konsumentene.

A benytte seg av Internett i markedsfaringen har altsé forenklet og effektivisert
kommunikasjonen mellom selgere og kunder. Neste avsnitt tar for seg hvordan verdien av

bruk av Internett overfares til deltakerne.

3.3 Nettverkseffekter
Krokan forklarer et nettverk som enheter som er bundet sammen i forskjellige former for

relasjoner, der nytten av a veere med i et slikt nettverk gker eksponentielt med antall deltakere.
Nytten er altsa en funksjon av antall mulige koblinger (2010, s. 113). Figur 3.1 viser den
eksponentielle veksten i nettverksverdien ved at flere deltar i nettverket. Vi ser altsa at

veksten i antall koblinger mellom deltakere gker mer enn antall nye deltakere.

O ¢—9 V¥

1 Conversation 3 Conversations 6 Conversations

- (N2 *

10 Conversations 15 Conversations

Figur 3.1 (Hanson og Kalyanam, 2007, s. 86)

Nettverkseffekter kan defineres som en "fordel andre brukere i nettverket far ved at jeg i
tillegg til & veere deltaker ogsa er aktiv deltaker” (Krokan, 2010, s. 109). | motsetning til
nettverkseksternaliteter, som er konsekvenser for "andre brukere i nettverket ved at jeg er

deltaker” (Ibid.), handler nettverkseffekter blant annet om at kundene og virksomheten kan
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kommunisere med hverandre i et apent forum, slik at man kan nyttiggjere seg av andres
informasjon. Hanson og Kalyanam beskriver nettverk som at ”det forbinder mennesker med
informasjon og mennesker med mennesker” (2007, s. 73). Antall aktive brukere av
mobilabonnement og antall aktive Facebook-brukere er gode eksempler pa betydningen av

nettverk. Jo flere som deltar, jo starre er nytten for de gvrige brukerne.

Krokan utdyper at digitale tjenester er ”spesielt utsatt for nettverkseffekter” (2010, s. 108).
For det farste forarsakes dette ved at ” digitale tjenester har mye lavere transaksjonskostnader
enn tilsvarende manuelle tjenester” (Ibid.). Kostnader knyttet til & betjene den enkelte kunde
kan med andre ord vere betydelig hayere nar handelen skjer manuelt i forhold til ved digital
handel. Krokan eksemplifiserer med at det er enklere og billigere a sgke etter billigste
flybillett pa Internett enn a ringe til alle de forskjellige reiseselskapene. For det andre har ikke
digitale tjenester den samme geografiske og kapasitetsmessige begrensningen som manuelle

tjenester har.

Nettverkseffekter har videre en selvforsterkende vekst ved at nye deltakere mest sannsynlig
vil velge de starste nettverkene, eller de nettverkene som er i vekst pa grunn av den gkte
nytten ved a delta i starre nettverk (Krokan, 2010, s. 117). Dette gjelder bade leverandgrer og
brukere. For leverandgrene kan man tenke seg at nettverkseffekter bidrar til gkt lannsomhet
ved at grensekostnaden, det vil si kostnaden ved & produsere en ekstra enhet, er synkende med
produksjonen pa grunn av at gkt produksjon bidrar til skalafordeler og laringseffekter. Pa den
maten har leverandgrene insentiver til  gke nettverkene. For brukernes del er nytten av a
delta i et starre nettverk starre sammenlignet med et lite nettverk, blant annet fordi det er mer

sannsynlig at man vil finne andre med tilsvarende interesser i starre nettverk (Ibid., s. 217).
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3.4 Rabatter som markedsfgringsmiddel
For & gke ettersparselen etter et produkt kan priskampanjer benyttes. Priskampanjer er

"taktikker designet for & oppna spesifikke mal innenfor en begrenset tidsperiode” (Monroe,
2003, s. 476) og inkluderer prosentvise avslag, tiloud om a kjgpe et produkt og fa et annet
gratis med pa kjgpet, gratispraver, kuponger, refusjoner og rabatter (lbid.).

Rabatter som markedsfaring blir ofte brukt i sammenheng med introduksjon av nye produkter
pa markedet for a gke ettersparselen. Lavere pris pa produktet virker fristende for mange
forbrukere, ettersom risikoen for kundene ved a prave noe nytt reduseres med den reduserte
prisen. | tillegg til & bruke rabattkuponger i forbindelse med introduksjonen av et nytt produkt,
kan rabattkuponger ogsa anvendes i forbindelse med etablerte produkter for a skape ny
interesse for produktet (Monroe, 2003, s. 476). Rabatter stimulerer utpreving av nye
produkter (Ibid.), og Nagle og Holden hevder at de ogsa gker etterspgrselen mye mer enn
reduksjon av listepriser, fordi rabattene viser at de kun er midlertidige, og at prisen dermed vil
gke etter en viss tidsperiode (2002, s. 87).

Andre fordeler med slike kampanjepriser er at de kan hjelpe virksomhetene med a tilpasse
svingninger i tilbud og etterspgrsel uten a endre listeprisen, foruten & hjelpe sma virksomheter
uten midler til & konkurrere med store virksomheter med store reklamebudsjetter til a fa

kundens oppmerksombhet (1bid.).

Pa den annen side er ulempene ved kampanjepriser at det kan forarsake redusert
merkelojalitet, gkt prissensitivitet og lavere referansepris blant kundene, negativ effekt pa
antatt kvalitet pa produktet og at ledelsen fokuserer pa kortsiktige resultater (Monroe, 2003, s.
477). Det er derfor viktig at virksomheten er bevisst dette og pa en tydelig mate fremhever
opprinnelig pris, slik at kundene verdsetter produktet riktig. Nagle og Holden viser til en
undersgkelse som hevder at store rabatter farer til gkt salg for kjente merker, mens store
rabatter pa ukjente merker kan fare til svekket salg (2002, s. 93). Man ber altsa ikke blindt
stole pa at rabatter medfarer gkt ettersparsel for produkter kundene ikke kjenner kvaliteten til.

3.4.1 Rabattkuponger

En rabattkupong eller kupong er en skriftlig bekreftelse pa at den som besitter kupongen har

rett pa & motta det gitte produktet til den reduserte prisen i forhold til normalprisen, safremt de
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gvrige vilkarene for a benytte kupongen er oppfylt. Rabattkuponger er mest utbredt i
konsumgodeindustrien og er mer brukt for ikke-varige produkter som kjapes jevnlig og i

servicemarkeder (Narasimhan, 1984).

Tradisjonelt har rabattkupongene hovedsakelig blitt distribuert gjennom aviser og magasiner,
som en del av innpakningen pa det aktuelle produktet, som direkte reklame, i
studentkalendere eller rene rabattkuponghefter som man kan kjepe. Kostnadene ved
produksjon og distribusjon av tradisjonelle, papirbaserte rabattkuponger kan veere betydelige.
Dessuten viser det seg at treffprosenten pa malgruppen ofte er for lav. Andelen kunder som
innlgser rabattkupongene har ogsa vist seg a veere lav relativt til antallet faktisk distribuerte
rabattkuponger (Monroe, 2003, s. 478). | ar 2000 ble faerre enn 4,5 millioner kuponger innlgst
av en total distribusjon av 330 millioner kuponger (Ibid.). Dette innebzrer en
innlgsningsandel pa under to prosent. Monroe sier videre at andelen har sunket kontinuerlig

fra gjennomsnittlig fire prosent i 1981 til altsd mindre enn to prosent i ar 2000 (2003, s.483).

Narasimhan (1984) viser til en studie gjort av Ward og Davis (1978) som beviser at kuponger
bidrar til & informere om eksistensen av og tiltrekke oppmerksomhet til produkter. Dermed
kan rabattkuponger brukes bade for etablerte produkter som gnsker a minne kunder pa deres
eksistens og for nye produkter for a skape en slags “markedsbuzz”, ved at kjgpere som har
blitt tiltrukket av denne “preveprisen” sprer ordet om produktet til venner, kollegaer og
familie. Pa den maten kan etterspgrselen gke for bade nye og etablerte produkter, noe som
videre kan gi grunnlag for etter hvert a gke listeprisen sammenlignet med hva den var far
kupongkampanijen. En gkt listepris kan ogsa skje grunnet ny informasjon om prissensitivitet,
hvis markedsfarer ved hjelp av ubenyttede rabattkuponger distribuert i et marked har avslart

at kundene ikke er spesielt prissensitive. Dette vil bli diskutert videre i avsnitt 3.4.1.1.

Kuponger har ogsa konkurransemessige effekter (Narasimhan, 1984). Dette er fordi priser og
kvalitet pa produkter varierer, og jo sterre markedet er, desto hgyere grad av varians i pris er
det pa markedet. For & finne det produktet som har den beste prisen for den gnskede kvaliteten
pa markedet, avhengig av om man gnsker det billigst mulig eller best mulig, medfarer dette
spkekostnader for kundene. VVurderingen av optimal pris i forhold til kvalitet blir derfor relativ
til hvilke produkter kunden har informasjon om, noe som avhenger av sgkekostnader.

Kuponger kan redusere disse sgkekostnadene for kundene fordi de representerer et priskutt.
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Kundene utsetter seg for en kostnad ved & prave et nytt produkt fordi de er usikre pa verdien
av det nye produktet. Hvis man kan kompensere for dette, hvert fall delvis, kan flere ga med
pa a prave produktet og dette vil gke sannsynligheten for fremtidig salg. Dette impliserer at

kupongintensiteten gradvis bar reduseres gjennom et merkes levetid siden virksomheter drar

fordeler av a "lokke til tidlig praving” (lbid.).

3.4.1.1 Rabattkuponger som prisdiskriminering
Rabattkuponger er, i tillegg til en markedsfaringsmetode, en mate & prisdiskriminere og dele

opp markedet pa (Narasimhan, 1984). Ved 4 tilby rabattkuponger kan man skille mellom de
kundene som ikke er opptatt av a fa rabatten og de kundene som gnsker rabatt. Det er bare de
prissensitive kundene som vil ta seg bryet med det rabattkupongene matte medfare av
ekstraarbeid slik som & klippe ut, ta vare pa og ta de frem i butikken (Ibid.). Ikke-prissensitive
kunder vil ikke vere villig til dette. Pa den maten kan man ta hagyere pris til de kundene som
ikke er prissensitive, samtidig som man tilbyr lavere pris til de prissensitive kundene. Som vi
har sett i avsnittet om prisdiskriminering bidrar slik utnytting av ulik betalingsvillighet til at
Iannsomheten for virksomheten gker, ved at man kaprer en stgrre del av

konsumentoverskuddet.

Ved a bruke kuponger kan virksomheten avdekke informasjon om prissensitiviteten i et
marked ved a registrere hvilke omrader det er flest kupongkunder. Forholdet mellom
kupongbruk og prissensitivitet er bekreftet i Narasimhan (1984), som fant at kjegpere som
brukte rabattkuponger har en tendens til & ha lavere alternativkostnad pa sin tid, og som en
konsekvens av dette hadde en mer elastisk ettersparsel, fordi de kunne ta seg tid til & benytte
seg av forskjellige tilbud for a spare penger. Ved at noen kunder gjennom bruk av
rabattkuponger identifiserer seg som prissensitiv, kan man altsa implisitt konkludere med at
de som ikke presenterer en slik kupong ved kjgp er mindre prissensitive. Dette gir
virksomheten en mulighet til & prisdiskriminere, altsa a ta hgyere betalt fra ikke prissensitive
grupper i forhold til prissensitive grupper. White (1983) beskriver ifglge Narasimhan (1984)
det sa enkelt som "prisdiskriminering mellom de konsumentene som sammenligner priser nar

de handler og de som ikke gjar det”.

Forskning viser at prissensitive kunder som benytter seg av kuponger i det lange lgp ender

opp med & betale en lavere pris for et produkt, mens de som ikke er prissensitive ender opp
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med & betale en hgyere pris for produktet. Selger har identifisert hvem som er prissensitive og
hvem som ikke er det, og klarer med kuponger a ta forskjellige priser fra disse to segmentene.
Kupongbruk er derfor negativt korrelert med alternativkostnaden for tid (McKenzie, 2008, s.
106). Ved a ikke ta én lik pris fra alle kundene kan virksomheter pa denne maten betjene de
som ellers ikke ville handlet hos seg, i tillegg til de kundene som hele tiden har veert villige til

a betale listepris.

3.4.1.2 Hvem innlgser rabattkuponger?
Til tross for lav innlgsningsrate viser forskning at priskampanjer har en betydningsfull, positiv

innvirkning pa salget sa lenge kampanjen varer, sarlig pa grunn av ikke-lojale kunder som
benytter anledningen til & anskaffe produktet (Monroe, 2003, s. 486). Likevel er det knyttet
usikkerhet til om kuponger faktisk bidrar til gkt salg pa lang sikt. Som tidligere nevnt kan
store rabatter pavirke forventningene til kvaliteten pa produktet, slik at konsekvensen er
negativt salg fordi kundene er av den oppfatning at produkter er av lav kvalitet. | tillegg er det
ikke garantert at kupongene har den gnskede effekten pa kundenes kjepsatferd over tid. Ifglge
Narasimhan (1984) konkluderte Dodson, Tybout og Sternthal (1978) med at selv om
mediadistribuerte kuponger kan oppfordre til bytte av merke pa et produkt pa kort sikt, sa
fortsatte ikke kupongkundene a kjgpe produktet til normal pris etter at kupongene ble trukket
tilbake. Stikk motsatt effekt ble funnet ved kuponger som fulgte med produktets pakning.
Arsaker til dette kan veere at kupongene er distribuert p& en méte der kunden mé gjenta sitt
kjep for & oppna rabatten, og at man pa den maten skaper en “vane” for kjgp av det aktuelle

merket, slik at man oppnar en endring i kundens kjgpsatferd.

Studier har vist at konsumenter som sgker etter a gjare kupp, gjerne ved bruk av
rabattkuponger, er forskjellige i forhold til konsumenter som kjaper til normal pris, og at en
konsument som ofte slar til pa tilbud har mindre sannsynlighet for a kjgpe til normalpris
(Jeuland og Narasimhan, 1985, s. 304). Studiene viser at det er flest ikke-lojale kunder og
kunder av merker med lav markedsandel som innlgser rabattkuponger. Altsa er det mindre
sannsynlig at lojale kunder av merker med stor markedsandel innlgser kuponger (Monroe,
2003, s. 484). Videre er det mer sannsynlig at kuponger med starre rabatt, det vil si starre
verdi, blir innlgst av ikke-kunder enn ved lavere verdier pa kupongene. Derimot er det mer

sannsynlig at kuponger med lavere verdi blir innlgst av lojale og middels lojale kunder
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(Monroe, 2003, s. 482). Kuponger distribuert direkte til konsumentenes postkasse blir innlgst

i de fleste tilfeller av ikke-kunder.

Kvinner med full jobb er i mindre grad brukere av kuponger enn andre (Monroe, 2003, s.
482). Dessuten er storbrukere av kuponger mest sannsynlig ikke-lojale eller middels lojale
kunder, de har hgyere utdannelse, hgyere lgnn og bor i urbane omrader. Derimot er kunder
som kun i liten grad benytter seg av kuponger lojale mot bade merker og butikker (Ibid.). De
er ogsa eldre, har bade lavere utdannelse og inntekt, og bor utenfor byene.

Rabattkuponger medfarer som nevnt ikke ngdvendigvis gkt lannsomhet som falge av at
ettersparselen gker og flere kjgper produktet i en kortere kampanjeperiode. Dersom det
hovedsakelig er eksisterende kunder som anvender rabattkupongene, kan lgnnsomheten tvert i
mot reduseres. Malet ma vare at rabattkupongene bidrar til at nye kunder er villige til & prave
produktet. Sparsmalet vil da veere om disse kundene er lojale nok til & forbli kunder pa lang
sikt.
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4 Groupon-modellen

Groupon, sammensatt av ordene “Group” og “coupon”, tilbyr en plattform der konsumenter i
fellesskap kan oppna rabatter ved a kjepe kuponger for produkter og tjenester fra forskjellige
virksomheter. Selskapet startet opp i Chicago, USA, i november 2008 (Groupon, 2011), og
for tiden er de til stede pa over 500 markeder i 44 land. Disse tallene er stadig voksende,
ettersom flere byer og land deltar. Etter bare 16 maneders drift ble selskapets verdi estimert til
over 1 mrd. dollar, og omsetningen for 2010 er estimert til 500 milliarder dollar. I slutten av
2010 gjorde Groupon seg bemerket i forretningsverdenen da de takket nei til et tiloud om a bli
kjept opp av Google pa 6 mrd. dollar (Reuters, 2010). Selskapet skal barsnoteres i lgpet av
kort tid, og det er snakk om at selskapet vil bli verdsatt til 150 mrd. kroner (NA24, 2011).

4.1 Hvordan fungerer Groupon-modellen?

Groupon blir omtalt som et kupongselskap, fordi deres virksomhet gar ut pa a selge kuponger
med rabatter pa andre virksomheters produkter. Det gjer de ved a tilby en plattform der
virksomheter kan annonsere for sine produkter mot at de gar med pa a gi mellom 50 % og 90
% rabatt, sakalte dealer, pa de annonserte produktene. Rabattkupongene fungerer som
verdikuponger for kundene, og ma innlgses hos virksomhetene. Kupongselskapet far sine
inntekter gjennom en kommisjon av kupongsalget, og det er kupongselskapet som har kontroll
over salget og inntektene. Farst etter at annonseringen er over, mottar virksomheten sin andel
av inntektene. Dersom det ikke blir solgt noen rabattkuponger, vil kupongselskapet heller ikke
motta noen kommisjon, virksomheten er ikke bundet til & gi kundene rabatt, og annonseringen

vil i sa tilfelle vaere kostnadsfri for virksomheten.

Til forskjell fra andre kupongordninger gjares rabatten kun gjeldende dersom et
forhandsbestemt, oppgitt antall kunder har kjgpt rabattkupong. Dersom antallet ikke oppnas,
vil de kundene som eventuelt har kjgpt rabattkupong fa refundert det innbetalte belgpet, og
det vil ikke bli noe av rabattilbudet. Pa grunn av haken med a vere flere for & oppna rabatten,

omtales dette ofte som gruppekjap.

Tanken bak forretningsmodellen samsvarer med intensjonen bak vanlige rabattkuponger om a
fa kundene til a prave akkurat deres produkt. Slik er rabattkuponger pa Internett bare en ny
mate a distribuere rabattkuponger. Det nye i denne modellen er at det ikke lenger kun er
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virksomheter som henvender seg til konsumenter, men at en tredjepart inkluderes, det vil si

kupongselskapet, og fungerer som et mellomledd mellom kunder og virksomheter.

For & na kundene tilbyr kupongselskapene en tjeneste der man enten selv kan sgke opp
Dagens deal, oftest sortert etter byer, pa kupongselskapets nettside, eller man kan skrive seg
opp pa e-postlister for de byene man gnsker @ motta varsling om Dagens deal for. For a
tiltrekke seg kunder har Groupon blant annet benyttet seg av annonsering pa Facebook og
andre nettsteder. Bruk av sosiale medier muliggjgr ogsa deling av rabattiloudene mellom
brukere. Konseptet har blitt godt mottatt blant forbrukerne, noe som gjenspeiles i Groupons
stadig voksende kundebase. Groupon kan dermed tilby virksomheter en sveert effektiv og
malrettet markedsfaringskanal.

4.2 Kupongselskaper i Norge

I Norge dukker det stadig opp virksomheter som kaster seg pa kupongbgalgen. Farste aktar ut
var Groupon, etterfulgt av Sweetdeal. | lgpet av tiden vi har arbeidet med utredningen har det
stadig dukket opp flere aktarer som enten er i oppstartsfasen eller har planlagt oppstart i naer
fremtid. Aktive sider i tillegg til ovennevnte er blant andre Schibstedts Let’s Deal, Dealon,
Oohgle, Groupdeals, Crazyday og Superdeal, i tillegg til at Eniro med Gulesider ogsa har
kastet seg pa kupongbglgen (E24, 2011). Samtidig ventes det at bade Google og Facebook vil
prgve seg med lignende tjenester.

Vi har valgt a fokusere kun pa Groupon og Sweetdeal, da disse er de eneste aktgrene som har
veert aktive, og har oppnadd en nevneverdig kundemasse, i hele perioden vi har arbeidet med

utredningen.

4.2.1 Groupon

Groupon etablerte seg i Norge i mai 2010 gjennom et oppkjap av MyCityDeal, Europas
kloning av Groupon-modellen, som allerede da var til stede pa 80 markeder i 16 land (My
Newsdesk, 2011). Pa bare atte maneder hadde mer enn 220.000 nordmenn meldt seg pa e-
postlisten for Dagens deal rundt omkring i landets byer. De oppgir ikke salgstall, men i fglge
daglig leder, Bredo Johansen, hadde de i januar passert en omsetning pa ti millioner kroner

per maned (Dagens IT, 2011). Groupon tar en kommisjon pa 50 % av omsetningen pa
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kupongsalget, og betaler ut virksomhetens andel etter hvert som det kan dokumenteres at
kupongen er benyttet. | tillegg ma annonsgrene innga en eksklusivitetsklausul om a ikke innga
avtaler med lignende aktgrer i lgpet av en 24 maneders periode. (Oslo Business Memo, 2011).

4.2.2 Sweetdeal

Sweetdeal er det nyeste satsingsomradet til Edda Media (Sweetdeal, 2011), som er 100 % eid
av Mecom Group plc (Edda Media, 2011). Tjenesten er kommet som en utfordrer til Groupon
og er til stede bade i Norge og Danmark gjennom morselskapets eierforhold i det danske
selskapet Berlingske Media (Sweetdeal Danmark, 2011). Sweetdeal kom pa Internett i
oktober 2010, og har i tiden vi har arbeidet med utredningen ekspandert fra kun a veere
tilstede pa @stlandet og i Haugesund til nd ogsa a omfatte alle de stgrre byene i Sar-Norge.
Sweetdeal har en fordel ved at de kan distribuere reklame for seg selv gjennom alle kanalene

tilhgrende Edda Media, det vil si lokalaviser og nettaviser, samt tre radiokanaler.

I mars 2011 kunne Julian Berger, markedskoordinator i Sweetdeal, oppgi at de hadde 30 000-
40 000 abonnenter pa deres e-postliste for “Dagens Sweetdeal”. Han kunne ogsa opplyse om
at Sweetdeal 13 an til & omsette for 2-3 mill i mars 2011, etter bare fire maneder i drift. Som
Groupon, tar Sweetdeal ogsa 50 % av omsetningen av kupongsalget i kommisjon. En forskiell
er at virksomhetene far utbetalt hele sin andel av omsetningen innen en avtalt tid etter at
kupongkampanijen er avsluttet, uansett om kundene har rukket a benytte seg av kupongene
enda eller ikke (Berger, 2011).
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5 Metode

For & belyse problemstillingen var, ser vi et behov for & se nermere pa konsumenter som
potensielle brukere av rabattkuponger. Da konseptet som nevnt er relativt nytt i Norge, vil det
veere interessant a kartlegge kjennskapen blant norske konsumenter. Det vil ogsa veere
interessant a se pa forskjellige demografiske karakteristika ved brukere av rabattkuponger,
samt deres erfaringer med og motivasjon for kjgp av disse. | tillegg gnsker vi a se pa bade

brukeres og ikke-brukeres betalingsvillighet og prissensitivitet i forhold til rabatter.

Som en del av utredningen gnsker vi ogsa a se neermere pa rabattilbudene som blir annonsert
gjennom kupongselskapene. Vi gnsker spesielt a se hvilke typer virksomheter som benytter
seg av kupongselskapene, for a se om det er en overvekt av enkelte bransjer eller typer
produkter det blir annonsert for. Det er ogsa interessant a se hvilke betingelser som blir brukt

pa rabattilbudene.

5.1 Forskningsdesign
Forskningsdesign er den overordnede planen for hvordan forskningen skal gjennomfares
(Selnes, 1999, s. 75), altsa hvordan datainnsamling ber forega. Hvilken design man bar velge
avhenger av hva slags type problemstilling man har. Det finnes tre hovedtyper
forskningsdesign; eksplorerende, beskrivende og kausale design (Ibid.). Eksplorerende design
brukes helst dersom man har lite informasjon om det som skal undersgkes, og
problemstillingen er sveert grov. Malet med en eksplorerende undersgkelse er ofte gkt innsikt
eller forstaelse, for eksempel nar en virksomhet gnsker innsikt i hvordan et marked er.
Dessuten er denne typen forskningsdesign relativt fleksibel med hensyn til hvilken
informasjon som samles inn og hvordan denne blir innhentet.
Beskrivende design har til hensikt a kartlegge en eller flere variabler i markedet, og eventuelt
sammenhengen mellom disse. Forskjellen pa denne typen design fra eksplorerende design er
at variablene ma beskrives ved hjelp av tallfestede starrelser. Et eksempel er a undersgke hvor
lojale kunder er til et merke, og hva som driver denne lojaliteten.
Kausale design brukes i undersgkelser der man gnsker & avdekke virkninger pa en avhengig
variabel av en eller flere uavhengige variabler, og forklare drsaken til disse virkningene. Et
eksempel er & male effekten av en markedsfaringskampanje pa kjennskapen til et merke. De
to sistnevnte skiller seg fra eksplorerende design ved at de krever sveert systematiske metoder
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for datainnsamling. Vanligvis er det imidlertid overlapping mellom de forskjellige designene,

og forskjellige metoder kan benyttes for a belyse én og samme problemstilling.

Som nevnt i forrige avsnitt gnsker vi blant annet & identifisere brukere av rabattkuponger,
kjennskap til konseptet og kupongselskapene, samt kjgpsmotiver og kjgpsatferd i forhold til
pris. Vi gnsker ogsa a identifisere eventuelle fellestrekk for virksomheter og produkter som
annonserer rabattiloud gjennom Groupon eller Sweetdeal. For a beskrive disse karakteristika
pa en forstaelig mate vil vi matte presentere dem som tallfestede starrelser. Det er derfor

ganske klart at oppgaven bgr ha en beskrivende forskningsdesign.

5.2 Metode

Metoden man velger legger faringer pa hvilken fremgangsmate man bruker for a hente inn
data, men det dreier seg ogsa om hvilken tilnserming man har til dataene. Sistnevnte avhenger
av om man bruker en induktiv eller deduktiv metode. Forskjellen mellom disse er om man
gjer antakelser far man begynner med undersgkelsene eller ikke (Saunders et al., 2009, s. 41).
Ved en deduktiv tilngerming tar man utgangspunkt i ulike antakelser, gjerne i form av
hypoteser, for deretter & undersgke om disse antakelsene stemmer. Ved induktiv tilnerming
vil man farst innsamle data for deretter & tolke og analysere disse. Dette kalles ogsa

kunnskapsoppdagelse (Selnes, 1999, s. 179).

Innhentede data kan vare enten primerdata eller sekundzerdata. Primaerdata er informasjon
som man selv innhenter direkte fra relevante personer og andre kilder i forbindelse med det
som skal undersgkes, mens sekundaerdata er data som andre har samlet inn tidligere med et

annet formal enn det navarende forskningsprosjektet (Wilson, 2006, s. 34-36).

Ulike teknikker for & innhente primzardata kan grovt sett deles inn i observasjoner,
kvantitative og kvalitative teknikker (Wilson, 2006, s. 35). Ved observasjoner registreres
faktisk adferd (Selnes, 1999, s. 158). Kvalitative teknikker brukes gjerne nar problemets
karakter er uklar, og man ikke har noen klar formening om hvilke variabler eller begreper som
forklarer fenomenet (Ibid., s. 112). Ved kvalitative teknikker er det kvaliteten pa innsikten
man oppnar som er viktig fremfor en strukturert fremgangsmate. Kvantitative metoder krever
derimot mer struktur og flest mulig respondenter (Ibid.). Man er mer opptatt av a tallfeste og

male de innsamlede data, for deretter & fremstille dem statistisk. Kvantitative teknikker er
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gjerne sparreskjemaer i form av enten personlige intervjuer, telefonintervjuer eller som

respondentene fyller ut selv.

Siden konseptet vi har undersgkt er relativt nytt i Norge, har vi antatt at kjennskapen til
kupongselskapenes tjenester er relativt lav. Videre har vi antatt at de som allerede har prevd
ut konseptet ved a kjgpe rabattkuponger er mer prissensitive konsumenter enn andre. Ettersom
vi gjorde disse antakelser pa forhand, har vi hatt en deduktiv tilnzerming til dataene.

Pa grunn av at konseptet er relativt lite utforsket, fantes det ikke tilstrekkelig med tilgjengelig
sekundaerdata for at vi skulle kunne undersgke om disse antakelsene stemte, slik at vi matte
samle inn data selv. Vi komplimenterte dette med sekundaerdata gjennom faglitteratur, aviser
0g nettsteder.

Videre valgte vi som nevnt en beskrivende forskningsdesign bade for var undersgkelse av
konsumenter og for var undersgkelse av de forskjellige rabattilbudene, noe som krever en
systematisk metode for datainnsamling. Vi har derfor valgt en kvantitativ metode i form av en

spgrreundersgkelse for a fa vite mer om konsumentene.

For & undersgke selve rabattilbudene og de tilhgrende produkter og tilbydere valgte vi a lage
et register over rabattilbud gitt gjennom de to kupongselskapene vi valgte a fokusere pa —
Groupon og Sweetdeal. Vi har valgt a kalle dette for Dealregisteret. Ogsa dette ma sies a

felge kvantitativ metode.

5.3 Valg av undersgkelsesmetode

5.3.1 Sparreundersgkelsen

Sparreundersgkelsens formal var, i tillegg til & avdekke kjennskapen til konseptet blant
konsumenter, blant annet & avslgre brukeres kjgpsatferd. Dette gnsket vi for & kunne antyde

graden av en eventuell gjenkjgpsintensjon.
Et annet viktig formal med sparreundersgkelsen var a avdekke konsumentenes
betalingsvillighet, og da sarlig i forhold til rabatter. Begrepet betalingsvillighet betegner

maksimumsprisen en kjgper er villig til a betale for et gitt kvantum av et gode (Wertenbroch
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og Skiera, 2002). Kunnskap om konsumenters betalingsvillighet er avgjgrende i estimering av

ettersparsel og for design av optimale prissettingsplaner.

Det finnes flere metoder for & undersgke betalingsvillighet. Man kan estimere
betalingsvillighet enten ut ifra faktiske markedstransaksjoner, gjennom Vickrey-auksjoner,
Becker, DeGroot og Marschaks-metode (BDM) eller ut ifra survey-data med grunnlag i
konsumentenes oppgitte preferanser (Wertenbroch og Skiera, 2002). Metodene varierer med
hensyn til om de gir insentiver til konsumentene om & avslare sin virkelige betalingsvillighet,
samt med hensyn til om de simulerer en virkelig kjgpskontekst, noe som har betydning for

enhver konsuments kjgpsatferd.

Transaksjonsdata, for eksempel i form av salgstall, er bade forenlig med insentivkravet og har
en hoay ekstern validitet ved at faktiske transaksjoner blir observert under realistiske forhold
med hensyn til markedsmiks (Wertenbroch og Skiera, 2002). Det vil si at man observerer
konsumenters kjgpsatferd i virkelige kjgpssituasjoner, der de blir pavirket av faktorer som for
eksempel hylleplassering, innpakning, reklame og kvalitet pa service i tillegg til & matte gjare
en overveielse mellom produktegenskaper og pris. Likevel avslgrer transaksjonsdata kun at en
kjapers betalingsvillighet er minst like hgy som prisen, og at betalingsvilligheten til en som
ikke kjaper produktet er lavere enn prisen. Man far altsa kun vite konsumentenes
grenseverdier for betalingsvillighet, og ikke den faktiske betalingsvillighet (Ibid.). Siden vi
ikke har tilgang til reelle transaksjonsdata, har vi ikke ansett det som mulig for oss a vurdere

betalingsvillighet ut ifra transaksjonsdata.

Nar det gjelder Vickrey-auksjoner viser Wertenbroch og Skiera (2002) til en studie gjort av
Hoffman et al. (1993) der de argumenterer for at denne metoden gir respondentene insentiver
til & oppgi faktisk betalingsvillighet, fordi de blir ngdt til & kjepe det auksjonerte godet i en
virkelig transaksjon dersom deres bud vinner auksjonen. Til tross for denne teoretiske
fordelen er det begrensninger ved Vickrey-auksjoner. En budrunde gjenskaper nemlig ikke
den naturlige beslutningsprosessen konsumenter gjennomgar i en virkelig kjgpssituasjon,

fordi man ogsa vil konkurrere med andre om & vinne auksjonen (Ibid.).

Ogsa BDM-metoden oppfyller insentivkravet med hensyn til om respondentene vil oppgi

virkelig betalingsvillighet (Miller et al., 2011). Respondentene blir fortalt at de er forpliktet til
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a kjape et produkt hvis en tilfeldig, bestemt pris er mindre eller lik det de er villig til & betale
for det. Dersom prisen er hayere, vil de ikke ha mulighet til & kjgpe produktet. Pa den maten
har ikke respondentene insentiver til & indikere en pris som er hgyere eller lavere enn sin
sanne betalingsvillighet. Bade Vickrey-auksjoner og BDM-metoden er formet som
eksperimenter, noe som kan veere svert tidkrevende og dyrt & planlegge, organisere og
gjennomfare, og vi har derfor utelukket ogsa disse to metodene for var undersgkelse av
betalingsvillighet.

Av samme arsak har vi valgt a bruke survey-data i var undersgkelse av betalingsvillighet.
Hovedfordelen med survey-data er at de kan bli hentet ut selv i testing av et konsept eller i
produktutvikling av nye produkter. Det er fire metoder som ofte blir brukt i denne
sammenheng; Concept test, conjoint analysis, Discrete Choice Modeling og van Westendorp
Price Sensitivity Meter (MarketVision Research, 2002). Vi har valgt & benytte oss av Concept
test-metoden og PSM-metoden. Disse er enkle & sette seg inn i, og krever ikke spesiell
forkunnskap for & gjennomfares pa riktig mate.

Concept test krever at respondentene selv oppgir sin betalingsvillighet enten for et produkt
eller ved en endring i produktattributter ved a gjgre enkeltvis eller gjentatte valg mellom om
de ville kjapt produktet eller ikke til en gitt pris.

Man kan ogsa be respondentene om & oppgi sin betalingsvillighet direkte, som oftest i et apent
svarfelt, slik at han eller hun kan oppgi eksakt pris. Slike direkte metoder har dermed
potensial til & forespeile en ngyaktig ettersparselskurve (Miller et al., 2011).

Disse to metodene ma kunne sammenlignes med metoden Wertenbroch og Skiera (2002)
beskriver som Contingent valuation-metoden, der respondentene blir bedt om & oppgi sin
verdsettelse av et gode ut i fra forskjellige betingelser. Den farste sammenfaller med closed-
ended contingent valuation, mens den andre sammenfaller med open-ended contingent
valuation (Wertenbroch og Skiera, 2002).

Price Sensitivity Meter (PSM) ble introdusert allerede i 1970 av den nederlandske gkonomen
Peter van Westendorp (MarketVision Research, 2002). Metoden gar ut pa a sparre

respondentene fire prisrelaterte sparsmal, for deretter & evaluere den kumulative
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distribusjonen for hvert sparsmal. Sparsmalene som stilles er ment a avslgre respondentenes
prissensitivitet ved a se pa ved hvilken pris respondentene synes produktet er for dyrt, for
billig, akseptabelt dyrt og akseptabelt billig.

Konsumenter har vanligvis ikke bare én pris som de er villige til & betale for et produkt.
Reservasjonsprisen forteller hvor mye en kunde maksimalt er villig til & betale for et gitt
produkt. Reservasjonsprisen blir ogsa kalt for gvre pristerskel (Monroe, 2003, s. 139).
Konsumenter har foruten den gvre pristerskelen ogsa en nedre pristerskel. Det er viktig a vite
“kjaperes uvillighet til & betale lave priser” (Monroe, 2003, s. 226), fordi en pris under et visst
niva kan fa konsumentene til a tvile pa kvaliteten pa produktet, og derfor ikke veere villige til
a kjgpe det. Til sammen danner den nedre og gvre pristerskelen absolutte pristerskler for det
akseptable prisintervallet. Nedre og gvre pristerskler medfarer altsa at en konsument ikke
opplever at det bare er én akseptabel pris for et produkt, ”i stedet er det en hel rang av
akseptable priser’(Monroe, 2003, s. 139).

En ulempe ved bruk av disse metodene er begrenset ekstern validitet. Arsaken til dette er at de
gir konsumentene fa insentiver til & oppgi sin faktiske betalingsvillighet, fordi respondentene
ma svare ut i fra en hypotetisk situasjon og ikke gjare valg i en realistisk kjgpskontekst. Ved
metoder der respondentene ma oppgi til hvilken pris de ville kjgpt produktet, har de ingen
mulighet til & sammenligne med andre alternativer, og de kan ha vanskelig for a gi et
troverdig svar. Til tross for dette viser Wertenbroch og Skiera (2002) til undersgkelser gjort
av Alberini et al. (1997) og Carson et al. (1999) som viser at insentiveffekter likevel kan
oppsta i contingent valuation-metoden dersom man i surveyen pavirker respondentene til a

trekke slutninger om verdien av godet.

En annen ulempe ved metoder der respondentene ma vurdere priser er at de vil sasmmenligne
disse med sine interne referansepriser i sin avgjgrelse om prisene er rimelige eller ikke
(MarketVision Research, 2002). Vurderingen blir derfor avhengig av respondentens
varierende kjennskap til priser pa liknende produkter, og resultatene av spgrreundersgkelsen
kan vare vanskelig a tolke, foruten a ha begrenset validitet (Monroe, 2003, s. 226-227). Dette
er imidlertid ikke en ulempe dersom det er hgy prisbevissthet blant konsumentene for
produktet det forskes pa. Ulempen kan ogsa forhindres ved & oppgi en referansepris, det vil si

eksplisitt uttrykke prisen som blir lagt til grunn i sparsmalet (Wertenborch og Skiera, 2002).
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Pa grunn av metodenes svakheter er det hensiktsmessig & bruke flere forskjellige tester for

betalingsvillighet og prissensitivitet for & kunne kryssvalidere utfallene.

5.3.2 Dealregisteret

For & kunne samle inn og registrere et tilstrekkelig antall rabattilbud for a fa et godt
vurderingsgrunnlag registrerte vi oss pa de to kupongselskapenes e-postlister for byene Oslo,
Tansberg og Bergen. Disse byene ble valgt fordi vi allerede visste at kupongselskapene var
mer eller mindre aktive i disse byene selv om de fortsatt var i en oppstartsfase. Vi registrerte
rabattilbud over en tre maneders periode, og det var kun helt i slutten av denne perioden at
andre kupongselskap begynte a tilby rabattilbud. Informasjon om samtlige rabattilbud gitt
gjennom Groupon og Sweetdeal i disse byene, samt Groupon Online Store, ble innhentet. Vi
registrerte dato, by, hvilket kupongselskap rabattilbudet ble annonsert gjennom og selve
overskriften i annonsen. Nar det samme tilbudet ble gitt over flere dager, registrerte vi dette.
Sa lenge det samme tilbudet ble gitt med kort tids mellomrom, ble det registrert som ekstra
dager pa det farste tilbudet.

Videre markerte vi for om produktet som ble annonsert hovedsakelig var en vare eller en
tjeneste, hvilken virksomhet som annonserte produktet og dens etableringsdato. For senere a
kunne si noe om hvilke bransjer disse virksomhetene tilhgrer, opprettet vi forskjellige
produktkategorier. Disse kategoriene var Helse og velveere, Mat og drikke, Sport og fritid,
Reise, Diverse, Bil og motor, Kleer og sko, Teletjenester, Elektronikk og Interigr. Kategoriene
ble opprettet etter hvert som vi sa at produkttyper gikk igjen.

Videre registrerte vi rabattert pris, opprinnelig listepris og rabatt i prosent. Det var gnskelig &
kontrollere at den oppgitte fgrprisen var reell, men dette var ikke mulig & gjennomfare i
praksis, fordi de fleste ikke oppga priser pa hjemmesider og det ville veert altfor tidkrevende &
kontakte alle direkte.

De betingelsene som fremkom hyppigst ble ogsa registrert, i tillegg til antall kuponger solgt i
de tilfeller der slik informasjon var tilgjengelig i etterkant av annonseringen. Selve

Dealregisteret finnes i Appendiks 1.
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5.4 Utvalget
| teorien gnsker man at hele den relevante populasjonen skal delta i undersgkelser i

forbindelse med innsamling av data. Med den relevante populasjonen menes de enhetene som
er av interesse og relevans innenfor det omradet som det forskes pa, for eksempel hele det
relevante markedet for et produkt (Saunders et al., 2009, s. 212). Den relevante populasjonen
for var undersgkelse er i utgangspunktet alle potensielle kunder av rabattkuponger. Pa grunn
av det store spekteret av produktkategorier som det annonseres rabattkuponger for gjennom
kupongselskapene, vil det relevante markedet for alle disse vere hele den voksne
befolkningen i Norge som kjgper produkter og tjenester, og som har tilgang til Internett. Det
ville imidlertid blitt en altfor omfangsrik oppgave a spgrre alle disse. Vi har derfor gjort et

utvalg av populasjonen.

Det viktigste skillet mellom metoder man bruker for & bestemme et utvalg er
sannsynlighetsutvalg og ikke-sannsynlighetsutvalg (Selnes, 1999, s. 223). Ved
sannsynlighetsutvalg har hvert enkelt medlem av populasjonen en kjent sannsynlighet mellom
0 og 1 for & bli spurt, og man kan oppna et representativt utvalg. Det innebarer at de enhetene
som er med i utvalget representerer hele populasjonen. Dermed far man ikke systematiske
skjevheter med overrepresentasjon eller underrepresentasjon av enkelte grupper. For a oppna
generaliserbarhet av resultatene til hele populasjonen med statistisk inferens er det ngdvendig

a ha et representativt utvalg (Saunders et al., 2009, s. 216-217).

| et ikke-sannsynlighetsutvalg er sannsynligheten for & bli valgt ukjent, og man kan da heller
ikke fa et representativt utvalg. Man kan fortsatt generalisere resultatene for populasjonen,
men ikke pa statistisk grunnlag (Saunders et al., 2009, s. 213). Grunnet mangel pa en
representativ utvalgsramme, i vart tilfelle et utvalg der alle som er tilbgyelige til & kjope
rabattkuponger vil veere likt representert, har vi kun hatt tilgang til ikke-sannsynlighetsutvalg,
og kan dermed ikke generalisere vare funn til hele populasjonen pa statistisk grunnlag. Dette

betyr likevel ikke at metoden er underlegen eller annenrangs (Selnes, 1999, s. 230).

Det er viktig at utvalget er sa stort at vi kan trekke konklusjoner med en gnsket grad av
sikkerhet og presisjon. Det er derimot ingen regler for utvalgsstarrelse ved ikke-
sannsynlighetsutvalg (Saunders et al., 2009, s. 233). Det er heller viktig a legge vekt pa det
logiske forholdet mellom utvalgsteknikken og meningen med undersgkelsen.
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Vi har valgt a distribuere undersgkelsen var til studenter ved NHH, samt til venner og
bekjente pa Facebook. NHH-studentene ble valgt fordi vi lett kunne na dem ved hjelp av
skolens lister over studentenes e-post. Vi valgte kontakter pa Facebook for a na ut til et noe
bredere spekter av respondenter enn kun gkonomistudenter. Det er helt klart et
bekvemmelighetsutvalg, der utvalget bestar av respondenter som er valgt ut fordi de er lett
tilgjengelige. Utvalget er sannsynligvis preget av bade skjevheter og pavirkninger utenfor var
kontroll. Vi kan for eksempel tenke oss at utvalget vil besta av flest unge mennesker. Mange
av disse er studenter eller i tidlig etableringsfasen, og de vil trolig veere mer prissensitive enn
den generelle populasjonen. Til tross for dette, mener vi likevel at denne relativt homogene
gruppen kan gi oss interessante indikasjoner pa holdninger til rabattkuponger og
betalingsvillighet i forhold til rabatter. Et argument for dette er at det nettopp er prissensitive
konsumenter som er malgruppen for rabattkupongene. | tillegg er det gjerne unge mennesker
som farst plukker opp nye trender, og er de farste som tar i bruk innovative produkter og

tjenester, sarlig nar det kommer til teknologi og Internett.

5.5 Utforming av undersgkelsen
Konsumentundersgkelsen ble utformet i Questback, en tjeneste for online

sparreundersgkelser, og den fullstendige sparreundersgkelsen finnes i Appendiks 2. Ved bruk
av et online verktay minimeres arbeidet med a registrere respondentenes svar. Questback

letter ogsa analysearbeidet ved a automatisk generere svarfordelinger for den enkelte variabel.

Innledningsvis i undersgkelsen ble det gitt en informasjonstekst om konseptet med
rabattkuponger gjennom kupongselskaper. Vi begynte med et sparsmal om hvilken dato i
maneden respondentene var fgdt. Respondentene fikk deretter et spgrsmal om de hadde hart
om Sweetdeal eller Groupon, der de som ikke hadde hgrt om kupongselskapene ble dirigert

direkte til sparsmalene om betalingsvillighet og prissensitivitet.

De som hadde hgrt om kupongselskapene ble dirigert videre til del to av undersgkelsen. Her
fikk de mer inngaende sparsmal om deres kjennskap til konseptet, om de hadde kjapt
rabattkuponger, deres motivasjon bak kjgp, hvilke erfaringer de hadde ved bade produkt,

virksomhet og kupongselskap og om videre kjgpsintensjon.
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Del tre i undersgkelsen inneholdt én av to caser om betalingsvillighet og prissensitivitet.
Siden rabattselskapene tilbyr et helt spekter av ulike produkter og tjenester valgte vi to
forskjellige caser ut i fra hvilke produktkategorier vi har observert hyppigst annonsert
gjennom kupongselskapene, jf. Kapittel 7 om Dealregisteret. Arsaken til at vi har valgt to
caser er at vi ikke utelukkende ville basere resultatene vares pa én case. Vi har derfor valgt en
case om et restaurantbesgk og en case om én times massasje- og spa-behandling.
Respondenten fikk imidlertid bare én case for & unnga at undersgkelsen skulle bli for lang og
tidkrevende. Hvilken case hver respondent fikk tildelt var avhengig av i hvilken halvdel av
maneden han eller hun var fadt. Dette gjorde vi for a skille mellom respondentene pa en mest
mulig randomisert mate, for at det skulle vaere en mest mulig tilfeldig og lik fordeling av
hvilken av de to casene for betalingsvillighet og prissensitivitet de ville fa sparsmal om.

Innledningsvis fikk de et sparsmal basert pa contingent valuation-metoden. Respondentene
ble bedt om a oppgi den prisen de ville veert villige til a betale for produktet i et apent
svaralternativ. Vi gnsket ikke a oppgi veiledende pris i dette farste sparsmalet fordi vi ikke
gnsket a legge faringer pa prisen, men begge casene ble presentert pa en slik mate at man
skulle fa et inntrykk av produktets verdi. Respondentene fikk deretter fire sparsmal fra den
samme casen basert pa PSM-metoden. Her ble respondentene bedt om & oppgi hvilke priser
de mente at enten en fireretters meny for to personer eller en times valgfri massasje- og spa-
behandling ville veere dyr, billig, for dyr og for billig. Til slutt i del tre benyttet vi oss igjen av
contingent valuation metoden, na med informasjon om veiledende pris pa produktet, og
respondenten ble bedt om a oppgi sannsynligheten for at han eller hun ville kjgpt produktet til
den gitte prisen. Med utgangspunkt i dette sparsmalet la vi inn rabattnivaer pa 30 %, 50 % og
70 % pa den opprinnelige prisen i de neste tre sparsmalene, og ba respondenten vurdere
sannsynligheten for hvert av tilfellene. De konkrete rabattene ble valgt for a se eventuelle

effekter av et lavt, medium og hgyt rabattniva.
| siste del av undersgkelsen ble det stilt spgrsmal om karakteristika ved respondenten. Vi

gnsket & se hvem den typiske rabattkupongkunden var med hensyn til kjegnn, alder, bosted,

utdanningsniva og bruttoinntekt.
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5.6 Analysemetode
Etter at undersgkelsen er gjennomfgrt og data samlet inn, begynner analysearbeidet.

Questback gjer dette noe lettere fordi programmet automatisk genererer frekvensfordelingene
til de forskjellige svaralternativene for hvert spgrsmal. Vi unngar dermed arbeidet med & telle
opp og tabulere svarene vi har fatt i utvalget. Fordelingene vil presenteres ved hjelp av
prosenttall og absolutte tall avhengig av hva som er mest hensiktsmessig, samt gjennom

grafisk fremstilling.

Videre vil vi se pa sammenhengene mellom betalingsvillighet og ulike karakteristika ved
respondentene. Vi vil ogsa undersgke om det er noen sammenheng mellom karakteristika og
sannsynligheten for kjgp av rabattkuponger. De tre viktigste formene for & gjgre dette er ved a
bruke krysstabeller, gruppegjennomsnitt og korrelasjoner (Selnes, 1999, s. 255).
Krysstabulering er den beste maten a finne spesifikke dataverdier, og kan ogsa bidra til &
undersgke avhengighet mellom variabler. Gruppegjennomsnitt brukes for a se om det er
forskjeller mellom forskjellige undergrupper, og korrelasjon maler graden av samvariasjon
mellom to variabler. Den statistiske sammenhengen mellom ulike variabler kan forenkles ved
en regresjonsmodell. Modellen kan vise hvilken pavirkning ulike, uavhengige variabler har pa

en avhengig variabel.

5.6.1 Enkel og multippel regresjon

Nar man kun har én uavhengig variabel kalles modellen for en enkel regresjon. Dersom man
har flere uavhengige variabler kalles det multippel regresjon. Den enkle regresjonsmodellen
er gitt ved

Y=L +/HX+U (Wooldridge, 2006, s. 22)
og den generelle multiple regresjonsmodellen er gitt ved

Y=o + Bi¥e + BaXo + oo + BiXic + U, (Ibid., s. 76)

der Y er den avhengige variabelen, X; indikerer den uavhengige variabelen i og f3; er

koeffisienten til den uavhengige variabelen Xi. Bo er konstantleddet.
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U er feilleddet i regresjonsmodellen og representerer andre faktorer enn de uavhengige
variablene X; som pavirker Y (Wooldridge, 2006, s. 25, 76). Feilleddet blir ogsa kalt

uobserverte faktorer eller forstyrrelser.

Det er fem forutsetninger ved multippel regresjon, de sakalte Gauss-Markov-forutsetningene
(Wooldridge, 2003, s. 89 flg.):

1. Linearitet i koeffisientene, ogsa kalt parameterne, o, B, ..., Pk: Linearitet i parameterne
betyr at en endring i en parameter, 3; medfarer en tilsvarende endring i tilhgrende variabel,
Xi. Det innebeerer at det ikke ngdvendigvis er linearitet mellom den avhengige variabelen og
de uavhengige variablene, fordi selve modellen kan for eksempel veere logaritmen eller
kvadratet til Y (Ibid., s. 77 og s. 90).

2. Tilfeldig utvalg: Det eksisterer et tilfeldig utvalg av de n observasjonene, {(Xi1, Xi2, ...,

Xik, ¥i):i=1, 2, ..., n}, ved a falge den farste forutsetningen.

3. Ikke perfekt kollinearitet: Ingen uavhengige variabler er konstante og det er ingen perfekt
linezere forhold mellom de uavhengige variablene. Det vil si at de uavhengige variablene er
uavhengige av hverandre, slik at de uavhengige variablene ikke er perfekt korrelerte. Det kan
imidlertid veere naturlig at de samvarierer, men det ma altsa ikke vere direkte
arsakssammenheng (Saunders et al., 2009, s. 463). Dersom to eller flere uavhengige variabler
har stor grad av korrelasjon (men ikke er perfekt korrelerte) har vi problemet med
multikollinearitet (Wooldridge, 2006, s. 102). Arsaken til multikollinearitet kan veere at de
uavhengige variablene har det samme underliggende fenomenet (Selnes, 1999, s. 301). En kan
for eksempel se for seg multikollinaritet mellom lgnn og utdannelse ved at utdannelse antas a

medfare hagy lgnn.

4. Feilleddet, u, har forventet verdi lik O gitt verdien pa de uavhengige variablene:
E(u| X1, X2, ..., Xi) =0

Feilleddet forutsettes at er normalfordelt slik at forventet verdi for u er lik 0 (E(u) = 0)
(Wooldridge, 2006, s. 26). Videre forutsettes det at feilleddet er uavhengig (ukorrelert) av de
forklarende variablene, X; (Wooldridge, 2006, s. 176, 76), det vil si at kovariansen mellom X
og u er 0 (Cov (X,u) =0) (Wooldridge, 2006, s. 29).
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5. Homoskedastisitet: Feilleddet, u, har lik varians ved enhver verdi av de uavhengige
variablene: Var(u | X1, Xa, ..., Xx) = 6°

Det vil si at variansen i det uobserverte feilleddet er konstant og pavirkes ikke av de
uavhengige variablene. Hvis denne forutsetningen ikke er til stede, det vil si at variansen er
avhengig av ulike kombinasjoner av de uavhengige variablene, far man problemet med

heteroskedastisitet.

Forutsetning 1 til 4 innebaerer ogsa en antakelse om at estimatene er forventingsrette for
enhver verdi av parameteren ;: E((j) = B;, der j=0, 1, ..., k. (Wooldridge, 2006, s. 93)

Forutsetning 1 til 5 innebaerer dessuten en antakelse om at Var(Bj) = 6°/ SST; (1- R%). J er
betegnelsen pa en uavhengig variabel, mens i betegner en observasjon for j =1, 2, ..., k, der

SSTj = =iz (Xij - >‘<,-)2 og er den totale variasjonen i utvalget ved X;. (Ibid., s. 101)

Dersom ikke forutsetningene er til stede, kan vi risikere a trekke feilaktige konklusjoner.

5.6.1.1 Tolkning av regresjonsmodellen
Bo er konstantleddet og tolkes som gjennomsnittet til referansekategoriene. 34 er endringen i Y

med hensyn til X,, gitt at alle andre faktorer holdes konstant (Wooldridge, 2006, s. 26, 75).
Ved a holde de andre variablene konstant i analysen av en variabel, X;, kontrollerer vi for de
andre variablene Xy.; (Ibid., s. 81). Siden f, er uttrykk for effekten av X, kontrollert for X,
til X, uttrykker betaene de partielle effektene av de respektive variablene (Selnes, 1999, s.
297).

5.6.1.2 Forklaringskraft
Forklaringskraften, R?, er et tall som vanligvis er mellom 0 og 1(i sjeldne tilfeller kan den

vare negativ). R? indikerer hvor mye av utvalgets varians i den avhengige variabelen som kan
forklares med de gitte uavhengige variablene, det vil si i hvilken grad regresjonsmodellen
passer til de observerte dataene. Nar man utvider modellen ved & legge til flere variabler gker
ogsa forklaringskraften. Men antall variabler kan gke uten at det farer til en bedre modell. For
a unnga dette problemet er det mer hensiktsmessig a se pa den tilpassede (adjusted)
forklaringskraften, fordi den tilpassede R? ikke ngdvendigvis gker pa grunn av at antall

variabler som er inkludert i modellen gker (Stock & Watson, 2003, s. 174-176).
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Nar variablene har fa verdier, for eksempel ved binare (dummy) variabler, kan
forklaringskraften bli lav. Dessuten vil den veere lavere dersom utvalget er for lite, slik at den

kan gke ved flere observasjoner.

5.6.2 Biner, logistisk regresjon

Nar den avhengige variabelen er binzr, det vil si kan kun vaere 0 eller 1, foretar vi en binzr,
logistisk regresjon (Wooldridge, 2006, s. 583). Den linezre sannsynlighetsmodellen er den

linezere multiple regresjonsmodellen:
Yi = fo + [iXei + foXoi + ... + fiXki + U
hvor Y; er biner, slik at
Pr (Y=1|X1, X2y coiy Xi) = Po + BiXs + 2 Xo + ... + BiXk  (Stock & Watson, 2003, s. 301).

Nar den avhengige variabelen er binzr kan vi ikke bruke generelle, lineare
regresjonsmodeller. Probit og Logit regresjonsmodeller er ikke-linezre regresjonsmodeller
som tar hensyn til at den avhengige variabelen kun kan ha to utfall, enten O eller 1. Forskjellen
mellom Probit og Logit er at fgrstnevnte bruker standard normalfordeling som kumulativ
sannsynlighetsfordeling, mens sistnevnte bruker den "logistiske” sannsynlighetsfordelingen

(Ibid., s. 302). Den binare, logistiske regresjonsmodellen kan skrives som fglgende:

PrY=I| Xi, Xz, ..., Xx) = F(Bo + piXs + foXo + .. + fiXk) (Stock & Watson, 2003, s.
307)

5.6.2.1 Tolkning av binger, logistisk regresjonsmodell
Siden den avhengige variabelen bare kan ha to verdier kan ikke koeffisientene tolkes som ved

vanlig multippel regresjon, der endringen i Y er gitt ved en én enhets gkning i én av de
uavhengige variablene og ved & holde de gvrige variablene konstante. Ved binar avhengig
variabel endrer Y seg “enten fra O til 1, eller fra 1 til O (eller forblir uendret)” (Wooldridge,

2006, s. 246). Tolkningen av koeffisientene, B, ved bingr logistisk regresjon er dermed ikke
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enkel (Stock & Watson, 2003, s. 305). I likhet med tolkningen av vanlig regresjon, er
tolkningen av de estimerte koeffisientene relativt til referansenivaet. Ved binzr logistisk
regresjon indikerer en positiv koeffisient at den tilhgrende uavhengige variabelen har en mer
sannsynlig innvirkning pa den binzre responsvariabelen enn referansenivaet. Negative
koeffisienter indikerer at den tilhgrende uavhengige variabelen har en mindre sannsynlig
innvirkning pa den binzre responsvariabelen enn referansenivaet. Koeffisienter nzerme null
indikerer at en assosiasjon mellom den uavhengige variabelen og den binare variabelen ikke

ngdvendigvis er viktig.

Mer teknisk representerer den estimerte koeffisienten endringen i logaritmen til P(1)/P(0) (for
responsvariabelen) nar den aktuelle prediksjonsfaktoren gjelder for respondenten, og de andre
prediksjonsfaktorene holdes konstant. Regresjonskoeffisienten (3, er endringen i
sannsynligheten for at Y = 1 ved at X; endres med én enhet, nar de andre variablene holdes
konstant (Ibid.). Regresjonskoeffisienten gir oss altsa marginalsannsynligheten for at en

hendelse skal inntreffe eller ikke.

Den binzre, logistiske regresjonsmodellen kan uttrykkes som en eksponentiell funksjon
(Stock & Watson, 2003, s. 307). For a gjgre den praktiske tolkningen enklere og mer

forstaelig kan vi dermed konvertere koeffisientstallet fra regresjonen til vanlige tall slik:

1/ (1 + @ (Pot Pt oo+ XKy (Stock & Watson, 2003, s. 307)

Resultatet tolkes som endret sannsynlighet for at den binaere avhengige variabelen er lik 1, gitt

at den aktuelle variabelen gjelder, altsa er lik 1.

5.6.3 Statistisk signifikans og p-verdi

Signifikansnivaet (o) uttrykker akseptabelt niva pa risikoen for a ta feil konklusjon (Selnes,
1999, s. 264). Normalt settes dette til 5 %, slik at man vil veere 95 % sikker pa at
observasjonene skyldes underliggende forhold i virkeligheten. Dersom det vil veere store
konsekvenser hvis man tar feil, kan man velge et hgyere signifikansniva for a sikre seg bedre

mot at dette vil skje.
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Deretter ma man beregne den starste sannsynligheten for at observasjonene skyldes
tilfeldigheter. Denne sannsynligheten kalles p-verdien (Saunders et al., 2009, s. 450). Hvis p-
verdien er starre enn signifikansnivaet kan du konkludere med at det ikke er statistisk
signifikante observasjoner. Det kan fortsatt vere at observasjonen representerer en faktisk
sammenheng, men du kan ikke si det med sikkerhet. Omvendt vil en p-verdi mindre eller lik

signifikansnivaet vise at observasjonene er statistisk signifikante.

Statistisk signifikans pavirkes av starrelsen pa utvalget. Nar utvalget er lite er det vanskeligere
a oppna signifikans, slik at resultatet vil bli faerre signifikante variabler (Wooldridge, 20086, s.

136). Tilsvarende vil et starre utvalg oppna flere statistisk signifikante variabler.

5.6.3.1 @konomisk signifikans
Statistisk signifikans pavirkes altsa av stgrrelsen pa utvalget. @konomisk signifikans, derimot,

ogsa kalt praktisk signifikans, viser til om starrelsen (og fortegnet) pa en koeffisient har en
vesentlig betydning (Wooldridge, 2006, s. 135). @konomisk signifikans bar vurderes for de

statistisk signifikante funnene.
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6 Resultater fra spagrreundersgkelsen

6.1 Responsrate

Totalt har (1175 + 777) 1952 personer fatt tiloud om & delta i undersgkelsen. Av disse har 155
studenter ved NHH og 349 personer gjennom Facebook, det vil si 504 personer, gjennomfart
undersgkelsen. Det bgr understrekes at av respondentene som svarte gjennom Facebook er en
god del ogsa NHH-studenter, og de som eventuelt har fatt tiloud om a delta via begge kanaler,
kan ha valgt a svare gjennom Facebook, slik at responsraten for e-post-invitasjonen derfor kan
veaere ekstra lav. Totalt er responsraten (504/1952) 25,8 %. For mer detaljer omkring

responsraten henviser vi til Appendiks 2.1.

6.2 Presentasjon av funn
| dette kapittelet vil vi gjennomga resultatene vi oppnadde fra undersgkelsen. Vi vil dele opp

spgrsmalene i falgende kategorier: (1) Kjennskap til kupongselskaper, (2) Hvem er kundene?
(3) Motivasjon og erfaring med kjap, (4) Betalingsvillighet og (5) Intensjon om fremtidig
kjap.

Av de 501 respondentene som besvarte spgrsmalet om kjgnn er 55,3 % kvinner og de

resterende 44,7 % menn. Kjennsfordelingen er dermed rimelig lik mellom respondentene.

Aldersfordelingen, derimot, er mer skjevt fordelt. Det er naturlig at flest respondentene er
under 36 ar, siden forfatterne er det selv og flesteparten av respondentene har veert deres
venner og bekjente fra Facebook. Hele 92,3 % er under 36 ar, da andelen respondenter i
klassene 18-24 ar og 25-35 ar er henholdsvis 39,5 % og 52,8 %. Dernest kommer
aldersklassen 46-60, 36-45 og Over 60, med henholdsvis 4,8 %, 2,2 % og 0,8 % responsandel.
Gruppen over 60 ar tilsvarer bare fire respondenter.

De fleste respondentene bor i Oslo, Hordaland eller Vestfold. Det fglger av at det er i disse
omradene forfatterne selv har sin tilknytning og studiested. Hele 49,5 % av respondentene bor
i Oslo, mens 25,6 % og 7,8 % bor i henholdsvis Hordaland og Vestfold. Likevel har vi

respondenter fra stort sett hele landet, med unntak av fylkene Aust-Agder og Troms.
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De aller fleste respondentene, 80,9 %, har en hgyere utdannelse gjennom hgyskole eller
universitet. Det fglger naturlig av at forfatternes omgangskrets som nevnt under alder. Likevel
har 91 respondenter, tilsvarende 18,1 %, videregaende skole, mens kun 1,0 % (fem

respondenter) har bestatt grunnskolen.

Flest respondenter, 34,5 %, har en lgnn pa kr. 200 000 — 499 999. Denne lgnnsklassen
omfavner sannsynligvis flest respondenter fordi lgnnen tilsvarer en ganske normal lgnn i
Norge, i tillegg til at klassen omfavner store variasjoner i avignningen (kr. 300 000). Deretter
kommer kr. 50 000 — 99 999 (20,6 % av respondentene), kr. 100 000 — 199 999 (18,0 % av
respondentene) og kr. 0 — 49 999 (17,8 %). Det vil si at 56,4 % av respondentene tjener under
kr. 200 000. Dette kommer sannsynligvis av at mange respondenter er studenter og jobber
kanskje deltid eller kun i feriene. 39 respondenter ligger i lannsgruppen kr. 500 000 -999 999

(7,8 %), mens 7 respondenter, tilsvarende 1,4 %, har mer enn én million i arlig bruttolgnn.

Av de foregdende avsnittene ser vi at utvalget er relativt skjevt fordelt, ettersom de fleste
respondentene er under 36 ar, bor i Oslo, Hordaland eller Vestfold, har hgyere utdannelse og
tjener under kr. 200 000. Likevel mener vi at funnene ved undersgkelsen vil vare av interesse,
siden det kan antas at det hovedsakelig er personer i disse kategoriene som ogsa bestar av dem
som benytter rabattkuponger i sterst utstrekning og falgelig er en av hovedmalgruppene til

kupongselkapene.

6.2.1 Kjennskap til kupongselskaper

Av figur 6.1 ser vi at flertallet av respondentene, 62,3 % (9,9 % + 3,2 % + 49,2 %) har hgrt
om det ene eller begge kupongselskapene. De fleste har likevel kun hgrt om Groupon. Verdt &
merke seg er at en betydelig andel, 37,7 %, ikke har hgrt om noen av kupongselskapene.
Disse hoppet rett til spgrsmalene fra en av casene. Det var dermed bare 62,3 % av de 504, det
vil si 314 respondenter, som fikk videre sparsmal om sine erfaringer med kupongkjgpene.
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2. Har du hert om kupongselskapene Sweetdeal

eller Groupon tidligere?
100%

80%

B0

TO% 1

BO%: 1

50% 1

40%

30% 4

20% 1

10% 1

0% -

504

=

Ja, har hgrt om begge
Ja, men kun Sweetdeal
Ja, men kun Groupon
Nei

PR

Figur 6.1

Av figur 6.2 ser vi fordelingen av hvordan de 314 respondentene som har hgrt om
kupongselskaper har fatt denne kjennskapen. De fleste, 58,9 % (34,4 + 24,5), oppdaget
kupongselskapet gjennom venner og familie, enten via Internett eller muntlig
kommunikasjon. Kupongselskapets annonsering pa Internett farte til at 42,6 % av
respondentene fikk kjennskap til selskapet, mens 22,3 % av respondentene fikk kjennskap til

selskapet gjennom omtale i nyhetsmedia.
Av de 314 respondentene som hadde hgrt om minst ett kupongselskap svarer flertallet, 61,5

%, at de ikke er pa noen av kupongselskapenes e-postliste. 35,4 % svarer at de mottar tilbud

fra Groupon, mens 5,1 %, tilsvarende 16 respondenter, er pa e-post listen til Sweetdeal.
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3. Hvordan fikk du heore om Sweetdeal og/eller
Groupon? Kryss av for alle de alternativene som

asser.
100% P

0%
B0%
T0% A
B0%
50% +
40% A
30%
20% A

10%

0% -

N* 314

1 Hert snakk om det gjennom venner/familie

2 Tilsendt/delt link fra venner/familie pd e-post/Facebook
3 Annonse pd internatt

4 Annonse i avis

5 Omtale i nyhetsmedia

6 Annet, spesifiser her:

-1 Vetikke

Figur 6.2

6.2.2 Karakteristiske trekk ved kundene

| dette kapittelet vil vi bruke resultatene fra undersgkelsen til & se om det er noen
karakteristika ved respondentene som kan hevdes a ha sammenheng med kjgp av
rabattkuponger. Vi vil farst vise resultatene direkte fra sparreundersgkelsen ved a
sammenligne hvert enkelt karakteristikum med om respondenten har kjgpt rabattkupong, fer

vi foretar en mer statistisk undersgkelse i form av regresjon.

Vi tar utgangspunkt i de respondentene som har hgrt om minst ett kupongselskap og holder
utenfor de respondentene som ikke engang har hgrt om kupongselskaper, fordi det kun er de
som har hgrt om kupongselskaper som har hatt en reell mulighet til & kunne ha kjgpt. Antall
respondenter som har hgrt om minst ett kupongselskap er som nevnt 314 respondenter. 16,6
% av respondentene som har hgrt om minst ett kupongselskap har ogsa kjept rabattkupong
derifra. Dette tilsier 52 (16,6 % * 314) respondenter. Flertallet, 81,2 %, det vil si 257

respondenter, har dermed ikke kjgpt rabattkuponger. 1,3 %, tilsvarende 4 respondenter, har
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dessuten opplevd at Dagens deal ikke har blitt gjennomfart hovedsakelig pa grunn av krav til
antall kjgpere. Ogsa deres erfaringer far selve kjgpet er interessante. De fleste som har kjgpt
kupong, 13,4 %, har kjgpt fra Groupon. 2,5 % har kjapt fra Sweetdeal, mens kun tre
respondenter (1,0 %) har kjept fra begge.

| enkelte tilfeller kan summen av de ulike prosentene i kolonnen for Total vaere mindre enn
100 %. Arsaken er at ikke samtlige av de som har blitt bedt om & svare pa sparsmalet faktisk
har besvart. Videre kan summen av de ulike prosentene for én kategori, for eksempel kvinner,

i enkelte tilfeller veere mer enn 100 %. Grunnen er avrundingsfeil.

Total (%) Kvinner (%) Menn (%)

Ja 16,6 19,5 14,0

Ikke

Har du Kjgpt rabattkupong? .
aktivert 1,3 1,3 1,3
Nei 81,2 79,4 84,8
N 314 160 151
Tabell 1

Tabellen over viser ssmmenhengen mellom kjgp av rabattkuponger og kjgnn. Tallene viser at

andelen kvinner som har kjgpt rabattkuponger, 19,5 %, er hgyere enn andelen menn, 14,0 %.

Total | 18-24 ar | 25-35 ar | 36-45 ar | 46-60 ar | Over 60 ar
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Ja 16,6 151 17,6 0 25 0
Har du kjgpt rabattkupong? Ikke
aktivert 13 0,8 1,7 0 0 0
Nei 81,8 84,1 80,7 100 75 0
N 314 126 176 3 8 0
Tabell 2

Tabell 2 viser at respondentene i undersgkelsen som er i aldersgruppen 46-60 ar har starst
andel som har kjgpt rabattkuponger, men dette tilsvarer kun 2 av 8 respondenter. Det er
dermed mer interessant at det er blant de to yngste aldersgruppene vi finner respondenter som
allerede har kjgpt rabattkupong. Dette bekrefter at vart utvalg er interessant til tross for

skjevheter med hensyn til alder.
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o Gj.snitt
Gj.snitt )
Total | Oslo | Hordaland | Vestfold Bvri @vrige fylker
vrige
(%) | (%) (%) (%) J der minst én har
fylker (%)
svart (%)
Ja 16,3 | 25,2 10,6 20,9 4,2 57
Har du Kjagpt Ikke
rabattkupong? aktivert 1,3 1,1 1,9 0 0 0
Nei 81,8 | 73,6 87,5 79,2 62,3 83,1
N 314 | 87 160 24 2,6 3,4

Tabell 3

Tabellen over viser sammenhengen mellom kjgp av rabattkupong og bosted. Vi har kun
inkludert fylkene Oslo, Hordaland og Vestfold som egne kategorier, da vi observerer at i disse
fylkene har flest hgrt om eller kjgpt rabattkuponger. Den siste kategorien har vi kalt for
"@vrige fylker” og omfatter altsa alle andre fylker enn Oslo, Hordaland og Vestfold. For de
16 "@vrige fylkene” har vi regnet ut gjennomsnittet per fylke, samt gjennomsnitt for de
fylkene der minst én respondent har besvart spgrsmalet. Vi observerer at den starste andelen
som har kjgpt kupong bor i Oslo, der 25,2 % av de spurte respondentene oppgir at de har
kjgpt rabattkupong. Dernest falger Vestfold og Hordaland, der henholdsvis 20,9 % og 10,6 %

av de spurte respondentene har kjgpt rabattkupong.

Total . . Hayskole/ universitet
Grunnskole (%) | Videregaende (%)
(%) (%)
Ja 16,6 0,0 13,5 17,4
Har du kjgpt .
Ikke aktivert 1,3 0,0 0,0 1,5
rabattkupong?
Nei 81,5 100,0 86,5 81,1
N 314 1 52 259
Tabell 4

Tabellen over viser sammenhengen mellom ulike utdanningsnivaer og kjep av
rabattkuponger. 17,4 % av de spurte respondentene med hgyskole og universitet som hgyeste
utdanning sier at de har kjept rabattkupong. Det tilsvarende tallet for videregaende er 13,5 %,
mens ingen med grunnskole som hgyeste utdanning har kjgpt rabattkupong. Sistnevnte

representerer imidlertid kun én respondent.
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Total Lanns- Lanns- Lgnns- Lanns- Lgnns- Lanns-
(%) | niva 1(%) | niva 2 (%) | niva 3(%) | niva 4(%) | niva 5(%) | niva 6(%)

Ja 16,6 9,6 19,7 14,3 19,1 22,7 0
Har du kjgpt Ikke
. 1,3 0,0 15 3,2 1 0 0
rabattkupong? | aktivert
Nei 81,5 90,4 78,8 82,5 80 77,3 100
N 314 52 66 63 105 22 4
Tabell 5

Tabellen over viser sammenhengen mellom Ignnsinntekt og kjep av rabattkuponger. Vi
observerer at respondenter med lgnnsniva 2, 4 og 5 har de starste andelene som har kjgpt

rabattkuponger.

Oppsummert ser vi at kategoriene kvinner, aldersgruppene 18-35 ar, bosted i Oslo, Vestfold
eller Hordaland, hgyskole eller universitet som hgyeste oppnadde utdannelse og lgnnsnivaene
2, 4 0g 5 har en stagrre andel som har kjgpt rabattkupong enn de tilhgrende kategoriene. Men
siden sveart mange av gruppene har fa respondenter, kan disse fordelingene vaere helt
tilfeldige. For eksempel kan vi ikke si noe om forskjellen mellom hgyskole og grunnskole
som hgyeste oppnadde utdanning, fordi det bare er én respondent med grunnskole som har
besvart spgrsmalene. | det falgende vil vi derfor analysere om de ulike karakteristikaene har
statistisk pavirkning pa sannsynligheten for kjgp av rabattkupong.

6.2.2.1 Statistisk sammenheng mellom karakteristika og kjgp av rabattkupong?
Vi antar at det fgrst om fremst er bosted som pavirker sannsynligheten for kjgp ettersom det

til na har vert begrenset hvor i landet man kan innlgse rabattkupongene og hvor etablert
konseptet er. Deretter antar vi at alderen spiller en vesentlig rolle. Vi anser det som en rimelig
forventning at yngre personer er mer tilbgyelige til & kjgpe rabattkupongene, fordi den
moderne, teknologiske maten som kjap av slike nettbaserte rabattkuponger foregar pa gjerne
farst og fremst tiltrekker yngre personer. Ettersom vi antar at kjgp av rabattkuponger ogsa
henspeiler prisbevisste og prissensitive personer, antar vi at lgnnsnivaet pavirker
sannsynligheten for kjgp. | forbindelse med at tidligere forskning har pavist at kvinner oftere
kjoper rabattkuponger enn menn (The Economist, 2011), antar vi at ogsa kjenn kan spille en

rolle i sannsynligheten for & ha kjapt rabattkupong. Vi antar ogsa at utdannelsesniva pavirker
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sannsynligheten for a ha kjgpt rabattkupong ved at de med lavere utdannelsesniva kan ha

lavere lgnn, og kan dermed vaere mer tilbgyelige til & bruke rabattkuponger.

Ettersom den avhengige variabelen er binar, det vil si kan kun veere 0 eller 1, foretar vi en

bineer, logistisk regresjon (Wooldridge, 2006, s. 583). Dette gir falgende regresjonsmodell:

Pr(Y=1 |X, Xz, ..., Xo) = - fo - f1* Hordaland - B, * @vrige fylker - B3* 25-35 ar - f4* Over
35 dr + Bs* Lonnsnivd 2 + Be* Lonnsnivd 3 + f7* Lennsniva 4 - fg* Kvinne

- Bo™* Lavere utdanning

Binar, logistisk regresjonstabell (logit)
Uavhengig variabel Koeffisient SE Koeff. |P
Konstant -1,86673 0,599129 | 0,002
Bosted Hordaland -1,20094 0,395349 | 0,002
@vrige fylker -0,609817 0,404164 0,131
25-35 ar -0,0824017 0,355533 | 0,817
Alder Over 35 ar -0,867691 0,816984 0,288
Lennsniva 2 0,912716 0,565666 0,107
Lann Lennsniva 3 0,336522 0,609394 0,581
Lennsniva 4 0,480533 0,562285 0,393
Kjenn Kvinne -0,0006784 0,325388 0,998
Utdanning Lavere utdanning -0,278162 0,450147 0,537

Tabell 6

Log- Likelihood = - 147,793
Test that all slopes are zero: G = 15,221, DF = 9, P- Value = 0,085

Bosted

Regresjonsutskriften viser at sannsynligheten for a ha kjgpt rabattkupong er 1,20094 lavere

dersom man bor i Hordaland i forhold til om man er Oslo-beboer. Forskjellen er signifikant
med et 5 % signifikansniva. For a tolke koeffisienten ma vi konvertere den til et prosenttall.
Dette gjar vi ved a sette konstantleddet og koeffisienten for den signifikante variabelen inn i

formelen fra kapittel 5.6.2.
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Vi far da:

1
14+e- (—1,86673+(—1,20094)*1)

= 0,04446 ~ 445 %

Dette innebzrer at sannsynligheten for & kjepe rabattkupong er 4,45 % lavere for en som bor i
Hordaland sammenlignet med en som bor i Oslo. Det er rimelig at det er slik, fordi det blir
tilbudt rabattkuponger i starre utstrekning i Oslo. Logisk nok ser vi ogsa at sannsynligheten
for kj@p er lavere dersom man bor i et av de gvrige fylkene i forhold til i Oslo. Denne

forskjellen er imidlertid ikke signifikant.

Alder

Sannsynligheten for kjap er lavere dersom man er over 35 ar sammenlignet med om man er
18-24 ar. Sannsynligheten for kjap er ogsa lavere for de mellom 25 og 35 ar enn 18-24
aringene. Det er som nevnt forventet at sannsynligheten for kjgp reduseres med alderen fordi
unge er mer tilbgyelige til & utforske ny teknologi. Ettersom alderen gker og man far hgyere
ansiennitet, er det ogsa sannsynlig at lgnnen gker slik at man ikke er like prisbevisst og heller
ikke opptatt av a kjgpe kupongene for & oppna rabatten. Ingen av forskjellene er imidlertid

signifikante.

Lagnn

Sannsynligheten for kjgp gker ved Lgnnsniva 2, 3 og 4 sammenlignet med Lgnnsniva 1. Det
kan virke urimelig at sannsynligheten for kjep er hgyere lgnn enn Lgnnsniva 1, fordi man
skulle kunne forvente at de med lavere disponibel inntekt skulle veert mer opptatt av a oppna
rabatter. Likevel har forskning vist at personer med hgyere lgnn bruker rabattkuponger, jf.

kapittel 3.4.1.2. Forskjellene i var analyse er imidlertid ikke signifikante.
Kjgnn

Sannsynligheten for kjgp reduseres nar det er kvinne sammenlignet med en mann. Forskijellen

er ikke signifikant.
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Utdannelse

Sannsynligheten for kjgp reduseres nar man har lavere utdannelse. Dette impliserer at de med
lavere utdannelse ikke ngdvendigvis er like opptatt av & oppné rabatter. Arsaken til dette kan
veere begrunnet i utvalgets skjevhet ved at veldig mange av de som har oppgitt at de har
hagyere utdannelse fortsatt er under utdanning, og dermed har lavere inntekt og er mer opptatt
av disse rabattilbudene. Likevel bekrefter Monroe (2003) at storbrukere av kuponger har

hayere utdannelse. Forskjellen i var analyse er imidlertid ikke signifikant.

Andre forhold enn variablene i regresjonsmodellen som kan pavirke sannsynligheten for &
kjope rabattkupong kan blant annet veere om man er aktiv bruker av Internett, om man fortsatt

er student og om noen i ens omgangskrets har erfaringer fra kupongkjap.

6.2.3 Motivasjon for kjep og erfaring

Som nevnt har den starste andelen, 81,7 % av de 314 respondentene, som har hgrt om minst
ett kupongselskap likevel ikke kjgpt kupong. Figur 6.3 viser de ulike arsakene til dette. Vi ser
at arsaken som fremkommer oftest, er at produktene ikke har veert interessante. Deretter
kommer ”Annet”, far "Tilbudet virker for godt til & vaere sant”. 49 respondentene begrunner

fraveeret av kjgp under betegnelsen ”Annet”.

1. Hvorfor har du ikke kjept rabattkuponger?
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Produktene tilbudt har ikke vart interessante for meg
Jeg synes det er for dyrt

Tilbudet virker for godt til 3 vaere sant/lite troverdig
Utsalgsstedene er ikke i mitt nmromride

Dealen jeg forsekte a kjope ble ikke aktivert

Annet, spesifiser har
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Figur 6.3
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Oppsummert papeker respondentene liten kjennskap og usikkerhet omkring et ukjent konsept,
gjennomfaringen av kjgpet, betingelsene for kjap, rabatter som indikerer lav kvalitet og at e-
posten blir betraktet som sgppelpost.

Merk at det kun er 120 respondenter som har besvart spgrsmalet og ikke 257 som vi skulle

forventet. For detaljer omkring dette henviser vi til Appendiks 2.2.

Figur 6.4 under viser hvilke faktorer som var avgjerende for a kjgpe rabattkupongen. Figuren
viser fordelingen i absolutte tall, ettersom en respondent kunne krysse av ved flere
alternativer. Figuren viser at prisen er den faktoren som fremkommer hyppigst. Dernest
oppgis rabatten og selve produktets attraktivitet som mest fremtredende arsaker. Ogsa det a
prave en ny virksomhet eller produkt er avgjgrende for noen, foruten en positiv erfaring med
virksomheten eller produktet fra far. Under kategorien ”Annet” spesifiserer to respondenter at
rabattkupongen var egnet som gave. Dessuten oppgir én respondent at arsaken til kjgpet var
antatt hgy kvalitet hos virksomheten.
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Figur 6.4

Vi bad respondentene om a klassifisere sine kjgp etter nevnte kategorier. | figur 6.5 vises de

mest utbredte produktkategoriene for kjgp. Siden respondentene kunne velge flere kategorier

pa grunn av eventuelle flere kjgp, har vi valgt & fremstille resultatet i antall enheter og ikke i

prosent. Vi ser at de mest hyppige produktkategoriene er Mat og drikke, Helse og velvare og

Kleer og sko. Disse funnene sammenfaller med hva vi finner i Dealregisteret, jf. kapittel 7.
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Produktkategorier
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Figur 6.5

Pa sparsmalet om respondentene hadde planer om a kjape tilsvarende produkt far de oppdaget
tilbudet, svarer 39,6 % at de ikke hadde planer om det. 34,0 % sier at de hadde vurdert det,
mens 26,4 % sier at de hadde bestemt seg for a gjare et slikt kjgp pa forhand. Disse funnene

kan tyde pa at rabattkupongene fungerer som triggere for kjgp.

Av de 52 respondentene som har kjgpt rabattkuponger svarer de fleste, 43,4 %, at de ikke har
Kjopt tilsvarende produkt i lgpet av det siste aret. Samtidig sier 41,5 % at de flere ganger i
lgpet av det siste aret har kjgpt tilsvarende produkt (med eller uten rabattkupong), mens 15,1
%, tilsvarende 8 respondenter, sier at de har Kjgpt tilsvarende produkt én gang. De fleste
respondentene med kjepserfaring, 45,3 %, oppgir at virksomheten var ukjent far kjopet. 39,6
% svarer at de hadde hgrt om virksomheten, mens 8 respondenter, 15,1 %, hadde erfaring med

virksomheten fra for.

De fleste av respondentene som har Kjgpt rabattkuponger, 60,4 %, har ikke kjapt gavekort til
andre, men har kun kjapt til eget bruk. 35,8 % har kjgpt rabattkuponger bade til seg selv og
andre, mens to respondenter (3,8 %) har kun Kkjgpt til andre. 302 av de 314 som har hgrt om
kupongselskapene, det vil si 96,5 %, har ingen erfaring med a motta gavekort fra andre, mens

11 respondenter, tilsvarende 3,5 %, har mottatt gavekort fra andre.

82,5 % av respondentene som har hgrt om minst ett kupongselskap har aldri anbefalt

rabattilbud til venner og bekjente, mens 17,5 %, tilsvarende 55 respondenter, har gjort dette.
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Av de 11 respondentene som har erfaring med kjap gjennom Sweetdeal, har de fleste, 63,6 %,
kun Kkjapt én gang. 36,4 % har kjgpt 2-4 ganger, mens ingen har kjgpt minst fem kjgp. Disse
andelene skal vi imidlertid veere forsiktige med a bruke ukritisk, fordi altsa kun 11

respondenter har besvart dette spagrsmalet.

Ogsa flertallet av de 45 respondentene som har kjgpt rabattkupong gjennom Groupon har kun
kjapt én gang (48,9 %), mens 40,0 % har kjept 2-4 ganger. Til forskjell fra kjgpere av
Sweetdeal, har 11,1 %, tilsvarende 5 respondenter, kjapt fem eller flere ganger fra Groupon.
Det ser altsd ut som at Groupon har flere konsumenter som kjgper igjen. Det kan henge

sammen med at Groupon er stgrst og tilbyr flere rabattilbud.

Figur 6.6 sammenligner opplevd kvalitetsniva hos virksomheten ved kupongkjgp og antatt
kvalitet dersom man hadde betalt fullpris. Farst og fremst ser vi at respondentene forventer
hay kvalitet dersom de betaler fullpris. Videre ser vi at den opplevde kvaliteten ved
kupongkjep er hgy. Vi ser imidlertid en tendens til at det opplevde kvalitetsnivaet ved
kupongkjap er noe lavere enn det respondentene forventer dersom de hadde betalt fullpris.
Siden de fleste likevel hevder & vere forngyde med kupongkjepet, kan dette forklares med at
de kan ha hatt noe lavere forventninger til kjgpet nar prisen har veert sa sterkt nedsatt. Dette
kan tilsi at det kan veere enklere a tilfredsstille kupongkundene, sa lenge man sgrger for at
kvaliteten pa produktet eller tjenesten tilsvarer hva en fullpriskunde kan forvente seg. Det er
likevel verdt & merke seg at (5,9 % + 7,8 %) 13,7 %, 7 personer, opplever kvaliteten som lav

eller sveert lav ved kupongkjap, i motsetning til kun 2 % ved fullprisbetaling.
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6.2.3.1 Erfaring med kupongselskapene
Vi spurte de respondentene som har erfaring med kupongselskapene om i hvilken grad de er

forngyde med kupongselskapets tjenester. | figur 6.7 sammenligner vi respondentenes svar for

de to selskapene. Grafene viser den prosentvise fordelingen av kundenes tilfredshet med

kupongselskapet. Merk at antall respondenter som har erfaring med hvert av de to selskapene

er forskjellig, da 44 respondenter har erfaring med Groupon og 11 respondenter har erfaring

med Sweetdeal. Derfor vil en Sweetdeal-bruker tillegges sterre vekt enn en bruker av
Groupon. Ved a bruke to ulike figurer kan vi likevel se om Groupon og Sweetdeal sine
brukere har et felles manster relativt til hverandre. Vi ser at de fleste brukerne av bade

Groupon og Sweetdeal er ganske forngyde med tjenestene til de respektive kupongselskapene.

Imidlertid kan det se ut til at Sweetdeal, relativt sett i forhold til brukere av Sweetdeal, har

flere sveert forngyde brukere.
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Ogsa sammenligning av sannsynligheten for at respondentene som har kjgpt fra ett

kupongselskap skal kjgpe fra det samme kupongselskapet igjen fremkommer i Figur 6.8.
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Selv om frekvensen av respondenter som har benyttet Groupon og Sweetdeal er forskjellig,
ser vi at de fleste sier at det er ganske eller sveert sannsynlig at de kommer til & kjope fra
kupongselskapene ved en senere anledning. Likevel kan det se ut som at de som har kjgpt fra
Sweetdeal er noe mer positive til & bruke Sweetdeal igjen, ettersom det ikke er noen som sier
at det er lite eller sveert lite sannsynlig at de skal komme igjen. Respondentene som har kjagpt
fra Groupon, og som sier at det er svert liten eller liten sannsynlighet for at de kommer til &
kjope fra kupongselskapet ved en senere anledning, forklarer dette med darlig service fra
virksomheten og darlig service fra kupongselskapet, foruten en kommentar fra en respondent
om villedende markedsfgring. Det er imidlertid bare tre respondenter som har besvart dette

spgrsmalet.

Figur 6.9 viser frekvensen av arsakene til a kjgpe igjen fra kupongselskapet. Vi ser at de store
rabattene i starst grad er arsaken til hvorfor de som har kjgpt gjennom kupongselskaper
gnsker a kjape derifra igjen. Dernest er produktkvaliteten og god service fra virksomheten
begrunnelser for hvorfor respondenten gnsker a kjgpe via kupongselskapet ved en senere

anledning.
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Figur 6.9

6.2.4 Betalingsvillighet

Basert pa spgrreundersgkelsen vil vi i dette kapittelet undersgke videre kundenes
betalingsvillighet. Det innledende sparsmalet viser at 49,4 % er fadt mellom den farste og 15.
i maneden, mens de resterende 50,6 % er fadt mellom den 16. og 31. i maneden. Vi har med
andre ord oppnadd en rimelig lik fordeling mellom de to gruppene. Dermed fikk rundt
halvparten Case 1 med spgrsmal om betalingsvillighet for et maltid pa restaurant, og den
andre halvparten fikk Case 2 med sparsmal om betalingsvillighet for en massasje- og spa-

behandling. Vi henviser til spgrreundersgkelsen i Appendiks 2 for beskrivelse av de to casene.

Vi vil undersgke om det er sammenheng mellom betalingsvillighet og de ulike
personkarakteristika kjenn, alder, bosted, utdanning og lgnn. For a undersgke dette benytter vi
multippel regresjon. I tillegg vil vi undersgke om det er ssmmenheng mellom kjgp av
rabattkupong og betalingsvillighet. Til dette benytter vi enkel regresjon. Arsaken til at
variabelen Kjapt skilles ut i en egen regresjon er fordi det kun var de av respondentene som
svarte at de hadde hgrt om kupongselskapene Groupon og Sweetdeal som fikk dette
spgrsmalet, i motsetning til sparsmalene om personkarakteristika som alle respondentene

matte svare pa.
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6.2.4.1 Case 1: Sammenheng mellom personkarakteristika og betalingsvillighet
Omtrent halvparten av respondentene fikk spgrsmal om hva de ville vare villige til & betale

for en "fireretters meny for to personer hos den kritikerroste restauranten Mat og Vin i din
by". Gjennomsnittlig betalingsvilje ble oppgitt til a veere 878 kr. med Contingent Valuation-

metoden.

I Appendiks 3.3.1 viser vi at forutsetningene for multippel regresjon er oppfylt, jf. kapittel
5.6.1. Dessuten vises oppsummert statistikk for de ulike uavhengige variablene med hensyn til
den avhengige variabelen betalingsvillighet.

Farst og fremst antar vi at betalingsvilligheten blir pavirket av lgnnsnivaet. Hayere lgnnsniva
bar tilsi hayere betalingsvillighet. Videre gnsker vi & se om det er forskjeller mellom kjgnnene
nar det kommer til betalingsvillighet. Som for lgnnsniva, antar vi at hgyere utdannelse tilsier
hayere betalingsvillighet. Som nevnt i kapittel 5.6.1 punkt 3 kan det eksistere
multikollinearitet mellom lgnn og utdannelse. | vart tilfelle ser vi derimot at mange med hgy
utdannelse ogsa oppgir lavere lgnn, jf. Appendiks 3.2. En arsak til at vi ikke ser en tydelig
sammenheng mellom hgyere lgnn og hgyere utdannelse kan tenkes a vere at mange av de
med oppgitt hgyere utdannelse fremdeles holder pa med utdanningen sin. Vi antar derfor at
det ikke er et tilfelle av multikollinearitet mellom disse variablene. Ogsa gkende alder tror vi
pavirker betalingsvilligheten i gkende grad. Bosted kan ogsa pavirke betalingsvilligheten, ved
at mer befolkningstette steder har flere restauranter slik at konkurransen er stgrre og prisene

lavere i slike omréder.

Vi fjerner farst ekstreme observasjoner for & hindre at gjennomsnittlig betalingsvillighet skal
bli mye hgyere enn det som er tilfellet for de gvrige respondentene. Ekstremt hgy
betalingsvillighet driver altsa snittet opp. Det innebaerer at vi fjerner observert

betalingsvillighet pa kr. 3000 og kr. 2500. Den multiple regresjonsmodellen er:
Y (WTP Rest) = 8, + B;* Lonnsnivd 2 + B,* Lonnsnivd 3 + B3* Lennsniva 4 - f4*Kvinne

- Bs* Lavere utdanning - B¢*25-35 dr + ;> Over 35 ar - fg*Hordaland
+ fo* @vrige fylker + u
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Modellen gir falgende resultater:

Uavhengig variabel Koeffisient P
Konstantledd 803,47 0,000
Legnnsniva 2 173,74 0,024
Lennsniva 3 99,29 0,189
Lgnnsniva 4 69,74 0,350

Kvinne -18,6 0,699
Lavere utdanning -66,18 0,270
25-35 ar -7,24 0,891
Over 35 ar 40,53 0,679
Hordaland -22,7 0,723
@vrige fylker 98,06 0,133
Forklaringskraft 1,1%

Tabell 7

Konstantleddet
Konstantleddet indikerer at betalingsvilligheten til en mann mellom 18 og 24 ar med hgyere

utdannelse, lgnnsniva 1, som ikke har kjept rabattkupong og bosted i Oslo er kr. 803.

Lgnnsniva

En konsument med lgnnsniva 2 har i gjennomsnitt kr. 174 hgyere betalingsvillighet enn en
med lgnnsniva 1. Det er rimelig & anta at sammenhengen er slik, ettersom hgyere lgnn tilsier
hagyere disponibel inntekt, slik at man kan kjgpe seg mer eller dyrere produkter ved hgyere
lgnn. Tilsvarende har en person med lgnnsniva 3 og lgnnsniva 4 henholdsvis kr. 99 og kr. 70

hayere betalingsvillighet enn en med lgnnsniva 1.

Det er rimelig a skulle forvente at betalingsvilligheten gker med lgnnsnivaet, ved at
koeffisienten for de ulike lgnnsnivaene var stigende. | regresjonen er imidlertid
betalingsvilligheten til de med lgnnsniva 2 hgyere enn de med lgnnsniva 3 og lgnnsniva 4.
Det kan argumenteres for at sammenhengen mellom betalingsvilligheten og de ulike
lgnnsnivaene i regresjonen likevel er rimelig. Det er sannsynlig at en respondent med
lgnnsniva 2, det vil si inntekt mellom 50 000 og 100 000, ikke har store gkonomiske
forpliktelser i form av for eksempel boliglan. Det kan for eksempel vare en student som bor
hjemme og kun jobber deltid eller i feriene, som gir en inntekt tilsvarende lgnnsniva 2. En slik

person vil kunne ha rad til & unne seg litt luksus i hverdagen og kan veere villig til & betale noe
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mer for a spise ute enn personer med hgyere lgnn og kanskije flere, store gkonomiske

forpliktelser og andre prioriteringer.

Det er imidlertid kun Lannsniva 2 som er et signifikant funn med et 5 % signifikansniva. Vi

vil ogsa hevde at dette er et gkonomisk signifikant funn, siden belgpet utgjar en stor forskijell.

Kjgnn
Betalingsvilligheten er kr. 19 lavere for kvinner enn for menn. Funnet er ikke signifikant, og
vi ser heller ingen arsaker til at det skulle vere forskjeller pa betalingsviljen mellom kjgnn i

denne casen.

Utdannelse

De med lavere utdannelse har kr. 66 lavere betalingsvillighet enn de med hgyere utdannelse.
Dette er forventet, fordi hgyere utdannelse tilsier hgyere lann og en hgyere betalingsvillighet.
Resultater er imidlertid ikke signifikant.

Alder

De i aldersgruppen 25-35 ar har kr. 7 lavere betalingsvillighet enn de i aldersgruppen 18-24
ar. Lavere betalingsvillighet blant eldre i forhold til yngre strider i mot forventningene med at
eldre har bedre rad. Det kan imidlertid argumenteres for at det er et rimelig funn fordi det & ga
ut med venner kan veere en viktigere del av yngres sosiale liv, og de vil dermed ha en hgyere
betalingsvillighet for mat og drikke ute. Funnet er imidlertid ikke signifikant. Vi bar derfor
ikke spekulere for mye i hva arsaken kan vere.

De som er over 35 ar har i snitt kr. 41 hgyere betalingsvilje enn 18-24-&ringer. Arsaken kan
veere at disse trolig har hgyere lann og hayere disponibel inntekt, men heller ikke dette funnet
er signifikant.

Bosted

Bosted i Hordaland impliserer at betalingsvilligheten er kr. 23 lavere enn for de som bor i
Oslo. Arsaken til dette kan veere utvalgets skjevhet ved at de fleste respondentene med bosted
Hordaland er studenter med antatt lavere lgnn og dermed ogsa lavere betalingsvillighet.

Funnet er likevel ikke signifikant.
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Respondenter med bosted i gvrige fylker, det vil si andre fylker enn Oslo og Hordaland, har
heyere betalingsvillighet, kr. 98, enn de i Oslo. Arsaken kan for eksempel veere at det er
dyrere a bo i Oslo, slik at man har lavere disponibel inntekt. Funnet er ikke statistisk

signifikant.

Signifikans og forklaringskraft

Av p-verdiene ser vi at det bare er Lennsniva 2 som er et signifikant resultat med et 5 %
signifikansniva og utgjer en betydningsfull forskjell i betalingsvilligheten. Modellen gir en
forklaringskraft pa kun 1,1 %. Dette indikerer at det ogsa er andre variabler som forklarer
betalingsvilligheten for Case 1. For gvrig kan den lave forklaringskraften ogsa begrunnes i at
utvalget er lite og at de uavhengige variablene er binzre variabler, det vil si som kun viser ett

av to utfall og aldri graden av utfallet.

6.2.4.2 Case 1: Kjgpt rabattkupong og betalingsvillighet
Med bakgrunn i teorien om at brukere av rabattkuponger er mer prissensitive enn andre, jf.

kapittel 3.4.1.1 antar vi at de som har kjgpt rabattkupong er mer fglsom overfor prisen slik at
betalingsvilligheten er lavere for disse enn for de som ikke har kjagpt. Vi vil gjare en enkel
regresjon med betalingsvillighet som avhengig variabel og Kjgpt som uavhengig variabel for

& undersgke dette.

Vi har et sveert lite utvalg, siden det kun var de respondentene som hadde hart om konseptet
som fikk sparsmal om de hadde kjgpt, og av de som har svart pa Case 1, er det kun 24 som
faktisk har kjgpt. Av den deskriptive statistikken i appendikset ser vi at gjennomsnittlig
betalingsvillighet for de som har kjapt er omtrent kr. 46 lavere enn for de som ikke har kjgpt.
Dette er som forventet pa grunnlag av at forskning viser at forbrukere som benytter

rabattkuponger er mer prissensitive og opptatte av lavere priser.

I Appendiks 3.3.2 viser vi at forutsetningene for regresjon er oppfylt. Regresjonen bekrefter
en lavere betalingsvillighet for de som har kjept rabattkuponger, men forskjellen er ikke av
vesentlig betydning. Vi ser at forklaringskraften er 0,0 %. Dette ser vi i sammenheng med at

den uavhengige variabelen er binzr, og at vi, som nevnt, har sveert fa observasjoner.
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Regresjonsmodellen er:
Y (WTP Rest) = By - f* Kjopt +u

Modellen gir falgende resultat:

Uavhengig variabel Koeffisient P
Konstantledd 856,55 0,000
Kjopt -36,97 0,642
Forklaringskraft 0,0 %

Tabell 8

Vi ser av regresjonen at koeffisienten er negativ. Dette viser at de som har kjgpt rabattkupong
har en lavere betalingsvillighet enn de som ikke har kjgpt, noe som bekrefter var antakelse.

Funnet er imidlertid ikke signifikant.

Andre forhold enn de nevnte variablene, som kan antas a pavirke betalingsvilligheten for et
restaurantbesgk, kan veere hvilke forventninger til kvalitet de ulike respondentene legger til
grunn, for eksempel om de ser for seg en stivpyntet restaurant med hvite duker eller et mer
jordnaert og enklere alternativ. Til tross for at vi forsgkte a indikere verdien ved a si at
restauranten var Kritikerrost og et sted hvor man typisk spiser en fireretters middag, slik at
respondentene skulle ha en noenlunde lik referansepris, tok var beskrivelse av restaurant-

casen ikke hgyde for dette.

6.2.4.3 Case 2: Sammenheng mellom personkarakteristika og betalingsvillighet
Pa tilsvarende mate som ved restaurant-casen, spurte vi den resterende halvparten av

respondentene om hva de ville vert villige til & betale for "én time med valgfri massasje- og
spa-behandling hos Spa Heaven i din by". | Appendiks 3.4.1 forklarer vi at forutsetningene
for multippel regresjon er tilfredsstilt. Dessuten viser vi deskriptiv statistikk for de ulike

uavhengige variablene med hensyn til den avhengige variabelen betalingsvillighet.

Gjennomsnittlig betalingsvilje blant respondentene ble oppagitt til a veere 388 kr. Vi antar at de
samme karakteristikaene som diskutert under Case 1 ogsa pavirker betalingsvilligheten i Case
2. Forskjellen er at vi nd med rimelighet kan anta at kvinner har hgyere betalingsvillighet enn
menn fordi spa ofte blir betraktet som et typisk feminint produkt. | formuleringen av casen
forsgkte vi imidlertid & motvirke denne effekten ved a ogsa inkludere "massasje”, siden vi

antok at dette ogsa ville vare interessant for menn.
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Vi fjerner ekstreme observasjoner, det vil her si betalingsvillighet pa kr. 2000 og kr. 1500,

fordi disse skiller seg fra de gvrige respondentene og er sannsynligvis ikke reelle svar

ettersom de er svart hgye. Disse ville sannsynligvis hatt stor innvirkning pa koeffisientene og

dratt opp gjennomsnittlig betalingsvillighet. Vi fjerner dessuten observasjoner med

betalingsvillighet pa kr. 0, da vi antar at dette tilsier at man ikke er interessert i a kjgpe

produktet. Regresjonen betinger dermed at respondentene gnsker a kjgpe produktet. Ved

naermere undersgkelser finner vi at de sistnevnte observasjonene tilhgrer menn. Den multiple

regresjonsmodellen er:

Y (WTP Spa) = Bo + f1* Lonnsnivd 2 + [§;* Lonnsnivd 3 + f3* Lonnsnivd 4 + 34 Kvinne

+ Bs* Lavere utdanning - f*25-35 dr + f7* Over 35 ar - Bg* Hordaland
- Bo™ @vrige fylker +u

Modellen gir falgende resultater:

Konstantleddet

Uavhengig variabel Koeffisient P
Konstantledd 293,01 0,000
Legnnsniva 2 69,49 0,097
Legnnsniva 3 71,3 0,113
Legnnsniva 4 98,13 0,020

Kvinne 67,22 0,010
Lavere utdanning 22,94 0,510
25-35 ar -26,11 0,395
Over 35 ar 164,97 0,006
Hordaland -20,51 0,528
@vrige fylker -17,9 0,643
Forklaringskraft 9,3%

Tabell 9

Konstantleddet viser at gjennomsnittlig betalingsvillighet for en 18-24 ar gammel mannlig

Oslo-beboer med Ignnsniva 1, som har hgyere utdannelse og som ikke har kjgpt rabattkupong,

er kr. 293.
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Lagnn

En respondent med lgnnsniva 2 har i gjennomsnitt kr. 69 hgyere betalingsvillighet enn en med
lgnnsniva 1. Lennsniva 3 har i gjennomsnitt kr. 71 hgyere betalingsvillighet enn en med
lgnnsniva 1, mens en med lgnnsniva 4 i snitt er villig til & betale kr. 98 mer enn en med det
laveste lgnnsnivaet. Dette er rimelige resultater, fordi gkt lgnn tilsier gkt disponibel inntekt

og falgelig hayere betalingsvillighet.

Merk at vi i Case 2, i motsetning til i Case 1, observerer at gkt lgnnsniva tilsier hgyere
betalingsvillighet. Dette kan forklares med at spa i stgrre grad kan anses for a vare et

luksusgode, mens det & ga ut a spise kan ha blitt mer dagligdags og allment, uansett lgnnsniva.

Det er bare Lgnnsniva 4 som er et signifikant resultat pa et 5 % signifikansniva og har ogsa en
gkonomisk betydning. Setter vi derimot et 10 % signifikansniva blir ogsa Lgnnsniva 2

signifikant.

Kjgnn

Som forventet har kvinner hgyere betalingsvillighet, kr. 67, enn menn i Case 2. Arsaken kan,
som nevnt, vere at spa blir betraktet som et mer feminint produkt, og det dermed er
hovedsakelig kvinner som etterspgr produktet. Funnet er statistisk signifikant og kan ogsa sies

a vaere gkonomisk signifikant.

Utdannelse
De med lavere utdannelse har kr. 23 hayere betalingsvillighet enn de med hgyere utdannelse.

Resultatet er imidlertid ikke statistisk signifikant.

Alder

Aldersgruppen 25-35 ar har i snitt kr. 26 lavere betalingsvillighet enn de som er 18-24 ar.
Dette kan forklares med at det blant 18-24-aringene fortsatt er mange som bor hjemme,
eventuelt leier bolig og ikke har mange store, gkonomiske forpliktelser enda. Blant 25-35-
aringene er det sannsynligvis en del som er i etableringsfasen og har tatt opp boliglan og
nedbetaler studielan, som ma prioriteres foran luksusgoder, slik som spa kan anses for & veere.

Resultatet er ikke signifikant.
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Videre er de som er over 35 ar i snitt villige til & betale kr. 165 mer enn 18-24-aringene. Dette
er et rimelig resultat, fordi de over 35 ar kan vaere mer opptatt av a ta vare pa helse og
utseende enn yngre som ikke har slike bekymringer enda. Resultatet er signifikant pa et 5 %
signifikansniva, og det kan sies a vaere et gkonomisk signifikant funn fordi forskjellen utgir

sapass mye.

Bosted

De som bor i Hordaland har i snitt kr. 21 lavere betalingsvillighet enn de som bor i Oslo.
Arsaken kan veere at respondentene som oppgav at de bor i Hordaland hovedsakelig er
studenter med antatt lavere betalingsvillighet. De som bor i de gvrige fylkene har en
betalingsvillighet som i snitt er kr. 18 lavere enn for Oslo-beboere. De som velger a bo i
storbyer kan ha preferanser for nettopp slike produkter og dermed veere villige til a betale

mer. Imidlertid er ingen av funnene statistisk signifikante.

Signifikans og forklaringskraft
De tre variablene Lgnnsniva 4, Kvinne og Over 35 ar har statistisk og gkonomisk signifikant

pavirkning pa betalingsvilligheten.

Sammenlignet med Case 1 observerer vi at modellen for betalingsvilligheten i Case 2 har en
vesentlig hgyere forklaringskraft, 9,3 %. Det betyr at modellen, ved de uavhengige variablene,
kan forklare 9,3 % av de observerte verdiene for betalingsvillighet. Likevel viser det at det er

andre forhold som pavirker betalingsvilligheten.
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6.2.4.4 Sammeneheng mellom kjgp av rabattkupong og betalingsvillighet
Vi ser av den deskriptive statistikken at den gjennomsnittlige betalingsvilligheten for de som

har kjgpt rabattkupong er kr. 28 hgyere enn for de som ikke har kjgpt rabattkupong. Dette er
overraskende, da man skulle forvente at de som har kjgpt rabattkuponger ville hatt en lavere
betalingsvillighet. I utvalget var det mange respondenter som oppga en urimelig lav
betalingsvillighet for en slik tjeneste, selv etter & ha utelukket de aller mest ekstreme verdiene.
Dette antyder at de ikke er interessert i produktet. Av de som hadde kjgpt rabattkuponger
oppga en stor andel at de hadde kjgpt produkter innenfor Helse og velvare. Det overraskende
funnet ma dermed kunne forsvares med antakelsen om at de som har kjgpt rabattkuponger i

starre grad vil veere interessert i slike produkter, og dermed ha hgyere betalingsvillighet.

Vi antar at forutsetningene for regresjonen er oppfylt, jf. Appendiks 3.4.2.
Regresjonsmodellen blir dermed:

Y (WTP Spa) = fo + p1* Kjapt + u

Modellen gir falgende resultat:

Uavhengig variabel Koeffisient P
Konstantledd 285,85 0,000
Kjopt 27,84 0,231
Forklaringskraft 0,4 %

Tabell 10

Som diskutert ovenfor finner vi at de som har kjgpt rabattkupong har hgyere
betalingsvillighet. Funnet er imidlertid ikke signifikant. Dette kan skyldes at det er svert fa

som har kjgpt rabattkupong, jf. diskusjon for Case 1.

Andre forhold enn nevnte variabler som kan antas a pavirke betalingsviljen for en massasje-
og spa-behandling kan veere ulike forventninger til kvaliteten og servicenivaet blant
respondentene. Dessuten kan fysiske behov medfare hgyere betalingsvillighet for denne type

produkter.
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6.2.4.5 Rabattniva

og Kjap

Videre vil vi se om det er en sammenheng mellom gkt rabattniva og sannsynligheten for kjep.

Dette gjer vi ved a sammenligne sparsmalene i sparreundersgkelsen som oppgav rabattniva

pa 0 %, 30 %, 50 % og 70 % for hver av casene. Av figur 6.10 ser vi ikke overraskende at

sannsynligheten for at respondentene kjgper produktet gker nar rabatten gker. Tydeligst

fremkommer dette av spa-casen, der de fleste sier at det er sveert lite sannsynlig at de ville

kjapt for fullpris, mens sannsynligheten for kjgp gker med rabattnivaet.

45,0 %
40,0 %
35,0%
30,0 %
25,0%
20,0 %
15,0 %
10,0 %
5,0%
0,0 %

Sannsynlighet for a kjgpe en fireretters middag

H 0 % rabatt

H 30 % rabatt
= 50 % rabatt
B 70 % rabatt

50,0 %
45,0 %
40,0 %
35,0%
30,0 %
25,0%
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0,0 %

Sannsynlighet for a kjgpe massasje- og spa-
behandling
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W 30 % rabatt
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6.2.5 Price Sensitivity Measurement

Som for spagrsmalene om betalingsvillighet fikk respondentene sparsmalene fra PSM-metoden
ut ifra hvilken case de vilkarlig fikk tildelt. Vi vil farst presentere svarfordelingen pa de fire
spgrsmalene for hver av de to casene, for deretter a gjennomfare selve PSM-analysen.
Resultatene kan veere interessante for oss ved & antyde tendenser ved respondentenes
prissensitivitet, samt supplere svarene som ble gitt for sparsmalene om betalingsvillighet ved

a gi oss prisintervaller.

| en PSM-analyse blir respondentenes oppgitte svar pa de fire spgrsmalene, som er nevnt i
kapittel 5.3, fremstilt som grafer som viser de kumulative frekvensfordelingene av pris. Disse
kan tolkes pa fglgende mate:

I det punktet der like mange respondenter mener at produktet er dyrt som antallet
respondenter som mener produktet er for billig kalles the point of marginal cheapness (PMC)
(MarketVision Research, 2002).

Det punktet der like mange respondenter mener at produktet er for dyrt som billig kalles the
point of marginal expensiveness (PME) (lbid.).

Det punktet hvor like mange mener at produktet er dyrt som billig kalles the indifference
price point (IPP) (Ibid.) Prisen i dette skjeeringspunktet blir dermed indifferanseprisen, mens
den angitte prosentandelen er den tilhgrende kumulative distribusjonsandelen til denne prisen.
En lav andel indikerer en hgy prisbevissthet, mens en hgy andel indikerer en uklar
prisbevissthet (Lewis og Shoemaker, 1997). Ngkkelen til PSM-teknikken er & tolke dataene
slik at fordelingen av billig og dyr blir snudd om til & gjengi prisene som ikke dyr og ikke
billig (Ibid.). Det er imidlertid enklere for respondentene a oppgi nar de synes en pris er billig

enn nar de synes en pris ikke er dyr, sa man spgr pa denne maten for a fa mer troverdige svar.

Det punktet der like mange respondenter mener at produktet er for dyrt som antallet
respondenter som mener at produktet er for billig er referert til som the optimal price point
(OPP) (MarketVision Research, 2002). Dette er punktet der motstand til kjgp pa grunn av pris

er lavest (Lewis og Shoemaker, 1997).
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6.2.5.1 Svarfordeling Case 1
Pa sparsmalet om nar respondenten ville anse en fireretters middag for to personer for sa dyr

at det ville veere uaktuelt & kjgpe den, svarte de fleste, 17 %, en pris i intervallet mellom kr.
951 og 1000. 15 % svarte at en pris mellom kr. 1401 og 1500 ville veere for dyr. |
gjennomsnitt ble en pris pa kr. 1377 ansett som for hgy for en fireretters middag for to
personer dersom vi legger alle oppgitte svar til grunn. Dersom vi utelukker "uteliggere” og

kun regner ut et gjennomsnitt mellom kr. 600 og 2000, finner vi et gjennomsnitt pa kr. 1279.

Nar er en fireretters middag for to pa restaurant for dyr?
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Figur 6.12

Pa sparsmalet om hvor lav prisen matte veere for at respondentene ville tvile pa kvaliteten
svarte de i gjennomsnitt kr. 407 dersom vi legger alle oppgitte svar til grunn. Dersom vi
utelukker “uteliggere” og kun regner ut et gjennomsnitt mellom kr. 100 og 800, finner vi et
gjennomsnitt pa kr. 387. 23 % av de 242 respondentene svarte en pris i intervallet kr. 451 til

500, men svaert mange oppga priser lavere enn dette, noe som trakk snittet lavere enn dette.

Nar er en fireretters middag for to pa restaurant for billig?
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Figur 6.13
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Pa sparsmal om nar en fireretters middag for to personer ble ansett som dyr, men allikevel
aktuell, ga respondentene en gjennomsnittspris pa kr. 1042 dersom vi legger alle oppgitte svar
til grunn. Dersom vi utelukker “uteliggere” og kun regner ut et gjennomsnitt mellom kr. 500
og 1500, finner vi et gjennomsnitt pa kr. 960. Det var like mange som mente at en pris i
intervallet kr. 751 til 800 og intervallet kr. 951 til 1000 ville veere en dyr, men akseptabel pris,

men 12 % av respondentene ville veere villig til & betale en pris mellom kr. 1101 og 1200 for
en slik middag.

Nar er en fireretters middag for to pa en restaurant dyr?
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Figur 6.14

Pa sparsmalet om nar respondentene oppfattet en fireretters middag for to personer som
rimelig svarte de i gjennomsnitt kr. 620 dersom vi legger alle oppgitte svar til grunn. Dersom
vi utelukker "uteliggere” og kun regner ut et gjennomsnitt mellom kr. 200 og 1000, finner vi
et gjennomsnitt pa kr. 579. Det var i intervallet kr. 451 til 500 at den sterste andelen, 17 %,
oppga den prisen de mente var billig.

Nar er en fireretters middag for to pa en restaurant billig?
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Figur 6.15
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6.2.5.2 Svarfordeling Case 2

Pa sparsmalet om nar respondentene oppfattet massasje- og spa-behandlingen som for dyr,

svarte 17 % av de 241 respondentene en pris i intervallet kr. 451 til 500, og 17 % en pris i

intervallet kr. 951 til 1000. I gjennomsnitt ble en pris pa kr.778 oppfattet som for hgy dersom

vi legger alle oppgitte svar til grunn. Dersom vi utelukker "uteliggere” og kun regner ut et

gjennomsnitt mellom kr. 300 og 1500, finner vi et gjennomsnitt pa kr. 718.

Til hvilken pris er en times massasje- og spa-behandling for dyr?
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Figur 6.16

Pa sparsmalet om hvilken pris respondentene ville oppfatte som for lav, slik at de ville tvile

pa kvaliteten pa tjenesten svarte 25 % en pris mellom kr. 51 og 100. | gjennomsnitt ville en

times massasje- og spa-behandling bli oppfattet som for billig ved en pris pa kr. 213.

30%

Til hvilken pris er en times massasje og spa-behandling for billig?
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19 % oppga en pris i intervallet kr. 451 til 500 som “dyr, men akseptabel””, men i gjennomsnitt
ville respondentene veere villige til a betale opptil kr. 597 for en times massasje- og spa-
behandling dersom vi legger alle oppgitte svar til grunn. Dersom vi utelukker uteliggere” og

kun regner ut et gjennomsnitt mellom kr. 400 og 1000, finner vi et gjennomsnitt pa kr. 608.

Nar er en times massasje og spa-behandling dyr?
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Figur 6.18

Respondentene oppga i gjennomsnitt en pris pa kr. 365 som rimelig for en times massasje- og
spa-behandling. Det er her ikke ett prisintervall som skiller seg fra de gvrige dersom vi legger
alle oppgitte svar til grunn. Dersom vi utelukker "uteliggere” og kun regner ut et gjennomsnitt

mellom kr. 200 og 500, finner vi et gjennomsnitt pa kr. 343.

Nar er en times massasje- og spa-behandling billig?
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Figur 6.19

6.2.5.3 PSM-analyse Case 1
For restaurant-casen finner vi at indifferanseprisen er i skjeringspunktet kr.760 og 29 %, jf.

figur 6.20. Det er altsa like mange respondenter som mener at kr. 760 er billig for en
fireretters middag for to personer, som det er respondenter som mener at dette er dyrt. Den

noe lave fordelingsprosenten indikerer en viss grad av prisbevissthet.

I sammenligningen mellom nar respondentene mente at en firerettersmiddag for to personer er

for dyr og for billig fant vi at det optimale prispunkt er i skjeeringspunktet kr. 640 og 10 %.
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Dette vil si at motstanden til & kjgpe en slik middag pa grunnlag av pris er lavest ved en pris
pa kr. 640. Dette ma kunne tolkes som at det er denne prisen de fleste helst skulle ha betalt.
De fire fordelingene illustreres i figur 6.20, og vi kan sammenligne de to prispunktene.
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Figur 6.20

Forskjellen i pris mellom IPP og OPP kalles stressintervall, og kommer av at det optimale
prispunktet er lavere enn indifferanseprisen, altsa at prisen respondentene helst vil betale er

lavere enn den prisen de oppfatter som billig i markedet. Stressintervallet er her pa kr. 120.

Ved a kombinere de fire fordelingene igjen kan man ogsa finne intervallet for akseptable
priser. Dette er prisene mellom PMC og PME i figur 6.21, altsa mellom kr. 600 og 830. Vi
merker oss at gjennomsnittlig betalingsvillighet fra Contingent Valuation-metoden pa kr. 878
ligger over dette intervallet. Dette kan tyde pa at intervallet kan vaere for smalt, eller at
respondentene ikke har vert konsistente i sine svar. Dette illustrerer svakheten om at
metodene ikke ngdvendigvis gjenspeiler eksakt reell betalingsvillighet, og viser at man ber

utvise forsiktighet med a fastsette optimal pris kun pa grunnlag av disse metodene.

89



100 %

90 % /
80 % /

[

60 % /

I For dyr
50 %
40 % For
billig
30%
20 % Y ~___PME:
600 kr, 16 % 830 kr, 18 %
10%/‘
0%
SocococopgsdssdEad8a838
O O O O O O o o o o

Figur 6.21

Jo mindre intervallet for akseptable priser er, desto starre er prissensitiviteten. Figur 6.21 viser
at dette intervallet er pa kr. 230, men om dette isolert sett er et lite eller stort intervall kan vi
ikke si noe om uten videre studier. Vi kan imidlertid regne ut stressfaktoren (SF), som er
definert som det relative malet pa forskjellen mellom IPP og OPP sammenlignet med
forskjellen mellom PME og PMC (Sendegeya et al., 2009):

__ (IPP—OPP)
(PME—PMC)

SF x 100

Stressfaktoren er et mal pa prisbevissthet, og dermed ogsa et mal pa prissensitivitet. Hvis SF
er O er respondentene ikke prisbevisste. SF er veldig liten hvis OPP er veldig ner IPP, noe
som indikerer at respondentene er mindre prisbevisste og dermed har en lav grad av
prissensitivitet. Dersom OPP er mindre enn IPP er SF positiv, hvis ikke er SF negativ. En

sterk positiv SF indikerer at respondentene er sveert prisbevisste (Sendegeya et al., 2009).

For prisene i restaurant-casen blir dermed stressfaktoren

_ (760—640)
(830-600)

SF x 100= 52,2 %
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Dette ma sies a vare hgyt, og vi kan konkludere med at respondentene er noksa prisbevisste,

og ma dermed ogsa antas a veere prissensitive.

6.2.5.4 PSM-analyse Case 2
For spa-casen finner vi at indifferanseprisen er i skjeringspunktet kr. 425 og 35 %, som vist i

figur 6.22. Det er altsa like mange respondenter som mener at kr. 425 er billig for en times
massasje- 0g spa-behandling, som det er respondenter som mener at dette er dyrt.
Fordelingsprosenten er noe hgyere enn i Case 1, noe som indikerer en noe lavere grad av
prisbevissthet for spa-behandlinger, selv om det ma kunne sies at det ogsa her er en viss

prisbevissthet blant respondentene.

I sammenligningen mellom nar respondentene mente at en én times massasje og spa-
behandling er for dyrt og for billig finner vi at det optimale prispunktet er i skjeeringspunktet
kr. 350 og 10 %. Dette vil si at motstanden til & ga til en slik behandling pa grunnlag av pris er
lavest ved en pris pa kr. 350. Altsa ville de fleste helst ha betalt kr. 350. Vi viser de fire

fordelingene i figur 6.22, og sammenligner de to prispunktene.
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Figur 6.22
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Forskjellen i pris mellom IPP og OPP er kr. 75. Det er altsa et lavere stressintervall for Case 2

enn for Case 1.

Figur 6.23 viser at intervallet for akseptable priser er pa kr. 150, men igjen, om dette isolert
sett er et lite eller stort intervall kan vi ikke si noe om. Intervallet er imidlertid smalere enn for
restaurant-casen, noe som tyder pa hgyere prisbevissthet. For & minimere kjgpsmotstand
grunnet i pris bar prisen vaere innenfor dette intervallet (Lewis og Shoemaker, 1997). Ved et
smalt intervall vil ikke markedsfarere kunne veere serlig fleksible i deres prisingsstrategi. For
a kunne sette en hgyere pris ma dermed andre faktorer benyttes til & indikere produktets verdi,

for eksempel god beliggenhet, tilleggstjenester, luksurigs atmosfare og lignende.

For prisene i spa-casen blir stressfaktoren:

_ (425-350)
(475-325)

SF x 100= 50 %

Til tross for bade hgyere fordelingsprosent ved indifferansepris og lavere stressniva, er det her
et smalere intervall for akseptable priser, noe som resulterer i at stressfaktoren likevel blir

noksa hgy. Vi kan igjen konkludere med at respondentene er noksa prisbevisste.
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Figur 6.23
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| Case 1 finner vi altsa en fordelingsprosent pa 29 %, et stressintervall pa kr. 120, et intervall
for akseptable priser pa kr. 230 og dermed en stressfaktor pa 52,2 %. Tallene viser at
respondentene er ganske sa prisbevisste nar det kommer til priser for restaurantbesgk.

| Case 2 finner vi en noe hgyere fordelingsprosent, 35 %, et stressintervall pa kr. 75, et
intervall for akseptable priser pa kr. 150, noe som altsa gir en stressfaktor pa 50 %. Dette
tyder pa at selv om ogsa de respondentene som har svart pa Case 2 er relativt prisbevisste, er

de noe mindre prishevisste enn de som har svart pa Case 1.

6.2.6 Intensjon om fremtidig Kjagp

Pa sparsmalet om respondenten kan tenkes a betale fullpris for produktet svarer den starste
andelen, 44,2 %, at de kan det, mens 40,4 % svarer at de ikke ville gjort det. 8 personer vet

ikke om de ville betalt fullpris.

Den starste andelen av respondentene som har kjgpt rabattkupong, 26,9 %, sier at det er
ganske sannsynlig at de vil komme igjen til samme virksomhet ved en senere anledning. 23,1
% sier at det er noe sannsynlig, mens kun 17,3 % svarer at det er svaert sannsynlig. Det betyr
at 67,3 % (17,3 + 26,9 + 23,1) av respondentene som har kjgpt rabattkupong svarer at de
sannsynligvis vil komme igjen til samme virksomhet ved en senere anledning. Det er dog
lettere a gi uttrykk for intensjon om & komme igjen selv om man i virkeligheten ikke kommer
til & gjare det. Vi vil derfor i analysen legge til grunn kun de som har svart at det er sveert
sannsynlig at de vil komme igjen. 11 respondenter svarer videre at det ikke er sannsynlig at de
vil komme igjen, ved at 15,4 % svarer at det er svert lite sannsynlig og 5,8 % sier at det er lite
sannsynlig. Disse 11 forklarer det med darlig service, darlig kvalitet pa produktet og at det er

for dyrt a betale fullpris.
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6.3 Oppsummering av funn fra spgrreundersgkelsen
Til tross for at konseptet om rabattkuponger pa Internett er relativt nytt, har hele 62 % av

respondentene kjennskap til minst ett kupongselskap. Flesteparten har kjennskap til Groupon.
Det er likevel kun 16,6 % av de som har hgrt om minst ett kupongselskap som har kjgpt
rabattkupong. Av disse er 19,5 % kvinner og 14 % menn. Det er altsa ingen store forskjeller
mellom kjennene med hensyn til om de har kjgpt rabattkupong. Dette bekreftes i regresjonen.

Kvinner har imidlertid signifikant hgyere betalingsvillighet i Case 2.

Det er hovedsakelig de under 35 ar som kjgper rabattkuponger. Selv om regresjonen viser at
dette ikke er signifikant, gnsker vi likevel & fremheve dette fordi vi mener at det er sannsynlig
at yngre mennesker er mer tilbgyelige til & prave nye produkter og konsepter. Respondenter

over 35 ar har signifikant hgyere betalingsvillighet i Case 2.

I sammenheng med at det tilbys flest rabattilbud i Oslo, finner vi at de fleste som har kjept
rabattkuponger bor i Oslo. Dette stattes av regresjonen, der vi finner at sannsynligheten for a

kjgpe kupong er signifikant lavere i Hordaland enn i Oslo.

De fleste har kun kjept kupong til eget bruk, og de ferreste har anbefalt rabattilbud til andre,
noe som kan tyde pa at de ikke er helt fortrolige med konseptet enda. De fleste er likevel
forngyd med bade kjgpet og konseptet. Til tross for at de fleste er forngyde, er det omtrent
like mange som svarer at de ikke kunne betalt fullpris for produktet som de som sier at de

kunne det, og kun 17,3 % anser det som sveert sannsynlig at de kommer igjen.

Mat og drikke og Helse og velveere er de mest fremtredende produktkategoriene.
Rabattkuponger kan fungere som triggere for farstegangskjep, enten for typen produkt eller
virksomhet. Det er rabatten som er utslagsgivende for kjgpet, trolig fordi man med
rabattkupongene far store avslag pa produkter man vanligvis ikke far like store rabatter pa.
Ogsa gkt rabattniva gker sannsynligheten for at respondentene kjgper produktet. En forskjell
mellom Case 1 og Case 2 var at de fleste ansa det som usannsynlig at de ville kjgpe en times
massasje- og spa-behandling uten rabatt, i motsetning til Case 1, der flere var tilbgyelig til &

kjgpe en fireretters middag til fullpris.
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Den gjennomsnittlige betalingsvilligheten i Case 1 er kr. 878. Intervallet for akseptable priser
er mellom kr. 600 og kr. 830. I Case 1 konkluderer vi med at det kun er betalingsvilligheten
for de med Lennsniva 2 som er statistisk signifikant hgyere enn for de med Lgnnsniva 1.

Likevel anser vi den positive pavirkningen av de gvrige lgnnsnivaene som vesentlig.

Den gjennomsnittlige betalingsvilligheten er kr. 388 i Case 2. Intervallet for akseptable priser
er mellom kr. 325 og kr. 475, og de to metodene stemmer overens. | Case 2 har personer med
lgnnsniva 4 signifikant hgyere betalingsvillighet enn de med Lgnnsniva 1. | tillegg har

Lennsniva 2 hgyere betalingsvillighet enn Lgnnsniva 1 innenfor et 10 % signifikansniva.

Ettersom utvalget er relativt lite for hver av casene om betalingsvillighet, skal vi veere litt
forsiktige med & tolke resultatene for bombastisk, fordi hver enkelt observasjon vil kunne ha
stor betydning for resultatene, slik at observasjoner som ligger utenfor massen kan drive
resultatene, og resultatene ikke vil sammenfalle med den generelle befolkningen. Det viser
seg ogsa at pa grunn av et relativt lite utvalg, er de fleste observasjonene ikke signifikante.
Dette kan ogsa skyldes at alle de beskrivende variablene er binere. Ikke-signifikante variabler
beviser ogsa at vi ikke bar legge altfor mye vekt pa tolkningen av resultatene. Hvis vi derimot
hadde hatt flere observasjoner, sa hadde flere variabler sannsynligvis blitt signifikante. Derfor
kan regresjonen likevel gi oss interessante funn og indikasjoner om virkeligheten.
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7 Resultater fra Dealregisteret

Vi vil i dette kapittelet kort presenteret de funn og konklusjoner vi kan trekke ut ifra var
overvakning av rabattilbudene som har blitt gitt i byene Oslo, Bergen og Tansberg fra og med
begynnelsen av februar og i de tre pafglgende manedene, jf. Dealregisteret i Appendiks 1.

7.1 Frekvens av rabattilbud
Dealregisteret resulterte i at 282 forskjellige rabattilbud ble registrert. Av de registrerte

rabattilbudene var 187 fra Groupon, mens 95 var fra Sweetdeal. Dette henger sammen med at
Groupon var farst ute i Norge, og er mer aktiv i Oslo, mens Sweetdeal fortsatt har veert i en
tidlig oppstartsfase, og fokusert pa rabattilbud i mindre byer der Edda Media er representert
gjennom lokalaviser. Dette understrekes ved at 183 av rabattilbudene ble gitt i Oslo, der 57 av
disse var Sweetdeal-annonser. Kun 39 rabattilbud ble i lgpet av perioden annonsert i Bergen,
og 39 rabattilbud ble annonsert for Tensberg. Av sistnevnte var samtlige tiloud annonsert pa
Sweetdeals nettsider, mens for Bergen var samtlige tilbud annonsert pa Groupons nettsider.
56 av rabattilbudene ble annonsert gjennom Groupon Online Store, som kan naes av alle
brukere uavhengig av interesseomrade. Disse Online-rabattilbudene ble ogsa annonsert i de
byene som ikke hadde noe eget, lokalt rabattilbud, hvilket stadig var tilfellet for bade Bergen
og Tansberg.

7.2 Beskrivelse av rabattilbudene og virksomhetene
235 av de 282 rabattilbudene var hovedsakelig for tjenester, mens kun 47 var hovedsakelig

rabatter pa produkter. Enkelte rabattilbud pa tjenester inkluderte imidlertid ogsa rabatter pa

komplementare produkter, men det var pa tjenesten at hovedtilbudet ble gitt.

Produktklassifisering av rabattilbudene i tabell 11 viser en overvekt av tilbud innen
kategoriene Helse og velvere og Mat og drikke. Kategorien Helse og velveere inkluderer alle
slags behandlinger som tannlegesjekk, frisgrtimer, spa, alternativ medisin og behandlinger og
lignende. Kategorien Mat og drikke inkluderer hovedsakelig rabattilbud fra restauranter og

andre spisesteder, men ogsa rabattilbud pa catering og hjemlevering av dagligvarer.
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%

Helse og velvare 107 38 %
Mat og drikke 59 21 %
Sport og fritid 26 9%

Reise 23 8%
Diverse 20 7%
Bil og motor 19 7%
Klaer og sko 17 6 %
Teletjenester 4 1%
Elektronikk 4 1%
Interigr 3 1%

Totalt 282 100 %

Tabell 11

De aller feerreste produktene har en opprinnelig pris som er lavere en kr. 200. Til tross for

store variasjoner mellom produktene, har de som fellesnevner at de er produkter med en

relativt hgy gkonomisk verdi.

Enkelte virksomheter brukte kupongselskap ved flere ulike sammenhenger, enten for det

samme rabattilbudet eller for et annet rabattilbud. Dette var imidlertid sjeldent.

78 av rabattilbudene ble gitt av virksomheter med etableringsdato i 2009 eller senere. 56 av

rabattilbudene ble gitt av virksomheter som ble etablert for mellom 3 og 5 ar siden. Til

sammen vil disse videre anses a veere nyetablerte. 55 av virksomhetene var mellom 5 og 10

ar. 46 av virksomhetene ble etablert mellom 1990 og 2000, og 13 av virksomhetene var

etablert far 1990. Det bar nevnes at vi ikke fant etableringsdato for virksomhetene bak 31 av

rabattilbudene. Disse var i hovedsak utenlandske virksomheter, men noen var ogsa norske

foretak der det var vanskelig a fa bekreftet hvem som stod bak virksomheten.

Gjennomsnittlig rabatt pa de registrerte tilbudene er 64 %. Dealregisteret viser at 125 av

rabattilbudene ble annonsert lenger enn én dag. Dermed er gjennomsnittlig varighet pa

tilbudene 1,6 dager.
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7.3 Betingelser

7.4
Minimum antall ~ Begrenset antall
) Begrenset antall pr. )
solgte far aktivt kuponger Kunde Begrenset gyldighet
tilbud tilgjengelig
Ja 22 % 17 % 85 % 100 %
Nei 71% 83 % 15% 0%
Ikke registrert 6 % 0% 0% 0%
Tabell 12

Som vi ser av Tabell 12, hadde over 70 % av rabattilbudene ingen oppgitte krav til et
minimum antall salg fer tilbudet ville bli aktivert. Vi observerte forgvrig sveert fa rabattilbud
som ikke ble aktivert pa grunn av for fa kjgpere. 83 % av rabattilbudene hadde heller ingen
oppgitt begrensning pa antall tilgjengelige kuponger. 85 % av rabattiloudene hadde
begrensninger pa hvor mange kuponger hver enkelt kunde kunne benytte seg av. De fleste
kupongene kunne kun benyttes én gang av hver kunde, men for enkelte produkter kunne én
kunde benytte seg av flere kuponger. Det var derimot i de fleste tilfeller mulig a kjgpe flere
kuponger og gi til andre. Alle de registrerte rabattiloudene hadde begrenset gyldighet.
Gjennomsnittlig tid for innlgsning av kupong er 19 uker, altsa i underkant av fem maneder.
Andre betingelser som ble registrert med hensyn til nar kundene kunne benytte seg av sine
kuponger var av typen gitte datoer, unntak av hgysesong som for eksempel vinterferie og
paskeferie, unntak av helger, at kuponger ved restauranter kun kunne brukes til lunsj og

lignende.

7.5 Oppsummering av Dealregisteret

Vanligvis ble det gitt rabattilbud pa tjenester, sarlig innenfor Helse og velvare og Mat og
drikke. De fleste virksomhetene var relativt nyetablerte. Videre er den gjennomsnittlige
rabatten 64 %. Oftest var det ingen minimums- eller maksimumsbegrensninger pa antall
kuponger. Det var vanlig at hver kunde kun kunne kjgpe én kupong til eget bruk, samtidig
som det ofte var mulig a kjepe flere som kunne gis bort. Rabattilbudet inneholdt i alle tilfeller
en begrenset gyldighetstid, i snitt i underkant av fem maneder.
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8 Diskusjon

| dette kapittelet anvender vi teorien, resultatene fra spgrreundersgkelsen og registeret over

kupongtilbudene for & belyse Groupon-modellen i et prisings- og markedsfaringsperspektiv.

8.1 Rabattkuponger i et prisingsperspektiv

Som vi sa i kapittel 2.3.2 er strategisk prising en moderne tilnerming til prissetting. Nagle og
Holden (2002, s. 9) diskuterer kortsiktig, taktisk prising i forhold til langsiktig, strategisk
prising. De hevdes at prisingen bgr ha et langsiktig perspektiv for & ta hensyn til den

langsiktige lannsomheten.

Virksomheter som benytter seg av kupongselskaper for & annonsere rabattkuponger, oppnar
en svaert lav margin pa kupongkundene. Eksempelvis ser vi at en restaurant som tilbyr et
maltid til 62 % rabatt i forhold til opprinnelig pris pa kr. 263, vil selge kupongen for kr. 100
(263*(1- 62 %)). | tillegg til & gi rabatt ma restauranten oppgi 50 % i kommisjon av
omsetningen til kupongselskapet. Det vil si at av kr. 263 vil restauranten kun sitte igjen med
kr. 50. Det avhenger av merkostnaden ved a betjene kupongkunden om restauranten i det hele
tatt klarer & oppna en margin, nar den effektive rabatten i eksempelet blir 81 %.
Rabattkupongene ma derfor anses a vare en kortsiktig prisingstaktikk. Pa grunn av de lave
marginene bgr virksomheten gjgre en vurdering pa hvor mange kunder den har rad til gi en

slik redusert pris.

Edelman et al. argumenterer for at det er produkter med lav grensekostnad som egner seg best
a selge via kupongselskaper. En hgyere grensekostnad reduserer endringen i profitt og gker
terskelen for lannsomhet (2010, s. 8). Den reduserte prisen som faglge av rabatten gker
ettersparselen, men siden inntekten per enhet reduseres, kan dermed virksomheter med hgy

grensekostnad risikere betydelig lavere lannsomhet (Sather, 2011).

For at annonsgren skal beholde kontroll over kampanjen tilfayes forskjellige betingelser ved
den enkelte rabattkupong, slik som observert i Dealregisteret. Betingelsene kan anses som
virkemidler for a sikre selger en viss fortjeneste. Eksempelvis kan betingelsene omfatte hvilke
varer og tjenester som inkluderes — og ikke inkluderes — i kjapet.
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Det kan ogsa vaere viktig for annonsgr a sette et tak pa antall kuponger som er tilgjengelig for
kundene (Sather, 2011). Uten tak har man sett at antall solgte kuponger har eksplodert i veeret
uten noen kontroll fra annonsgrens side (Hegnar, 2011). Det har medfert praktiske problemer
for virksomheter nar kundene skal innlgse kupongene, for eksempel utfordringer med hensyn
til for liten kapasitet og spgrsmalet om ordinaere kunder skal bli prioritert fremfor
kupongkunder. Videre skaper det et uforutsigbart bilde med hensyn til lannsomheten av
kampanjen nar man ikke kan kontrollere antall solgte kuponger. Vi observerer at kun 17 % av
kupongtilbudene i Dealregisteret uttrykker maksimalt antall kuponger tilgjengelig. Dersom
virksomhetene har et slikt tak, uten & uttrykke det overfor kundene, kan de i mindre grad

oppna effekten av at kunden oppfatter rabattilbudet som en sjelden mulighet de ikke bar ga

glipp av.

For & gke omsetningen ved kupongbesgkene kan enkle tiltak utfares. For eksempel kan en
friser anbefale harprodukter som passer til kunden, og en serviter i en restaurant kan anbefale
en dyrere vin. Pa grunn av forhandsbetalingen kan det tenkes at kunder opplever at de ikke
bruker penger under selve besgket, slik at de kan vaere mer apne for a bruke penger pa andre
produkter i tillegg. Dersom slike tiltak blir tatt i bruk, er det viktig at kundene blir opplyst om
hva som er inkludert i rabattilbudet, og hva som kommer utenom, for & unnga at de faler seg

lurt nar regningen kommer.

Til tross for lavere margin per kunde, kan rabattkupongene veere positive for virksomheter
som opplever sveert stille perioder, fordi den mest fremtredende effekten av rabattkupongene
er at virksomheten kan skaffe kunder raskt. I enkelte bransjer kan man ha stille perioder eller
sesonger der det er fa eller ingen kunder. Man blir dermed sittende og vente pa at det skal
komme kunder. P& grunn av at man ma vare tilgjengelig, uavhengig av antall kunder, palgper
kostnader. Man bar derfor forsgke a fylle opp den ledige kapasiteten i de rolige periodene.
Det er tross alt mer lgnnsomt med litt enn ingen inntekt. Dette rettferdiggjer a gi en hgy
rabatt. Peak-load pricing er en prisingsstrategi som utnytter slike stille perioder. Dette vil vi

ga naermere inn pa i avsnitt 8.1.2.2.

Et mal med & skaffe nye kunder kan i tillegg veere a gke virksomhetens lojale kundebase, ved
a gnske at kupongkundene skal komme igjen og betale full pris. Selv om inntekten i dag er

liten, er malsettingen at kundene vil komme igjen og betale en pris som gir hgyere marginer,
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noe som vil bidra til at virksomhetens omsetning over tid vil gke. Edelman et al. forklarer
dette med at rabattkuponger bidrar til en aksept for tap (i form av redusert profitt) pa kort sikt
mot at profitten gker pa lengre sikt (2010, s. 8). Den reduserte inntekten kan dermed betraktes
som en "investering” som pa sikt vil bli dekket i form av gkte inntekter fra flere, lojale
kunder. Det vil altsa kunne vaere lgnnsomt for virksomheter pa lengre sikt a tilby
rabattkuponger. Pa den maten kan vi hevde at konseptet foruten a vere en kortsiktig
prisingstaktikk, ogsa er i trad med strategisk prising, som altsa fokuserer pa langsiktig

lgnnsomhet.

8.1.1 Prissensitivitet og betalingsvillighet

For kundene har kostnader knyttet til bruk av tradisjonelle kuponger veert tid og innsats brukt
til & finne kuponger i aviser og magasiner, til a klippe ut og ta vare pa dem, samt & medbringe
og innlgse dem hos virksomheten. Med rabattkuponger fra kupongselskapene ma kunden, i
likhet med tradisjonelle rabattkuponger, skrive ut, oppbevare og medbringe kupongen til
virksomheten. For de kundene som har registrert seg pa kupongselskapenes e-postlister vil
sekekostnadene derimot reduseres. | kapittel 3.4.1.1 forklarer vi at brukere av tradisjonelle
kuponger er mer prissensitive enn andre kunder, fordi deres alternativkostnad pa tid er lavere
enn for andre kunder. Til tross for at kupongene kan sies a vare lettere tilgjengelige, kan det
likevel hevdes at kupongkunder av kupongselskapene ogsa er mer prissensitive. De har sagt
seg villige til & abonnere pa rabattilbudene, og er villige til 4 ga i gjennom prosessen med a
betale pa forhand, vente pa at rabattilbudet blir aktivert, skrive ut kupongen for deretter a ta

den med til virksomheten, nettopp for a fa lavest mulig pris.

Det at forbrukeren ma betale pa forhand er kanskje det mest tungtveiende argumentet for at
disse er mer prissensitive, fordi forhandsbetalingen medfarer en risiko om at produktet som
kjopes ikke star til forventningene. Groupon handterer risikoen for feilkjop ved a tilby
returrett av ubrukte kuponger og pengene tilbake for eksempel dersom forbrukeren ikke har
klart a finne passende reisedatoer, gitt vilkarene. Dette vil likevel kun veere en utvidelse av
angreretten man har gjennom angrerettloven (Angrerettloven, 2000, 8 11). Det vil imidlertid
veere noen forbrukere som ikke er komfortable med & klage eller kreve pengene tilbake, og det

at disse er villige til & forhandsbetale tyder pa at de vil strekke seg langt for a oppna rabatt.
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Et motargument til at forhandsbetalingen signaliserer prissensitivitet er at kupongselskapene
tilbyr produkter til sa lave priser, relativt til den opprinnelige prisen og verdien, at forbrukeren
tar & risikere at produktet ikke tilfredsstiller forventningene.

Observasjonene i Dealregisteret viser at en stor andel av rabattilbudene gjelder produkter som
av mange kan anses for a vaere luksusgoder, for eksempel spa, restauranter og sa videre.
Luksusgoder, i motsetning til ngdvendighetsgoder, kan betraktes som produkter som kun
anvendes en mer sjelden gang og som typisk er relativt dyre a kjgpe. Et relevant spgrsmal er
om de som Kjgper rabattkupong pa slike produkter allerede er forbrukere av dem, eller om
rabattkupongene bidrar til at prisen som en “inngangsbarriere” elimineres, slik at
virksomhetene opplever et flertall av nye kunder. Resultatene fra spgrreundersgkelsen
indikerer at det kan veare vel sa mange i den farste gruppen som i den andre. Vi ser altsa bade
eksisterende kunder, enten ved den samme virksomheten eller for det samme produktet, og
kunder som praver et produkt eller en virksomhet for fgrste gang ved kjgp av rabattkupong.
Rabattilbudene kan dermed antas a fungere som triggere for kjgp. Virksomheten ma likevel
vaere oppmerksom pa at ogsa eksisterende kunder kan oppdage tilbudet, og dermed kan
rabattilbudet kannibalisere dens eget marked. Det kan imidlertid veere en del konsumenter
som kun unner seg et slikt produkt til rabattert pris og som ikke vil vurdere & kjepe det til
fullpris. Resultatene fra spgrreundersgkelsen tyder pa dette, siden de aller fleste oppga at
prisen og rabatten var avgjgrende faktorer for kj@p, og siden mange kunder ikke hadde
intensjoner om a kjgpe tilsvarende produkt fer de oppdaget rabattilbudet. Likevel er det
verdifullt for virksomheten at kunder som vanligvis ikke ville veert villige til 4 betale for et
slikt produkt na far mulighet til & prave det.

De kundene som i utgangspunktet ikke er villige til a betale fullpris ma kunne antas a vare
mer prissensitive enn kunder som har kjgpt slike produkter tidligere. Nagle og Holden hevder
som nevnt i teorien at "for mange selskaper behandler kundenes betalingsvillighet som en fast
betingelse nar de fastsetter priser, istedenfor a behandle betalingsvilligheten som en variabel
som kan styres” (2002, s. 149). For & gke lgnnsomheten understrekes det at prisene bar
fastsettes med hensyn til kundenes betalingsvillighet. Price Sensitivity Meter-metoden ga 0ss i
kapittel 6.2.5 intervaller for akseptable priser. Ved a ta utgangspunkt i at virksomheter kan
sette sin pris opptil gverste grense i intervallet, kan vi finne hvor stor rabatt virksomheten ma

gi for & dekke over alle de akseptable prisnivaene innenfor prisintervallet. Vi kan enkelt regne
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ut hvilken rabatt som ma gis for a inkludere alle prisnivaene helt ned til laveste grense i
intervallet. Ved a gjere dette finner vi at rabattene som blir gitt gjennom kupongselskapene er
for store i forhold til betalingsvilligheten vi finner med bade Contingent Valuation-metoden

0og PSM-metoden.

Eksempelvis ma man for Case 2 gi en rabatt pa kun 32 % for & dekke alle de akseptable
prisene ned til nedre grense. Sammenlignet med gjennomsnittlig rabatt for rabattilbudene i
Dealregisteret, som er 64 %, ser vi altsa at virksomhetene ikke ngdvendigvis hadde behgvd a
gi sa store rabatter for a tiltrekke seg alle kundene med deres forskijellige betalingsvillighet.
Ogsa for Case 1 finner vi en betraktelig lavere ngdvendig rabatt, uansett om vi legger gvre
pristerskel eller den noe hgyere gjennomsnittlige betalingsvilligheten til grunn. Vi henviser til
Appendiks 4.2 for a vise hvordan vi kom frem til disse tallene. Selv om dette blir en sveert
teoretisk fremgangsmate, illustrerer det likevel vart poeng. Rabattene ville imidlertid ikke
veert like oppsiktsvekkende og attraktive dersom de hadde vert lavere. Vi ser for eksempel i
kapittel 6.2.4.5 at sannsynligheten for kjep gker med hgyere rabattniva, ogsa dersom

respondentene ikke var interessert i a kjgpe produktet til fullpris, jf. Case 2 i samme avsnitt.

Vi ser dermed at rabattkupongene ikke utnytter at noen vil veere villige til & betale mer enn
rabattert pris. | stedet er fokuset a skaffe flest mulig kunder ved a "dekke over”
betalingsvilligheten til de fleste med en svart hgy rabatt. Hvilke av disse kundene som har en
hayere betalingsvillighet enn den rabatterte prisen, viser seg ferst dersom de kommer igjen og
er villige til & betale fullpris. Det er disse kundene virksomhetene gnsker seg, og som de haper
vil bli lojale. Noen av kundene kan allerede ha et kundeforhold til en konkurrent.
Sparreundersgkelsen viser for eksempel at 41,5 % av respondentene har kjapt tilsvarende
produkt det siste aret. Det er imidlertid et paradoks at man forsgker & fa kunder som lar seg
lokke av rabattilbudene fra sin opprinnelige tilbyder, til a bli lojale. Derfor blir det spekulert i
om mange av de kundene som Kjgper rabattkuponger er sakalte pris-shoppere, det vil si som
jakter og slar til pa det antatt beste tilbudet og dermed ikke legger igjen mer penger hos
virksomheten enn det de betalte for kupongtilbudet (The Economist, 2011, s. 57). De kommer
heller ikke igjen senere og betaler fullpris (Ibid.). Isteden finner de et nytt tilbud. Fordi
kampanjepriser er blitt en normal og dagligdags mate a markedsfare virksomheter pa i enkelte
bransjer, kan slike kunder ha fatt reduserte referansepriser (Monroe, 2003, s. 485). | stedet for
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a kjape til normalpris hos én fast leverander, benytter de seg av at forskjellige selgere tilbyr

rabatterte priser med jevne mellomrom.

Hvis det viser seg at flertallet av kupongkundene er slike pris-shoppere inneberer det at
konseptet ikke vil fungere optimalt, og annonsgrene vil ikke oppna de resultatene de haper pa.
I sparreundersgkelsen gjenspeiles dette i at 75,5 % og 81,9 % av de som har benyttet seg av
rabattkuponger fra henholdsvis Groupon og Sweetdeal, ser det som sveert eller ganske
sannsynlig at de vil kjgpe rabattkuponger igjen. Over halvparten av disse svarer at dette farst
og fremst er pa grunn av de store rabattene. Til sammenligning svarer kun 17,3 % av det er
sveert sannsynlig at de vil komme igjen til samme virksomhet, og 26,9 % sier at det er ganske
sannsynlig. Dette kan tyde pa at kupongkunder ikke er lojale, og kan medfgre at virksomheter
blir skuffet over effekten av kupongkampanjen. Dette har veert tilfelle for en del virksomheter
i foregangslandet USA. 42 % av virksomhetene som har annonsert via Groupon sier at de ikke
vil gjare det igjen (The Economist, 2011, s. 57). De har gitt Groupon et forsgk, men valgt ikke
a benytte seg av dem igjen (Ibid.). Det kan likevel tenkes at kupongkunder vil kjgpe nye

kuponger pa andre produkter senere, men likevel komme igjen til virksomheten.

Vi ser ogsa at de aller fleste respondentene til na kun har kjgpt rabattkupong én gang, og det
kan avhenge av typen produkt om det er naturlig a gjenta kjgpet eller ikke. Likevel ser vi at de
fleste har kjapt rabattkuponger innenfor kategoriene Helse og velveare og Mat og drikke, som
omfavner bransjer som i stor grad favoriserer lojale kunder. Virksomheter som anser det som
viktig med lojale kunder, bgr derfor gjennomfare bevisste tiltak for a holde pa kundene.
Utfordringen blir da & hindre at kunder som allerede har et kundeforhold til en konkurrent gar
tilbake til sin opprinnelige tiloyder nar rabattiloudet ikke lenger gjelder. Et eksempel pa slike
tiltak kan vare a avtale ny time allerede under kupongbesgket. Klarer man & holde pa

kundene, kan kupongkampanjer fungere bra.

Av Dealregisteret ser vi at 83 % av rabattilbudene som blir gitt er tjenester. Det kan
argumenteres for at tjenester er bedre egnet til & skape lojale kundeforhold i forhold til fysiske
varer, fordi det er lettere & vurdere kvaliteten pa varer far kjgpet siden de fleste attributtene vil
veere synlige for kunden. Derfor kan det veare verdifullt for kunden a ha et forhold til en
bestemt tilbyder, slik at man har erfart at kvaliteten er tilfredsstillende. Det kan for eksempel

dreie seg om tjenesteyterens kjennskap til kundens helsetilstand og preferanser. I slike tilfeller
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oppstar det dermed byttekostnader i form av produktspesifikke investeringer. Nagel og
Holden hevder at selv personlige forhold medfarer byttekostnader. Graden av den
produktspesifikke investeringen avhenger blant annet av om det er fordelaktig at oppfalgingen
foregar hos den samme tilbyderen. Det vil derfor vere en hgyere grad av produktspesifikke

investeringer for en tannlegepasient, enn det er for en restaurantgjest.

I likhet med byttekostnader som oppstar som fglge av a ha etablert et forhold til en
virksomhet, kan den vanskelige sammenligningseffekten ha som konsekvens at kunden velger
den samme virksomheten ogsa neste gang for @ minimere risikoen ved a prave en ny aktar.
Dette vil naturlig nok vaere mest aktuelt dersom det er rabattkupongen som i farste rekke har
fatt kunden til & pragve et gitt produkt. Kunden kan oppfatte det som serdeles viktig at han blir
forngyd med kjgpet, dersom det er relativt dyre produkter eller produkter som kun kjgpes en
sjelden gang. Dersom kunden har veert hos en tilbyder én gang og blitt forngyd, er det
sannsynlig at han vil komme tilbake til den samme virksomheten senere, fordi det kan vaere
vanskelig a finne et like godt alternativ i markedet uten risiko for feilkjgp. Dette kan serlig

veere viktig for erfaringsgoder, der kvaliteten ikke kan forhandsbedgmmes.

8.1.2 Prisdiskriminering

Den grunnleggende ideen bak konseptet med kupongselskaper er at hvis et gitt minimum
antall kunder kjgper produktet, oppnar de en rabatt pa minst 50 %. Kriteriet om et minimum
antall kjepte kuponger gir tilbyderne en garanti om at rabatten ikke blir gjeldende far et
bestemt antall kunder har bundet seg til kjap. Dette kan sammenlignes med den tradisjonelle
grupperabatten, som er en form for andregrads prisdiskriminering. Forskjellen er at
medlemmene av gruppen ikke kjenner hverandre, men kobles sammen gjennom et felles
gnske om & oppna rabatten. | stedet for at hver enkelt kunde kjgper et produkt pa egenhand,
oppnar kundene en kjgpsmakt kollektivt. Pa den annen side kan man argumentere for at det er
virksomhetene som har makten fordi mange kunder kanskje ender opp med a kjgpe produkter

som de ellers ikke ville kjapt, kun fordi det er billig, noe sparreundersgkelsen indikerer.

Selv om ideen bak kupongselskapene i utgangspunktet er at et minimum antall tilfeldige
kunder sammen danner grunnlaget for en grupperabatt, observerer vi at dette kriteriet sjelden
blir brukt. Dersom det blir brukt, er det ofte et krav om kun fem, ti eller 20 kjgp far

rabattilbudet aktiveres. En rimelig forklaring pa at det ikke oppgis minimum antall kjgp, kan
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veere at det i de aller fleste tilfellene er et tilstrekkelig antall kunder som kjgper uansett. For
eksempel har vi observert sveert fa rabattilbud som ikke er blitt aktivert pa grunn av for fa
kjapere.

For & kunne prisdiskriminere papeker Nagle og Holden at segmenteringskriteriene, for
eksempel alder, ma veere noe verifiserbart (2002, s. 152). Ved annonsering gjennom
kupongselskaper fungerer den fysiske rabattkupongen som bevis pa at man har fatt
grupperabatten og medfarer at virksomheten kan skille kundene for & unnga at samtlige
betaler den rabatterte prisen. Pa den maten kan rabattkupongene sammenlignes med
tredjegrads prisdiskriminering. Bransjene som observeres i stgrst omfang som annonsgrer, for
eksempel spisesteder, spa og frisgrer, er bransjer som oftest opererer med faste priser og
sjeldent har priskampanjer. Selv om de kan ha enkelte tilbud, for eksempel til studenter, bidrar
rabattkupongene til at de i stgrre grad kan segmentere markedet og dermed oppna bedre
lgnnsomhet. For eksempel kan restauranten bade fa de kundene som er villige til 4 betale full
pris, samtidig som ogsa konsumenter uten like hgy betalingsvillighet blir kunder. Prissensitive

kunder som ikke er kvalifisert til & oppna studentrabatt, blir identifisert med rabattkuponger.

8.1.2.1 Betingelser for prisdiskriminering
Foruten at prisdiskriminering forutsetter at de som kjgper kuponger ma veere mer prissensitive

(Edelman et al., 2010), bygger prisdiskriminering pa antakelsen om at videresalg mellom
konsumenter med ulik betalingsvillighet ikke er mulig. Videresalg av rabattkuponger blir som
regel mer eller mindre hindret ved betingelsen om at en kunde kun kan kjgpe én, eller noen f3,
kuponger til seg selv. Man unngar ogsa "misbruk” av kuponger ved at kundene “hamstrer”
kuponger til eget bruk. Vi observerer likevel at mange virksomheter ikke setter en slik
begrensning, og at man ofte kan kjgpe sa mange kuponger man vil til venner. | disse tilfellene
kan det vaere enklere & videreselge produktet. Likevel kan det veere vanskeligheter knyttet til
arbitrasjehandel i stor skala, fordi produktene ofte ikke er av den karakter at man er garantert

at man far solgt alle kupongene innenfor kupongens gyldighetstid.

Dersom man ikke bruker betingelsen om maksimalt antall kuponger per kunde, kan man
risikere at konsumenter som vanligvis ville kommet tilbake og betalt fullpris, na istedenfor
kommer tilbake med en ny rabattkupong (Edelman et al., 2010, s. 9). En lang
innlgsningsperiode og muligheter for a kjgpe flere kuponger til eget bruk kan gke
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sannsynligheten for dette. For & hindre at den samme kunden far den store rabatten ved
gjentatte besgk, kan et tiltak vaere a heller gi kuponger med en lavere rabatt pa flere besgk. Et
eksempel kan vaere a gi rabatt pa et fordelskort isteden. Pa den maten kan det bygges opp et
kundeforhold og en vane for gjenkjap, slik at byttekostnadene blir hgyere for kunden. Jo
hayere byttekostnadene er, desto mindre prissensitiv er kunden. Det vil si at kunden kan
akseptere hgyere priser hos en tilbyder for & unnga kostnadene det medfarer a bli kunde hos

en annen, tilsvarende virksomhet.

Som nevnt observerer vi at det er flere tjenesteprodukter som annonseres gjennom
kupongselskapene enn det er fysiske varer. Tjenester kan ikke videreselges uten
rabattkupongen, der rabattert pris er opplyst, men fysiske varer kan hentes ut med
rabattkupong og selges videre i etterkant. Salg av varer kan pa den maten medfare at kriteriet
for prisdiskriminering ikke oppfylles. Ogsa Nagle og Holden hevder at segmentering fungerer

bedre ved prising av serviceprodukter i forhold til fysiske varer (2002, s. 152).

Vi observerer at en del tilbydere likevel selger fysiske varer gjennom kupongselskapene.
Forklaringen pa dette i et prisdiskrimineringsperspektiv kan i falge Nagle og Holden vare at
produktene er av sa lav gkonomisk verdi at det oppleves som for anstrengende i forhold til
kroneverdien a videreselge produktet (2002, s. 152).

8.1.2.2 Peak-load pricing
Som nevnt tidligere i diskusjonen kan virksomhetens fokus veere a utnytte ledig kapasitet. Det

er da ikke ngdvendigvis like viktig at kundene blir lojale, men at malet er & gke antall kunder i
en kortere periode. Man kan dermed innskrenke kupongens gyldighet til kun a gjelde i
lavsesong. Vi observerer i Dealregisteret at det i enkelte bransjer, for eksempel restauranter og
frisarer, tilbys kuponger som kun er gyldige mandag til fredag, og kun om formiddagen. |
tider med hgyere utnyttelse av kapasiteten, slik som i helgene og om kveldene, kommer
sannsynligvis kunder som er villige til & betale full pris uansett. For eksempel observerte vi en
rabattkupong fra et renseri som utelot mai som innlgsningsperiode, da dette er en maned da
mange sender dressene og bunadene sine pa rens uansett. Pa den maten forsikrer man seg mot
at kupongkundene opptar kapasiteten til de som betaler fullpris. Samtidig bidrar kupongene til
at markedet utvides, i stedet for at kupongene blir tiloudt de forbrukerne som sannsynligvis

ville kommet likevel.
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Vi observerer at rabattkuponger kan innlgses i lgpet av alt fra én til 24 maneder, og i
gjennomsnitt i underkant av fem maneder. Det vil si at kunden som besitter rabattkupongen i
prinsippet kan innlgse kupongen uavhengig av stille perioder. Det ma dermed bli opp til
virksomheten at kunden ikke kan innlgse kupongen i hektiske perioder, nar andre kunder vil
veere villige til & betale full pris. Igjen vil vi understreke at det er viktig at virksomheten er

tydelig ovenfor kundene med hensyn til hvilke betingelser som gjelder.

8.2 Rabattkuponger i et markedsfaringsperspektiv

Foruten & utnytte ulik betalingsvillighet blant konsumentene gjennom prisdiskriminering, er
annonsering gjennom et kupongselskap en mate & markedsfare virksomheten sin pa, siden pris
er en del av markedsmiksen. Vi observerer at omtrent 60 % av respondentene har hgrt om
kupongselskaper, og at 40 % er mottakere av kupongtilbud pa e-post. Gjennom disse e-
postene mottar kundene informasjon om virksomhetene istedenfor at kundene selv ma finne
dem. Ogsa i et markedsfaringsperspektiv er det dermed viktig & poengtere at kundenes
sgkekostnader reduseres. | tillegg er det mer malrettet markedsfaring for virksomhetene, fordi
de lettere nar potensielle kunder i neeromradet. Kupongselskapene patar seg dermed en rolle
som et effektiviserende ledd mellom selger og kunde.

Fra oversikten var over gitte rabattilbud ser vi at de fleste virksomhetene er relativt nye pa
markedet. For disse er det viktig a gjare seg synlige blant potensielle kunder for a gke
kjennskapen til merket, fordi “den uinformerte konsument kan verdsette en virksomhets
produkt hgyt, men det hjelper lite hvis konsumenten ikke vet om virksomheten” (Edelman et
al., 2010, s. 7). | et markedsfaringsperspektiv bidrar kupongselskapene til dette ved a
informere konsumenter om en virksomhets eksistens og dens produkter (1bid.).
Rabattkupongene fungerer dermed som et alternativ til tradisjonell, informativ markedsfaring.
I tillegg gir man kundene muligheten til & prave produktet, og dermed erfare egenskapene og

kvaliteten.

Edelman et al. (2010) hevder at markedsfgring gjennom et kupongselskap har starre effekt pa
kjennskapen til merket dersom virksomheten har tilstrekkelig lav gjenkjennelse blant
potensielle kunder fgr annonseringen. For de fleste respondentene som har kjegpt rabattkupong
i spgrreundersgkelsen var virksomheten ukjent for dem. Av den grunn vil det veere ekstra

hensiktsmessig for nyetableringer a annonsere gjennom et kupongselskap. For nye
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virksomheter kan annonseringen bidra til at konsumenter far ”kjennskap, kunnskap og

potensiell preferanse” for produktene (Seether, 2011).

Vi observerer som nevnt at produktene som tilbys hovedsakelig er tjenester. Dette kan
betraktes som erfaringsgoder der karakteristikaene ikke kan observeres far produktet
konsumeres (Edelman et al., 2010). Det vil derfor eksistere informasjonsasymmetri mellom
selger og kunde. For a signalisere kvalitetsnivaet kan selger blant annet bruke markedsfaring,
introduksjonstilbud eller hgy pris. Edelman et al. hevder derfor at rabatter som tilbys via
kupongselskapene kan oppfordre konsumenter til & forsgke erfaringsgoder som de ellers ville
ha ignorert (2010, s. 3).

Pris-kvalitets-effekten kan tilsi at hgy opprinnelig pris pa menyen til en restaurant signaliserer
at det er en eksklusiv restaurant med hgy kvalitet. Hvis det er en ukjent restaurant der man
ikke kan forhandsdemme den objektive kvaliteten, kan dermed den hgye prisen signalisere
hay kvalitet. | motsatt fall kan rabattkuponger medfare at den lavere prisen bryter ned verdien
av merket (The Economist, 2011, s. 57). Dette vil spesielt veare tilfellet dersom det er ukjente
virksomheter for forbrukerne. Ved a tilby stor rabatt bgr den opprinnelige prisen uttrykkes
eksplisitt, slik at kunden kan danne kvalitetsoppfattelser basert pa denne prisen i stedet, og fa
en falelse av a gjare et godt kjap.

Vi observerer som nevnt at noen annonsgrer betinger kupongkampanjen med maksimalt antall
tilgjengelige kuponger. Denne betingelsen inkluderes gjerne i spesielt attraktive rabattilbud.
Dette kan begrunnes med at rabattilbudene kan fremsta som enda mer attraktive ved at de
uttrykker “en sjelden mulighet”. Dette kan bidra til at de tilgjengelige kupongene forsvinner
raskere enn ellers. Kunder har ikke tid til & vurdere kjgpet, slik at de kjgper kupongen bare for

a sikre seg tilbudet.

Ogsa etablerte virksomheter anvender kupongselskaper. Det hevdes imidlertid at
markedsfaringsdelen ikke virker like bra for etablerte virksomheter med dyrere produkter
eller et sterkere merkenavn, fordi annonsering gjennom et kupongselskap kan gi signaler om

at virksomheten er desperat etter a fa kunder (Nordahl, 2011).
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Kostnaden ved & benytte kupongselskaper kan anses som en markedsfgringskostnad. Konkret
vil markedsfgringskostnaden tilsvare belgpet som virksomheten ma betale til
kupongselskapet, det vil si halvparten av omsetningen. Dette belgpet betales i etterkant av
kampanjen. Annonsgren betaler imidlertid ingenting dersom annonsen ikke medfarer salg.
Sammenlignet med tradisjonell markedsfaring, der en reklameannonse betales pa forhand,
eller der man ma betale for produksjon og distribusjon av kuponger uten a vite hva den
faktiske effekten av kampanjen vil bli, kan markedsfagring gjennom kupongselskap derfor

anses som risikofri markedsfaring.

Ettersom virksomheten kun betaler for de kundene som kjgper kupong, kan markedsfaring
gjennom kupongselskap veare vesentlig mer kostnadseffektivt enn tradisjonell reklame. Noen
forbrukere har bade fatt kjennskap til virksomheten og prevd produktet. I tillegg til de
forbrukerne som kjgper kupong vil det vaere mange forbrukere som mottar budskapet, uten a
foreta kjop. Videre vil det vaere en del forbrukere, bade blant de som har kjgpt og de som ikke
har kjegpt, som forteller familie og venner om kupongtilbudet og implisitt om virksomheten.
Omtrent 60 % i sparreundersgkelsen har fatt hgre om kupongselskaper gjennom familie og
bekjente. Dette antyder at word of mouth-effekten kan ha stor betydning for verdien av
markedsfagringen. Selv om det er sjeldent at rabattilbud ikke blir gjennomfart (The Economist,
2011, s. 56), kan ogsa kunder som gnsker at et aktuelt rabattilbud skal aktiveres, fa insentiver

til & sende rabattilbudet videre til venner og bekjente, ofte via sosiale medier.

Selv om personen som i utgangspunktet mottok rabattilbudet er prissensitiv, er det ikke
sikkert at alle de han sprer budskapet om produktet til er like prissensitive. Pa den maten kan
ogsa kunder som er villige til a betale fullpris, og som kanskje har starre sannsynlighet for &
bli lojale, fa kjennskap til virksomheten. Vi observerer imidlertid at andelen som anbefaler
rabattilbud er lav. Dette ma ses i sammenheng med at enkelte respondenter har veert usikre pa
konseptet, som igjen kan skyldes at konseptet er nytt. | tillegg kan den reduserte prisen
signalisere lavere kvalitet, og kvalitetsbevisste konsumenter kan vere skeptiske, jf. pris-
kvalitets-effekten. Vilkarene for kjgp kan ogsa pavirke skepsisen blant konsumentene.
Dersom vilkarene virker kompliserte, kan skepsisen rundt troverdigheten til rabattilbudene
gke, fordi innlgsning av rabattkupongene blir oppfattet som vanskelige a oppfylle. Man vil
naturlig nok ikke anbefale noe man ikke er sikker pa selv til andre. Vi antar imidlertid at

anbefalingene vil gke etter hvert som kupongselskapene etablerer seg og kjennskapen gker.
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Det er videre sannsynlig at de som har fatt erfaring med salgsstedet gjennom kjap av kupong
ogsa vil fortelle om sin erfaring med salgsstedet. Den totale markedsfaringskostnaden, som
altsa vil veere halvparten av omsetningen fra kupongene, vil dermed kunne fordeles pa
vesentlig flere forbrukere enn de som kjgper kupong. Pa den maten kan vi argumentere for at
kupongselskaper er en kostnadseffektiv og rimelig markedsfaringskanal sammenlignet med

tradisjonelle markedsferingskanaler.

For mange konsumenter blir imidlertid direkte markedsfering, slik som e-post, ansett som
irriterende. |1 Norge er det derfor ulovlig & benytte seg av slik direkte markedsfaring uten
mottakers forhandsgodkjennelse (Markedsfaringsloven, 2009, § 15). | konseptet for
kupongselskapene ma imidlertid forbruker registrere e-postadressen sin for & kunne motta
dagens rabattilbud, og pa den maten forhandsgodkjenne at det sendes e-post til
vedkommende. Fordelen med & ha fatt denne forhandsgodkjennelsen er at mottaker eksplisitt
uttrykker sin interesse og er mer mottakelig for det som kommer i innboksen sin. Ved at kun
de forbrukerne som faktisk gnsker & motta e-post fra kupongselskapene viser sin interesse ved

a melde seg pa, vil det vaere mindre sannsynlig at mottaker betrakter e-posten som sgppelpost.

Kupongselskapene hevder at de er ngye med utvelgelsen av hvilke tilbydere som far
annonsere via nettsidene og merkenavnet deres. De har all grunn til & bygge opp et godt rykte
for & vokse i markedet og skape positive nettverkseffekter. Dersom en virksomhet pa ett eller
flere omrader ikke tilfredsstiller visse krav, kan annonsering av virksomheten medfare at
kupongselskapet mister anseelse generelt, bade blant konsumentene, som kan oppleve gkt
risiko for feilkjgp, men ogsa blant andre tilbydere, fordi det ikke blir sa attraktivt a veere med.
For & unnga risikoen om a fa et darlig rykte, utfarer blant andre Groupon en fysisk
kvalitetssikring av virksomheten fgr de inngar en avtale om annonsering. Denne
kvalitetssikringen kan bidra til a forsterke markedsfaringseffekten av & annonsere gjennom et
kupongselskap, fordi Groupon kan ga god for at virksomheten er tilfredsstillende.
Kvalitetssikringen som foretas av kupongselskapene kan pa den maten bidra til redusert risiko
ved a prave et nytt og ukjent produkt for kjgper. Det forutsetter imidlertid at
kvalitetssikringen blir vektlagt, bade med hensyn til gjennomfaring og ovenfor kundene. Et

slikt kvalitetsstempel kan fungere som en fordel i et stadig sterkere konkurrerende marked.
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8.3 Nettverkseffekter

Vi har fokusert pa de to starste kupongselskapene i Norge: Groupon og Sweetdeal. Groupon
erfarer forstetrinnsfordeler, og er den desidert sterste aktaren ved at de har flest rabattilbud
sammenlignet med Sweetdeal. Groupon tilbyr opptil flere rabattilbud hver dag og i flere byer
enn det Sweetdeal gjer. Dette bidrar til a tiltrekke flere kunder, som igjen tiltrekker flere
virksomheter. En lang e-postliste over konsumenter tiltrekker ogsa bedre virksomheter, som
igjen tiltrekker flere konsumenter. Flere virksomheter og flere kunder fungerer pa den maten
som en god spiral. Arsaken til at Groupon er starst er altsé farst og fremst basert pé&
nettverkseffekter. Disse er oppstatt hovedsakelig pa grunn av farstetrinnsfordeler.

Det er imidlertid relativt enkelt & kopiere Groupon-modellen, og det er forholdsvis lave
etableringsbarrierer for nye aktarer i markedet. Dette har fart til at stadig flere har hengt seg
pa kupongbglgen, fordi oppstartsrisikoen reduseres for disse.

I den forbindelse hevder The Economist at nettverkseffektene til Groupon er svake fordi bade
annonsgrer og konsumenter enkelt kan bytte kupongselskap som falge av at konkurransen
mellom kupongselskaper gker (2011, s. 57). Vi er enige i at det trolig vil bli kamp om kunder
og annonsgrer blant kupongselskapene, men mener likevel at Groupon vil ha en fordel pa sikt,
fordi de var den farste til & bygge opp en stor kundebase som er av verdi for annonsgrer. For
eksempel medfgrer ikke ngdvendigvis flere kupongselskaper i markedet at kunder vil gnske &
melde seg opp pa alles e-postlister. For dem er det bedre & forholde seg til kun den starste og

beste.

Pa den annen side ser vi at flere av de nye aktgrene allerede knytter til seg store kundebaser.
Foruten Sweetdeal, som har tilgang til potensielle kunder via Edda Medias kundebaser, vil
Schibstedts tjeneste Let’s deal henvende seg til brukere av VG Nett (E24 b, 2011). Dessuten
har Oohgle inngatt et samarbeid med Tele2, som har rundt 600.000 kunder i Norge (Ibid.), og
Facebook som allerede har en enorm brukerbase, vil trolig lansere en lignende tjeneste i nar
fremtid. Groupon har innsett dette og meldte nylig at de har inngatt et samarbeid med A-
pressen (Ibid.), der de vil kunne markedsfare seg mot brukere gjennom lokale medier. Pa
grunn av den gkte konkurransen blir det mer viktig for kupongselskapet a kvalitetssikre
virksomhetene for a opprettholde kvaliteten pa tilbudene, og dermed gke sannsynligheten for
at forbrukere og annonsegrer fortsatt gnsker a benytte seg av dem.
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8.4 Hvem kjgper rabattkuponger?
| falge The Economist er ”de beste Groupon-kundene unge kvinner som bor i byene og som

er ivrige etter a falge moten” (2011, s. 57). Spgrreundersgkelsen var resulterte dessverre i
sveert fa signifikante funn. Dette skyldes hovedsakelig at utvalget var skjevt, og at det var fa
respondenter som hadde erfaring med kjgp av rabattkuponger. Den eneste signifikante
forklaringsvariabelen for kjgp var bosted, der vi fant at sannsynligheten for a kjape
rabattkupong var lavere for beboere i Hordaland sammenlignet med Oslo. Dette forklares

trolig med at de fleste rabattilbudene forelgpig tilbys i Oslo.

Teori om prissensitivitet viser at kupongbrukere generelt er mer prissensitive enn de som ikke
tar seg tid og bryet med a fa tak i kuponger. Dette bgr ogsa kunne overfares til rabattkuponger
pa Internett, slik som forklart i kapittel 8.1.1. Vi observerer at hgyere lgnn tilsier hgyere
betalingsvillighet. Derfor antar vi at hovedsakelig personer med lavere lgnn bruker
rabattkuponger. Dette stemmer overens med malet om a tiltrekke seg flere kunder, altsa bade
de som er villige til & betale fullpris og de som ikke er det. Tidligere forskning har imidlertid
vist at brukere av rabattkuponger har hgyere lgnn, jf. kapittel 3.4.1.2. Dette kan tyde pa at var
antakelse om at hgyere lgnn tilsier en redusert sannsynlighet for & kjepe rabattkuponger, ikke
ngdvendigvis stemmer. Dessuten viste regresjonen i kapittel 6.2.2.1 at det ikke var en

statistisk, signifikant sammenheng mellom lgnn og kjap av rabattkupong.

Vi observerer at kvinner ikke overraskende har hgyere betalingsvillighet for spa. Dette kan
tyde pa at kvinner er potensielle lojale kunder for denne type virksomheter, dersom de farst
blir tiltrukket av et rabattilbud.

Til tross for at alder ikke hadde signifikant pavirkning pa sannsynligheten for kjep, mener vi
likevel at sannsynligheten er stagrre for at yngre personer kjgper rabattkuponger, fordi de
stgrste andelene av de som hadde kjgpt rabattkuponger var under 35 ar.

Yngre er gjerne mer tilbgyelige til & utforske nye produkter og tjenester, og opptatt av urbane
trender. Dette er i trad med artikkelen i The Economist (2011). Vi observerer i Case 2 at yngre
personer har lavere betalingsvillighet. De har ogsa vokst opp med Internett som en naturlig
del av hverdagen, og er villige til & prave ut nye konsepter. Dette gjer dem til en naturlig

malgruppe for kupongselskapene.
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8.5 Utvikling og fremtidsutsikter for kupongselskapene
I lgpet av tiden vi har arbeidet med oppgaven, har vi observert at utviklingen av

kupongselskaper har vart markant. Vi observerer at Sweetdeal, i begynnelsen av ar 2011, kun
en sjelden gang tilbad rabattilbud til forbrukere. I mai 2011 tilbyr Sweetdeal i stor grad unike
rabattilbud pa daglig basis, og opptil flere hver dag.

Groupon har ogsa utviklet seg betydelig. Fra a tilby én til to rabattilbud hver dag i Oslo, tilbyr
de i mai 2011 opptil fem ulike rabattilbud i Oslo hver dag. Dessuten observerer vi at antall

tilbud i Bergen har gkt over perioden vi har registrert rabattilbud i Dealregisteret.

Vi har videre observert at stadig flere aktgrer na er i oppstartsfasen pa det norske markedet,
blant andre Let’s Deal og Gule Sider. Aktarene forsgker a skille seg ut pa ulike mater. Blant
annet har vi observert at noen kupongselskaper gnsker & segmentere kundene ved at kunden
pa forhand opplyser om hvilke bransjer han gnsker tilbud fra. Dessuten skal mobiltelefonen
bli mer brukt i forbindelse med kupongselskaper, farst og fremst i USA, der forbrukere kan
motta SMS med tilbud pa produkter ved passering av bestemte tilbydere. Pa grunn av det
sterke personvernet i Norge er vi imidlertid skeptiske til at det sistnevnte vil kunne etablere

seg her.

Ettersom konkurransen blant kupongselskapene gker, spar vi oss om den hgye andelen av
annonsgrenes omsetning som kupongselskapene krever fra annonsgrene i dag, ma reduseres i
kampen om annonsgrene. Likevel, hvis vi ser over Atlanteren, observerer vi at Groupon

fortsatt er den starste, til tross for stadig flere aktarer i markedet.
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8.6 Hyvilke vurderinger bgr virksomheter gjagre for annonsering av
rabattkuponger?

For & svare pa spgrsmalet om hva virksomheter bar vurdere far de eventuelt velger a
annonsere rabattkuponger gjennom et kupongselskap, bruker vi diskusjonen hittil til & svare
pa spgrsmal som vi anser som naturlige a stille nar en virksomhet skal avgjere om den skal

gjennomfgre en kampanje med rabattkuponger gjennom et kupongselskap.

8.6.1 Hvilke virkninger kan rabattkuponger fa for virksomheter?

Annonsering av rabattilbud gjennom kupongselskap fungerer farst og fremst som alternativ
markedsfaring ved at den store rabatten skaper oppmerksomhet rundt virksomheten.
Annonseringen av rabattilbudet informerer dermed om virksomhetens eksistens og dens
produkter til potensielle kunder. Virksomheter kan ogsa bruke rabattkupongene som en mate a
prisdiskriminere forbrukerne pa, der man utnytter at prissensitive kunder som i
utgangspunktet ikke er villige til a betale fullpris, har uttrykt et nske om & motta rabattilbud
ved sin deltakelse pa kupongselskapenes nettsider. Pa den maten kan man i tillegg til sine
vanlige kunder, ogsa tiltrekke mer prissensitive forbrukere. Virksomheter kan videre benytte
kupongtilbudene i stille perioder for a fylle opp ledig kapasitet, sakalt peak-load pricing.
Markedsfaring, prisdiskriminering og peak-load pricing indikerer at rabattilbudene ferst og
fremst bidrar til at virksomheten oppnar flere kunder raskt, og kan pa den maten anses for a

veere en kortsiktig prisingstaktikk.

Virksomheter som annonserer kupongtilbud gjennom kupongselskap kan videre ha et mer
langsiktig perspektiv med et formal om a skape en starre, lojal kundebase for & gke bedriftens
omsetning over tid. | et markedsfaringsperspektiv kan den rabatterte prisen i fgrste omgang
redusere risikoen for feilkjap, slik at nye kunder prgver produktet. | et
prisdiskrimineringsperspektiv kan rabatten bidra til at ogsa mer prissensitive kunder kjgper
produktet. Sa lenge produktet er tilfredsstillende, er det starre sannsynlighet for at kundene
kommer igjen. Dette forutsetter at kupongkjepet har overbevist dem om at det er verdt a
betale fullpris for produktet. P4 den maten kan bade markedsfaring og prisdiskriminering fare
til at virksomheten oppnar en starre, lojal kundebase. Vi stiller imidlertid sparsmal ved om

kupongkundene er potensielle, lojale kunder.
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8.6.2 Huvilke virksomheter egner det seg for?

I et markedsfaringsperspektiv kan annonsering passe bedre for nyetableringer sammenlignet
med etablerte virksomheter. Etablerte virksomheter med en sterk merkevare, kan virke
desperate etter a fa kunder ved a annonsere sa store rabatter, og kan medfgre at kundene sar
tvil om kvaliteten pa produktet er like god som far. Det er derimot forstaelig at nye
virksomheter annonserer, ettersom de ma gjare seg kjent blant de potensielle kundene. Man
ma da vere bevisst pa a uttrykke fullpris, for a unnga 4 risikere at rabatten gir signaler om at

produktet er av lav kvalitet.

Etablerte virksomheter kan bruke annonsering av rabattiloud dersom de gnsker a fylle opp

ledig kapasitet. Det er tross alt bedre med en liten inntekt enn ingen.

Virksomheter som har relativt lave grensekostnader, det vil si merkostnader som palgper ved
a betjene en ekstra kunde, er bedre egnet til & tilby store rabatter enn virksomheter som star
overfor relativt haye grensekostnader. Arsaken er den vesentlig haye effektive rabatten, og at

den kortsiktige lannsomheten dermed blir lav.

Bade markedsfarings-, prisdiskriminerings- og kundelojalitetsteori indikerer at virksomheter
som selger tjenester er bedre egnet til & annonsere gjennom kupongselskap.

I et markedsfaringsperspektiv kan det argumenteres for at tjenester er erfaringsgoder, fordi de
ikke kan forhandsbedgmmes, slik at annonseringen bidrar til at kunden kan danne seg en
oppfattelse av kvaliteten, gitt at fullpris uttrykkes.

I kundelojalitetsteori kan tjenester veere bedre egnet enn varer med grunnlag i byttekostnader,
fordi erfaringsgodene tilsier at risikoen reduseres nar kunden kommer igjen til den samme
tilbyderen. Graden av produktspesifikke investeringer varierer imidlertid mellom ulike typer
tjenester, slik at det hovedsakelig er tjenester der kunden far hgye byttekostnader som egner
seg best.

| et prisdiskrimineringsperspektiv kan det argumenteres for at tjenester er bedre egnet enn

fysiske varer fordi det ikke er enkelt a videreselge tjenester.
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8.6.3 Hyvilke kostnader innebarer det?

Farst og fremst forringes marginbildet vesentlig ved a annonsere gjennom kupongselskap,
siden det kreves at rabatten skal vere hgy, og at kupongselskapet i tillegg krever sin andel av
omsetningen i kommisjon. Vi sa av eksempelet i analysen at den effektive rabatten ble pa hele
81 %. For a gke den kortsiktige inntjeningen, bar virksomheten derfor innfare tiltak med
hensyn til & skape mersalg. Dersom formalet med annonseringen er a skape lojale kunder, bar
virksomheten videre etablere tiltak som gker sannsynligheten for at kupongkunden kommer
tilbake. Slike tiltak kan medfare ytterligere kostnader, men er sarlig viktig for a fa

kupongkunder som i utgangspunktet er pris-shoppere, til faktisk & komme igjen.

Den effektive rabatten kan anses som en markedsfgringskostnad. Det inneberer at
annonseringen er en investering for a oppna flere kunder. I motsetning til tradisjonell
markedsfaringskostnad, er markedsfaringskostnaden i forbindelse med kupongselskaper bade
kostnadseffektiv og risikofri, fordi den kun oppstar ved hvert enkelt salg og unngas dersom

annonseringen ikke bidrar til salg.

Annonseringen kan videre skape indirekte kostnader, for eksempel som fglge av at ordinaere
kunder blir nedprioritert og misforngyde som falge av det gkte presset pa kapasiteten. Det
innebaerer ogsa en kostnad dersom ordinaere kunder, som er villige til & betale fullpris, far tak
I produktet til rabattert pris. Dessuten har vi sett at rabattene som gis kan veere stgrre enn
ngdvendig med hensyn til potensielle kunders betalingsvillighet. Man bgr derfor ta hensyn til
alternativkostnaden ved at man kunne solgt produktet til en noe hayere pris, og likevel sikret
seg disse kundene. Pa den annen side er det mindre sannsynlig at lavere rabatter hadde fatt

like stor oppmerksombhet, slik at de positive markedsferingseffektene veier opp for dette.

8.6.4 Huvilket kupongselskap bgr velges?

Attraktive tilbud bidrar til at kupongselskaper tiltrekker flere forbrukere. En stor kundebase
tiltrekker flere og bedre virksomheter. Denne gode spiralen indikerer at en virksomhet som
gnsker & annonsere gjennom et kupongselskap ber velge det kupongselskapet som er starst og
best i sitt neeromrade. 1 tillegg bgr virksomheten foreta en sammenligning av de ulike
kupongselskapene og deres vilkar. For eksempel kan det tenkes at det starste kupongselskapet

ogsa har den hgyeste kommisjonsraten.
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9 Oppsummering og konkluderende
merknader

9.1 Oppsummering og konklusjon
Problemstillingen om hvilke vurderinger virksomheter bgr gjare far de eventuelt beslutter a

annonsere rabattilbud gjennom et kupongselskap, kan besvares med fglgende oppsummering:

Selv om en god del kjenner til kupongselskaper, er det veldig fa som har erfaring med kjap.
De fleste som har erfaring med kjap, bor i Oslo.

Det er stort sett yngre personer som Kjgper rabattkuponger, sa disse bar veere i produktets

malgruppe.

Det er oftest produkter innen Mat og drikke og Helse og velvaere som annonseres, og dermed

er ogsa de fleste kjgp gjort innen disse kategoriene.

Fa har anbefalt rabattilbud til venner og kjente, men vi anser likevel word of mouth-effekten

som stor.

Haye rabatter fungerer som triggere for farstegangskjep, bade i forhold til produktet i seg selv
og i forhold til & prave en ny tilbyder. Den gjennomsnittlige rabatten pa de observerte
rabattilbudene var pa 64 %, og den gjennomsnittlige innlgsningsperioden var omtrent 5
maneder. Rabattene kan imidlertid vaere hgyere enn ngdvendig for a tiltrekke de kundene man

gnsker.

Kupongselskapene er et virkemiddel i markedsfaring, prisdiskriminering og peak-load
pricing, og kan hjelpe virksomheter a gke sin kundebase pa kort og lang sikt. En gkning i

virksomhetens lojale kundebase, forutsetter imidlertid at kundene ikke er pris-shoppere.

Tjenestevirksomheter med lave grensekostnader egner seg best for annonsering av rabattilbud
med store rabatter. For nye virksomheter kan disse hovedsakelig ha positive
markedsfaringseffekter, i form av gkt kjennskap blant potensielle kunder. For etablerte

virksomheter kan rabattkupongene i hovedsak tjene som virkemiddel for & segmentere
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kundene med et prisdiskrimineringsmotiv. Dessuten kan rabattkupongen hjelpe etablerte

virksomheter til & utnytte ledig kapasitet.

De positive effektene avhenger imidlertid av at mulighetene for a sette betingelser ved
tilbudene blir brukt bevisst med hensyn til den enkelte virksomhetens malsetting og

malgruppe.

9.2 Begrensninger ved oppgaven
Konseptet om kupongselskaper er et relativt nytt fenomen, slik at vi observerer at det er liten

kjennskap til konseptet blant de spurte konsumentene, og kun mindretallet har erfaring med
kjop av rabattkuponger. Dette la begrensninger pa mulighetene for analyse av de innsamlede
data.

Videre inkluderer konseptet mange og til dels svert forskjellige virksomheter og bransjer, slik
at det var ngdvendig & begrense omfanget til et par representative eksempler. Analysene og

dermed konklusjonene vare kan derfor veere preget av a veare generelle.

9.3 Forslag til videre forskning

Med mer erfaring med kupongselskaper i Norge kan mer omfattende data innhentes, slik at
ytterligere analyser kan gjennomfares. Farst og fremst er det gnskelig a analysere
Ilannsomheten til virksomhetene som annonserer gjennom kupongselskaper over tid. Dette
utfgres ved & se om kupongkundene faktisk kommer igjen til den samme virksomheten, eller
om de stort sett er pris-shoppere. Det vil ogsa veere interessant a kartlegge virksomheters
malsetting ved annonsering av rabattkuponger: Er det hovedsakelig markedsfaring eller
prisdiskriminering som er malet, og er markedsfaringen et substitutt eller kompliment til

tradisjonell markedsfering?

9.4 Merknader
Sparreundersgkelsen ble meldt til Norsk Samfunnsvitenskapelige Datatjeneste AS, og ble

godkjent i henhold til Personopplysningsloven § 31.

119



Litteratur

Angrerettloven (2000). Lov om opplysningsplikt og angrerett m.v. ved fjernsalg og salg
utenfor fast utsalgssted. Lov av 21.12.2000, nr. 105.

Berger, Julian (3.3.2011). Markedskoordinator i Sweetdeal.

Bjarnenak, T. og Helgesen, @. (2009). Kunderelasjoner og gkonomisk styring. | Kalsaas, B.T.
Ledelse av Verdikjeder, Tapir.

Dagens IT (22.1.2011). 220 000 kunder pa atte maneder. Tilgjengelig fra:
http://www.dagensit.no/article2065434.ece (nedlastet 5.3.2011)

Edda Media (2010). Konserninformasjon. Tilgjengelig fra:
http://www.eddamedia.no/eway/default.aspx?pid=271&trg=Main 5571&Main 5571=5575:0:

10,1732:1:0:0:::0:0 (nedlastet 7.4.2011)

Edelman, B., Jaffe, S. og Kominers, S.D. (2010). To Groupon or Not to Groupon: The
Profitability of Deep Descounts. Working Paper. Harvard Business School.

ExactTarget (25.8.2010). Study Finds Nearly 40 % of Consumers like Companies on
Facebook to show Brand Affiliation. Tilgjengelig fra:
http://www.exacttarget.com/company/news/Article-View/smid/801/ArticlelD/398.aspx
(nedlastet 9.6.2011)

E24 (18.5.2011). Ruster opp for kupongkrig i Norge. Tilgjengelig fra:
http://e24.no/media/ruster-opp-for-kupongkrig-i-norge/20059077 (nedlastet 2.6.2011)

E24 b (1.6.2011). VG og Finn i strupen pa Groupon. Tilgjengelig fra: http://e24.no/media/vg-
og-finn-i-strupen-paa-groupon/20064736 (nedlastet 1.6.2011)

Groupon (2011). About us. Tilgjengelig fra: http://www.groupon.com/about (nedlastet
8.3.2011).

120


http://www.dagensit.no/article2065434.ece
http://www.eddamedia.no/eway/default.aspx?pid=271&trg=Main_5571&Main_5571=5575:0:10,1732:1:0:0:::0:0
http://www.eddamedia.no/eway/default.aspx?pid=271&trg=Main_5571&Main_5571=5575:0:10,1732:1:0:0:::0:0
http://www.exacttarget.com/company/news/Article-View/smid/801/ArticleID/398.aspx
http://e24.no/media/ruster-opp-for-kupongkrig-i-norge/20059077
http://e24.no/media/vg-og-finn-i-strupen-paa-groupon/20064736
http://e24.no/media/vg-og-finn-i-strupen-paa-groupon/20064736
http://www.groupon.com/about

Hanson, W. og Kalyanam, K. (2007). Internet marketing & e-commerce. Thomson South-
Western. Mason, USA.

Hegnar (22.1.2011). Frisgr fikk 1600 nye kunder pa et dggn. Tilgjengelig fra:
http://www.hegnar.no/okonomi/article551481.ece (nedlastet 10.6.2011).

Helgesen, @. (2000). Are loyal customers profitable? : Customer satisfaction, customer
loyalty and customer profitability at the individual level. Utgave 7. Stiftelsen for samfunns-

og naringslivsforskning. Arbeidsnotat.

Jeuland, A.P. og Narasimhan, C. (1985). Dealing - Temporary Price Cuts - By Seller as a

Buyer Discrimination Mechanism. Chicago Journals.

Keller, K.L. (2008). Strategic Brand Management - Building, Measuring, and Managing
Brand Equity. 3. utg. Pearson Prentice Hall. USA.

Kotler, P. og Keller, K.L. (2009). Marketing Management. 13. utg. Pearson International
Edition, New Jersey, USA.

Krokan, A. (2010). Den Digitale @konomien. Cappelen Akademisk Forlag.

Larsen, N. M. (2003). Markedsfering over Internett - fra teknologi til lannsomhet.
Fagbokforlaget.

Lewis, R.C. og Shoemaker, S. (1997). Price Sensitivity Measurement — a Tool for the
Hospitality Industry. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly.

Lipczynski, J., Wilson, J. og Goddard, J. (2005). Industrial Organization - Competition,
Strategy, Policy. 2. utg. Pearson Prentice Hall. England.

Markedsfaringsloven (2009). Lov om kontroll med markedsfaring og avtalevilkar mv. Lov av
9.1.20009, nr. 2.

121


http://www.hegnar.no/okonomi/article551481.ece

MarketVision Research (2002). Methods for Pricing Research. Tilgjengelig fra:
http://www.mv-research.com/?page_id=60 (nedlastet 13.3.2011).

McKenzie, R.D. (2008). Why popcorn costs so much at the movies and other pricing puzzles.

New York: Copernicus Books.

Miller, K.M, Hofstetter, R., Krohmer, H. og Zhang, J.Z. (Februar 2011). How Should
Consumers’ Willingness to Pay Be Measured? An Empirical Comparison of State-of-the-Art
Approaches. Journal of Marketing Research,vol. XLVIII, s.172 -184,

Monroe, K.B. (2003). Pricing - making profitable decisions. 3. utg. New York: McGraw Hill.

Monroe, K.B. og Cox, J.L. (2001). Pricing Practices that Endanger Profits. How to buyers
perceive and respond to pricing. MM, September/ oktober, s. 42-46.

Motta, M. (2004). Competition Policy -Theory and Practice. Cambridge University Press,
UK.

My newdesk (17.5.2011). MyCityDeal hvor Kinnevik er en av deleierne selges til Groupon og
etablerer seg i Norge. Tilgjengelig fra:

http://www.mynewsdesk.com/no/view/pressrelease/mycitydeal-hvor-kinnevik-er-en-av-

deleierne-selges-til-groupon-og-etablerer-seg-i-norge-409711 (nedlastet 1.6.2011)

Nagle, T.T. og Holden, R.K. (2002). The Strategy and Tactics of Pricing. 3. utg. New Jersey:

Prentice Hall.

Narasimhan, C. (1984). A Price Discrimination Theory of Coupons. Marketing Science, Vol.
3, No. 2, spring 1984. s. 128-147

NA24 (18.3.2011). Groupon kan sla Google. Nettavisen. Tilgjengelig fra
http://www.na24.no/propaganda/article3113169.ece (nedlastet 1.6.2011)

122


http://www.mv-research.com/?page_id=60
http://www.mynewsdesk.com/no/view/pressrelease/mycitydeal-hvor-kinnevik-er-en-av-deleierne-selges-til-groupon-og-etablerer-seg-i-norge-409711
http://www.mynewsdesk.com/no/view/pressrelease/mycitydeal-hvor-kinnevik-er-en-av-deleierne-selges-til-groupon-og-etablerer-seg-i-norge-409711
http://www.na24.no/propaganda/article3113169.ece

Nordahl, M. (13.5.2011). Tap eller vinn med Groupon. Forskning. Tilgjengelig fra:
http://www.forskning.no/artikler/2011/mai/288240) (nedlastet 3.6.2011)

Oslo Business Memo (2011). Groupon binder kunder i to &r. No 1 Arg 2 Uke 8 2011. s. 38.
Tilgjengelig fra:

http://issuu.com/businessmemo/docs/oslo_business_memo nr 1 rg 2 uke 8 2011
(nedlastet 3.6.2011).

Pindyck, R.S. og Rubinfeld, D.L. (2005). Microeconomics. 6. utg. Pearson Prentice Hall.
USA.

Reuters (30.12.2010). Groupon Raises $500 Million. Tilgjengelig fra:
http://uk.reuters.com/article/2010/12/30/us-groupon-idUKTRE6BR3XD20101230 (nedlastet
19.3.2011).

Sander, K. (19.8.2004). Helhetlig markedsfaringstenkning. Kunnskapssenteret. Tilgjengelig
fra: http://www.kunnskapssenteret.com/articles/2124/1/Helhetlig-

markedsforingstenkning/Hvorfor-er-helhetlig-markedsforingstenkning-sa-viktig.html
(nedlastet 1.6.2011).

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). Research methods for business students.

Pearson Educational Ltd. Harlow, England.

Selnes, F. (1999). Markedsundersgkelser. 4. utg. Tano Aschehoug.

Sendegeya, A., E. Lugujjo, E., Da Silva, I.P., Soder, L. og Amelin, M. (2009). Application of
Price Sensitivity Measurement Method to Assess the Acceptance of Electricity Tariffs - A

Case Study in Uganda. IEEE Africon.

Shy, 0. (2008). How to price - a guide to pricing techniques and yield management. 1.utg.
Cambridge University Press. New York, USA.

123


http://www.forskning.no/artikler/2011/mai/288240
http://issuu.com/businessmemo/docs/oslo_business_memo_nr_1__rg_2_uke_8_2011
http://uk.reuters.com/article/2010/12/30/us-groupon-idUKTRE6BR3XD20101230
http://www.kunnskapssenteret.com/articles/2124/1/Helhetlig-markedsforingstenkning/Hvorfor-er-helhetlig-markedsforingstenkning-sa-viktig.html
http://www.kunnskapssenteret.com/articles/2124/1/Helhetlig-markedsforingstenkning/Hvorfor-er-helhetlig-markedsforingstenkning-sa-viktig.html

Stock, J.H. og Watson, M.W. (2003). Introduction to Econometrics. Pearson Education.
Addison Wesley, USA.

Sweetdeal (2011). Vilkar og betingelser — Generelt. Tilgjengelig fra:
http://www.sweetdeal.no/info/betingelser/ (nedlastet 13.4.2011).

Sweetdeal Danmark (2011). Betingelser og vilkar. Tilgjengelig fra:
http://www.sweetdeal.dk/page/betingelser (nedlastet 7.4.2011)

Sether, S. (24.3.2011). Gir rabatt pa 90 % gjennom kuponger - hvem vinner og taper
kupongkrigen? Market Excellence - Provided by Markup. Tilgjengelig fra:
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-
markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
(nedlastet 4.4.2011)

The Economist (19. mars 2011). Groupon anxiety. s. 56-57. London, UK.

Ubge, J. og Jergensen, K. (2006). Statstikk for gkonomifag. 2. utg. Gyldendal Akademisk.

Wertenbroch, K. og Skiera, B. (2002, Vol39 no.2). Measuring Consumers’ Willingness to pay

at the point of purchase. Journal of marketing research, ss. 228-241.

Wilson, A. (2006). Marketing research: an integrated approach. 2. utg. Harlow: Pearson

Education.

Wooldridge, J.M. (2006). Introductory Econometrics - A Modern Approach. 3. utg. Thomson
South-Western, USA.

124


http://www.sweetdeal.no/info/betingelser/
http://www.sweetdeal.dk/page/betingelser
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/
http://markup.no/2011/03/24/gir-rabatt-pa-90-gjennom-kuponger-som-markedsf%C3%B8ringsverkt%C3%B8y-%E2%80%93-hvem-vinner-og-taper-kupongkrigen/

: Dealregisteret

Appendiks 1

Ja01ep aNI9

J1as|abunaq aipuy

61

9

16
85
66T¢C

G.0T
14

0L
€8¢
€6.
18

L1¢
491
61

1
88

144

ToE
961
1€

0c
PAS]

124
14

daby
ey

¢t

9¢
T

Zs
9T

©

9T

9C

T
9¢
6T
9¢
T
T
9C
T
1

o

2s
T
Zs

T
S'S

(4axn
relue 1)
18YBIpIAD

L e N e e e R B T T T T B B L T T B B B L T T T B B T R T e e e T B B B B B B e B B }

19yBIP|AB
19sualbag

m,H mHH Z DD o oD mH oD DD 2D ZoHHZ Do, oD oD oD DD H”,D oD ZnmD oD HZD,D oD oo oD
222222222222 2222222222222Z2n22Z2°2222222222Z2Hn»222Z22Z2

apuny Jabuodny
id |rejue |fee
19suaibag 19suaibeg

aZ2ZZZ2Z6eZ2Z2Z6000eZnZeeee 2226020622222 062222222220 222222

ey
-swinwiuin

L BV VAR B I I B I o VI I B B OV I B e B OV I T T B I B B B I o VA o U o B I B I I I B S B I |

-

J1abep
ey

% S8
% SS
% 0L
% S9
% SL
% 0L
% SS
% 0§
% 0§

% 0§
% 09
% SL
% 09
% S9
% 08

% S9
% SL

% 0§
% 08
% 2L
% 0L
% 09
% 09
% L9
% 1L

% SL
% 0L

% 0L
% €L
% 08
% 0§
% 0§
% 29
% 0L
% 69
% 99
% 09
% 89
% 09
% 09
% 09
% 0§
% 09
% VL
% SL
% ¥8

heqgey

0ose
929
62€
000T
(014
oSy
eve
00ST
69T

009
0s.
08T

0065
00§

0S6T
0s9

00§
661
00s€e
(014
8.¢
00ct
86¢
8G1€

009
6ST

€6¢¢
G€9
0sct
0SS
08¢
€9¢
029
86.
065
66€
0oct
000T
114
ovvT
jeietord
9T9€T
6vT
oov
vert

IPIBA

G2s
08¢
886
6vE
0ST
GET
60T
0S.
¥8

66¢
00€
0L
8L€
S8.T
66

6.9
S6T

00¢
66

S66
GET
It
Sly
66

066

6vT
yA4

669
0T
yAZ4
Sl¢
GE6T
66
68T
6v7¢
66T
6ST
06€
00v
99T
9.5
6vcT
el ]
6€
66
66T

sud

aleen|an bo as|aH
apjup Bo ren
JEISENELETETN
aleenjan bo asjaH
Jojon 6o |ig
aleenjan bo asjaH
ajup o re
pnuy Bo pods
ajup o re
ayaqn % oxs‘ieey
ajup o re
aleenjan bo asjaH
ajup o re
aleenjan bo asjaH
aleen|an bo as|aH
aleenjan bo asjaH
aleen|an bo as|aH
ayaqn % oxs‘iee
aleen|an bo as|aH
aleenjan bo asjaH
alzen|an bo as|aH
apjup Bo ren
alzen|an bo as|aH
10101 6o |1g
JENSETELETETN
aleenjan bo asjaH
asIanIg
J91Sauafive L
aslanIq
aleenjan Bo asjaH
ajup o re
asloy
apiup Bo rew
axpjup 6o ren
a1aen|an Bo as|aH
1010 6o |1g
ajup o re
aleenjan bo asjaH
asloy
aleenjan bo asjaH
alzen|an bo as|aH
PIuoel3
asloy
ESENe|
ayaq|n % oys‘ieely
pnuy Bo pods
Bupiasyissepy
-pHinpoid

2002'S0'ET
§S00¢'¢0°€0
S002'TO0'€0
800¢'T0¢0
€86T'90°LT
800¢'T0'v¢
800¢'v0°€C
L00C°0T'¥0
60027062

900¢'60°0¢
0T02'90°20
S661°60'70
S002°'60°'TO
000¢'2¢0'8T
€00¢'609T
8661'90°'G¢

6002°¢0CT
0T0Z'0T'90
0T0C'TT'TT
800¢2'T0'v2
60026070
6002°0T"0C

Bwos olpnis

peig o uuep

SV lodijaL

18S1i4 ZUes

Ua3)S aueIyL

uaxIuly as|aH BBAIL
aje) Jenljog

BuimiieH

19/Sg "pAR 1GPOD IYsNS
ZSON

reg Bo suasselg 1s9|4 3|04

auaigsl4 aljsaT
anbnsny gyed
219 |[910H eds
idelaunieN spLisy
eds WNasso|0D

asjoH Bo Ilie] ¥S4
ou'Bappasmmm
ou'Aepljo'mmm
anbiuiD |nos » Aineag
upiIuI dsfeH BBAIL
ElAI)

ERINET

I ARIEISIEWSRIEICIE DRTETS

€00C°¢TCT

0T0C'0T'€C
€66T1°L0¢C

S00C'T0€0
600C°'TO'6T
866T°'50°CT
0T0Z'TO'ST
S¥61°'60'TO
00022101
€00C°CT'ST

olaL
1eApog 0[sO

sug] ‘Isiswo|g Agsiswiwa)y

SV lodijoL
PHUIPRIAQ UBsUIS

|9H Bo -1opjeidolry pnispur

0[SO “19lewres|y
peg punsabue
poomAjjog 1aue|d
juelneisay ealed e

BOUNS [210USSST 9M|T fewleyd pawoing

0T0C'60'VT
L00C°TT'TC
600¢°€0°€C
TO0C'TTCT
S66T°¢0'6T
S66T°C0'6T
0002'0T'6T

L002°TO'ST
§S00¢'S0°€0

orep
-sbuus|gelq

SV llareoL
jueInelsay enig paa
Wjlulpjuues ustanpelsbog
JESEN:INITYN

1S4 098Q

1S4 098Q

ou'sd

Se||aH ‘||910y [eIAIAUOD &7
wod assny mmm

18)INQ Aiojoe4 8noQ
usueqgssalo uw:mnm

paissblesin

o oo nunnonnonoononnnoonnooaoaonnnnnoonnnonnnnao nnn nnnonnon

poid/
80IMIBS

d paw Jswn G 1o} Iy 625
0S sede] ed neqes %G5
ysesadns ed neqes 950/,
Bau anoyy Bap np 1aysugy
2y |loAuoX-N3 40} ¥ 0ST
NsisAy uip uaddosy 3AIS
3pnpjul ‘paipanoy LybreA
16104 ua ed Heqey %05
181lg 0¢ 10} neqey %05
) '¢SON soy neqey %0S
-¢ s1asnH ed neqel 909
4 31|37 soy neqey %SG,
1M iezzid gd weqey %09
OH-eds soy leqey %S9
|s aseq J9||9 Jabe|das|aH
)D SOy Xe|ay ayped-eds
un T ed neqel %0/ 3|9H
| HoxaAeb ed neqel 9409
uap ed Neqel %08 3feH
»2/ 8bljonn :|n aipueioo
Zluaigin ‘1essans ‘usi|S
31 18w.nob ed neqel 9409
n Buiuislmey paw awn T
reqed %/9 ¢liq aXPBIN
101 Ol|31 o} neqey %T.L
id Au ua paw Bap »Aws
)9 i431sWo|q paw 19p IS
\ AN 9 1o} neqey %0/,
palsuue] ed neqel %L
niapuI soy 1eqey %08
:d sede] 1o} yeqey %05
0/8€ l0juspais! X GE6T
d I usAuaw ed nuy BjaA
ssap 6o Beppiw BilopAN
AISnpisya ed neqel %69
21u0x-N3 ed neqel %99
1s1an8I-f ed Neqel 9409
\peisBog soy Bep! n IS
111 oxaneb 18 1o} 1 001
allaH j1epAy Buupueloy
Maweq jasns uasyes e
>d NISNAC gd sud AjeH
ssnseiue) ed neqel 9409
M dly ¢ "assnN [ 1e
e ed Jswwns a101s Jeds
7 uan Jenuqay In Bujuai

fead

0|sO

0|sO

210)S BUIUO
0|sO

0|sO
Biaqsug |
0|sO
uluQ/uabiag
0|sO

0|sO

0|sO

0|sO

0|sO
uluQ/uabiag
Biagsug ]
0|sO

0|sO

auluo
auluo

0|sO
Biagsug ]
0|sO

0|sO

0|sO

uabiag /0|SO
0|sO
Biaqsug |
210)S BuUIUO
0|sO

0|sO

0|sO

uabiag /0|SO
0|sO
Biragsug |
210)S BUIUO
0IsO

0|sO

0|sO

210)S BUIUO
Biagsug |
Biagsug ]
210)S BuUIUO
210)S BUIUO
Biragsug |
Biaqsug |
Biaqsug |

Aa

uodnoio
uodnolo
uodnolo
[eapleams
uodnoio
[eapleams
[eaploams
uodnoi9
uodnolo

uodnolo
uodnolo
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eaploams
[eapleams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eaploams
uodnolo
[eaploams
uodnolo
uodnolo
[eapleams
[eaploams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eaploams
[eapleams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eapleams
[eaploams
uodnolo
uodnolo

TT°20°€e
1T°20°€C
TT°20°€e
1T°20°¢e
1T°20°¢e
1T°20'1¢C
TT20'1¢C
1T°20'1¢C
TT20'1¢C
1T°20°0¢C
112002
1T°20°0¢C
TT°20'6T
112067
11°20'8T
1T°20'8T
11°20'8T
1T°20'8T
1T20°LT
1T20°LT
112097
172097
TT20'ST
1T°C0'ST
TT20'ST
1T20vT
IT20vT
1T20vT
IT20vT
1T20vT
IT20vT
TTCOET
IT20TT
720 1T
IT20TT
720 1T
IT20TT
720 1T
1T°20°0T
1T1°20°60
1T1°20'60
1T1°20°60
TT°20°L0
[espieams 11°¢0°L0
[espieams TT1°20°€0
[espieams TT°'T0°'TC
deysjes

-Buodnyy ored

125


Eier
Typewritten Text
Appendiks 1: Dealregisteret


J180¥ep ewuun

1901ep ANID

114
1474

6S

8¢
TLL

S6

9¢
v.E

0L
yx4
8¢t

act
c1e
TC

cve
020T
€9

1S¢

PAS]
€€
99
9T
VL

90T

Lve
ov

0L
8L
14

1€

Zs

44
T

9¢
9C
9T
4

9T
9¢

8T

©

T
T

Zs
9¢
92
9¢
T

Zs
9T

9T
9C
9¢

9T
9T

9¢

9¢
Zs

1)

9C
9T
9C

9C
4
9C
9T

R R R I e R B B R B R B I T e B B B B B B B B B B B B B B I B e B I e e R R R B B B B B B}

AR N N4l e e e R R -4 e R N e e e R B B B B B B e Bl Bl Bb-<4e B B B e B B e N I d e e N -4l e Bl e Be B e Nl

222222222222 2222222222222Z22222222222222Z2222Z2222222Z2

22222522 ZZ2Z2 020225 682222Z22Z2205522Z2Zn2222Zn2Z2222Z2n2Z22Z2

e NN AN OMON A A A N A AN A A A A A A A A0 M AN A NNAN A A A NN A A A AN

% 08
% 09
% L9
% 29
% 05
% 29
% L9
% 85
% S9
% ¥9
% 0S
% 08
% S9
% S9
% S9
% 09
% 09
% €9
% L9
% 0L
% S9
% 09
% 79
% 29
% 09
% 29
% 99
% 29
% S9
% 0L
% 0L
% G
% 09
% 29

% 0§
% S9

% 0L
% 0S
% SS
% 0S
% L
% 29
% S9
% 0L
% 09
% ¥9
% 0L
% 8.

09¢T
00S
0og
0012
0666
009
00ST
ovT
TL
08¢
86
08T
06¢
966
00T
00S
009
665
6¢T¢
(014
8.1
S¥S
069
6909T
08S
08T
065
168
Llze
162
000T
00S
00€T
ove

00cs
0sce
ovee
ove

99¢

09z
SV6T

0s9
000T
009
06.T
000T
0SET

6  aieAnaA Bo as|aH
00z 2yaq|i @ O¥s'1ee|)
00T aiaAjoA Bo as|jaH
669 alnPA Bo as|aH
G667 2Uaq|n P 0¥s 1Rl
66T Jojow Bo |i1g
667  21AjoA Bo as|aH
85 JENSEELETETN
=14 apjup Bo ren
66 apjup Bo e
(5174 9sIaAnIg
00€ aslay
66 pnuy Bo pods
6v€ apjup Bo e

69¢  aiaAdA Bo asjeH
66T 2yaq|n ® oys‘ie|y
obz  ai=enPA Bo asjeH
6TC aslanIq

669 BIAIPA 6o 9S|9H
GET  aleeneA bo asjaH
29 apiup Bo e
612 9sIanIg
[0]°74 9sIaAIg
20€s aslay
0€e apjup Bo ren
65 ajup o re
66T 9iaAjoA Bo as|aH
662 Jojon 6o |ig
96/  alaeAaA Bo as|aH
68 pnuy 6o uods
662 pnuy Bo pods
GZT  aleeneA bo asjaH
02s apjup Bo ren
6L Jojon 6o |ig
0092 aslay
/8/  aixeneA bo as|aH
2.6 puiy 6o 1ods
0LT pny 6o uods
59T apiup 6o e
0€TZ aslay
6617 SIAIPA 6o 9S|9H
66 apjup Bo e

622  alaenjan Bo as|aH
662 2Uaq|n % 0¥s'1ee[y
oz  aiaeAaA Bo as|aH
909 aleeneA Bo asjaH
662 9laeAjaA Bo as|aH
662 pny 6o uods

000¢'¥0'CT
0002'80°20
000¢'¥0'T0
800¢°'T0'20
€661°¢0'80
€002°0T'TO
800¢'60°60

900¢°0T'€C
0T02'S0'S0
¥002'T0'TE
¥96T'T0'1C
0T0C’CT'T0
6002°60'v72
0T0C’€0'T0
6002°L0'VT
¢00C’0T'TE

0T0C'60°€C
S66T°C0'6T
£002°¢T'90
8002°'90'6T
0L6T'L0'TC

900¢°0T'CT
800C°TT'8T
£00¢'90°8T
6002°CT'ST
§661°¢0'8¢
6002°60'¢C
866T'€0'6T

800C'¢T'6T
866T'€0CT

986T'TOVT
¥002'T0'9¢

¥00¢'80'T¢

G96T'€0LT
L66T70°0E

S66T0T'TT
9002°60°'T0
800¢'¢0'S¢
0022101
§S00C°0T'€0
S002'90'vT
S66T°'T0'TO
8002'80°CT

diojopleg uer absjuue |
aunrep i

2113 211D udWAed
1S4 Zues

Iea M\ susy [eAoy
paisyJaAlig a(iny |In4
uapJes diyuod
ELINTS

uag Big
19n0|sape|oxols
ou'AemsuaT

auI euals

394 ©YUoIPI|T eABIBWWOS

Jueineisay uoisnd
uulbuins

ourexpjawaiow
ainjeusadns

ysnigams

olpnis s;ejes

uabuoles uoH uuy
uassaidxalysns

0104 erehsiayy

idox|Iy

nofepuy uap3
jueIneIsay uasie

was syer

unse

aie|d|iq expie

IreH eiyiN

oujeag

Biogsuapaid sIpuod
as|aH bury

9yed suiqoy

a19(d|ig uasq|

[epaswaH [910H pelsboys
egy ajyadeys
lepugly siapuy jeiboi1o04
J181Wass Biagsbuoy
18S 95ed

‘uabeyuado) xiusoyd ||1910H

JETETIEN =TT =F
edoing oyed

uljD 1dasuo) Aineag owso)

1IHS

0[SO | uapjentedelden
Yosua\ JaqreH
Blagsug gnjossau|@ M
Awspeoy aulpuoly

NN nNnuaanonononaounnonaonnonomononononononononnoaooononnooao nnnnoo Nnnnouno naoa v

% 09¢T Jojuspaist X 6v¢

0IsO

11 1oxaAeh 18 4o} 1 002 uIluO/uBbIag

1s ddo a4} g np 1abuail
Je 1o} Bulpueyaqexenin
i6 10JudPaIS! I G661 104
3119 19s1|B A [j01uoY N3
X 00GT Jojuspais! 1y 661
)ge slapauew € 1o} I3 85
2J9Ay | asned ua)| us e
Ip paw axsaaneb bleA
)S M{BISIPISA US 10} 1Y 61
3 08T Jojuspais! 1 00€
1swwos | ssedsbepaiq
1 966 10juBP3S! I 67E
soy Buluan siepsuew g
111 LoMaNeB 18 10} 13 66T
uoxaneh ed neqel 9% 09
1 665 J0juspais! I 6TC
18yuuglys ed neqel 9/9
M 1|1g ¢Beplany 1essans
Auaw |ysns Jayqg 0z 101S
0104 eWeloued SNS)N
1% 069 104uspals! X 0S¢
8/i3N8u / o} eqel %/9
| oxaneb ed neqel 9409
u3 ¢1pob sou ed ussi4
: el Bulpueyaq aleenon
14 /68 10juspais! Iy 662
Predigsiy ed neqel %S9
Buiweans ed neqel 90,
ysenbsabjay ed ddipy 0T
| 81paq |1 Ja1dA abijnreN
I} posiaddiy 1 10} »f 025
1p uajiq bo Ajes bap 1o
unreusano ed eqel %05
dauzen|aA ed neqel 959
10ysoioyd ed neqel 90,
3gsbBuoy |1 ssedsbep n3
Ul 03 Joy [suniq 1oy G9T

Biragsug |
0|sO
0|sO
0|sO
0|sO

210)S BUIUO
Biaqsug |
0|sO
210)S BUIUO
uabiag/o|so
0|sO
0|sO
Biragsug |
210)S BUIlUO
0|sO
210)S BUIlUO
0|sO

Biaqsug |
0|sO
0|sO

uablag /0|sO
210)S BUIUO
0|sO

Biaqsug |
0|sO
0|sO
0|sO

auluo
0|sO

Biagsug ]
0|sO
0|sO

auluo
0|sO
0|sO

Biagsug ]
0|sO

INSN|YSYS ed Neqel 9405 3biag /suluo

1 najdwoy ed neqel %,
a1 abijiep Bo a|npews g
Ineaq uauul asanoy 18g
| Loxaneb ed neqel 940,
1 009 Jojudpais! M 0FZ
uawn G'z ed neqel %9
USI3WWOS |1} WO | WOy
1 SNy dIskeq Slapauew €

0|sO
0|sO
0|sO
0|sO
0|sO
0|sO
Biaqsug |
0|sO

uodnolo
uodnolo
[eaploams
[eaploams
uodnolo
[eaploams
uodnolo
uodnolo
[eapleams
[eaploams
uodnolo
uodnolo
[eapleams
uodnolo
[eapleams
uodnoio
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eaploams
[eapleams
[eaploams
uodnolo
uodnolo
uodnoi9
[eaploams
[eapleams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eapleams
[eaploams
uodnolo
[eaploams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eaploams
uodnoi9
uodnolo
uodnolo
[eaploams
[eapleams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eapleams
[eaploams

TT'E0TT
TT'E0'TT
TT'E0TT
TT°€0°0T
TT°€0°0T
TT°€0°60
T1°€0°'60
TT'€0°60
T1°€0°'60
TT°€0'80
T1°€0'80
TT°€0'80
T1°€0°L0
TT°€0°L0
T1°€0°L0
TT°€090
TT°€0°S0
TT'€0'v0
TT°€0'v0
TT'€0'v0
TT°€0'v0
TT'€0'€0
TT°€0°€0
TT°€0°C0
T1°€0C0
TT°€0°C0
T1°€0°C0
TT°€0'T0
TT°€0'T0
TT'€0'T0
TT°€0'T0
11°20°8¢2
T1°20'8¢
11°20'8¢2
T1°20°LC
T11°20°L2
T1°209¢
T11°20°S52
T1°20°S¢e
T11°20°52
T1°20°S¢
T11°20°S52
T1°20'vC
T1°20'vC
T1°20'vC
11202
T1°20°€C
T1°20°€C

126



[sunj uny

€8y

126
9T

€11

G8

8T
08¢
[4%
S9

yx4

68
Tev

SST
44
LTT

€€

v6¢

9/¢

14

€9¢

Tet

9€9
ToT

9C

9
T
€T

9C
9T
S'8
9¢
Zs

0T
T

T
T
T
9T
T

9T
9C

€T
S'otT
9C
T
9T
9¢
e

9C
T

9T
T
Zs
9¢
Zs
9¢

0T
9C
Zs

el R R e s e R N N B B B B B B B B B B B N B B I R e e e e R e R B B e B R T e B B T B B B B B B B )

P, O D" ZZomoD oo oD ZZHoOmD D oo HZZ2ZZ oD 2Z o mDmo oo oo Zon D ZoHn oD onn o, o 2Z2n 2

22" 2222222222222 22222Z2Z2 2222222222222 2222222»2Z2

Z 6 Z2Z2 " Z2Z2Z2ZZZD D HZNZHZPDnZZZZZ2Z2ZZ0DZZZ0Z2ZZZ2Z2ZZ 0 nZnhZ~Z22Z2Z2

N o A A N A A A A AN A A ATAN N AN NAAA AA A A NNNNOANAA NN NNNTFTA AN A AN A

% 09
% 1L
% 09
% 09
% S9
% SL
% €9
% 0L
% 0§

% SS
% L9

% 0L
% 0L

% 09
% 29
% 19
% 0S
% 1S
% 09
% 29
% 09
% S
% 29
% 29
% S9
% S
% 29
% 09
% 0L
% S9
% 89
% 2L
% G
% 2S5
% 09
% L9
% 2L
% 0S
% 0S
% S
% 2L
% 09
% 08
% S
% 2L
% 2S5
% 29
% 0L
%T.

V18
00TV
0se
L6¢

0,02
069

0€e8
oct

0€6
662

0ce
(014
S WAZ4
0.6
09v
661
000T
000T
ove
2se
008
0s0T
09¢

oveT
01es
96TT
00ct
000¢

009Y
0S6T
9SS
06T
00s€e
068
06¢
09€
0s.e
0oL
019
00S
006T
669
68¢
00ct
00ST
osee

S0¢
66TT
00T
81T

Gl
69T

6v¢
6S

81y
66

96

66
0ce
6.1
6v7¢
S6v
66€
66
orT
66T
66€
00T
66
GEE
086T
ove
09€
669
6v7¢
66¢T
S6v
Sv9¢
9L
SSTT
6v7¢
149
6.7
6E6
66T
vve
66
SLy
66T
6ET
96€
oSy

ajup o re
alaen|an Bo as|aH
asIanIq

apjup Bo ren
alzen|an bo as|aH
alaen|an Bo as|aH
ajup Bo re
BI2AIPA 6o 9S|9H
ajup o re

ayaqn % oxs‘iee
aleenan bo asjay

pnuy Bo pods
aleenan bo asjay

Jojow Bo g
alzen|an bo as|aH
aleenjan bo asjaH

1010w Bo |19

apjup Bo ren
3yaq|n ® 03s‘1ee[y
apjup Bo ren
ajup o re
aleenjan bo asjaH
alzen|an bo as|aH
apjup Bo ren
pnuy 6o uods
aleenjan bo asjaH
asloy

apjup Bo ren
1g18)u|

Jojow Bo g

ajup o re
aleenjan bo asjaH
aleen|an bo as|aH
asloy

ajup o re
aleenjan bo asjaH
aleen|an bo as|aH
pnuy Bo pods
pny 6o uods
aleenjan bo asjaH
1g18)u|

apjup Bo e
aleen|an bo as|aH
aleenjan bo asjaH
alzen|an bo as|aH
ESENe|

alzen|an bo as|aH
aleenjan bo asjaH
aleen|an bo as|aH

€002°¢0'90
600¢°0T'0¢
0T02'80'¥0
900¢'60°'T0
§661¢0'82
L00C'T0'ST
0T0Z'€0'9T
800¢'60°60
€002°'50°'S0
900¢°0T'8T
¥002'T0'1C
€66T70°€0
800¢'T0'v2
L00C’60°'TT
€002°'50°0€
S66T°€0°0C
6612190
S00C'€0'ST
0T02'60'¥0
666T°0T'€C
6002°€0'ST
¥00¢'20'8T
0T0Z'TOVT
800¢'¢T'6T
0T02°¢T'TO
€00C’€0’Le
€00C°¢T'6T
L00C'TT'TC
0T02'20°L0
S00CCT'TE
6002°'50°'02
£00¢'90°5¢
800¢'¢0'Se

6002°0T" 02
0T0Z'80°€0
80022060
8861'80'T0
8861'80°'TO
0T0¢'60°¢C
0102'20°CT

800¢'T0'vC
600¢°60'v¢
9002°0T' LT
T00¢'80'8¢
0002'¥0°CT
0T0C'60°¢C
600C°'TOVT

edoawoy ysIssepy 10} XY

and ujoaur
alL eoueiN
ou'JaNNRT
€¢109

1ouIsebewse|S ‘leH eIIN

J21BsSUAS 6o in AgiangN
oupAigrey

uapJes diyuod

aayo) bo sdeipp

suay ul4

sn||axy

auozebay

upiIuIX asfeH BBAIL
reodoing

igsud luiprelo

J81ua) Aineag ainaueN
anuq deus

eluensuyd 95ed
oure||Ipax{o]f

®BIA 80/0Q

lopue] Aequiog
USMAIUIIM XBg3[IMS
auaredeideN-A1D

9yed suiqoy

594 B)IuoIpa|3 eAgIiswwos

12S114 AlfeAouU|
[10ys|iRlBeH pueiney
juelinelsal enig paj
oulauisumyuig

T "u arediig

elENNS B

asjayuue |joAly

ulD 1dasuo) Aineag owso)

ue(dainis ||910H
JelInelsay 1zzeleded
wrels oipms

I
1ajuasiys ||aljaioN
Jawasiys ||19liaioN
aglopy gnesq
ou-aljobhan

eqgny 19snyJi4

uaypiuly asjaH b6AIL
Mfuipjuue ] uig
PHUIPPNH B edS winiceg
wodJesudiseiue;

deusning 61089 Jopjeidoury

9910py 9Ineg
as|ayuue] UaSUIS

N vnaonnnnaoonunnnnanuy NnnnnNnnunn N N nNnunnao N NN nnaonnouon nnaoaonon

2 TG Jojuspais! Iy S0C
00Tv J0juspaist X 66TT
11 LoxaARE 19 o) 1 00T
I L6¢ 10juspais! N 8TT
redigsiy ed neqel %S9
MgsiapunsuAs najdwoy
14 66/ 10juspals! Iy 662
[2 1 Buipueyaq Alsnpisy3
eIM uybrea 6o uuns ‘101S
14 0E6 10juspais! Iy 8T
)} 1Y 66C l0juspails! 1 66
)4 X 0CE 10juapaisi I 96
BA1IL soy alseuaipajwAi]
UOS LIOYIPJISA 18 10} 1Y 66
awimgsly ed neqel 9%/.9
ap “YseA jw ddipaliaH
1 661 10juspais! Iy 61¢
11 Moxeneb 18 10} 1 61
|1 LoxaARE 19 10} 1Y 66E
ueS {01 I0} a1ep Ysualfel|
ifeA ¢1pob sou ed usins
1% 008 104uspais! X 66T
3 0G0T Jojuspais! 1 66€
isualfeyl g ed neqel 909
1Iawwos |1} ssedsbepig]
sen ‘ddijy ed neqel 9%G/.
1ano|[a10y ed Neqel 9%z9
1s1en8.-€ ed yeqel 909
A L0XaAeD 18 10} 1Y 09E
| i1aureny Agy ne ai|d|ig
3ul Jauosiad g loy sede |
0091 l0juspais! I 66¢T
seuw Bijiap unxrey ‘ddijy
GGG J0JUSPIIS! I S¥9C
Wy ajyey + narews ujbreA
00S€E Jojuspaist X GSTT
unAssiay Bipaylay us e4
‘O 1 uoystay ed siid AjeH
/O I Hoxstay ed sud AjeH
1d1 G @18y ed neqel %G/,
|1 LoxaARE 19 10} 1Y 66T
A4 soy weqes 9%609-85
inaxew abba| g Bap 1ee7
3 006T 10§uspais! I G
3[sessewewole BijopAN
14 68¢ 10Juspals! N 6ET
3 00T Jojuspais! 1 96€
11 Moxeneb 18 10} 1} 0SY
Jo3as|ayuuel Bipuais|ing

0|sO

0|sO
uluQ/uabiag
uluQ/uabiag
0|sO
Biaqsug |
0|sO

0|sO

0|sO

0|sO

/21015 BUIUO
0|sO
Biagsug ]
0|sO

0|sO

0|sO

0|sO

0|sO
uluQ/uabiag
0|sO
Biagsug ]
0|sO

0|sO

0|sO

0|sO

0|sO

2101S UllUO
0|sO

210)S BUIlUO
Biaqsug |
0|sO

0|sO

0|sO

/3101S BUIUO
Biagsug ]
0|sO

0|sO

0|sO

0|sO

0|sO

/21015 BUIUO
0|sO
Biagsug ]
0|sO

0|sO

210)S BuUIUO
0|sO

0|sO

0|sO

uodnolo
uodnoi9
uodnoio
uodnolo
uodnolo
[eapleams
uodnolo
[eapleams
[eaploams
uodnolio
uodnoio
uodnolo
[eaploams
uodnolo
uodnolo
[eapleams
uodnolo
uodnoi9
uodnolo
[eapleams
[eaploams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eaploams
uodnoi9
uodnoio
uodnolo
uodnoio
[eapleams
[eaploams
uodnolo
[eaploams
uodnolo
[eaploams
uodnolo
[eaploams
[eapleams
[eaploams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eaploams
uodnolo
[eaploams
uodnolo
uodnolo
uodnolo
[eaploams

TT°€0°L2
T1°€0°Le
TT°€0°L2
T1°€09¢
TT'€09¢
T1°€0'Se
TT°€0'SC
T1°€0'Se
TT°€0ve
TT°e0've
TT'€0ve
TT°e0ve
TT°€0°€C
TT°€0°€C
TT°€0°€C
TT°€0°€e
T1°€0°¢C
T1°€0°¢Ce
T1°€0°¢C
T1°€0'¢Ce
TT'€0'TC
TT°€0'TC
TT'€0'TC
TT°€0'TC
TT'€0'TC
T1°€0°0C
TT°€0°02
T1°€0'8T
TT°€0'8T
T1°€0'8T
TT°€0'8T
TT°€0°LT
TT'€0°LT
TT°€09T
TT°€09T
TT°€0'9T
TT°€09T
TT°€0'ST
TT°€0'ST
TT°€0'ST
TT°€0'ST
TT°E0vT
TT°E0VT
TT°E0vT
TT'E0VT
TT'E0ET
T1°€0°CT
TT°€0°CT
TT'E0TT

127



4

auaaIn[ pejuun
€8¢

2evT

[44

TLT

TC
[sunj uny

19§
T

G.E

TT0Z IINf0T-8  9¢

6V

8¢¢

9C
T
9T
T

0s
T

9T
T
Zs
T
T
0T
T

9T
9C
9¢
92

92
Zs

< ©

9T
4

9T
T
9T
6€

A S N

<

¢t
9¢
¢t
Zs
1

9T
T

R R e e R e B B e B B I R B T e e e e e R R e e R e R e I e e e B B B R T I I R e e R B T B B )

P Zom®moD”oH”moD oo Zon Hn ZZHHm o onoH o nHnZnZZo Do Zommomo oo, n nHZ oo ZoHm oo oD

222222 mZ222Z2 2222222222222 2222222222222222Z2»222Z2

Z2Z2 D Z2Nn 2222022222222 2052Z222Z2Z0 522222020 H2Z2Z5MnZ25nZ22Z5D5HH

AN N A A A A A ANN NN NA AT N A A AN AN AN NN A NNANNANNNAT A A AN O A AN

% 0L
% 99
% 99
% 99

% 0§
% 09

% 09
% 0L

% S9
% 0L
% ¥S
% 99
% L9
% 09
% 09
% 09

% S9
% 09
% €L
% 1§
% 0L
% €L

% 0§
% 1L

% 09
% €L
% 0§
% S9
% SL
% S9
% LL
% 9L
% 0L
% €S
% 6S
% 99
% 99
% 09

% 0L
% 19

% 09
% ¥9
% 89
% S9
% 09
% €9
% 19
% 0§

006T
00S¢
0se
068

89/8
00S

oveT
0SS

6.¢
0S6T
oov
65
009
00ct
STl
86T

SLET
0oce
008y
6%
L/8T
0oce
0S¢

8Ty
0sve
L16¢
9ee
0¢8
62t
00LT
0sve
00Le
GE8
96T
068T
VLT
066

069
0088

00§
ov.LT
126
00S
000¢
69¢
§S¢
oov

665 puiy 6o 1ods
ov8  aleeneA Bo as|aH
61T Jojow Bo |ig
667 aleneA Bo as|aH
78EY 9s19y
66T ESIENl

9/, 2Ysq|n 7 oxs‘iey

G9T  aleenjeA Bo as|aH
66 apjup Bo ren
G8G  alaenjeA Bo as|aH
58T puiy 6o 1ods
66T  alaendA Bo as|aH
66T 9iaeAjoA Bo as|aH
6.7  @ieneA Bo as|aH
09¥ apjup Bo ren
6. pjup Bo e
(012174 asIanIg
088 1010w Bo |19
962T 9alaeAjan Bo as|aH
v asIanIq
€9G  aleAaA Bo as|aH
GGG  aleenjeA Bo as|aH
SeT apjup Bo ren
6.T 2Uaq|i 9 O¥s'1ee|)
89T apiup 6o e
669  alenPA Bo as|aH
(14 aslay
8TT apjup Bo e
GOZ  aiaeAan Bo as|aH
6vT  @leeneA Bo as|aH
66E  alaeAjan Bo as|aH
66G  aleenPA Bo as|aH
0I8  aiaeAjaA Bo as|aH
z6€ Piuoipe|3
08 apiup 6o e
099 asIanIg
65 apjup Bo ren
66€ ajup o re
66T pnuy Bo pods
06€€ Piuoipe|3
66T 2Uaq|n P 0¥s'1ee|Y
629 aleeneA Bo as|aH
662 Jojow Bo |ig
6.T alaendA Bo as|aH
66.L Jojow Bo |ig
66 ajup o re
66 apjup Bo ren

66T 2yaq|n 7 oxs‘ieely

8661°L0'8¢
€00C'TT L2
0T0C'0T'LC
800¢2°60°ST

S66T°C0'6T

0T02'20'¥0
6661'80'TO
€00C°'T0'ST
966T°'T0'V0

T00C'80'VT
€002°60°'62
§S00¢'¢T'Te
0T0Z'0T'20
§S00¢¢0'T0
002’ TT'ST

0T02'80°CT
900¢°L0°ET
866T1°'50'9¢

€00¢'60°0T
S002°'TO'TO

TT0C'T0°'TO
0T102'60°CC

T102°20°'T0
0T0C'60°¢C
6002°¢T'0T
800¢'90°LT
666T1'80°0€
800¢'T0'v¢
§S002°¢0°'T0
667,010
0L6T'20'TC
¢00¢'T0'TC
0T0Z'€0'ST
0T0C’CT'T0
0T02'T0°L0
0T0C'S0'8T
0T0Z'T0'90
§S00C'10°CT
S66T°C0'6T
¥002'0T°0¢
2002'60°0€
£002°¢T'90

19191e919)|04 ‘pPAe SI9|

saje|ld » efoA aoueeg
aul|reg

ennbluwng

ao0In3

BaWOpPUaA pery
921AI9SIQJBPUNH Sauny
Buipel] arewy

eds edeueyd

1Ysns Jo asnoH
usXxpfiuipenn

Bunuey uuewsAnH preseH
euweyd pawoing

ade|d Jamod

18)Uds 1 PIOJISAA

oS
fisel ® 10H

Sueuly SOV

J8)ua) ared

olpnIs Jeis

1BepoIny
ou‘uonn|oAaJAN
usxpfiulpre[eds

neg

ouruabuuaddoys
jueIneIsal eioiny
29I0py gIneeq

anbeq e aQ a1i9||91SOH

l1as1ds 7 1abbAiq uaspunwy

2910py 9Ineag
SV aulubs

;0 Plenaba i prensbajuue |

Ansnpu| lreH syes
uaIuly asjoH BBAIL
SV 0)0S

9Je) srewapem
1oy

sAea,0

uawoyanl] reg

394 ©YIUoIPI|T eABIBWWOS

Oou' pZuil MMM

alA1s se|n

BuiusalpreH Bo reH AyeH
YseA|id 1s819A3 IN
19|1ads Buofes

19|day

163 UajepAN
uassaidxalysns

woo Apueuel

o NnNnNnunnaeoaaonynao nao Nfnnaeoonnononanonnnnnnongonnn naoonnnnoaonnonnon

es puaxaam oJjul saje|id
> 006z lojuapaist 1 0v8
| ypisHep ed Weqel 9699
1 068 J0judpais! B 662
|ddojja10y ed neqel %05
Jsin Bo rew ed Loyanes
X V6T Jojudapaist 1y 92/
agspyisue WQ neqgel 950L
3SEeMELIO|N OquIOM» 101S
> 0G6T Jojudapalst 1 G85
1 00 Jojuapajs! 1y G8T
| ¥6G Jojudpaist 1 66T
1|[2INNAS wojsw BlaA
1 paw Buypueyaq awn T
TT Ipian w@QS 10} ) 09t
Jauosiad g | Aemeaye |

X GLET Jojuapais! 1y 081
% 002z lojuspais! 1 088
008 10juspaist I3 962T
104 1| 617 Jojuspais! I vz
X LL8T Iojuspaist 1 €9
1 'Pjul swnsuolseynsuoyy
uosiad g 10y [sun| bep
3 |3 19]|UqIOs ¥ 10} X 6LT
I 8T J0juspais! 1y 89T
fed AN-Iig ed neqel 9%g/.
wawwiglp ed yeqel %05
1ad 01 10} [sun| 1oy 13 8TT
e Buuisly ed neqel 945,
14 62 Jojuspais! I 61T
ajuuel ||nj ed pegel 9. .
p 116 Ansnpuj JleH SHvS
anasAfeue|ns 6o -abirey
190 reds ¢l1Biajreus|jod
)} X 96T 10juapaisi 14 08
1 099 ieqel %59 19O
3 ed sAres,0 soy [sun
1 066 10juBpaS! 1 66
fg1owwos |n ssedablaH
axed-od ed neqes %T9
11 oxaneb 18 104 1 66T
3 0bLT Jojuspais! X 629
I /26 10jJuspals! Iy 66¢
BlaA iddouy uasujAu ug
oy a19|dieq ed LoxaAeD
Wy ajyey + narews ujbreA
} 1| GGZ 10} 19p3Is | Y 66
11 LoxaARE 19 10} 1 66T

0IsO

0|sO

0|sO

0|sO
uluQ/uabiag
Biagsug ]
uluo/uabiag
0|sO

0|sO

0|sO

0|sO
uluQ/uabiag
0|sO
Biagsug ]
0|sO

0|sO

0IsO

0|sO

0|sO

910)S aUIUO
uluQ/uabiag
0|sO
Biaqsug |
uluQ/uabiag
0|sO

0|sO
uluo/uabiag
0|sO

0|sO
uluQ/uabiag
0|sO

0|sO
Biagsug |
uluQ/uabiag
0|sO

0|sO

0|sO

0|sO

0|sO
uluQ/uabiag

uluQ/uabiag
0|sO

0|sO

0|sO
Biaqsug |
0|sO

0|sO
uluQ/uabiag

[eapleams TT'70'TT
uodnois TT'+0°60
uodnoio TT+0°60
uodnois TT'+0°60
uodnoio TT+0°60

[eap1eams TT'70'80
uodnoio TT+0°80
uodnois TT'+0°80

[eapleams TT'%0°80
uodnois TT'+0°20
uodnoio TT%0°20
uodnois TT'+0°20

[eap1eams TT'%0°90

[eap1eams TT'70°90
uodnoi9 TT+0°90

[eap1eams TT'70°S0
uodnoio TT+0°S0
uodnois TT'+0°S0
uodnoio TT+0°S0
uodnois TT'+0°S0
uodnoio TT+0°S0

[eap1eams TT'v0'v0

[eapleams TT'v0'v0
uodnois TT+0'%0
uodnoio TT+0'¥0
uodnois TT'+0°€0
uodnoio TT+0°20
uodnois TT'+0°20
uodnoio TT+0°20
uodnois TT+0°T0
uodnoio TT+0°T0

[eap1eams TT'%0'T0

[eapleams TT'%0'T0
uodnoi TT°€0'TE
uodnoio TT°€0'TE
uodnoi TT°€0'TE

[eapleams TT'€0'TE
uodnoi TT°€0°0€

[eapleams TT'€0°0€
uodnois TT°€0°0€
uodnoio TT°€0'62
uodnoi TT°€0'62
uodnoio TT°€0'62

[eap1eams TT'€0'62

[eapleams TT'€0°'8C

[eapleams TT'€0°'82
uodnoio TT°€0'82
uodnoi TT°€0'82

128



129

zee 2s [y C N N T %0, 00€ 06 apiup Bo e 010z'80°LT slyloows eregied d - Jois Lybren ed poxaddiy 0[SO [esp1eaMS TT10g/2/22
6 9¢ C C N N T % /.9 009 66T 2yaq|n @ o¥s'ieM 002 10 T0 ou’|nsied d 21} 19[|uq|os ed LoxaAeD 0[SO [espl1eaMS TT10Z/v/02
95 9T r r N N Z %v9 O00TT  66€ pnuy 6o uods 100z'80+T JauBoi4 aoe|d lamod S abijswway sauasipualy 0|SO [e3PIOdMS TTOZ/V/6T
4 T C C N N 4 %6S OvC 66 ajup 6o e 0102'60°62 es 3 Jeg 1desay glg S soye|g ¢1sia) Bo ualns 0|SO [e9pIedaMS TT0Z/v/8T
89¢ [AS] C r N N Z % 0. 000T 66C 819 Bo 8S|8H 800z 10 LT JseD Aineag |8buy S 4] brea ed LodereD 0[SO [e3pIeaMS TTOZ/v/ST
9ee 9z £ £ N N T 9%e. 009 6GT @129 Bo 8S|8H £002'80°02 as|eH Bo pnH uaddopia S sepy - Buipueyasgsddosy  Bieqsugl [esp®eMS TT0Z/t/9Z
Blay axpi1 9z r N N N 2 %S ove 62 Jojow Bo |19 0002'T0TZ pueisa|d spediews s preduews ed pegel 9%zs usbieg  uodnolo TTOZ/¥/9T
T C C N N T %G5S  000T 6¥y  2yaq|n @ o¥s'IeM 9002'60'02 ouzsou S > 000T J0JUBPaIS! Y 6 i BUIUO /OISO uodNoID TTOZ/¥/92
9T r r N N Z 9%T. 008 008 9SI9NIQ 600Z'2T L0 'SIOAH UIMe 9]0 Jelbolo4 S ¥ 008z Jojuapaisi Uy 008 0)sO  uodnoi9 TT'40'GZ
S'y r r N N Z %8S ove 00T a|Lp Bo 1N G96T'80°GZ  I19MI11S Bo 1ods uewssi0os S 1 OpZ Jojudpaist 1y 00T 0|sO  uodnol TT'¥0'SZ
J1aoyep apIo N £ N N T %05 G6TT  L6S pnuy 6o pods 01022T°L2 US[BASS O0J|I0JL S X GETT J0ojudpals Iy L6G BI0lS BUllUO  uodnoiD TT'#0°Ge
9T r r N N Z %G, 0006  0Szz ®l@npeAbo 8s|sH 010z'60°22 8glopy neg S 1dI G 98y ed neqes %SG/, 0|sO  uodnolo TT'H0'vZ
8z r r N N ¥  %0S 98/  €68C aslay Slied [9J0H UossIpeY S 98/G J0judpalst » €68z ulluo/uabieg  uodnoio TTv0'€C
nijun( yejuun §'1€ r r r N Z %69 0v6 06z @1 Bo 8s|aH 9002°20'T0 1daouoD Aineag sofeAy S 1Y 076 J0JUBPBIS! Y 062 0|sO uodnol TT'¥0'€Z
112 zT N £ N é Z %0L G6YT  0Sy  ®le@APA Bo 8s|9H 010z T0'ST opMS BWIT S 3 GeYT J0JudPAISI B 0SY 0)sO  uodnoi9 TT'¥0'€Z
S r r r N T %05 O00v 66T 2yaq|i % oxs'Ie|y 0T0Z'80°'T0 owoddsH d 6T jou'oddaH gd odsigA @101S aulluO  uodnoio TT0°2e
4c] N N N N ¥ %0L G.S 69T  1zendA Bo 8SI8H 5002°20°T0 olprisjos xog enig S g Jojuspails B 69T [eled 0)sO  uodnoi9 TT'¥0°2Z
43 £ £ £ N T %O0.L 0SS G9T  @1enjdA Bo 8sIBH 6002'50°20 AinesgeAld S 1y 068 Jojuapaist Iy L92 usbleg  uodnoio TT'¥0°22
1abep apib 8 N r r N Z %O0S 00ST  Ov. pnuy 6o pods 8002 T0°TO anlle |98)- Aepiadns S X QOST Jojuspaist 1 052 0)sO  uodnoi9 TT'¥0TZ
J1aojep xejuun > r N N N Z %09 099 592 a|Lp Bo 1eN 6002°60' 72 Ud1g7010L 0101 S 1Y (099 lojudapailst 1) 92 0|sO uodnol TT'¥0'TZ
G'9T N £ N N T %S. G662 6V Jojow Bo |19 6002°2T°ST spIg LT S pHaWWOS gd Heqel %S 0)sO  uodnoio TT'¥0°TZ
9€ r r N N ¥ %0S /89 £vee asiay S0IdAY ‘|SI0H MBIA UIRIUNON S /89Y Jojudpalst ) gpgz 8101S 8uluo  uodnolo TT'+v0°02
Bray axpit 8 N £ N N Z %8s VI 662 apjup Bo reN 2002°90°8T BUOH IN S D ¥T/. Jojuspais! 1) 662 0)sO  uodnoi9 TT'¥0'0Z
9T r r N N T %O0.L 00S7  OSET ®leAdA Bo 8S|I8H 066T 0T TO nnusul axsRYISAA BIA S 00GH J0JUBpPaIS! IY OSET 0|sO  uodnolo TT'¥0'6T
6.T 8 N £ N y T %S9 26¥ 69T apjup Bo JBN GeET'80°9z  UBINEISSY ABH Bo j]swwiH S pnjpwsede) Biay 10 AN Bragsugl [eapleems TT'v0'8T
8 r r N N T %29 006  2Z8¥T pnuy Bo uods geET'SO'6T ANPHIOD Nigpelsuld BoXsINY S 10j 00BE 10jUBPaISI Z8Y T 0|sO  uodnol TT'¥0'8T
T C C N N T % ¥8 009 66 8SI9NIA 800Z'€0°TE PPN Do daioys ‘susy eyos S 19pals! I 66 Jeqel %8 0|sO  uodnoio TT'¥0'8T
43 £ £ £ N €  %.S VIT 6V aUp Bo 1eN 0Toz'S0'TO  Jueineisay Bo gyed obaid Sy HTT 404 USPSISI I 6F usbleg  uodnoio TT'¥0'8T
8¢ N £ N N Z %O0S 2VeTT  ZT6S aslay edS 9 SHOSBY BIUBBlY S Z¥ETT JOJUspalsl I ZT6G 9J0IS duuO  uodnol TTv0'8T
9z r r r N T %69 678 6Gz 1A Bo 8SIBH TT0Z'TO've noTeNBeN S 1 678 J0jUspaIS! B 652 0|sO  uodnoi TT'¥0'LT
9z N r r N T %0.L O0LT 0Ty 9dleeAdABo 8s|9H 966T°€0'ST 196gns ‘eng Bo wepy S 30 wepy soy peqel 90, 0)sO  uodnoio TT'¥0°LT
16T 9T £ £ £ N T %O0. 00Zv 092T @12eAdA Bo 8SI8H £002'T0'TO 00 Bo ana|y absjuuel S e Bupdlq vd weqes 960 0|sO  uodnol TT'¥0'9T
0z r r N N 2 %0S 6S.Z  6LET aslay elURYD ‘SOIpNIS Ipferews S %05 paw eialy ed sua4 uluo/usblag  uodnoio TT'¥09T
ozt 9z r r N N ¥ %99 0SL 6vz  1%endA BO 8SIBH 0T0Z'90'TO edSIBN S _1edSII9N soy Hoxares  Biaqsugl [esplesms TT'#0'ST
00 9z N r r N T %0. 009 08T  @13endA Bo 8S|8H 0TOZ TT€0 DPuIpRIsesseN S 1 009 Jojuspaist 1y 08T 0)sO  uodnoi9 TT'¥0'ST
v C C C N 1 %99 068 662 oup Bo e ,00z2'60 7T ouuassaidsiaalendblbeq S 1 068 J0juspals! I} 662 0|sO uodnoio TT¥0'ST
43 r r N y 2 %T9 8See  /SeT aslay euobelre] salease] S 1ano|Bloy ed peqel 9T uuo/usbieg  uodnol TTH0YT
1a01ep apio r r N N T %¥9 06¢ ovT pnuy 6o uods 0TOZ'ZT'TO 384 BYIUOIS|F BAGISBWWOS S 1Y 06E 10JuUdpPais! 1) OFT 0|sO uodnol TT'¥0'¥T
9T N r r N Z %25 002T 9.5 pnuy 6o uods g66T°90°T0 Bupeyeols S 3 00zZT J0judpaIst M 925 0)sO  uodnoio TT'¥0¥T
8.5 9z r r N N 2 %99 Gl 652 a|up Bo 1eN g00z'TT €2 9lIJON B udspunwy S 4 I3uosiad g 10} udyeloH 0[SO [edpleams TT'70'vT
GT 8 r N N N Z % 05 000T 661 9S19AId 5002°€0°22 19S0|) selopued d wes ddo ajuds g apn ed Biagsug | [eap1eams TT¥0'ST
1a01ep aplo r r r c Z  %O0S 0066T 0066 pnuy 6o wods 800z°10°T0 aAlle |98)- Aepladns S @smi1L) - 4 000°0T Jeds 0|sO uodnolo TT'¥0'ET
9T r r r N T  %.9 00ST 66V 2yaqin® oysie waed gdonbiuy 4 |1 10MONED 15 10} 1) 661 0)sO  uodnoi9 TT'YOET
Sv 0T r r r N Z %09 00§ 66T  @1en9A BO 8SI9H 2002'80°S0 ualepAN spjiulppedesdeN S {sBuebalsigy Jennuiw Gy 0[SO [edpleams TT'F0'ET
43 r r N Iy 2 %O0S 8826  vvov as19y  19YNUd SaJUBPISaY B Hosay ANusles S s19bep OT ed Beqel 905 uijuo/usbieg  uodnolo TTH0ZT
49 r r r N T %O0.L 00S2 06,  @i1enA Bo 8SI8H TT0Z'TO'TE igsuquadz S 7 'ddip| xg ed neqel 960L 0|sO  uodnol TT'¥0'ZT
28S S've N £ N y Z %S9 Gv8 662 apjup Bo e 986T°0T L2 leg g uapigl siied S ayD» SIenI-g AISNPISHI 0[SO [edpleams TT'70°CT
¥ST 8 r r N N T %09 00§ 66T 8s19MId G002'S0°0T pyieso;uiol 4 'S ‘Ueiswolq ed Hoxenes  Biaqsugl [esplesms TT'H0'TT
0z £ £ r c 2 %ES 69T 6L apjup Bo e 500z°20'v2 pooq Aisel S 2zzid J9|Ie 1ysnS ed %ES 0)sO  uodnoio TT'¥0'TT
4} r r N N T %SS 00€ GET 1A Bo 8SI9H 566T°20°02 oulaelode-a 4 I 00E lojudpalst B GET uIuo/usbleg  uodnoio TT'YOTT



cL
0T

i80rep 8Nl 56

18

0S

[4vi4

06

J1901ep anIb

€9
T6T

T

TC
9C

9T
9T
T
Zs
S'e
S'9
T
9T
9¢
9T

0¢

9€
8¢
T
9C
9¢

9¢

9¢
9T
9¢
9T
9¢

9T
92

¢t
9¢
¢t

9T
9C

Zs

Il R e B B N e I N B B B B I e e e e R R e B B B B B B B B B e B e e Rl e T i B B B B}

mM OmD oD O HOTHD D Z oD oD oD DD DD DD DD Zo oo HZn D nHD Z D Zommonm o 2D

2222222222222 2Z2ZZ°Z2ZmnDZ2Z"n22Z222Z22Z22Z°Z2ZmZ2ZmZ22Z2»n2Z2

ZHmm " Z2Z2Z2ZZZ2Z 0 Z22Z2Z2Z22Z°Z2Z2Z°Z2ZZ2Z22Z22Z02Z2Z22Z2Z2Z2Z22Z2ZZ02Z22222Z22Z2

N TdN N AT NATAT NNOTNM A A A AN AN AT NNTNANNN®M A A NOOANA A A A A

% 29
% €5
% 0S
% 0L
% 0L
% L9
% 09
% S9
% 29
% 0L
% S9
% 29
% 0L
% 89
% €L
% 0S
% 2S
% 19
%G
% 0S
% ¥9
% 2L
% ¥9
% 0S
% 0L
% S
%G
% 0L
% €S
% 89
% S9
% €9
% 29
% 09
% 09
% 0L
% 29
% S9
% G
% 0L
% ¥9

009
6€9
00SS
00ST
0s9
014
0oL
oovt
0008
96TT
0SS
008
§S¢
6v¢
00ST
0S¢
ovet

008¢
0ose
T6ET
69
006

6.1
00ST
oov
0oL
SYTT
2ees
0oov
0oL
88
008
009
G86¢
00S¢
0o€
08¢
ovee
008
0SS

66T
66¢
0§22
oSy
08T
6vT
08¢
06v
6662
65€

66¢
9L
6L
86€
Get
G6S

00ST
G/8
69
6v7¢
6v¢
6v7¢
68
0SYy
66
ST
Ve
T16€
08¢t
144
0ge
66¢
6€C
V65T
0S.
66
66
6V,
etor4

alzen|an bo as|aH
PIuoel3
asloy

aleenjan bo asjaH
aleenan bo as|aH
aleenjan Bo as|aH
apjup Bo rew
aleenjan Bo as|aH
asloy

asloy

alzen|an bo as|aH
Jojow Bo g

pnuy 6o uods
Jojow Bo g

pny 6o uods
puiy 6o 1ods
pny 6o uods
apjup Bo ren
1g18)u|

asloy

ajup o re
aleenjan bo asjaH
aleen|an bo as|aH
apjup Bo ren
alzen|an bo as|aH
ESENe|

alzen|an bo as|aH
aleenjan bo asjaH
asloy

aleenjan bo asjaH
ajup o re
apjup Bo ren
1010w Bo |19
aleenjan bo asjaH
asloy

aleenjan bo asjaH
asIanIg

ESENe|

Jojow Bo g
aleenjan bo asjaH
aleen|an bo as|aH

9002°€0°'T0
60026070

0T0C'60°¢C
0T0C'T0°0E
666T/TT/LT
600C°€0'vC
0702/0T/0€
600¢°L0°L2
L66T°0T'€0
20029002
¥002°'0T°0¢

G86T'T0'8T
¥00¢'T0°LC
§66T1°¢0°0C
0T0Z'60'8T
2002'50'8¢

80027091
800¢'¢0'S¢
S66T°C0'6T
800C'T0LT
0T102'60°CC

6002°20'82
866T°¢0'6T

0T0C'T0°L0
9002¢°'T0'20
800¢'¢T'80
¥002°'0T°0¢
L00C°0T've
986T'TOVT
T00C'¥0°¢0
0TOC'TO'ET
800C°€0'TE
6002°¢T'ST
0T0C'L0'VT
6002°'T0'€0

196e|spuejedeideN
SV 8210yD-8

|1910H UenL gn|D / s a8xA

89I0py gineag

92104 3y

1gs14 w4

Buusre) Bo ayed nA ele@
212A|9/\ ® PNH Sauljoie)
ouenih109

skemeas sg4a
1edeideN uig

ar9|d|1g Jo1day
woo'jaqaeg

usAs[e-/ |IBYS

VIXIT3

|recio4 ebuaiaigA

Sv Bunyey repiaH
usyoIy UeaqIN

sny wip |1 sA7

Jouadns Asreq |910H

Inelsay bo Jleg 1a10iuoxajeDd
uljD 1dasuo) Aineag owso)

19)0|as|aH/uabuoles eluy
eineisay % Jeg 1|Iyd
99I0py gIneg

wudeisin

Jawasabajuue] puejugio
uabuofes asI7 auoL
MOISON 11eAH dled lelely

loles aiendA Bo 1ayuugs

elazzid o|jaunig

BYIA JURINRIS3Y es|es
a19(d|ig Jo|day

UXIUI[Y [9pUdAET
[epaswaH |910H peisboys
SU| usp|oD

[feondoenx3

PIEN Bo daioys ‘suay eyos

a1(d|ig B
idesa] sper
Buobid) Bo Inpundnxyy an

NN nao nyononnnnnnnonnnnnnnnnnn nnnn ounnnnnn nnaon

14 009 10} 18p3ls | 1 66T

01O

I 6E9 J0JUBPaISI I g6 D401S BUIUO
0056 Jojuapaisi I 0G.g U0 /udbiag

i9I0pY 9Ineag soy %0.L
alsessew ed neqel %0/
B 0GP Jojuspaist I 6T
4 H00. 10juspais! 4 082
1S@LNSYN| Z wojjaw Blaa

0|sO
0|sO
uabiag
0|sO
0|sO

ulay) paw ausjbuiddoys sQ /B1aqsugd |

| b} 6GE :sAemeas sa4d
1 0SS J0juspaist I 06T
2A Bipuanin Bo Bipuaauul
2} I GGZ 10JUdpals! X 9/
e/ ud ulp ua|iq Jabuall

0|sO
uablag
Biaqsug |
0|sO
Biaqsug |

ojuapalst 1 86€ :VIXI13 usbiag /osO

| uue.ag 1818wl @m:m‘_m_w>
1s! 1) G66 ‘eols | Bunyey
008€ 10juspaist 3 00ST
1 00S€E Jojuspais! | G/8

0|sO
0|sO
0|sO
01O

% T6ET Jojuapailst 1) y69 SJ0IS BUlUO

I 69 Jojuspais! Iy 617¢
gsupoun abAp ap e
) paw Bulpueyagspisuy
)} D 6LT 10Juapaisi 1 68
11 Loxaneb 18 1o} 1Y OS5
7 Ne IpJaA U3 |1} LOXaneD
.10} (13 Q0L 1P43A) X GLT
A GYTT 10JUSp3is! I EvE

0|sO
0|sO
Biagsug ]
uabiag
0|sO
0IsO
0|sO
0|sO

22€8 Iojuapals! 1y TI6E dI0IS BUIUO

uayuels G ed neqel %89
Jauosltad g 1o} uaye|aH
B 88 J0juspais! I 0EE
2/ Bipuanin Bo Bipuaauu|
ueyagala|dio} 3suISIpaN

uabiag
0|sO
0|sO
Biagsug ]
0|sO

unyeulano ed 1eqel 9409 ; SUIUQ /0[SO

$00S¢ Jojuspalst HOSL

01O

T 9101S SUIUO

Ip Ae sual ed neqel %59
pUswwos ed neqel %G/
lela] sjrer soy uoxanes
‘sessewl apuabulgasiaH

oIsO
0|sO
0IsO
0|sO

uodnoio TT1°'50°20
uodnol9 11°50°20
uodnois TT'S0°L0
uodnolo 11°50°20
uodnois TT'G0'90
uodnoi TT'S0°90
uodnois TT'G0'90
[eap1eams T1°S0°90
[eapleams TT°S0°S0
uodnol 11°50'50
uodnoio TT1'50'50
[e9PIBAMS TT°50'V0
uodnoio T1'50'v0
[e9PIBAMS TT°50'V0
uodnois TT'S0'+0
[esp1eams T1°S0'¥0
uodnoio T1'50°€0
uodnol 11°50°€0
uodnoio T1'50'€0
uodnol 11°50°€0
uodnoio T1'50°€0
[e9PI9AMS TT°G0'€E0
[e9PIBAMS TT°G0'20
uodnoi9 17°50°20
uodnoio T1°50'20
[e9PIBAMS TT°50°20
uodnoio T1'50'T0
uodnoi TT0z/v/0E
uodnol9 TTozZ/v/62
uodnoi T10Z/v/62
[B3PIBBMS TTOZ/V/62
uodnoi T10Z/v/62
[B3PIBBMS TTOZ/V/62
[e9PIBAMS TT0Z/V7/82
uodnoio TT0Z/v/82
uodnoi T10z/v/82
uodnol9 TToz/v/L2
uodnoi TT0Z/V/LE
uodnols TT0Z/v/L2
[e9PIBIMS TTOZ/V/L2
[B3PIBBMS TTOZ/Y/92

130



Appendiks 2:
Spgrreundersgkelse om rabattkuponger

Denne undersgkelsen inngar i en masterutredning ved Norges Handelshgyskole.
Om undersgkelsen:

Undersgkelsen blir gjennomfart for a gi oss et grunnlag for analyse av forbrukeres kjennskap,
erfaringer og holdninger til det relativt nye konseptet med selskaper som tilbyr rabattkuponger
med opptil 90 % rabatt over Internett, sakalte kupongselskaper.

Det er hovedsakelig Groupon og Sweetdeal som har etablert seg som kupongselskaper pa det
norske markedet. Rabattene finnes pa deres nettsider som "Dagens deal”, og disse blir ogsa
tilsendt kunder som har meldt seg pa e-postvarsling for disse.

Ved a svare pa undersgkelsen kan du bli med i trekningen av to kinobilletter.
Det vil ta ca. 5-10 minutter a svare pa undersgkelsen. Resultatene fra sparreundersgkelsen vil

bli behandlet konfidensielt, og den vil ikke bli gjengitt til en tredjepart. Din identitet vil forbli
anonym.

1) Hvilken dato er du fgdt?
® ) tis.
® 161l 3L

2) Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere?
b Ja, har hgrt om begge

¢ Ja, men kun Sweetdeal

b Ja, men kun Groupon

o Nei

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vaere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, har hgrt om begge
eller
e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Groupon
eller

e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Sweetdeal
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3) Hvordan fikk du hgre om Sweetdeal og/eller Groupon? Kryss av for alle de
alternativene som passer.

Heart snakk om det gjennom venner/familie
Tilsendt/delt link fra venner/familie pa e-post/Facebook
Annonse pa internett

Annonse i avis

Omtale i nyhetsmedia

Annet, spesifiser her: |

O 0O O 0O O 0O 0O

Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, har hgrt om begge
eller
e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Groupon
eller

e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Sweetdeal

4) Er du pa e-post-listen til Groupon og/ eller Sweetdeal? Kryss av for de alternativene
som passer.

I Ja, Sweetdeal

I Ja, Groupon

- Nei
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, har hgrt om begge
eller
e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Groupon

eller
e Har du hegrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Sweetdeal

5) Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon?
b Ja, fra Sweetdeal
Ja, fra Groupon
Ja, fra begge

Jeg har forsgkt a kjgpe, men dealen ble ikke aktivert

Nei

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Folgende kriterier mé veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Har du kjept rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Jeg har forsgkt a kjgpe,
men dealen ble ikke aktivert

(*** Jf. Oppfelgningsspgrsmal vedlagt i slutten! ***)

6) Hvorfor har du ikke kjgpt rabattkuponger?
Produktene tilbudt har ikke veert interessante for meg
Jeg synes det er for dyrt

Tilbudet virker for godt til & vaere sant/lite troverdig
Utsalgsstedene er ikke i mitt neeromrade

Dealen jeg forsgkte a kjgpe ble ikke aktivert

0 00 0O O 0O IO

Annet, spesifiser her: ‘
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller

e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge

eller
e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

7) Har du kjgpt rabattkuponger til andre enn deg selv?
b Nei, kun til meg selv
o Ja, kun til andre

b Jeg har kjgpt kuponger bade til meg selv og andre

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, har hgrt om begge

eller

e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Groupon

eller
e Har du hert om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Sweetdeal

8) Har du mottatt rabattkupong fra Sweetdeal eller Groupon som gavekort fra andre?
b Ja

b Nei
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, har hgrt om begge
eller
e Har du hgrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Groupon
eller

e Har du hegrt om kupongselskapene Sweetdeal eller Groupon tidligere? - Ja, men kun Sweetdeal

9) Har du noen gang anbefalt "*"Dagens deal™ til venner og bekjente?
b Ja

b Nei

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Folgende kriterier mé vere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller
e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
10) Hvor mange ganger har du Kjgpt rabattkupong(er) fra Sweetdeal?
o Kun én gang
b 2-4 ganger
b 5 eller flere ganger

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjept rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller

e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon
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11) Hvor mange ganger har du Kjgpt rabattkupong(er) fra Groupon?
o Kun én gang

o 2-4 ganger

b 5 eller flere ganger

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma veare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjept rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge

eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

12) Innenfor hvilken produktkategori vil du klassifisere din rabattkupong? Kryss av for
alle de alternativene som passer.

Mat og drikke

Helse og velvere
Elektronikkprodukter
Abonnement/Teletjenester
Sport og fritid
Reise/overnatting
Bilprodukter/tjenester
Kleer og sko

Interigr

O O O 0O O 0O 0O 0O 0O O

Annet, spesifiser her: |
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge

eller
e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

For disse spgrsmalene gnsker vi at du svarer med utgangspunkt i ditt siste kupongkjap
der varen/tjenesten har blitt innlgst hos utsalgsstedet.

13) Har du kjgpt tilsvarende produkt/tjeneste med eller uten rabattkupong de siste 12
manedene?

b Ja, flere ganger
o Ja, én gang

* Nei

® Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Folgende kriterier mé veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge

eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

14) Hadde du planer om a kjgpe denne type produkt/tjeneste far du oppdaget rabatten?
b Ja, hadde bestemt meg for a gjare et slikt kjep pa forhand

b Ja, jeg hadde vurdert det

* Nei

® Vet ikke
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller
e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon
15) Hadde du kjennskap til utsalgsstedet far du oppdaget tilbudet?
b Ja, jeg hadde hgrt om utsalgsstedet far
¢ Nei, utsalgsstedet var ukjent for meg

b Ja, jeg hadde erfaring med utsalgsstedet fra far
® Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller

e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

16) Hva var avgjerende for at du slo til pa tilbudet? Kryss av for alle de alternativene
som passer.

" Prisen

Rabatten

Selve produktet/ tjenesten virket attraktivt

Har positiv erfaring med utsalgsstedet fra for

Har positiv erfaring med produktet/ tjenesten fra for
Ville pragve et nytt produkt

Ville prave et nytt utsalgssted

1 O 0O O 0o o O

Annet, spesifiser her: ‘
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Folgende kriterier mé veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjept rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller

e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

For disse spgrsmalene gnsker vi at du svarer med utgangspunkt i ditt siste kupongkjap
der varen/tjenesten har blitt innlgst hos utsalgsstedet.

17) 1 hvilken grad opplevde du kvaliteten pa produktet/tjenesten du fikk hos
utsalgsstedet?

o Sveert hay o Hoy o Verken hay eller lav o Lav b Sveert lav

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjept rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller
e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

18) Huvilket kvalitetsniva hadde du forventet a fa om du hadde betalt fullpris?

b Sveert hgy b Hoy o Verken hay eller lav b Lav b Sveert lav
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller
e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

19) Kunne du betalt full pris for produktet/tjenesten?
b Ja

L Nei
® et ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Folgende kriterier mé veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Har du kjept rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal

eller

e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge

eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

20) Hvor sannsynlig er det at du vil komme igjen til samme utsalgssted?
b Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Hvor sannsynlig er det at du vil komme igjen til samme utsalgssted? - Sveert lite sannsynlig

eller
e Hvor sannsynlig er det at du vil komme igjen til samme utsalgssted? - Lite sannsynlig

21) Dersom du anser det som lite sannsynlig at du vil komme igjen til utsalgsstedet,
hvorfor? Kryss av for de alternativene som passer.

= Darlig service
Darlig kvalitet pa produktet/tjenesten

For dyrt a betale fullpris

r
J_
r

Annet, spesifiser her: |

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma veare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjept rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller

e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

22) | hvilken grad anser du deg forngyd med Groupons tjenester?
b Sveert misforngyd
b Ganske misforngyd

b Verken misforngyd eller forngyd
b Ganske forngyd

&

Sveert forngyd
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge
eller

e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

23) Hvor sannsynlig er det at du vil benytte deg av Groupon igjen?
o Sveert sannsynlig
* Ganske sannsynlig
o Noe sannsynlig

o Lite sannsynlig

b Sveert lite sannsynlig
&

Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Folgende kriterier mé veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Hvor sannsynlig er det at du vil benytte deg av Groupon igjen? - Sveert lite sannsynlig

eller
e Hvor sannsynlig er det at du vil benytte deg av Groupon igjen? - Lite sannsynlig

24) Dersom du anser det som lite sannsynlig at du vil bruke Groupon igjen, hvorfor?
I Darlig service fra kupongselskapet
Darlig service fra utsalgsstedet
Darlig kvalitet pa produktet/tjenesten

For dyrt & betale fullpris

1 O O 0O

Annet, spesifiser her: |
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge

eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal

25) | hvilken grad anser du deg forngyd med Sweetdeals tjenester?
b Sveert misforngyd
b Ganske misforngyd

o Verken misforngyd eller forngyd
b Ganske forngyd

®

Sveert forngyd

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge

eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal

26) Hvor sannsynlig er det at du vil benytte deg av Sweetdeal igjen?
b Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke

143



Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:
e Hvor sannsynlig er det at du vil benytte deg av Sweetdeal igjen? - Sveert lite sannsynlig
eller

e Hvor sannsynlig er det at du vil benytte deg av Sweetdeal igjen? - Lite sannsynlig

27) Dersom du anser det som lite sannsynlig at du vil bruke Sweetdeal igjen, hvorfor?

= Darlig service fra kupongselskapet

Darlig service fra utsalgsstedet

-

Darlig kvalitet pa produktet/tjenesten

-

For dyrt a betale fullpris

-

Annet, spesifiser her: |

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:
e Har du kjept rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Sweetdeal
eller
e Har du kjgpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra begge

eller
e Har du kjegpt rabattkuponger annonsert gjennom Sweetdeal eller Groupon? - Ja, fra Groupon

28) Anser du det som sannsynlig at du vil gjenta kjgpet, i sa fall hvorfor?
Jeg anser det ikke som sannsynlig at jeg vil gjenta kjgpet

God service fra kupongselskapet

God service fra utsalgsstedet

God kvalitet pa produktet/tjenesten

Gode rabatter

O 0O O 0O O O

Annet, spesifiser her: |
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Huvilken dato er du fgdt? - 1. til 15.

De neste spgrsmalene gjelder en tenkt situasjon, der du for eksempel gnsker a spandere
en middag pa en venn som har bursdag. Vi ber deg om a svare hva du mest sannsynlig
ville tenkt i virkeligheten. Prisen vi ber deg oppgi er kun for maltidet, ikke for drikke.

29) "'Fireretters meny for to personer hos den Kritikerroste restauranten Mat og Vin i
din by". Hva ville du veert villig til & betale for dette dersom du skulle betalt fullpris?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Huvilken dato er du fgdt? - 1. til 15.

30) Til hvilken pris vil du anse en fireretters meny for to personer for a veere sa dyr at
det vil veere uaktuelt & kjgpe den?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Folgende kriterier mé veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Huvilken dato er du fgdt? - 1. til 15.

31) Til hvilken pris vil du anse en fireretters meny for to personer for a veere sa billig at
du vil tvile pa kvaliteten?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Hvilken dato er du fedt? - 1. til 15.

32) Til hvilken pris vil du anse en fireretters meny for to personer for a veere dyr, men
allikevel aktuell?
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:

e Huvilken dato er du fgdt? - 1. til 15.

33) Til hvilken pris vil du anse en fireretters meny for to personer for a veere sa billig at
du faler at du gjer et godt kjep?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Huvilken dato er du fgdt? - 1. til 15.

34) Se for deg at du ser en annonse for en fireretters meny for to personer til kr 798 hos
den kritikerroste restauranten Mat og Vin i din by. Hvor sannsynlig er det at du ville
benyttet deg av dette?

b Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Huvilken dato er du fgdt? - 1. til 15.
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35) Se for deg at du far tilbudet "'30 % rabatt pa fireretters middag for to personer ved
den kritikerroste restauranten Mat og Vin i din hjemby. Betal 559 istedenfor 798". Hvor
sannsynlig er det at du ville benyttet deg av tilbudet?

o Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Hvilken dato er du fedt? - 1. til 15.

36) Se for deg at du far tilbudet "'50 % rabatt pa fireretters middag for to personer ved
den kritikerroste restauranten Mat og Vin i din hjemby. Betal 399 istedenfor 798". Hvor
sannsynlig er det at du ville benyttet deg av tilbudet?

o Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Hvilken dato er du fedt? - 1. til 15.
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37) Se for deg at du far tilbudet "'70 % rabatt pa fireretters middag for to personer ved
den kritikerroste restauranten Mat og Vin i din hjemby. Betal 239 istedenfor 798"". Hvor
sannsynlig er det at du ville benyttet deg av tilbudet?

o Sveert sannsynlig

Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Folgende kriterier mé vere oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Huvilken dato er du fgdt? - 16. til 31.

De neste spgrsmalene gjelder en tenkt setting. Vi ber deg om & svare hva du mest
sannsynlig ville valgt i virkeligheten.

38) ""En time med valgfri massasje- og spabehandling hos Spa Heaven i din by"'. Hva
ville du veert villig til a betale for dette?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Hvilken dato er du fedt? - 16. til 31.

39) Til hvilken pris vil du anse en én times massasje- og spabehandling for & veere sa dyr
at det er uaktuelt & kjgpe den?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen
Falgende kriterier ma vare oppfylt for at sparsmalet skal vises for respondenten:

e Huvilken dato er du fgdt? - 16. til 31.

148



40) Til hvilken pris vil du anse en én times massasje- og spabehandling for a veere sa
billig at du vil tvile pa kvaliteten?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen

Falgende kriterier ma vere oppfylt for at sparsmalet skal vises for
respondenten:

e Hvilken dato er du fedt? - 16. til 31.

41) Til hvilken pris vil du anse en én times massasje- 0g
spabehandling for a veere dyr, men allikevel aktuell?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen

Folgende kriterier ma veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for
respondenten:

e Huvilken dato er du fedt? - 16. til 31.

42) Til hvilken pris vil du anse en én times massasje- 0g
spabehandling for a veere et godt kjgp?

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen

Folgende kriterier ma veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for
respondenten:

e Huvilken dato er du fedt? - 16. til 31.

43) Se for deg at du ser en annonse for en valgfri massasje- og
spabehandling til kr 650. Hvor sannsynlig er det at du ville
benyttet deg av dette?

o Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen

Falgende kriterier ma vere oppfylt for at sparsmalet skal vises for
respondenten:

e Huvilken dato er du fedt? - 16. til 31.

44) Se for deg at du far tilbudet *30 % rabatt pa valgfri
massasje- og spabehandling hos Spa Heaven i din by. Betal
455 istedenfor 650™. Hvor sannsynlig er det at du ville
benyttet deg av tilbudet?

o Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen

Falgende kriterier ma veere oppfylt for at sparsmalet skal vises for
respondenten:

e Hvilken dato er du fedt? - 16. til 31.

45) Se for deg at du far tilbudet '50 % rabatt pa valgfri
massasje- og spabehandling hos Spa Heaven i din by. Betal
325 kr istedenfor 650 kr''. Hvor sannsynlig er det at du ville
benyttet deg av tilbudet?

o Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke
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Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen

Folgende kriterier ma vere oppfylt for at sparsmalet skal vises for
respondenten:

e Hvilken dato er du fedt? - 16. til 31.

46) Se for deg at du far tilbudet "'70 % rabatt pa valgfri
massasje- og spabehandling hos Spa Heaven i din by. Betal
195 kr istedenfor 650 kr**. Hvor sannsynlig er det at du ville
benyttet deg av tilbudet?

o Sveert sannsynlig
Ganske sannsynlig
Noe sannsynlig
Lite sannsynlig

Sveert lite sannsynlig

Vet ikke

Til slutt trenger vi litt informasjon om deg.
47) Kjgnn

o Kvinne

o Mann

48) Alder
® 1504
25-35

P

® 3645
® /6560
P

Over 60

49) Bosted
Velg et alternativ
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50) Hgyeste oppnadde utdanningsniva
® Grunnskole

o Videregaende skole

o Hayskole/Universitet

51) Arlig inntekt for skatt
® (49999

50 000-99 999

100 000-199 999

200 000-499 999

500 000-999 999

Over 1000 000

52) Fyll inn din e-postadresse dersom du gnsker a veere med i
trekningen av to kinobilletter. NB! Din identitet vil da ikke
lenger veere anonym ovenfor o0ss.

© Copyright www.questback.com. All Rights Reserved.
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Oppfelging av de som aldri har kjgpt rabattkuponger

Din identitet vil holdes skjult

Les om retningslinjer for personvern. (Apnes i nytt vindu)

1) * Hvorfor har du ikke kjgpt rabattkuponger?

N Produktene tilbudt har ikke vaert interessante for meg
-
Jeg synes det er for dyrt
B . . e . .
Tilbudet virker for godt til & vaere sant/lite troverdig
B . R o
Utsalgsstedene er ikke i mitt nseromrade
B . - . .
Dealen jeg forsgkte a kjgpe ble ikke aktivert
-

Annet, spesifiser her
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2.1 Responsrate
Begge forfatterne var inkludert pa listen over studenter ved NHH. Trekker man fra disse to av

de 1177 studentene ved NHH som fikk invitasjon til & delta i sparreundersgkelsen per e-post,
sitter vi igjen med 1175 studenter. Totalt svarte 155 av disse pa spgrreundersgkelsen. Dette
tilsvarer en responsrate for studentene ved NHH pa (155/1175) 13,2 %.

Videre svarte 349 personer pa sparreundersgkelsen gjennom link pa Facebook. Antall
personer som ble informert om sparreundersgkelsen pa Facebook baserer vi pa de personene
som er medlem av “eventen” vi opprettet pa Facebook. Det kan tenkes at noen personer har
“ignorert” henvendelsen om a delta i sparreundersgkelsen pa Facebook. Hvor mange dette
omfatter, har vi ikke kontroll over, sa vi ma se bort i fra disse. Av de som enten “deltar”,
“deltar kanskje”, "har ikke svart” eller "deltar ikke”, har vi hhv. 198, 20, 464 og 97 personer,
det vil si til sammen 779 personer. Trekker vi fra forfatterne har vi 777 personer. Det
medfarer en responsrate pa (349/777) 44,9 %, altsa en betydelig hayere responsrate enn for e-

post invitasjonen til studentene ved NHH.

2.2 Oppfolgning
Merk at det kun er 120 respondenter som har besvart sparsmalet om hvorfor de ikke har kjapt

rabattkupong. Ut i fra spgrreundersgkelsen skulle man forventet 257 respondenter. Arsaken er
en feiltakelse fra var side. Pa grunn av feil "ruting” i den opprinnelige sparreundersgkelsen,
fikk ikke de respondentene som svarte at de ikke hadde kjapt rabattkupong sparsmalet om
hvorfor de ikke hadde kjgpt. Derfor matte vi lage et oppfalgningssparsmal som fungerte som
en ny spgrreundersgkelse for alle de respondentene som svarte at de ikke hadde kjapt
rabattkupong. Responsraten er (120/257) 46,7 %.
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Appendiks 3: Regresjon

3.1 Klargjering av datasettet
Det farste vi gjorde var a klargjere datasettet i Excel for det videre arbeidet. Vi fjernet de

observasjonene som ikke hadde besvart samtlige sparsmal om personkarakteristika. Det
innebar omtrent 10 respondenter. Videre fjernet vi to respondenter som tilsynelatende har

avgitt userigse responser.

Deretter endret vi benevninger i kolonnene for WTP Restaurant og WTP Spa, for eksempel
-7, kr.” og lignende. Dersom respondentene hadde oppgitt et prisintervall, for eksempel 7-

800, endret vi det til & bli mellomverdien, det vil si 750.

Dersom den oppgitte verdien var lik O i betalingsvilje, fjernet vi denne observasjonen med
argumentet om at en slik respondent ikke ville vert villig til & kjepe produktet uansett pris og
er utenfor markedet. Pa tilsvarende mate tolket vi respondenten som hadde skrevet “ikke

interessert” og slettet disse. Dette gjaldt imidlertid kun for spa-casen.

Ogsa ekstremt lave kroneverdier ble fjernet. Det gjaldt farst og fremst en observasjon med
betalingsvilje lik kr. 10 for spa-casen. I likhet med de som oppga betalingsvilje lik 0, tolket vi
en betalingsvilje pa kr. 10 som at respondenten ikke er villig til a kjgpe produktet, siden en ris
pa kr. 10 ikke hadde dekket kostnadene og ville derfor veert urealistisk.

Endring av underkategorier

Pa grunn av svert fa observasjoner i visse underkategorier, gnsket vi a balansere antall
respondenter i hver underkategori. Det gjorde vi ved a redusere antall underkategorier ved a
integrere de underkategoriene med sveert fa observasjoner i andre tilknyttede underkategorier:

Alder:
Alder Anta_II
observasjoner
36-45 ar 11
46-60 ar 22
Over 60 ar 4

155



Vi flytter de 11 og 4 observasjonene fra hhv. 36-45 ar og Over 60 ar til 46-60 ar og kaller
denne underkategorien for "Over 35”.

Utdanning:
Utdanningsniva Antall
observasjoner
Grunnskole 4
Vidergaende 88

Vi integrerer de 4 observasjonene fra Grunnskole i Videregaende og kaller denne
underkategorien for ”Lavere utdanning”.

Lgnnsniva:
Lgnnsniva Anta_II
observasjoner

Lgnnsniva 1 86
Lgnnsniva 2 94
Lennsniva 3 88
Lgnnsniva 4 167
Lennsniva 5 35
Lgnnsniva 6 4

Vi integrerer lgnnsniva 5 og 6 i lgnnsniva 4 og kaller denne nye underkategorien (fremdeles)

for ”Lagnnsniva 4”, men at den da gjelder for respondenter med lgnnsinntekt hgyere enn kr.
200 000.

Referansekategorier (baseline) i regresjonen (verdi lik 0)

Variabel Referansekategori
Kjopt Ikke kjagpt
Kjgnn Mann
Alder 18-24 ar
Bosted Oslo

Utdanning Hgyere utdanning
Lgnnsniva Lgnnsniva 1
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3.2 Multikollinearitet: Lann og utdannelse

Total 50. Hoyeste oppnidde utdanningsnivi

Videregiende

Grunnskole Hayskole f Universitet

shole
% % L %
0-49 999 17.8 40,0 25.6 15.8
51. 50 000-99 999 20,4 20,0 25,6 19,3
— 100 000-199
inntekt 18,0 20,0 8,5 20,0
909
far
skatt 200 000-499
090 34,5 20,0 35.6 34,6
500 000-000
7.8 0,0 4,4 8.5
909
Over 1000 000 1.4 0,0 0,0 1,7
N 501 5 30 405

Som nevnt i kapittel 5.6.1 punkt 3 kan det eksistere multikollinearitet mellom lgnn og
utdannelse. | vart tilfelle ser vi derimot at mange med hgy utdannelse ogsa oppgir lavere lgnn.
Dessuten ser vi at stgrre andeler av de med lavere utdannelse (grunnskole og videregaende
skole) har lgnn mellom kr. 200 000 og 499 999 enn andelen med hgyere utdannelse. Det kan
dermed tenkes at de med hgyere utdannelse fremdeles holder pa med utdanningen sin. Vi

antar derfor at dette ikke er et tilfelle av multikollinearitet.

3.3WTPCase 1

3.3.1 Multippel regresjon
Siden vi fjernet de respondentene som hadde betalingsvillighet, WTP, lik null og antar at slike

altsa ikke er villige til & betale for produktet i det hele tatt og altsa ikke er kunder, vil
regresjonen vi gjar vaere betinget pa at respondentene vil kjgpe produktet. Med samme

begrunnelse fjernet vi observasjoner med urimelig lav WTP, for eksempel kr 10 eller 50.

I det falgende vises oppsummert statistikk for de ulike uavhengige variablene med hensyn til
den avhengige variabelen betalingsvillighet. Utskriftene viser antall respondenter i de ulike
kategoriene O eller 1 med deres gjennomsnittlige betalingsvilje for det angitte
restaurantbesgket (Mean). Dessuten vises det estimerte standardavviket for utvalget (SE
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Mean) og det observerte standardavviket for utvalget (St. Dev), der SE Mean tilsvarer St. dev/
sgrt(N).

Deskriptiv statistikk WTP Restaurant
Uavhengig variabel Verdi | N | Mean | SE Mean | St. Dev
L iva 2 0 192 | 863,1 24,5 339,0
onnsniva 1 | 43| 9453 | 614 | 4028
Lann Lgnnsnivé 3 0 188 | 874,3 25,9 354,8
1 47 | 893,6 50,2 3441
Lgnnsnivé 4 0 136 | 866,1 31,8 370,4
1 99 | 894,7 32,8 326,3
Kjgnn Kvinne 0 104 | 875,2 35,9 365,7
1 131 | 880,5 29,9 342,3
Utdanning Lavere utdanning 0 |187) 8898 26,1 356,3
1 48 | 832,8 48,3 334,8
o 0 116 | 875,8 33,6 361,4
Ald 25-35ar 1 [119] 8805 | 31,6 | 344.2
o ver 35 0 |216] 8730 | 242 | 3555
1 19 | 936,8 71,8 3131
Hordaland 0 127 | 904,1 32,7 368,0
Bosted 1 108 | 847,6 31,9 3314
Burige fylker 0 167 | 848,5 25,6 330,2
1 68 | 951,1 47,8 393,9

Plottene i figuren under viser forutsetninger for regresjon ved a fremstille residualene, det vil
si "forskjellen mellom de observerte og de predikerte verdiene” (Ubge og Jargensen, 2006, s.
255). Normalscoreplottet gverst til venstre skal ligge langs den rette linjen. Selv om plottet
viser enkelte residualer som ligger noe utenom den linegre linjen, vil vi likevel hevde at de er
tilnsermet linezre. Histogrammet skal ha en topp i null for a vise at normalfordelingskriteriet
er oppfylt. Her viser histogrammet at residualene er tilneermet normalfordelte med en topp
omtrent i midten. Selv om vi observerer en hale for stgrre verdier, er dette noe som vi likevel
kan akseptere. Grafen gverst til hgyre viser residualene, sortert etter starrelse, som skal ha en
jevn spredning rundt null for a vise en konstant varians. Vi antar at vi har en tilnaermet jevn
spredning rundt null. Plottet nederst til hgyre viser residualene sortert etter den observerte
rekkefglgen. Residualene bar ha en jevn spredning omkring null. Selv om vi ser noen
utstikkere, antyder plottet at residualene er fordelt jevnt rundt null. Forutsetningene for

multippel regresjon er dermed oppfyit.
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Residual Plots for WTP Rest
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3.3.2 Enkel regresjon

Nedenfor vises deskriptiv statistikk for den uavhengige variabelen Kjgpt med hensyn til

betalingsvilligheten for Case 1.

Deskriptiv statistikk WTP Restaurant

Uavhengig variabel Verdi | N Mean | SE Mean St. Dev
. 0 122 | 856,5 333 367,5
Kjapt
1 24 | 819,6 57,9 283,5

Plottene under viser forutsetningene ved regresjonen. Normalscoreplottet viser at enkelte
residualer ligger utenfor den rette linjen. Likevel antar vi at de fleste ligger pa en tilnaermet

linezr linje. Histogrammet viser at residualene kan antas a veere normalfordelte med en topp i

midten, men er noe ujevnt fordelt. Residualene sortert etter stgrrelse er ikke jevnt spredt

omkring den rette linjen. Likevel antar vi at det er greit siden vi har sa fa observasjoner og
kun én binar forklaringsvariabel. Residualene sortert etter den observerte rekkefalgen viser til

dels en jevn spredning. Vi konkluderer med at forutsetningene for den enkle regresjonen

under tvil er oppfylt.
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Residual Plots for WTP Rest
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3.4 WTP Case 2

3.4.1 Multippel regresjon
I det falgende viser vi statistikk for de ulike uavhengige variablene med hensyn til den

avhengige variabelen betalingsvilje. Utskriftene viser antall respondenter i de ulike

kategoriene O eller 1 med deres gjennomsnittlige betalingsvilje for spa-casen.

Deskriptiv statistikk WTP Spa
. . . SE St.
Uavhengig variabel Verdi| N | Mean Mean Dev
Lannsniva 2 0 |185|388,6 15,3 207,8
1 50 | 385,0 27,0 191,2
Lann Lannsniva 3 0 [195|391,0 14,6 203,9
1 40 | 372,5 32,6 206,3
Lannsniva 4 0 [130(357,3 15,9 181,9
1 |105| 425,7 21,8 223,6
Kjgnn Kvinne 0 [103]349,0 20,6 209,3
1 |132]|418,2 17,0 195,2
. . 0 [192]3825 15,0 207,6
Utdanning | Lavere utdanning 1 43 (4116 28.6 187.4
. 0 |106| 4075 20,2 207,5
Alder 25-35ar 1 [129]371,7| 17,7 | 2005
Over 35 0 [219]373,3 13,3 196,8
1 16 | 587,5 50,5 202,1
Hordaland 0 |[111|416,6 21,1 2224
Bosted 1 |124|362,1 16,4 183,1
@Bvrige fylker 0 [183|377,6 14,9 202,2
1 52 | 424,0 28,9 208,3
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Plottene under viser forutsetningene for regresjonen. Normalscoreplottet viser at residualene
ligger pa en tilnermet linezr linje. Selv om histogrammet viser en hale mot hayre, ser vi at
histogrammet ellers har en form som tilsvarer normalfordeling. Residualene, sortert etter
starrelse, viser en tendens til & klynge seg omkring null ved lavere verdier. Likevel vil vi anta
at de har en tilnaermet jevn spredning rundt null. Residualene, sortert etter den observerte
rekkefalgen, viser en relativ jevn spredning omkring null. Vi vil derfor konkludere med at
vilkarene for multippel regresjon er oppfylt.

Residual Plots for WTP Spa
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3.4.2 Enkel regresjon
I det falgende vises deskriptiv statistikk for Kjgpt og WTP Spa.

Deskriptiv statistikk WTP Spa
Uavhengig variabel Verdi | N | Mean SE Mean St. Dev
. 0 99| 2858 10,9 108,6
Kjapt
1 29| 3137 20,9 112,6

Plottene under viser forutsetningene ved regresjonen. Normalscoreplottet viser at residualene
ligger tilneermet rundt den linezre linjen. Histogrammet kan antas a veere normalfordelt, med
en sentrert topp og ganske jevn fordeling pa begge sider. Residualene, sortert etter starrelse,
viser at de ikke er spredt rundt null. Likevel antar vi at dette er tilfredsstillende, fordi vi har sa
fa observasjoner og kun én binaer forklaringsvariabel. Residualene, sortert etter den observerte

rekkefalgen, viser at de til en viss grad falger et mgnster. Likevel antar vi at residualene er

161



tilstrekkelig spredt rundt null. Vi konkluderer derfor med at forutsetningene, under tvil, er
oppfylt.

Residual Plots for WTP Spa
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Appendiks 4: PSM-analyse

4. 1Klargjering av datasettet
Der respondentene har oppgitt prisintervaller har vi valgt gjennomsnittsverdien av de to

oppgitte grenseverdiene. Der respondentene har oppgitt svar som ”over 1000”eller ”<400” har
vi valgt prisene 1001 og 399. Der respondenten har svart 0 pa alle spgrsmalene, har vi fjernet

svarene, da dette tilsier at respondenten ikke er interessert i a kjgpe produktet i det hele tatt.

4.2 Beregning av rabattnivaer

4.2.1 Case 1
Ved a anta at prisen i utgangspunktet kan vare satt sa hgyt som mulig innenfor intervallet for

akseptable priser, altsa i PME, er PMC i prosent av PME lik (600/830) = 72 %. Dette gir en
rabatt pa 28 %. Selv om vi hadde tatt utgangspunkt i den noe hgyere gjennomsnittlige
betalingsvilligheten fra Contingent Valuation-metoden, hadde rabatten ikke blitt serlig
hayere: 600/878 = 68 %, som tilsvarer en rabatt pa 32 %.

4.2.2 Case 2
Ved a anta at prisen i utgangspunktet kan vare satt sa hgyt som mulig innenfor intervallet for

akseptable priser, altsa i punktet PME, er PMC i prosent av PME lik (325/475) = 68 %. Dette
gir en rabatt pa 32 %.
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