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SAMMENDRAG

Formalet med masteroppgaven var har veart a fa gkt kunnskap om hvordan bedrifter blir
pavirket av digitale plattformer som har gjort sin inntreden i deres digitale gkosystem. En
plattformbedrift har en forretningsmodell hvor det brukes teknologi for a koble mennesker,
bedrifter og ressurser i et interaktivt system hvor verdi skapes og utveksles. Digitale
plattformer har de siste arene gjort sin inntreden i store deler av naringslivet verden over.
Hvilke muligheter og konsekvenser de digitale plattformene har for bedriftene som velger a
delta pa plattformene, er lite forsket pa. For a studere dette fenomenet valgte vi & bruke
restaurantbransjen i Oslo som utgangspunkt. | hovedsak har vi studert
markedsaggregeringsplattformene Foodora og Bookatable. Vi har ogsa undersgkt hvordan
restaurantkjedene pavirkes av de sosiale plattformene Facebook og Instagram, og
informasjonsaggregeringsplattformen TripAdvisor, da disse er viktige plattformer i

restaurantenes g kosystem.

Som var primzre innsamlingsmetode har vi gjennomfart dybdeintervjuer med representanter
for syv restaurantkjeder i Oslo. Intervjuene fanget opp hva restaurantkjedene opplever som
muligheter og konsekvenser ved & delta pa ulike digitale plattformer. 1 tillegg gjennomfarte vi
en sparreundersgkelse pa et utvalg av Oslos befolkning, hvor vi kartla generell informasjon

om kunders vaner nar det kom til restaurantbesgk og takeaway.

Restaurantene opplever at de ved & delta pa plattformene blir tilgjengelig for kundene sine pa
en ny mate, som har fart til at bade deres eksisterende marked utvides og at de nar ut til et
nytt marked. Plattformbedriftene sgrger for at dette skjer uten at restaurantene mister fokuset
pa sine kjerneaktiviteter. Den gkte etterspgrselen som fglge av markedsekspansjon har gitt
restaurantene hgyere ressursutnyttelse. Plattformene fungerer ogsa som en
markedsfgringskanal for restaurantene, og spesielt de sosiale plattformene gir restaurantene
en unik mulighet til 8 kommunisere med kundene pa en helt ny mate. Negative konsekvenser
av a delta pa plattformene er at de kan veere kostbare a delta pa, det kan veere vanskeligere &

forme egen fremtid og samarbeidet kan bringe med seg en viss grad av usikkerhet.

Basert pa vare funn kan vi si at plattformer totalt sett gker lannsomheten for de som velger a
delta, men at de har sine negative sider som ma vurderes ngye far et eventuelt samarbeid

finner sted.
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1.INNLEDNING

1.1 BAKGRUNN

Trender som rask teknologisk utvikling og endring i preferanser og atferd hos konsumenter,
gjer at stadig flere bransjer opplever at det digitale gkosystemet rundt dem endrer seg drastisk
(Jorgensen & Pedersen, 2017). En trend vi har sett de siste tiarene, er at ulike typer digitale
plattformer kommer inn og dominerer stadig flere bransjer, noe som pavirker lannsomhet og
drift til eksisterende aktgrer (Parker, Van Alstyne, & Choudary, 2016). Parker et al. (2016)
utdyper i boken Platform Revolution hvordan det er svaert krevende for tradisjonelle
forretningsmodeller & konkurrere med plattformbedriftene som etablerer seg i markedet.
Utover dette utdypes det imidlertid i liten grad hvilke muligheter og konsekvenser ulike

digitale plattformer bringer med seg.

Et eksempel pa at plattformbedrifter entrer markedet, har vi fra hotellbransjen. Her har
hotellene opplevd at de blant annet har mistet store deler av kundekontakten og overskuddet
til plattformbedrifter som Trivago og Hotels.com (Bygstad & Iden, 2017). Slike digitale
plattformer kan kategoriseres som markedsaggregatorer; de aggregerer uorganiserte markeder
og samler tilbydere og kunder pa en felles digital plattform (Parker et al., 2016). Eksempler
pa markedsaggregeringsplattformer fra andre bransjer er Foodora i restaurantbransjen og
Zalando i klesbransjen. For & fa en dypere forstaelse for hvordan bedrifter pavirkes av det
digitale gkosystemet rundt dem og endringer i det, er det nyttig a studere flere bransjer slik at

man kan undersgke om det finnes fellestrekk mellom dem.

| denne oppgaven skal vi farst og fremst studere hvordan bedrifter blir pavirket av at det
kommer inn markedsaggregeringsplattformer i markedet. Vart hovedfokus skal vere pa
hvilke muligheter og konsekvenser det har for bedrifter a delta pa slike plattformer. Dette er
et omrade det finnes det lite forskning rundt. Hagel (2015) har imidlertid sett pa
konsekvensene av a bli med pa en digital plattform generelt. Han nevner i sin artikkel fire
mulige fordeler for en bedrift ved & bli med pa en plattform, og én mulig risiko. Vi gnsker a

undersgke om disse ogsa gjelder for plattformene vi skal studere.



Restaurantbransjen i Norge preges i stor grad av at det kommer inn store, internasjonale
digitale plattformer i markedet (NHO Reiseliv, 2016). Disse endringene i det digitale
gkosystemet har blant annet pavirket samhandlingen mellom kunde og restaurant i lgpet av
de siste arene. For noen fa ar siden var det et svert begrenset utvalg av matretter det var
mulig a fa levert hjem pa dgren. Dette var gjerne pizza, kinamat eller sushi, avhengig av
hvilken by man bodde i. Ved bestilling ringte man gjerne til restauranten direkte eller bestilte
pa deres nettside, og restauranten kjgrte maten ut til kunden selv. Dersom man skulle ut og

spise, var telefon gjerne den eneste maten man kunne reservere bord pa.

| dag er det flere digitale plattformer plassert mellom kunde og restaurant i markedet, bade
nar det kommer til bordbestilling og takeaway. Eksempler pa sistnevnte er de to
internasjonale plattformene Foodora og Just Eat. Disse kan karakteriseres som
markedsaggregeringsplattformer for bestilling og levering av takeaway. Slike plattformer
muliggjer et mye sterre utvalg av matretter kundene kan fa levert pa daren, ettersom det na er
mulig for restaurantene 4 tilby takeaway uten a sta for leveransen selv. Nar det kommer til
bordbestilling, har vi blant annet den europeiske plattformen Bookatable. Pa denne
markedsaggregeringsplattformen kan kunder reservere bord og sammenligne restauranter

bade med tanke pa utvalg, pris og anmeldelser.

Det har ogsa veert en endring i hvordan kunder bestemmer hvilken restaurant de gnsker a
oppseke. Tidligere var det gjerne i stor grad egne erfaringer, anbefalinger fra bekjente og
restaurantanmeldelser i tidsskrifter som stod bak valget om hvilken restaurant en valgte a
oppseke. | dag har ogsa ulike plattformer som TripAdvisor og Instagram en pavirkning pa
valg av spisested. Eksempelvis viser forskning at engelskmenn mellom 18 og 35 ar i snitt
bruker fem hele dager i aret pa a studere bilder av mat pa Instagram, og 30% oppgir at de
unngar a oppsgke restauranter hvor inntrykket de far her er svakt (Hosie, 2017). Pa
verdenshasis ser vi at beslutninger i gkende grad tas ved hjelp av informasjon vi finner pa
internett (Gavilan, Avello, & Martinez-Navarro, 2017). Det finnes lite, om noe, forskning pa

hvordan nordmenn velger restaurant.



Med tanke pa endringene som har skjedd i restaurantbransjen i Norge de siste arene, synes vi
dette er en interessant bransje & bruke som utgangspunkt for a undersgke hvordan bedrifter
pavirkes av at det kommer inn ulike digitale plattformer i det digitale gkosystemet. Vi gnsker
a undersgke om konsekvensene Hagel (2015) utdyper i sin artikkel ogsa gjer seg gjeldende i
restaurantbransjen, og om det er andre muligheter og konsekvenser som oppstar som fglge av

a delta pa de ulike typene plattformer.

Vi gnsker & fokusere pa det digitale gkosystemet i restaurantbransjen i Oslo, da dette er den
starste byen i Norge, og dermed det stedet med starst potensiale for nye digitale plattformer. |
oppgaven har vi valgt a fokusere pa restaurantenes gkosystem for bordbestilling og takeaway.
Disse omfatter bade markedsaggregeringsplattformer som Foodora og Bookatable, og andre

digitale plattformer som Instagram og TripAdvisor.

1.2 PROBLEMSTILLING

| masteroppgaven har vi valgt a besvare problemstillingen:

Hvilke muligheter og konsekvenser oppstar for restauranter som falge av deltakelse pa

digitale plattformer?

For & svare pa problemstillingen har vi valgt & gjennomfgare bade intervjuer og en
spgrreundersgkelse. Vi har intervjuet bade restauranter som har valgt & delta pa og avsta fra a
delta pa plattformer for hjemlevering av mat, og restauranter som har valgt a delta pa digitale
plattformer for bordbestilling. Sparreundersgkelsen gjennomfarte vi pa et utvalg av Oslos

befolkning, da vi gnsket & kartlegge deres vaner nar det kom til restaurantbesgk og takeaway.

Malet med oppgaven er a gi et overordnet bilde av det digitale gkosystemet i
restaurantbransjen i Oslo og gjere et dypdykk i hvordan restaurantene blir pavirket av to av
de digitale markedsaggregeringsplattformene i gkosystemet. En digital plattform for
takeaway, Foodora, og én for bordbestilling, Bookatable. Vi vil i tillegg se pa de sosiale

plattformene Instagram og Facebook, og informasjonsaggregeringsplattformen TripAdvisor.



For & belyse forskningssparsmalet vart best mulig, har vi valgt 4 dele oppgaven inn i syv
kapitler, hvor innledningen utgjer oppgavens farste kapittel. | oppgavens andre kapittel
gnsker vi 8 komme med definisjoner, gjare rede for eksisterende litteratur og kartlegge
digitale gkosystemer for restauranter i Oslo. VValg av metode og beskrivelse av gjennomfgring
gjares rede for i kapittel tre. | kapittel fire presenterer vi mer informasjon om de to
markedsaggregeringsplattformene oppgaven har hovedfokus pa. Deretter presenteres funnene
I oppgavens femte kapittel, far vi diskuterer implikasjonene av disse i kapittel seks. Til slutt, i
oppgavens syvende kapittel, vil vi avrunde oppgaven ved & oppsummere hovedfunnene i en

konklusjon.
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2.LITTERATUR

| dette kapittelet vil vi presentere relevant litteratur, begrepsavklaringer og statistikk for a gi
leseren ngdvendig bakgrunnsinformasjon. Vi vil farst redegjere for konseptene digitale
gkosystem og plattformer, for vi presenterer restaurantbransjen i Oslo. Deretter vil vi
kartlegge deltakerne i det digitale gkosystemet i restaurantbransjen i Oslo for bordbestilling
og takeaway, som struktureres i to illustrerende modeller. Til slutt vil vi gjgre rede for
betydningen av nettbaserte anmeldelser og rangeringers pavirkning pa kunders

restaurantvalg.

2.1 HVA ER ET DIGITALT @KOSYSTEM?

@kosystembegrepet er hentet fra biologi og er av FN definert som «[...] a dynamic complex
of plant, animal and microorganism communities and their non-living environment

interacting as a functional unit» (United Nations, 1992).

Bedrifter har alltid vert en del av gkosystemer. Noen tiar tilbake var det imidlertid begrenset
informasjon tilgjengelig, mindre flyt av kommunikasjon mellom medlemmene og svakere
koblinger mellom dem. Organisasjonens forhold til omgivelsene rundt den var tydeligere
definert og enklere a forholde seg til. Med digitaliseringen i naeringslivet har dette endret seg.
Effektiviteten i interaksjonene har gkt gjennom gkning i informasjonsflyt og automatisering.
Sterke globale koblinger har fart til en stor gkning i rekkevidden og starrelsen pa
interaksjonene i gkosystemet. Digitaliseringen har fart til at interaksjonen med kunder,
produsenter av komplementer og konkurrenter har endret seg fullstendig bade i form og
innhold. @kosystemene bedriftene er en del av er i dag starre, mer komplekse, og viktigere a
ta hensyn til enn tidligere. Til tross for dette, og til tross for at begrepet «gkosystem» stadig
blir mer brukt i akademia, finnes det ikke en generell definisjon av dette begrepet som er
allmenn brukt (Nischak, Hanelt, & Kolbe, 2017).

Nischak et al. (2017) samler i sin litteraturstudie informasjon fra tidligere litteratur om
gkosystemer. Basert pa denne litteraturen foreslas det at et digitalt gkosystem kan defineres

som en fleksibel kombinasjon av heterogene aktarer, som bade samarbeider og konkurrerer
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ved a dele grunnleggende digitale og ikke-digitale ressurser. @nsket om & delta bygger pa den
underliggende oppfatningen om at & bidra til felles verdiskaping gker den individuelle

bedrifts sjanser for overlevelse og vekst.

Studien tar ogsa for seg hvorfor ulike fagfelt velger a ta et gkosystemperspektiv. Her skilles
det mellom business-relatert litteratur og digital-relatert litteratur. Innen farstnevnte er det
bred enighet om at dersom en bedrift skal veere suksessfull i dag, ma den styres med tanke pa
at den er en del av et starre gkosystem og ikke bare som en individuell enhet. Eksempelvis er
bedriftenes resultater i gkende grad avhengige av hvordan de pavirker, og blir pavirket av,
aktarer de ikke har direkte kontroll over (lansiti & Levien, 2004). Innenfor digital-relatert
litteratur nevnes det at det i dag er en sterk tendens til & organisere suksessfulle prosesser i

form av digitale plattformer hvor flere aktarer er inkludert (Nischak et al., 2017).

@kosystemene i naeringslivet blir sett pa som digitale fordi digital teknologi er helt essensiell
for & skape og utvikle suksessfulle gkosystem i dag. Deltakerne i et gkosystem er
organisasjoner, enkeltpersoner og samfunn, som benytter seg av egne og andres delte digitale
og ikke-digitale ressurser for a gjennomfare oppgavene som er ngdvendige for 4 overleve i
markedet. Selv om deltakerne i et gkosystem sgker etter best mulig utfall for seg selv, er de
en del av et gkosystem som en helhet, og er bidragsytere til felles verdiskaping. Ved hjelp av
hverandres ressurser skapes innovasjon, produkter og tjenester, og verdifull informasjon
(Nischak et al., 2017).

| denne oppgaven har vi valgt a bruke definisjonen pa digitale gkosystemer fra Gartner
Research (2017). Gartner definerer et digitalt gkosystem som en gjensidig avhengig gruppe
av selskaper, mennesker og/eller objekter som deler standardiserte digitale plattformer for &
oppna et felles mal som skaper verdi for alle parter. Digitale gkosystemer muliggjar
samhandling mellom kunder, partnere, konkurrenter og narliggende industrier. Denne
definisjonen er enda bredere sammenlignet med definisjonen til Nischak et al. (2017). | begge
definisjonene ses medlemmene av et gkosystem pa som heterogene aktgrer som gjensidig
pavirker hverandre, som for eksempel bedrifter, personer eller objekter. Fokuset i begge
definisjoner er den felles verdien som skapes gjennom samhandlingen i gkosystemet. Med
Gartners (2017) definisjon trenger imidlertid ikke deltakerne i et gkosystem ngdvendigvis a
konkurrere med hverandre, noe som gjar at denne definisjonen passer bedre til fenomenet vi

skal studere.
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2.2 DIGITALE PLATTFORMER

| felge Gartners (2017) definisjon, deler deltakerne i et gkosystem standardiserte digitale
plattformer. En «business» plattform kan defineres som: «A nexus of rules and infrastructure
that facilitate interactions among network users» (Parker et al., 2016). En plattformbedrift er
en bedrift med en ny form for forretningsmodell hvor det brukes teknologi for & koble
mennesker, bedrifter og ressurser i et interaktivt system hvor verdi skapes og utveksles. Hver

plattformbedrift er unik og fokuserer pa et spesifikt marked (Parker et al., 2016).

Plattformene er ofte flersidige, da de benyttes av flere ulike brukergrupper, for eksempel
kjapere og selgere, og det er muligheten til @ samhandle som skaper verdi. Et resultat av dette
er at det skapes nettverkseffekter. Desto flere brukere, desto mer lukrativt er det for en selger
eller tilbyder & vere en del av plattformen. Jo flere tilbydere, jo bredere utvalg er det for
brukerne og dermed fremstar plattformen som mer attraktiv. Pa denne maten virker
nettverkseffektene selvforsterkende. Dette gjelder spesielt nar plattformene er digitale, da det

er fa begrensninger for skalering (Parker et al., 2016).

| falge Hagel (2015) kan plattformer deles inn i ulike kategorier, som er illustrert i figur 1. De
tre hovedkategoriene er sosiale plattformer, aggregeringsplattformer og
mobiliseringsplattformer. | denne oppgaven fokuserer vi pa de to farstnevnte. Sosiale
plattformer er sosiale arenaer som legger til rette for & opprette og forsterke langsiktige
relasjoner mellom brukerne av plattformen, gjerne basert pa felles interesser (Hagel, 2015).

Her er Facebook og Instagram klassiske eksempler.

Aggregeringsplattformer kan deles videre inn i tre undertyper;
informasjonsaggregeringsplattformer, markedsaggregeringsplattformer og
konkurranseplattformer. | denne oppgaven skal vi se pa de to farstnevnte.
Informasjonsaggregeringsplattformer er plattformer hvor store mengder informasjon er
samlet, og brukerne av plattformen far tilgang til denne (Hagel, 2015). Et eksempel pa en slik
plattform er TripAdvisor, hvor brukerne blant annet kan finne nyttig informasjon om ulike

restauranter.
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Markedsaggregeringsplattformer er plattformer som muliggjer en effektiv kobling mellom
kjapere og selgere (Hagel, 2015). Plattformene aggregerer uorganiserte markeder som
tidligere gjerne har bestatt av vidt spredte bedrifter og individer. Den nye organiseringen
reduserer sgkekostnaden til brukerne og gker effektiviteten. For brukerne er det lettvint &
kunne oppsgke én enkelt plattform for a fa tilgang til et stort utvalg tiloydere. Et eksempel pa
dette er bordbookingsplattformer hvor kunder far tilgang til a reservere bord ved et stort

antall restauranter gjennom én enkelt kilde (Parker et al., 2016).

PLATTFORMER

Sosiale Aggregerings- Mobiliserings-
plattformer plattformer plattformer

Informasjonsaggregerings- Markedsaggregerings- Konkurranse-
plattformer plattformer plattformer

FIGUR 1: KATEGORISERING AV DIGITALE PLATTFORMER (HAGEL, 2015)

| boken Platform Revolution argumenterer Parker et al. (2016) for at «plattformer spiser
verden.» | falge boken er det sveert krevende for tradisjonelle forretningsmodeller a
konkurrere med plattformbedriftene, og plattformbedrifter dominerer stadig flere markeder.
Med eksempler som Uber og Airbnb argumenteres det for at de nye forretningsmodellene
utkonkurrerer de tradisjonelle av flere grunner. Plattformbedrifter er sveert skalerbare fordi de
skaper verdi ved & benytte seg av ressurser de hverken eier eller kontrollerer. De dpner nye
kilder til tilbud og verdiskaping i markedet. Et eksempel pa dette er gkningen i tilbudet av

overnattingsmuligheter etter lanseringen av Airbnb.

Et annet aspekt er at plattformbedriftene bruker databaserte verktgy for a lage «community
feedback loops.» Plattformene samler signaler om kvaliteten til tjenestene og produktene som
tilbys gjennom plattformen, som gjar at markedsinteraksjonene blir sveert effektive.
Kommentarer og rangeringer gjer det enklere for brukerne av plattformen a finne produkter
som er best tilpasset dem, og tilbydere med sveert negative tilbakemeldinger forsvinner mest

sannsynlig fra plattformen etter hvert (Parker et al., 2016).
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Parker et al. (2016) argumenterer for at tradisjonelle forretningsmodeller blir «spist» av
plattform-forretningsmodeller. Samtidig er som nevnt hver plattformbedrift unik, og trenger
dermed ikke pavirke tradisjonelle bedrifter pa samme mate i ethvert marked.
Markedsaggregatorer, som er vart hovedfokus i oppgaven, konkurrerer ikke direkte med de
tradisjonelle bedriftene pa samme mate som Uber konkurrerer mot tradisjonelle taxiselskaper
eller Airbnb konkurrerer med tradisjonelle hoteller. I bransjer hvor markedsaggregatorer
kommer inn, kan de tradisjonelle aktgrene velge a samarbeide med disse og bli en del av
deres digitale plattform. De tradisjonelle aktgrene som ikke velger a gjare dette, vil gjerne

oppleve plattformbedriften som en konkurrent i markedet.

Parker et al. (2016) utdyper ikke hvilke muligheter og konsekvenser som skapes for tilbydere
gjennom a delta pa en markedsaggregeringsplattform, eller ved andre type plattformer. Hagel
(2015) nevner derimot fire hovedfordeler en som tilbyder kan oppna gjennom a bli med pa en
digital plattform, hvorav to er relevante for plattformene vi studerer i denne oppgaven. Disse

fordelene gjelder for plattformer generelt, og er ikke rettet spesifikt mot

markedsaggregeringsplattformer.

Den farste av de to fordelene ved a delta pa en digital plattform, er at en som bedrift kan
oppna gkt ytelse. Gjennom & outsource aktiviteter man er mindre god pa og fokusere pa sine
kjerneaktiviteter, blir bedriften mer konkurransedyktig totalt sett. Plattformbedriften som tar
seg av disse aktivitetene har gjerne spesialisert seg pa disse, og kan dermed utfare
aktivitetene pa en mer effektiv mate enn det den enkelte bedrift selv kunne gjort. Pa denne
maten blir markedet i sin helhet ogsa mer effektivt nar det kommer inn en plattformbedrift.
Den andre fordelen er at tilbydere kan oppleve gkt vekst gjennom & bli med pa en digital
plattform. Dette er en positiv konsekvens av at tilbyderne na er tilgjengelige for kundene sine

pa en ny mate, som skaper verdi bade for kunde og tilbyder (Hagel, 2015).

En risiko ved & bli med pa en plattform, er at man som tilbyder ikke kaprer en rettferdig andel
av verdien som skapes. Ettersom plattformene gjer det sveert enkelt for brukerne a
sammenligne ulike alternativer og bytte fra en tilbyder til en annen, kan konkurransen innad
pa plattformen bli sterk. Pa denne maten presses marginene ned, og tilbyderne kan oppleve at

de nesten ikke sitter igjen med noe av overskuddet (Hagel, 2015).
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2.3 RESTAURANTBRANSJEN | OSLO OG NORGE GENERELT

| serveringsnaeringen (neeringskode 56) inngar restauranter og kafeer, gatekjokken,
cateringvirksomhet, kantinedrift og drift av barer, som er illustrert i figur 2 (SSB, 2018a). |
denne oppgaven fokuserer vi pa restaurantvirksomhet (neeringskode 56.1), som er definert av
SSB (2018a) til & besta av (1) drift av restauranter og kafeer og (2) drift av gatekjakken.
Denne naringen refereres til som restaurantbransjen videre i oppgaven. Vi velger a fokusere
pa restaurantbransjen da vi i hovedsak gnsker a se pa spisesteder som tilbyr lunchretter
og/eller middagsretter. Med tanke pa at restauranter og kafeer utgjegr den klart sterste
undergruppen i serveringsnaringen, bade i sysselsetting og verdiskaping, og gatekjgkken den
nest starste, kan det argumenteres for at informasjonen om serveringsnaringen som helhet vil

veaere representativ for restaurantbransjen (DAMVAD, 2014).

OVERNATTINGS- OG
SERVERINGSVIRKSOMHET

56 55
Serverings- Overnattings-
virksomhet virksomhet

56.1 56.2 56.3

Restaurant- Drift av barer Cateringvirksomhet
virksomhet og kantiner

56.101 56.102

Drift av restauranter Drift av
og kaféer gatekjokken

FIGUR 2: OVERSIKT OVER OVERNATTINGS- OG SERVERINGSVIRKSOMHET (SSB, 2018A)
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2.3.1 STORRELSE

| 2015 bestod den norske restaurantbransjen av 7 465 bedrifter (SSB, 2018b). Av disse var 1
539 (21%) lokalisert i Oslo. | hovedstaden har markedet, i form av antall bedrifter, gkt hvert
ar siden 2009. Dette er illustrert i figur 3. I den norske restaurantbransjen sysselsettes rundt
62 073 arbeidstakere, og av disse utgjer sysselsettingen i Oslomarkedet rundt 25%. Fra 2012
har det veert noe som ligner en eksponentiell vekst bade i Oslo og pa landsbasis i antall
sysselsatte. Veksten i Oslo illustreres i figur 4. Serveringsnearingen (naring 56) som helhet
stod i 2014 for 2% av sysselsettingen i Norge (DAMVAD, 2014).

Antall bedrifter i restaurantvirksomheten i Oslo
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Antall bedrifter
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FIGUR 3: ANTALL BEDRIFTER | RESTAURANTVITKSOMHETEN | OSLO (SSB, 2018B)

Antall sysselsatte i restaurantvirksomheten i Oslo
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FIGUR 4: ANTALL SYSSELSATTE | RESTAURANTVIRKSOMHETEN | OSLO (SSB, 2018B)
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2.3.2 LONNSOMHET

Det er flere ulike ngkkeltall en kan benytte for & undersgke lgnnsomhet i restaurantbransjen i
Oslo. Ettersom restaurantbransjen er arbeidsintensiv, mener vi det er hensiktsmessig a
benytte driftsmargin som en indikator for lannsomheten i bransjen. Driftsmarginen er
utarbeidet av Statistikknett Reiseliv og er basert pa den offisielle regnskapsstatistikken fra
SSB mellom 2007 og 2015 (Statistikknett Reiseliv, 2018). Den er basert pa aksjeselskaper,
som vil si at restauranter med andre typer eierformer ikke er inkludert i tallgrunnlaget for
ngkkeltallet. Ettersom 70% av alle foretak i serveringsnaringen i 2015 var registrert som
aksjeselskap, er det likevel rimelig & anta at ngkkeltallet er representativt for bransjen i sin
helhet (SSB, 2018c).

Driftsmargin gir et godt bilde av resultat per krone omsatt, og er definert som driftsresultat i
prosent av driftsinntektene (SSB, 2017a). Figur 5 er laget basert pa tall fra statistikkbanken
fra 2007 til 2015 (Statistikknett Reiseliv, 2018). Av figuren kan vi se at driftsmarginen har
variert fra 2007 og frem til 2015. Vi observerer en stor nedgang fra 2007 til 2008. Fra 2008 til
2012 observerer vi en jevn gkning, mens driftsmarginen deretter falt frem til 2014, for den
begynte a stige igjen. Totalt sett kan vi se en reduksjon fra 2007, hvor driftsmarginen 1a pa
3,3%, til en driftsmargin pa 2,7% i 2015. Dette viser at resultat per krone er fallende, som

indikerer fallende lgnnsomhet i restaurantbransjen i perioden.

Finanskrisen fikk i stor grad negativ pavirkning pa lennsomheten til norske bedrifter i 2008
0g 2009 (Lien & Knudsen, 2012). Det virker dermed rimelig at finanskrisen forklarer noe av
den fallende lgnnsomheten i restaurantbransjen perioden, spesielt fallet fra 2007 til 2008.
Intervjuer foretatt i forbindelse med en utredning for Naerings- og fiskeridepartementet tyder
pa at det har veert gkt grad av konkurranse i restaurantbransjen de siste arene (DAMVAD,
2014). Dette kan ogsa veare med pa a forklare den reduserte lgnnsomheten i

restaurantbransjen i Oslo i perioden 2007-2015.
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Driftsmargin for restaurantvirksomhet i Oslo
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FIGUR 5: DRIFTSMARGIN FOR RESTAURANTVIKSOMHET I OSLO (STATISTIKKNETT REISELIV, 2018)

Sammenligner vi driftsmarginen til restaurantbransjen i Oslo med driftsmarginen til andre

arbeidsintensive neeringer pa landsbasis, ser vi lignende trender i utvikling over tid. Dette er

illustrert i figur 6. Pa generell basis ligger driftsmarginen til restaurantvirksomhet i Oslo noen

prosentpoeng under de fleste av de andre naringene. Ifglge rapporten laget for Neerings- og

fiskeridepartementet, er serveringsnaeringen en naring preget av lavere lgnnsomhet enn

mange andre naringer (DAMVAD, 2014). Dersom vi legger til grunn driftsmargin som

lannsomhetstall, kan vi underbygge dette utsagnet.
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Restaurantvirksomhet i Oslo

FIGUR 6: SAMMENLIGNING AV DRIFTSMARGIN (STATISTIKKNETT, 2018), (SSB, 2017A)

19



2.3.3 ETTERSP@RSEL

Ettersparselen i serveringsnaringen i Norge kan, ifglge en stastedsanalyse utarbeidet av PwC
for Bergen kommune, deles inn i to hovedgrupper: lokale husholdninger/neringsliv og
turisme (Vestbg, Garnes, Naess, & Myrdal, 2016). Figur 7 illustrerer estimert etterspersel fra

ulike grupper i 2014, basert pa tallgrunnlag fra SSB og analyse fra PwC.

FIGUR 7: ESTIMERT ETTERSPZRSEL FRA ULIKE GRUPPER (VESTB@ ET AL., 2016)

Figuren viser at den lokale ettersparselen etter serveringstjenester i Norge i 2014 var sterst,
med 56%. Her skilles det ikke mellom ettersparselen fra naeringslivet og husholdningene. En
utredning for Nerings- og fiskeridepartementet anslar at etterspgrselen fra husholdningene
utgjer over % av samlet serveringsettersporsel i Norge (DAMVAD, 2014). Dette er hgyere
enn estimatene fra PwC. Da husholdningenes konsum generelt i gkonomien utgjer over
halvparten av etterspgrselen fra Fastlands-Norge, virker det rimelig & anta at utviklingen i
restaurantbransjen er seerlig pavirket av endringer i etterspgrselen fra husholdningenes
hverdagsforbruk (Andersen, Husabg, & Walle, 2016). Videre vil vi se neermere pa hva som

pavirker etterspgrselen fra husholdningene.
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TRE FORHOLD SOM PAVIRKER ETTERSP@RSELEN
Utredningen for Neerings- og fiskeridepartementet peker pa tre viktige forhold som pavirker

ettersparselen fra husholdningene: kundegrunnlag, kunders kjgpekraft og kunders preferanser
(DAMVAD, 2014).

KUNDEGRUNNLAG
Starrelsen pa befolkningen og hvor denne bosetter seg har betydning for kundegrunnlaget. Da

en bedrift ngdvendigvis er avhengig av et tilstrekkelig kundegrunnlag a na ut til, forklarer
bosettingsmensteret den hgye konsentrasjonen av restauranter og spisesteder i de sterste
byene i landet. Desto starre marked, desto bedre muligheter er det ogsa for a utnytte
stordriftsfordeler som for eksempel mer effektiv markedsfering, bringetjenester, effektive
logistikklgsninger og gunstige innkjepsordninger. Pa bakgrunn av dette kan en argumentere
for at det er selvforsterkende dynamiske prosesser i kundegrunnlaget. Jo flere mennesker som
bosetter seg i et omrade, jo sterre blir tilbudet av og effektiviteten i serveringsnaringen. Nar
tilbudet falgelig blir bredere og rimeligere, vil en starre andel av befolkningen velge a
benytte seg av dette tilbudet, og kundegrunnlaget gker ytterligere. @kt befolkning har gjort
det lettere a etablere nye serveringsvirksomheter og —konsepter (DAMVAD, 2014).

Kundegrunnlaget i Norge og i Oslo har vokst kontinuerlig etter artusenskiftet. 1 2017 hadde
vi en befolkningsvekst i Norge pa 0,7%. Veksten var noe hgyere i Oslo kommune med 0,9%,
som ga en beregnet folkemengde farste januar 2018 pa 672 837 innbyggere. Den arlige
befolkningsveksten i Oslo kommune er illustrert i figur 8. Vi ser at veksten har variert fra
0,9% til 2,67% og den gjennomsnittlige veksten i perioden var pa 1,83% (SSB, 2017b).
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FIGUR 8: PROSENTVIS ENDRING | FOLKEMENGDE | OSLO KOMMUNE (SSB, 2017B)
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Det har foregatt en sterk urbanisering i Norge i mange ar (DAMVAD, 2014). | falge SSB
(2016) vil bade befolkningsveksten og urbanisering fortsette fremover. Det estimeres at
Norges befolkning vil passere 6 millioner rundt 2031, og at denne befolkningsveksten farst
og fremst vil skje i sentrale strgk. Vi forventer derfor en gkning i innbyggertallet i Oslo i

arene fremover, som isolert sett vil gke etterspgrselen etter restauranttjenester.

KJIBPEKRAFT
Videre har kunders kjgpekraft betydning for husholdningenes hverdagsforbruk, og derav

ettersparselen etter restauranttjenester. Restauranttjenester kan, ifglge utredningen for
Narings- og fiskeridepartementet defineres som et normalt gode hvor etterspgrselen gker
med gkt inntekt. De siste tidrene har nordmenns realinntekt gkt, som falgelig har fart til en
gkning i etterspgrselen. Inntektsandelen husholdningene bruker pa serveringstjenester, har
derimot veert noksa stabil, og er noksa lik uavhengig av inntekt (DAMVAD, 2014). Ifglge
SSBs prognoser (SSB, 2017c¢) vil vi ogsa oppleve reallgnnsvekst i arene fremover. Dersom
en legger til grunn at inntektsandelen husholdningene bruker pa serveringstjenester ogsa vil
vaere stabil eller gkende fremover, tyder prognosen isolert sett pa en gkning i etterspgrsel

etter restau ranttj enester.

PREFERANSER
Kultur, moter og trender pavirker etterspgrselen etter restauranttjenester (DAMVAD, 2014).

Ifalge Mattilsynet (2009) preges restaurantbransjen av at det raskt utvikles nye trender og
matretter. Eksempel pa nyere trender er gkt interesse for eksotisk, sunn, gkologisk og lokalt
produsert mat. Nordmenn reiser stadig mer, noe som har gitt mer kunnskap om mat og gkt
ettersparsel etter internasjonale retter, stort utvalg og hay kvalitet. Denne ettersparselen gkes
ytterligere ved at vi ogsa har fatt en mer internasjonal befolkning sammenlignet med ti ar
tilbake i tid (DAMVAD, 2014). Nyheter i restaurantbransjen blir farst og fremst etablert i

Oslo, far trendene sprer seg til andre deler av landet (Mattilsynet, 2009).
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Ogsa NHO Reiseliv (2018) underbygger disse trendene gjennom deres informasjon om den
norske serveringsbransjen, og uttaler at trendene er med pa a utvide mulighetene for

nyetablering i bransjen:

«De siste arene har det vart en kraftig fremvekst av nye, gode serveringssteder i
Norge. Mangfoldet innenfor servering er derfor stgrre enn pa lenge. Mange norske
restauratgrer og kroverter har latt seg inspirere av utenlandske trender og utviklet
nye konsepter. Historiefortelling blir stadig viktigere i forbindelse med servering, og
mange aktarer er flinke til & knytte unike historier til lokalproduserte ravarer, gjerne

formidlet av kokken eller servitgren selv.»

2.3.4 EIERSTRUKTUR

Serveringsnzringen er en lite konsolidert bransje som domineres av svart mange sma aktarer
(Iversen, Jakobsen, & Holmen, 2015). Regnskapsdata og intervju gjennomfert i forbindelse
med utredningen om norsk serveringsnaring for Naerings- og fiskeridepartement antyder at
det er en gradvis gkning av grupperinger og merkevarer i serveringsneringen, selv om slik
dominerende eierstruktur er langt mindre vanlig sammenliknet med andre naringer.
Eksempler pa kjeder er Peppes Pizza, Egon, McDonalds, Bglgen & Moi og Olivia. Vi ser
ogsa ulike grupperinger av restauranter under felles eierskap, som for eksempel Umoe
Restaurants, Resthon og NorgesGruppen (DAMVAD, 2014).

Med tanke pa eierstrukturen i bransjen ser vi at det kan vare vanskelig for restaurantene a
respondere pa endringer i det digitale gkosystemet. En enkeltstaende restaurant vil
eksempelvis gjerne ikke ha ressurser til a kunne opprette og drifte en egen takeaway-tjeneste
som kan konkurrere med en internasjonal digital plattform.
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2.4 PRESENTASJON AV DELTAKERNE | DET DIGITALE
@OKOSYSTEMET

En av endringene restaurantbransjen har gjennomgatt de siste arene, er at det har kommet inn
nye digitale plattformer som har plassert seg mellom restaurant og kunde. | denne delen av
oppgaven Vil vi se nermere pa slike plattformer, bade innenfor bestilling av takeaway og
bordbestilling. Her inkluderer vi ogsa digitale plattformer kunden benytter seg av for a velge
restaurant. Vi vil presentere de ulike plattformene som finnes i Oslo, og deretter komme med
en grafisk fremstilling av det digitale gkosystemet restaurantene er en del av. Vi har kartlagt
at det i Oslo per dags dato finnes fire digitale plattformer for bestilling av takeaway, som
bade privatpersoner og bedrifter kan benytte seg av, og to digitale plattformer for

bordbestilling.

2.4.1 MARKEDSAGGREGERINGSPLATTFORMER FOR TAKEAWAY

Hirschberg, Rajok, Schumacher & Wrulich (2016) deler digitale plattformer for takeaway inn
i to hovedkategorier; «aggregators» og «new delivery». Begge er
markedsaggregeringsplattformer som plasserer seg mellom sluttkunde og restaurant, og gjer
det lettvint for kunden & bestille mat levert pa deren. Pa plattformene kan kundene
sammenligne menyer, priser og anmeldelser fra ulike tilbydere. «Aggregators» kjennetegnes
ved at de tar ordre fra kunder og videreformidler dem til restaurantene som selv tar seg av
leveringen. De bygger pa den eksisterende modellen for matlevering og er en ren
markedsaggregeringsplattform for restauranter som allerede tilbyr takeaway. Deres
forretningsmodell gjar at de for det meste samarbeider med klassiske takeaway-restauranter

som leverer pizza, sushi og kinamat.

«New delivery» plattformer tar ogsa ordrer fra kunder, men tilbyr i tillegg transporttjenesten,
hvor maten fraktes fra restauranten til sluttkunden. Plattformene er til en viss grad rettet mot
en mer «high end» del av markedet, ettersom de samarbeider med restauranter som tidligere
ikke tilbgd takeaway. Plattformene i denne kategorien gjar det mulig & apne opp nye deler av
restaurantmarkedet for hjemlevering. Dette betyr at restaurantene far en ekstra inntektskilde

og en hgyere ressursutnyttelse. | tillegg far de muligheten til & bygge relasjoner med nye
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kundegrupper og na ut til en stagrre andel av markedet. En ulempe for restaurantene som
benytter seg av «new delivery» plattformenes tjenester, er at de har lite kontroll over
kundeopplevelsen. I tillegg kan restaurantene risikere at kunder som ellers ville oppsgkt
restauranten heller velger a bestille maten hjem. P4 dette salget mister restaurantene en del av

marginen, i tillegg til muligheten for mersalg (Hirschberg et al., 2016).

JUST EAT
Just Eat ble farst introdusert i Danmark i 2001, og ble etablert i Norge i overgangen mellom

2009 og 2010. Selskapet er Europas ledende nettportal for takeaway (JustEat, 2018). Dersom
man gnsker a benytte seg av tjenestene til Just Eat, kan man enten ga inn pa deres nettsider
eller benytte seg av deres app. Her far man oversikt over hvilke restauranter som er i omradet
man befinner seg i. Man bestiller og betaler pa nett, og sa kan man velge om man vil fa maten
levert pa deren eller plukke den opp selv. Noen av restaurantene tilbyr imidlertid ikke

levering, slik at man hos disse bare har mulighet til & hente maten selv.

| utgangspunktet var forretningsmodellen til Just Eat basert pa at kunden enten hentet maten
selv, eller at restaurantene pa plattformen stod for leveringstjenesten. Just Eat kunne dermed
klassifiseres som en «aggregator». Dette medfarer at restaurantene de samarbeider med i stor
grad serverer pizza, kebab, sushi og indisk mat. Fra og med fjerde kvartal 2016 begynte Just
Eat a tilby levering for restaurantene. Tjenesten gjelder forelgpig kun for Oslo, og medio
februar 2018 er det 93 aktive restauranter som benytter seg av denne tjenesten. Just Eat kan

dermed sies & bevege seg mot & bli en «new delivery» plattform.

FOODORA
Foodora kan defineres som en «new delivery» plattform, og ble lansert i Oslo i 2016.

Kundene bestiller mat fra nettsiden eller appen til Foodora, betaler ved bestilling, og far
maten levert pa daren av et sykkelbud fra Foodora. For a forhindre for lange sykkelruter og
kald mat, kan ikke kunden bestille mat fra en restaurant som er lokalisert mer enn tre

kilometer unna der maten skal leveres.
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10. Februar 2017 apnet Foodora opp for muligheten til & hente maten pa restauranten selv, i
stedet for a fa den levert pa deren, dersom det er gnskelig. Dersom en benytter seg av denne
tjenesten, slipper man a betale leveringsgebyr. Dette gjgr ogsa at utvalget ikke begrenses
basert pa kundens adresse, men at man kan bestille fra alle restaurantene i portefgljen til
Foodora. | trad med at Foodora er en «new delivery» plattform, fokuserer de til en viss grad

pa mer avansert mat sammenlignet med Just Eat, og har ogsa et bredere utvalg.

EBBY
Ebby er en leveringstjeneste av «fast food» som startet i 2015. Ebby presenterer seg pa sin

Facebook-side pa denne maten: «Ebby gjar det mulig for farste gang i Norge a fa
hjemlevering fra de store, kjente kjedene som McDonald's, Bislett Kebab, Subway, Happy
Time og flere.» Ebby baserer seg per dags dato kun pa levering i helger, og forelgpig har de et
snevert leveringsomrade, de leverer kun innenfor bomringen i Oslo. Nar man benytter seg av
Ebby bestiller man via deres nettside, og betaling skjer ved bestilling (Ebby, 2018). Ebby kan

defineres som en «new delivery» plattform, da de selv star for levering av maten.

ROOMSERVICE
Roomservice er en leverander av gourmetcatering i Oslo, som ble etablert i 2000. De

markedsferer seg med at: «Maten er laget av profesjonelle kokker i et etablert
restaurantkjgkken. Ingen prefabrikkering eller snarveier, men retter fra restaurantmenyen
tilberedt fra bunnen av — som om du er gjest i restauranten» (Roomservice, 2018).
Roomservice er ogsa en «new delivery» plattform og leverer cateringmat og enkeltretter fra
anerkjente restauranter i Oslo sentrum. Deres primaromrade er levering av overtidsmat til
naringslivet, men de levere ogsa hjem til privatpersoner. Ved bruk av denne tjenesten

bestiller man via deres nettside eller per telefon og betaling skjer ved leveranse.

SAMMENLIGNENDE TABELL
| det falgende vil vi presentere en tabell som sammenligner ulike egenskaper ved de fire

markedsaggregeringsplattformene for takeaway i Oslo. Vi ser at Foodora og Just Eat er

dominerende i markedet i form av antall restauranter de samarbeider med.
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Karakteristika Foodora Just Eat Roomservice

Etableringsar i Norge 2015 2009/2010 2016 2000
Kan bestille via nettsiden deres Ja Ja Ja Ja
Kan bestille via deres app Ja Ja Nei Nei
Tilbyr levering i ukedagene Ja Ja Nei Ja
Leveringsfrist 30 - 35 min* 1 time ** 35 min*** 1 time
Samarbeidsrestauranter i Oslo 118 147 48 30
sentrum****

Antall land selskapet opererer i 22 13 1 1

TABELL 1: SAMMENLIGNING AV TAKEAWAY-PLATTFORMENE | OSLO*

2.4.2 MARKEDSAGGREGERINGSPLATTFORMER FOR BORDBESTILLING

De siste arene har det ogsa vokst frem markedsaggregeringsplattformer for booking av bord
pa restauranter. For kundene er dette digitale plattformer hvor de kan ga inn for a booke bord
pa et utvalg av restauranter, enten pa nett eller via app. Kundene kan sammenligne ulike
restauranter med tanke pa type mat, pris og anmeldelser fra andre. For restaurantene fungerer
plattformbedriftene ogsa som leverandgr av bookingsystem og en ekstra

markedsfaringskanal.

1 *| gjennomsnitt leverer vi pa 30-35 minutter, men leveringstiden avhenger av valgt restaurant og tidspunkt for bestillingen. Far du legger

inn din bestilling vil du se estimert leveringstid for restauranten du gnsker. Den baseres bade pa historisk data og situasjonen akkurat da

(Foodora, 2018a)
**Restaurantene setter selv sin «generelle frist», men det er vanlig praksis med 1 times leveringstid
***Epby har ingen leveringsgaranti, men har en snittleveranse pa 35 min, +/- 10 min varierende med hvilken restaurant man bestiller fra

****\/ed postkode 0026, per 30.01.18
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DINNERBOOKING
DinnerBooking er en plattform som hjelper kunder med a finne den riktige restauranten eller

kaféen (DinnerBooking, 2018a). Tjenesten har veert tilgjengelig i Oslo siden 2010. Dersom
man som kunde gnsker & benytte seg av DinnerBooking, kan man enten gjare det via deres
nettsider eller benytte seg av appen deres. | Oslo har bedriften samarbeid med 17 restauranter
(DinnerBooking, 2018b), noe som indikerer at de per dags dato er en svert liten akter i dette

markedet.

DinnerBooking har fire ulike pakker som de til tiloyr restaurantene og kaféene de
samarbeider med. Disse har varierende priser og innhold, og de tre minst avanserte pakkene
har en fast manedspris som varierer fra 249 til 899 kroner. Den mest avanserte pakken er
rettet mot kafé- og restaurantgrupper, og manedspris avtales med hver enkelt gruppe.
Avhengig av hvilken pakkelgsning som velges kan restaurantene fa tilgang til ulike
funksjoner i tillegg til et standard bookingsystem til internt bruk og gjesters tilbakemeldinger.
Disse funksjonene er blant annet bordplan, telefonsupport, avansert tidsplan og venteliste
(DinnerBooking, 2018c).

BOOKATABLE
«Bookatable er Europas starste plattform for restaurantbooking» (Bookatable, 2018). | Oslo

samarbeider selskapet med 152 restauranter. Dersom man gnsker & bestille bord pa en

restaurant via Bookatable kan man enten benytte seg av hjemmesiden deres, eller deres app.

For bookingsystemet som Bookatable leverer, betaler restaurantene en fast manedspris. |
tillegg kan man som restaurant vere representert pa nettsiden til Bookatable. 1 sa fall betaler
restauranten en pris til Bookatable per gjest som bookes via nettsiden. Utover eksponering pa
nettsiden til Bookatable, tilbyr de ogsa restaurantene andre former for markedsfgring. Det er
mulig & veere med pa ulike kampanjer som Bookatable kjgrer, som for eksempel
restaurantfestivaler hvor restaurantene som gnsker a delta har tilbud i regi av Bookatable.
Videre kan restaurantene delta pa restauranttilbud, hvor de setter sasmmen et tilbud som
Bookatable sender ut til hele kundedatabasen. Dersom en restaurant har behov for det, kan de

ogsa avtale spesielle tilbud som Bookatable kan markedsfgre spesifikt for deres restaurant.

28



2.4.3 DQVRIGE PLATTFORMER

De gvrige deltakerne i det digitale gkosystemet i restaurantbransjen er fgrst og fremst
plattformer kundene benytter seg av for a velge hvilken restaurant de gnsker a oppsagke. Her
inngar blant annet sosiale medier som Trip Advisor og bildedelingstjenesten Instagram.
Sosiale medier defineres i Store Norske Leksikon som «nettsider og apper som tilrettelegger
for & skape og dele innhold, og & delta i sosiale nettverk» (Enli & Aalen, 2018). Innholdet pa
sosiale medier er hovedsakelig skapt av brukerne, og man bruker plattformen til &

kommunisere med hverandre i et mange-til-mange forhold (Pedersen, 2014).

Instagram, som ogsa kan defineres som en sosial plattform, kan benyttes av restaurantkunder
ved at de sjekker ut bilder av mat og lokale ved restauranter de vurderer a bestille bord fra.
Dette kan veere bilder lagt ut av restauranten selv eller av besgkende, og kan finnes ved &
undersgke restaurantens «geotag», «hashtag» eller restaurantens egen profil. «Geotag» vil si
at restaurantens lokasjon er «tagget», oppgitt i bildeinformasjonen, og «hashtag» vil si at
restaurantens navn er lagt ved som en emneknagg. Som nevnt i innledningen viser forskning
fra Storbritannia, gjort av restaurantkjeden Zizzi (Hosie, 2017), at unge mellom 18 og 35 ar
bruker hele 5 dager i aret pa a studere bilder av mat pa Instagram, og 30% oppgir at de
unngar a oppseke en restaurant dersom den er lite synlig pa denne plattformen. Ved a tilby
potensielle kunder informasjon om restaurantene i form av bilder, er Instagram blitt en del av

restaurantenes digitale gkosystem.

Facebook er ogsa en sosial plattform som restaurantene kan benytte for & na ut til kundene
sine, og er derfor en viktig plattform i deres digitale gkosystem. Vi har derimot ikke sett noen
litteratur som indikerer at forbrukere benytter Facebook til & sjekke ut restauranter de
vurderer a besgke pa samme mate som med Instagram. Facebook blir mer en kanal hvor
restauranter kan na ut til de som har «likt» restauranten sin side pa Facebook. Restaurantene
nar da farst og fremst ut til de som allerede har kjennskap til restauranten, men via deres
likerklikk og kommentarer, kan de ogsa na ut til en sterre kundemasse og pa denne maten na

ut til nye potensielle kunder.
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| tillegg til & veere sosiale medier, kan Tripadvisor og Yelp karakteriseres som
informasjonsaggregeringsplattformer. Disse er ogsa viktige deltakere i det digitale
gkosystemet. Pa deres apper og websider tilbys informasjon om blant annet restauranter. Her
kan kunder finne generell informasjon som apningstider og kart over hvor restaurantene er
lokalisert. Den viktigste informasjonen plattformene tilbyr potensielle restaurantgjester, er
poengrangeringer, i form av en skala fra 1-5, og kommentarer om restaurantopplevelser som
kunder har skrevet. Restaurantgjestene kan ogsa legge inn bilder fra besgket. TripAdvisor og
Yelp gir pa denne maten potensielle kunder et inntrykk av hvor tilfredsstillende restaurantene
er i form av service og kvalitet pa maten. Hvordan konsumenters valg av restaurant blir

pavirket av poengrangeringer og anmeldelser, utdypes naermere i avsnitt 2.5.

TripAdvisor og Yelp kan benyttes for & undersgke og sammenligne utvalget av restauranter i
omradet. Dersom man inne pa nettsidene for eksempel velger a sgke pa «restauranter i Oslo»
kommer sgkeresultatet opp som en rangering hvor sgketreff nummer én er restauranten med
hgyest totalscore. Videre kan man filtrere sitt sgk blant annet basert pa prisklasse og type
mat. En kan ogsa benytte disse tjenestene til & neermere undersgke en spesiell restaurant man
har sett seg ut. Gjennom informasjonen man finner pa TripAdvisor eller Yelp kan man
bekrefte eller avkrefte inntrykket man hadde fra for.

Google er ogsa en viktig deltaker i det digitale gkosystemet restaurantene er en del av.
Restaurantkunder benytter seg ofte av Google for 8 komme frem til de andre deltakerne i det
digitale gkosystemet. Et Google-sgk benyttes ogsa gjerne for a fa en oversikt over
restaurantmulighetene i omradet. Google benytter seg av en egen poengrangering fra 1-5 som
kommer opp hvis man for eksempel sgker pa «restauranter i Oslo.» Google viser ogsa
omtaler fra kunder, og restaurantenes geografiske plassering gjennom Google Maps. Dermed
fungerer ogsd Google som en informasjonsaggregeringsplattform, pa samme mate som

TripAdvisor og Yelp.
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2.4.4 ILLUSTRASJON AV DET DIGITALE @KOSYSTEMET |
RESTAURANTVIRKSOMHETEN | OSLO

| dette avsnittet skal vi presentere en grafisk illustrasjon av restaurantenes digitale gkosystem.
Vi har valgt a skille mellom gkosystemet restaurantene er en del av nar det kommer til
bestilling av takeaway og bestilling av bord, da restaurantene star ovenfor ulike digitale

plattformer i disse to situasjonene.

DIGITALT @KOSYSTEM FOR TAKEAWAY

Informasjonsaggregeringsplattformer

tripadvisor

‘ Markedsaggregeringsplattformer

»
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FIGUR 9: DET DIGITALE GKOSYSTEMET FOR TAKEAWAY

Nar kunden skal bestille takeaway, har vi identifisert tre hovedruter den kan ta, som er
illustrert i figur 9. En mulighet er & bestille fra restaurantens hjemmeside. Fra restaurantens
hjemmeside kan man enten bestille direkte, eller sa blir man dirigert videre til en av
markedsaggregeringsplattformene og bestiller via dem. Man kan komme til restaurantens
hjemmeside enten ved a skrive den inn direkte, eller ved a sgke pa Google. En annen
mulighet er & benytte seg direkte av markedsaggregeringsplattformene, enten ved a skrive
nettadressen deres i nettleseren, eller ved a ga via Google. En tredje mulighet er & benytte seg
av informasjonsaggregeringsplattformene for a finne informasjon om ulike restauranter. Vi
antar at dersom man benytter seg av disse, vil man benytte seg av linken til den valgte

restaurantens nettside og derfra sende inn bestillingen.
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DIGITALT @KOSYSTEM FOR BORDBESTILLING
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FIGUR 10: DET DIGITALE OKOSYSTEMET FOR BORDBESTILLING

Kunder kan benytte seg av flere metoder for & bestille bord, og ogsa her har vi identifisert tre
hovedveier, som illustreres i figur 10. En mulighet er & g via restaurantens nettside og
reservere bord der. Nar man benytter seg av denne stien, kan man komme til restaurantens
nettside enten direkte eller via Google. Noe & merke seg her, er at bookingverktayet pa
restaurantens hjemmeside er fasilitert av den eksterne bookingplattformen de samarbeider
med, men man blir ikke dirigert til den eksterne aktgrens hjemmeside. Den andre stien
kundene kan velge er & ga via markedsaggregeringsplattformene. Disse kan de enten skrive
direkte inn i nettleseren sin, eller finne via Google. En tredje mulighet er & benytte seg av
Google og de andre informasjonsaggregeringsplattformene for & bestemme seg for hvor man
gnsker a spise. Disse viser anmeldelser og kan dirigere deg videre til restaurantens nettside,

hvor man gjennomfarer bestillingen.

Vi antar at kunder ikke benytter seg farst av informasjonsaggregeringsplattformene for sa a
ga videre til en av markedsaggregeringsplattformene. Denne antagelsen tar vi fordi utvalget
hos de ulike markedsaggregeringsplattformene er ulikt og fordi ikke alle restaurantene er
representert pa slike sider. Det ville derfor veere tungvint a farst sgke opp en restaurant for
eksempel pa TripAdvisor, for sa a undersgke pa Bookatable om man kunne bestille bord pa
restauranten gjennom dem. Der er mer sannsynlig at kunden bruker linken til restaurantens

hjemmeside som finnes pa TripAdvisor, og bestiller bord her.
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Et ekstra moment i dette digitale skosystemet er sosiale plattformer. Her inngar Instagram,
som kundene som nevnt kan benytte seg av for ytterligere informasjon om restaurantene i en
beslutningsprosess. Instagram benyttes ikke som en tjeneste man bruker for a oppdage
restauranter, men heller for a fa tilleggsinformasjon i form av flere bilder av maten og
stemningen pa en bestemt restaurant. Dersom man gar inn pa restaurantens egen Instagram-
profil vil det veere link til deres hjemmeside, men vi antar likevel at dette ikke er et medium
man benytter til & dirigere seg videre fra. Dermed har vi valgt a plassere Instagram som et

medium kunden benytter seg av uten noe direkte link til de andre deltakerne.

Som nevnt er Facebook er en kanal hvor man som kunde far mer informasjon om
restaurantene man «fglger» eller som man ser at venner og kjente har likt eller kommentert.
Kundene far derfor kontinuerlig «input» fra denne sosiale plattformen uten at man
negdvendigvis aktivt benytter seg av den i en bordbookingsprosess. Vi har derfor valgt a ogsa

plassere Facebook uten en direkte link til de andre deltakerne.

VIDERE OM DET DIGITALE @KOSYSTEMET | RESTAURANTBRANSJEN
| trad med definisjonen til Gartner (2017) av et digitalt gkosystem, har vi sett at restauranter

og kunder deler ulike digitale plattformer som Foodora, Bookatable, TripAdvisor, Instagram,
Facebook og Google. Restauranter, kunder og plattformselskaper samhandler i starre eller
mindre grad, og pavirkes av hverandre. For kundene skapes verdi blant annet ved at det er
enklere a forholde seg til én plattform med et bredt utvalg av restauranter, enn & matte
forholde seg til en egen lgsning for hver restaurant. Interaksjonene kan skape verdi for
restaurantene blant annet i form av gkt salg og synlighet. Pa den andre siden tar ogsa en del
av plattformene betalt for sine ulike tjenester, noe som reduserer lannsomheten per salg for
restaurantene, men skaper verdi for plattformbedriftene. Takeaway-plattformene tar som
nevnt en prosentandel per salg, mens bordbestillingsplattformene tar en fast manedsavgift og
eventuelt en pris per salg. Google og TripAdvisor kan ogsa pafare restaurantene utgifter, da
de kan betale for a fremsta hgyt oppe pa ulike sgketreff. Ogsa pa takeaway-plattformen Just

Eat er det mulig a betale for eksponering.
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2.5 PAVIRKNING AV NETTBASERTE ANMELDELSER OG
POENGRANGERING

Sosiale medier gjar at det ikke gar lang tid fer en kundes opplevelse er spredt til et stort
publikum. Plattformer som TripAdvisor har fatt starre betydning for valg av restaurant, og
det er pa slike plattformer man i gkende grad velger a formidle sine opplevelser (DAMVAD,
2014). Bade TripAdvisor og andre plattformer i det digitale gkosystemet fremstiller som
nevnt restaurantene med en poengrangering og kommentarer fra kundene. Hvor stor
pavirkning disse har pa kundene, vil fglgelig pavirke betydningen plattformene har for

restaurantene.

For at bedriftene skal fa en dypere forstaelse av forholdet mellom bedriftens prestasjon og
tilbakemeldingene fra kunder, er det viktig & forsta hvordan disse anmeldelsene og
rangeringene pavirker konsumentvalg. Et kundevalg er en prosess som bestar av flere steg
hvor kundene gradvis bygger mentale valgmuligheter (Gavilan et al., 2017). Roberts og

Lattin (1991) har laget en modell for kunders beslutningstaking og ifglge denne modellen
starter kunden med & begrense mulighetene ved a fokusere pa fremtredende valgmuligheter.
Kunder er malrettet nar de gjennomfarer kjgpsbeslutninger og foretrekker enkle metoder for &

prosessere informasjon (van Schaik & Ling, 2009).

| dagens samfunn ser vi at mennesker i gkende grad tar avgjgrelser basert pa andres meninger
som de finner ved hjelp av internett. De blir da ngdt til & forholde seg til store mengder
informasjon, ulike sgkemotorer og ulike strategier for a tilnserme seg informasjon.
Anmeldelser og rangeringer er bade fremtredende og enkle & prosessere, og er enkle & benytte
nar man er presentert for store mengder informasjon (Gavilan et al., 2017). En kan for
eksempel bruke rangeringer som et kriterium nar en velger hvilken restaurant en skal bestille
mat fra. Et eksempel pa dette er at en bare vurderer restauranter som har fatt 4 stjerner eller
mer, pa en skala hvor 5 er maks. At anmeldelser og rangeringer er enkle for oss a ta i bruk,
kan forklare hvorfor de har blitt et viktig substitutt og komplement til muntlige anbefalinger,

for eksempel nar kunder skal bestemme seg for hvilken restaurant de skal spise pa.

Det er derimot viktig & bemerke seg at nettbaserte anmeldelser og rangeringer har sine
begrensninger; de representerer ikke ngdvendigvis et tilfeldig utvalg av restaurantens gjester.

Et vanlig problem er det sakalte «polarization bias» som gjar at sveert positive og sveert
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negative tilbakemeldinger er overrepresentert, mens moderate tilbakemeldinger er
underrepresentert. Dette kan forklares ved at det bare er gjestene som opplever at verdien ved
a gi en tilbakemelding er starre enn kostnaden, i form av tid og innsats, som velger a gjere
dette. Forskning har vist at dette i stor grad er gjestene med svert sterke meninger, som kan
forklares ved at disse opplever en starre psykologisk nytteverdi av dette (Chamberlain &
Smart, 2017).

| tillegg har Hu, Bose, Koh og Lui (2012) funnet ut at interessenter enkelt kan manipulere
slike nettbaserte forum. De fant tilfeller hvor bedrifter kjgpte gode anmeldelser eller selv
postet anmeldelser anonymt for a skryte av produktene sine eller gke kjennskapen til
restauranten. Dersom konsumenter blir mer bevisst pa at informasjonen pa nett har sine
begrensninger, kan tilliten til denne svekkes. Koblingen mellom tilbakemeldingene pa
plattformene og ettersparsel etter gjeldende restaurant vil i sa fall bli svakere. Kritiske
holdninger til informasjonen kan til en viss grad reduseres ved at det er sveert mange

kommentarer og rangeringer, slik at utvalget fremstar som mer representativt.

Vi ser derimot ikke at konsumenter tar hensyn til «bias» nar de vurderer andres anmeldelser
og rangeringer. Ifglge en kundeundersgkelse gjort av det britiske selskapet BrightLocal
(2014), har kunders tillit til anmeldelser og rangeringer de finner pa nett gkt arlig, og har blitt
like relevant for kjgpsheslutninger som personlige anbefalinger. Om dette ogsa er tilfellet i

Norge, er noe vi gnsker & undersgke gjennom spgrreundersgkelsen var.

Gavilan et al. (2017) har kommet frem til at kunder har starre tiltro til numeriske rangeringer
med lav tallverdi enn rangeringer med hgy tallverdi. De har ogsa funnet ut at hvor mange
anmeldelser en rangering er basert pa, har noe a si for hvor mye vi stoler pa denne. Det viser
seg at mennesker finner lave numeriske rangeringer palitelige uavhengig av antall
rangeringer. Nar det kommer til hgye numeriske rangeringer, oppfattes de bare som palitelige
dersom det er mange som har ratet. Dette viser at det er en asymmetri mellom antall

anmeldelser og den numeriske verdien pa rangeringen.

Oppsummert kan vi si at anmeldelser og rangeringer fra digitale plattformer som TripAdvisor
i stor grad pavirker kunders valg av restaurant. Til tross for at informasjonen ikke alltid er
like palitelig, har kunder stor tiltro til den. Vi ser imidlertid at kunder har lavere tiltro til hgye
rangeringer enn til lave, slik at en darlig tilbakemelding vil kunne ha stgrre pavirkning pa en

restaurants etterspgrsel sammenlignet med en god tilbakemelding.
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3.METODE

Hensikten med dette kapittelet er & gjere rede for hvordan vi har gatt frem for & svare pa
problemstillingen. Vi vil ga gjennom og begrunne oppgavens forskningsdesign og hvilke
metoder vi har brukt for & samle inn data. Deretter vil vi presentere hvordan vi har
gjennomfgrt datainnsamlingen og analysert dataene. Avslutningsvis vil vi ta for oss en

diskusjon av etiske aspekter.

3.1 FORSKNINGSDESIGN

Forskningsdesignet er et rammeverk som utdyper hvordan vi vil ga frem for & innhente og
analysere ngdvendig data (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012). Vi har i denne studien valgt

a benytte oss av bade et utforskende og et deskriptivt design.

Vi har valgt et utforskende design fordi vi gnsker a undersgke hvordan restaurantene blir
pavirket av ulike plattformer i det digitale gkosystemet de er en del av (Saunders et al., 2012).
Ettersom temaet er lite forsket pd, var vi usikre pa hva resultatene ville bli. Vi hadde derfor
behov for & veere fleksible i fremgangsmaten vi benyttet, da ny data og innsikt kunne fare til
at vi matte endre retningen pa oppgaven. Muligheten til fleksibilitet er en av faktorene som

trekker i retning av at et utforskende design er en egnet tilneerming i vart tilfelle.

Et deskriptivt design er verdifullt dersom man gnsker a fa ngyaktig informasjon om en
hendelse, personer eller en situasjon (Saunders et al., 2012). Vi har valgt & benytte oss av et
deskriptivt design som et middel for & kunne uttale oss om hvilke vaner befolkningen i Oslo
har nar det kommer til restaurantbesgk og takeaway. Ved a kombinere et utforskende og et

deskriptivt design kan vi belyse det overordnede temaet fra flere sider.
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3.1.1 FORSKNINGSTILNARMING

Var forskningstilnaeerming kan defineres som abduktiv; en kombinasjon av en deduktiv og
induktiv tilneerming. En deduktiv tilneerming innebzrer at man tester hypoteser som er basert
pa et teoretisk grunnlag fra akademisk litteratur (Saunders et al., 2012). Vi baserer oss i denne
oppgaven delvis pa artikkelen til Hagel (2015), hvor han blant annet nevner noen positive og
negative konsekvenser for en bedrift ved a bli med pa en digital plattform. Artikkelen sier
imidlertid ikke om disse konsekvensene vil veare gjeldende for alle typer plattformer. Her
kommer det induktive elementet inn, da vi serlig er usikre pa hvilke effekter deltakelse pa
digitale markedsaggregeringsplattformer har. En induktiv forskningstilnerming innebzrer at
man forsgker a utvikle en teori gjennom & undersgke et datamateriale (Saunders et al., 2012).
Vi gnsker gjennom oppgaven i hovedsak a undersgke hvordan
markedsaggregeringsplattformer pavirker bedriftene som velger a delta pa disse.
Markedsaggregeringsplattformene vi skal se pa aggregerer ikke bare markeder, men tilbyr
ogsa flere tjenester. Vi gnsker ogsa & undersgke hvordan andre typer plattformer, bade sosiale
plattformer og informasjonsaggregeringsplattformer, pavirker restaurantene. For & besvare

disse spgrsmalene skal vi studere restaurantmarkedet i Oslo.

3.1.2 VALG AV METODE

Vi har valgt a benytte oss av bade en kvalitativ og en kvantitativ metode nar vi har tilneermet
oss problemstillingen, for & best mulig kunne belyse temaet bade fra restaurantenes og fra
kundenes side. Kvalitativ metode gar i dybden pa et fenomen og har som hensikt & sgke ny
forstaelse (Saunders et al., 2012). Ettersom fenomenet vi undersgker er komplekst, kan en
kvalitativ metode gi oss et mer helhetlig bilde av hvilke konsekvenser og muligheter som
falger av a delta pa ulike type plattformer, da spesielt markedsaggregeringsplattformer. En
kvantitativ metode kan gi oss et bedre bilde av hvordan restaurantkundene faktisk tar valg,

hvordan deres vaner har utviklet seg og hvordan de forventer at de skal utvikle seg fremover.
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3.2 METODE FOR INNSAMLING AV DATA

En forskningsstrategi er ifglge Saunders et al. (2012) en plan for hvordan man skal besvare
sitt forskningssparsmal. Vi har valgt a benytte oss av semistrukturerte intervjuer og en

sparreundersgkelse som datagrunnlag for & besvare var problemstilling.

Ved et utforskende design kan det veere hensiktsmessig a benytte seg av semistrukturerte
intervjuer. Vi har valgt dette som var primzre innsamlingsmetode, da det representerer en
fleksibel intervjuform (Saunders et al., 2012). Gjennom intervjuene var vi innom ulike tema.
Datainnsamlingsmetoden gjorde det mulig for oss a tilpasse sparsmalene underveis, stille
oppfelgingssparsmal der det faltes nadvendig, og vektlegge de temaene som viste seg a vaere
mest interessante i de ulike intervjuene. Ved a gjennomfare intervjuene fikk vi et bedre
innblikk i hvilke vurderinger de ulike restaurantkjedene hadde gjort, og en bedre forstaelse

for de ulike kjedenes valg.

En ulempe med semistrukturerte intervjuer er at hele prosessen er svart krevende. Vi matte
sette oss inn i mye ulik informasjon far intervjuene kunne gjennomfares, blant annet teori og
informasjon om bedriftene. Det krevede ogsa mye av oss som intervjuere underveis i
prosessen. | tillegg matte vi sette av mye tid til transkribering etter at intervjuene var
gjennomfart. Vi har likevel opplevd datainnsamlingsmetoden som hensiktsmessig og

datamaterialet vi har samlet inn har gitt oss god kunnskap om restaurantbransjen.

Ved et deskriptivt design er spagrreundersgkelser en vanlig forskningsstrategi (Saunders et al.,
2012). Vi valgte & gjennomfare en sparreundersgkelse pa innbyggere i Oslo. Vi spurte
respondentene om deres vaner nar det kom til valg av restaurant, hvor ofte de gar ut og spiser
og deres bruk av takeaway. Ved a benytte oss av sparreskjema med faste spgrsmal og
svaralternativer fikk vi en standardisering. Dette forte til at vi kunne sammenligne svar fra
ulike respondenter, og gke sannsynligheten for at resultatene vi fant var gjeldende for hele
var populasjon (Johannessen, Christoffersen, & Tufte, 2011). Innsamlingsmetoden

muliggjorde ogsa at vi kunne samle inn data fra mange individer pa relativt kort tid.
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Det finnes ogsa ulemper ved a benytte seg av spgrreundersgkelser. Det var ikke mulig for oss
a fa avklart dersom det var noe respondenten opplevde som uklart, eller dersom det oppstod
en misforstaelse underveis i prosessen. Det var ogsa begrenset hvor lang vi kunne gjare
undersgkelsen, da vi var redd for at respondentene skulle miste interessen og ikke ta seg tid

til & gjennomfare hele.

3.3 INNSAMLING AV DATA

3.3.1 SEMISTRUKTURERTE INTERVJUER

UTVELGELSE AV BEDRIFTER OG INTERVJUOBJEKTER

For & ikke gjgre oppgaven for kompleks, og for & kunne dra noen slutninger fra intervjuene vi
skulle gjennomfare, gnsket vi a begrense hvilke av de digitale plattformene i gkosystemet vi
skulle fokusere pa i intervjuene. Da Bookatable pekte seg ut som den desidert starste
markedsaggregeringsplattformen for booking av bord, var dette et apenbart valg nar det kom
til gkosystemet for bordbooking. Nar det kom til takeaway valgte vi a fokusere pa Foodora.
Dette var fordi forretningsmodellen til Foodora fremstod som mest interessant, da de kom inn
og i mange tilfeller apnet et nytt marked for restaurantene. Vi hadde ogsa inntrykk av at dette

var den mest brukte markedsaggregeringsplattformen i takeaway-markedet.

Vi fant raskt ut at vi gnsket a se pa kjeder, da enkeltstiende aktarer gjerne ikke er i stand til &
respondere pa handlinger fra store plattformer som Foodora og Bookatable pa samme mate.
Dermed blir enkeltstaende aktgrer mindre interessante. For & passe inn under var definisjon
av kjede ma det finnes mer enn én enhet i Oslo under samme merkevare. Vi gnsket fa et
inntrykk av hvilke muligheter og konsekvenser som oppstar for restaurantene som fglge av a
samarbeide med plattformer, og a fa dette belyst fra flere vinkler. Derfor gnsket vi bade a

intervjue restauranter som deltar pa plattformene og restauranter som ikke deltar.

Nar det gjaldt & intervjue restauranter som ikke var med pa Foodora, valgte vi a fokusere pa
kjeder som ikke tilbgd utkjering av takeaway selv. Restauranten kunne gjerne tilby takeaway,
men bare i form av at kundene selv matte komme og hente maten. Pa denne maten kunne vi
undersgke hvorfor restaurantkjedene hadde valgt a ikke innga et samarbeid med en plattform

som apnet et nytt marked for dem. Det viste seg at de fleste kjedene som ikke var med pa
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Foodora hadde egen leveringstjeneste, slik at dette kravet reduserte utvalget kraftig. Videre
matte vi ogsa ta hensyn til at det skulle veere restaurantkjeder hvor et slikt samarbeid hadde
veert naturlig. Sveert eksklusive restauranter, og restauranter med stort fokus pa for eksempel
vin og gl, har gjerne en differensiering i markedet som ikke er kompatibel med a levere

varene sine med sykkelbud.

Pa Bookatable er det mulig & vaere representert pa nettsiden uten at man kan booke bord
direkte pa siden. Dersom man tar dette valget, finner man bare informasjon om restauranten
inne pa nettsiden til Bookatable. Vi var interesserte i a intervjue restauranter hvor man kunne
booke bord via nettsiden. Dette var fordi vi gnsket & undersgke Bookatable som en akter som

aggregerer markedet for booking av bord, og ikke bare en informasjonsside.

Med disse kriteriene i bakhodet, undersgkte vi Foodora og Bookatable, samt de ulike

restaurantkjedene sine nettsider og endte til slutt opp med 15 aktuelle restaurantkjeder.

| arbeidet med & finne kjeder & intervjue om hvorfor de ikke var med pa Bookatable, fant vi ut
at de fleste kjedene allerede hadde et digitalt bordbestillingssystem. Restaurantene ma benytte
seg av Bookatable sitt bordbestillingsverktay for & veare representert pa nettsiden til
Bookatable. Ettersom det er en omstendelig prosess a bytte leverandgr av
bordbestillingssystem, fant vi ut at «restauranter som ikke samarbeider med Bookatable» var
en kategori med restauranter som var lite hensiktsmessig a intervjue. Dette reduserte mulige

restaurantkjeder til 11.

Da kartlegging av mulige restaurantkjeder var gjennomfgrt, matte vi bestemme oss for hvem i
bedriften det var mest hensiktsmessig a intervjue, da vi gnsket a intervjue en av personene i
kjeden som var med pa a ta beslutninger rundt deltakelse pa plattformer. Vi undersgkte derfor
hvilke personer som satt i ledelsen i de ulike kjedene, og da vi hadde kartlagt hvem som var
den relevante personen a snakke med, ringte vi vedkommende. Til de som viste interesse pa
telefon sendte vi en e-post med mer informasjon om hva vi gnsket a intervjue dem om. Vi
endte til slutt opp med a intervjue representanter fra syv restaurantkjeder. Noen av kjedene

passet inn under flere av kategoriene, og fordelingen er vist i Tabell 2.
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Plattform Antall kjeder

Med péa Foodora 3
Med pa Bookatable 5
Ikke med pa Foodora 3

TABELL 2: FORDELING AV RESTAURANTER OVER DE ULIKE PLATTFORMENE

Vi intervjuet kun én person i hver kjede, da dette opplevdes som mest hensiktsmessig. Det
varierte hvilken stilling representanten hadde i kjeden. En oversikt over intervjuobjektenes

stilling er presentert i tabell 3.

Kjede nummer Intervjuobjekt

1 Regionsjef

2 Eier og daglig leder

3 Eier og daglig leder

4 Vikarierende daglig leder
5 Daglig leder

6 Eier og daglig leder

7 Driftssjef

TABELL 3: OVERSIKT OVER DE ULIKE INTERVJUOBJEKTENES STILLING

Alle restaurantkjedene vi har intervjuet om samarbeidet med Bookatable har hatt et teknisk
system levert av Bookatable i en arrekke og kunne derfor ikke svare pa vurderinger som ble
tatt med tanke pa om de skulle innga dette samarbeidet eller ikke. Samarbeidet ble ogsa
gjerne startet pa en tid hvor det ikke var mange konkurrenter i markedet, og far
markedsaggregeringsplattformen Bookatable.com var lansert i Norge. A bli en del av denne
nettsiden og Bookatable sine markedsfgringstjenester har for restaurantene veert en

forlengelse av det allerede eksisterende samarbeidet.
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Under intervjuet med representanten fra kjede nummer en viste det seg at denne kjeden kun
har mulighet for bordbooking via Bookatable sine nettsider dersom de er med pa en kampanje
eller et tilbud. Vi visste ikke pa forhand at dette var en mulighet, og vi gnsket i
utgangspunktet a intervjue kjeder som det til enhver tid var mulig & booke bord pa gjennom
plattformen. Pa tross av dette opplevde vi at representanten kunne svare godt pa spgrsmalene
vare, og det var ogsa nyttig a fa vite hvorfor de hadde valgt at kundene ikke kunne booke

bord gjennom Bookatable sin nettside til vanlig.

| de fleste tilfeller opplevde vi at vi hadde kommet i kontakt med personen som var best egnet
til & svare pa spgrsmalene vare, men med noen unntak. Respondenten for kjede nummer fire
hadde bare hatt stillingen i to og en halv maned. Vedkommende hadde imidlertid veert i
bransjen i mange ar og hadde god kunnskap til den. Respondenten for kjede nummer fem
opplevdes ikke helt som den rette personen 4 intervjue, da vedkommende ikke var med pa a
bestemme hvilke plattformer restaurantkjeden skulle samarbeide med. Dette kom som en
overraskelse under intervjuet. Vi opplevde likevel at vedkommende hadde gode refleksjoner

blant annet rundt sosiale medier, og kom med nyttige innspill.

Etter hvert som vi fikk intervjuet flere kjeder om de samme temaene, opplevde vi at vi fikk
bekreftet en del momenter rundt noen av temaene. Vi opplevde likevel at nar det kom til visse
elementer, hadde alle respondentene ulike meninger og tanker. Til tross for dette mener vi at

var empiriske bakgrunn er basert pa et utvalg som egner seg til & belyse var problemstilling.

INTERVJUGUIDE
Vi utarbeidet en intervjuguide som utgangspunkt for de semistrukturerte intervjuene. Denne

er basert pa litteraturkapittelet vart. Her har vi inkludert hovedspgrsmalene vi gnsket fa svar
pa, men var ogsa fleksible til & stille andre spgrsmal underveis. Nar det kom til de kjedene
som hadde valgt a innga samarbeid med en eller begge plattformene, gnsket vi & undersgke
hvorfor, hvordan samarbeidet foregikk og hvordan de opplevde at samarbeidet pavirket deres
salg og drift. Nar det kom til restaurantkjedene som hadde valgt a avsta fra samarbeid med
Foodora, gnsket vi a undersgke hvilke vurderinger de hadde gjort. Vi var interessert i a hare
alle kjedenes tanker om fremtiden og om sosiale medier. For & fa svar pa dette utarbeidet vi et

utvalg spersmal som vi opplevde at dekket de ulike temaene godit.
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For & sgrge for at intervjuene ble gjennomfart grundig og systematisk, jobbet vi ngye med
intervjuguiden, og delte den inn i ulike temaer. Dette gjorde det enklere for intervjuobjektene
a falge med, ettersom vi sa tydelig ifra nar vi gikk over til et nytt tema. I tillegg var vi
konsekvent med a stille intervjuobjektene de samme spgrsmalene innenfor hvert tema. En
gjennomtenkt intervjuguide sgrget ogsa for at vi var godt forberedt far intervjuene, og den

var til hjelp under selve gjennomfarelsen.

For at intervjuobjektet skulle vaere komfortabel med spgrsmalene og ikke bli overrasket under
intervjuet, sendte vi ut en forenklet intervjuguide med oversikt over de ulike temaene og noen
overordnede spgrsmal pa forhand. Oversiktene er presentert i vedlegg 3-5. Pa denne maten
kunne intervjuobjektet oppleve at han eller hun var godt forberedt og kunne senke skuldrene

far intervjuet.

Fordi noen av restaurantkjedene vi intervjuet gjerne var med pa den ene plattformen og ikke
den andre, eller var med pa begge to, kunne vi ikke bruke den samme intervjuguiden pa alle
intervjuobjektene. Vi endte derfor opp med ulike kombinasjoner av de ulike intervjuguidene
basert pa hvilke valg kjeden hadde tatt med tanke pa samarbeid med plattformer. Disse er

presentert i vedlegg 6-9.

GJENNOMF@RING AV INTERVJUENE
| forkant av intervjuene leste vi oss godt opp pa de ulike digitale plattformene og

restaurantkjedene vi skulle intervjue informanter fra. Vi satte oss ogsa ngye inn i
intervjuguiden vi hadde utarbeidet for & kunne snakke sa fritt som mulig, og samtidig forsikre
oss om at vi fikk dekket de viktigste elementene. Dette gjorde vi for a veere godt forberedt, da

gode forberedelser ifglge Saunders et al. (2012) er en forutsetning for et vellykket intervju.

Intervjuene ble gjennomfert i perioden 5-21. mars 2018. Alle intervjuene, bortsett fra det
siste, ble gjennomfart pa intervjuobjektenes arbeidsplass. Dette var et bevisst gnske, da vi
ikke ville ta opp mer av intervjuobjektenes tid enn ngdvendig. Vi gnsket ogsa at
intervjuobjektene skulle veere i en setting hvor de fglte seg trygge og avslappet, slik at
behovet for & holde tilbake informasjon skulle veere sa lite som mulig. Intervjuene varte
mellom 30 og 60 minutter, avhengig av hvilke plattformer restaurantkjeden var, eller ikke

var, en del av.
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Vi startet intervjuene med a presentere oss selv og oppgavens formal og avklare avmalt
tidsbruk. Det ble avklart at vedkommende og restaurantkjeden den representerte ville forbli
anonym. Intervjuobjektene var informert om dette pa forhand via en samtykkeerklaring vi
hadde sendt pa e-post, som de var bedt om a signere for & bekrefte at informasjonen var
mottatt og forstatt. Vi var opptatt av a presisere dette med anonymitet for & unnga at
intervjuobjektene skulle gnske a fremstille situasjonen annerledes enn hva realiteten tilsier,
for eksempel male et bilde som satte respondenten i et bedre lys. Videre informerte vi ogsa
om at vi ville gjagre opptak av intervjuet og at hensikten med opptaket var & kunne fglge med

pa hva intervjuobjektet sa under intervjuet og for a unnga feilsitering i etterkant.

Etter & ha gatt gjennom formalitetene, startet vi intervjuet med a spgrre om respondentens
stilling i selskapet og om generell informasjon om restaurantkjeden. Dette gjorde vi for & fa
litt bakgrunnsinformasjon og fordi enkle spgrsmal kan bidra til & berolige intervjuobjektet
dersom det faler seg usikker i intervjusituasjonen (Thagaard, 2013). Videre stilte vi apne
sparsmal og fulgte opp med detaljspgrsmal dersom vi opplevde det ngdvendig. Apne
spgrsmal oppmuntrer til utdypende svar og ble tatt i bruk for & avdekke fakta eller

intervjuobjektets holdninger (Saunders et al., 2012).

Det er viktig a forsgke a unnga og pavirke svaret til intervjuobjektet (Thagaard, 2013). For &
ta hensyn til dette formulere vi spgrsmalene pa en mate som hverken var positivt eller
negativt ladet, og unngikk i sa stor grad som mulig a stille ledende spgrsmal. Vi hadde ogsa
fokus pa a gi inntrykk av at det ikke var et spesielt svar vi var ute etter, men at vi objektivt

gnsket fa med oss intervjuobjektenes egne meninger og oppfatninger.

Begge forfatterne var tilstede under alle intervjuene, slik at vi lettere kunne fange opp
bemerkninger som var interessante a ga mer i dybden pa og stille flere sparsmal rundt. Hvis
et svar fremstod som uklart, forsgkte vi alltid a stille oppfalgingsspgrsmal og ikke basere oss
pa at den andre intervjueren oppfattet svaret entydig. Dersom svaret likevel fremstod som noe

uklart, reduseres sannsynligheten for feiltolkning ved at vi er to personer til & tolke svaret.

For a sikre en god analyse, diskuterte vi intervjuene kort tid etter de ble gjennomfart. Dette ga
oss mulighet til a diskutere ulike elementer som ble gjennomgatt under intervjuet. Gjennom
diskusjonen ble vi oppmerksomme pa ulike temaer som kunne vere interessante a ga mer i
dybden pa ved de neste intervjuene. Vi kunne ogsa sammenligne funn fra de ulike intervjuene
for a undersgke om det pekte seg ut noen potensielle trender som kunne veere interessante a fa

bekreftet eller avkreftet gjennom de neste intervjuene.

44



Vi valgte a transkribere intervjuene etter de var gjennomfart. Etter avtale med
intervjuobjektene, anonymiserte vi personnavn og restaurantnavn ved hjelp av koding. Vi
valgte a hgre gjennom intervjuene og skrive ned alt som ble sagt sa ngye som mulig. Dette
gjorde vi for a unnga informasjonstap eller at vi tok noe ut av kontekst, i tillegg til at det gav

mindre rom for subjektiv tolkning.

Gjennom intervjuprosessen har vi hatt fokus pa a unnga bias som er sarlig relevante for var
studie, og gjennomfaert tiltak for & redusere sannsynligheten for disse. Vi konkluderer med at
de semistrukturerte intervjuene har tilfredsstillende grad av validitet og reliabilitet.
Sannsynligheten for at det forekommer bias kan likevel aldri reduseres til null, da en for
eksempel ikke har fullstendig kontroll over eget kroppssprak eller hvordan man blir oppfattet

av intervjuobjektet.

3.3.2. SPGRREUNDERS@KELSE

POPULASJON OG UTVALG
Undersgkelsens malgruppe betegnes som populasjonen (Johannessen et al., 2011). | vart

tilfelle er populasjonen Oslos innbyggere. Vi hadde ikke mulighet til 2 gjennomfare
spgrreundersgkelsen pa hele populasjonen, men det er heller ikke ngdvendig ettersom vi har
mulighet til & undersgke et utvalg. Vi har valgt & benytte oss av et bekvemmelighetsutvalg, en
type ikke-sannsynlighetsutvalg. Ved & benytte oss av denne metoden ender vi opp med det
utvalget som er enklest og mest bekvemmelig (Johannessen et al., 2011). Vi tok dette valget
da vi hadde begrenset med tid, og dette virket som den mest hensiktsmessige maten a
giennomfare undersgkelsen pa. Et problem med en slik utvelgelse er at det kan fare til et
skjevt utvalg og at man derfor ikke kan generalisere funnene (Johannessen et al., 2011). Vi
har derfor ikke en garanti for at utvalget vil vare representativt for populasjonen vi

undersgker.
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Vi gnsket a distribuere sparreundersgkelsen pa en enkel og effektiv mate og na ut til mange
respondenter i lgpet av kort tid og bestemte oss derfor for a distribuere den pa Facebook. Vi
hadde begrensede bekjentskaper i Oslo og fikk hjelp av venner og familie til & spre
undersgkelsen ut til Oslos innbyggere. | tillegg la vi den ut pa Facebook-sidene til ulike
studiesteder i Oslo. Da undersgkelsen blant annet handlet om i hvor stor grad man benytter

seg av ulike digitale plattformer, var det naturlig & henvende seg til internettbrukere.

Det er ikke fastsatt et bestemt antall for hvor stort et utvalg skal veere, men det er en
tommelfingerregel at viktige undergrupper bar veere representert med 100 enheter, og
minimum 30 (Johannessen et al., 2011). Vi tok som utgangspunkt at vi matte fA minst 100
respondenter, men hadde et gnske om at rundt 250 personer skulle svare pa undersgkelsen.
Dette var for a gke sjansene for at utvalget ville vaere representativt for innbyggerne i Oslo.
Vi opplevde stor usikkerhet rundt & na gnsket responstall da vi vet at en fare med a
distribuere undersgkelsen pa den valgte maten er at man gjerne bare overser den, eller at den

forsvinner i mengden av informasjon i nyhetsoppdateringen til Facebook-brukere.

UTFORMING AV SP@RREUNDERS@KELSEN
Vi utformet sparreundersgkelsen pa bakgrunn av litteraturdelen og kunnskap vi falte vi

manglet om kunders atferd. Sparreundersgkelsen ble utformet i Qualtrics, en nettbasert
tjeneste for online sparreundersgkelser. Sparsmalene hadde som hensikt  kartlegge
innbyggerne i Oslo sine restaurantvaner bade nar det kommer til & ga ut og spise og valg av
restaurant, og nar det kom til takeaway. For & hindre at respondenten kjedet seg og mistet
fokus underveis, laget vi en spgrreundersgkelse som tok ca. 2 minutter & svare pa. Vi tok for

oss tema for tema i en logisk rekkefglge.

Vi benyttet oss bade av apne og lukkede sparsmal. P& hvert enkelt spgrsmal hadde ikke
respondentene mulighet til & ga videre uten & ha svart. Slik kunne vi forsikre oss om at
respondentene ikke glemte a svare pa et av spgrsmalene ved et uhell. Vi hadde ogsa noen
betingede sparsmal, det vil si spgrsmal som bare dukket opp dersom man hadde valgt et
spesielt alternativ tidligere i undersgkelsen. Dette var for & unnga at respondentene fikk opp

irrelevante sparsmal.
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De fleste sparsmalene var lukkede, hvor respondenten kunne velge alternativer fra en liste.
Fordelen med lukkede spgrsmal er at det gar raskere for respondenten a svare (Ringdal,
2013). Noen ganger kunne man huke av for flere alternativer, mens for det meste kunne man
bare velge ett alternativ. En ulempe med lukkede sparsmal er at en kan risikere at listen ikke
er uttemmende nok, og at respondenten ikke finner et alternativ som passer (Ringdal, 2013). |
de tilfellene hvor vi var usikre pa om var liste med alternativer dekket alle muligheter, la vi til
et tekstfelt pa slutten av listen hvor respondenten selv kunne skrive inn et alternativ. Ved ett
tilfelle benyttet vi oss av et apent spgrsmal, da vi gnsket a finne ut hvorfor respondentene sine
takeaway-vaner hadde endret seg. Vi benyttet oss ogsa av rangeringsspgrsmal ved to tilfeller,

0g passet pa at begge sparsmalene av denne typen hadde samme skala; fra 0 til 5.

Vi prgvde i sa stor grad som mulig & unnga a ha «vet ikke» som alternativ. Dette var for a
unnga at respondentene bare skulle svare «vet ikke», og ikke ta seg tid til & tenke over
sparsmalet som ble stilt. Vi valgte likevel ved tre tilfeller & legge til «vet ikke» som et
alternativ. Dette var fordi det var sparsmal respondentene gjerne ville vere usikre pa, og vi
ville da ikke tvinge de til & velge noe som kanskje ikke stemte. Ved et av tilfellene var det
fordi vi stilte et hypotetisk sparsmal. Da er respondenten gjerne usikker fordi den aldri har

veert i den gitte situasjonen.

Vi startet undersgkelsen med a sparre om kjgnn og alder. Videre spurte vi om respondentenes
vaner nar det kom til & ga ut og spise, om antall restaurantbesgk hadde endret seg med arene
og om de trodde de kom til & endre seg i arene fremover. Vi spurte s om hvilke medier
respondentene pleide & benytte seg av nar de skulle bestemme seg for hvor de skulle ga ut og
spise. Her var det mulig a velge flere alternativer, da vi var interesserte i a vite om alle
mediene som tas i bruk i beslutningsprosessen. Pa dette sparsmalet hadde vi lagt inn et
tekstfelt hvor respondentene selv kunne skrive inn medier de bruker dersom disse ikke fantes

blant alternativene vi hadde listet opp.

Deretter tok vi for oss TripAdvisor og Instagram spesifikt. Vi hadde hgrt flere historier om
hvordan restauranter brukte TripAdvisor for & legge ut falske anmeldelser om konkurrentene
sine og gnsket a sjekke i hvor stor grad Oslos befolkning stolte pa det de fant pa TripAdvisor.

Det var kun de som hadde svart at de benyttet TripAdvisor som skulle svare pa i hvor stor
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grad de stolte pa informasjonen de finner der. I tillegg har vi sett en trend i utlandet hvor
Instagram blir mer og mer vanlig a bruke i valget av restaurant. Vi gnsket a sjekke hvor
utbredt denne trenden er i Norge. Vi avsluttet kategorien ved a stille spgrsmal om hvor ofte
respondentene benyttet seg av direkte kontakt med restauranten og de to

aggregeringsplattformene for bordbooking som vi kartla i litteraturdelen.

Vi gikk deretter videre til spgrsmal knyttet til takeaway. Vi spurte fgrst om hvor ofte
respondentene benyttet seg av takeaway. Dersom respondentene svarte at de benyttet seg av
takeaway i starre eller mindre grad, fikk de sparsmal om hvilke takeaway-aktarer de benyttet
seg av. Her hadde vi ogsa et apent tekstfelt hvor respondentene selv kunne fylle inn andre
alternativer. Vi gnsket ogsa a undersgke om respondentenes forbruk av takeaway hadde
endret seg de siste arene. Dersom dette var tilfellet, matte respondentene svare pa hvorfor. Vi
var ogsa interessert i om respondentene trodde bruken ville endre seg i fremtiden og om de
opplevde at bruken av takeaway pavirket hvor ofte de gikk ut og spiste. Til slutt la vi inn et
sparsmal for & undersgke om muligheten for takeaway hos en restaurant ville kannibalisere

det vanlige restaurantsalget.

GJENNOMF@RING AV SPGRREUNDERS@KELSEN
Sparreundersgkelsen ble publisert pa ulike studiesteder i Oslo sine Facebook-sider 12.mars

2018. Samme dag sendte vi den i private meldinger pa Facebook til noen av vare venner i
Oslo, hvorav noen videresendte den til sine venner og bekjente i Oslo. 14. og 15.mars 2018 la
henholdsvis den ene og den andre forfatteren ut sparreundersgkelsen pa sin vegg pa
Facebook med oppmuntring til alle vare venner i Oslo om & dele den videre med andre

venner og bekjente i Oslo. Vi holdt spgrreundersgkelsen apen helt frem til 2.april 2018.

Tidspunktet som deltakerne svarte pa sparreundersgkelsen pa, kan pavirke hvor palitelig
resultatene er. Respondentene kan for eksempel ha veert trgtte eller hatt darlig tid nar de
gjennomfarte undersgkelsen. De kan ha ogsa blitt distrahert av omgivelsene. Dette er forhold
som det var vanskelig for oss a pavirke, da vi ikke var tilstede nar respondentene
gjennomfarte undersgkelsen. Ved a distribuere undersgkelsen pa den valgte maten, kan
respondentene selv velge om de gnsker a ta den, og i sa fall nar de gnsker a svare. Dette gjar
det mindre sannsynlig at de tar undersgkelsen pa et ubeleilig tidspunkt eller uten & egentlig

veere motivert for & svare pa spgrsmalene. Dette vil veere med pa a styrke paliteligheten.
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En annen utfordring ved a distribuere digitalt er at respondentene ikke kan sparre dersom det
er noe de opplever som uklart. Ettersom en spgrreundersgkelse farer til at data samles inn pa
en standardisert mate, er det viktig a forsikre seg om at sparsmalene er logiske og godt
formulert, slik at de ulike respondentene forstar spgrsmalene pa samme mate (Johannessen et
al., 2011). Vi har ikke brukt noen veletablerte skalaer i undersgkelsen, og har utarbeidet
undersgkelsen selv. Dette farer til at vi ikke kan vare sikker pa at spgrsmalene er spurt pa en
slik mate at vi unngar misforstaelse i stgrst mulig grad, noe som kan redusere gyldigheten.
For at dette ikke skulle bli et stort problem, og for & preve og forhindre feiltolkning av
sparsmal, fikk vi flere av vare venner og en doktorgradsstipendiat til a ta undersgkelsen for
oss far vi distribuerte den. En fordel ved a benytte oss av bekjente til 3 teste undersgkelsen,
var at vi kunne snakke med de i etterkant og fa tilbakemelding dersom noe var uklart eller de

opplevde at noen av sparsmalene var ledende.

| og med at bade respondentenes vaner og preferanser, og de ulike digitale plattformene, er i
stadig endring, vil resultatene fra spgrreundersgkelsen kunne endre seg over tid. Likevel skjer
ikke forandringene sa raskt at vi forventer at resultatene ville vere veldig annerledes dersom
vi hadde foretatt samme undersgkelse pa nytt om for eksempel et ar. Vi ser derfor ikke pa

dette som et problem med var undersgkelse.

3.4 BEARBEIDING AV DATA

3.4.1 INTERVJUENE

Vi leste begge gjennom de transkriberte intervjuene hver for oss flere ganger med ulike
kategorier i bakhodet. Deretter kategoriserte vi intervjuene i ulike tema ved hjelp av

fargekoder hver for oss, far vi satt oss sammen og diskuterte. Nar vi hadde kategorisert
stoffet var det enklere & handtere det. Kategoriene ble grunnlaget for sammenligning og

utvikling av momenter til resultatkapittelet.

Etter & ha jobbet med resultatdelen av oppgaven, leste vi pa nytt gjennom all transkriberingen
for & veere sikker pa at vi hadde fatt med alt det viktigste og for a sgrge for at vi ikke hadde

tatt noe ut av kontekst. Vi gjorde det ogsa for a bekrefte at det vi hadde skrevet stemte



overens med informasjonen vi hadde fatt oppgitt. Gjennom de ulike intervjuene har det
kommet frem ulike oppfatninger av de digitale plattformene. I tilfeller hvor det har veert
mulig har vi sammenlignet utsagn fra intervjuobjekter med resultatene fra

spgrreundersgkelsen, for enten & kunne bekrefte eller avkrefte restaurantenes tanker om

restaurantkunder og deres vaner. Disse funnene presenteres i resultatkapittelet.

3.4.2 SPGRREUNDERS@KELSE

Vart gnske med undersgkelsen var & beskrive innbyggerne i Oslo sine vaner nar det kom til
restaurantbesgk og takeaway, og hvilke medier de brukte for a ta disse valgene. Dette var
informasjon vi ikke klarte & oppdrive gjennom palitelige eksterne kilder, og den begrensede
informasjonen vi fant var utdatert og hentet inn fer flere av de relevante plattformene kom pa

banen.

Da vi avsluttet sparreundersgkelsen hadde vi registrert 336 respondenter. Far vi startet &
kartlegge funnene, kontrollerte vi datasettet. Vi endte opp med & matte slette 21 respondenter,
da disse ikke hadde fullfert undersgkelsen. Vi stod til slutt igjen med 315 respondenter. Nar
dataene var rensket, gikk vi gjennom resultatene for & se om det var noen store forskijeller nar
det kom til kjenn og alder pa de forskjellige sparsmalene. Vi valgte a analysere funnene som

prosentandeler, da dette virket mest hensiktsmessig.

3.5 ETISKE VURDERINGER

Ifalge Saunders et al. (2012) refererer forskningsetikk til hvilken oppfarsel du fremviser med
tanke pa rettighetene til de som er en del av studien, eller som blir pavirket av den. Det er
viktig & ta hensyn til forskningsetikk gjennom hele prosessen nar man gjennomfarer et
forskningsprosjekt. Vi har derfor forsgkt sa godt som mulig a ta hensyn til det etiske aspektet
nar vi har foretatt valg av etisk karakter. Deltakerne i studien har pa ingen mate veert
forpliktet til a delta, men har valgt a sette av tid til & hjelpe oss med var forskning. Vi leste

derfor mye om bedriften pa forhand for a vise respekt og opptre profesjonelt.
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Kort tid etter vi hadde kontaktet de relevante personene i restaurantkjedene for & hare om de
kunne tenke seg a delta i var studie, sendte vi dem informasjon rundt oppgaven. Dette gjorde
vi for de samtykket til 4 delta i studien. Vi gnsket & informere om hensikten med studien og at
vi ville ivareta anonymiteten bade til de som privatperson og kjeden de representerte. Vi
informerte ogsa om at vi gnsket a benytte oss av lydopptaker under intervjuet, men at alle
opptak ville bli slettet etter at studien var ferdigstilt. Nar oppgaven var ferdigstilt, slettet vi
derfor alle lydopptakene og dokumentene hvor vi hadde transkribert lydopptakene. Vi har

ogsa fokusert pa & ikke ta sitater ut av kontekst.

Bade i informasjonsskrivet og i starten av intervjuet informerte vi deltakerne om at de kunne
avsta fra a svare pa spgrsmal dersom de gnsket dette, og at de til enhver tid hadde mulighet til
a trekke seg fra studien dersom det var gnskelig. Det var viktig for oss at intervjuobjektene

ikke skulle fgle press pa a delta eller svare pa alle spgrsmalene.

Sparreundersgkelsen ble utformet slik at det ikke ville veere mulig a identifisere deltakerne,
og anonymiteten til respondentene ble pa denne maten ivaretatt. Vi har forholdt oss til
tallverdier, sa det ble ikke problemer med a klare a tolke resultatene objektivt. Den ble
publisert pa en slik mate at en ikke skulle fgle seg presset til & ta den dersom man ikke gnsket
det.

Med bakgrunn i de ulike tiltakene vi har gjennomfert og bevisstheten rundt ulike etiske

utfordringer, anser vi at var studie er i trad med et hgyt forskningsetisk niva.
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4.UTDYPNING OM
AGGREGERINGSPLATTFORMENE

For vi presenterer funnene fra sparreundersgkelsen og intervjuene, vil vi presentere
ytterligere informasjon om de to markedsaggregeringsplattformene fra de to gkosystemene vi
har valgt & ha hovedfokus pa i denne oppgaven; Foodora og Bookatable. Informasjonen om
Foodora er i hovedsak funnet pa hjiemmesidene deres og gjennom intervjuer med
restaurantene. Hovedtyngden av informasjonen om Bookatable stammer fra et intervju med

Carolina Fihn, Account Manager i Bookatable.

4.1 FOODORA

4.1.1 HOVEDTJENESTE

Foodora startet i Miinchen i 2014 og har siden 2015 veert en del av Delivery Hero, verdens
stgrste matleveringsselskap (Foodora, 2018b). Foodora er en markedsaggregeringsplattform
og leverandgr av takeaway, og ble lansert i Oslo sommeren 2015. De tilbyr et bredt utvalg av
mattyper og retter som kan bestilles via deres app eller hjemmeside. Det er restaurantene som
lager og pakker maten, og kunden velger om den gnsker a hente maten selv i restauranten
eller fa den levert pa daren av syklister fra Foodora. Muligheten til & hente maten i

restauranten selv lanserte Foodora i februar 2017.

Hvilke restauranter man kan bestille fra avhenger av flere faktorer, og kunden far opp
mulighetene sine ved a angi adressen man gnsker a fa maten levert til. Leveringsradiusen
overstiger som oftest ikke tre km for & forhindre for lange sykkelturer og kald mat. Dersom
man gnsker levering, koster det mellom 39 og 59 kr avhengig av dag og tid. Henter man
maten selv i restauranten, slipper man denne kostnaden. Foodora har et minimumsbelgp pa
150 kr per bestilling.
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Tiden det tar fra du legger inn en bestilling hos Foodora til du far maten levert pa dgren,
ligger i gjennomsnitt pa 30-35 minutter, men vil variere ut fra hvilken restaurant en har valgt
og nar pa degnet man legger inn bestillingen. Far bestillingen legges inn vil man fa opp
estimert leveringstid. Denne estimeringen baserer seg pa historisk data og den aktuelle
situasjonen (Foodora, 2018a).

Foodora selger seg gjerne inn til restaurantene med at de betaler plattformen 30% av
salgsinntekten pa salg som Foodora leverer. Fra intervjuene med restaurantkjeder har vi fatt
informasjon om at mange restauranter har forhandlet ned denne prosentsatsen. Hvilken
prosentandel Foodora tar pa pick-up-salget er ukjent. Pa sine hjemmesider har Foodora en
enkel illustrasjon som forklarer restaurantene hvordan prosessen med levering foregar
(Foodora, 2018b). Dette er illustrert i figur 11.

FIGUR 11: RESTAURANTENES PROSESS | SAMARBEIDET MED FOODORA (FOODORA, 2018B)

4.1.2 ANDRE FORHOLD

Foodora sender ukentlig ut rapporter med sentrale ngkkeltall til sine samarbeidsrestauranter,
for eksempel informasjon om antall bestillinger, forsinkelser, feil, gjennomsnittlig
leveringstid og sa videre (Foodora, 2018b). Restaurantene far ogsa informasjon om hvor ofte
og lenge de har hatt Foodora-systemet avslatt. Dette er en mulighet restaurantene kan benytte
seg av for eksempel hvis de opplever for stor pagang. Kundene som gar inn pa Foodora vil

ikke fa opp restauranter som har skrudd av systemet.
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Kontrakten mellom Foodora og restaurantene er basert pa en gjensidig oppsigelse med en
oppsigelsestid pa 14 dager, hvor man ikke behgver & oppgi noen arsak til oppsigelsen
(Foodora, 2018c). Dette betyr at Foodora pa kort varsel kan si opp den eksisterende
kontrakten og tilby en ny kontrakt med endrede vilkar til samarbeidsrestaurantene. Da
Foodora lanserte deres pick-up-tjeneste, at kunder kunne bestille mat gjennom Foodora og
hente den selv, ble deltakerne pa plattformen patvunget a tilby dette. Dette betydde at

deltakerne n& matte betale en andel til Foodora uten at Foodora utferte leveranse av maten.

Foodora har opplevd en stor omsetningsvekst siden lanseringen i 2015. Fra driftsinntekter pa
litt over en million i 2015, gkte denne posten til over 36 millioner i 2016. Driftsmarginen er
imidlertid negativ, fra -334% i 2015 til -49% i 2016, basert pa negative driftsresultater pa
henholdsvis -3,5 millioner og -17,8 millioner (purehelp.no, 2018). I august 2017 uttalte Carl
Tengberg, Norges-sjef i Foodora, at et underskudd var etter planen og at «det koster & vokse,
men Vi ser et stort potensiale og kommer til & fortsette & investere i samme takt» (Nikolaisen,
2017). Han uttalte at malet ikke er a bli lannsom enda, men a fa til et best mulig tilbud.

Foodora har et langsiktig fokus, og morselskapet sgrger for at de «har en stor kiste a ta av.»

4.2 BOOKATABLE

4.2.1 HOVEDTJENESTE

Bookatable er en leverander av et digitalt bordbestillingssystem og en
markedsaggregeringsplattform for booking av bord pa restaurant. Bordbestillingssystemet har
veert tilgjengelig i Norge siden 2007, men markedsaggregeringsplattformen ble ikke lansert
far i 2015. Bookatable eies av Michelin og har hovedkvarter i London, med et nordisk
hovedkvarter i Stockholm. I Norge som helhet samarbeider Bookatable med omtrent 300

restauranter.
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Pa deres nettside og app kan kundene ga inn og booke bord pa et utvalg av restauranter. Her
star det informasjon om de ulike restaurantene, og tilbakemeldinger og rangeringer som har
blitt gitt av tidligere gjester. En kan sgke seg frem til gnsket restaurant gjennom a velge ulike
sgkekriterier. Et av disse er «tilbud», da restaurantene kan velge a ha ulike tilbud for gjestene
som booker gjennom nettsiden eller appen til Bookatable. Videre i oppgaven refereres det til

bade nettsiden og appen nar vi snakker om a vere representert pa nettsiden til Bookatable.

| det digitale bordbestillingssystemet som Bookatable leverer, registreres alle bookinger som
er gjort gjennom ulike medier i samme system som drop-in-gjestene. At alt havner i samme
system sparer restaurantene for mye tid. De trenger ikke planlegge sa mye, da systemet farer
til at gjestene automatisk blir plassert pa et bord. Dersom det er gnskelig har man likevel
mulighet til & endre pa bordplasseringer. For & benytte seg av Bookatable sitt bookingsystem
betaler restaurantene en manedsavgift av ukjent starrelse. Gjennom intervjuene har
restaurantkjedene uttalt at det er en selvfglge for dem & benytte seg av en ekstern leverandar

av et slikt system og ikke utarbeide dette selv.

Restaurantene kan velge om de gnsker & vere representert pa nettsiden eller ikke. Dersom de
er representert der betaler de 10 kr per gjest som booker lunch via nettsiden til Bookatable og
20 kr per gjest som booker middag. Prisen er altsa ikke per booking, men per gjest. Det er
ikke mulig for en restaurant a betale for god plassering pa nettsiden til Bookatable. Hvor hgyt
opp du kommer pa listen avhenger av aktivitet, anmeldelser og bookinger. Dersom man
gnsker & anmelde en restaurant ma man faktisk ha besgkt restauranten. Etter man har veert pa
restauranten far man en e-post med tilbud om gi en anmeldelse. Pa denne maten kan
Bookatable sikre seg mot userigse aktarer som kommenterer, men som egentlig ikke har veert

pa restauranten.

Nar en kunde booker bord online via Bookatable sitt system, velger den dato, tidspunkt og
hvor mange gjester som kommer. | tillegg ma man legge inn fornavn, etternavn, e-
postadresse og telefonnummer. De kan ogsa legge inn kommentarer, for eksempel om
allergier. Nar man bestiller bord ma man krysse av for at restauranten kan spare pa
informasjon om deg som kunde. I tillegg til all informasjonen som kunden legger inn, kan
ogsa restaurantene selv legge inn informasjon om kundene, f.eks. hvis noen er stamkunder,
eller om det er en kunde som alltid bestiller den samme drikken, eller om en gjest er spesielt

heflig eller uforskammet.
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4.2.2 TILLEGGSTJENESTER

Bookatable gjennomfarer ulike markedsfagringstjenester som restaurantene kan velge om de
gnsker & delta pa eller ikke. Dette er for & hjelpe restaurantene med a fa flere gjester, da
Bookatable tjener pa hver gjest som bookes via deres nettside. Selskapet er sveert opptatt av at
samarbeidet med restaurantene skal veere et vinn-vinn samarbeid. Ett av tilbudene er at
restaurantene kan veere med pa kampanjer som Bookatable gjennomfarer flere ganger i aret,
blant annet i perioder som karakteriseres som stille i restaurantmarkedet. Et eksempel pa dette
er restaurantfestivalen, hvor alle restaurantene som blir med har tilsvarende tilbud, for
eksempel 2 retter for 250 kroner. Bookatable star da for markedsfgring av kampanjen.
Dersom en restaurant velger a delta pa en kampanje, sa tar Bookatable samme pris per gjest
som til vanlig. Hvis man som gjest gnsker a benytte seg av en kampanje, er man ngdt til &

booke via nettsiden til Bookatable.

Et annet tilbud er «restauranttilbud», som Bookatable selv mener er deres sterkeste kort. Nar
kundenes e-postadresser blir lagt inn i restaurantenes bookingsystem i forbindelse med
booking, far Bookatable ogsa tilgang til disse. Bookatable samler alle slike e-postadresser
innhentet av sine samarbeidsrestauranter i en felles database. Det er denne kundedatabasen
restaurantene far tilgang til dersom de er med pa restauranttilbudene til Bookatable.
Restaurantene utformer et tilbud med meny og litt annen informasjon som Bookatable sender
ut til kundene i databasen, og sa kan de booke direkte fra e-posten eller via Bookatable sine
nettsider. For kunder som benytter seg av restauranttilbud, tar Bookatable en prosentsats av
menyprisen i stedet for et fast belgp per gjest. Hvor stor denne prosentsatsen er fikk vi ikke
oppgitt, men vi ble fortalt at den kunne variere. Restauranttilbud gir potensielt restaurantene

nye navn i deres egen database som de senere kan kontakte selv, kostnadsfritt.

Nar en kunde har booket et bord, kan den fa pAminnelse om dette bade pa telefon og pa e-
post. Dersom restaurantene velger a benytte seg av sms-tjenesten, er dette en kostnad som

kommer i tillegg til den faste manedsprisen restauranten betaler til Bookatable.
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4.2.3 ANDRE FORHOLD

Bookatable far mye statistikk om restaurantene som de analyserer og videreformidler i form
av manedlige rapporter som sendes til restaurantene pa e-post. Statistikken forteller blant
annet hvor lang tid i forveien kunder booker, hvilken dag de booker, og nar pa degnet
bookingen skjer. Bookatable vet ogsa nar pa dagen restaurantene har mest gjester, og kan
hjelpe restaurantene med a gke etterspgrselen pa tidspunktene som er mindre travle.
Bookatable skal ha kontakt med restaurantene minst en gang i kvartalet, men har gjerne
manedlige mater med mange av restaurantene. Pa mgtene med restaurantene snakker de mest

om markedsfgring og gar gjennom noe av statistikken for den enkelte restaurant.

Bookatable opplever at mye av informasjonen de kommer med er informasjon som
restaurantene ikke hadde fra fgr og at det meste av statistikken de kommer med er ny. Mange
av restaurantene er gjerne veldig god pa mat, vin og kundebehandling, men ikke sa god nar
det kommer til data og analyser. Restaurantbransjen ligger, ifalge representanten fra

Bookatable, litt etter andre bransjer nar det kommer til teknologi.

Det som na offisielt heter Bookatable by Michelin har eksistert i mange ar, men har hatt
forskjellige eiere og navn. Dagens selskap ble stiftet i November 2014 og vi har derfor bare
klart & oppdrive regnskapstall for 2015 og 2016. Ifglge tall fra Proff (2018) har selskapet
meget god likviditet, lannsomhet og soliditet. Driftsinntektene gkte fra 5,9 millioner i 2015 til
8,5 millioner i 2016. @kningen i driftsresultat var ikke like stor, men gkte fra 3,3 millioner til
3,6 millioner. 1 2016 var driftsmarginen pa 42,4% som kan karakteriseres som svert hgy
sammenlignet med driftsmarginene i restaurantbransjen i Oslo som ble presentert i

litteraturdelen.

Selv om det finnes konkurrenter til Bookatable, er de ikke sa store, og det er forelgpig ingen
andre som har det samme tilbudet til restaurantene. Mange av konkurrentene leverer et
digitalt bookingsystem, men tilbyr ikke den samme markedsfgringstjenesten i form av
nettside og promotering. Forelgpig gjer dette at Bookatable befinner seg i en fordelaktig

posisjon i markedet.
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5.PRESENTASJON AV FUNN

| det falgende skal vi presentere vare funn fra sparreundersgkelsen vi har distribuert til
privatpersoner bosatt i Oslo, og fra dybdeintervjuene med de syv ulike restaurantkjedene.
Informasjon fra bade konsumenter og produsenter i restaurantbransjen skal sikre at vi far et
godt bilde av hvordan aggregeringsplattformene Foodora og Bookatable pavirker bransjen.
Vi har ogsa valgt a undersgke hvordan sosiale plattformer som Facebook og Instagram, og

informasjonsaggregeringsplattformen TripAdvisor pavirker markedet.

5.1 RESULTATER FRA SPGRREUNDERS@KELSE

Som nevnt har vi i spgrreundersgkelsen data fra 315 respondenter som er bosatt i Oslo, og i
det fglgende vil vi presentere hovedfunnene fra denne. Vi vil ga inn pa forskjeller mellom

kjgnn eller alderssegmenter i de tilfellene hvor vi har oppdaget interessante forskjeller.

Figur 12 illustrerer fordelingen mellom kjgnn i datasettet vart, som viser at det er 69%
kvinner som har fullfgrt undersgkelsen. Videre viser figur 13 en oversikt over
aldersfordelingen i utvalget, hvor vi kan se at 51% av respondentene tilhgrer aldersgruppen
18 — 26 ar.
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FIGUR 12: KIGNNSFORDELING
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FIGUR 13: ALDERSFORDELING

5.1.1 RESTAURANTVANER

Figur 14 illustrerer hvor ofte respondentene har oppgitt at de spiser lunch eller middag pa
restaurant, kafé eller gatekjekken i Oslo. Her ser vi at rundt halvparten har oppgitt at de gar ut
og spiser mellom 1-3 ganger i maneden. Det er vanligere a spise ute en gang i uken eller
oftere, enn det er a spise ute under en gang i maneden. En kan derfor konkludere med at det
er ganske vanlig & ga ut og spise i Oslo; det er en aktivitet som for ganske mange skjer nesten

hver uke.

10%
17%

22%

51%

. Mindre enn 1 gang i méneden . Mellom 1-3 ganger i méneden .1 gang i uken Mer enn 1gang i uken

FIGUR 14: OVERSIKT OVER RESTAURANTVANER
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52% av respondentene oppga at antall restaurantbesgk har gkt de siste arene, mot bare 18%
som oppga at antallet har blitt redusert. Totalt sett har det dermed veert en trend at man gar
mer ut og spiser i Oslo. 40% oppga at de forventer a ga mer ut og spise i Oslo i lgpet av de
neste arene sammenlignet med i dag, mot bare 8% som forventer de vil ga mindre ut og spise.

Vi vil dermed forvente en gkning i ettersparsel ogsa i fremtiden.

Videre har vi spurt respondentene om hvilke medier de benytter seg av for & bestemme seg
for hvor de vil spise i Oslo, hvor de skulle huke av pa alle mediene de benytter.
Prosentandelene som oppgis er dermed hvor mange av respondentene som har huket av pa
det enkelte alternativ. Dette er illustrert i figur 15. De tre stgrste mediene er Google (50%),
restaurantens egen nettside (46%) og TripAdvisor (37%). Da 28% har oppgitt at de benytter
seg av Google Maps, ser vi at Google totalt sett er en sveert betydelig akter i markedet. Nar
det kommer til de som har oppgitt at de benytter seg av Google, vet vi ikke om de har
benyttet seg av Googles oversikt over restauranter med rangeringer og kommentarer, eller om
de har brukt Google som et mellomledd for eksempel for a bli dirigert videre til restaurantens

nettside.

Google

Restaurantens agen
nettside

TripAdwvisor

Restaurantguiden
fra Osloby

Google maps

Profesjonella
restaurantanmeldel
sEr

nstagram

Andre (spesifizer)

VisitOslo

Blogger

Ingen

Bookatable.com

=
o
-

I

=]
=]
P
=
5]

[
+
2
o
=
[=]

[
oW

o
o
=]
a
=]

FIGUR 15: OVERSIKT OVER DIGITALE MEDIER FOR RESTAURANTVALG



Vi ser at det var sveert fa som oppga at de bruker Bookatable for & velge restaurant i Oslo,
bare 6% har huket av pa dette alternativet. Det ser altsa ut til at Oslos lokalbefolkning i svart
liten grad benytter seg av Bookatable som en markedsaggregeringsplattform av restauranter.
Det er ogsa sveert fa som benytter seg av Yelp, kun 5%. Yelp er dermed ikke en

informasjonsaggregeringsplattform som har fatt fotfeste hos respondentene.

Vi har funnet at det er noen forskjeller mellom kjgnnene nar det kommer til hvilke medier de
benytter seg av for & velge restaurant. Til tross for at begge kjgnn benytter seg i sterst grad av
de tre samme mediene, har disse ulik rangering. For kvinnene er rangeringen: 1.
Restaurantens egen nettside (50%), 2. Google (48%), 3. TripAdvisor (37%). For mennene er
rangeringen: 1. Google (55%), 2. TripAdvisor (39%) 3. Restaurantens egen nettside (35%).

Videre viste spgrreundersgkelsen at 22% oppga at de benytter seg av Instagram. Som nevnt
har vi sett at det har veert en trend i utlandet & benytte seg av denne sosiale plattformen for &
narmere undersgke restauranter man vurderer a spise pa. Ettersom vi var interessert i  finne
ut om dette var en trend ogsa i Norge, la vi inn et ekstra sparsmal som lgd: «Bruker du
Instagram til & undersgke restauranten du vurderer a spise pa, for eksempel for a sjekke ut
mat og lokale?» Her svarte hele 34% at de i starre eller mindre grad gjorde dette, hvor de
fleste (25%) svarte at de gjorde dette «av og til.» Det ser altsa ut til at & benytte seg av
Instagram i forbindelse med valg av restaurant heller ikke er uvanlig i Norge. Her har vi
funnet en liten forskjell pa kjgnnene, hvor 23% av mennene oppgir at de benytter seg av
Instagram i sterre eller mindre grad, mot 39% av kvinnene. Dette virker rimelig da det er
flere kvinner enn menn som bruker Instagram pa generell basis (Ipsos, 2017). Vi fant ogsa at
det serlig er de yngre aldersgruppene som benytter seg av Instagram. | aldersgruppene
mellom 18 og 35 ar er prosentandelen pa rundt 42%. Dette virker ogsa rimelig da det pa

generell basis gjerne er unge som i sterst grad bruker Instagram.

| arbeidet med litteraturstudien fant vi flere artikler som omhandlet hvor enkelt det er &
manipulere TripAdvisor og hvordan det er mulig a kjgpe seg gode anmeldelser. Vi gnsket
derfor & kartlegge om dette var noe som pavirket respondentene, og stilte sparsmalet «I hvor
stor grad stoler du pa informasjonen pa TripAdvisor?» Resultatet er illustrert i figur 16. Pa en
skala fra 0-5 hvor 0 var «ikke i det hele tatt» og 5 var «stoler fullstendig pa informasjonen»,
var det ingen av respondentene som svarte 0 eller 1, og hele 54% svarte enten 3 eller 4. Dette

viser at respondentene i liten grad tenker over at mye av informasjonen de finner pa
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TripAdvisor kan vaere falsk, noe som underbygger pastanden til Gavilan et al. (2017) om at

konsumenter i stor grad stoler pa informasjonen de finner pa slike plattformer.

0 - Ikke i det hele

tatt

5 - Stoler fullstendig
pd informasjonen

FIGUR 16: TILLIT TIL INFORMASJONEN PA TRIPADVISOR

Videre var vi interessert i 4 undersgke i hvor stor grad respondentene benyttet
markedsaggregeringsplattformer og i hvor stor grad de kontaktet restauranten direkte nar de
skulle booke bord. Respondentene skulle pa en skala fra 0-5, hvor 0 var «aldri» og 5 var
«alltid», rangere hvor ofte de benyttet seg av direkte kontakt med restauranten, da enten via
telefon eller nettside, eller hvor ofte de benyttet seg av de to aggregeringsplattformene for

bordbooking vi presenterte i litteraturdelen.

Vi fant at respondentene i liten grad benytter seg av aggregeringsplattformene. 78% svarte at
de aldri benytter seg av Bookatable, og 90% svarte at de aldri benytter seg av

DinnerBooking. Nar det kom til & ringe direkte til restauranten, 1a 46% av respondentenes
svar innenfor intervallet 3-5. Av de som svarte pa om de brukte restaurantens egen nettside,
Ia hele 76% innenfor dette intervallet. Vi fant altsa at direkte kontakt med restauranten er mye
mer utbredt enn a benytte markedsaggregeringsplattformer, og at det kan virke som at

respondentene foretrekker & gjere bookingen digitalt fremfor a ringe direkte til restauranten.
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5.1.2 TAKEAWAY
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FIGUR 17: OVERSIKT OVER TAKEAWAY-VANER

Av figur 17 ser vi at hele 78% oppga at de enten bestiller takeaway en til tre ganger i
maneden eller under en gang i maneden. Det var omtrent like mange som svarte disse to
alternativene. Til sammen svarte 13% at de benytter seg av takeaway en gang i maneden eller
mer, sammenlignet med 9% som oppga at de aldri benytter seg av takeaway. Vi ser dermed at
bruken av takeaway er relativt utbredt, men at det er en tjeneste som ikke brukes veldig
hyppig, i snitt rundt en gang i maneden. Hvis vi sammenligner dette med respondentenes
restaurantvaner, sa ser vi at de gar oftere ut og spiser enn de benytter seg av takeaway. Dette
er ikke et overraskende funn, da tilbudet av takeaway er mye lavere sammenlignet med

mulighetene for & ga ut og spise.

Vi fant lignende trender for de fleste alderssegmentene, men gruppen 35-48 ar skiller seg noe
ut, da det ikke var noen i dette segmentet som svarte at de benytter seg av takeaway oftere
enn en til tre ganger i maneden. For de andre alderssegmentene ligger summen av «1 gang i
uken» og «mer enn 1 gang i uken» pa mellom 11 og 16%. Vi fant altsa at aldersgruppen 35-
48 skiller seg ut som en gruppe som benytter takeaway mer sjeldent enn de andre
alderssegmentene, og at fordelingen innenfor de andre alderssegmentene er relativt lik. Dette
er kanskje ikke sa overraskende, da dette er en aldersgruppe hvor mange bor med sine barn,
og det kan oppleves som dyrt og ungdvendig a bestille takeaway til en hel familie i stedet for

a lage middag selv.
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Da vi kartla hvilke aktgrer respondentene benytter seg av for a bestille takeaway, skulle
respondentene huke av pa alle de har benyttet seg av. Prosentandelene som oppgis er dermed
hvor mange av respondentene som har huket av pa det enkelte alternativ. 65% svarte at de
benytter seg av restaurantens egen nettside, 37% svarte at de benytter seg av Foodora, mens
23% svarte at de benytter seg av Just Eat. Kun 1% oppga at de benytter seg av Ebby og 3% at
de benytter seg av Roomservice, som viser at disse plattformene er veldig sma i Oslo. Tallene
bekrefter var oppfatning av at Foodora er den starste av markedsaggregeringsplattformene for

takeaway i Oslo.

Pa dette sparsmalet fant vi en tydelig forskjell mellom de ulike aldersgruppene. |
aldersgruppen 18-26 svarte 52% at de benytter seg av Foodora, mens 53% svarte at de
benytter seg av restaurantens egen nettside. | de andre aldersgruppene svarte en mye hgyere
prosentandel at de benytter seg av restaurantens egen nettside, enn at de benytter seg av
Foodora eller Just Eat. | aldersgruppen 49-60 svarte hele 96% at de benytter seg av
restaurantens egen hjemmeside, mens det ikke var noen som svarte at de benytter seg av
Foodora. Bruken av Foodora varierer altsa veldig med alderen; det er de yngre

aldersgruppene som i sterst grad benytter seg av denne plattformen.

Nar det kommer til takeaway-vaner, svarte 37% av respondentene at deres bruk av takeaway
har gkt de siste arene, mot 14% som svarte at den har blitt redusert. Dette viser at
ettersparselen etter takeaway har gkt de siste arene. Nar vi spgr om hvorfor bruken har gkt, er
de mest vanlige forklaringen at respondentene har fatt bedre gkonomi, at tilbudet har blitt
bedre bade med tanke pa tilgjengelighet og utvalg av mat, at de spiser mye overtidsmat pa
jobb og at de har en travel hverdag hvor det & bestille takeaway gjer at de kan fa seg middag
raskt og enkelt. De som svarte at de benytter seg mindre av takeaway na sammenlignet med

tidligere, oppgir blant annet at de foretrekker a lage maten selv eller at det er dyrt.

Hele 35% forventer at bruken av takeaway vil gke i arene fremover. Dersom vi ser nermere
pa respondentene som oppga at deres bruk av takeaway-tjenester hadde gkt de siste arene,
oppgir 62% av disse at de forventer at deres kjgp av takeaway vil gke ogsa i fremtiden. Hvor
mange av respondentene som forventer en nedgang er usikkert. Som nevnt tidligere var det
bare 14% som oppga at deres takeaway-bruk hadde blitt redusert de siste arene. Dersom vi
legger til grunn at det ogsa vil veere fa som vil redusere sin bruk av takeaway fremover, vil vi

forvente en gkning i ettersparsel etter takeaway ogsa fremover.
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Vi avsluttet takeaway-kategorien med & undersgke om takeaway-muligheter hadde noen
pavirkning pa respondentenes restaurantbesgk. Her kom det frem at 51% av respondentene
noen ganger benytter seg av takeaway fremfor & ga ut og spise, mens 44% svarte at de ikke
gjer det. Restaurantbransjen blir altsa i stor grad blir pavirket av konsumentenes muligheter
til & bestille takeaway; takeaway blir vurdert som et substitutt til & ga ut pa restaurant.
Overordnet kan man derfor si at markedet for takeaway konkurrerer med markedet for

restaurantbesgk.

For & fa en indikasjon pa om muligheten for takeaway vil kannibalisere restaurantsalget ved
hver enkelt restaurant, spurte vi om respondenten ville gatt mindre ut og spist pa sin
favorittrestaurant dersom den hadde tilbudt takeaway. Her svarte 45% at de ikke ville besgkt
restauranten sjeldnere, noe som kan komme av at mange ser pa det a tilbringe tid i
restaurantlokalet som en viktig del av matopplevelsen. Hele 24% var usikre pa hva de ville
gjort. Dette kan komme av at vi spgr om en hypotetisk situasjon som kan vere vanskelig a ha
en mening om fer den inntreffer. 31% svarte at de ville besgkt restauranten sjeldnere og
heller bestilt maten hjem dersom deres favorittrestaurant startet a tilby takeaway. Dette tyder
pa at dersom en restaurant starter med takeaway, for eksempel gjennom Foodora, vil

restaurantsalget kunne bli kannibalisert ved at kundene heller gnsker a fa maten levert hjem.

5.2 RESULTATER FRA DYBDEINTERVJUER

Vi har delt presentasjonen av resultatene fra dybdeintervjuene inn i tre hovedkategorier:
markedsaggregeringsplattform for takeaway, markedsaggregeringsplattform for
bordbestilling og informasjonsaggregerings- og sosiale plattformer. De tre kategoriene er

illustrert i figur 18.

Kategori 1 Kategori 2 Kategori 3
Markedsaggregeringsplattform Markedsaggregeringsplattform Informasjonsaggregerings- og
for takeaway for bordbestilling sosiale plattformer
v =
& foodora  Bookatable ©)(3.2°
by Michelin tripadvisor

FIGUR 18: OVERSIKT OVER KATEGORIER | DYBDEINTERVJUENE



5.2.1 MARKEDSAGGREGERINGSPLATTFORM FOR TAKEAWAY : FOODORA

Tre av restaurantkjedene vi intervjuet har et forretningsforhold til Foodora, og disse er
heretter i dette delkapittelet betegnet som samarbeidskjedene. | det falgende vil vi i hovedsak
presentere resultater fra disse dybdeintervjuene. Ogsa tre kjeder som ikke har et
forretningsforhold til Foodora har svart pa spersmal rundt takeaway-markedet, som ogsa

presenteres her. Til sammen har vi intervjuet seks representanter.

Vi var interessert i & undersgke arsaken til hvorfor tre av restaurantkjedene hadde valgt a ikke
samarbeide med Foodora, da et samarbeid ville ha apnet et nytt marked for dem. Vi hadde en
hypotese om at valget var gjort basert pa refleksjoner rundt Foodora som aktar og en
avveining av negative og positive aspekter. Det viste seg imidlertid at restaurantkjedene
hadde valgt & avsta fra et samarbeid enten fordi de ikke hadde kapasitet til det, eller at de

hadde en meny som ikke var kompatibel med en slik form for levering.

Far vi presenterer ulike muligheter og konsekvenser restaurantene mener oppstar som falge
av & samarbeide med Foodora, Vil vi presentere hvordan det forretningsmessige samarbeidet

foregar.

FORRETNINGSFORHOLD
Representanten for en av samarbeidskjedene fortalte at vedkommende har sittet i mgte med

Foodora to eller tre ganger i lgpet av de to siste manedene. | mgtene med salgsrepresentanter
fra Foodora far representanten blant annet informasjon om hvordan salget av deres ulike
produkter utvikler seg. Informasjonen oppleves som nyttig og Foodora oppleves som en akter

som gnsker a hjelpe restauranten.

Videre forteller intervjuobjektet at det er opp til hver enkelt restaurant hvor tett de gnsker a
samarbeide. Om man gnsker a bare la samarbeidet «tikke og ga» av seg selv uten & mgtes noe
seerlig, er dette ogsa mulig, det er opp til restauranten a bestemme. Denne formen for
samarbeid er mer beskrivende for forholdet mellom Foodora og de to andre
samarbeidskjedene. «Vi hadde en god del kommunikasjon med Foodora i begynnelsen i
forhold til oppsett og sant, og na har vi kommunikasjon med de nar det eventuelt er noe feil,
eller vi ser at det har kommet en klage fra kundene» uttalte en av disse representantene. Det

ser altsa ikke ut til at de i like stor grad ser pa Foodora som en aktiv samarbeidspartner.
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En av representantene opplever at det er et problem at Foodora er sentralstyrt, hvor store
deler av avgjarelsene tas i Berlin. Det oppleves at de intervjuobjektet har kontakt med er
hyggelige, men at det tar for lang tid far e-post besvares og sa videre. Systemet er tungvint,
hvor det for eksempel tar lang tid a gjare endringer pa menyen. Dette reduserer restaurantens
mulighet til & holde en hgy endringstakt, og kan veere et problem dersom det for eksempel er
feil som skal rettes opp. De to andre restaurantkjedene som samarbeider med Foodora har
imidlertid ikke nevnt dette som en utfordring ved samarbeidet, og en fortalte at de endrer

menyen deres selv. Dette momentet er dermed usikkert.

TILGANG TIL ET NYTT MARKED
Restaurantkjedene opplever at de gjennom Foodora far tilgang til et nytt marked. En av

representantene uttalte: «Vi sa jo at det er et marked som vi ikke klarte & dekke (..). Folk er
late, de har lyst til & fa maten levert pa deren, og jeg skjgnner jo det er en bekvemhetsfaktor.»
En annen uttalte at «De som sitter og bestiller mat pa Foodora, de skulle ikke ga pa
restaurant den dagen, de har bestemt seg, de skal sitte hjemme.» Samarbeidskjedene
opplever at Foodora gjer det mulig for de & dekke en ettersparsel de ikke hadde klart & dekke
uten en mellomaktgr. Restaurantene opplever at et samarbeid gjer det mulig for dem a na ut
til et nytt marked, da de opplever at etterspgrselen etter mat levert pa deren kommer i tillegg
til ettersparselen etter tradisjonelle restauranttjenester. Resultatene fra sparreundersgkelsen
viser at bade markedet for & ga ut og spise og markedet for takeaway har vaert gkende, men at
kundene til en viss grad benytter seg av takeaway i stedet for & ga ut og spise. Etterspgrselen
etter mat levert pa dgren pavirker derfor i noen grad ettersparselen etter tradisjonelle

restau ranttjenester.

Pa sparsmal om de har vurdert a tilby egen leveringstjeneste svarte en av representantene: «Vi
har lekt mye med tanken, det som er sa vanskelig er a planlegge for behovet, og jeg tror
dessverre at kostnaden ved & ha en person pa jobb hele tiden til & kunne gjare det, er starre
enn kostnaden ved & bruke Foodora.» Alle samarbeidskjedene uttalte at de ikke vurderte a
starte egen leveringstjeneste, da dette ikke var noe de hadde mulighet til. Ved & benytte seg
av Foodora, blir det altsa mulig for restauranter a na ut til et marked de ikke kunne klart a na

ut til selv.
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To av de tre representantene oppgir at pa enkelte av restaurantene deres utgjer salget gjennom
Foodora opp mot 25% av totalt salg. Den siste har ikke eksakte tall, men gjetter at av totalt
salg gar omtrent 10% gjennom Foodora. Restaurantene opplever altsa gkt salg og omsetning
som falge av samarbeidet, og for to av tre kan salget gjennom Foodora karakteriseres som en
betydelig andel av det totale salget.

@DKT ETTERSP@RSEL ETTER TRADISJONELLE RESTAURANTTJENESTER
To av de tre samarbeidskjedene mener at et samarbeid med Foodora gker synligheten til

restauranten og at det potensielt kan bringe inn nye kunder ogsa i den fysiske restauranten.
Den ene selger et nisjeprodukt og mener at ettersom det ikke er mange som tilbyr tilsvarende
mat, er det en stor fordel at flere far oppleve det. «Jeg tror at nar du far oppleve
kvalitetsproduktet, som blir levert hjem til folk, s& tenker de oi, dette var godt.» Hapet er at
folk som smaker maten din gjennom Foodora vil bli kunder ogsa i restauranten. Den andre
legger vekt pa at dette er viktig i et marked hvor merkevarenavnet ikke star sterkt. Ved a bli
med pa Foodora far man mulighet til & fa ut produktene og markedsfare for restauranten sin i

et nytt marked, og pa den maten styrke merkevaren:

«Foodora er en markedsfgringskanal. | marked x vet ingen hvem vi er forelgpig, og vi
vurderer & starte med Foodora der kun for & bli bedre kjent. | Oslo har vi definert at
vi har bygget opp et sterkt brand og jeg tror ikke at flere mennesker kommer inn i vare
restauranter pa grunn av Foodora i dag. Pa et mindre etablert marked hvor mange

bruker Foodora sa tror jeg det har positiv effekt.»

En av restaurantene som ikke samarbeider med Foodora nevnte ogsa at et positivt aspekt ved
et hypotetisk samarbeid hadde vert & «spre ordet» ved nyoppstartede restauranter. En annen
mente ogsa at kunder, gjennom & oppleve deres produkt via Foodora, kunne ha blitt nye
restaurantgjester. Totalt sett ser vi at fire av seks restauranter peker pa at et samarbeid med
Foodora vil kunne gi nye restaurantgjester, enten i forbindelse med etablering i et nytt

geografisk marked eller pa generell basis.

Som nevnt peker Hirschberg et al. (2016) pa at kannibalisering av de tradisjonelle
restauranttjenestene er en mulig negativ konsekvens av a bli med pa en takeaway-plattform.
Det er imidlertid bare en av de tre samarbeidsrestaurantene som ser for seg at de gkte

takeaway-mulighetene vil fare til at feerre vil velge a fysisk komme innom restaurantene.
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Sparreundersgkelsen viste at 51% oppgir at de i dag noen ganger velger a bestille takeaway
istedenfor & ga ut og spise. 31% oppgir at dersom deres favorittrestaurant hadde startet med
takeaway, sa ville de oppsekt den fysiske restauranten sjeldnere. Dette underbygger at
takeaway-mulighetene til en viss grad vil kunne kannibalisere restaurantsalget. Pa den andre
siden oppgir 40% at de vil ga mer ut og spise i fremtiden, mot 8% som mener de vil ga
sjeldnere ut. Dermed ser det ikke ut til at etterspgrselen etter restaurantbesgk i hovedstaden

vil reduseres absolutt sett, til tross for at takeaway-mulighetene gker.

H@YERE RESSURSUTNYTTELSE
To av tre samarbeidskjeder oppgir at den starste pavirkningen pa den daglige driften er at det

er et hgyere trykk og bedre ressursutnyttelse i restauranten. De oppgir at de ikke har ansatt
noen flere eller gkt kapasiteten pa andre mater, men kun far hgyere inntjening pa ressursene
de allerede benytter til restaurantsalg. Den siste av representantene har ikke opplevd

samarbeidet helt pa denne maten:

«Foodora selger jo seg inn blankt med at det kun er mersalg pa hva du ellers ville
fatt. Jeg er ikke enig i at det er sa enkelt. Nar du nar et visst volum pa Foodora, sa ma
du ha flere mennesker pa jobb til & preppe maten og til & lage maten. Det er ikke s
enkelt at du bare lager en ekstra salat. Vi trenger en ekstra ansatt nesten hver dag for

a handtere salget gjennom Foodora.»

Selv om vedkommende poengterer at de trenger en ekstra ansatt nesten hver dag, presiserer
intervjuobjektet at heller ikke deres kjede har gkt antall ansatte som fglge av samarbeidet med
Foodora. De har derimot mattet endre pa vaktene og hvor mange timer som inngar i de ulike
skiftene. De utnytter dermed de ressursene de har litt annerledes enn det de hadde gjort
dersom de ikke samarbeidet med Foodora. Representanten poengterer videre at et positivt
element ved takeaway er at salg gjennom Foodora forenkler driften, da en takeaway-

bestilling fra nettet er enklere og mer effektiv a handtere enn en kunde i restauranten.

Alle restaurantkjedene har opplevd gkt ettersparsel som fglge av samarbeidet med Foodora,
0g nevner at dette gker ressursutnyttelsen deres. De uttaler at det er kundene i restauranten
som er deres hovedprioritet. Dersom de opplever sprengt kapasitet, kan de risikere at de ma
«skru av» kundenes mulighet til 4 bestille takeaway, ved a gjere seg utilgjengelig pa Foodora.

Dersom kjedene opplever denne situasjonen ofte, kan dette skape et negativt inntrykk, da de
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ikke lenger er tilgjengelig for takeaway-bestilling. To av tre samarbeidskjeder opplyser om at
dette forelapig ikke har veert et stort problem. Det tredje intervjuobjektet problematiserte litt
rundt dette elementet. Intervjuobjektet uttalte ogsa at de ikke kom til & gke antall ansatte eller
fysiske investeringer i takt med gkt etterspgrsel gjennom Foodora; de er kun interessert i gkt
ressursutnyttelse. Ogsa en av restaurantene som ikke samarbeider med Foodora nevnte dette
som et negativt element ved et hypotetisk samarbeid. Dersom en restaurant har mulighet til,
og et gnske om a tilpasse ressursbruken ut fra ettersparselen, vil det derimot ikke vere sa stor

fare for at man ofte har behov for & «skru av» Foodora.

H@YE PRISER, MEN GKONOMISK GUNSTIG SAMARBEID
Representantene fra samarbeidskjedene har ikke lov til & oppgi hvor stor prosentsats Foodora

tar av salget gjennom dem. Flere av restaurantene som har valgt & avsta fra et samarbeid med
Foodora, har imidlertid nevnt at nar de har blitt kontaktet av dem, har dette veert med et tilbud
hvor Foodora tar 30% av salgsinntekten pa salg via plattformen. Alle samarbeidskjedene
nevner imidlertid at de gjennom forhandlinger har fatt ned prisen relativt til hva Foodora
tilbed i utgangspunktet. De oppgir at samarbeidet totalt sett oppleves som gkonomisk gunstig,
men to av tre er usikre pa om de synes prisen de betaler er rettferdig. «Jeg faler jo at de tar
litt mer av kaka enn de burde, men sann er det a veere markedsledende» uttalte en av

representantene.

Den tredje representanten opplever prisen som rettferdig, og peker pa at momssystemet i
Norge gjer at prisen pa salg gjennom Foodora ikke blir sa hgy som det ser ut som. Moms pa
restaurantmat er ifglge vedkommende 25%, mens takeaway har en moms pa 15%, noe som
forklarer hvorfor kjeder som McDonalds har hgyere pris pa maten dersom man gnsker a spise
i restauranten fremfor & ta den med seg. Maten som selges gjennom Foodora, selges til
sammen pris som om kundene hadde spist i restauranten, men restauranten betaler lavere
moms. Far betaling til Foodora sitter restaurantene derfor i utgangspunktet igjen med en
starre fortjeneste ved dette salget enn ved restaurantsalg. Dersom Foodora eksempelvis tar
30% av restaurantenes salgspris, veies dette til en viss grad opp med at de betaler 10% lavere

moms pa dette salget enn ved vanlig restaurantsalg, slik at tapt inntekt i realiteten blir lavere
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enn 30%. Deler av prisen Foodora tar, mener vedkommende dermed at kan forsvares ved at
de betaler lavere moms. Intervjuobjektet er usikker pa om andre restauranter er klar over
dette. Vi fikk dessverre ikke mulighet til & diskutere dette med de andre restaurantkjedene

som samarbeider med Foodora.

Til tross for at prisen gjerne ikke er like hgy som restaurantene tenker, kan man ikke
motstride at restaurantbransjen er en bransje preget av sma marginer. Intervjuobjektet
poengterte videre at det er to store kostnadsdrivere i bransjen; varekostnad og
personalkostnader. Representanten uttalte at: «Du jobber stort sett mot at varekostnad skal
vaere 30% av omsetning og personalkostnad 30% av omsetning. Hvis du da plutselig skal gi
bort 30% til Foodora, da er det ikke s mye igjen altsd.» Foodora tar en ganske hgy andel av
restaurantens inntekt pa takeaway-salget og selv om den for mange er lavere enn 30%, vil den
veere betydelig i en bransje med sma marginer. Representanten for en av restaurantene som
ikke samarbeider med Foodora uttalte at dersom det skal vere lgnnsomt for en restaurant a
benytte seg av Foodora, ma den ha hgye marginer i utgangspunktet. | tillegg ma den ha et
hgyt nok volum pa Foodora dersom den skal tjene penger pa det, og ikke minst ha en meny

og profil som passer godt til denne typen takeaway-tjeneste.

Ingen av de tre representantene mener situasjonen vi har sett i hotellbransjen, hvor digitale
mellomledd som Expedia og Hotels.com tar sveert store andeler og sveert store deler av
bestillingene gar gjennom slike plattformer, er sammenlignbar med restaurantbransjen. De ser
altsa ikke for seg at en lignende situasjon vil utspille seg der. To av representantene ser for
seg at Foodora vil vokse seg starre fremover. Den ene mener at, til tross for at Foodora vil
vokse, vil de ikke gke prisen de tar fra restaurantene: «Jeg tror at de tenker langsiktig og ikke
at de skal skvise mest mulig penger ut av restaurantene, det tror jeg ikke, de gnsker sikkert a

veere her om 10 ar.»

@DKT USIKKERHET
Samarbeidet mellom Foodora og restaurantene kan argumenteres for a i stor grad veere preget

av usikkerhet. Kontraktene innebaerer som nevnt en klausul om at avtalen kan sies opp pa 14
dagers varsel, uten & matte komme med en begrunnelse. Dette gir liten trygghet for
restaurantene i forhold til hva fremtiden vil bringe, ettersom samarbeidet nar som helst kan
bli avsluttet. Det er imidlertid bare én av samarbeidsrestaurantene som problematiserer dette.

Denne representanten faler pa at det er en risiko at Foodora nar som helst kan kansellere

71



avtalen og begynne a forhandle om en ny pris. Foodora oppleves dermed som en
samarbeidspartner som gir liten grad av trygghet. At det kun er denne restaurantkjeden som
problematiserer rundt usikkerheten i avtalen er ikke overraskende, da det var den eneste av
samarbeidskjedene som hadde tilpasset driften til gkningen i ettersparsel som skyldes
Foodora. Representanten peker videre pa at Foodora er harde forhandlere: «Rocket Internet er
eiere av Foodora, det er et oppkjepsfond som i investeringsbransjen er kjent for a vere blant

de mest kyniske og brutale.»

En av restaurantene som ikke samarbeider med Foodora fortalte at en venn i bransjen har fatt
kjenne pa usikkerheten ved et samarbeid med Foodora. Vedkommende fortalte at denne
restauranten forst hadde forhandlet seg ned til en akseptabel prosent, samarbeidet med
Foodora en periode og opplevd betydelig gkning i omsetning. Deretter hadde Foodora
plutselig kansellert avtalen og satt opp prosentsatsen for videre samarbeid. Hvis man i et slikt
tilfelle for eksempel har ansatt en ekstra kokk pa grunn av gkt ettersparsel, kan det veere
sveert kostbart a avslutte samarbeidet, samtidig som det kan veere kostbart a fortsette med en
hgyere prosentsats, fortalte representanten. Vi ser altsa at restaurantene har god grunn for a

kjenne en usikkerhet rundt samarbeidet med Foodora.

Det samme intervjuobjektet forteller at Foodora har veert svert pagaende for a fa til et
samarbeid med dem, og representanten er ikke forngyd med deres fremgangsmetoder:
«Maten de tar kontakt med oss pa er helt gangster-aktig. De truer oss og sant, og det har de
gjort i mange runder.» Representanten forteller at Foodora kontaktet dem og fortalt at dersom
de ikke ble med pa et samarbeid, ville de miste en spesifikk kunde. Ettersom restauranten
valgte a ikke innga et samarbeid, endte de opp med & miste kunden. Dette viser at Foodora
sin eksistens i markedet kan fa konsekvenser ogsa for de som velger a ikke innga en
forretningsforbindelse med dem. Disse kan fale usikkerhet rundt drift av egen takeaway, og
oppleve risiko for at Foodora kan «stjele» kunder og dermed redusere starrelsen pa

restaurantens eksisterende takeaway-marked.

BEGRENSET KONTROLL OVER KVALITET
Alle samarbeidskjedene vurderte det som et negativt aspekt at man mister kontroll over

kvaliteten pa maten som blir levert til kundene, ettersom det er Foodora som tar seg av
leveringen. En av restaurantene nevnte at dersom syklisten kommer for sent for a hente

maten, blir den gjerne kald. Dette farer til klager fra kunder, og restauranten kan fa skylden
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for noe som egentlig ikke er deres feil. Feil kan generelt bade skyldes restaurant eller syklist.
Dersom kunden opplever feil eller mangler og gir tilbakemelding om dette til Foodora, far
restaurantene tilgang til disse. Dette gjer at restaurantene i det minste har oversikt over hvilke

feil som blir gjort, og kan leere av feil som skyldes restauranten selv.

En av de tre representantene har opplevd saker hvor det har vart uklart hvem som sitter med
ansvaret for kvaliteten pa maten som kommer frem; Foodora eller restauranten selv. En annen
av representantene har opplevd tilfeller hvor syklistene ikke har gjennomfart sine
arbeidsoppgaver like tilfredsstillende: «Vi har hatt episoder der syklister bare har gitt faen,
bare kastet maten og gatt, men i det store og det hele sa faler jeg at det fungerer veldig bra.»
Syklistene er ikke ansatte hos restaurantene, og de har dermed liten makt eller kontroll over
deres handlinger. Dette kan potensielt skape problemer for restaurantene, men forelgpig er

det ingen av kjedene som har opplevd dette som et stort problem.

KANNIBALISERING AV ANDRE TAKEAWAY-MULIGHETER
Dersom man inngar et samarbeid med Foodora, kan man som hovedregel ikke kan ha avtaler

med andre takeaway-leverandgrer. Vi fikk derimot opplyst at en av restaurantkjedene hadde
inngatt en avtale med Foodora om at de bare bruker Foodora pa noen av sine restauranter og
kan benytte seg av andre leverandgrer pa de andre lokasjonene. Denne kjeden vurderte det
som et negativt aspekt at samarbeidet med Foodora kannibaliserer mulighetene deres til &
selge gjennom andre leverandarer som gjerne ikke tar like hgye priser. Dette gjaldt spesielt
levering til bedriftsmarkedet, hvor de tilbyr levering av lunsj og middag gjennom et
budbilfirma eller leverer selv til fots dersom bedriftene er i neerheten. Dersom bedriftene
velger & bestille gjennom Foodora fremfor 8 kontakte restauranten direkte, sitter restaurantene
igjen med lavere marginer pa salget. Ettersom Foodora ogsa har hatt gkende popularitet i
bedriftsmarkedet, ville restauranten imidlertid ha tapt salg til dette markedet ved a ikke vaere

representert pa plattformen.

Samarbeidet med Foodora kan ogsa kannibalisere salg av takeaway som kunder bestiller
direkte fra restauranten og henter selv. En av representantene pekte pa at dersom man vil ha
takeaway, sa gnsker man gjerne ikke a forlate hjemmet i det hele tatt, men a fa maten levert.
Dersom man starter a tilby takeaway med levering gjennom Foodora kan det fgre til at
kunder som tidligere hentet maten selv, na heller benytter seg av tjenesten til Foodora. Et mer

lannsomt salg blir da kannibalisert av et salg hvor restaurantene sitter igjen med en lavere
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margin. Det er imidlertid ingen av restaurantene som har problematisert dette. Det kan ogsa
veere tilfellet at kunder benytter seg av pick-up-tjenesten til Foodora hvor de fremdeles henter
maten selv, men bestiller gjennom Foodora istedenfor fra restauranten direkte. Basert pa
intervjuene virker det imidlertid som om denne pick-up-tjenesten forelgpig benyttes i liten

grad, slik at heller ikke dette oppleves som et problem.

KONKURRANSEFORDEL OGSA | FREMTIDEN
De tre samarbeidskjedene oppgir alle at de ser for seg a fortsette samarbeidet i overskuelig

fremtid. To av representantene peker imidlertid pa at restauranten trolig vil bli mindre synlig
pa plattformen, ettersom de forventer at stadig flere vil samarbeide med Foodora. Den ene

uttalte at:

«Det er vanskelig a vare unik og du kan ikke lage en atmosfare, som er deler av det
vi ma skape for at folk skal ville komme inn i restaurantene vare. Da ma du jo skille
deg ut pa produkt. Det er vanskeligere og vanskeligere fordi det blir flere og flere
aktgrer. Per na sa har vel vi et ganske unikt produkt pa Foodora, men vi forventer

ikke at det er slik det forblir i fremtiden.»

De to restaurantkjedene oppgir at de foretrekker a veaere pa Foodora og vaere mindre synlige,
enn a ikke kunne na ut til dette markedet i det hele tatt. To av de tre samarbeidsrestaurantene
nevner at det vil vaere en konkurransefordel & veere representert pa Foodora fremover. Dette
fordi det er mer beleilig for kundene & bestille gjennom én plattform med flere
valgmuligheter istedenfor at hver restaurant har sin egen lgsning. Dermed vil man gjennom
Foodora kunne na ut til en stor brukergruppe. Spgrreundersgkelsen viser at 37% bruker
Foodora nar de bestiller takeaway i dag. Foodora har altsa pa kort tid oppnadd en betydelig
markedsandel. | falge sparreundersgkelsen er ettersparselen etter takeaway gkende, og det er
dermed sannsynlig at det ogsa blir flere kunder pa Foodora fremover. Dette kan potensielt
veie opp for at den enkelte restaurant blir mindre synlig pa plattformen nar at det kommer inn

flere restauranter.
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DELTE MENINGER OM FOODORA VIL FA @KT KONKURRANSE
De ulike kjedene er uenige nar det kommer til om Foodora vil fa gkt konkurranse eller ikke.

«De kommer nok til & fa noen konkurrenter. Det er noen som ser at det er penger i dette, og
da kommer det alltid flere. Det er jeg ganske sikker pa. Jeg vet at det har kommet noen andre
pa markedet i de andre byene» uttalte en av representantene. Flere av restaurantkjedene som
har valgt & avsta fra samarbeid med Foodora mener ogsa at det vil komme inn konkurrenter

til Foodora i fremtiden.

«Foodora startet noe som egentlig ingen har startet fgr, og sannsynligvis kommer
noen til & slenge seg pa med noe tilsvarende. Flere vil ta en del av den kaken, og det
er forsavidt bare bra, for Foodora har gjort mye bra, men de har en del ting de ma

gjere bedre for at det skal bli perfekt.»

Dersom Foodora far gkt konkurranse, vil det isolert sett fare til at pris og vilkar vil bli bedre

for restaurantene i fremtiden.

En annen representant peker imidlertid pa at Foodora forelgpig ikke gar med overskudd, og
ser ikke bort fra at Foodora selv kommer til & legge ned: «Infrastrukturen de bygger opp og
slik jeg har skjent det med kontraktene de har med sine syklister, gjer at det er veldig enkelt &
bare shutte ned hele greia og jeg tror at de kommer til & gjare det hvis ikke de tjener penger i
lgpet av 24 maneder fra nd, det er min klare teori.» Uavhengig av hva som skjer med
Foodora fremover, mener representanten at det kan komme inn nye plattformer som tar sma
nisjer av markedet, og peker pa Foodfarm, som i dag fokuserer pa lunsjmarkedet for
bedrifter. Utenom slike plattformer blir det ikke serlig konkurranse pa privatmarkedet i Oslo
de neste ti arene, uttalte representanten. En av kjedene som ikke samarbeider med Foodora
mente at det ikke ville komme inn konkurrenter i markedet. Vedkommende poengterer at
restaurantmarkedet som egner seg for den type takeaway som Foodora driver med ikke er

stort nok til at mer enn én slik plattform kan overleve.

Vi ser altsa at det er sveert delte meninger rundt hvordan takeaway-markedet vil se ut i
fremtiden med tanke pa antall takeaway-plattformer. Dette vil ha implikasjoner for prisene
plattformene tar og lgnnsomheten til restaurantene. Uavhengig av om det kommer inn flere
konkurrenter til Foodora eller ei, ser restaurantene for seg at prisen Foodora tar ikke vil gke i

fremtiden.
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5.2.2 MARKEDSAGGREGERINGSPLATTFORM FOR BORDBESTILLING:
BOOKATABLE

Fem av restaurantkjedene vi intervjuet samarbeider med Bookatable, og i det fglgende vil vi i
hovedsak presentere resultater fra disse dybdeintervjuene. Far vi diskuterer hvilke muligheter
og konsekvenser restaurantene ser ved a samarbeide med Bookatable, skal vi presentere
hvordan restaurantene opplever dem som bedrift og hvordan det forretningsmessige

samarbeidet foregar.

FORRETNINGSFORHOLD
Hvordan restaurantene forholder seg til mgter med Bookatable, varierer. En av

representantene oppgir at de kan ha mgter med dem dersom de gnsker, men ikke ser pa dette
som ngdvendig, da de far all informasjonen de trenger gjennom e-post og annen
kommunikasjon. En annen representant peker pa at Bookatable er flinke til 4 falge opp, og
hyggelige a ha kontakt med. Det er derimot ikke alle som er enige i dette. En av

representantene forteller at Bookatable ikke er veldig tilgjengelige:

«Vi har jo noen kontaktpersoner her i Oslo, men de har ikke vart bare bare a fa tak i,
sa jeg tror nok de har for mye pa for fa personer, dessverre. Oppfalgingen er ikke
sann helt pa topp, det er den ikke. Nar vi mgtes sa fungerer det absolutt veldig bra,

men det er vi som ma sta pa for & mates.»

Flere av representantene peker pa at Bookatable er trege med a fa gjennomfart endringer
restaurantkjedene etterspgr, og kommer med ulike eksempler pa endringer de har etterspurt
opptil flere ganger. En av representantene uttalte at: «<Bookatable er ekstremt store, det er
ikke sa mange som klarer & konkurrere mot de. Det er jo litt av utfordringen ogsa, det ma
veere mange restauranter som gnsker samme endring for at de skal vere villig til & utvikle
det.» I mgte med en stor internasjonal plattform som det oppleves at ikke har noen likestilte
konkurrenter i markedet, opplever restaurantene at de ikke har sa mye de skulle sagt. Alt i alt
virker representantene likevel & synes systemet og Bookatable sitt tilbud generelt fungerer

bra.
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BEGRENSET BRUK AV NETTSIDEN
Flere av intervjuobjektene oppgir at de antar at omtrent 70% av gjestene booker bord online,

men at en veldig liten andel av disse skjer gjennom Bookatable sine nettsider. De fleste
representantene har en oppfatning av at det stort sett er av lav betydning a veere representert
pa Bookatable sine nettsider, utenom ved store felles kampanjer. «Jeg tror ikke ngdvendigvis
folk i Oslo bruker Bookatable som plattform. Dersom de har hgrt at en restaurant er
anbefalt, sa gar de rett til hjemmesiden eller Facebook. Kanskje far de ogsa inspirasjon
gjennom Facebook eller Instagram», uttalte en av representantene. Dette underbygges av
sparreundersgkelsen var, hvor bare 6% av respondentene oppga at de benytter nettsiden til

Bookatable for & velge spisested i Oslo.

Kun én av representantene opplever at kunder gar inn pa Bookatable sine nettsider for a finne
en restaurant de vil spise pa, og mener dette er fordi man pa nettsiden kan finne ulike tilbud
fra restauranter. «Folk vil jo ha gode tilbud, og selv om jeg aldri ville brukt Bookatable for &
finne ut hvor jeg skulle ga og spise i dag, s merker jeg at det er flere som synes det er en

convenient vei. Hvor skal jeg ga og spise da, og sa surfe litt rundt og sjekke.»

De fire representantene som opplever at kundene ikke bruker nettsiden til Bookatable til &
finne restaurant i dag, tror heller ikke at dette vil endre seg i fremtiden. Dette er blant annet
fordi det ikke er enkelt nok for kunden, og fordi det oppleves at kundene ikke vet hva
Bookatable er. En av representantene peker pa at flere vil kunne gnske 4 ta i bruk Bookatable
dersom lgsningen blir enklere a ta i bruk. For at dette skal veere tilfellet ma prosessen bli
kortere, med faerre tastetrykk for a gjagre en booking, sammenlignet med hvordan lgsningen er
i dag. To av representantene peker pa at booking bar bli integrert i sosiale medier hvor
kundene i sterre grad befinner seg, og ser ikke bort fra at for eksempel Facebook vil utvikle

sitt eget bookingsystem.

En av representantene peker pa at selv om ikke den lokale befolkningen ngdvendigvis
kommer til & benytte seg mer av nettsiden til Bookatable, kan dette bli mer og mer populert
for norske eller internasjonale turister som ikke er kjent i Oslo. Restauranten som opplever at
kundene benytter Bookatable til & finne restaurant, mener at flere vil gjere dette i fremtiden.
Dette er fordi det er lett a filtrere pa ulike mattyper og andre kriterier for a enkelt finne riktig

restaurant for kvelden.
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Totalt sett kan det se ut til at representasjon pa nettsiden i seg selv verken har fatt store
konsekvenser eller muligheter for restaurantene og at det heller ikke vil ha stor effekt i
fremtiden. Da ses det bort ifra ulike kampanjer som trekker til seg flere kunder til nettsiden

over kortere perioder.

MARKEDSF@RINGSTILTAK GIR @KT SALG
Til tross for at det ikke er mange som benytter seg av Bookatable sine nettsider for a finne

restaurant utenom ulike tilbud, er det en form for markedsfaring & veere representert pa denne
plattformen. Restaurantene blir isolert sett mer synlige i markedet, da kunder som gar inn pa
Bookatable kan fa informasjon om restauranten og deres produkter. De fleste representantene
mener at det i fremtiden vil bli flere restauranter pa plattformen, og at det da er en risiko at
man som en enkelt kjede ikke blir like synlig: «Nar det ikke er s& mange som er med er det
bra a veere med i et slikt fellesskap, men den dagen alle restaurantene er med s blir det like
vanskelig a finne deg, som om du ikke er med noe sted», uttalte en av disse.
Restaurantkjedene mener at det sannsynligvis vil bli vanskeligere a na ut til de som faktisk

benytter seg av plattformen i fremtiden.

I tillegg til markedsfaringen som restaurantene far ved a veere representert pa nettsiden til
Bookatable, tilbyr Bookatable ulike markedsfaringstiloud som restaurantene kan delta pa.
Representanten for en av samarbeidskjedene peker pa at & fa ut tilbud er en stor mulighet som
samarbeidet med Bookatable bringer med seg. Ettersom det er stor konkurranse i
restaurantbransjen i Oslo er det viktig a vere synlig i mengden og tiltrekke seg kunder. To av
representantene pekte pa at det ikke lenger vurderes som «harry» a skulle ha tilbud, og at

dette er ngdvendig i et konkurransepreget marked. Den ene uttalte:

«Det er ganske stor konkurranse i Oslo, jeg tror det er 1900 restauranter med en
befolkning pa en halv million, sa vi er nadt til & fa beskjeden ut. Far var man ikke
nadt til & komme med rabattert pris, men na er det sa mange konkurrenter at man er

nedt til & veere litt mer fleksibel for & tiltrekke folk.»

Bookatable hjelper restaurantene med a na ut til kundene i et konkurransepreget marked.
Representanten for en av kjedene opplever ogsa at Bookatable er veldig proaktive pa

markedsfaringsfronten og har et godt tilbud til samarbeidsrestaurantene:
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«De sender ut ganske mye e-posts og spgr om vi har lyst til & veere med pa kampanijer.
De har ogsa en arsplan over hvilke kampanjer de skal ha gjennom aret, sa det er
kjempebra. Hvis jeg ser at det kommer til a bli en stille maned, sa tar jeg selv kontakt

med de og spgr om vi kan ta en kampanje og sa fikser de det.»

Ogsa andre restauranter nevnte at det var mulig a selv ta kontakt dersom de gnsket a kjare

spesifikke kampanjer spesielt for sin kjede, men at det var noe de ikke benyttet seg av.

Fire av samarbeidsrestaurantene har veert med pa restaurantfestivalen, en kampanje som
gjennomfares to ganger i aret. Nar det farst er slike kampanjer opplever de fleste
restaurantene at andelen bookinger via nettsiden til Bookatable gker signifikant, og at salget
generelt gker. De opplever at kampanjene er til stor hjelp for & fa inn gjester i perioder som
ellers er stille: «Norge er ganske lite og med en lang vinter. Folk har ikke lyst til & ga ut da,
sa det er kjempebra at Bookatable har tatt tak i det. De tjener pa hver eneste bestilling som
kommer gjennom, sa det er en vinn-vinn situasjon» uttalte en av representantene. Bookatable
oppleves av flere som flinke til & promotere. «Under restaurantfestivalene kjgrer de massiv
markedsfgring pa bade t-baner, trikker og alt mulig, sa det faler jeg har gitt oss litt i en stille
periode» uttalte en annen representant. Restaurantkjeden som har valgt & ikke bli med pa

slike festivaler oppgir at dette er fordi det krever for mye innsats av dem.

En av representantene opplever imidlertid ikke at slike kampanjer gker ettersparselen i stor
grad: «Jeg tror nordmenn generelt bruker den kampanjelgsningen veldig lite. Jeg har en venn
som har flyttet til Stockholm og jobber pa Bookatable sitt hovedkontor som sier at de i

Stockholm bruker lgsningen ekstremt mye. Vi henger litt etter pa det.»

To av de fem restaurantkjedene forteller at de i stor grad benytter seg av restauranttilbud. En
av representantene peker pa at Bookatable har en stor database med navn som gjer at man nar
ut til et bredt utvalg av mennesker. Vedkommende nevner ogsa at dette er et tilbud som
krever lite jobb av de som restaurant og at de opplever gkt ettersparsel som falge av tilbudet.
To av representantene som ikke bruker e-postutsendelsene opplever at prisen pa dette tilbudet
ikke er rettferdig. En av restaurantene papekte at de selv hadde tilgang til veldig mange e-
postadresser og derfor ikke gnsket & betale for a benytte seg av de resterende adressene i
databasen til Bookatable. Den andre representanten peker pa at det er en kostbar lgsning hvor

restauranten ikke sitter igjen med stort av marginene.
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Totalt sett oppgir alle samarbeidsrestaurantene at de ulike markedsfaringstilbudene

Bookatable tilbyr farer til flere kunder i restauranten.

@KONOMISK GUNSTIG SAMARBEID
De fleste representantene opplever at de far mye igjen for prisen de betaler for den totale

pakken av ulike tilbud som Bookatable tilbyr. De har stor valgfrihet nar det kommer til hvilke
av tjenestene de gnsker a benytte seg av, og kan velge den kombinasjonen som er mest
fordelaktig. Den ene restaurantkjeden har valgt at kundene kun kan booke bord pa nettsiden
til Bookatable under kampanjer og tilbud i regi av Bookatable, fordi de mener prisen som tas
per gjest pa generell basis er for hgy. «Vi bruker vanligvis ikke deres hjemmeside til at folk
kan booke bord hos oss. Det er knyttet til en gkonomisk side, fordi de tar sa og sa mye per
gjest» uttalte representanten. Vedkommende papeker at deres restaurantkjede uansett kommer
hgyt pa organisk sgk, og opplever at kundene ikke gar gjennom Bookatable nar de farst skal

reservere bord hos deres restaurant.

Alle representantene opplever samarbeidet som gkonomisk gunstig totalt sett. Noen peker
imidlertid pa at det per dags dato ikke finnes noen andre som tilbyr den samme totalpakken
som Bookatable. Sa lenge de gnsker tilbudet Bookatable tilbyr, har de ikke noe annet valg

enn a fortsette samarbeidet, til tross for at denne Igsningen gjerne ikke er den billigste.

Fire av de fem representantene ser pa det som sannsynlig at Bookatable vil gke prisene i
fremtiden. De tror imidlertid ikke at vi vil fa en lignende situasjon som i hotellbransjen, hvor
bookingplattformene tar svert store andeler av marginene. Pa spgrsmal om dette svarte en av
representantene: «l var bransje sa er det jo ikke penger til det i det hele tatt. Sa jeg tror

kanskje ikke det vil skje det samme her, men du vet jo ikke da.» En annen uttalte at:

«Alle setter jo opp prisene, og sa lenge de ikke har noen ekstremt sterke konkurrenter,
de har jo en markedsandel som er ganske stor, men de ma jo passe pa at ikke de
priser seg selv ut ogsa, sa ikke de blir for dyre for de sma aktgrene. Med en liten
restaurant sa er det ikke sa veldig mye penger igjen til a ha til et bookingsystem, og

hvis de priser seg ut fra alle de sma, sa kan de risikere a miste mange kunder.»

At Bookatable vil kunne sette opp prisene sine i fremtiden er altsa ikke noe restaurantkjedene

ser pa som en stor trussel.

80



DATA OG ANALYSER OPPLEVES SOM LITE NYTTIG
Restaurantene som samarbeider med Bookatable mottar manedlig rapporter med statistikk for

deres restaurant nar det kommer til antall kunder, bookinger og lignende. Hvordan
restaurantene benytter seg av disse manedlige rapportene varierer. En av representantene
forteller at de kan fa tilgang til all statistikken de vil, men at de ikke behgver noe mer enn den
overordnede informasjonen de far i rapportene. To av restaurantene oppgir at de i liten grad
benytter seg av disse, den ene fordi det ikke oppleves at rapportene har noe verdi.
Representanten fra denne restaurantkjeden papeker imidlertid at de heller ikke har etterspurt
noe annen statistikk og at de sikkert kunne fatt tilgang pa noe mer interessant. Den andre
forteller at de ikke stoler pa at dataene er korrekte. En av restaurantene som benytter seg av
rapportene oppgir ogsa at rapportene fra Bookatable ikke er ngyaktige nok, og etterspar mer
og bedre statistikk. Vi ser altsa at restaurantkjedene i ulik grad benytter seg av statistikken fra

Bookatable og at de fleste i liten grad opplever den som nyttig.

5.2.3 ANDRE DIGITALE PLATTFORMER

Alle de syv representantene opplever at informasjonsaggregeringsplattformen og de sosiale
plattformene vi ser pd, som ogsa kan kategoriseres som sosiale medier, blir stadig viktigere i
bransjen. De har i gkende grad pavirkning pa kundene og dermed ogsa pa restaurantene. Alle
restaurantkjedene har i stor grad tatt en aktiv posisjon i mgte med sosiale medier, og benytter
disse plattformene til ulike former for markedsfgring. Gjennom sine profesjonelle profiler
opplever de at de kan skape lojalitet og engasjement rundt sin restaurant, tilnaermet
kostnadsfritt. Om sosiale medier forteller en av restaurantene: «Du skaper en viss forventning
pa godt og vondt, fordi folk har sett bilder og vil ha den opplevelsen, og na ma du levere
enda mer hver dag enn fgr. Hvis du har en darlig dag blir du hengt ut pa sosiale medier pa
alle kanter.» Representanten peker videre pa at en regel er at en positiv anmeldelse treffer én
person, mens en negativ treffer ti. Alle restaurantkjedene opplever det som sveert viktig a ha

gode anmeldelser pa de ulike plattformene.
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En av restaurantene peker pa at «jungeltelegrafen» fremdeles er sveert viktig nar det kommer
til valg av restaurant; at man blir pavirket av venner og kjente. En del av denne pavirkningen
skjer i dag gjennom sosiale medier som Facebook og Instagram, og flere av restaurantene
papekte at flere og flere tar bilder og deler sine matopplevelser. To av restaurantene fortalte at
dette har hatt direkte pavirkning pa maten de serverer. En av dem uttalte: «Det pavirker
hvordan maten legges opp, na vil folk ha litt mer artistry pa tallerkenen enn far, men det er

kult det, for det gjor oss kokker enda bedre.»

FACEBOOK OG INSTAGRAM
Alle de syv restaurantkjedene er representert pa Instagram. De bruker denne plattformen stort

sett pa samme mate. «Instagram brukes jo til & engasjere, at folk lar seg friste og blir
engasjert, ikke sa mye salg» uttalte en av representantene. «Gjennom Instagram nar du ut til
veldig mye mennesker uten a betale for det. Vi velger & legge inn penger pa bilder, vi har en
fotograf som tar bilder og hjelper oss med det. Vi tror at det er viktig», uttalte en annen
representant. | sparreundersgkelsen var oppga 34% at de i starre eller mindre grad bruker
Instagram nar de skal bestemme seg for hvor de skal ut og spise. Som nevnt tidligere i
oppgaven er dette en trend vi har sett i andre land, som det kan se ut til at den ogsa har

kommet til Norge.

Alle restaurantkjedene har ogsa en egen side pa Facebook. En av representantene papekte at
de ulike plattformene utfyller hverandre, og at det er profesjonelt & vare tilgjengelig pa alle.
Facebook brukes av restaurantene som en informasjonskilde og for & markedsfare kampanjer
og annet. En av representantene fortalte at Facebook ogsa brukes som en
kommunikasjonskanal: «Facebook bruker vi for & ha en dialog med vare egne gjester og
potensielle gjester. Der kan man kommunisere med oss i starre grad enn pa Instagram i hvert

fall. Det er selvfalgelig reklame, men det er ogsa en toveis kommunikasjonskanal.»

Totalt sett er restaurantene svert forngyde med at Facebook og Instagram er gratis
tilgjengelig og opplever at de nar ut til mange kunder gjennom disse plattformene. En av
representantene papekte at tidligere hadde de aller fleste restauranter sa godt som ingen aktiv
markedsfaring, da marginene i bransjen er lave og det ikke var penger a bruke pa dette. De

sosiale plattformene oppleves a gi gkt verdiskaping til restaurantene.
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TRIPADVISOR
Alle restaurantkjedene har en profil pa TripAdvisor, da dette ikke er noe restaurantene kan

velge a avsta fra. Selv om en restaurant ikke oppretter en profil selv, kan nemlig en
privatperson anmelde restauranten og dermed er den representert pa TripAdvisor
(TripAdvisor, 2016). Restaurantene opplever i stor grad at det er viktig & vare godt
representert pa denne informasjonsaggregeringsplattformen. En av representantene uttalte:
«Det er ikke veldig profesjonelt & ha en TripAdvisor-side du ikke kan svare pa, hvor det ikke
ligger realistiske bilder eller oppdatert informasjon om dpningstider og sa videre.» Fire av
restaurantene oppgir at de er aktivt inne og svarer pa kommentarene de far. En femte oppgir
at de ikke gjer det, men at de burde ha gjort det. Det er bred enighet blant restaurantkjedene
om at gode anmeldelser og bilder er viktig for a tiltrekke seg kunder. En av representantene

uttalte at

«Det virker som at det blir mer og mer vanlig at en vanlig konsument bruker dette
som et aktivt rangeringssystem. For to-tre ar siden sa fglte jeg kanskje at det var mer
spesielt interesserte som gikk inn og ga tilbakemeldinger. Na virker det som at det er
flere og flere som gjer det og at folk bruker det mer og mer, og tenker at hvis jeg gir
tilbakemelding sa ender jeg opp med a fa et bedre resultat til slutt. Det er jeg veldig

positiv til, det er da det begynner & funke.»

To av restaurantkjedene mener det i starst grad er turister som bruker TripAdvisor og at
lokale i sveert liten grad bruker denne plattformen for & velge restaurant. «Jeg vet ikke med
dere selv, meg jeg har ikke gatt inn pa TripAdvisor i min egen by, men jeg gjer det hvis jeg
drar pa ferie.» uttalte en. En annen av representantene uttalte imidlertid at: «Det er ikke bare
tilreisende eller turister som er pa TripAdvisor, man bruker det ogsa i sin egen by for a fa
inspirasjon.» Dette utsagnet underbygges av spgrreundersgkelsen var, da 37% oppga at de
benytter seg av TripAdvisor nar de skal ut og spise i Oslo. Dette indikerer at TripAdvisor er
det tredje starste digitale mediet Oslos befolkning benytter seg av nar de skal ut og spise i
hjembyen.

To av representantene oppgir at det er et sveert stort problem at tilbakemeldingene pa
TripAdvisor ikke er til & stole pa. De forteller historier om konkurrenter som har lagt inn
negative tilbakemeldinger, eller kunder som er irriterte for noe annet enn

restaurantopplevelsen, for eksempel at de ikke har fatt bord, og derfor legger inn en negativ
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anmeldelse. En av representantene fortalte ogsa at: «Vi far jo tilbud, ikke fra TripAdvisor men
fra andre selskaper, om & komme hgyt opp pa lista. Og det far vi sa mye av altsa. Og da
tenker jeg, herregud, det her er jo et spill for galleriet hele greiene.» Ogsa en annen av
representantene deler denne oppfatningen: «Det er jo mange som er pa TripAdvisor og kjeper
kommentarer og sant, og da er det vanskelig for oss andre & komme hgyt opp.» Alle
representantene har erfaringer med at informasjonen ikke alltid stemmer, men de fleste
opplever at mesteparten av tilbakemeldingene er reelle og at det dermed ikke er et stort
problem. Ingen av restaurantene mener at kundene er kritiske til informasjonen de finner pa
TripAdvisor. Dette underbygges av spgrreundersgkelsen var som viste at respondentene er

lite skeptiske til innholdet de finner pa plattformen.

Videre er det to av representantene som poengterer at Google har begynt a ta over for
TripAdvisor. Som nevnt har Google ogsa sitt eget system med rangeringer, kommentarer og

bilder som kommer opp ved et restaurantsgk pa Google eller pa Google Maps.

«Far fikk vi mye mer feedback pa TripAdvisor, men Google har tatt helt over det siste
halvaret. Pa Google far vi 15-20 feedbacks i uka og pa TripAdvisor far vi kanskje én.»
uttalte en av representantene. Dette mener representanten skyldes at Google har et
enklere system: «Jeg vet at, i hvert fall hvis du har Android, sa far du, uansett hvor du

har veert, sparsmal fra Google om du vil rate det stedet.»

For & undersgke dette, sa vi naermere pa antall anmeldelser de syv restaurantkjedene har pa
TripAdvisor og Google. Bare to av de syv restaurantene hadde flere anmeldelser pa Google
absolutt sett, men for samtlige var antall anmeldelser gitt i 2018 hgyere pa Google enn pa
TripAdvisor. Dette tyder pa at Google er pa vei til & bli en starre akter enn TripAdvisor nar
det kommer til restaurantanmeldelser. Undersgkelsen var viste ogsa at Google er det starste
digitale mediet respondentene benytter seg av nar de skal ut og spise i hjembyen. 50% oppgir
at de benytter seg av Google, og 28% oppgir at de benytter seg av Google Maps for & finne
spisested i Oslo. Her er statistikken imidlertid ikke ngyaktig nok, ettersom de som har oppgitt
at de benytter seg av Google ikke ngdvendigvis har sett pa deres rangeringer og

kommentarer, men kan ha brukt et Googlesgk kun for 8 komme seg videre til en annen side.
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Restaurantkjedene opplever totalt sett at det er sveert viktig a veere aktiv pa TripAdvisor, og a
fa gode tilbakemeldinger og rangeringer. | litteraturdelen presenterte vi at konsumenter i dag
stoler like mye pa informasjon de finner pa nett, som anbefalinger fra venner og kjente nar de
skal foreta seg et kjgp. | Oslo-markedet har vi sett at 37% oppgir at de bruker TripAdvisor for
a velge restaurant. TripAdvisor er altsa en viktig del av kundenes beslutningsprosess, som
gjer restaurantene avhengige av a fa gode tilbakemeldinger pa denne plattformen. Spesielt er
det viktig & unnga negative tilbakemeldinger, ettersom vi har sett at konsumenter vektlegger
disse mer enn positive. Restaurantene har derfor god grunn til a ha TripAdvisor og lignende
plattformer i bakhodet.
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6.DISKUSJON

| dette kapittelet vil vi diskutere de mest interessante funnene opp mot litteraturen som er
presentert i kapittel 2. Vi vil diskutere om funnene i studien er sammenfallende med noen av
aspektene litteraturen nevner, og i tillegg se om det finnes andre muligheter eller
konsekvenser for deltakerne ved a bli med pa plattformene. Diskusjonen, sammen med

resultatene, vil gi oss grunnlag for  svare pa problemstillingen.

6.1 FOKUS PA KJERNEAKTIVITETER

Som nevnt er det ifalge Hagel (2015) fire fordeler en tilbyder kan oppna gjennom a bli med
pa en digital plattform, hvorav to er relevante for plattformene vi har studert. Den ene er at
man gjennom et samarbeid med en plattformbedrift i starre grad kan fokusere pa sine
kjerneaktiviteter, mens plattformbedriften tar seg av aktiviteter man er mindre god pa.
Plattformbedriften har spesialisert seg pa tjenestene de tilbyr, og utfgrer de mer effektivt enn

hva tilbyderne pa plattformen kunne gjort.

Dette underbygges av samarbeidene mellom restaurantene og
markedsaggregeringsplattformene vi har undersgkt. Restaurantene ville ikke ha kunnet tilby
takeaway uten at Foodora tok seg av leveransen for dem. Gjennom samarbeidet kan
restaurantene tilby en ny tjeneste uten a miste fokus pa kjerneaktiviteten, som er a lage mat.
Foodora har spesialisert seg pa leveranse av mat, og kan gjere dette pa en mye mer effektiv
mate enn det restaurantene kunne gjort selv. Dersom en enkelt restaurantkjede skulle tilbudt
takeaway selv, ville man for eksempel matte kjgre med tom bil eller sykkel pa vei tilbake il
restauranten etter en leveranse. Restauranten matte i perioder gjerne ha betalt en eller flere
ansatte som satt og ventet pa at takeaway skulle bestilles, og investert i transportmidler og
annet utstyr som kreves for a tilby levering. Foodora samler takeaway-tilbud fra flere
restauranter og kan, gjennom tilgang til et sterre tilbud og en starre ettersparsel, utnytte

ressursene pa en mye bedre mate.
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Bookatable er ogsa en bedrift som lar restaurantene fokusere pa sine kjerneaktiviteter og tar
seg blant annet av markedsfgring, som restaurantene ikke har like stor mulighet til selv. Flere
uttalte at de, far Bookatable kom inn i bildet, ikke hadde noen form for markedsfgring i det
hele tatt. | en bransje med sma marginer ble markedsfgring sett pa som for kostbart. Pa
samme mate som med Foodora, gjer Bookatable det mulig for restaurantene a utvide sine
aktiviteter uten & matte ta fokuset bort fra kjerneaktivitetene sine. Det kan ogsa argumenteres
for at Bookatable kan markedsfgre pa en mer effektiv mate enn en enkelt restaurant, blant
annet fordi de kan kjare store kampanjer pa tvers av ulike restauranter. Dette tiltrekker seg
oppmerksomhet blant annet i aviser, og tiloudene nar bedre ut til kundene sammenlignet med
om hver enkelt restaurant skulle markedsfart for seg selv. Bookatable aggregerer ogsa
kontaktinformasjon fra alle bookinger som gjeres, og har dermed en sveert stor kundebase.
Nar restaurantene for eksempel velger a sende ut et restauranttiloud, nar de derfor ut til

mange flere enn de ville gjort pa egenhand.

Vi har altsa sett at markedsaggregeringsplattformer kan komme inn i et marked og
posisjonere seg pa en slik mate at mulighetsrommet til tiloyderne som blir med pa

plattformene ekspanderes, uten at fokuset tas vekk fra deres kjerneaktiviteter.

6.2 MARKEDSEKSPANSJON

En annen fordel en som tilbyder kan oppna gjennom & bli med pa en digital plattform, er
ifelge Hagel (2015) at man blir tilgjengelig for kundene sine pa en ny mate, som farer til gkt
vekst. Ved a undersgke markedsaggregeringsplattformene i restaurantbransjen i Oslo har vi i
stor grad sett at tilbyderne pa disse plattformene har opplevd vekst som resultat av
samarbeidet. Restaurantene som samarbeider med Foodora har opplevd at de gjennom
plattformen nar ut til en ny malgruppe, som har fart til betydelig gkning i salg. De opplever
ogsa at de gjennom Foodora har fatt gkt ettersparsel i sitt tradisjonelle restaurantmarked.
Gjennom Bookatable har restaurantene i stor grad opplevd gkt antall gjester som resultat av

markedsfaringen og tilbudene som Bookatable gjennomfarer.
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Veksten som tilbyderne kan oppna gjennom a bli med pa en digital plattform, kategoriseres
av Hagel (2015) som «leveraged growth.» Denne formen for vekst innebarer at man ikke

selv trenger a investere i nye eiendeler for a vokse. Dette gjar at en slik vekststrategi er mye
mindre risikabel sammenlignet med oppkjap eller organisk vekst. Ved oppkjgp og organisk

vekst investerer man farst, mens utbyttet ikke kommer far senere (Hagel, 2002).

| restaurantbransjen har vi sett at restaurantkjedene gjennom samarbeidet med
markedsaggregeringsplattformene har kunnet vokse uten a gjare betydelig investeringer i
forkant. Foodora leverer de tekniske lgsningene som er ngdvendige for at restaurantene skal
fa inn takeaway-bestillingene og annet ngdvendig utstyr, som for eksempel eskene maten
fraktes i. Restaurantene trenger altsé ikke forholde seg til mer enn & ha maten klar nar
sykkelbudet ankommer. Restaurantene betaler Foodora en andel per salg. Det samme gjelder
markedsfaringen gjennom Bookatable, hvor restauranten betaler en viss prosent eller et
kronebelgp for hver gjest de far inn gjennom Bookatable. Dette var noe flere av
intervjuobjektene pekte pa som positivt; at de kun betaler nar de faktisk har fatt inn en gjest.
Dersom en restaurant skulle markedsfart pa egenhand, ville det veert stor usikkerhet rundt
hvor mange gjester som ville kommet som resultat av investeringen, og dette ville veert sveert
kostbart.

Vi ser altsa at bade Foodora og Bookatable er eksempler som underbygger at man gjennom a
bli med pa en markedsaggregeringsplattform vil kunne oppna vekst uten a gjere store
investeringer selv. Dette kan sies & i stor grad redusere usikkerhet sammenlignet med andre
vekststrategier. Restaurantene vet ngyaktig hvor mye de skal betale for hvert salg de far inn
gjennom plattformene. Det er ogsa enkelt a avbryte tjenestene dersom de skulle vise seg a
ikke veere lgnnsomme. Pa Bookatable velger man selv hvilke kampanjer man vil veere med pa
og pa Foodora kan kontrakten sies opp og avsluttes i lgpet av 14 dager. Det kan imidlertid
vaere noe omstendelig & avslutte samarbeidet dersom restauranten for eksempel har gkt

bemanningen for & mgte etterspgrselen gjennom Foodora.

Vi har ogsa sett at de sosiale plattformene, som Facebook og Instagram, muliggjar vekst for
restaurantene uten a kreve store investeringer. Disse plattformene muliggjer markedsfgring
og kommunikasjon med kunder tilneermet kostnadsfritt. Det vil veere rimelig & anta at det
ogsa i andre bransjer oppleves som positivt for bedriftene at slike fritt tilgjengelige digitale

plattformer gir gode muligheter til & spre ordet om sitt tilbud.
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Konsumentene gnsker i gkende grad at kjgpsbeslutninger skal veere mest mulig
bekvemmelige (Lutz, Bolden, Melker, & Martin, 2017). Som nevnt er det lettvint for
konsumentene & benytte seg av digitale plattformer hvor de kan finne informasjon om mange
tilbydere og foreta seg kjap, fremfor om hver enkelt tilbyder har sin egen Igsning. Dette tyder
pa at aggregeringsplattformer i gkende grad vil bli brukt fremover. Gjennom a veere
representert pa ulike plattformer blir derfor restaurantene, og bedrifter pa generell basis, mer

synlige og enklere for kundene & oppdage.

Gjennom a veere med pa digitale plattformer nar man gjerne i sterst grad ut til den yngre
delen av befolkningen, sakalte «millennials.» For eksempel star denne gruppen for 55% av
alle bestillinger pa samleplattformer for takeaway i USA (Lutz et al., 2017).
Sparreundersgkelsen var viste at ogsa i Oslo er det i starst grad de yngste som tar i bruk
digitale plattformer. «Millennials» er en viktig gruppe & na ut til, da det gjerne er de som vil
sta for den sterste andelen av ettersparselen i fremtiden. Bedrifter kan gjennom de digitale

plattformene na ut til disse, og forhapentligvis tilegne seg nye stamkunder i denne viktige

gruppen.

6.3 A KAPRE EN RETTFERDIG ANDEL

Hagel (2015) nevner én mulig risiko for en tiloyder ved & bli med pa en digital plattform; at
man ender opp med a ikke kapre en rettferdig andel av verdiene som skapes. Dette er, ifglge
ham, fordi kundene pa plattformen enkelt kan sammenligne de ulike alternativene og bytte fra
en tilbyder til en annen. Konkurransen innad pa plattformen kan dermed bli sterk, og

marginene presses ned.

Denne situasjonen er ikke noe vi har fatt inntrykk av at restaurantene i dag opplever pa
markedsaggregeringsplattformene. Det er sveert fa kunder som i det hele tatt benytter seg av
Bookatable for & finne en restaurant, slik at det er liten hensikt a fgre noen priskrig for a
tiltrekke seg kundene pa denne plattformen. Ved store felles kampanjer, som trekker til seg
flere kunder til nettsiden, skal gjerne tilbudene fra de ulike restaurantene veere omtrent de
samme, for eksempel to retter for 250 kroner. Dermed er det ikke lagt opp til noen
priskonkurranse i kampanjeperiodene. Heller ikke pa Foodora har intervjuobjektene gitt

inntrykk av priskonkurranse pa plattformen.
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Om det blir sterkt prispress eller ikke pa en plattform, vil avhenge av forholdet mellom tilbud
og ettersparsel. Foodora far stadig inn flere restauranter pa plattformen, som isolert sett skulle
fare til sterkere prispress fremover. Pa den andre siden har vi ogsa sett, gjennom var
sparreundersgkelse, at ettersparselen etter takeaway er gkende. Dette vil hgyst sannsynlig
fare til at det ogsa blir hgyere ettersparsel pa Foodora. Om det vil bli prispress eller ikke pa
plattformen i fremtiden, vil avhenge av den relative gkningen i tilbud og ettersparsel.
Forholdet mellom tilbud og etterspgrsel vil variere pa ulike markedsaggregeringsplattformer,
og det er derfor vanskelig & si pa generell basis om det vil bli sterk priskonkurranse eller ei.
At det er en risiko for dette, er likevel Klart.

Pa Foodora mener riktignok to av de tre samarbeidskjedene at prisene Foodora tar ikke er helt
rettferdige, og at restaurantene pa denne maten ikke kaprer en rettferdig andel av verdiene
som skapes pa plattformen. Med tanke pa at Foodora enda ikke gar med overskudd, virker det
imidlertid urimelig & pasta at de per dags dato burde senket prisene sine. Restaurantkjedene
ser ikke bort fra at Foodora og Bookatable kommer til & gke prisene sine i fremtiden, men

mener det er begrensede muligheter for dette ettersom marginene i bransjen er lave.

Pa generell basis er en markedsaggregeringsplattform avhengig av at tilbyderne gnsker, og
har mulighet til, & veere representert pa plattformen (Parker et al., 2016). Plattformbedriften
ma ikke sette sa hgye priser at mange tilbydere ikke har mulighet til a veere med. I sa fall vil
ikke nettverkseffektene, hvor flere tilbydere tiltrekker seg flere kunder, som igjen tiltrekker
seg flere tilbydere, lenger gjelde. Nettverkseffektene er selve grunnlaget for verdien som
skapes pa en digital plattform, og plattformbedriften er dermed avhengig av nettverkseffekter
for & selv kunne kapre verdi (Parker et al., 2016). Dette setter begrensninger pa hvor stor

andel av verdien plattformbedriften selv kan kapre.

| restaurantbransjen har vi ikke sett et sterkt prispress som falge av hard konkurranse pa
markedsaggregeringsplattformene, men enkelte opplever likevel ikke at de kaprer en

rettferdig andel av verdiene ettersom plattformbedriften tar en hay pris.
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6.4 OKT RESSURSUTNYTTELSE

En fordel vi har sett at restaurantkjedene i Oslo har oppnadd gjennom a samarbeide med
markedsaggregeringsplattformene, er gkt ressursutnyttelse. Dette er ikke en fordel Hagel
(2015) trekker frem. Kjedene som samarbeider med Bookatable nevner at de ved a benytte
seg av tjenestene til Bookatable far flere gjester, spesielt i stille perioder, og dermed gkt
ressursutnyttelse. | perioder er ettersparselen i restaurantbransjen sveert lav. Kjedene har ikke
mulighet til & si opp og ansette arbeidere basert pa svingninger i etterspgrselen, og ma til
enhver tid ha et minimumsantall ansatte pa jobb. Bookatable hjelper da restaurantene med a
utnytte disse ansatte pa en bedre mate gjennom hele aret ved a gjennomfare ulike tilbud og

markedsfare for dem.

Ogsa kjedene som samarbeider med Foodora, nevner at de na opplever at en del tidspunkter
som fer ikke var sa travle, na gjerne fylles opp med bestillinger gjennom Foodora. Foodora
kan ogsa fare til at etterspgrselen gker i perioder som allerede var ganske travle. Dette kan
fore til at restaurantene innimellom opplever at de ikke klarer & ta unna all ettersparselen.
Alle samarbeidskjedene uttalte at det er restaurantgjestene som er deres hovedprioritering, sa
en eventuelt sprengt kapasitet vil fa konsekvenser for takeaway-kundene. Sa lenge man for
det meste klarer a betjene alle kundene, vil deltakelse vere positivt. Ingen av restaurantene vi
intervjuet opplevde at ettersparselen hadde blitt sa stor som fglge av deltakelse pa

plattformen at de ofte hadde problemer med a tilfredsstille den.

Det kan argumenteres for at gkt ressursutnyttelse vil veere en positiv effekt av deltakelse pa
markedsaggregeringsplattformer generelt, ikke bare i restaurantbransjen. @kt
ressursutnyttelse kommer som en fglge av at deltakelse pa plattformene har gitt gkt
ettersparsel. Mulighetene for gkt ettersparsel gjennom plattformer kan virke som en spesielt
sterk trend dersom deltakelse pa plattformen gjgr det mulig for deltakerne & na ut til et nytt

marked.
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6.5 VANSKELIGERE A FORME EGEN FREMTID

En mulig konsekvens av & samarbeide med en digital plattform, er at man gjennom
samarbeidet opplever a i mindre grad kunne forme egen fremtid. Dette poenget trekker ikke
Hagel (2015) frem, men er noe vi har sett gjennom a studere restaurantbransjen i Oslo. Et
eksempel som underbygger dette er da Foodora bestemte at alle samarbeidsrestaurantene
ogsa matte tilby pick-up-salg gjennom plattformen. Dette farte til at Foodora hadde mulighet
til & tjene penger pa de som ville hente maten selv, dersom kundene bestilte gjennom
Foodora. Hos samarbeidskjedene vi intervjuet star Foodora for en betydelig andel av salget.
Endringer i vilkarene for samarbeidet vil derfor kunne fa stor betydning for restaurantenes
drift og lennsomhet. At samarbeidsrestaurantene i liten grad kan pavirke hvilke endringer
som skjer i forretningsforholdet, gjer at restaurantkjedene har mindre kontroll over hvordan

driften vil utvikle seg.

Restaurantkjedene som samarbeider med Bookatable har ogsa trukket frem at det er vanskelig
a fa gjennom endringer med mindre det er sveert mange restauranter som gnsker samme
endring. Flere av kjedene nevnte utfordringer med at kunder booker bord pa flere restauranter
samtidig, og deretter velger ut én nar tiden naermer seg, uten & avbestille hos de andre. En
lgsning pa dette, som Bookatable tilbyr, men som fa benytter seg av, er at kundene ma legge
inn kredittkortnummer nar de bestiller. Dersom de ikke mater opp, belastes de med 500 kr
per gjest. Dette er en lgsning som kjedene hadde tjent pa a veere med pa, men fordi nesten
ingen bruker det, er det ingen som vil vaere «fgrst ute.» Bookatable kunne innfert at alle
restaurantene matte benytte seg av denne lgsningen. Da hadde det ikke lenger vaert et like
stort problem for restaurantene dersom gjester som har booket uteblir. En av kjedene nevnte
at en enkel lgsning pa problemet med dobbeltbookinger kunne vaere at Bookatable i sin
algoritme gjorde det umulig for gjester & booke bord pa flere restauranter pa samme
tidspunkt. Vedkommende hadde presentert dette for Bookatable flere ganger, men mgtt lav

velvilje til & gjennomfare en slik endring.

Generelt kan vi si at en tilbyder pa en markedsaggregeringsplattform nesten alltid vil vere en
liten aktgr med lite makt, sammenlignet med plattformselskapet. Som en enkelt tilbyder er
det dermed vanskelig a pavirke hvordan plattformen man deltar pa vil utvikle seg. Dette er
noe man som tilbyder ma veere klar over far man inngar samarbeid med et plattformselskap,

spesielt dersom man forventer at samarbeidet vil ha stor pavirkning pa drift og lennsomhet.
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6.6 HVYORFOR BRUKER IKKE KUNDENE BOOKATABLE?

Plattformer er ofte flersidige, og et resultat av dette er at man oppnar nettverkseffekter. Flere
brukere farer til flere tiloydere, som igjen farer til flere brukere ogsa videre. Denne formen
for selvforsterkende nettverkseffekter gjelder spesielt for digitale plattformer, da det er fa
begrensninger for skalering. Dette er et fenomen vi har sett utspille seg pa de fleste
plattformene vi har studert, bortsett fra pa Bookatable. Vi har funnet ut at Bookatable i liten
grad brukes som markedsaggregeringsplattform. Dette har fart til at valget om & vere
tilgjengelig pa Bookatable sine nettsider ikke har fatt sa store muligheter eller konsekvenser

for restaurantene, bortsett fra nar de deltar pa tilbud og kampanjer.

Som nevnt gnsker konsumentene i gkende grad at kjgpsbeslutninger skal vaere mest mulig
bekvemmelige (Lutz et al., 2017). En skulle dermed tro at muligheten til & fa samlet et stort
utvalg av restauranter og tilbud pa en og samme plass skulle veere noe forbrukerne ville sette
pris pa og benytte seg av. Likevel er ikke dette tilfellet for Bookatable. Hva kan arsaken til

dette vaere?

Van Alstyne, Parker og Choudary (2016) nevner flere arsaker til at plattformer ikke lykkes,
hvorav to virker treffende i Bookatable sitt tilfelle. En arsak kan veere at man ikke har
fokusert pa riktig del av markedet ndr tjenesten lanseres. En annen arsak kan vaere at man
ikke har klart & na en kritisk masse pa en av sidene i markedet, som vil gjere at de
selvforsterkende nettverkseffektene blir realisert. For Bookatable kan det virke som at disse

to arsakene henger tett sammen.

Det fremstar som at Bookatable i starst grad har fokusert pa a fa restauranter til & bli med pa
nettsiden, og at de har forventet at dersom mange nok restauranter er representert der, sa vil
kundene ogsa benytte seg av siden. Dette har derimot ikke veert tilfellet; til tross for et stort
antall restauranter, har kundene uteblitt. Det kan argumenteres for at Bookatable burde ha
skiftet fokus fra a fa med restauranter, til a fa kundene til a bruke plattformen, og at
restaurantene uansett ville gnsket a veere representert pa nettsiden. Gjennom intervjuene fikk
vi inntrykk av at det & veere representert pa nettsiden oppleves som en forlengelse av et
allerede eksisterende samarbeid, og ikke noe som restaurantene trengte a overtales for a bli
med pa. For restaurantene representerte nettsiden en ekstra mulighet til & na ut til flere

kunder. Det virker dermed som at Bookatable har valgt a fokusere pa feil del av markedet, og
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at de heller burde hatt fokus pa a fa restaurantkunder til & benytte seg av nettsiden. Dette kan
veere med pa a forklare hvorfor de ikke har klart & oppna kritisk masse pa begge sider av
markedet. Nar kritisk masse ikke oppnas, vil man ikke oppleve de forventede

selvforsterkende nettverkseffektene man opplever pa suksessfulle digitale plattformer.

En kan imidlertid stille sparsmalstegn ved om det egentlig er sa problematisk for
restaurantene at Bookatable i liten grad benyttes som markedsaggregeringsplattform. Det
koster penger for restaurantene at gjester bestiller bord gjennom plattformen. Dersom det pa
generell basis er nok kunder i restauranten, er det fordelaktig at kundene bestiller bord direkte
hos restauranten. Ingen av restaurantene uttrykte misngye over at kundene sa og si bare
benyttet seg av Bookatable nar de hadde kampanjer og restauranttilbud. At kundene i sterst
grad benytter seg av plattformen ved kampanjer og tilbud, gjer at restaurantene far kunder
gjennom plattformen i perioder hvor de trenger det mest. Det virker dermed som at det i noen
serskilte tilfeller kan veere en fordel for den ene siden av markedet at den andre siden av

markedet i liten grad benytter seg av den digitale plattformen.

6.7 UBENYTTET POTENSIALE | TILGJENGELIG DATA

Tidligere ble arbeidskraft og kapital sett pa som de essensielle faktorene nar det kom til drift
av en virksomhet. Na har ogsa data tatt en viktig plass i mye av forretningsdrift, pd samme
linje som de to andre faktorene (Manyika, et al., 2011). | de fleste industrier kommer bade
nye og etablerte aktarer til & benytte strategier basert pa data for a innovere, konkurrere og
kapre verdi. Dataen de benytter seg av kan karakteriseres som Big Data: «Big Data er,
forenklet sagt, ny teknologi som gjar det mulig & analysere starre og mer komplekse

datamengder hurtigere og mer ngyaktig enn tidligere» (Andersen & Bakkeli, 2015).

Restaurantbransjen henger noe etter i den teknologiske utviklingen. De fleste restauranter har
ikke regelmessig tilgang til data om kundenes kjgpsbeslutninger, klikk pa nettsiden,
bookinger og hvilke retter kundene kjgper (Bolden, Hadlock, Martin, Luther, & Taylor,
2017). Mange restauranter benytter seg i dag av et digitalt bookingsystem, men det er fortsatt

en del restauranter som skriver opp bordbestillinger i en bok og handterer matbestillinger ved
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a skrive ned pa en liten notatblokk. Dette gjor det ekstra vanskelig a fare oversikter og
prognoser. Selv om en restaurant gjerne har et digitalt bookingsystem, informerte
restaurantene om at de faerreste har mulighet og evne til a investere i analyseprogrammer eller

eget personell som kan gjere data om til planer, programmer og initiativ.

Bookatable har kommet inn som en bedrift som kan hjelpe restaurantene med a handtere Big
Data. De kan gi restaurantene tilgang til alle mulige typer data og statistikk over bookinger,
avbestillinger, antall gjester, og om det er noen dager i uken eller tidspunkter pa degnet som
peker seg ut som spesielle. Dette kan hjelpe restaurantene med a forutsi etterspgrsel, som har
betydning for blant annet innkjgpsplanlegging og bemanningsbeslutninger. Videre kunne for
eksempel data om hvilke retter og ingredienser som er mer eller mindre solgt vert brukt til &
optimalisere menyen. Restaurantene kunne ogsa ha etterspurt data pa bransjeniva fra

Bookatable, for & bedre kunne fglge med pa trender i bransjen.

| alt datagrunnlaget restaurantene far tilgang til ligger det mange muligheter, og dersom
restaurantene hadde benyttet seg av denne, kunne det fatt store positive konsekvenser. Sa
hvorfor benytter restaurantene seg i sa liten grad av Big Data? To av intervjuobjektene
benyttet rapportene fra Bookatable til & sammenligne med samme tid aret fgr, men ellers sa
de ikke et behov for dataen. De andre synes det var lite interessant, og den ene uttalte at for
deres restaurant hadde de ikke behov for mye slik statistikk, de sa bare veldig overordnet pa
det. Det virker rett og slett som at restaurantene ikke ser hvilke muligheter det ligger i Big

Data, uavhengig av hvor liten eller stor de er som kjede.
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/. KONKLUSJON

| denne delen vil vi besvare forskningssparsmalet, far vi presenterer omrader innenfor temaet
digitale plattformer det hadde vart interessant & forske videre pa. Avslutningsvis vil vi

presentere begrensninger ved studien.

7.1 SVAR PA FORSKNINGSSP@RSMALET

Digitale plattformer har de siste arene gjort sin inntreden i store deler av naringslivet verden
over (Parker et al., 2016). Fagomradet er relativt nytt og lite forsket pa, og vi gnsket & komme
med et bidrag til litteraturen. | tillegg gnsket vi a skrive om noe som var relevant for det
norske naringslivet. Formalet med masteroppgaven var har vart a fa gkt kunnskap om
hvordan bedrifter blir pavirket av digitale plattformer som har etablert seg i deres digitale
gkosystem. Vi gnsket spesielt a se pa hvilke muligheter og begrensninger det fikk for
bedriftene som valgte a delta pa plattformene. De siste arene har flere nye digitale plattformer
entret restaurantbransjen, og vi gnsket a bruke denne bransjen for a studere dette fenomenet.

Vi har derfor valg a besvare fglgende problemstilling:

Hvilke muligheter og konsekvenser oppstar for restauranter som falge av deltakelse pa

digitale plattformer?

For & svare pa problemstillingen valgte vi & benytte oss av en kombinert studie, med béade et
deskriptivt og utforskende design. Vi gjennomfarte intervjuer med representanter fra syv
ulike restaurantkjeder i Oslo. Representantenes meninger dannet det primare datagrunnlaget i
oppgaven var. Disse ga oss god innsikt i hvilke muligheter og konsekvenser digitale
plattformer kan ha for en bedrift, som vi presenterte. Vi manglet en del generell informasjon
om kunders valg i restaurantbransjen, og kartla dette ved bruk av en spgrreundersgkelse for a
bygge oppunder, eller bestride, restaurantkjedenes meninger om markedet. Vi presenterte

dette under to ulike tema; markedet for restaurantbesgk og markedet for takeaway.
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| utredningen har vi hatt hovedfokus pa markedsaggregeringsplattformer i restaurantbransjen,
men ogsa vart innom en informasjonsaggregeringsplattform og to sosiale plattformer.
Funnene vare vil derfor i hovedsak representere muligheter og konsekvenser ved a delta pa
markedsaggregeringsplattformer. Vi har intervjuet restaurantkjeder, som gjar at funnene

gjerne ikke er gjeldende for sma enkeltstaende restauranter i like stor grad.

Bade Parker et al. (2016) og Hagel (2015) har studert plattformer. Parker et al. (2016) sier
imidlertid lite om hvilke muligheter og konsekvenser plattformer har for plattformdeltakerne.
Dette har Hagel (2015) sett pa, og gjennom var forskning har vi bekreftet to av fordelene med
a bli med pa en digital plattformer som han presenterer. Restaurantene opplever for det farste
at de gjennom samarbeid med plattformene i stor grad kan fokusere pa sine kjerneaktiviteter.
Plattformbedriften utfgrer tjenestene sine pa en mer effektiv mate enn restaurantene selv
kunne gjort, slik at bransjen som helhet blir mer effektiv sammenlignet med om restaurantene
selv skulle utfert disse tjenestene. For det andre opplever restaurantene at de gjennom
samarbeidet blir tilgjengelig for kundene sine pa en ny mate, som har fart til at bade deres
eksisterende marked utvides, og at de nar ut til et nytt marked. Hagel (2015) presenterer ogsa
en risiko for plattformdeltakerne, som er at de ender opp med a ikke kapre en rettferdig andel
av verdien som skapes. Dette har kjedene i liten grad problematisert, men det oppleves at
plattformbedriftene i en del tilfeller tar en sveert hgy pris. Risikoen blir dermed delvis
bekreftet.

| tillegg til & kunne bekrefte noen av funnene til Hagel (2015), har vi oppdaget flere fordeler
ved & delta pa en digital plattform. Ved at restaurantene nar ut til et nytt marked eller far gkt
ettersparsel i sitt eksisterende marked, har de klart & utnytte ressursene sine bedre. Dette er
noe Hirschberg et al. (2016) nevner som en positiv konsekvens av a samarbeide med
takeaway-plattformer, og som vi finner gjelder for plattformer generelt. Plattformene
fungerer ogsa som en markedsfaringskanal for restaurantene, og spesielt de sosiale
plattformene gir restaurantene en unik mulighet til & kommunisere med kundene pa en helt ny
mate. Restaurantene mener at selv om noen av plattformene er kostbare, er alle med pa a
gjere dem lettere tilgjengelig for kundene. Dette har gitt flere kunder, og plattformene har

totalt sett gkt restaurantenes lgnnsomhet.
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Gjennom var studie av restaurantbransjen i Oslo har vi ogsa kommet frem til flere mulige
negative konsekvenser av a delta pa digitale plattformer, som Hagel (2015) ikke har pekt pa.
Farst og fremst har vi sett at det kan vaere vanskelig for deltakerne a forme egen fremtid, da
de ikke styrer hvilke valg plattformbedriften tar rundt deres forretningsmodell og systemer. A
delta pa en plattform kan ogsa fare til usikkerhet for deltakerne. Vi har for eksempel sett at

Foodora uten begrunnelse kan si opp avtalen med restaurantene pa kort varsel.

Konkluderende muligheter og konsekvenser en restaurant kan oppna ved a delta pa en digital
plattform er presentert i tabell 4. Basert pa vare funn kan vi si at plattformer bidrar positivt
for de som velger & vere deltakere, men at de har sine negative sider som ma vurderes ngye
far et eventuelt samarbeid finner sted. Totalt sett opplever restaurantene at de digitale
plattformene som har entret deres gkosystem i stor grad har brakt med seg gode muligheter

0g positive konsekvenser.

Tilgang til nytt marked

@kt ettersparsel i eksisterende marked

Lettere tilgjengelig for kundene

@kt lgnnsomhet

@kt ressursutnyttelse

Utvidet mulighetsrom uten & miste fokus pa kjerneaktiviteter
@kt markedsfaring

Bedre kommunikasjon med eksisterende og potensielle kunder
Vanskeligere a forme egen fremtid

@kt usikkerhet

X X X S S £ S L KL L8«

Markedsaggregeringsplattformer kan veere kostbare for deltakerne

TABELL 4: KONKLUDERENDE TABELL
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7.2 VIDERE FORSKNING

Utredningen har sett pa hvilke muligheter og konsekvenser restaurantkjeder i Oslo opplever
som fglge av at de opererer i et gkosystem med mange digitale plattformer. Den bidrar til
utvidet innsikt rundt hvordan ulike typer plattformer pavirker bedrifter. Studien er i stor grad
induktiv, da den undersgker et marked som kan bidra til & utvikle den begrensede generelle

litteraturen om ulike typer digitale plattformer.

Parker et al. (2016) argumenterer for at «plattformer spiser verden.» Det kunne veert
interessant & undersgke hvordan Foodora sin inntreden har pavirket restauranter som tilbed
levering av mat fer Foodora kom inn pa markedet. Er det, som Parker et al. (2016) predikerer,
svart krevende for disse restaurantene & konkurrere med den digitale plattformen Foodora?
Videre kunne det veert interessant & undersgke hva som burde vere strategien deres fremover;
burde de fortsette a fokusere pa deres egen leveringstjeneste eller hadde det vaert mer

lgnnsomt & innga et forretningsforhold med en aggregeringsplattform?

7.3 METODISKE UTFORDRINGER OG BEGRENSNINGER VED
UTREDNINGEN

Utredningen er skrevet som en del av en mastergrad i gkonomisk styring ved NHH, og vi har
jobbet med den i ett semester. Det har veert en utfordrende og leererik prosess, og vi er tilfreds
med resultatet vi har produsert. Det ma imidlertid nevnes at en oppgave med sa begrenset

tidsbruk har noen svakheter.

7.3.1 INTERVJUER

Den mest fremtredende svakheten er intervjuenes, den primare innsamlingsmetodens,
omfang. Valget om & bare se pa kjeder, farte til at utvalget vart ble veldig begrenset. I tillegg
var det flere av de potensielle kjedene som ikke var interessert i a la seg intervjue. Dette farte
til at antallet som var representert pa Foodora ble begrenset til kun 3 restauranter. Vi har ogsa

kun intervjuet 3 restaurantkjeder om hvorfor de har valgt a ikke samarbeide med Foodora.
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Det vil derfor veere vanskelig & generalisere disse funnene. Det hadde veert gnskelig & kunne
intervjue flere kjeder som samarbeider med Foodora, men vi synes likevel at informantene

bidro med interessante funn.

Pa forhand trodde vi at kjedene hadde tatt et aktivt valg om a samarbeide med Bookatable,
basert pa et snske om a veere representert pa nettsiden deres. Det viste seg derimot ikke &
stemme, og en del av momentene vi gnsket a undersgke var valg som viste seg a ikke vere sa
reflekterte. Beslutningene hadde forekommet som en naturlig felge av et langvarig
samarbeid. | tillegg fant vi ut at sveert fa restaurantkunder benytter seg av nettsiden til
Bookatable, som gjgr den til en mindre interessant markedsaggregeringsplattform a studere.
Likevel opplevde vi & fa nyttig informasjon om hvordan tradisjonelle aktgrer samhandler med

en plattform som stiller seg mellom dem og kundene.

7.3.2 SPGRREUNDERS@KELSEN

Ogsa sparreundersgkelsen har sine svakheter. Vi valgte a distribuere spgrreundersgkelsen var
pa Facebook. Ifglge tall fra fjerde kvartal 2017 har ca. 86% av Norges befolkning Facebook
0g ca. 85% av disse er aktive her pa en daglig basis (Ipsos, 2017). Det er imidlertid en trend
at en betydelig starre andel yngre enn eldre har Facebook. I tillegg er vart nettverk pa denne
plattformen i stor grad personer mellom 20 og 30 &r. Denne kombinasjonen kan ha veert en
avgjerende faktor for at 51% av respondentene i undersgkelsen er i alderssegmentet 18-26. Vi
kan dermed ikke generalisere funnene til a veere gjeldende for hele populasjonen var, Oslos

befolkning.

| aldersgruppen 18-26 er omtrent 60% studenter, hvor 57% er i arbeid ved siden av (Brusdal,
2013). Omtrent 35% er kun i arbeidslivet, enten heltid eller deltid. I fglge Brusdal (2013) er
denne aldersgruppen gjerne «godt vant» hjemmefra og ansker a opprettholde et hgyt forbruk
og gnsker for eksempel & kunne dra ut pa byen, reise og eie bolig. 73% har ett eller flere lan.
Likevel har aldersgruppen betydelig kjgpekraft (Berg, 2016). Dermed er ikke personlig
gkonomi et hinder for generaliseringen, da det kan virke som at ogsa de unge i stor grad har

mulighet til & benytte seg av restauranttjenester.
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Til tross for at en stor andel av respondentene i spgrreundersgkelsen tilhgrer en ung
aldersgruppe, kan det argumenteres for at dette ikke ngdvendigvis er en stor svakhet for
funnene vare. Den eldre generasjon kommer ikke til & veere med og prege restaurantbransjen i
like stor grad i fremtiden. Aldersgruppen store deler av respondentene tilhgrer tilbringer mye
tid pa nett (Berg, 2016) og benytter seg i starre grad av digitale plattformer. De unge er
gjerne tidligere ute med a benytte seg av digitale lgsninger, slik at trender vi ser i denne
aldersgruppen etterhvert ogsa vil utspille seg i starre grad hos resten av befolkningen. Likevel
kan vi ikke konkludere med at vi kan generalisere funnene til a gjelde alle aldersgruppene, da
det vil veere flere karakteristika som skiller dem fra hverandre.

Vi ser ogsa at kvinner utgjer 69% av responsene vi har fatt inn. En anslar at omtrent
halvparten av Norges befolkning er kvinner, og vi antar derfor at denne fordelingen er
gjeldende ogsa for var populasjon. Det kan dermed argumenteres for at vart utvalg ikke er
representativt for populasjonen vi gnsker a undersgke. Vi gikk derfor gjennom svarene pa alle
spagrsmalene fordelt pa kjgnn og bekreftet at vi s de samme trendene for begge kjgnn. Vi vil
derfor argumentere for at resultatene fra undersgkelsen kan generaliseres til & vere gjeldende

uavhengig av kjgnn.
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9.VEDLEGG

VEDLEGG 1: INFORMASJONSSKRIV N I—l I—l

EAEd

Vi er to masterstudenter fra Norges Handelshgyskole (NHH) som skriver masteroppgave om
digitale gkosystemer i restaurantbransjen i Oslo. | den forbindelse er vi veldig interesserte i et
intervju med en representant for deres restaurant. Forskningsarbeidet gjennomfares i samarbeid
med forskningssenteret ACTION pa NHH, og professor Jon Iden.

Hei!

Formalet med forskningsprosjektet er a undersgke hvordan restaurantbransjen blir pavirket av
nye digitale plattformer, i hovedsak Foodora og Bookatable. For & kunne analysere
restaurantbransjen i Oslo pa en hensiktsmessig mate, har vi behov for & intervjue ulike
restauranter i bransjen. Intervjuene vil ha fokus pa dagens situasjon og fremtiden, og hvorfor
restaurantene har valgt a enten vaere en del av eller ikke vare en del av ulike digitale
plattformer.

Vi gnsker at du som intervjuobjekt skal kunne snakke fritt, og at din oppfattelse skal komme
tydelig frem. For a sikre at vi fanger opp all informasjon korrekt, gnsker vi a ta lydopptak av
intervjuet. | all videre bruk av informasjonen vi samler inn vil du som intervjuobjekt og
restauranten du representerer vaere anonym. Det er bare deg, var veileder og vi som vil ha
tilgang til det transkriberte intervjuet.

Vi gnsker a gjennomfgre intervjuet i starten av mars og gnsker snarlig tilbakemelding pa hvilke
tidspunkt som eventuelt kan passe for intervju. Vi estimerer lengden pa intervjuet til ca. 1 time.
Dersom du har spegrsmal, eller har behov for mer informasjon ma du gjerne ta kontakt med oss.

P& forhand takk!

Med vennlig hilsen

Vilde Koch Fredriksen Iselin Kvitstein
E-post: vilde.fredriksen@student.nhh.no E-post: iselin.jacobsen@student.nhh.no
Telefon: 902 35 990 Telefon: 478 00 546
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VEDLEGG 2: SAMTYKKEERKL/ARING N I—I H

Samtykkeerklearing for intervju om «Restaurantbransjen i Oslo»
Forskere: Vilde Koch Fredriksen og Iselin Kvitstein
Veileder: Professor Jon Iden

Samtykke: Jeg bekrefter herved a ha lest informasjonsbrevet «Informasjonsskriv» fra Vilde
Koch Fredriksen og Iselin Kvitstein. Jeg gir med dette mitt samtykke til datainnsamling i
forbindelse med masteroppgaven ved Norges Handelshgyskole:

e Lydopptak av intervjuet.

e Transkribering av intervjuet i sin helhet.

e At forskerne i studien og veileder har tilgang til transkripsjonen i sin helhet etter
transkribering.

e Etter transkribering av intervjuet er gjennomfart, vil opptaket bli slettet pa en sikker
mate.

e Sitering anonymisert form til bruk i masteroppgaven.

Intervjuet blir gjennomfart av Vilde Koch Fredriksen og Iselin Kvitstein.

Jeg bekrefter med dette min frivillige deltakelse i studien og at jeg er informert om at jeg kan
trekke meg fra deltakelse ved opplevd ubehag under intervju.

Sted og dato: Signatur intervjuobjekt
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VEDLEGG 3;: TEMAOVERSIKT SENDT TIL RESTAURANTER SOM ER MED
PA BOOKATABLE

Tema 1: Vurderinger i forkant av samarbeidet med Bookatable

Kan du fortelle oss om vurderingene dere gjorde da dere bestemte dere for & innga

samarbeid med Bookatable?

Momenter til diskusjon:

e Hvorfor Bookatable?
e Presstil & bli med?

Tema 2: Samarbeid med Bookatable

Kan du fortelle oss hvordan samarbeidet med Bookatable foregar?

Momenter til diskusjon:

e Tilbud av og betalingsform for ulike tjenester
e Samarbeidet i startfasen og videre
e Positive og negative aspekter ved samarbeidet

Tema 3: Data og analyser

Far dere tilgang til data og analyser gjennom Bookatable?

Momenter til diskusjon:

e Huvilke typer?
e Kunne dere skaffet disse pa egen hand?
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Tema 4: Salg og drift

Hvordan opplever dere at Bookatable har pavirket deres salg og drift?

Momenter til diskusjon:

e kning i totalt antall reservasjoner?
e Andel av reservasjoner gjennom Bookatable
e Risiko ved a outsource denne tjenesten?

Tema 5: Fremtiden

Hvordan ser dere pa muligheter og konsekvenser av samarbeid med Bookatable i fremtiden?

Momenter til diskusjon:

e Fremtidig samarbeid
e Hotellbransjen har opplevd at en svert stor del av salget i bransjen gar gjennom
aktgrer som Expedia og Hotels.com.
o Kan noe lignende skje i restaurantbransjen?
o Risiko for at slike plattformer vil kreve hgyere betaling?

110



VEDLEGG 4: TEMAOVERSIKT SENDT TIL RESTAURANTER SOM ER MED
PA FOODORA

Tema 1: Vurderinger i forkant av samarbeidet med Foodora

Kan du fortelle oss om vurderingene dere gjorde da dere bestemte dere for & innga

samarbeid med Foodora?

Momenter til diskusjon:

e Hvorfor Foodora?
e Vurdert egen levering?
e Presstil & bli med?

Tema 2: Samarbeid med Foodora

Kan du fortelle oss hvordan samarbeidet med Foodora foregar?

Momenter til diskusjon:

e Samarbeidet i startfasen og videre
e Tilgang til data og analyser?
e Positive og negative aspekter

Tema 3: Salg og drift

Hvordan opplever dere at Foodora har pavirket deres salg og drift?

Momenter til diskusjon:

e Endring i totalt antall salg?

e Andel av totalt salg som skjer gjennom Foodora
e Foodoras margin pa salget

¢ Risiko ved outsourcing?
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Tema 4: Fremtid

Hvordan ser dere pa muligheter og konsekvenser av samarbeid med Foodora i fremtiden?

Momenter til diskusjon:

e Utvikling i samarbeidet med Foodora
e Hotellbransjen har opplevd at aktgrer som Expedia og Hotels.com har kommet inn
mellom hotellene og kunden og tatt store marginer pa salget. Hotellene har endt opp
med a bli «ravareleverandgr» av hotellrom, uten szrlig makt.
o Risiko for samme situasjon nar det gjelder takeaway?
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VEDLEGG 5; TEMAOVERSIKT SENDT TIL RESTAURANTER SOM IKKE ER
MED PA FOODORA

Tema 1: Vurderinger rundt takeaway

Kan du fortelle oss litt om hvilke vurderinger dere har gjort med tanke pa tilbud av

takeaway?

Momenter til diskusjon

e Vurdert samarbeid med Foodora?
e Positive og negative aspekter ved et eventuelt samarbeid
e Risiko ved & ikke veere en del av Foodora?

Tema 2: Fremtid

Hvilke tanker har dere om takeaway-markedet fremover?

Momenter til diskusjon:

o Utvikling i ettersparsel etter takeaway
e Vurderer dere a tilby takeaway i fremtiden?
e Ulempe a ikke veaere med pa en slik plattform?
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VEDLEGG 6: SP@RSMAL SOM BLE STILT SAMTLIGE
RESTAURANTKJEDER

Introduksjon

e Takke for at respondenten tok seg tid til & komme.

e Presentere oss selv.

e Forklare respondenten om oppgavens formal: Hvordan samarbeidet med plattformer
foregar og hvordan restaurantene blir pavirket at slike aktarer.

e Understreke at vi er helt uavhengige og ikke har en politisk agenda.

e Informere om at respondenten vil bli behandlet anonymt i den grad det lar seg gjare.

e Respondenten trenger ikke snakke om noe vedkommende ikke gnsker. Dersom en ikke
gnsker a besvare et sparsmal underveis eller gnsker a trekke seg fra intervjuet, blir dette
respektert.

e Informere om at samtalen blir tatt opp pa band, noe som gjgres av praktiske arsaker.
Det er for at vi skal kunne slippe a ta notater og i stedet fokusere pa a fa til en god
dialog.

o Bekrefte tilmalt tid maks 45 minutter

Generelt

e Kan du fortelle litt om deg selv og din stilling i selskapet?
e Om kjeden:
o Hvor mange restauranter som er med i den
o Beslutningsmyndighet: hvilke beslutninger tas sentralt?

Sosiale medier

e Det er flere andre digitale plattformer som pavirker bedriften pa ulike mater, som
TripAdvisor, Instagram og Facebook
e Opplever dere at slike plattformer har fatt starre pavirkning pa bedriften over tid?
e Har dere tatt en aktiv stilling til deres posisjon i mgte med slike aktarer?
o Hvordan oppfatter dere/bruker TripAdvisor
o Hvordan bruker/oppfatter dere Facebook og Instagram?
e Opplever du at Google tar over for TA?

Avslutning

e Erdet noe du vil tilfgye som bergrer de temaene vi har vert innom?

e Opplyse om at transkriberingen kan tilsendes informanten for godkjenning dersom det
er gnskelig.
e Takke respondenten for at vedkommende har tatt seg tid til a bli intervjuet.
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VEDLEGG 7: SPESIFIKKE SP@RSMAL TIL KJEDER SOM SAMARBEIDER
MED BOOKATABLE

Vurdering i forkant av forretningsforhold med Bookatable

Kan du fortelle oss om vurderingene dere gjorde da dere bestemte dere for & innga samarbeid
med Bookatable?

Hvor lenge har dere samarbeidet med Bookatable?

Hvorfor valgte dere & innga samarbeid med Bookatable?

Hvorfor valgte dere a veere representert pa Bookatable sin nettside?

Hvilke elementer vurderte dere da dere skulle bestemme dere for & bli med pa en
plattform for bordbestilling eller ikke?

Opplever dere at dere som kjede er ngdt til & veere representert pa en slik plattform?
Hvorfor/hvorfor ikke?

Hvordan tror du folk gar frem for & velge restaurant i egen by i Oslo?

Forretningsforhold

Kan du fortelle oss hvordan samarbeidet med Bookatable foregar?

Hvilke tjenester er det Bookatable tilbyr deres restaurant?

Hvordan tar Bookatable betalt for de ulike tjenestene de tilbyr deres restaurant?
(Hvordan er avtalen deres med Bookatable? Betaler dere en fast manedsavgift for & benytte
dere av deres verktay pa deres egen nettside? Betaler dere en fast avgift for & veere representert
pa Bookatable sin nettside? Tar de en andel av salget som skjer pa som falge av booking via
Bookatable sin nettside? | safall - hvor stor er denne marginen, oppleves den som rettferdig?)

Kan du fortelle om hvordan samarbeidet med Bookatable var helt i startfasen?
Hvordan har kommunikasjonen og samarbeidet veert videre?

o Erdeti stor grad dere som styrer alt selv eller far man jevnlig oppfelging?
Hvilke aspekter ved samarbeidet opplever dere har bidratt positivt? Har Bookatable
kommet med noe innsikt som har veert nyttig?

Har dere opplevd noen utfordringer ved a veare en del av Bookatable?

Opplever dere at samarbeidet pavirker deres handlefrihet?

Noen restauranter velger & ikke samarbeide med Bookatable. Hva kan veere mulige
arsaker til dette?
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Data og analyser

Far dere tilgang til data og analyser gjennom Bookatable?

Far dere tilgang til data og analyser gjennom Bookatable? I sa fall, hvilke typer?
o Hijelper de & estimere etterspgrsel, fortelle om hvilke retter som er trendy for
tiden osv.?
Far dere tilgang pa data og analyser dere ikke hadde tilgang pa fer dere inngikk
samarbeidet, og hadde dere hatt mulighet til 2 samle og analysere disse dataene selv?

Pavirkning pa salg og drift

Hvordan opplever dere at Bookatable har pavirket deres salg og drift?

Har dere opplevd en markant endring i totalt antall reservasjoner etter dere ble en del
av Bookatable? Dersom dere har det, hvilke aspekter ved samarbeidet tror dere har fort
til denne endringen?
Hvor stor andel av deres totale antall reservasjoner gjagres via Bookatable sin nettside?
Opplever dere at det er gkonomisk gunstig & samarbeide med Bookatable?
Med tanke pa den vanlige driften, hva er den sterste endringen ved at dere har blitt med
pa Bookatable?

o Flere endringer dere har gjort som fglge av a bli med pa Bookatable?
Ser dere noe risiko ved & outsource en slik type tjeneste?

Fremtiden

Hvordan ser dere pd muligheter og konsekvenser av samarbeid med Bookatable i fremtiden?

Kan det vaere et konkurransefortrinn fremover a vaere pa en slik plattform?

Tror du at dere kommer til & samarbeide med Bookatable i all overskuelig fremtid?
Tror dere at Bookatable vil sette restriksjoner pa driften i fremtiden?

Tror dere at det vil veere mer utbredt at restauranter er representert pa slike
bordreservasjonsplattformer i fremtiden?

Tror dere at Bookatable kommer til & gke i omfang? Dersom ja, hvordan tror dere dette
vil pavirke restauranter som benytter seg av plattformen? Hvordan tror dere dette vil
pavirke restauranter som ikke benytter seg av Bookatable?

Hotellbransjen har opplevd at en sveert stor del av salget i bransjen gar gjennom aktarer
som Expedia og Hotels.com, og at marginene de tar er sveert hgye.

Tror dere at en stadig sterre del av bordreservasjoner vil bli gjort gjennom plattformer
som Bookatable i fremtiden?

Tror dere at Bookatable og andre lignende aktarer kommer til & kreve hgyere betaling
i fremtiden?
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VEDLEGG 8: SPESIFIKKE SP@RSMAL TIL KJEDER SOM SAMARBEIDER
MED BOOKATABLE

Vurderinger i forkant av forretningsforhold med Foodora

Kan du fortelle oss om vurderingene dere gjorde da dere bestemte dere for & innga samarbeid
med Foodora?

Hvor lenge har dere vaert med pa Foodora?

Hvorfor valgte dere a bli med pa (akkurat) Foodora? (fremtiden?)

Hvilke aspekter fokuserte dere pa/ hvilke elementer vurderte dere da dere skulle
bestemme dere for & bli med eller ikke?

Vurderte dere a starte deres egen leveringstjeneste i stedet for & bli med pa Foodora?
Har dere tilbudt levering selv tidligere?

Opplever dere at dere som kjede «ma» veere representert pa en slik plattform?
Hvorfor/hvorfor ikke?

Forretningsforhold

Kan du fortelle oss hvordan samarbeidet med Foodora foregar?

Fortell om hvordan samarbeidet med Foodora var helt i startfasen
Hvordan har kommunikasjonen og samarbeidet veert videre?
o Erdeti stor grad dere som styrer alt selv eller far man jevnlig oppfelging?
Far dere tilgang til data og analyser gjennom Foodora, i sa fall hvilke?
o Hjelper de & estimere etterspgrsel, fortelle om hvilke retter som er trendy for
tiden osv.?
Hvilke aspekter ved samarbeidet opplever dere har bidratt positivt? Har Foodora
kommet med noe innsikt som har veert nyttig?
Har dere opplevd noen utfordringer ved & vere en del av Foodora?
Faler dere at Foodora pavirker deres handlefrihet?

Pavirkning pa salg og drift

Hvordan opplever dere at Foodora har pavirket deres salg og drift?

Har dere opplevd en markant endring i totalt antall salg etter dere ble en del av Foodora?
Hvor stor andel av deres totale antall salg er fra Foodora?

Hvor stor margin tar Foodora pa salget gjennom dem? Opplever dere at dere sitter igjen
med en rettferdig andel av marginen?

Opplever dere at samarbeidet med Foodora er gkonomisk gunstig eller ugunstig?
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Hvordan har salget i den fysiske restauranten utviklet seg etter at dere ble med pa
Foodora? Opplever dere at takeaway-salget har pavirket salget i de fysiske
restaurantene?

Med tanke pa den vanlige driften, hva er den sterste endringen ved at dere har blitt med
pa Foodora?

Opplever dere en bedre ressursutnyttelse ved a tilby takeaway i tillegg til de
tradisjonelle restauranttjenestene?

Ser dere noen risiko ved a outsource en slik tjeneste?

Fremtid

Hvordan ser dere pa muligheter og konsekvenser av samarbeid med Foodora i fremtiden?

Forventer dere & vere en del av Foodora i overskuelig fremtid?

Tror dere at takeaway-muligheten vil pavirke restaurantsalget i fremtiden?

Tror dere at Foodora vil sette restriksjoner pa driften i fremtiden?

Kan det veere et konkurransefortrinn fremover & veere pa en slik plattform i fremtiden?

Tror dere at Foodora kommer til & gke i omfang? Dersom ja, hvordan tror dere dette vil

pavirke restauranter som benytter seg av plattformen? Hvordan tror dere dette vil

pavirke restauranter som ikke benytter seg av Foodora?

Hotellbransjen har opplevd at aktgrer som Expedia og Hotels.com har kommet inn

mellom hotellene og kunden og tatt store marginer pa salget. Hotellene har endt opp

med a bli «ravareleverandgr» av hotellrom, uten serlig makt.

e Tror dere at en stadig sterre andel av takeaway-kjap vil forega via slike plattformer
i fremtiden?

e Tror dere at Foodora kommer til 4 ta stgrre andeler av salget i fremtida?

e Frykter dere at aktarer som Foodora vil fare til at restaurantene pa samme mate som
hotellene bare blir en ravareleverandgr uten makt nar det kommer til takeaway
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VEDLEGG 9: SPESIFIKKE SP@RSMAL TIL KJEDER SOM IKKE
SAMARBEIDER MED FOODORA

Om takeaway

Kan du fortelle oss litt om hvilke vurderinger dere har gjort med tanke pa tilbud av takeaway?

Hvordan type takeaway-tilbud har dere? (Hvor lenge har dere tilbudt takeaway?)

Har dere vurdert & bli med pa Foodora? I sa fall, hvilke elementer inngikk i denne
vurderingen?

Har Foodora tatt mye kontakt med dere, hvordan har denne kontakten veaert?

Hva ser dere pa som negative aspekter ved et eventuelt samarbeid med Foodora?

Hva ser dere pa som positive aspekter ved et eventuelt samarbeid med Foodora?

Vet dere om noen som har blitt med pa Foodora, hvordan opplevde de samarbeidet?
Opplever dere en risiko ved a ikke vare en del av en slik takeaway-plattform?

Har dere vurdert & starte deres egen takeaway-tjeneste? (Enten i form av at kunden
henter selv eller at dere leverer?)

Er dette noe dere vurderer a starte med i fremtiden?

Fremtid

Hvilke tanker har dere om takeaway-markedet fremover?

Tror dere at ettersparselen etter takeaway kommer til & gke i fremtiden?

Tror du det vil komme inn flere konkurrenter til Foodora?

Tror dere at en stadig sterre andel av takeaway-kjgp vil forega via slike plattformer i
fremtiden?

Tror du det vil vaere en konkurransefordel eller en konkurranseulempe & ikke veere
representert pa en takeaway-plattform som Foodora i fremtiden?
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VEDLEGG 10: SPGRREUNDERS@KELSE

Generelt

1. Kjonn
O Mann
O Kvinne

2. Alder
O Under 18
018-26
027-34
035-48
049-60
O Over 60

Restaurantbesgk

3. Hvor ofte gar du ut og spiser lunch eller middag pa restaurant, kafé eller
gatekjokken i Oslo?
O Mindre enn 1 gang i maneden
O Mellom 1-3 ganger i maneden
O 1 gangiuken
O Mer enn 1 gang i uken

4. Har antall restaurantbesgk endret seg de siste arene?
0 Ja, antallet har gk
0 Ja, antallet har gatt ned
O Nei
O Vet ikke

5. Forventer du at antall restaurantbesgk vil endre seg i arene fremover?
0 Ja, antallet vil gke
O Ja, antallet vil reduseres
O Nei
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6. Hvilke medier benytter du deg av for & bestemme deg for hvor du vil spise i
Oslo? (Velg alle mediene du tar i bruk)
O TripAdvisor
O Yelp
0 VisitOslo
0 Restaurantguiden fra Osloby
0 Google
0 Restaurantens egen nettside
0 Google Maps
O Instagram
0 Blogger
0 Profesjonelle restaurantanmeldelser
0 Bookatable.com
0 Andre (spesifiser)
O Ingen

7. 1| hvor stor grad stoler du pa informasjonen du finner pa TripAdvisor?

0 - Ikkeidet 1 4 5 - Stoler
hele tatt fullstendig pa

informasjonen

8. Bruker du Instagram til & undersgke restaurantene du vurderer & spise pa, for
eksempel for & sjekke ut mat og lokale?
O Nei, aldri
0 Ja, av og til
O Ja, ganske ofte
0 Ja, alltid

9. I hvor stor grad benytter du deg av disse mediene nar du bestiller bord pa
restaurant i Oslo? (Hvor 0 er aldri og 5 er alltid)

0- 1 2 3 4 5-
Aldri Alltid
Telefon (ringt direkte til o 0 0 o 0 0
restauranten)
Restaurantens egen nettside 0o O O o 0 O
Bookatable.com 0 0o O 0 0 O
DinnerBooking.com o 0 0 o 0 0
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Takeaway

10. Hvor ofte bestiller du takeaway i Oslo (bade privat og i jobbsammenheng)
O Under 1 gang i maneden
O Mellom 1-3 ganger i maneden
O 1 gang i uke
O Mer enn 1 gang i uken
O Aldri

11. Hvilke digitale aktgrer benytter du deg av nar du bestiller takeaway i Oslo?
(Velg alle mediene du pleier & benytte deg av)
0 Ebby
O Just Eat
0 Foodora
00 Roomservice
0 Restaurantens egen nettside
O Andre (spesifiser)

12. Har din bruk av takeaway-tjenester endret seg de siste arene?
O Ja, den har gkt
O Ja, den har blitt redusert
O Nei

13. Hvorfor har den gkt?

14. Hvorfor har den blitt redusert?

15. Forventer du at bruken din av takeaway i Oslo vil gke i arene fremover?
OlJa
O Nei

16. Benytter du deg noen ganger av takeaway levert pa deren til fordel for & dra ut
0g spise?
0Ja
O Nei
O Vet ikke
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17. Dersom din favorittrestaurant hadde tilbudt takeaway, ville du besgkt
restauranten sjeldnere og heller bestilt maten hjem? (Dersom
leveringskostnaden ikke er for stor)

OlJa
O Nei
O Vet ikke
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