Handelshogskolan 1 Stockholm
Institutionen for Marknadsforing och Strategi
Examensuppsats i konsumentmarknadsforing

HT 2010

Att placera konsumenter i fack

En studie 1 kategoriserande direktmarknadsforing

Abstract:

This thesis examines the extent to which segmentation and categorization in the context of direct
marketing is an efficient way for a company to enhance its marketing effectiveness. The thesis is
built on social identity and categorization theory, and tested by using statistical analysis. The
conclusion is that segmentation and categorization is indeed an effective way of conducting

marketing campaigns.

Keywords: categorization, direct marketing, ego-defensive attitude,

self-identification, telemarketing

Forfattare: Handledare:
Ebba Bonnier, 20973 Magnus Soderlund
Malin Edvardsen, 20981

Opponenter: Examinator:
Ulrika Sund Claes-Robert Julander
Felicia Sobocki

Framliaggning:

December 16, 2010



Bonnier & Edvardsen

Innehallsforteckning

3 4 1o T [T1 74 o T T o T OO 1
1.1 BaKBrUN...cceuiiiiieeiiiiieiiiieeeiciieneictieaessetisnesssttrnessssenssssssesssssstenssssssenssssssensssssssnsssssssnsssssssnsssssann 2
1.1.1 Allmant om mass- och direktmarknadsforing........ccccceeeeeieeiiiiiiiiie e, 2
1.1.2 Implikationer av direktmarknadsfOring .........ccooociiiiiieiiiiie e e 3

1.2 ProblemMoOmIAde ....ccccccveeereeiiiiiccnienereersisissssrnnnereessssssssssnnnneessssssssssnnneesesssssssssnnnnresssssssssssnnnnansssss 4
R 303 N 4
1.4 Forvantat Kunskapshidrag ......ccceeciiiiiiniiiiiiiiiiiinciiiiiininiiriniieeiiienssisiessssiiessssssssssssssensssssses 4
1.5 AVEBIANSNINGAT ..ceeeuiiiieeeiiiieneieiieneiiitienssstisnssssttrsssssstrssssstesssssssanssssssensssssssnsssssssnsssssssnsssssssnssssssen 5
S0 1= 11T =T N 5

7 2 I - o T o N 6
2.1 Personlig identitet och social identitet......cccccoiiieiiiiiiniiiiiicniii e reaeseenees 6
2.2 Minoritet 0Ch Majoritet......ccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiniirc e sssassss s st s s s sssssssssssssssessssnsses 7
2.3 Stravan efter StatUus ....ciiiiiiiiiiiiiiiiiirirn et s e s s s s s s s s s e e s naa st sssssssesnnansnes 9
2.4 Social identitet och sjalvforsvarande attityd........cccccceeeriiiiiieenreiceiiirerrreeeee e e errene s ee e e e e e e nnnns 10
2.5 Direktmarknadsforing .......cuceeiiiiiiiiiiimmiiiiiiiiiiiiiieiiiieeisssssiseeiiteessmmssssessisesssssssssssssssessnns 11
2.6 Telemarketing .....ccoivveiiiiiiiiiiiiiiiiiiinireis e teeneisteesesistennssssteansssssennsssssennssssssnnssssssnnssssss 12

0 1Y/ =3 o« PO O 14
3.1 Inledande arbete ......ccciiiiiiiuiiiiiiiiiiiiree e e e e e s s e e st s s e s s an s ssesssaaennnns 14
IV LI LV 14 T-X- T RPN 14
3.2.1 Val av marknadsforingskanal ...........cooociiiiiiieiiieie et e e e e araee s 15
3.2.2 Val av varumarke SOM @VSANAAIre ......cucuiiiieiriiiiee e eciieee st e et e e s e e s s e e e s s arre e e s s nnnraeee s 15

3.3 EXPerimentdesi8N.....ccciiiiiiiuuiiiiiiiiiiiiiniiiieeiiinensssssisieeiitetnassssssestttetssnssssssessssessnnsssssssssssssnnnns 15
3.3.1 Manipulation av oberoende variabler ... 15
e T (=T oo 0 [ [T o <] o EUEUR 16
3.3.3 Statistisk @aNalySMETO ... e e e e 17

3.4 Forstudie med fOKUSBIUPP ... ceeeriiiiireeeeeeeerieeernnnneeeeesreeernnnssssssessseeennnnsssssssssesennnnssssssssssessnnnns 17
3.5 Huvudstudiens Utformning .......ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiirissseesiieesssmssssssisesssssssssssssssessnns 17
I T A 1 1 (o] o 0 0 10T L= [ VSRR 17
3.5.2 FOIEST @V ENKET .eeiiiiiiiiii ittt e e s et e s st e e st e e e s e b e e e s e nrraeee s 19
T 1 - (o [ A o U o o TP PR STR 19

3.6 Studiens tillforlitlighet.........cccciiiiiiiiiiiiiiiiiiirrrree e sees s s e s sssa s ssssssssesnnns 19

R ST R 0= [T 1 o111 = O PRSPPI OPPTPPRIP 19

T ST =Y [T T USSP 20

4. Analysunderlag & ReSUILAL......ccccceteeuierieeniierennierieenieetennierteeseerensseseensesssnssesssnssesssnssesssnnnens 21
4.1 HypotesproVNING H1 ......cciiiiiieiiiiiinniciiieniiiieneiisiienesssisnsssssiensssssssnssssssensssssssnsssssssnssssssanssssssnns 21
4.2 HYpotesproVNING H2......ccuuiiiiiiiiiieiiiiieiinirisssnsiesesrraessssrsaessssenesssssenesssssensssssssnsssssesnsssssenns 24

4.3 HypotesproVNING H3 ... .ot rreese s s rsaess s s s enesss s s enesssssensssssesnsssssesnsssssenns 26



Bonnier & Edvardsen

4.4 HypotesproVNING HA.......c..uiiiieeiiiiieiiiiienieiienesoiienessesisnesssssensssssssnssssssensssssssnsssssssnssssssanssssssnne 28
4.5 HypotesproVNING HS ...t rr s s saes s s e nes s s enessssssnsssssesnsssssenns 30
4.6 HYpotesproVNING HB ......ccuuuiiiieuiiiiiiiiiiiiiiiiriisnieses it rrnesssrenessssenesssssensssssssnsssssssnsssssenns 32
N =1 34
L0 I 7' Yo =3 N 34
LI 17T =3 N 35
LT o 1Yo =T33 N 37
LI 17T 3 N 38
LT 17T =35 N 39
5.6 HYPOEES 6 ..cevuiiieniiiuiiiiiiiiiiiiiiinisieniiiieiiimsiirmeiisssiessermesstenssiessssrssssssessrssssrasssssssssssssssnssssanssres 40
. Diskussion & IMPIIKAtioNer ......cccvveeeiiiiiiiiinniiiiiiiiieiiniirensinniressesssnresssssssssnnessssssssnns 41
2 ] [T PPN 41
6.2 KIItHK vevveerrrenreeereeereeeiieeiieeiieeieeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeteeseeeeeeeeeeemeemmeeseeesmeeseeesmeeseeeseseseeseessssssesssesssessssssssnes 42
6.3 Uppslag pa framtida fOrskNiNg.......cccceeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiciieeeieeeieesseesseeeseesseessesessessesssssssssssssssssssssssens 43
B =T =T =T T 44
7 1 V6 = T 1 1 o T PN 44
87 28 =1 =1 1o T 0 T T T & 1] ' N 45
7.3 OVIIZA KEIIOT .veeuveeeeereeeeeereeteeseesaeeseesaeesesseeseeseessesssessesssesseessessssssesssessesssesseessesssessasssessssaessanss 46
BV o o 1T s T ) oS 46
APPENAIX L..oiiiiiiiiiiiiiiiiiiitniiiieneisiienesisitenssisiresssistssnssssssanssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssnssssssanssssssananss 46
0T 7= e L G0 2P 47
Y o o =T 4T G 48
0T 7= e L G P 49
0T 7= T L R P 50
FY o o T=T 4T LG 51
0T 7= e L G 2P 53
0T 7= e LG 2P 54
FY oo X=T 4T G 55
0T 7= e L G P 55
APPENAIX L1 ... iiiiiiiiiiiiiiiiineiiiieneiiiieneisitenssisisenssistssnssssteansssssassssssssssssssssssssssssnssssssanssssssanssssssannnss 56
7Y o o X1 4T 1 Gt 56
0T 7= e L G T P 57
7Y o o X=T 4T LGt I 58
FY o o T=T 4T [ Gt 59

0T 7= e L G PP 60



1. Introduktion
Mellan 2006 och 2007 6kade svenska foretag sina satsningar pa direktmarknadsforing, DM, med

43 procent' och trenden har fortsatt sedan dess. Det ir inte svart att forestilla sig vad som ligger
bakom denna mycket starka utveckling. Information om individers inkomst, liv, vdnner,
semestervanor etc. finns tackvare informationskéllor sa som Ratsit, Facebook och Twitter 14tt
tillgénglig for den informationstorstande. For alla foretag som vill na ut med sina kommersiella
budskap dr denna informationstillgédnglighet naturligtvis goda nyheter. Ett individanpassat och
skraddarsytt reklambudskap dr ndmligen langt mer effektivt d4n dess mer allmént hallna
motsvarighet — den traditionella reklamen (Evans et al, 1995). Légg till detta den kunskap foretag
kan skaffa sig om sina egna kunders konsumtionsvanor genom t.ex. kundklubbar och
lojalitetsprogram, och bilden av ett kraftfullt informationsflode pa individniva som foretag kan

anvinda i sin marknadsforing blir tydlig.

Inom direktmarknadsforing talar man om kategorisering. Termen syftar till processen kring att
dela in konsumenter i grupper och skrdddarsy marknadsforingsbudskap som uppskattas vara mer
intressanta for personer 1 en specifik kategori (Armstrong & Kotler, 2010). Kategoriseringen ar
nyckeln till en framgangsrik direktmarknadsféringskampanj, och den ar darfor ocksa viktig att
forsta for att kunna utvirdera effektiviteten och utformningen av den aktuella typen av
marknadsforingsstrategi. Kategoriseringen i sig har varit foremal for mycket debatt (Brubaker,
2009). Nér mottagaren av direktreklamen inte bara inser att han eller hon har blivit féremal for
en skraddarsydd kampanj, utan dessutom upplever sig kriankt — antingen av rena integritetsskal,
eller for att man tycker att man egentligen tillhdr en annan kategori én vad reklamavsindaren har
antagit, uppstr en intressant situation. Den riktade reklamen riskerar da plotsligt att bli skadlig
for foretaget som star som avsidndare. En minst lika intressant situation uppstar om
felkategoriseringen istillet visar sig vara alltfor smickrande for mottagaren, felkategoriseringen
kan, ironiskt nog, i sin extrem leda till en starkare effekt 4n vad en mer riktig” kategorisering

kunde ha lett till.

! Satsningar pi DM relaterade aktiviteter i absoluta tal: http://www.swedma.se, 2010-10-01
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1.1 Bakgrund

1.1.1 Allmédnt om mass- och direktmarknadsforing

“It seemed rather incongruous that in a society of supersophistocated communication we often

suffer from a shortage of listeners” — Erma Bombeck 1971

Nér Erma Bombeck, den populédra amerikanska forfattarinnan och komikern, uttalade sig om
“supersofistikerad” kommunikation ar 1971, var det fortfarande tva ar kvar tills Googles
grundare Larry Page och Sergey Brin skulle se dagens ljus for forsta gdngen. Vad som skulle
komma att bli ként som “Internet” var fortfarande ett militart, amerikanskt forskningsprojekt, och
foretaget bakom I-phonen, Apple, skulle inte grundas pé ytterligare fem ar. Langt fore sa vil
Google som Internet och I-phone appar blev vardag for mediekonsumenter virlden dver,
prickade dock Erma in den moderna kommersiella kommunikationens kdrnproblem. Brist pa
kommunikationsmedel att framfora kommersiella budskap genom ar ingenting den moderna
marknadsforaren ligger somnlds dver. Det dr ddremot formagan att faktiskt na fram med ett

budskap genom bruset och & mottagaren att reagera pd det 6nskade sittet.

Erma’s citat ovan sidger egentligen bara att konkurrensen om konsumenternas uppmirksamhet
var tuff redan pa 1970-talet. Vi som lever i dag pa 2010 talet kan med en &n tjockare penna
skriva under pa hur tuff kampen om konsumenternas uppmairksamhet dr. For att na ut med sina
kommersiella budskap tvingas marknadsforare déarfor att hitta nya sitt att kommunicera
(Thomas, 2007). Ny teknik for marknadsforing utvecklas stindigt, men existerande
kommunikationsteknik sa som massmarknadsforing eller direktmarknadsforing uppdateras ocksa
for att pa ett effektivt sétt nd fram till konsumenterna. Med massmarknadsféring menas en
strategi dir foretag viljer att ignorera skillnaden mellan olika marknadssegment och gér efter
hela marknaden med ett och samma erbjudande (Armstrong & Kotler, 2010). Med
direktmarknadsforing & andra sidan talar man om en “’forfinad” variant av
massmarknadsforingen, som genom segmentering och kategorisering kommer narmare
konsumenten — allt detta med intentionen att skapa en personlig relation med konsumenten, som
frimjar en fortsatt dialog och férhoppningsvis stimulerar till kp (Dahlén & Lange, 2010). Aven

om saval massmarknadsforing som direktmarknadsforing &r marknadsforingsstrategier som
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anvénds aktivt idag, har trenden en léngre tid nu varit mot att direktmarknadsforing blir mer
populért pd massmarknadsforingens bekostnad. Denna trend har tillskrivits forbattrad teknologi
och 6kad informationstillganglighet (Evans et al, 1995), samt att individualiseringen i samhéllet
blir allt storre. Det blir helt enkelt littare att kategorisera och urskilja individer vilket kan
anvéndas i1 direktmarknadsforingssyfte (Tufvesson, &r 2005). Trenden mot en hdgre andel
direktmarknadsforing i forhallande till massmarknadsforing dr ocksa en starkt bidragande orsak

till att vi 1 denna uppsats undersoker direktmarknadsféring som kommunikationsmetod.

1.1.2 Implikationer av direktmarknadsforing
Direktmarknadsforingen som marknadsforingssétt har alltsa underléttats genom teknikskiften,

okad informationstillgdnglighet och individualisering. Direktmarknadsforing dr ett effektfullt satt
att fa potentiella kunders uppmairksamhet, men marknadsforingssittet som sddant har inte varit
immunt mot kritik. Allt for smala nischer och kategoriseringar kan leda till en kénsla av att
marknadsforingen inkriktar pa privatlivet — med negativa associationer till det reklamséndande

foretaget som riskerad konsekvens.

Bara for att ett foretag vill ha en relation med en kund behdver det naturligtvis inte betyda att
kunden vill ha en relation med foretaget. I en varld dir den allménna viljan att virna om
privatlivet har kommit hogt upp pa konsumenternas agenda, méste foretag inse att det inte bara
ar legala aspekter och riktlinjer av sin kommunikation som de har att f6lja, utan att etiska och
emotionella aspekter dr minst lika viktiga att forhélla sig till (Brubaker, 2009).
Socialpsykologiska teorier om attityd bidrar med forstaelse for de skadliga effekter som kan
komma av att felaktigt kategorisera konsumenter och placera dem i fack som de inte kinner sig

bekvima i.

Det &r viktigt att organisationer anvénder informationen de har om sina kunder pa ett forsiktigt
sdtt, da en oaktsam hantering av relationen till kunderna kan leda till att en kund viljer att avsluta
relationen med foretaget i1 frdga (Harridge-March, 2009). Kategorisering ar ett kraftfullt verktyg
som har potential att stimulera kopbeteende nér det anvinds pa ratt sétt. Inom socialpsykologin
finns teorier som tyder pa att foretag, genom rétt sorts kategorisering, kan locka fram ett

gruppbeteende som 0kar konsumenternas intresse for att konsumera.
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1.2 Problemomrade
I takt med att tekniken for informationshantering och kartldggning av konsumentbeteenden okar,

okar ocksa mojligheten for foretag att skrdddarsy alltmer nischad reklam till konsumenter.
Direktmarknadsforing &r ett kraftfullt verktyg med stor potential att engagera konsumenter nér
den traffar ratt men med mediets stora fordelar foljer ocksa risker. En styrka hos
direktmarknadsforingen &r att den talar till konsumenter pé ett personligt sitt. Den adresserade
konsumenten kan létt fa kdnslan av att avsidndaren kénner konsumenten personligen och har koll
pa vem hon dr. Vi ménniskor virnar om var identitet och d&r mana om hur andra folk ser pa oss.
Dérfor blir det kdnsligt 1 en situation da en annonsdr, genom direktmarknadsforing, indirekt utger
sig for att veta mycket om en konsument om konsumenten anser att avsdndaren har misstolkat
hennes identitet. Implikationer av den alltmer nischade kategorisering som konsumenter blir
foremal for 1 direktmarknadsforing dr just vad denna uppsats handlar om. Vi kommer ocksa att
diskutera telemarketing och orsakerna till dess skamfilade rykte som medium inom

direktmarknadsforing.

1.3 Syfte
Huvudsyftet med den hér uppsatsen dr att ta reda pd hur konsumenter reagerar pé att bli

kategoriserade av en annonsdr och vilken effekt det har for foretaget i fraga. I och med att
kategoriseringsprocessen kan vara en dyr historia sa vill vi utreda om det verkligen spelar ndgon
roll hur vél kategoriseringen dr matchad med konsumentens faktiska situation. Vidare vill vi ta
reda pd om det spelar ndgon roll vilket fack man placerar konsumenter i och vilken sorts fack
som 1 sé fall ar att foredra. Hur folk pa littast sétt ska kunna identifiera sig med kategoriseringen
och hur graden av matchning mellan annons och konsument paverkar attityden till féretaget och
mediet genom vilket budskapet nér fram, ligger ocksa under utredning i uppsatsen.
Avslutningsvis undersdks den allménna instéllningen till telemarketing och sa ser vi 6ver vad

instéllningen beror pa.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag
Med uppsatsen hoppas vi kunna ge en inblick i hur konsumenter kinner sig nér de blir

kategoriserade av foretag och annonsorer. Det finns mycket forskning kring segmentering men
nu vill vi reda ut vad segmenteringen féar for effekt i huvudet pa konsumenten. Vi hoppas kunna

hjilpa foretag och annonsorer i arbetet med riktad reklam genom att visa effekterna av
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kategorisering, sé att foretag kan anvénda informationen de har om sina kunder pé ett ldmpligt

sétt nar de annonserar.

1.5 Avgransningar
Vi har valt att undersoka hur kategorisering kan anvéndas som ett marknadsforingsverktyg for att

effektivt na ut till konsumenter. For att studera detta har vi utgétt ifran socialpsykologiska teorier
som far forklara orsakssambandet. De tvad kategoriseringsvariablerna som tilldelats testgrupperna
ar ”formogenhet” och “vanlighet”. Utifrdn dessa kategorier delades respondenterna in i tva olika
grupper for respektive kategorisering — en mer positivt betingad och en mer negativt betingad for
vardera kategoriseringsvariabel. Formogenhetsvariabeln delades upp 1 ’personlig férmogenhet
over medel” och “’personlig formdgenhet under genomsnittet”, medan vanlighetsvariabeln
delades upp i vanligt konsumtions- och levnadsmdnster” och “ovanligt konsumtions- och
levnadsmonster”. Undersdkningen omfattar direktmarknadsforing som marknadsforingskanal
och telemarketing dr valet av medium genom vilket vi simulerar kontakt med respondenterna i
webbenkéterna. I undersokningen far respondenterna leva sig in 1 ett telefonsamtal déar de blir
uppringda av forsdkringsmiklaren Sonja frdn Trygg Hansa. Respondenterna féar sedan svara pé
fragor kring hur de upplever kommunikationen med Trygg Hansa. Under kapitel 3.2.2 beskrivs

valet av Trygg Hansa som avsdndare mer ingaende.

1.6 Definitioner

Svarsbaserad grupp: En grupp bestdende av respondenter som svarat snarlikt pa en fraga
1 undersokningen.

Kategoriseringsgrupp: Grupperna A, B, C och D, som kategoriserar respondenterna

utefter varsin enskild kategoriseringsvariabler.

Majoritetsgrupp: Grupp som é&r Overldgsen i antal eller 6verldgsen i status och makt.

Minoritetsgrupp: Grupp som &r underldgsen 1 antal eller underldgsen 1 status och
makt.

Grupp A: Personlig formogenhet 6ver medel for sin aldersgrupp — erbjuden

Trygg Hansas riskminimerande hogskyddspaket.
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Grupp B: Personlig formdgenhet under genomsnittet for sin aldersgrupp —

erbjuden Trygg Hansas prisvdrda grundskyddspaket.

Grupp C: Vanligt konsumtions- och levnadsmonster — erbjuden Trygg

Hansas standardpaket.

Grupp D: Ovanligt konsumtions- och levnadsmdnster — erbjuden Trygg

Hansas alternativa paket.

2. Teori
1 foljande avsnitt presenteras de teorier som vi anser dr relevanta for uppsatsen. Lopande i

texten presenterar vi de hypoteser som teorin leder oss fram till. Vi inleder med

socialpsykologiska teorier och avslutar med teorier kring direktmarknadsforing.

2.1 Personlig identitet och social identitet
Social identitetsteori, SIT, (Social Identity Theory) utvecklades av Henri Tajfel (Tajfel, 1981).

Teorin utreder varfor ménniskor identifierar sig med sociala grupper och beter sig i enighet med
den sociala grupp man kénner tillhorighet med. Tajfel fann att ménniskor &r benégna att anamma
samma attityd som sin sociala grupp och att en ménniskas agerande darfor kan skilja sig

beroende pd om hon agerar i form av en gruppmedlem eller i form av en egen individ.

Sjélvkategoriseringsteorin, SCT, (Social Categorization Theory) utvecklades av John Turner i
slutet av 1970-talet, som en pabyggnad av SIT. SCT baseras pé insikten om att Tajfels skillnad
mellan beteende enskilda individer emellan och beteende grupper emellan skulle kunna forklaras
av att det finns en underliggande skillnad mellan personlig identitet och social identitet. Teorin
utreder hur en ménniska gér fran att definiera sig sjdlv som en enskild individ till att istéllet
definiera sig sjilv som en gruppmedlem. SCT skiljer pa personlig identitet och social identitet,
dér den personliga identiteten agerar utan inflytande frdn ndgon annan medan den sociala
identiteten agerar som en del av en grupp. Social identitet kan beskrivas som mianniskans kidnsla
for vem hon ar baserat pa medlemskapet i en grupp. Gruppbeteende dr det som uppstér nir
ménniskan beter sig mer utifrn en social identitet &n utifran en personlig identitet - nér vi ser oss
mer som vi och oss istéllet for jag och mig. Det dr en gemensam kognitiv representation av en

kollektiv enhet. (Brown & Gaertner, 2001)
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SCT blir intressant for uppsatsen i och med att den belyser mdjligheten f6r en annonsor att
anvinda grupptillhorighet i syfte att i ménniskor att agera pé ett dnskat sitt. Teorin forklarar hur
en sociologisk grupp blir en psykologisk grupp, vilket vi strax ska beskriva mer ingaende.
Processen kan ocksa beskrivas i termer av att en medlemsgrupp, formad av objektiva
sociologiska aspekter, forvandlas till en referensgrupp, formad av vérderingar — alltsa

psykologiska aspekter. (Brown & Gaertner, 2001)

Mainniskor skapar kognitiva kategorier for att representera sig sjdlva som en enhet av hogre rang.
De psykologiska koncepten som utgor de hir kategorierna blir en del av gruppmedlemmarnas
mentalitet. Detta gor det mojligt for dem att forvandla sina relationer till varandra, och ga fréan
personlig identitet till social identitet. Ndr man som gruppmedlem forflyttar sig fran jag till oss
sa forvandlar man sitt agerande och sitt psykologiska forhdllande till gruppmedlemmarna sé att
man kan gé over till att agera enligt en hogre ordning — vi:et (Brown & Gaertner, 2001), det som
kallas for psykologisk grupp (Tajfel & Turner, 1979). Den objektivt existerande
medlemsgruppen forvandlas alltsa till en referensgrupp, som har en psykologisk eller subjektiv

skillnad for medlemmarna (Brown & Gaertner, 2001).

SCT far oss att vilja utvidrdera mojligheten for en annonsor att locka fram en kénsla av
grupptillhorighet hos konsumenten for att f4 denne att agera enligt vi:et, som formas utifran
annonsoOrens onskemal. Sunt fornuft sdger oss att respondenterna i kategori A och C, de mer
”smickrande” kategorierna, borde vara mer bendgna att agera som en del av den sociala gruppen
och dirfor vara frestade att slé till pd erbjudandet i storre utstrickning dn grupp B och D. Men nu
ska vi inte 14ta oss luras av det sunda fornuftet! Innan vi formar den forsta hypotesen sa vill vi

forst reda ut begreppen minoritet och majoritet, och vad de kan tidnkas ha f6r inverkan.

2.2 Minoritet och majoritet
Det sociala livet ar fullt av grupper av olika slag, karaktériserade av olika parametrar. Dar finns

relationer mellan grupperna och inom grupperna. Vildigt sdllan dr grupperna lika, och darfor
skapas minoriteter och majoriteter. En vanlig definition av en minoritetsgrupp och en
majoritetsgrupp bygger pé antalet medlemmar (Simon, 1992). Social status och makt &r ocksa
vanligt forekommande matt for att marka ut minoritet och majoritet, dar hog social status och

stor makt karaktériserar medlemskapet i den dominanta majoritetsgruppen. Detta géller dven 1 de
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fall dér gruppen av ldgre status eller med mindre makt, alltsa den underordnade

minoritetsgruppen, ér fler till antalet (Tajfel, 1981).

Nér vi i den hér uppsatsen skriver om grupperna A och B, kategoriserade efter att ha en
formogenhet 6ver medel for aldersgruppen eller under genomsnittet for aldersgruppen, sé syftar
termerna majoritet och minoritet till status och makt. Medan nér vi skriver om grupperna C och
D, kategoriserade efter vanligt och ovanligt konsumtions- och levnadsmonster, sa syftar

majoritet och minoritet till antalet gruppmedlemmar.

Simons (1992) och Tajfels (1981) definitioner av majoritet och minoritet ger oss foljande:
Grupperna A, med en formogenhet 6ver medel for sin aldersgrupp, och C, med ett vanligt
konsumtions- och levnadsmonster, definieras som majoritetsgrupper. Grupperna B, med en
formogenhet under genomsnittet for sin dldersgrupp, och D, med ett ovanligt konsumtions- och

levnadsmonster, definieras som minoritetsgrupper.

Tajfel & Turner (1979) hivdar att i ménga sociala situationer som uppstar mellan grupper och
som innehaller starka element av kategorisering, s& kommer det sociala beteendet att fordndras,
frn beteende enskilda individer emellan till beteende grupper emellan. Detta géller 6verldgsna
grupper sd vdl som underlidgsna (Tajfel & Turner, 1979), alltsa bdde majoritetsgrupper och

minoritetsgrupper.

Forutsatt att budskapet genom telefonsamtalet frdn Trygg Hansa utgor ett tillrdckligt starkt
element av kategorisering, sé dr vér teori att de respondenter som kan identifiera sig med sin
kategori kommer att vara frestade att sla till pa erbjudandet i ungefir lika stor utstrackning i alla
de fyra grupperna. Ovan namnda teorier indikerar att medlemmarna av s vl
majoritetsgrupperna, A och C, som minoritetsgrupperna, B och D, dr bendgna att agera med en
social identitet i enighet med vi:et, som medlemmar av en psykologisk grupp. Detta trots att
kategori A och C generellt sett &r mer smickrande &n kategori B och D, som ligger ndrmre till att

uppfattas som krinkande (Fokusgrupp). Detta leder fram till de tva forsta hypoteserna:

H1:
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De respondenter som identifierar sig med sin grupp kommer att vara mer frestade att sl
till pé erbjudandet @n de som inte identifierar sig med sin grupp, oavsett

kategoriseringens natur.

H2:

Utav de respondenter som identifierar sig med sin kategorisering, kommer andelen
respondenter som &r frestade att sla till pa erbjudandet vara ungefar lika stor i varje grupp

- A, B, CochD.

2.3 Stravan efter status
Men om dessa hypoteser accepteras, betyder det da att den status som kategoriseringen medfor

inte har ndgon betydelse? Nej, SCT beskriver ocksd hur nivan av status, som kategorin fargar av
sig pa den kategoriserade, har inverkan pa situationen (Tajfel & Turner, 1979). Hypoteserna
ovan rdr respondenter som identifierar sig med sin kategori och f6r dem har kategorins status
ingen effekt pa bendgenheten att agera med en social identitet i enighet med vi:et, som medlem
av en psykologisk grupp. Daremot sdger SCT att ménniskan tenderar att kategorisera sig i
grupper med hogre status. Ménniskan dr komplex och passar in i ménga olika kategorier
samtidigt, s& darfor uppstar mdjligheten att identifiera sig starkare med ett mindre urval av sina

mojliga kategorier. Urvalet gors instinktivt fordelaktigt for personen (Tajfel & Turner, 1979).

For en respondent som blir kategoriserad 1 grupp B, som nagon med en formdgenhet under
genomsnittet for dennes &ldersgrupp, s& for kategoriseringen med sig en relativt 1ag status. Aven
om respondenten skulle kunna identifiera sig med gruppen sa ér hon, enligt tolkningen av SCT, i
ménga fall inte lika bendgen att gora det, 1 jimforelse med en respondent som blivit traffsakert
kategoriserad in i en hogstatusgrupp. Det dr stor chans att respondenten med en formdégenhet
under genomsnittet identifierar sig starkare med nadgon av de andra, mer fordelaktiga, kategorier
som hon ocksa passar in i. Hon ser sig t.ex. kanske framforallt som hogutbildad, medan det
faktum att hon inte dr formdgen utgdr en betydligt mindre del av hennes identitet. Som f6ljd
borde det saledes vara desto léttare for respondenterna att identifiera sig med nagon av

majoritetskategoriseringarna, A och C, d& de ger hogre status. Den tredje hypotesen lyder:
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H3 a:

Storre andel av respondenterna i majoritetsgruppen A én i minoritetsgruppen B kommer

att kunna identifiera sig med kategoriseringen.

H3 b:

Storre andel av respondenterna i majoritetsgruppen C dn i minoritetsgruppen D kommer

att kunna identifiera sig med kategoriseringen.

2.4 Social identitet och sjdlvforsvarande attityd
Social identitetsteori, SIT, (Tajfel, 1981) beskriver hur manniskan delar in vérlden i vi och dem.

Vi tillhor in-gruppen och dem utgor ut-gruppen. Gruppen som vi placerar oss sjdlva i, in-
gruppen, ar viktig for var sjdlvkénsla. Enligt SIT kommer in-gruppen att diskriminera till den
egna gruppens fordel for att 6ka den egna sjilvkénslan. I detta ingar ocksa sdkandet av negativa

aspekter hos ut-gruppen for att pa sa vis forbattra den relativa bilden av in-gruppen.

Daniel Katz (1960) utvecklade teorier om attityd dir han beskriver att attityd kan fa olika
funktioner for manniskan. Den grundldggande idén bakom hans funktionella ansats till attityd ar
att attityder hjélper ménniskan att medla mellan omvérlden och de egna inre behoven. Harndst
ska vi ga djupare in pa den sjilvforsvarande (ego-defensive) funktionen av attityd, som syftar till
att ha en attityd som skyddar den egna sjélvkénslan eller som réttfardigar garningar som gor att
vi kénner oss skyldiga. Ménniskans positiva attityd till henne sjdlv har en sjdlvforsvarande roll —
en skyddande funktion som hjélper till att behalla sjalvbilden. Katz ger ett exempel pa hur en
person agerar fientligt gentemot en minoritet som en reaktion for att skydda sig sjilv fran att

kénna sig underldgsen.

Teorierna ovan gor det intressant att undersoka vad som hiander ndr en ménniska blir
felkategoriserad och placerad i ett fack som hon inte kan identifiera sig med. Syftet med
direktmarknadsforing ar att skapa ett kommersiellt budskap som &r mer traffsdkert 4n vanlig
reklam. Direktmarknadsforingens smalare budskap bli mindre allméngiltigt vilket gor det
viktigare och mer komplicerat att na rétt person. Nér ett foretag jobbar med

direktmarknadsforing kommer det med storsta sannolikhet uppsta situationer d& kunder blir

10



Bonnier & Edvardsen

felkategoriserade och som di triaffas av budskap som inte dr matchade med deras behov eller
faktiska situation. Risken finns att den felkategoriserade kunden blir tagen f6r nagon som hon
anser tillhora ut-gruppen. Av SIT har vi lart oss att tillhdrigheten 1 in-gruppen ér viktig for
sjdlvkanslan och déarfor kan felkategoriseringen skada kundens sjélvkinsla. For att da skydda
sjdlvkidnslan finns det risk att kunden utvecklar en sjélvforsvarande attityd till den som hotar
sjdlvbilden, alltsé foretaget som “anklagar” kunden for att ingd i ut-gruppen istéllet for in-

gruppen. Den fjarde hypotesen blir dirfor féljande:

H4:

Av de respondenter som upplever sig vara mycket felkategoriserade &r det fler som har en

dalig attityd till Trygg Hansa och férre som har en bra attityd till Trygg Hansa.

2.5 Direktmarknadsforing
Direktmarknadsforing dr, som redogjorts i inledningen, en kanal som 6ppnar upp for mojligheten

att rikta skrdddarsydd reklam till en konsument (Dahlén och Lange 2010). For att det ska vara
mojligt maste marknadsforaren pa ett effektivt sitt dela in kunderna i segment. Med effektivt
menas vanligen formagan att differentiera pa ett sadant sétt att kunderna i en viss kategori eller 1
ett segment ska vara sd lika varandra som mgjligt och olikheterna mellan segmenten ska vara s
stora som mojligt (Soderlund, 1998). Intuitivt dr detta ganska enkelt att forstd — man vill na ut
med ett budskap till s manga som mgjligt, men utan att begad massmarknadsforingens “misstag”
att adressera en sa pass bred grupp att budskapet inte kinns relevant for den tilltdnkta mottagaren
(Armstrong & Kotler, 2010). Nir man i direktmarknadsforing talar om segmentering, syftar man
pa en klassificering av kunder dér marknadsforaren urskiljer olika grupper dir likheterna anses
vara tillrackligt stora for att utgéra ett marknadssegment och dir urvalsmetoden kan vara
beroende av savil foretagets val av kunder som av hur foretaget bearbetar sina kunder
(Soderlund, 1998). Vidare ar ett segment en grupp som antas regera pd samma sitt av en
marknadsaktivitet (Dahlén & Lange, 2010). Gardner (2003) betonar att segmentering mojliggor
en 0kad forsdljning, da kunder som &r utvalda efter intresse och behov troligtvis dr mer bendgna

att kopa produkten.
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Swedma, intresseorganisationen for direktmarknadsforing, beskriver direktmarknadsforing som
en kommunikationsstrategi for att kommunicera med blivande eller befintliga kunder, for att
uppna en métbar respons. Om vi stannar pa de sista tva orden, mdtbar respons, sa utgor dessa tva
begrepp tva viktiga grundstommar i direktmarknadsforing. Oavsett vilket medium som anvénds,
ar métbarheten av ett foretags marknadsforingsaktiviteter en viktig del av direktmarknadsforing.
Att konsumenter har mgjlighet att respondera till och svara pa ett budskap ér vidare en central

del i direktmarknadsforing (Gardner, 2003).

Genom direktmarknadsforing hoppas alltsa avsdndaren att reklambudskapet ska kdnnas mer
relevant och traffande, och dérfor ska ha storre sannolikhet att 6ka forsédljningen. I en varld dér vi
varje dag mottar 6ver 3 000 marknadsforingsmeddelanden &r det inte svart att se varfor reklam
méste vara triffande for att fungera. Ménga konsumenter gor ocksa sitt yttersta for att undvika de
kommersiella budskap som de attackeras av. En ”ingen reklam tack” skylt pa brevladan haller
oonskad reklam borta och spam-filtret 1 vdr inbox har samma funktion fast i den digitala virlden
(Thomas, 2007). Konsumenter blir stindigt béttre pa att filtrera bort kommersiella budskap vilket
stéller vissa krav pa innehéllet i den direktreklam som faktiskt nér fram. Den femte hypotesen

lyder pa foljande vis:

HS5:

Respondenter dr mindre negativt instéllda till att foretag anvander sig av

direktmarknadsforing nér reklambudskapet d4r matchat med deras faktiska situation.

2.6 Telemarketing
Inom direktmarknadsforing brukar man dela upp de olika mediekanalerna mellan adresserad och

oadresserad direktmarknadsforing. Oadresserad direktmarknadsforing dr ett utskick utan en
personlig mottagare. Oftast dr det ett utskick som gar ut till konsumentens hemadress,
formodligen baserat pa geografiska eller demografiska kriterier (Gardner, 2003). Adresserad
direktmarknadsforing har, som det antyds, ett specificerat namn pé forsandelsen vilket 6ppnar

upp for mojligheten att rikta ett skraddarsytt meddelande baserat pa andra segmenteringsgrunder,
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sa som behov och livsstil (Gardner, 2003). Telemarketing &r ett exempel pé en adresserad

direktmarknadsforings kanal.

Begreppet telemarketing, TM, foddes i borjan av 1980 talet (Cohen, 1988) och star for nira 20
procent av all direktmarknadsforingsdriven forsiljning (Armstrong & Kotler, 2010).
Telemarketing inbegriper bade inbound och outbound telemarketing och som begreppen antyder
ar inbound telemarketing da konsumenten sjélv ringer upp till telemarketingforetaget medan
motsatsen, outhound telemarketing, &r da foretaget ringer upp konsumenten (Armstrong &

Kotler, 2010).

Om métbarhet och respons dr tvd gemensamma kriterier for direktmarknadsforing sa kan olika
kanaler inom direktmarknadsforing tillskrivas olika karaktéristiska. En dimension som brukar
beskriva olika medier dr graden av personlighet. Forfattarna Hoffman och Novak (1996) adderar
ytterligare en dimension till den skalan, ndmligen dynamisk och statisk. I det hér fallet skulle ett
medium som hamnar hogt upp pd den dynamiska skalan vara en kanal som har formagan att
anpassa meddelandet i en dialog. Ett mote ansikte mot ansikte dr ett exempel péd en kanal med
hog grad av bade ett dynamiskt informationsutbyte samt personlig kontakt. For att kunna prova
hypoteserna som grundas pa de socialpsykologiska teorierna dr det fordelaktigt om budskapet nar
ut till respondenterna via ett medium med hog grad av personlighet och som hamnar hégt upp pa
den dynamiska skalan. I den hir uppsatsen har vi darfor valt att simulera telefonkontakt med
respondenterna. Vi dr medvetna om att kdnslan av personlig kontakt hidnger pa hur pass vil
respondenterna lyckas leva sig in i kiinslan av att bli uppringda. For att, si gott det gér genom en
webbenkit, £ respondenterna att uppleva en hog grad av personlighet och dynamik visas en bild
pa Sonja som ringer fran Trygg Hansa, samt en inlevelsevdckande text 1 inledningen av

undersdkningen (Appendix 1).

I uppsatsens sammanhang finner vi det intressant att undersoka respondenternas allménna
instéllning till telefonen som medium. En av telemarketings fordelar 4r som ovan ndmnt, graden
av personlig kontakt. Men likavil kan den personliga kontakten ocksé vara en av mediets storsta
nackdelar. En tydlig indikation pa att ett samtal kan vécka irritation &r den lag som forbjuder
telefonsamtal 1 marknadsforingssyfte, vilken alltfler lander borjar inféra (Armstrong & Kotler,

2010). I Sverige finns t.ex. Nix telefon — en organisation som ordnar sd att féretag och
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privatpersoner slipper ta emot telefonsamtal i marknadsforings-, forséljnings- och

insamlingssyfte.” Den sjitte hypotesen blir darfor foljande:

Hé6:

Respondenter dr mer negativt instillda till telemarketing &n till andra former av

direktmarknadsforing.

3. Metod

1 foljande avsnitt kommer tillvigagdngssdittet och arbetet med informationsinsamling och
experimentdesign att diskuteras. Slutligen kommer studiens tillforlitlighet att skattas.

3.1 Inledande arbete

Valet av uppsatsamne gjordes 1 samrad med var handledare Magnus Soderlund, professor pa
center for consumer marketing. Da fi uppsatser inom marknadsforingsomradet har undersokt
implikationerna av kategorisering, samtidigt som det dr en central del for dagens marknadsforare
att kinna till, bestimde vi oss for att fokusera pa just detta. For att kunna svara pé fragan fick vi

vanda oss till de socialpsykologiska teorierna for att darigenom forklara ett orsakssamband.

3.2 Val av ansats
Naér syftet dr att producera kunskap kring ett ménskligt beteende som den hér uppsatsen &mnar

gora, finns det generellt tva tillvigagingssétt som det gér att anvdnda sig utav. Den deduktiva
ansats, som Andersen (1998) beskriver som bevisforingens vig, utgdr fran befintlig teori for att
dérefter dra slutsatser kring enskilda hdandelser. En induktiv ansats ddremot utgér fran en enskild
hindelse som sedan kopplas samman till befintlig teori. Vi har valt att utgd ifran en deduktiv
ansats dé vi genererar hypoteser utifran befintliga teorier. Vidare har vi valt en kvantitativ metod

for insamling av data (Andersen, 1998).

? Nix-Telefon: http://www.nix.nu/NIX-Telefons-regler.aspx, 2010-11-03
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3.2.1 Val av marknadsféringskanal
Valet av telemarketing som medium baserades pé relationsgraden i mediet. Den initiala tanken

var att jaimfora tvd direktmarknadsforingskanaler, en med en hogre relationsgrad én den andra.
Da problem uppstod med att fi in tillrdckligt manga respondenter tvingades vi stryka ett medium
(vilket diskuteras ndrmare 1 kritikavsnittet) och beslutade oss for att fokusera pa telemarketing,
som placerar sig hogre upp pa relationskalan @n det andra alternativet; direktreklam per post
(Hoffman & Novak, 1996). Da telemarketing &ven &r ett dynamiskt medium (Hoffman & Novak,
1996) som kan anpassa informationen i hog grad, underléttar det for folk att leva sig in i

situationen, vilket gér de insamlade svaren mer tillforlitliga.

3.2.2 Val av varumarke som avsandare
Vi har valt en implicit metod dér vi undviker att berétta varifran foretaget har fatt den personliga

informationen. For att minimera forvirrande tankar hos respondenten om varifran informationen
kommer har vi valt att 1ata ett forsédkringsbolag std som avsdndare, dd var uppfattning &r att
ménga ménniskor dr vana vid att forsékringsbolag naturligt har tillgéng till statistik som ror
befolkningen. Nigot som dven bekréftades av fokusgruppen i forstudien. Vi valde Trygg Hansa
eftersom det dr ett av Sveriges storsta forsdkringsbolag med hég kdnnedom och som dessutom

lag top-of-mind hos fokusgruppen.

3.3 Experimentdesign
Empirin har samlats in genom fyra webbenkéter, byggda och analyserade 1 Qualtrics. I enkéterna

har vi forsokt simulera en situation dér den fiktiva telefonforsiljaren Sonja frén Trygg Hansa
ringer upp och erbjuder en forsdkring som &r speciellt anpassad till den kundgrupp som det i
enkédten framgar att forsékringsbolaget har placerat respondenten i. Det optimala hade varit att
gora ett experiment dar vi ringer upp respondenter pa riktigt, men pa grund av tidsbegransningen
har vi valt att istdllet simulera situationen och pé sé sitt lyckas fa in en mer tillforlitlig mangd

svar.

3.3.1 Manipulation av oberoende variabler
Vi adresserar aldrig respondenterna som nuvarande kunder, 1 syfte att eliminera eventuella

storningar sa som att respondenten kan haka upp sig pa att hon faktiskt inte &r kund. Nu har vi
lamnat det Oppet sd att meddelandet kan uppfattas bade som en uppdatering for befintliga kunder

och som ett forsok att vérva av nya.
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Enkéterna skiljer sig pa sa vis att de kategoriserar respondenterna pa olika sétt; grupp A
kategoriseras som formdgna och grupp B som mindre formogna, medan grupp C kategoriseras
som personer med ett vanligt konsumtions- och levnadsmonster och grupp D kategoriseras som
personer med ett ovanligt konsumtions- och levnadsmdnster. Grupperna far sedan ett specifikt

erbjudande anpassat till kategorin som Trygg Hansa (uppsatsforfattarna) har placerat dem i.

Tanken bakom valen av kategoriseringsvariabler dr att hitta respondenter som kénner sig mer
respektive mindre triffade av ett budskap, och samtidigt fa respondenter som tycker att det ar
mer respektive mindre jobbigt att bli placerade i ett visst fack. Dessutom vill vi fa med de
allménna uppfattningarna i berdkningen, sa som att man generellt sett hellre uppfattas som rik dn
fattig. Manga bryr sig om hur formdgen man uppfattas vara, samtidigt som andra struntar i det.

Manga vill uppfattas som vanliga medan andra hellre vill uppfattas som avvikande fran normen.

I samrdd med handledare Magnus Soderlund och fokusgruppen formades utgangspunkten att
undersoka de tvé kategorierna rikedom och normalitet. Att ha eller inte ha pengar &r i allménhet
en ganska kénslig fraga, atminstone i Sverige 2010. Vi ville komplettera undersokningen med en
mindre kontroversiell kategoriseringsvariabel och landade i normalitet. Men att uppfattas som
normal dr néstan alltid &r att foredra framfor att uppfattas som onormal (Fokusgrupp), och sé ar
dven fallet for kategoriseringsvariabeln rikedom dér det finns ett klart battre alternativ”. For att
skapa en mer attraktiv minoritetsgrupp och samtidigt undersoka normalitet s& omformulerade vi
kategorierna till vanlig och ovanlig, da ovanlig har en mindre anklagande ton dn onormal
(Fokusgrupp). For att budskapet frdn Trygg Hansa skulle bli ndgorlunda trovérdigt var vi
tvungna att anvénda kategorierna i en passande kontext. Resultatet blev att personlig
formogenhet fick bli méttet for hur rik nagon ar. Ett forsdkringsbolag har ingen information om
hur vanlig nagon ar. Utgifter, inkomster och demografisk data har de ddremot tillgang till, sa for
trovirdighetens skull blev de slutliga kategorierna vanligt och ovanligt konsumtions- och

levnadsmonster.

3.3.2 Respondenter
Det totala antalet komplett ifyllda undersdkningar ar 411 stycken; grupp A = 96, grupp B = 88,

grupp C =124, grupp D = 103. Av dessa 411 bor 84 procent i en svensk storstad, 13 procent i ett
annat land och resterande 3 procent bor pa svensk landsbygd eller i mindre svensk stad.

Konsfordelningen dr jaimn, med 48 procent kvinnor och 52 procent man. Alla dr vuxna
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ménniskor dver 18 dr. Vi har inte tagit hinsyn till respondenternas faktiska situation nér vi

skickat ut enkéterna. Meningen dr att en del ska kédnna sig rétt kategoriserade och andra inte.

3.3.3 Statistisk analysmetod
For att analysera insamlad data anvédnder vi oss utav analysprogrammet SPSS. Hypoteserna

provas pd skilda sdtt, varfor vi har valt att i den hér uppsatsen beskriva de statistiska

analysmetoderna i analysunderlaget for varje hypotes.

3.4 Forstudie med fokusgrupp
For att utforma enkéterna pa ett optimalt sitt samt besluta om vilket varumirke som skulle agera

som exempel 1 undersokningen genomfordes en forstudie. Forstudien testades av en fokusgrupp
bestaende av 8 personer. Gruppen fick svara pa fragan om attityd till varumarket samt
kommentera och vara med 1 beslutandet om vilka begrepp som skulle komma att anvindas i

enkéten for att vi skulle {4 in rétt data till det vi hade som syfte att undersoka.

3.5 Huvudstudiens utformning

3.5.1 Enkitformulering

For att respondenterna skulle kunna leva sig in 1 situationen sé bra som mojligt finns en bild som
ska forestilla Sonja fran Trygg Hansa samt en kort text som beskriver stimningen och
telefonsamtalet. Vi har forsokt att hdlla meddelandet med erbjudandet kort for att den specifika
kategoriseringen ska framgé tydligt, vdl medvetna om att det dr en balansgang mellan att ge en
utforlig och trovirdig beskrivning, och att fa in ett budskap som fastnar i huvudet och som

respondenten kan reagera pa utan odnskat brus fran 6verflodig information.

Nedan foljer meddelandet som skickades ut till de olika testgrupperna. Den forsta och sista
raden, samt bilden pd Sonja, var samma for alla testgrupper (Appendix 1). For att fortydliga ér

delar av texten nedan 1 fet stil, men sa sdg det inte ut 1 den verkliga webbenkiten.

"Hej, jag heter Sonja och ringer fran Trygg Hansa!

Grupp A Jag hor av mig till dig for att se till sa du far den forsdkring som passar just dig allra

bast. Utifran de uppgifter jag har om dig kan jag se att din personliga formoégenhet
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placerar dig 6ver medel i din dldersgrupp. Dérfor skulle jag foresla Trygg

Hansas riskminimerande hogskyddspaket for dig.

Grupp B Jag hor av mig till dig for att se till sa du far den forsékring som passar just dig allra
bast. Utifran de uppgifter jag har om dig kan jag se att din personliga formoégenhet
placerar dig under genomsnittet i din aldersgrupp. Darfor skulle jag foresla

Trygg Hansas prisvirda grundskyddspaket for dig.

Grupp C Jag hor av mig till dig for att se till sa du far den forsdkring som passar just dig allra
bast. Utifrdn de uppgifter jag har om dig kan jag se att du foljer ett relativt vanligt
konsumtions- och levnadsménster, i linje med en stor del av viara kunder.

Diérfor skulle jag foresld Trygg Hansas standardpaket for dig.

Grupp D Jag hor av mig till dig for att se till sa du far den forsdkring som passar just dig allra
bast. Utifran de uppgifter jag har om dig kan jag se att du foljer ett relativt
ovanligt konsumtions- och levnadsmonster, i linje med en mindre grupp av

vara kunder. Dérfor skulle jag foresla Trygg Hansas alternativa paket for dig.

Skulle du vara intresserad av att 1dgga om din forsdkringsplan redan idag?"

De olika erbjudandena &r dopta pa sa vis att de markerar kategorierna. Ett riskminimerande
hogskyddspaket ar till for de som har rad att virdera sdkerhet hogre an pris. Ett prisvért
grundskyddspaket erbjuds till de som vill forsdkra sig men har ekonomiska begrinsningar. Ett
standardpaket erbjuds for den som f6ljer normen, medan ett alternativt paket passar battre for

den som avviker.

Efter konsultation med fokusgruppen har vi anvént uttrycken ”6ver medel” for grupp A och
“under genomsnittet” for grupp B. Den frimsta anledningen ar att det later battre s& och det stor
mindre for lasaren. Kénslan vi vill vicka hos grupp A ér att de klassas som formdgna, sd
uttrycket 6ver medel fungerar bra da det for tankarna till 6vre medelklass. Att bli klassad som
mindre formogen dr enligt fokusgruppen léttare att reagera starkt pa. Det behdvs inte ett lika

tydligt uttryck for att respondenten ska fa kidnslan av att bli kategoriserad, varfor uttrycket “under
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medel” blir onddigt starkt. For att inte riskera att grupp B uppfattar sin kategori som undre
medelklass, alltsd arbetarklass, sd har vi valt uttrycket “under genomsnittet”, som férmodligen

fler av respondenterna faktiskt kommer att kunna identifiera sig med.

3.5.2 Fortest av enkat
Enkiterna utformades till viss del i samrad med fokusgruppen. Nér enkiterna var klara skickades

undersokningarna for testgrupp A och C ut till fyra personer som inte tidigare varit involverade i
uppsatsen, och deltagare fran fokusgruppen ldmnades medvetet utanfor. Vi skickade dven ut tva
snarlika enkdter till fyra andra testrespondenter. Fran dessa fick vi ocksa viktig feedback men i
slutinden kom inte just de enkiterna att anvindas. Enkéterna A och C, med syskonenkéterna B
och D, redigerades for att undvika misstolkningar. Frdgorna kortades ocksa ner 1 syfte att inte
tappa uttréttade respondenter och for att svaren skulle bli mer tillforlitliga. Efter forsta
redigeringen mejlades undersdkningen for testgrupp A ut till ett mindre antal respondenter. Nar
vi fatt in runt 15 svar konstaterades att svaren fordelades ungefér sa som vi anat och att tekniken

fungerade. Da var vi redo att skicka ut alla enkdterna — A, B, C och D.

3.5.3 Enkiitdistribution
De fyra webbenkéterna har skickats ut randomiserat till 1500 av uppsatsforfattarnas Facebook-

vanner over 18 ar, samt till 2500 mejladresser tillhorande elever pa Handelshogskolan i

Stockholm.

3.6 Studiens tillforlitlighet
For att bedoma tillforlitligheten 1 en undersokning maste tva typer av métfel utredas. Reliabilitet

forklarar 1 vilken utstrickning det finns slumpmaissiga métfel medan validitet belyser bade
slumpmaissiga och systematiska méitfel (S6derlund, 2005). Fragorna ur undersokningen som
ingar i analysen presenteras 16pande i texten vid varje hypotesprovning i analysavsnittet. De

finns dven sammanstillda 1 appendix 2 (Appendix 2).

3.6.1 Reliabilitet
Slumpmaissiga métfel &r tillfélliga avvikelser som dndras om unders6kningen gors om pa nytt

(Soderlund, 2005). For att skatta reliabiliteten kan man anvinda sig av snarlika fragor vid samma
tillfalle och undersoka hur svaren stimmer 6verens med varandra (Séderlund, 2005). For att
miéta attityden pa ett tillforlitligt satt skapar vi ett attityds-index bestdende av tvd sammanbuntade

fragor. Av tre korrelerande fragor skapar vi ocksa ett index som beskriver matchning — hur pass
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traffsdkert respondenter blivit kategoriserade. Cronbach’s Alpha ger en indikation pa graden av
konsistens. For alla index vi skapar ser vi till att reliabilitetsanalysen av frdgorna ger ett

Chronbach’s Alpha som dr hogre dn 0,7 och helst ndrmare 1 (S6derlund, 2005).

3.6.2 Validitet
Validiteten belyser bade de slumpmaéssiga och de systematiska mitfelen och innebér att man

verkligen miter det som man haft som mal att méata (S6derlund, 2005). Vi utgar ifran fyra olika

validitetsbegrepp for att bedoma tillforlitligheten i studien.

Innheéllsvaliditet forklarar hur vil ett matt tacker innehdllet 1 den teoretiska variabel som man
onskar méta. Innehdllet i en fraga ska pé sa vis Overlappa med innehéllet i den teoretiska
variabeln (Soderlund, 2005). Vidare ska svarsalternativen vara utformade sa att de tacker in tva
ytterligheter samt alternativ dar emellan, vilket vi har 16st genom att utrusta alla fragor med

svarsintervallet 1-7 1 enkéterna.

Begreppsvaliditet forklarar hur det observerade vardet forhéller sig till den teoretiska variabel
som man Onskar mita. Skillnaden frdn innehallsvaliditet ar att man utgar frén resultatet av
métningen (Séderlund, 2005). For att sékerstélla begreppsvaliditeten provar vi en och samma
hypotes genom flera olika analyser dir vi anvédnder olika definitioner av det vi vill undersoka,
t.ex. en bredare och en smalare definition av vad som kan klassas som en ritt kategoriserad

respondent.

Intern validitet anvénds nir man &mnar undersoka ett kausalt samband mellan x och y. For att
forsikra sig om att det kausala sambandet héller maste man ta hénsyn till externa faktorer som
kan péverka sambandet (Yin, 2009). I analysavsnittet forklarar vi hur vi tagit hinsyn till externa

faktorer infor varje hypotesprévning.

Extern validitet anvdnds for att klargora huruvida resultaten i undersdkningen dr generaliserbara
dven 1 andra forhallanden (Yin, 2009). Diskussion kring detta finns till varje hypotes i
analysavsnittet. Uppsatsen undersoker kategorisering i marknadsféringsvérlden men kan 1 manga

fall aven appliceras pa andra omraden dér kategorisering forekommer.
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4. Analysunderlag & Resultat

1 foljande avsnitt kommer vi att presentera de statistiska analyserna som utforts for att prova
hypoteserna. Diskussion fors kring reliabilitet och validitet av metoderna och de data som

analyseras. Ddrtill avslojas resultaten av hypotesprévningarna.

Vi borjar med att filtrera bort all information fran undersdkningar som inte &r komplett ifyllda.

Antalet komplett ifyllda undersdkningar for respektive grupp ar foljande:

Grupp A: N=96 (208 paborjade = 46 % slutforda)
Grupp B: N =288 (151 paborjade = 58 % slutforda)
Grupp C: N=124 (253 paborjade = 49 % slutforda)
Grupp D: N =103 (204 paborjade = 50 % slutforda)
Totalt: N=411 (816 paborjade = 50 % slutforda)

4.1 Hypotesprovning H1
H1: De respondenter som identifierar sig med sin grupp kommer att vara mer frestade att

sla till pa erbjudandet éin de som inte identifierar sig med sin grupp, oavsett

kategoriseringens natur.

For att pa ett tillforlitligt sdtt fa fram huruvida en respondent kénner att hon passar in i den
kategori som vi, genom meddelandet fran Trygg Hansa, placerat henne i sa skapar vi ett index av
tre fragor som tillsammans dr ldmpliga for att utvirdera matchningen. Svaren ges pa

intervallskalan 1-7, dir 1 = stimmer inte alls och 7 = stimmer mycket vil.

”Jag kan identifiera mig med de uppgifter foretaget har om mig”
”Erbjudandet kidnns matchat med min faktiska situation”

”Jag kénner att jag blivit placerad i ett fack som passar mig”

Innan vi skapar index kontrollerar vi genom en reliabilitetsanalys att frdgorna dr ldmpliga att

bunta ihop. De tre fradgor som slutligen véljs ut visar ett virde for Cronbach’s Alpha som
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overstiger 0,7 i reliabilitetsanalyserna for alla fyra grupper, vilket lampar frdgorna for ett
gemensamt index. I det hir steget exkluderas nigra svar som inte passar in. I appendix 3 finns en

sammanstéllning av reliabiliteten.

Vi gor ett nytt index for de som svarat 6 eller 7 pa fragorna i matchningsindexet och doper det
till BraMatch. Sen gor vi ett index for de som svarat 3, 4 eller 5 pa frdgorna 1 matchningsindexet
och doper det till MedelMatch. Och tillsist gor vi ett index for de som svarat 1 eller 2 pé frdgorna
1 matchningsindexet som vi doper till DaligMatch. Tabell 1 dr en sammanstéllning av

respondenternas fordelning 1 de nya indexgrupperna:

Tabell 1
N= Grupp A Grupp B Grupp C Grupp D Totalt
N=94 N =288 N=124 N=103 N =409
BraMatch 5 4 2 2 13
MedelMatch 67 59 98 69 293
DaligMatch 22 25 24 32 103

BraMatch bestar alltsa av de respondenter som identifierar sig med sin kategorisering medan
DéligMatch bestér av de respondenter som identifierar sig minst med sin kategorisering. For att
ta reda pd om hypotes 1 kan accepteras tittar vi pa hur dessa tva nya svarsbaserade grupper har
besvarat frigan om hur frestade de dr pé att sla till pa erbjudandet frin Trygg Hansa. Fragan

lyder:

- ”Hur frestad dr du att sla till pd erbjudandet”

Fragan ér stilld pa intervallskalan 1-7, dir 1 = inte alls frestad och 7 = otroligt frestad.
I appendix 4 finns en bild av medelvirdesanalysen som utforts for att f4 fram svaret.

En sammanstéllning av resultatet foljer nedan i Tabell 2:
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Tabell 2

Medelvirde Grupp A Grupp B Grupp C Grupp D
BraMatch 2,80 3,50 3,50 3,50
DaligMatch 1,45 1,76 1,46 2,00
A 1,35 1,74 2,04 1,50
Acceptera H1 v v v v

For alla fyra grupperna géller att medelvirdet som anger hur frestade respondenterna &r att sla till

pa Trygg Hansas erbjudande dr hogre i svarsgruppen BraMatch dn 1 svarsgruppen DéligMatch.

For att ytterligare styrka tesen och fa fram signifikanta svarsviarden har vi utfort korrelationer
mellan matchningsindexet och frestelsefragan for respektive grupp (Appendix 5). Pearson’s

korrelationstest gav foljande svarsvirden for grupperna:

A: Pearson Correlation, sign. niva 0,01 = 0,426.
B: Pearson Correlation, sign. niva 0,01 = 0,395.
C: Pearson Correlation, sign. niva 0,01 = 0,514.

D: Pearson Correlation, sign. niva 0,01 = 0,460.
Alla vérden var signifikanta och visade pé en positiv korrelation mellan matchningsindexet i
appendix 6 och frigan om hur frestad man &r att sla till pa erbjudandet. Generellt sett &dr det alltsa

sd att ju bittre matchat budskapet 4r med respondentens faktiska situation, desto mer frestad ar

respondenten att sla till pa erbjudandet.

H1: Accepteras
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4.2 Hypotesprovning H2
H2: Utav de respondenter som identifierar sig med sin kategorisering, kommer andelen

respondenter som ir frestade att sl till pa erbjudandet vara ungefir lika stor i varje

grupp - A, B, C och D.

For att kunna ta reda pd huruvida vi ska forkasta eller acceptera hypotes 2 méste vi forst reda ut
vilka vdrden pé skalan 1-7 som ldmpligen kan klassas som utmédrkande for en frestad”
respondent. [ sammanstillningen av medelvérdesanalysen for hypotes 1 finns medelvérdet av
svaren pa frdgan om hur frestade respondenterna &r att sla till pa erbjudandet. Medelvardet av
undersokningens alla svar pa den hér fragan ligger mellan 2,24 (Grupp A) och 2,71 (Grupp D) —

alltsé relativt 1agt.

Svaren 5, 6 och 7 klassar vi som "frestade” respondenter. Av det ldga medelvérdet dras
slutsatsen att de fyra erbjudandena inte ar speciellt attraktiva. Ett svar 1 mitten av skalan skulle
kunna tolkas som ett visst visat intresse for erbjudandet. Mojligheten finns att ocksé rikna
svarsvirdet 4 till gruppen av "frestade” respondenter. Vi kommer dérfor att testa for bade en
bredare och en smalare klassificering av ”frestade” respondenter, dér den bredare
klassificeringen innefattar svarsviardena 4, 5, 6 och 7, medan den smalare klassificeringen endast
innefattar svarsviardena 5, 6, och 7. Den bredare klassificeringen far namnet ’lagom frestad” och

den smalare klassificeringen dops till "mycket frestad”.

Ett problem med den hir analysen dr det mycket fa antal respondenter som placerar sig 1
svarsgruppen BraMatch. For att testa hypotes 2 pé ett alternativt sétt gors ett nytt index utifran
matchningsindexet som skapades for hypotes 1. Det nya indexet dops till BredBraMatch och
bestar av respondenter som svarat 5, 6 eller 7 pd fragorna i matchningsindexet. BredBraMatch
innefattar alltsa ett svarsvirde mer 4n BredMatch och utgdr dérfor en stérre grupp. Fordelen ar
att en storre grupp bidrar med kvantitativ tillforlitlighet, men samtidigt dr respondenternas grad
av matchning viktig for att utfallet ska kunna kopplas till teorin som hypotesen bygger pa.
Graden av matchning dr hégre i BredMatch, medan fler respondenter ingér i BraBredMatch.

Dérfor prévar vi hypotesen genom bada dessa index.
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For att pa ett sd tillforlitligt sétt som mdjligt, utifran de data vi har, avgora huruvida vi ska
forkasta eller acceptera hypotes 2 sa testar vi flera olika kombinationer av data. Ett utdrag fran

korstabuleringen som utforts finns i appendix 6. Nedan foljer en sammanstillning av resultatet:

Tabell 3

BraMatch Lagom frestad Mycket frestad
Grupp A 2/5=40% 2/5=40%
Grupp B 2/4=50% 1/4=25%
Grupp C 1/2=50% 1/2=50%
Grupp D 1/2=50% 1/2=50%
Acceptera H2 v -
Tabell 4

BredBraMatch Lagom frestad Mycket frestad
Grupp A 6/15=40 % 3/15=20%
Grupp B 8/11=73% 5/11=45%
Grupp C 11/19=58 % 10/19=53 %
Grupp D 7/9 =78 % 4/9 =44 %
Acceptera H2 - -

For att hypotesen ska accepteras maste andelen respondenter som ar frestade att sla till pa
erbjudandet fran Trygg Hansa vara ungefar lika stor 1 alla grupperna A, B, C och D. Vi sitter
grinsen vid 10 procentenheter. Skiljer sig andelen frestade respondenter mer &dn 10

procentenheter mellan de fyra grupperna sa forkastas hypotesen. Utfallet blir séledes foljande:

H2 BraMatch & Lagom frestad: Hypotesen accepteras
H2 BraMatch & Mycket frestad: Hypotesen forkastas

H2 BredBraMatch & Lagom frestad: Hypotesen forkastas

25



Bonnier & Edvardsen

H2 BredBraMatch & Mycket frestad: Hypotesen forkastas

I testet med grupperna BraMatch & Lagom frestad kunde hypotesen accepteras men i de tre
resterande testerna forkastades hypotesen. For att fa fram ett avgorande svar tittar vi pa fragan
om hur frestad man ar att slé till pd erbjudandet och jaimfér medelvardesskillnaderna mellan
grupperna i ett ANOVA-test (Appendix 7). Genom funktionen Select Cases véljer vi endast ut de
respondenter som uppfyller kraven for att ingd i gruppen BraMatch, for att sedan géra ANOVA-

testet.

Svaret vi far fram &r att det inte finns nigra signifikanta skillnader mellan grupperna A, B, C och
D. Bland de respondenter dér budskapet dr bra matchat med den faktiska situationen, skiljer sig
andelen respondenter som dr sugna att sla till pd erbjudandet alltsé inte signifikant mellan

grupperna.

H2: Accepteras.

4.3 Hypotesprovning H3
H3 a: Storre andel av respondenterna i majoritetsgruppen A iAn i minoritetsgruppen B

kommer att kunna identifiera sig med kategoriseringen.

H3 b: Storre andel av respondenterna i majoritetsgruppen C édn i minoritetsgruppen D

kommer att kunna identifiera sig med kategoriseringen.

For att prova hypotes 3 kommer vi, liksom for hypotes 2, mita effekten pé tva olika definitioner
av en ratt kategoriserad respondent. For att i ett mer tillforlitligt resultat testar vi alltsa for
svarsgruppen BraMatch och for svarsgruppen BredBraMatch. Svaret finner vi genom att
jamfora, mellan grupperna A och B, samt C och D, den procentuella andelen respondenter som

klassas som rétt kategoriserade, och ddrmed ingar i indexen BraMatch eller BredBraMatch.

Hypotes 3 a dr den primédra hypotesen, och mest intressanta hypotesen av de tvd. Detta beror pa

kategoriseringens natur. Grupp A och grupp B ér kategoriserade efter personlig formdgenhet.
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Grupp A klassas som en majoritetsgrupp, men inte pa grund av att ménniskor med en personlig
formogenhet ér fler till antalet, utan pa grund av kategoriseringens status. Urvalet av
respondenter bestar till storsta del av studenter vilket torde innebéra att den genomsnittliga
personliga formogenheten ar relativt 1dg. Sen tar vi med 1 berdkningarna att relativt manga elever
pa Handelshdgskolan kommer fran vélbiargade familjer eller har vilbetalda jobb parallellt med
studierna, vilket drar upp den genomsnittliga personliga formdgenheten nagot. Pa dessa ndgot
16sa grunder gor vi antagandet att den personliga férmdgenheten dr normalfordelad. Dérfor
lampar sig grupperna A och B med kategoriseringsvariabeln formogenhet bést for att prova

hypotes 3.

Kategoriseringen for grupp C &r “ett relativt vanligt konsumtions- och levnadsmonster”, medan
kategoriseringen for grupp D ér ett “ovanligt” sddant. Grupperna utgdr per definition en
minoritet och en majoritet baserat pd antal. Darfor dr det sannolikt att fler 1 majoritetsgrupp C dn
1 majoritetsgrupp A kommer att kunna identifiera sig med sin kategori. Vi anser dock dnda att

hypotes 3 b dr intressant att prova.

I appendix 7 finns frekvenstabellerna for de olika grupperna. I tabellerna 5 och 6 nedan f6ljer en

sammanstéllning av resultatet:

Tabell 5
Rittkategoriserade BraMatch BredBraMatch
respondenter
Grupp A 5/94=53% 15/94 =16,0 %
Grupp B 4/88 =4.5 % 11/88=12,5%
Acceptera H3 a v v
Tabell 6
Rittkategoriserade BraMatch BredBraMatch
respondenter
Grupp C 2/124=1,6 % 19/124=15,3 %
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Grupp D 2/103=1,9 % 9/103 =8,7 %

Acceptera H3 b - v

I grupp A ér finner vi en storre andel réttkategoriserade respondenter dn i grupp B. Detta giller
bade nir vi testar for den bredare definitionen av réttkategoriserade respondenter (5,3 % > 4,5 %)

och den smalare definitionen av réttkategoriserade respondenter (16,0 % > 12,5 %).

I grupp C finner storre andel rittkategoriserade respondenter @n i grupp D nér vi testar for den
bredare definitionen av rittkategoriserade respondenter (15,3 % > 8,7 %). Nér vi testar for den
smalare definitionen av rittkategoriserade respondenter finner vi, till antalet, lika ménga
réttkategoriserade respondenter 1 grupp C som i grupp D, men den procentuella andelen
rittkategoriserade respondenter dr storre i grupp D én i grupp C. Da endast tvd respondenter
platsar i BraMatch-indexet for grupperna C och D bortser vi fran det och tar enbart hansyn till
testet med BredBraMatch-indexet.

H3 a: Accepteras

H3 b: Accepteras

4.4 Hypotesprovning H4
H4: Av de respondenter som upplever sig vara mycket felkategoriserade éir det fler som

har en dalig attityd till Trygg Hansa och firre som har en bra attityd till Trygg Hansa.

I undersokningen stélldes flera frdgor om attityden till foretaget pa skalan 1-7. Genom en
reliabilitetsanalys (Appendix 9) faststélls att ett attityds-index kan skapas av tvd sammanslagna

frdgor som bada ror attityd:

“Betygsatt din attityd till Trygg Hansa”
”Jag dr positivt instélld till Trygg Hansa”
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Skalan for forsta frdgan: 1 = Tycker vildigt illa om, 7 = Tycker mycket bra om

Skalan for andra fragan: 1 = Stimmer inte alls, 7 = Stimmer mycket vil

Medelvirdet for attityds-indexet ligger mellan 3,5 och 4 (Appendix 10). Utifran det gors
tolkningen att den undre halvan av skalan, svarsvérdena 1, 2 och 3 pa attityds-indexet, klassas
som dalig attityd till Trygg Hansa. Svarsvérdet 4 stir for en neutral attityd, medan 5, 6 och 7
klassas som bra attityd till Trygg Hansa. I nista steg skapar vi tvd nya index utifrén attityds-
indexet. Ett index for dalig attityd som innefattar virdena 1, 2 och 3 fran attityds-indexet och ett
index for bra attityd som innefattar virdena 5, 6 och 7 fran attityds-indexet. De nya indexen dops

till DaligAttityd och BraAttityd.

For att prova hypotesen plockar vi fram DaligMatch-indexet som skapades for hypotes 1 och gor
en korstabulering mellan DaligAttityd-indexet, BraAttityd-indexet och DaligMatch-indexet
(Appendix 11).

Tabell 7

DaligMatch Grupp A Grupp B Grupp C Grupp D Medelvirde
DaligAttityd 14/22=64% | 11/25=44% 9/24 =38 % 13/32=41% 47 %
BraAttityd 0/22=0% 1/25=4% 524=21% 3/32=9% 9%
Acceptera H4 v v v v v

Sammanstdllningen av resultatet i Tabell 7 sdger att av de felkategoriserade respondenterna ér

det, 1 alla fyra grupper, fler som har en délig attityd till Trygg Hansa &n som har en bra attityd till

Trygg Hansa. Skillnaden dr dessutom markant 1 alla fyra grupper. I genomsnitt dr det 47 procent

av alla de felkategoriserade respondenterna som har en dalig attityd till Trygg Hansa, medan

endast 8,5 procent av dem har en bra attityd till foretaget.
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Tabell 8

Ej DaligMatch Grupp A Grupp B Grupp C Grupp D Medelvirde
DaligAttityd 24/72=33% | 20/63=32% | 19/100=19% | 15/71=21% 26 %
BraAttityd 16/72=22% | 12/63=19% | 27/100=27% | 27/71=38% 27 %
Acceptera H4 v v v v v

Tabell 8 dr en sammanstillning av attityden hos de respondenter som ér tillrdckligt bra matchade
for att inte inga 1 DaligMatch. For att hypotesen ska kunna accepteras géller det att
respondenterna i Tabell 8, som alltsd inte ingér i DaligMatch, har en ldgre procentuell
DéligAttityd dn de som ingér 1 DaligMatch och samtidigt en hogre procentuell BraAttityd dn de
som ingar 1 DaligMatch. Genom att jamfora Tabell 7 med Tabell 8 framgar att hypotesen stods 1
alla fyra grupperna A, B, C och D.

For att ytterligare styrka tesen och fa fram signifikanta svarsvirden har vi utfort korrelationer
mellan matchningsvariabeln och betyget pa Trygg Hansa, fran alla fyra grupperna sammanlagt
(Appendix 12). Pa signifikansnivan 0,01 ger Pearson-korrelationen ett varde pa 0,317, vilket
innebdr att matchningsvariabeln och betyget pa Trygg Hansa ér korrelerade med varandra. Det ér
ddrmed signifikant sikerstillt att nir budskapet dr battre matchat med respondenten sé &r betyget

pa Trygg Hansa hogre.

H4: Accepteras.

4.5 Hypotesprovning H5
HS: Respondenter ir mindre negativt instillda till att foretag anvéinder sig av

direktmarknadsforing nir reklambudskapet dr matchat med deras faktiska situation.

Pastdendet som far utreda svaret dr stéllt pd skalan 1-7, dar 1 = Stimmer mycket vl och 7 =

Stimmer inte alls. Det lyder pa foljande vis:
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”Jag dr generellt sett negativt instélld till att fa skrdddarsydda annonser frén foretag”

Vi anvinder en medelvérdesanalys dér vi testar fragan mot den, sedan tidigare, indexerade
gruppen BredBraMatch. Vi har valt att testa med BredBraMatch for att gruppen innehaller ett
relativt stort antal respondenter i alla grupperna A, B, C och D, samtidigt som den representerar
ett ldmpligt urval av respondenter for att prova hypotesen. Tillsammans bestar grupperna
BredBraMatch A, BredBraMatch B, BredBraMatch C och BredBraMatch D utav 54
respondenter (Appendix 13). De utgor ett tillrdckligt stort antal respondenter for att pa ett
tillforlitligt sitt kunna gora jimforelser mellan in-grupperna och ut-grupperna (Tajfel 1981). Som
tidigare ndmnts bestar BredBraMatch utav respondenter som fyllt i svarsvirdena 5, 6 och 7 pa
fragorna som tillsammans utgér matchnings-indexet. Pa skalan 1-7 placerar sig dessa
respondenter 6ver medelvirdet 4, och anser sig ddrmed vara relativt rétt kategoriserade av Trygg
Hansa. De resterande respondenterna ér de som svarat 1, 2, 3, eller 4. De utgor en grupp som
kénner sig felaktigt kategoriserade eller ocksé kategoriserade pa ett sétt som atminstone inte kan

klassas som ritt.

I medelvardesanalysen framgér det genomsnittliga svarsvirdet for gruppen som testas samt det
genomsnittliga svarsvérdet for de resterande respondenterna. Vi jaimfor pa sa vis fragans
genomsnittliga svarsvirde for BredBraMatch med frigans genomsnittliga svarsvirde for de
resterande respondenterna. I appendix 13 finns en sammanstillning av analyserna, dér gruppen

som testas har virde 1 och de resterande respondenterna har vérde 0.

Tabell 9

MEDELVARDE Grupp A Grupp B Grupp C Grupp D | Ackumulerat
medelvirde

BredBraMatch 2,73 3,09 2,84 3,33 3,00

Resterande resp. 3,75 4,08 3,34 3,51 3,67

Acceptera H5 v v v v v
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Ett ldgre medelvdrde innebdr en mindre negativ instéllning till att f4 skrdddarsydda annonser frén
foretag. For hypotesen ska kunna accepteras méste medelvardet vara lagre 1 grupperna
BredBraMatch én i grupperna med de resterande respondenterna. Sammanstillningen av
medelvirdesanalysen visar att medelvérdet ar lagre 1 alla grupperna BredBraMatch — A, B, C och
D, én i respektive grupp med resterande respondenter. Det ackumulerade medelvérdet av svaren
fran alla fyra grupperna BredBraMatch — A, B, C, och D, &r 3,00 och ddrmed ldgre &n det

ackumulerade medelvérdet av svaren fran resterande respondenter.

For att styrka tesen gors ett korrelationstest mellan matchningsindexet for alla grupperna A, B, C
och D, och frdgan om hur man &r instélld till att {4 skrdddarsydda annonser fran foretag
(Appendix 14). Da fradgan om hur man &r instélld till skrdddarsydda annonser é&r stélld sa att en

battre instéllning r lika med ett 1agt svarsvérde, sa blir en eventuell korrelation negativ.

Svaret vi far ér att Pearson-korrelationen ar signifikant pa 0,05 nivé och virdet &r -0,109. Detta
ar en bekréftelse pa att respondenterna som fatt ett budskap som matchats med deras faktiska

situation 1 mindre utstrdckning pastar sig vara negativt instéllda till att {4 skraddarsydda annonser

HS: Accepteras

4.6 Hypotesprovning H6
H6: Respondenter dr mer negativt instillda till telemarketing én till andra former av

direktmarknadsforing.

Pastdendet som far utreda svaret dr stéllt pd skalan 1-7, dar 1 = Stimmer mycket vl och 7 =

Stimmer inte alls. Det lyder pa foljande vis:
”Jag dr generellt sett negativt instélld till telemarketing” (Pastaende X)

”Jag dr generellt sett negativt instélld till att fa skrdddarsydda annonser frén foretag”

(Pastadende Y)
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Det senare pastaendet, pastdende Y, var tinkt att utvirdera instdllningen till
direktmarknadsforing och formulerades pé det angivna viset for att kunna tolkas dven av de som
inte var bekanta med termen direktmarknadsforing. D4 uttrycket ’skrdddarsydda annonser” har
en positiv klang riskerar ordvalet att paverka utfallet mot en hogre podngsattning. Vi jamfor
dérfor instdllningen till telemarketing med instédllningen till reklam 6ver lag, for att se om det
finns en Overgripande trend av negativ instéllning till telemarketing, som skulle kunna styrka en
eventuellt accepterad hypotes. Vi tar darfor ocksa in medelvérdet fran foljande pastaende 1

berdkningarna:

”Jag dr generellt sett negativt instélld till reklam” (Péastdende Z)

I SPSS utfordes ett T-test for att f4 fram medelvérdet av vardera fraga, for vardera grupp - A, B,
C och D (Appendix 15). Resultatet av T-testen sammanstélls i Tabell 10 nedan:

Tabell 10

MEDELVARDE Grupp A Grupp B Grupp C Grupp D | Ackumulerat
medelvirde

Pastaende X 5,66 5,40 5,61 5,80 5,62

Pastaende Y 3,59 3,27 3,95 3,50 3,58

Pastdende Z 3,81 3,60 4,02 3,83 3,82

Acceptera H6 v v v v v

Ett hogre medelvirde for pastdende X &n for pastdende Y innebér att respondenterna generellt
sett &r mer negativt instédllda till telemarketing &n till att f& skraddarsydda annonser fran foretag.
Ett hogre medelvdrde for pastaende X dn for pastaende Z innebdr att respondenterna ar mer
negativt instillda till telemarketing an till reklam som ett bredare begrepp. Om pastaende X har
ett hogre medelvdrde dn bade pastdende Y och péstdende Z i alla fyra grupper — A, B, C, och D,

sé kan hypotesen accepteras.
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For att {4 ut ett signifikant svarsvirde ldgger vi slutligen ihop svaren frén alla grupper pa samma
blad och gor ett Paired Sample T-test (Appendix 16). Svaret bekriftar att medelvirdet for hur
negativt instdlld man &r till telemarketing dr hogre én for bade instéllningen till reklam och

instéllningen till att f skrdddarsydda annonser fran foretag.

H6: Accepteras

5. Analys

[ detta avsnitt analyseras hypotesprévningarnas utfall med standpunkt i de presenterade

teorierna, foljt av diskussion.

5.1 Hypotes 1

H1: De respondenter som identifierar sig med sin grupp kommer att vara mer frestade att sl4 till pa erbjudandet &n

de som inte identifierar sig med sin grupp, oavsett kategoriseringens natur — Accepteras.

Hypotesen bekriftar att det dr en god id¢ att matcha erbjudandet med respondenten. Riktad
reklam verkar 16na sig. En forklaring till detta kan vara att respondenter agerar utifran en social
identitet och blir frestade att sla till pa erbjudandet for att de agerar i enighet med den sociala

grupp som de identifierar sig med.

Kategoriseringarna i grupperna A, B, C och D formar sociologiska grupper. De respondenter
som &r kategoriserade pa ett korrekt sétt delar alla atminstone en objektivt synbar egenskap —
namligen den som far dem att platsa i den sociologiska gruppen. I svarsgruppen BraMatch fran
kategoriseringsgrupp A har man personlig formogenhet 6ver medel for sin aldersgrupp som
gemensam namnare. For medlemmarna i den sociologiska gruppen av formdgna manniskor finns
mdjligheten att ga mot att definiera sig mer som en gruppmedlem &n som en enskild individ
(Tajfel & Turner, 1979). Den sociala identiteten, ménniskans kénsla for vem hon ir baserat pa
medlemskapet i en grupp (Brown & Gaertner, 2001), blir att vara formdégen. Gruppbeteende ar

manniskans agerande utifran den sociala identiteten som formogen. Och hur agerar en
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formogen? Jo, en formogen tackar ja till ett erbjudande om en forsékring som dr specifikt

utformad for medlemmar av den sociala gruppen av formdgna méanniskor.

Gruppbeteende kan darfor ha varit forklaringen till att alla respondenterna som identifierade sig
med sin grupp var mer frestade att sla till pa erbjudandet dn de respondenter som inte
identifierade sig med sin grupp. Hypotesen stdmde for alla de fyra olika
kategoriseringsgrupperna, i likhet med var tolkning av Tajfel & Turner (1979). Teorin sédger att i
savil overldgsna grupper som underldgsna sa paverkas det sociala beteendet, vilket kan vara
forklaringen till att bendgenheten att sla till pa Trygg Hansas erbjudande syntes dven 1

minoritetsgrupperna B och D, vars kategoriseringar har ldgre social status.

Vi dr dock medvetna om att utfallet till stor del kan bero pa att respondenter, enbart utifrén sin
personliga identitet, 4r mer frestade av erbjudandet for att det faktiskt dr relevant for dem, medan
erbjudandet ar helt irrelevant for de som inte kan identifiera sig med sin kategoriseringsgrupp.
Exempelvis dr ndgon med en stor formdgenhet formodligen foga intresserad av en forsikring i
form av ett prisvart grundskyddspaket, som dessutom uttryckligen dr @&mnad for nagon med en
formogenhet under genomsnittet. Den formogna respondenten har ingen nytta av erbjudandet
och kénner sig inte heller trdffad av budskapet. Och skulle respondenten istéllet ha blivit
erbjuden nagot som ldmpade sig battre, och da blivit frestad att sla till, sa skulle det kunna vara

helt frikopplat fran en social identitet.

Slutsatsen vi kan dra &r inget nyfynd men en ack sé viktig grund i uppsatsen — Det 16nar sig att

matcha ett erbjudande med kunden.

5.2 Hypotes 2

H2: Utav de respondenter som identifierar sig med sin kategorisering, kommer andelen respondenter som ir

frestade att sl4 till pa erbjudandet vara ungefér lika stor i varje grupp - A, B, C och D — Accepteras.

Av hypotesprovningen fick vi fram att andelen respondenter som var frestade att sl till pa Trygg
Hansas erbjudande inte skiljde sig signifikant mellan de fyra grupperna. Hypotesen formades

efter en tolkning av Tajfel & Turners (1979) teori om att gruppmedlemmar i sé vl overldgsna
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grupper som underldgsna, tenderar att ga fran att agera utifrdn en personlig identitet, jag och mig,

till att agera utifrn en social identitet, vi och oss.

Nir vi forst tittade pa hur respondenterna i BraMatch besvarade fragan om hur frestad man r att
slé till pd erbjudandet sa fanns det anledning att tro att hypotesen skulle kunna accepteras. Medan
analysen av BredBraMatch mot gruppen Lagom frestad indikerade att hypotesen kanske skulle
forkastas. Det avgorande svaret fick vi genom ANOV A-testet dér vi endast valde ut de bést
matchade respondenterna ur grupp A, B, C och D, alltsa BraMatch i respektive grupp, och
jamforde medelvérdena, vilket gav svaret att det inte finns ndgra signifikanta skillnader mellan

hur frestad man ar att sl till pa erbjudandet.

Ar man bra matchad med erbjudandet s &r man alltsd ungefir lika frestad att sl4 till pa
erbjudandet, oavsett erbjudandets och gruppens karaktér. Resultatet av undersékningen antyder
att man som annonsor tjénar pa att locka fram en vi-kdnsla niar man placerar konsumenter i fack,

oavsett vilket sorts fack det ror sig om.

En bidragande orsak till att grupperna inte skiljer sig signifikant i den aktuella fragan dr att
relevansen i respektive erbjudande ar relativt hog for alla respondenter som ar ratt matchade med

erbjudandet. En annan faktor &r teorierna om gruppbeteende (Tajfel & Turner, 1979).

For att Tajfel & Turners (1979) teorier kring gruppbeteende ska vara applicerbara ar det en
forutséttning att budskapet genom telefonsamtalet fran Trygg Hansa utgor ett tillrackligt starkt
element av kategorisering. Nér vi antar att respondenterna har fatt en tillrdckligt stark kénsla av
kategoriseringen sa besvaras fragorna utifrdn respondenternas sociala identitet. Och om inte
enbart av den sociala identiteten, sa atminstone av en blandning mellan den sociala identiteten
och den personliga identiteten. Att en respondent ar frestad att sla till pa erbjudandet blir pé sa
vis en effekt av att man som gruppmedlem, med en viss kategorisering, forvéntas vara frestad att
sla till pa erbjudandet. Kénslan av att tillhora gruppen kan hénga pa att man agerar likadant som
andra medlemmar i samma grupp, med samma kategorisering, och for att man inte ska forlora

sin grupptillhorighet sa kénner man sig frestad att sla till pa erbjudandet.

Teorierna av Simons (1992), Tajfel (1981) och Tajfel & Turner (1979) indikerar att

medlemmarna av sd vél majoritetsgrupperna, A och C, som minoritetsgrupperna, B och D, skulle
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vara bendgna att agera utifrdn en social identitet i enighet med vi:et, som medlemmar av en
psykologisk grupp. Och mycket riktigt, trots att vi kommit fram till att det generellt sett 4r mer
smickrande att bli kategoriserad som en majoritet, i detta fall: formogen 6ver medel eller med ett
normalt konsumtions- och levnadsmdnster, sa ar respondenterna i majoritetsgrupperna ungefar

lika frestade att sl4 till pa erbjudandet som respondenterna i minoritetsgrupperna.

5.3 Hypotes 3

H3 a: Storre andel av respondenterna i majoritetsgruppen A &n i minoritetsgruppen B kommer att kunna identifiera

sig med kategoriseringen — Accepteras.

H3 b: Stérre andel av respondenterna i majoritetsgruppen C én i minoritetsgruppen D kommer att kunna identifiera

sig med kategoriseringen — Accepteras.

Jamforelsen mellan svarsgrupperna BredBraMatch C och BredBraMatch D ér relativt
forutsdgbar, dd det per definition finns fler vanliga ménniskor 4n ovanliga. Resultatet séger att
15,3 procent av respondenterna i grupp C kan identifiera sig med att ha ett vanligt konsumtions-
och levnadsmdnster medan endast 8,7 av respondenterna 1 grupp D kan identifiera sig med att ha
ett ovanligt konsumtions- och levnadsmonster. Med anledning av att det naturligt ar fler som
passar in i grupp C dn i grupp D sa ldgger vi storst vikt vid hypotes 3 a, som innefattar det data

som bdst provar hypotesen.

I den priméra analysen tittar vi pd de indexerade svarsgrupperna BredBraMatch A och
BredBraMatch B och jamfor andelen respondenter. I grupp A kan 16 procent identifiera sig med
det fack de blivit placerade i och i grupp B dr det endast 12,5 procent som identifierar sig med
kategoriseringen. Som stdd for den accepterade hypotesen finner vi dven att svarsgruppen

BraMatch A har 5,3 procents identifiering, vilket dr hogre &n BraMatch B:s 4,5 procent.

Den accepterade hypotesen 3 a innebér att en storre del av respondenterna som kategoriserats
som mer formdgna kan identifiera sig med kategorin, jamfort med respondenterna som
kategoriserats som mindre formdgna, dir farre kan identifiera sig med kategorin.

Sjélvkategoriseringsteorin, SCT, som hypotesen bygger pa, sdger att ménniskan tenderar att
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kategorisera sig sjdlv pa ett fordelaktigt sétt. Svaren frén respondenterna, som kombinerats 1
matchnings-indexen, indikerar att det faller sig mer naturligt att géra en relativt stor formogenhet
till en del av sin identitet, medan det dr mindre vanligt att respondenter identifierar sig sjdlva
utifran formogenhetsvariabeln nédr den personliga formogenheten ligger under genomsnittet for

aldersgruppen.

Nir resultatet av hypotes 3 kombineras med slutsatsen av hypotes 1 blir det intressant. Av
hypotes 1 framgick att det 16nar sig att matcha erbjudandet med kunden. De respondenter som
kunde identifiera sig med sin kategori var mer frestade att slé till pa4 Trygg Hansas erbjudande &n
de som kinde att de blivit placerade i fel fack. For att gora s& ménga konsumenter som maojligt
frestade av att sla till pa ett erbjudande ér det alltsa lige att utforma ett kommersiellt budskap
som folk kan identifiera sig med. Och enligt den accepterade hypotesen 3 a ér det storre chans att

konsumenter identifiera sig med en kategorisering som erbjuder hog status.

5.4 Hypotes 4

H4: Av de respondenter som upplever sig vara mycket felkategoriserade ir det fler som har en dalig attityd till

Trygg Hansa och firre som har en bra attityd till Trygg Hansa — Accepteras.

Hypotesen formades efter Daniel Katz (1960) teorier om attityd och Henri Tajfels (1981)
sjdlvidentifieringsteori, SIT. Enligt Katz forsoker vi ménniskor av naturen att uppritthalla en
positiv attityd till oss sjdlva, sa nir nagot hotar sjdlvkénslan sé antar vi en sjilvforsvarande

attityd. Henri Tajfels SIT beskriver att tillhorigheten 1 in-gruppen ér viktig for sjdlvkénslan.

I de fall vi, genom meddelandet frin Trygg Hansa, placerade respondenter i fel fack uppstod en
situation dér respondenternas medlemskap i deras verkliga in-grupp ifragasattes. Nér en
respondent med ett i sjdlva verket vanligt konsumtions- och levnadsmonster blev adresserad med
budskapet for grupp D ifragasatte vi respondentens medlemskap i den sociala gruppen av

manniskor med vanliga konsumtions- och levnadsmonster.

DéligMatch-indexen for grupperna A, B, C och D bestér av respondenterna som inte identifierar
sig med det fack vi placerat dem i och meddelandet fran Trygg Hansa é&r alltsa inte matchat med

deras faktiska situation. Alla dessa respondenter har mottagit ett budskap som uppenbart var
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menat for ndgon annan dn dem sjilva — alltsa for en medlem av ut-gruppen. Felkategoriseringen
har, oberoende av kategoriseringens natur, inneburit ett ifrdgaséttande av deras medlemskap 1 in-
gruppen. I och med det hotas sjdlvkénslan hos de felkategoriserade respondenterna, enligt en

tolkning av Katz teorier, och till f61jd utvecklar respondenterna en sjélvforsvarande attityd.

Den som hotar sjdlvkanslan i det hir fallet &r Sonja (Appendix 1) och foretaget Trygg Hansa och
darfor har de felkategoriserade respondenterna i storre utrdckning en délig attityd till Trygg

Hansa.

Av jamforelser mellan Tabell 7 och Tabell 8 framgér att oavsett kategoriseringens status eller
natur sd dr attityden till Trygg Hansa bittre hos de respondenter som inte blivit grovt

felkategoriserade och markant sdmre hos de respondenter som blivit felkategoriserade.

Slutsatsen vi kan dra &r att om man som direktmarknadsforare vill upprétthélla en positiv bild av

ett foretag sa giller det att rikta ritt budskap till riatt konsument.

5.5 Hypotes 5

HS5: Respondenter dr mindre negativt instdllda till att foretag anvénder sig av direktmarknadsforing nér

reklambudskapet dr matchat med deras faktiska situation — Accepteras.

Hypotes 5 utreder samma problematik som den féregdende hypotesen, med skiljer sig pa sa vis
att den &r baserad pa teorier kring direktmarknadsforing. I och med acceptansen av hypotes 5 far
vi reda pa att dven instéllningen till direktmarknadsforing paverkas av hur pass vél matchat det
kommersiella budskapet dr med respondenters faktiska situation — en utveckling av slutsatsen 1
hypotes 4, ddr vi slog fast att attityden till foretaget paverkas negativt av daligt matchad

direktmarknadsforing.

Sammanstillningen i tabell 9 visar att den negativa instillningen till att fa skrdddarsydda
annonser dr mindre utbredd bland de respondenter som kénner att meddelandet fran Trygg Hansa
ar matchat med deras faktiska situation, jamfort med de som kénner sig mediokert eller daligt
matchade. Och trotts att pistaendet som anvinds for att prova hypotesen utreder huruvida
respondenterna “generellt sett” dr negativt instéillda till att fa skrdddarsydda annonser fran

foretag, sa ger den ett utslag som stimmer 6verens med tolkningen av teorin.

39



Bonnier & Edvardsen

Att skraddarsy kommersiella budskap ar i regel dyrare @n att gé ut med ett och samma
meddelande till en hel malgrupp. Direktmarknadsforing anvénds just for att vara traffande och
blir en mycket oekonomisk process om inte matchningen mellan buskapet och konsumenten
stimmer. Forutom att missriktad direktmarknadsforing &r daligt for ekonomin sé paverkar det,
enligt hypotes 4, dven attityden till avsdndaren. Hér visar acceptansen av hypotes 5 att dven
instéllningen till direktmarknadsféring som medium paverkas av hur vél ett budskap matchas
med mottagaren, da ett béttre matchat budskap ddmpar den negativa instillningen till att fa

skriddarsydda annonser fran foretag.

5.6 Hypotes 6

H6: Respondenter &r mer negativt instillda till telemarketing &n till andra former av direktmarknadsforing —

Accepteras.

For att prova hypotesen jamfordes respondenternas generella instéllning till telemarketing med
instéllningen till att fa skriddarsydda annonser fran foretag och instéllningen reklam. I alla
grupperna A, B, C och D var instéllningen till telemarketing i sdrklass sdmst. Alla fyra grupperna
var ocksd eniga 1 att instdllningen till reklam kom pé andra plats. Bést instéllning hade man till
pastaendet som skulle spegla telemarketing, men da pastdendet dr mer positivt formulerat dn de

andra tva péstdendena sa r vi inte overraskade.

Tydligt ar dock att telemarketing &r ett mindre populdrt medium. En forklaring kan vara den
dynamik som finns i mediet (Hoffman och Novak, 1996) och som lika vél kan vara till dess
nackdel som till dess fordel. For nagon som kommunicerar med vénner och bekanta &r
mojligheten till direkt respons oftast nagonting positivt. I det fall en konsument blir kontaktad av
ett foretag 1 kommersiellt syfte kan den mdjligheten forvandlas till att snarare uppfattas som ett
tvang. Mediets dynamik och hoga grad av personlighet blir med ens mindre fordelaktigt, vilket

kan vara en forklaring till att telemarketing inte star hogt i kurs hos respondenterna.

En annan forklaring till mediets impopularitet kan vi finna genom att se tillbaks pa slutsatsen av
hypotes 5, da vi fick reda pa att ett vdl matchat kommersiellt budskap ddmpar den negativa
instéllningen till att fi skraddarsydda annonser fran foretag. Av alla respondenterna dr det 103

stycken som upplever att de blivit daligt matchade (DaligMatch-index), 293 stycken som

40



Bonnier & Edvardsen

upplever en medelmattig matchning (MedelMatch-index) och 13 stycken som upplever att de
blivit traffsdkert kategoriserade (BraMatch-indexet). Majoriteten av respondenterna har alltsa
blivit felaktigt kategoriserade, vilket enligt slutsatsen i hypotes 5 kan ha haft en negativ inverkan
pa respondenternas instillning till det medium genom vilket de precis blivit felkategoriserade,
alltsa telemarketing. Att fa skraddarsydda annonser fran foretag torde naturligt vara mer
lockande 4n att, som majoriteten av respondenterna, bli felkategoriserad via telemarketing.
Kontentan &r att den hoga graden av felkategorisering kan ha bidragit till den negativa

instéllningen till telemarketing, &ven om det bara dr en del av forklaringen.

6. Diskussion & Implikationer

6.1 Slutsats
Genom analysen av undersokningen har vi lart oss nagra viktiga saker som dr vérda att kénna till

ndr man arbetar med direktmarknadsforing med telemarketing som medium. Konsumenter som
identifierar sig med sin kategorisering &r i storre utstrickning l1onsamma &n konsumenter som
inte kénner att de hor hemma i det fack som ett marknadsforande foretag placerar dem i. Detta
kan givetvis bero pa att erbjudandet dr mer relevant for de réttkategoriserade konsumenterna men
det kan ocksé vara ett resultat av gruppbeteendet som kommer utav att konsumenten kénner sig
hemma i sin kategori och agerar utifran en social identitet. Hur som helst sé& kan vi bekrifta att

det 16nar sig att matcha kategoriseringen och erbjudandet med kunden.

Av undersokningen far vi ocksa fram att det ar storre chans att konsumenter kan identifiera sig
med en foreslagen kategorisering om kategoriseringen dr av hogre status. Sa for att konsumenter
ska nappa pé direktreklam &r det viktigt att de kan identifiera sig med facket som avséndaren
placerar dem 1 och for att konsumenter pé lattast sétt ska kunna identifiera sig med en tilldelad
kategori s ska kategorin vara av hog status. Man kan dérfor tro att marknadsforarens nyckel till
att fa folk att konsumera &r allts att nd ut med annonser som placerar konsumeter i
hogstatusfack. Men en annan del av undersékningen sétter stopp for den direkta kopplingen dér

emellan...
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Det framgér i analysen att konsumeters intresse av- och bendgenhet att sl till pd ett kommersiellt
erbjudande inte dr beroende av vilken typ av fack de blivit placerade i. Resultatet av
undersdkningen antyder att annonsdrer far lika bra effekt av att matcha direktmarknadsféringen
med konsumenten ndr malgruppen dr en minoritetsgrupp som nér malgruppen ar en
majoritetsgrupp. Och till och med nér man tillhor en lagstatusgrupp sé finns bendgenhet att agera

1 enighet med gruppen. Det vi i sjdlva verket kan konstatera dr tre slutsatser:

- Konsumenter dr mer frestade att sla till pa ett erbjudande om de ar rétt kategoriserade
- Konsumeter har ldttare att identifiera sig med kategoriseringar av hog status
- Rattkategoriserade konsumenter ir lika frestade att slé till pa ett erbjudande oavsett om

de tillhor en minoritet eller majoritet

Vidare framgar av unders6kningen att marknadsforare som jobbar med direktmarknadsforing bor
vara forsiktiga och se till att kategoriseringen matchas ordentligt med konsumenten. Annars finns
det risk att konsumenten utvecklar en sjélvforsvarande och negativ attityd till bade foretaget och
mediet genom vilket det felkategoriserande meddelandet nddde fram. Vi kan slutligen ocksa
konstatera att telemarketing inte &r ett populdrt medium och att andra former av marknadsforing
ar mer uppskattade. Den hoga graden av personlighet och dynamik, som dr mediets styrka i

privata ssmmanhang, kan litt forvandlas till en nackdel i direktreklamens kommersiella kontext.

6.2 Kritik
Meningen var fran borjan att ha atta olika grupper, dir de fyra uteblivna skulle ha fatt samma

information men da istéllet blivit kontaktade via ett fiktivt brev, alltsa direktreklam 1 brevladan.
Problemet med att fa in tillrdckligt manga svar kom dock i1 vdgen och vi blev tvungna att stryka
fyra grupper. Endast hélften av alla de 816 paborjade undersokningssvaren blev komplett
slutférda. Genom fortesten av enkéterna faststdlldes att det inte tog mer &n 4 minuter att fylla i en
komplett undersokning. Att s minga dnda inte slutforde undersékningen tyder dock pa att vi bor

ha skurit ner pa fragorna ytterligare och ddrmed fatt ett mer tillforlitligt ackumulerat svar. Detta
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hade framfGr allt givit oss mojligheten att undersoka svaren mellan olika medier, vilket hade

adderat ytterligare en dimension till uppsatsen.

En av bristerna med undersdkningen &r att den gjordes via webbenkéter och inte genom ett
experiment dér vi ringde upp respondenterna pa riktigt. Meningen var fran borjan att simulera ett
diretktmarknadsforingsutskick per post och jamfora det med svaren fran den genomférda
undersdkningen. Vi dr medvetna om att undersokningsmetoden tyvérr ldmpar sig sémre nér vi

inte har det simulerade direktmarknadsforingsutskicket att jimfora med.

I efterhand har vi insett att ett kanske mer passande uppligg for en uppsats med teorier av den
hér sorten skulle vara att utga ifran ett antal fragestdllningar istdllet for att anvénda hypoteser. |
och med att vi anvénder teorier fran det social psykologiska omradet blir hypoteserna ibland
djarva. Syftet har varit att bidra med nagonting nytt till kunskapsomradet och underséka négot
som skiljer sig lite fran Handelshogskolans traditionella &mnen. Med facit i hand hade ett antal
fragestéllningar eventuellt varit ett béttre upplagg for diskussion kring hur man kan dra lardom

av socialpsykologiska teorier for att utveckla direktmarknadsféringen.

6.3 Uppslag pa framtida forskning
De socialpsykologiska teorierna kring grupptillhorighet dr ett mycket intressant omrade. I den

hir uppsatsen undersoks bara ytligt hur grupptillhorighet skulle kunna utnyttjas av foretag och
annonsorer 1 syfte att 6ka forsiljningen. Mer forskning inom omradet skulle kunna leda fram till
nya intressanta metoder for att engagera potentiella kunder. Med kunskap om vilka sorters
kategorisering som kan ha en motiverande effekt pa konsumenter, kan det bli littare att skapa

pricksdkra kommersiella budskap.

Med dagens alltmer individanpassade marknadsforingsstrategier dr det viktigt att som
marknadsforare halla koll pa vilka negativa effekter som kan komma till f61jd av missriktade
kommersiella budskap. En djupare inblick i socialpsykologiska kategoriseringsteorier skulle
kunna vara ett intressant uppslag péd framtida forskning, med syfte att 6ka forstdelsen for vilka
sorters kénslor som skapas hos en felkategoriserad konsument, samt vad det kan innebéra for

annonsoren.
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8. Appendix

Appendix 1
Tédnk dig noga In | félfande situation:

Det ringer pa din telefon.
Du svarar och hor en kvinnorédst | andra dnden.
Hon inleder ett samtal med dig.

"Hej, jag heter Sonja och ringer fran Trygg Hansal!

Jag hor av mig till dig for att se till sa du far den forsdkring som passar just dig allra bést.
Utifran de uppgifter jag har om dig kan jag se att din personliga férmdgenhet placerar dig dver medel i din

aldersgrupp.
Dérfor skulle jag foresla Trygg Hansas riskminimerande hogskyddspaket for dig.

Skulle du vara intresserad av att lagga om din férsdkringsplan redan idag?"

Kénn efter hur du reagerade pa det hon sa och svara sedan pa fragorna.

Dina svar d@r anonymal
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Appendix 2

Fragorna ar stillda pé skalan 1-7

”Jag kan identifiera mig med de uppgifter foretaget har om mig”
- ”Erbjudandet kénns matchat med min faktiska situation”
- ”Jag kénner att jag blivit placerad 1 ett fack som passar mig”
- ”Hur frestad dr du att sla till pa erbjudandet”
- ”Betygsitt din attityd till Trygg Hansa”
- 7Jag ar positivt instélld till Trygg Hansa”
- 7"Jag dr generellt sett negativt instilld till att fa skraddarsydda annonser fran foretag”
- 7Jag ar generellt sett negativt instélld till telemarketing”

- 7"Jag dr generellt sett negativt instilld till reklam”
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Appendix 3

A

Case Processing Summary

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 94 97,9
Excluded? 2 2,1
Total 96 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,849 3
c Case Processing Summary
N %
Cases  Valid 124 100,0
Excluded? 0 0
Total 124 100,0

N %
Cases  Valid 88 100,0
Excluded? 0 .0
Total 88 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,871 3
Case Processing Summary
N %
Cases  Valid 103 100,0
Excluded? 0 0
Total 103 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

824 3

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,830 3
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Appendix 4

A

C

Hur frestad &r du att sli till pa erbrd andet? (1
= Inte alls frestad, 7 = Otroligt
BraMatchA

restad) *

Hur frestad ar du att sid till pd erbjudande? (1 =
Inte alls frestad, 7 = Owroligt frestad)

BraMatchA | Mean N Dcsv:ghon

,00 2,21 89 1,310
1,00 2,80 3 2,490
Total 2,24 9 1,381

Hur frestad ar du att slh tll pa erbjudandet? (1
= Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad) *
DaligMatchA

Hur frestad ar du att sld ull pd erbjudandet? (1 =
Inte alls frestad, 7 = Owoligt frestad)

DiligMatchA Mean N Desv:gnon

.00 2,49 72 1,434
1,00 1,45 22 800
Total 2,24 94 1,381

Hur frestad ar du att sla till pa erbjudandet?
(1 = Inte alls frestad, 7 « Otroligt frestad) *

BraMatchC

Hur frestad ar du att skh tll pd erbjudandet? (1 =

Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)

Std.
BraMatehC Mean N Dewiation
.00 2,52 122 1,427
1,00 3,50 2 3,536
Total 2,53 124 1,456

Hur frestad dr du att sla till pa erbjudandet? (1
= Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad) *

DaligMatchC

Hur frestad ar du att sk till pa erbjudandet? (1 =
Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)

DiligMatchC Mean N Deagbon

.00 2,79 100 1,493
1,00 1,46 24 509
Total 2,53 124 1,456

Hur frestad dr du att sla till pa
= Inte alls fnsl:d. 7

evbiudandet? (1
= Otroligt frestad) *
raMatchg

Hur frestad ar du att sk till pd erbjudandet? (1 =
Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)

BraMatchB Mean N Desv:gt-on

.00 2,45 84 1,366
1,00 3,50 gl 2,646
Total 2,50 88 1,438

Hur frestad ar du att sla till pa erbjudandet? (1

= Inte alls ""{,‘ﬂ]

7 = Otroligt frestad) *

gMatche
Hur frestad ar du att ski tll pd erbjudandet? (1 =
Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
DiligMatchB Mean N De?ﬁgim
.00 2,79 63 1,461
1,00 1,76 25 1,091
Total 2,50 88 1,438

Hur frestad dr du att slh till pa erbjudandet?
(1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad) *
BraMatchD

Hur frestad &r du att sii vl p& erbjudandet? (1 =
Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)

BraMatchD Mean N Desv:giaon

.00 2,69 101 1,495
1,00 3,50 2 3,536
Total 2,71 103 1,525

Hur frestad dr du att sla till pa erbjudandet? (1
= Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad) *

DaligMatchD

Hur frestad ar du att sl ull pd erbjudandet? (1 =
Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)

DiligMatchD Mean N De?\gbon

,00 3,03 7 1,530
1,00 2,00 32 1,270
Total 2,71 103 1,525
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Appendix 5

~ N
Matchrngh 3 s
Hur restad ar du am sih 224 138 9 Mur Srestad dr du 2 Wl .50 1438 (1]
of pb ertputancet’ (1
- irte 2l fresad, 7 - = lote ol Seviad, 7 -
Otrobgt *ertad)
Comelations. Corvelations
Mo frestad Hur frestad
& .-:ﬂ A dy am sy
erbjudandes’ . andet?
1 = e (m ak
frestad, 7 = frestad, 7 =
MaxhmngA Marchongh bu*l
—
Matchreeol Pearson Correlaton 1 26 WMo hreol Pearson Correlation 1 495
59 Q-ulea 000 g (2 -taded) 000
Sum of Squares and w1827 nre Sum of Squares and 176,635 70,500
» Cros -producty (mn-:aﬂuh
Covartonce amn ot Covarlance 2,030 A10
N b bl ~ L] L
S frocind &r Gu ot o Puarsen Correlsmen an i Viow Bevied 4 e 4 3 Pearven Cormelation TH i
T head 7 = @ -twed) 020 o e o S T Sy (2-ted) 000
Cwobg Sestad) Sum of Squares and "ne mman &-.w -
- 8 Sum of Squares and 70,500 140,000
Crom - peroduaty s preduc
Consanse ot L0 Covartance A0 2,060
X » » ~ " "
Corvelaton 5 sgrvicant o1 the 001 tevel (2 -taked) ' > ~ o e 0.01 evel (7-taked)
Descriptive Statistics
Descriptive Statistacs (™)
Sl Mean Oeviabon N
Mean Devisson LJ NarhrgD 3.0583 1.3320% 103
““‘:""‘ 3588 » il Wrbomdwsssmi | 200 1528 103
Mar feantad ar du am sld 5 1456 124 t pb erdpedandet (1
tH pd erbyudandet’ (1 = inte oy entad, T -
= Inte als hevtad, 7 - Onrolig Srestad)
olgt frevtad)
Correlations
Correlations
Hur frestad A du an slh
i -
o
ertyudanded’ (1 = inte &
‘W‘ ot .-7 - frevtad, 7 =
c :m Matchningd fres
J NaxhaegO Pearson Correlal 1) 460
Warchrargt Pearson Correlanon 1 314 e ‘
Sip. 2-taked) 200 59 2-taled) 000
Sum of Squares and 180,944 95414
Sum of Squares and 194,165 116914
Cross-preducts Crona-producty
Covarlance 1611 51 Covarance 1774 935
N 124 124 L. 19 103
T el & o on o Towsen Corvehaen K3 y Mar frpstad br Su 3% W Peanon Correlation A8 1
1 4 erbjedasdet? (1 ol ebpubonde® (1 o 2 uiedd 000
- iote als frevtad, 7 = S0 (2-taded) 000 = inte ol Sestad, 7 - ’
Onwolgt frestad) Sum of Squares and 116,914 40871 Oveig Sesntd Suen of Squares and A 37262
Cross-produces Crens-products
Covarlance 951 2a21 Covarance 9 2326
N 124 124 N 103 10}
=+, Correlanon by Significars at the 0.0 level (2-taled). 5, Corvalaton o wgeiicant at the 0.01 lewel (2 - taded)
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Appendix 6
BraMatchA * Hur frestad dr du att sla till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
Crosstabulation
A Count
Hur frestad dr du att sla vll pd erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otrokgt frestad)
1 2 3 4 S 6 Total
BraMatchA 00 38 19 12 15 5 0 89
1,00 3 0 0 0 1 1 5
Total 41 19 12 15 6 1 94

BredBraMatchA * Hur frestad dr du att sla till pd erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
Crosstabulation

Count
Hur frestad ar du att sk till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otrobgt frestad)
1 2 3 4 H 3 Total
BredBraMatchA 00 36 17 10 12 0 79
1,00 5 2 2 3 1 15
Total 4] 19 12 15 6 1 94
BraMatchB * Hur frestad ar du att sla till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
Crosstabulation
B ..
Hur frestad ar du att sl till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
1 2 3 4 5 7 Total
BraMawche 00 25 25 15 11 7 1 84
1,00 1 1 0 1 1 4
Total 26 26 15 12 7 2 88

BredBraMatchB * Hur frestad dr du att sla till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
Crosstabulation

Count
Hur frestad ar du att sla till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
1 2 3 El 5 7 Total
BredBraMatch8 00 25 24 15 9 4 0 77
1,00 1 2 0 3 2 11
Total 26 26 15 12 7 2 88
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BraMatchC * Hur frestad ar du att sla till péerbjudmdel? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)

rosstabulation
Count
Hur frestad ar du att sia Gl pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otrobgt frestad)
1 2 3 B 5 6 7 Total
BraMatchC .00 31 47 16 10 15 2 1 122
1,00 1 0 0 0 0 1 0 2
Total 32 47 16 10 15 3 1 124

BredBraMatchC * Hur frestad ar du att sla ""f." erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
ro

sstabulation
Count
Hur frestad ar du att sla till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
1 2 3 & S 6 7 Total
BredBraMatchC 00 30 44 13 9 7 1 1 105
1,00 2 3 3 1 8 2 0 19
Total 32 47 16 10 15 3 1 124

BraMatchD * Hur frestad ar du att sla till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)

Crosstabulation
Count
Hur frestad ar du ant ska tll pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
1 2 3 4 H 6 Total
BraMatchD 00 25 31 17 10 14 4 101
1,00 1 0 0 0 0 1 2
Total 26 31 17 10 14 5 103
BredBraMatchD * Hur frestad ar du att sla till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
Crosstabulation
Count
Hur frestad ar du att ski till pa erbjudandet? (1 = Inte alls frestad, 7 = Otroligt frestad)
1 2 3 4 5 6 Total
BredBraMatchD .00 25 31 16 7 11 Kl 94
1,00 1 0 1 3 3 1 9
Total 26 31 17 10 14 S 103
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Appendix 7
ANOVA
rug:;ﬁ ar du an s& ol pd erbjudandet” (1 = ime als frestad, 7 « Owolge
res
Som of
Squares ar Mean Square F Se
Setween Croups 1.508 3 503 Ced 878
Wrthin Groups 70,800 9 7867
Total 72,308 12
Post Hoc Tests
Multiple Comparisons

:.:"';:m ar du an s ol pd erbjudandet” (1 = ime als frestad, 7 = Owolge frestad)

9% Confidence mterval
Mean
Diference -

M’ I 1] Sud. Evvor So. Lower Bound | Upper Bound
1,00 2,00 - 700 1,881 98¢ -7.10 5.70
3,00 - 700 1.347 R -4.69 7.2

4,00 - 700 2347 S -4.6% 7.2

2.00 1.00 J00 1.881 Sis -5.70 7.10
3,00 000 2,429 1.000 -8.27 827

4,00 000 2,429 1,000 -8.27 827

3,00 1,00 700 2,347 993 ~7.29 869
2,00 000 2429 1.000 -827 827

4,00 000 2.80% 1.000 -9.55 958

4,00 1,00 700 2,347 8% 729 869
2,00 000 2,429 1,000 827 827

3,00 000 2,805 1,000 9555 955

Hur frestad ar du att sla till pa
erbjudandet? (1 = Inte alls
frestad, 7 = Otroligt frestad)

Scheffed b
Subset for

alpha = 0.05
Grupp N 1
1,00 5 2,80
2,00 4 3,50
3,00 2 3,50
4,00 2 3,50
Sig. ,993

Means for groups in
homogeneous subsets are

displayed.

a. Uses Harmonic Mean
Sample Size = 2,759.

b. The group sizes are
unequal. The harmonic mean
of the group sizes is used.
Type | error levels are not

guaranteed.
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Appendix 8

A

BraMatchA
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percemt Percent
Vakd .00 89 92,7 94,7 94,7
1,00 s 5.2 53 100,0
Total 9% 979 100,0
Mssng  System 2 21
Total 9 100,0
BredBraMatchA
Cumulative
Frequency | Percent | Vald Percem Percemt
Vakd 00 79 82,3 84,0 840
1.00 15 15,6 16,0 100,0
Total 9 979 100,0
Msing  System 2 21
Total 9% 100,0
BraMatchC
Cumulative
Frequency | Percent | Vald Percent Percent
Vad .00 122 98.4 98.4 98.4
1.00 2 1.6 1.6 100,0
Total 124 100,0 100,0
BredBraMatchC
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vaid ,00 105 84,7 84,7 84,7
1,00 19 153 153 100,0
Total 124 100,0 100,0

BraMatchB
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percemt Percent
Vaid .00 84 95,5 95.5 95,5
1,00 4 45 4.5 100,0
Total 88 100,0 100,0
BredBraMatchg
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ,00 77 87,5 87.5 87,5
1,00 11 12,5 12,5 100,0
Total 88 100,0 100,0
BraMatchD
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percemt Percent
Vald ,00 101 98,1 98,1 98,1
1,00 2 1.9 1.9 100,0
Total 103 100,0 100,0
BredBraMatchD
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ,00 94 913 913 913
1,00 9 8,7 8,7 100,0
Total 103 100,0 100,0
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Appendix 9

A

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 94 97,9
Excluded? 2 2,1
Total 96 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,810 2

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 124 100,0
Excluded?® 0 0
Total 124 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 88 100,0
Excluded?® 0 0
Total 88 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,704 2

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 103 100,0
Excluded?® 0 0
Total 103 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,798 2

Cronbach's
Alpha N of Items
,703 2
Appendix 10
Statistics Statistics
A Attityd A B AttitydB
N Valid 96 N Valid 88
Missing 0 Missing 0
Mean 3,5469 Mean 3,5795
Statistics D Statistics
c AttitydC AttitydD
N Valid 124 N Valid 103
Missing 0 Missing 0
Mean 3,9879 Mean 4,0437
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Appendix 11

A

DaligAttitydA * DaligMatchA Crosstabulation
Count
DaligMatchA
,00 1,00 Total
DiligAttitydA 00 48 8 56
1,00 24 14 38
Total 72 22 94

BraAttitydA * DaligMatchA Crosstabulation

Count
DaligMatchA
.00 1,00 Total
BraAmitydA 00 56 22 78
1,00 16 0 16
Total 72 22 94

DaligAttitydC * DaligMatchC Crosstabulation

Coumt
DalgMatchC
.00 1,00 Total
DaligAttitydC .00 81 15 9%
1,00 19 9 28
Total 100 24 124

BraAttitydC * DaligMatchC Crosstabulation

DaligAttitydB * DaligMatchB Crosstabulation

Count
DaligMatchB
.00 1,00 Total
DiligAttityd8 00 43 14 57
1,00 20 11 31
Total 63 25 88

BraAttitydB * DaligMatchB Crosstabulation

Count
DaligMatchB
,00 1,00 Total
BraAtityd8 00 S1 24 75
1,00 12 1 13
Total 63 25 88

DaligAttitydD * DaligMatchD Crosstabulation

Count
DaligMatchD
.00 1,00 Total
DaligAnitydD ,00 56 19 75
1,00 15 13 28
Total 71 32 103

BraAttitydD * DaligMatchD Crosstabulation

Count
DaligMatchD
.00 1,00 Total
BraAmitydD .00 44 29 73
1,00 27 3 30
Total 71 32 103

Coumt
DaligMatchC
.00 1,00 Total
BraAttitydC 00 73 19 92
1,00 27 5 32
Total 100 24 124
Appendix 12
Correlations
Matchning | Attityd
Matchning  Pearson Correlation 1 3177
Sig. (2-tailed) ,000
N 411 411
Attityd Pearson Correlation 3177 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 411 411

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2~
tailed).
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Appendix 13

A

Jag ar generellt sett... (1 = Stammer inte alls, 7 =
Stammer mycket val)-Negativt installd till att fa

skraddarsydda annonser fran foretag

Jag dr generellt sett... (1 = Stammer inte alls, 7 =

Stammer mycket val)-Negativt installd till att fa
skraddarsydda annonser fran foretag
Std. Std.
BredBraMatchA Mean N Deviation BredBraMatchB Mean N Deviation
,00 3,75 79 1,977 ,00 4,08 77 1,841
1,00 2,73 15 1,751 1,00 3,09 11 1,758
Total 3,59 94 1,970 Total 3,95 88 1,850
Jag ar generellt sett... (1 = Stdimmer inte alls, 7 = Jag dr generellt sett... (1 = Stammer inte alls, 7 =
Stammer mycket val)-Negativt instélld till att fa Stammer mycket vdl)-Negativt instdlld till att fa
skraddarsydda annonser fran foretag skrdddarsydda annonser fran foretag
Std. Std.
BredBraMatchC Mean N Deviation BredBraMatchD Mean N Deviation
,00 3,34 105 1,775 ,00 3,51 94 1,905
1,00 2,84 19 1,259 1,00 3,33 9 1,732
Total 3,27 124 1,711 Total 3,50 103 1,883
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Appendix 14
Correlations
Jag ar
generellt
sett... (1 =
Stammer inte
alls, 7 =
Stammer
mycket val)-
egativt
instalid till att
fa
skraddarsyd
da annonser
Matchning | fran foretag
Matchning Pearson Correlation 1 -,109"
Sig. (2-tailed) 027
N 411 409
Jag dr generellt sett... (1 Pearson Correlation -,109° 1
- Summ" inte :Ils. 7I
- mmer mycket val)- iq. (2-tail 027
Negativt installd il ate Sig. 2-talked) =
fa skraddarsydda N 409 409

annonser fran foretag

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Appendix 15

A B

One-Sample Statistics One-Sample Statistics
Std Std. Error Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean N Mean Deviation an
p":r generelit sett., (1 94 5.66 1,823 88 Jl%;r generelit sett... (1 L1 561 1,758 JA87
= Stimmer inte alls, 7 = Stammer inte alls, 7
= StAmmer ket vab- = Stammer ket val-
Negatwt nstalld ull Negativt installd ull
telemarketng telemarketing
ar generelit sett... (1 94 3,59 1,970 203 Jag ar generelt sett... (1 88 395 1,850 197
= f inte alls, 7 = Stammer inte alls, 7
= Stammer ket val- = Stammer ket val)-
vt instdlid ol act Negativt instalid ull att
3 skraddarsydda 4 skriddarsydda
annonser fran foretag annonser frin foretag
ar generellt sett... (1 94 3,81 2,007 ,207 ja%;v generelit ser.... (1 88 4,02 1,775 ,189
= Staimmer inte alls, 7 « Stammer inte alls, 7
- Stammer mycket val)- = Stammer mycket val)-
.negativt instalid ol ..negativt instalid tll
reklam reklam
One-Sample Statistics One-Sample Statistics
Sud. Std. Error
Std. Std. Error -
N Mean Deviation Mean e Mean Oeviation Mean
Jag ar generelt sett... (1 103 5.80 1,762 A74
Jog r generem saut... (1 124 5.40 1,847 166 e Lininer it als 7
= StAmmer mycket vaD- = Stammer mycket vaD-
Negatwt mnsta Negativt instalid il
telemarketing telemarketing
ar generelt sett... (1 124 3.27 1,711 154 Jag ar generelt sett... (1 103 3,50 1,883 186
’-“um: inte alls, 7 = Stammer inte alls, 7
- Stammer ket vab- = Stammer ket vah-
Negatvt nstald ull an Neglam installd ull att
13 skraddarsydda fa skraddarsydda
annonser frin foretag annonser fran foretag
ar generelt sett... (1 124 3,60 1,838 165 Jag ar generelit sett.., (1 103 383 1,740 A71
’:‘nm' inte alls, 7 = Stammer inte alls, 7
= Stammer mycket vab- = Stammer mycket vah-
negativt instalid il Lonegative instalid ol
reklam reklam
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Paired Samples Statistics

Mean

N

Sed. Error
Mean

Pair 1

Pair 2

Jag ar generellt sett.., (1
= Stammer inte alls, 7
= Stammer ket val-
Negativt instalid ull
telemarketing

Jag ar generellt sett... (1
- mmer inte alls, 7
= Stammer ket val-
Negativt instalid ull att
4 skraddarsydda
annonser frdn foretag

Jag ar generelit sete.., (1
= Stammer inte alls, 7
- Stammer ket val-
Negativt instalid vl
telemarketing

Jag ar generelit sett,., (1
= Stammer inte alls, 7
= Stammer mycket vali-
L MEGAtAVE Instalid till
reklam

5,60

3,55

5,60

3,80

409

409

409

409

1,801

1,856

1,801

1,841

089

092

089

09

Paired Samples Correlations

Correlation

Pair 1

Pair 2

ar generellt sett... (1
- Stammer inte alls, 7
- Stamemner mycket val)-
vt insealid ull
telemarketing & Jag ar
nerelit seet., (1 =
mmer inte alls, 7 «
Stammer mycket vall-
tivt instalid tll an
4 skraddarsydda
annonser frin foretag

h%:" generellt sem.., (1
= Stamener imte alls, 7
- Stammer ket val-
Negativt instalid ull

mmer inte alls, 7 =
Stammer mycket val-...
negativt instalid tll

reklam

409

409

332

392

.000

000

60



