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Gustav Hedstrom (50351) Rebecca Netteryd (50309)

Abstract

The retail industry is not only about delivering goods to the consumer, it is also about creating
value for them. One way is to personalize the offer to every customer, using their personal data
in direct marketing to better satisfy the customer need. However, there is a lot more to know
about how the retailer should use consumer data, and what types of reactions it potentially could
create. Using consumer data does also have some downsides; sometimes the customer feels that
the retailer knows more about them than they are comfortable with. Previous research has
focused on the effects of using consumer data, and what kind of information that are most private
for the customer to share. This thesis examines how a previous use of consumer data affect the
response, when an ad that contains an increasing level of personal information is received.
Through a quantitative study, consisting of 242 loyalty club members of two retail firms in
Sweden, we contribute with knowledge to this subject. The result indicates that using consumer
data is more efficient when the customer already has received similar offers in the past, and thus
can focus on the value. However, independently of the previous use, using personal data that is
altogether too sensitive creates a feeling of intrusiveness. The implications from this study
suggests that retailers should analyze their current use; what types of personalized
communication customers have received in the past — and what type of date they consider too
personal.
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1. Inledning

[ uppsatsens forsta avsnitt introduceras ldsaren till dmnets bakgrund och det valda
problemomradet. Detta mynnar ut i uppsatsens syfte. Vidare finns studiens avgrdansningar,
forvintat kunskapsbidrag och uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

I takt med teknikens framsteg skapas mojligheter for detaljister att samla in, lagra och anvénda
information (Kotler och Armstrong, 2010). Lagrad personlig information har ménga
anvindningsomraden och kan bland annat géra marknadsforing mer relevant dé erbjudanden kan
skraddarsys till varje enskild konsument (McKinsey, 2017). Detta innebér att olika kunder kan fa
olika utskick baserat pé preferenser och tidigare beteenden. Kotler och Armstrong (2010) menar
att det pa sa sitt kan ske en matchning mellan foretagets erbjudande och kundens behov, vilket
skapar ett vdarde och en hogre ndjdhet hos konsumenten. For detaljhandelsforetag har den
hardnande konkurrensen lett till ett 6kat behov av att skapa detta virde (Tieto, 2015). Detta har
legat till grund for att kommunikation som anvédnder personlig information har blivit en
véletablerad del 1 marknadsforingen hos stora detaljhandelsforetag. I en rapport frdn Accenture
(2017) beskrivs hur anvindningen av personlig data allt mer har blivit ett krav {for att nutidens
detaljister ska 6verleva 1 framtiden.

Parallellt utvecklas en oro hos konsumenterna gillande hur deras personliga data hanteras och de
vill har storre kontroll 6ver vad som samlas in (Columbia, 2015). Nyheter gidllande exempelvis
virus som tar sig in 1 privata datorer eller “hackers” som sjdl bankuppgifter och koder gor att
konsumenter blir mer forsiktiga med sina personliga uppgifter (Ha, 2004). Konsumenter anser att
viss typ av information r mer privat och ser olika risker beroende pa vilken information ett foretag
anvinder (GRBN, 2014). For att konsumenter ska vara villiga att dela med sig av personlig data,
och uppskatta individanpassade erbjudanden krivs det darfor att vérdet frdn anvindningen
overstiger de kostnader och risker som upplevs vid delning av personlig data (Accenture, 2017,
McKinsey, 2017). Det positiva viardet som uppstar vid anvindning av personlig data star alltsa i
kontrast till att konsumenter upplever ett intrdng pa den personliga integriteten (White et al., 2007).
Det ar saledes av storsta vikt att utreda hur lagrad personlig information kan anviandas av detaljister
for att skapa vérde utan att skapa missndje hos kunden (Tieto, 2015).

1.2 Problemomrade

Generellt upplever minga konsumenter anvindningen av konsumentdata som nagot hotfullt, men
1 och med att anvdndningen okar ser konsumenterna fordelarna och vinjer sig vid att detaljister
utnyttjar deras personliga information (Tieto, 2015). Samtidigt visar siffror att 53% av de svenska
kundklubbsmedlemmarna forvéntar sig att detaljister ska anpassa erbjudandena till kundernas
behov genom information fran deras kophistorik. Dessutom delar 56% gidrna med sig av
information fran tidigare kop for att fa bittre service (E-Barometern, 2016). Vidare skiljer det sig



ocksd at mellan detaljister 1 vilken utstrackning skridddarsydd marknadsforing anvénds, och
liknande anvédndning fran olika foretag kan ge skilda resultat (Jackson, 2007).

Vid studie av de tva storsta livsmedelsforetagen sett till marknadsandel - ICA och Coop -
utnyttjar bada individanpassade erbjudanden 1 sin kundklubb. Men vérdeskapandet skiljer sig:
ICA, oavsett bransch, ar det foretag som anses ha nést hogst uppskattad kundklubb (76%),
medans Coop 1 samma studie hamnar f6rst pa plats 19 (64,9%) (Daymaker, 2017). Vidare ar ICA
en av de klubbar som har skapat mest nytta i sina individanpassade erbjudanden genom att ha de
mest anvindbara erbjudandena (Daymaker, 2017). Detta indikerar séledes att det finns skillnader
1 hur vil de olika detaljisterna faktiskt utnyttjar kunddata och vilket virde de skapar for
konsumenten. Det kommer inledningsvis undersdkas om ICA och Coop kan representera en
mindre (begransad) respektive en storre (omfattande) tidigare anvindning av individanpassade
erbjudanden.

Tidigare forskning har undersokt exempelvis hur direkthet och réttfardigande paverkar
upplevelsen med anvindning av personlig information (White et al., 2007). Forskning av
Maslowska et al. (2016) studerar vidare de positiva och negativa utfallen beroende pa upplevd
identifiering, individanpassning och 1 vilket kontext annonsen anvinds. Yu (2011) visar framst
pa en negativ respons, bland annat intrang, som uppstér vid anvéndning av personlig
information. Det finns didremot en begrinsad mingd forskning som undersoker hur
anvdndningen, inte insamlingen, av olika typer av information uppfattas. Tidigare studier har
ocksé faststéllt att det kan skapas ett virde vid anvdandning av personlig information, men
forskning om hur en tidigare anvindning av individanpassade erbjudanden paverkar
detaljisternas forutsittningar att bruka kunddata 1 framtida marknadsforing saknas.
Problemomrédet leder sdledes fram till uppsatsens problemformulering.

1.3 Problemformulering

"Hur pdverkar ett tidigare mottagande av individanpassade erbjudanden konsumenters respons
pa ett utskick som innehaller olika nivder av personlig information?”

1.4 Uppsatsen syfte

Uppsatsen syftar till att kunna beskriva om responsen till reklam innehdllande personlig
information skiljer sig mellan detaljister som tidigare anvént individanpassade erbjudanden i olika
utstrackning. Detta genom att bidra med kunskap om hur anvéndningen av olika typer av personlig
information 1 utskick uppfattas av konsumenter 1 termer av positiva eller negativa reaktioner samt
paverkan pé deras attityder och intentioner. Foljaktligen &mnar uppsatsen bidra med kunskaper
kring hur praktiker inom detaljhandeln kan anvédnda kunddata 1 direktmarknadsforing.



1.5 Uppsatsens studier

For att besvara problemformuleringen bestar uppsatsen av totalt tre studier, tva forstudier och en
huvudstudie. Forstudie 1 avser att ta fram lampliga utskick som kan anvéndas som stimuli.
Forstudie 2 avser att undersdka om detaljisterna Coop och ICA skiljer sig 1 vilken utstrickning de
tidigare anviant sig av individanpassade erbjudanden i1 annonsutskick. Huvudstudien undersoker
sedan konsumenters respons av en hogre niva av personlig information samt hur den skiljer sig
beroende pé en detaljists tidigare anvéindning av individanpassade erbjudanden.

1.6 Avgransningar

Avgransningar har gjorts med hénsyn till tillgéngliga resurser och tid och inledningsvis konstateras
det som viktigt att belysa att studien enbart kommer undersdka dagligvaruhandel. Studien
avgransas till att studera tvd detaljister med olika tidigare anvidndning av individanpassade
erbjudanden. Uppsatsen begrinsas geografiskt till Sverige dven om det kan anses att platser som
kommit lika I&ngt 1 den tekniska utvecklingen samt har liknande regleringar gillande kunddata
skulle kunna tillimpa uppsatsens resonemang. Den personliga informationen som anvinds
kommer endast vara baserad pa kdphistorik genom kundklubben.

Uppsatsen avgrinsas till att undersoka ett annonsutskick och det scenario som respondenten
kommer stéllas infor definierar inte vilken kanal meddelandet tas emot i. Vidare undersoks
endast kommunikation av lagengagemangsprodukter da vald bransch framst séljer dessa
produkter (Dahlén et al., 2017).

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Uppsatsen dmnar bidra med kunskap till bade akademiker och praktiker inom ett relativt outforskat
omrade. Akademiskt kompletterar uppsatsen tidigare studier om vilken information kunden anser
vara mest kénslig och personlig samt hur denna information kan anvindas i individanpassade
erbjudanden.

Studien dmnar saledes (1) kartldgga hur tidigare anvindning av individanpassade erbjudanden kan
paverka hur konsumenter uppfattar anvindningen (2) bidra med kunskap hur utskick med olika
grader av personlig information uppfattas. Studiens analys och diskussion riktas dock framst till
praktiker for vigledning géllande vilken niva av personlig information som passar detaljisten bést
med syfte att skapa virdefull kommunikation.

1.8 Uppsatsens disposition

Uppsatsens disposition skapades for att ge en tydlig och sammanhidngande bild av @mnet och
studien och detta avsnitt kartlaggs uppsatsens olika delar.

Uppsatsen ar uppdelad i 11 avsnitt déir det forsta kapitlet innehallandes inledning &mnar forklara
varfor uppsatsen ér relevant och introducera ldsaren till omradet. Inledningen &r ténkt att tydliggdra
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vad som behandlas, problemomréadet, problemformulering samt uppsatsen syfte och dess
avgransningar. | en efterfdljande del presenteras de teorier som ligger till grund for uppsatsens
undersokningar, analys, slutsats och diskussion. I teoridelen gar det dven att finna studiens
hypoteser som presenteras I6pande tillsammans med uppsatsens teori. Detta uppliagg anvinds for
att ge ldsaren ett bra flyt och forstaelse for vad som ligger till grund for hypoteserna. Avsnittet
avslutas med en hypotesmodell for att ge en visuell dverblick av studien.

I efterfoljande metodavsnitt redogors tillvigagangssitt for insamling av data samt resultaten for
de tva forstudierna. Vidare presenteras huvudstudiens resultat och analys. Viktigt for ldsaren ar att
uppmarksamma att resultaten infe presenteras 1 samma ordning som hypoteserna, utan ordningen
baseras pa de undersokta variablerna dir samtliga resultat tillhérande en och samma variabel
presenteras samtidigt. Detta gjordes for att kunna visualisera svaren i gemensamma diagram och
forenkla jimforelse av den tidigare anvéndningen av individanpassade erbjudanden.

I en efterféljande slutsats besvaras studiens problemformulering. Resultaten diskuteras sedan
kritiskt med forankring 1 den teoretiska referensramen, med viss komplettering av nya kéllor for
att kunna forklara ovéntade upptickter. Efter detta avsitts tre kapitel for att ta upp praktiska
implikationer, studiens begrdansningar och kritik samt ge forslag pd fortsatta studier. Slutligen
redogors anvidnda killor och bilagor 1 uppsatsens avslutande kapitel.



2. Teoretisk referensram och hypoteser

Den teoretiska referensramen inleder med att presentera hur personlig information anvdnds i
kommunikation, det gors for att skapa ett ramverk for den efterkommande teorin. Sedan
presenteras en modell (Dual Mediation Hypothesis) som anvdinds for att beskriva responsen till
kommunikationen. Vidare utvecklas teorier kopplade till de olika delarna i modellen samt
generella teorier kring marknadskommunikation och familjaritet. De senare for att diskutera den
faktiska responsen hos en konsument utifrdn tidigare erfarenheter av individanpassade
erbjudande. De generella teorierna appliceras analogt pa studien dd det valda omrddet
fortfarande dr relativt nytt och da det finns en avsaknad i hur IE paverkar responsen av
kommunikation. Hypoteserna presenteras lopande med ett stycke som forklarar kopplingen till
teorierna.

For att underldtta for ldsaren bor foljande tre begrepp och dess akronymer noteras:
Personalisering: himtad frdn engelska ordet “personalization” och definieras 1 teorin.
Personlig information (PI): information som kan knytas till en enskild individ.

Individanpassat erbjudanden (IE): ér ett erbjudande som innehéller personlig information och
ar baserad pa kunddata.

2.1 Personlig information i kommunikation

2.1.1 Individanpassad kommunikation

Kommunikation kan ske fore, under och efter en direkt interaktion med ett foretag. Detta innefattar
bland annat personliga brev, direkta brev, tekniska interaktioner och mejl (Ball, et al., 2004).
Personlig kommunikation ér, till skillnad frén traditionell kommunikation baserad pa en individs
personliga data (Arora och Dreze, 2008). Goldsmith och Freidan (2004) menar att det handlar om
att skradddarsy marknadsforingen till varje konsument. Zhang och Wedel (2009) beskriver dértill
att man genom data frén relations- och lojalitetsprogram kan anpassa IE till varje enskild individ.

2.1.2 Personlig Information (PI)

Olika sorts PI kan uppfattas olika kénslig och virdefull. Exempelvis har tidigare undersékningar
om inhdmtning av personlig data visat att personnummer och adress virderas hogre én en individs
e-mailadress (Phelps, et al., 2000; Columbia, 2015). Vidare menar Phelps et al. (2000) att
information som leder till att en konsument &r personligt identifierbar, exempelvis tidigare
kdpbeteende, ir mer privat in information om demografi och livsstil. Aven olika sorts information
frdn kophistoriken kan uppfattas som olika privat dér bland annat finansiell information (Sutanto
et al., 2013) och information kopplad till hilsa uppfattas som mest personlig (Westin, 1967)

2.1.3 Anvéndningen av personlig information

De fordelar som skapas vid anvdndandet av personlig data i kommunikation ar personlig service,
bekviamlighet och 6kad effektivitet (Schofield och Joinson, 2008). Matchningen mellan kundens
intresse och foretagets kommunikation blir bittre (Vesanen, 2007) och reklamen uppfattas som



mer relevant (Baek och Morimoto, 2012). Konsumenter upplever dock ocksd nackdelar med
individanpassad kommunikation om kostnaderna Overstiger nyttan vid anvidndning av PI
(Vesanen, 2007; Simonson, 2005). Kostnaderna kan bland annat vara risker, spam, extra avgifter
och tid (Vesanen, 2007). Vidare finns en spanning mellan dessa stdndpunkter, det vill sdga att
maénniskor dr nyttomaximerande och vill utnyttja personlig service samtidigt som de vill ge ut s
lite information som méjligt (Lee och Cranage, 2011).

2.2 Respons pé annons

Dual Mediation Hypothesis (DMH) dr en modell som beskriver hur konsumenter reagerar pé
annonser och mer exakt annonser for lagengagemangsprodukter, vilket inkluderar dagligvaror
(Yoon et al., 1995; Hoyer et al., 2012; Dahlén et al, 2017). I modellen beskrivs att mottagaren
reagerar pd annonsen, antingen kognitivt eller affektivt, vilket leder till en annonsattityd.
Annonsattityden péaverkar 1 sin tur bade varumairkesattityden och kopintentionen.
Varumairkesattityden paverkas antagligen direkt eller via varumérkeserfarenheter (MacKenzie, et
al., 1986). Modellen anvénds som en grund men anpassas for att kunna beskriva vilken respons
som uppstar vid en hogre niva av PI och paverkan av ett tidigare mottagande av individanpassade
erbjudanden (IE) (Figur 1). Varumaérkeserfarenheter, tidigare anvdndning av IE exkluderat,
kommer ej beskrivas utforligt i teoriavsnittet da det ligger utanfor studiens priméra syfte.

Figur 1. Modell t6r beskrivning av reaktion och effekt vid mottagande
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DMH modellen beskriven med tidigare mottag av IE adderad.

2.2.1 Reaktion

2.2.1.1 Paradox

Vid annonsens mottagande sker en reaktion som beskrivet i Dual Mediation Hypothesis.
Forskningen &r oense om huruvida personlig kommunikation skapar positiva eller negativa
reaktioner. Dels uppvisar konsumenter hogre uppskattning till personlig reklam &n till traditionell
reklam (Baek och Morimoto, 2012), da den till storre grad uppfattas vara positiv, hjdlpsam, laglig,
anvindbar och behaglig (Ball, et al., 2004). Vidare kan dven det upplevda personliga intranget
minska av en bra passform mellan erbjudandet och personaliseringen (Simonson, 2005; Xu, 2006).
Samtidigt menar Yu (2011) att reklam baserad pa personlig data leder till en oro kring den
personliga integriteten. De negativa reaktionerna kan kopplas till att konsumenten utsétter sig for



en risk nidr de delar med sig av personlig data (Schwartz, 2004). Detta kan hérledas till den
psykologiska kostnaden av oldmplig anvindning av personlig information (White et al., 2008).

2.2.1.2 Personalisering

Definitionen av personalisering dr inom forskningen splittrad (Vesanen, 2007). En definition ges
av Peppers et al (1999) som menar att personalisering sker nidr kunderna upplever att det skapas
lagre kostnader, mer bekvimligheter eller andra fordelar dé ett foretag skriddarsyr funktioner runt
en produkt eller service. En annan definition ges av Imhoff et al (2001) som menar att
personalisering dr formagan att genom personliga meddelanden, banners, erbjudanden och andra
personliga interaktioner kdnner igen och behandlar kunder som individer. D4 studien fokuserar pa
konsumentens perspektiv kommer personalisering 1 denna uppsats bendmnas som de fordelarna
med personlig kommunikation som beskrevs in foregdende avsnitt. Detta 1 enlighet med Postma
och Brokke (2002) som menar att det &r ett sdrskilt flode av kommunikation dér individer vid
mottagande av meddelanden upplever att dessa dr anpassade till deras individuella behov eller
egenskaper.

Tidigare forskning har visat pa att kommunikation som innehdller personlig information kan dka
personaliseringen och dven upplevas mer privat 4n annan kommunikation. Konsumenter kan dven
uppleva olika nivaer av personalisering beroende pé vilken typ av information som anvénds i
reklam (Sutanto, et al., 2013). Aven Shankar (2000) menar att personalisering sker i olika
utstrackning och utifrdn detta hdmtas stod for att undersoka hur olika grader av personlig
information 1 en annons leder till olika upplevd personalisering. Detta leder fram till uppsatsens
forsta hypotes:

H1: En hégre niva av Pl i en annons leder till att konsumenten upplever personaliseringen
som forhojd

2.2.1.3 Intrang

Schofield och Joinson (2008) definierar intrdng 1 tre dimensioner: uttryck (interaktionell),
tillgdnglighet (fysisk), informativ (psykologisk). Utnyttjandet av konsumenters data 1
kommunikation ror sig frimst om ett informativt intrang da individer, grupper eller institutioner
sjdlva vill bestimma nér, hur och till vilken utstrickning information anvinds (Westin, 1967).
Vidare ér ett psykologiskt motstand ett motiverat tillstind som uppstdr nédr en persons frihet
uppfattas hotad (Brehm, 1966). White et al. (2007) menar att motsténd till personalisering uppstar
ndr ett individanpassat meddelanden far konsumenter att kinna sig for identifierbara och
observerade av foretaget. Detta sker nar anvdandningen av konsumentdata dvergar fran ett vanligt
erkinnande till en for hdg nivd av igenkinnande. Aven tillit gentemot varumirket paverkar
konsumenters upplevelse av intrdng (Ha, 2004), och om konsumenterna kénner ett intrdng fran
marknadsforing uppstér ett motstand till att ha en relation med foretaget (O'Malley och Prothero,
2004).



Yu (2011) kommer 1 sin forskning fram till att reklam baserad pd personlig data leder till en oro
kring den personliga integriteten och istillet gor att konsumenter upplever ett forhojt intring.
Anvindandet av personlig information kan saledes utlosa en negativ respons da personaliseringen
uppfattas opassande (White et al, 2007). Vidare menar Ansari och Mela (2003) att personlig
information 6kar direktheten vilket kan leda till en for hog personlig identifiering. Tidigare teorier
menar sdledes pé att intranget kommer 6ka vid hogre nivé av personlig information i annonser,
vilket mynnar ut 1 uppsatsens andra hypotes:

H2: Vid en hogre niva av Pl i en annons upplever konsumenten en forhojd kdansla av intrdang

2.3 Effekter av reklam

2.3.1 Attityd och Képintention

Oavsett vilken typ av marknadskommunikation ett foretag genomfdr finns en Onskan att
astadkomma en madlgruppsrespons, generellt innebédr det att malgruppen ska kopa produkten
(Dahlén et al, 2017). Om konsumenter far en positiv kontra en obehaglig kénsla av en annons
kommer det paverka deras attityd och intentioner (Hoyer et al, 2012). Attityd mot en annons har
definierats som en underliggande effekt som uppstar av positiva eller negativa reaktioner (Wahid
och Ahmed, 2011; Mackenzie et al., 1986; Burke och Edell, 1989; Biehal, Stephens och Curio,
1992). Varumairkesattityd dr 1 sin tur nidr mottagaren tycker béttre eller simre om foretagets
erbjudande jamfort med konkurrenternas (Gresham och Shimp, 1985). I Dual Mediation
Hypothesis beskrivs hur attityder till annonsen och varumérkesattityden har ett starkt samband
som vidare leder till en kopintention (Goldsmith et al,. 2000; MacKenzie och Lutz, 1989; Edell
och Burke, 1987; Gresham och Shimp, 1985). En del av varumérkeserfarenheten 1t DMH ar tidigare
associationer, kénslor, varuméarkesattityd, och att de kan paverka hur konsumenterna tar emot och
uppfattar reklam (Lutz et al., 1983; Keller, 1987).

2.3.1.1 Effekter av PI

Som tidigare beskrivits finns det motstriviga resultat gdllande hur kommunikation innehéllande
PI uppfattas. Baek och Morimoto (2012) menar att personalisering generellt skapar mindre
skepticism mot reklam och minskar mottagarens aktiva undvikande av reklam. Forskning av Yu
(2011) har péavisat att personliga e-mail har en minimal eller negativ effekt pa annonsen.
Maslowska et al. (2016) kartlade dven hur konsumentdata 1 reklam skapar bdde positiva och
negativa tankar vilka pdverkar attityden till annonsen och varuméirket som 1 sin tur okar eller
minskar kopintentionen hos konsumenten.

Andra studier har visat att anvdndningen av Pl enbart kommer ha en positiv annonseffekt. Yi
(1990) menar att viardefulla och informativa argument medfor en bittre attityd av annonsen samt
stirker tidigare varumirkesattityder. Aven Yu (2011) beskriver att det skapas en biittre attityd
bland de konsumenter som upplever att de har blivit individuellt uppassade av en reklammakare.
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Sammantaget visar tidigare studier pd en positiv effekt pa samtliga variabler och darfér formas
hypotesen:

H3: En hégre niva av Pl i en annons leder till en 6kad a) annonsattityd, b) varumdrkesattityd,
¢) kopintention

2.4 Tidigare anvandning av |E

Dd forskning om tidigare anvindning av IE dr ett relativt outforskat omrade, appliceras forskning
analogt fran andra omrdden for att forklara hur tidigare IE kommer pdaverka responsen till olika
nivaer av PI.

2.4.1 Familjaritet

Familjaritet kan forklaras genom engelskans “brand familiarity” dér familjariteten beskrivs som
tidigare erfarenheter som himtas fran minnet (Hoyer et al., 2012). Studier visar att familjaritet och
repetition leder till en positiv respons, bland annat battre attityd och kdpintention samt fler positiva
och férre negativa tankar (Gefen, 2000; Heath, 1990; Bornstein, 1989 Petty och Cacioppo, 1979;
Krugman, 1972; Osterhouse och Brock, 1970; Zajonc, 1968). Som studien av Krugman (1972)
visar s racker ett fital repetitioner for att skapa en familjaritet, dd det vid forsta exponeringen
skapas en reaktion och vid andra skapas en vilja att ta reda pé viardet av annonsen.

Andra studier har visat att familjaritet &ven kan paverka hur en konsument kognitivt uppfattar ett
stimuli. Bland annat visar McCullough och Ostrom (1974) att motargument mot reklamen avtar
vid en repetition av ett stimuli. I en djupare analys av den kognitiva responsen gjord av Petty och
Cacioppo (1979) menar de ocksa att familjaritet skapar en grund for en mer kognitiv utvirdering
av specifika argument och en forstéelse av fordelarna som meddelandet innehéller.

2.4.1.1 Kénslor fran familjaritet

De positiva kénslor som uppstar vid familjaritet brukar definieras som Mere Exposure Effect och
betyder att en tidigare exponering av ett stimuli gor att det utvirderas béttre i framtiden. (Hoyer et
al., 2012). Zajonc (1968) beskriver att kdnslorna kan ha en biologisk forklaring. Han menar att
nagot som inte dr familjart, ett nytt stimuli, kan framkalla en instinktiv rddsla nir en person
upplever det for forsta géngen. I en studie av Bornstein (1989) argumenteras det for att
evolutionsteori ocksa kan forklara denna rddslan, da ndgot nytt kan var ett potentiellt hot. De som
var mer rddda for det okdnda dverlevde oftare &n de som inte var det. Bornstein menar ocksé att
en repeterad exponering minskar osdkerheten till ett stimuli. Siledes antas det att om mottagaren
inte tidigare fatt utskick innehéllande IE kommer denna uppleva ett forhdjt intrang pé grund av
biologisk eller evolutionsteoretiska anledningar.
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2.4.2 Tidigare erfarenheter

Vilka reaktioner som uppstar pa grund av anvéndning av PI 1 utskick kan dven paverkas av minnen
och tidigare erfarenheter av varumérket (Hoyer et al., 2012). D4 personalisering ar definierat som
det virde mottagaren fir av ett utskick innehéllande PI forklaras nedan teorier om vérde kopplat
till tidigare erfarenheter. For ett rittvist utbyte av marknadsféringen och for att kunna silja eller
kommunicera det 6nskade budskapet maste ett véarde till konsumenten skapas 1 utbytet (Ducoffe
och Curlo, 2000). Vidare menar O’Donohoe (1994) att vardet kan handla om att sjdlva reklamen
moter (eller overtrdffar) forviantningarna och leder till en positiv respons. Om ett givande utbyte
uppstar kommer det skapas en relation mellan parterna sa linge vérdeskapandet finns kvar
(Houston och Gassenheimer, 1987). Det dr dven konstaterat att om en konsument inte accepterat
det “virdeskapande” ett foretag levererar genom anvandningen av PI kommer det leda till negativa
reaktioner (White et al., 2008). Samtidigt visar Rosengren och Dahlén (2015) att det finns en effekt
av attityden till den enskilda annonsen och en kumulativ effekt av omtyckt reklam som gor att
mottagaren ar mer villig att ta till sig framtida reklam frin foretaget.

Det finns saledes manga olika teorier som tyder pa att tidigare mottagande av IE kan paverka
vilken respons konsumenten fér till en annons. Ett tidigare mottagande av IE antas skapa ett storre
fokus pa fordelarna och virdet 1 utskicket samt farre motargument. Och di anvéndning av PI
innefattar en stor risk for konsumenten (Schwartz, 2014) gér det att dra en tydlig parallell till det
potentiella hot som Bornstein (1989) beskriver och koppla det till det upplevda intranget.
Familjaritet har dven visat sig ha direkt effekt pa attityd och kdpintention. Aven ett rittvist utbyte
1 form av vdrde kommer leda till en positiv respons pd nya annonser, vilket ligger till grund for
studiens tre sista hypoteser.

H4: Vid en hogre niva av Pl i en annons kommer en tidigare omfattande anvindning av IE
leda till en hogre upplevd personalisering jamfort med en begrdinsad tidigare anvindning av
IE

HS: Vid en hogre niva av Pl i en annons kommer en omfattande anvindning av IE leda till ett
ldgre intrang jamfort med en begrdnsad tidigare anvdindning av IE

H6: Vid en hogre niva av Pl i en annons kommer en tidigare omfattande anvindning av IE
leda till en hogre a) annonsattityd, b) varumdrkesattityd c) képintention jamfort med en
begrdnsad tidigare anvindning av IE
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2.5 Hypotesmodell

Figur 2. Sammanstalld hypotesmodell

H1 H4

PERSONALISERING

PERSONLIG TIDIGARE ANNONS-
INFORMATION MOTTAGIT IE ATTITYD

VARUMARKES-
ATTITYD

KOPINTENTION

INTRANG

I figur 2 sammanfattas hypoteserna i en modell fér att bidra med en visuell bild éver vad studien avser
att testa.
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3. Metod

3.1 VAL AV AMNE

Amnet valdes d4 konsumentdata i kommunikation blir ett allt mer populirt verktyg inom
detaljhandeln och forskning kring detta har 6kat drastiskt under de senaste &ren, &ven om det
borjade resoneras om “personalization” 1 marknadsforingsmixen redan pd slutet av 1900-talet
(Goldsmith, 1999).

Saledes berdr &mnet ett omrade som uppsatsforfattarna anser kommer vara vardefullt 1 framtiden.
Under forfattarnas tid pa Retail Management-programmet pa Handelshdgskolan 1 Stockholm har
de arbetat mycket med konsumentdata for att analysera konsumenters beteende och preferenser
och sedan skapa anpassad marknadskommunikation baserat pa detta. Foljaktligen har det lett till
ett starkt intresse for hur data kommer anvindas i framtiden och hur man kan skapa vérde for
konsumenter. Litteratur inom dmnet beskriver att anvindningen av IE leder till personalisering och
ar positivt att anvdnda 1 direktmarknadsforing. I samtal med detaljister har det samtidigt
framkommit att de upplever oro for att anvinda for mycket konsumentdata da risken att skapa
negativa konsekvenser ar betydande. Vidare har frdgan om hur personligt en detaljist faktiskt kan
vara i sin marknadsforing jéktat.

Utifran vetskapen att tidigare reklam och familjaritet 1 sig kan skapa ett mervirde samt gora
konsumenterna mer mottagliga for ny reklam var det av intresse att undersoka om detta dven gillde
vid tidigare anvdndning av marknadsforing innehdllande personlig information. Nagot som
forverkligas genom att undersoka ett foretag som tidigare anvint sig av IE 1 omfattande
utstrackning jaimfort med ett foretag med liknande egenskaper som anvént sig av IE 1 begransad
utstrackning.

Omradet konsumentdata far stort utrymme 1 uppsatsen och fokus riktas framst till dess anvdndning
1 kommunikation. Likvél fingar uppsatsen dven upp omraden sdsom personalisering, intrang och
effekter av kommunikation.

3.2 Val av studieobjekt

3.2.1 Val av bransch och varumérken

Valet foll pa dagligvaruhandeln déa den kidnnetecknas av ett fatal stora aktdrer men som dnda skiljer
sig 1 vilken utstrackning de anvénder IE. Coop och ICA valdes med flera aspekter 1 atanke; att de
inte skulle ha alltfor stora skillnader 1 varuméarkeserfarenheter, relativt lik varuméarkeskdannedom,
lik marknadsandel men ocksa skilja sig at i tidigare anvdndning av IE. De tvé detaljisterna, ICA
och Coop, ér de tva storsta aktorerna inom dagligvaruhandeln, &ven om ICA har en betydligt storre
marknadsandel pd 50,7% jamfort med Coop pad 19.8% (SCB, 2016). De har ocksd i sina
kundklubbar 1 olika utstrickning anvént sig av IE som skapat virde for kundklubbsmedlemmar

14



(Daymaker, 2017) och skillnaden 1 en tidigare anvindning av IE bekréftades 1 forstudie 2 vilket
visar att de kan representera en begrdnsad eller omfattande tidigare anvindning av IE.

Det finns en forstaelse for att de tvd varumdrkena dr laddade med olika associationer vilket initialt
skapar olika forutsdttningar och olika respons pd marknadskommunikation. Dd varumdrkestillit
enligt mdnga teorier dr en forklarande faktor till hur IE utvirderas, sdikerstdlldes det i forstudie 2
och huvudstudien att den inte skiljde sig mellan detaljisterna.

3.2.2 Val av formatet annonsutskick

Valet av ett annonsutskick som stimuli gjordes framst da det ar ett format som livsmedelsféretag
anvénder 1 sin direktmarknadsforing. Vilken typ av PI som skulle undersokas foll pa data hamtad
frén kophistorik, vilka 1 forstudie 1 ansdgs innehalla olika upplevd grad av PI. Att anvédnda olika
typer av information baserat pa tidigare kopbeteende 1 bdda utskicken med personlig information
skapar dven bittre forutsittningar for att jimfora dessa mellan varandra. Aven en kontrollgrupp
inkluderades for att kunna jamfora en anvdndning av PI mot att inte anvinda PI 6verhuvudtaget.

3.3 Undersokningsmetod

Studiens undersokningsmetod &dr en kvantitativ stickprovsundersokning déd rapportforfattarna ar
intresserade av den generella kundklubbsmedlemmen i dagligvaruhandeln. Detta mojliggor att
respondenternas vérderingar och uppfattningar kan sammanstillas for att kunna dra generella
slutsatser om den faktiska populationen (Jacobsen, 2002). Det tas dock i1 beaktning att en
kvantitativ studie bara ger svar 1 relation till de fragor som stélls (Jacobsen, 2017) men fordelen
med den valda undersokningsmetoden ar framforallt dess skalbarhet dé stickprovet kan appliceras
pa storre kontext (Jacobsen, 2002).

3.4 Val av ansats

Uppsatsen har en deduktiv ansats och bygger pa tidigare teorier som sen undersoks med empiri,
daven om viss teori dr anpassad for att beskriva nya kontexter. Dessa anpassade teorier dr dock vél
kidnda och bekriftade inom akademin vilket talar for en deduktiv ansats framfor en induktiv.
Nackdelar med en deduktiv ansats ar att det leder till konkreta forvéntningar som begrinsar
sOkandet och att viktig information eventuellt forbises (Jacobsen, 2002). Vidare har uppsatsen en
individualistisk ansats dd den fokuserar pd enskilda personer, frankopplade frdn sociala
sammanhang. Datakillan dr sdledes en aggregerad summering av olika individer (Jacobsen, 2002).

3.5 Studiedesign

Studien dr experimentell och innehaller totalt tre stycken undersdkningar for att besvara rapportens
syfte. De inledande tva forstudierna &mnar till att bestimma studieobjekt och innehéll och
resultatet fran dessa appliceras sedan 1 huvudstudien. Den forsta forstudien utformades for att med
stod 1 teorier undersoka skillnader pa hur olika typ av information 1 en text uppfattas olika
personlig. Den andra forstudien syftade till att undersdka om det fanns ndgon skillnad 1 hur mycket
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de olika detaljisterna uppfattas anvdnda IE idag. Vidare utformades huvudstudien som ett
experiment med sex olika utskick, foljt av ett generiskt frageformulér. Detta genom att respektive
varumérke har tre olika annonser som bestér av tre olika nivaer for personlig information (INGEN,
MEDEL och HOG) (se bilaga 11.2). I huvudstudien underséks det forst slumpvis om
respondenterna dr medlemmar i1 nagon av detaljisternas kundklubbar. Om sd var fallet skedde
ytterligare en slumpmassig uppdelning och ett utskick med en viss niva av personlig information
presenterades. I en delstudie undersoktes de huvudsakliga reaktionerna intrdng och personalisering
aven pa individniva, vilket gjordes for att 1 detalj kunna besvara syftet att ett tidigare anvdndning
av IE paverkar hur olika grad av PI uppfattas.

Figur 3. En férklaring éver studierna

3.6 Forstudie

Forstudie 1 och 2 samlades in gemensamt i samma enkdt. Att bada undersoktes i samma enkit
gjordes av bekvimlighet men viktigt att notera dr att inget foretagsnamn anvindes vid mdtning av
de olika sorterna av PI, vilket sdledes inte haft paverkan pd hur respondenterna svarat pd de
efterfoljande fragorna om detaljisterna.

3.6.1 Férstudie 1

3.6.1.1 Utformning

Syftet med forstudie 1 var att identifiera tvd meddelanden med olika grader av PI att anvédnda 1
huvudstudien. Mer specifikt ett annonsutskick som anses innehélla mycket personlig information
och ett som anses innehélla mindre. Studien var kvantitativ och annonsutskicket designades for att
paminna om ett typiskt erbjudande, med en beskrivande text och sedan bilder och rabatter pa olika
produkter. Produkterna valdes utifrdn tidigare mottagna utskick frdn detaljister och &mnade att
vara produkter som finns i alla stérre matvarubutiker. Alla annonsutskick var identiska foérutom
innehéllet 1 text och en extra produkt i ett av utskicken. Fem olika meddelanden skapades (se bilaga
11.1) utifran tidigare forskning om vad konsumenter upplever vara personlig information.

De olika typerna av personlig information var adress (Boyd, 2010), kdphistorik (Sutanto et al.,
2013; Phelps et al., 2000), kophistorik med information kopplad till hélsa (Westin, 1967),
konsumenters finansiella information. (Columbia, 2015) samt data fran individens aktivitet pa
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sociala medier (Toch et al., 2012). Respondenten ombads lédsa ett erbjudande i taget och fick sedan
besvara en fraga om till vilken grad utskicket innehdll personlig information. Detta besvarades pa
en Likertskala fran 1 till 7 mellan inte alls och i mycket stor utstrdckning for respektive utskick
(Malhotra, 2010). Alla respondenter mottog alla fem utskick men ordningen for dessa var
randomiserad vilket innebér att ordningen inte skapade nagot matfel. (Soderlund, 2010).

3.6.1.2 Urval

Forstudie 1 samlades in under perioden 27 februari till 2 Mars. Enkéten skapades 1 Qualtrics och
samlades in via sociala medier och mail, foljaktligen anvédndes ett bekvimlighetsurval, vilket
innebdr att det respondenter som dr ldttast att f4 tag 1 anvénds. (Jacobsen, 2017). Antalet
respondenter uppgick till n = 46.

3.6.1.3 Resultat

I resultaten framkom tvd lampliga utskick, bada kopplade till kophistorik; enbart kdphistorik
(M=5,17) och kophistorik med en koppling till personlig hélsa (M=6,18). Ett parvis t-test visade
att medelvérdena var signifikant skilda (p < 0,05).

3.6.2 Férstudie 2

3.6.2.1 Utformning

Syftet med den andra forstudien var att undersdka om de bada detaljisterna tidigare uppfattades ha
arbetat med konsumentdata 1 kommunikation samt om det fanns ndgon skillnad 1 denna
anvandning. Vidare undersoktes dven om detaljisterna hade samma varumérkestillit eftersom det
skulle kunna péverka reaktionerna till kommunikation baserat pa konsumentdata (Chaudhuri och
Holbrook, 2001). Tillit undersoktes i ett fragebatteri som hdmtades frén Ball et al. (2004) genom
att bilda ett index av frigorna; “jag skulle beskriva foretaget som drliga”, “jag litar helt pd
foretaget” och “foretaget dr drliga pa vilket sdtt som de anvdnder min information”. Detta
besvarades med en sjugradig Likertskala med instdmmer inte alls och instimmer helt som sen
indexerats. “Tidigare mottagande av individanpassade erbjudande” var en Ja/Nej fraga for att
undersoka hur utbrett de olika detaljisterna ansags arbeta med personliga erbjudanden.

3.6.2.2 Urval

Forstudie 2 var som tidigare ndmnt ocksé kvantitativ och samlades in under perioden 27 februari
till 2 Mars. Ordningen for vilken av detaljisterna som presenterades forst var randomiserad.
Enkéten skapades 1 Qualtrics och samlades in via Sociala Medier samt mail och antal respondenter
uppgick till n = 46.

3.6.2.3 Resultat

Ett Chi-square test genomfordes for att undersoka huruvida tesen stimmer att ICA mer frekvent
har skickat ut individanpassade erbjudande. Resultaten visar att sa &r fallet, (ICA antal: Ja=38 och
Nej = 8, Coop antal: Ja=12 och Nej = 34) dar detaljisterna ar signifikant skilda (p < 0,05).
Resultaten indikerar séledes att ICA anvénder sig av mer individanpassade erbjudande dn Coop
och kan detaljisterna representera skilda véarde av kundklubbar och olik anvdndning av IE.

Utifréan ett index av fragebatteriet tillit (Cronbach alpha ICA = 0,78 och Cronbach alpha Coop =
0,80) bekriftade ett parvis t-test att det inte fanns ndgra signifikanta skillnader (p = 0,82) 1
medelvirdet {or tillit hos varumérkena, Medelviarde ICA = 5,16 och Medelvdrde Coop = 5,11.
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3.7 Huvudstudie

3.7.1 Utformning

For att gora experimentet realistisk och verklig fick bara tidigare medlemmar 1 detaljisternas
kundklubb svara pé enkéten. Saledes designades studien si att respondenterna forst, randomiserat,
fick besvara en frdga om de var medlemmar 1 Coops eller ICAs kundklubb. Detta var ocksa pé
grund av att senare fragor om tidigare mottagande av IE skulle kunna besvaras.

Respondenterna presenteras sedan for ett fiktivt scenario dir de ombeds forestélla sig att de tar
emot ett annonsutskick dir informationen dr baserad pa respondentens tidigare kopbeteende.
Utskicken skiljde sig dven at mellan detaljisterna i termer av varumérkeslogga. Vidare fanns tre
olika annonser for respektive varumirke som inneholl olika nivd av PI. Nivderna baserades pd
resultat fran forstudie 1. Produkter och produktinformation hélls konstant férutom for nivda HOG
PI dar ytterligare en produkt adderades for att kunna skapa en koppling till PI kopplad till hélsa.
Men samma extra produkt anvénds oavsett varuméirke (se bilaga 11.2).

De olika nivaerna ér:
INGEN: ingen PI
MEDEL: tidigare kopbeteende hos detaljisten

HOG: tidigare kopbeteende innehallande data kopplad till Adilsa himtat fran ett annat foretag inom
samma koncern

I annonsutskicket fanns bara procentuella rabatter istdllet for priser pad produkterna. Detta da
procentuella rabatter det dr ett vanligt fenomen 1 annonser samt att konsumenterna skulle ha svérare
att skapa sig en hog eller lag prisuppfattning vilket skulle kunna ge ett vinklat resultat.
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Bild 1. Exempel pa ett utskick
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3.7.2 Enkat

Enkitfrdgorna dr samma for alla experiment och foljer efter bilden pd annonsutskicken som
beskrevs 1 avsnitt 3.7.1 Fragorna kommer i en logisk ordning for respondenten som gor det enkelt
for respondenten att folja med. De forsta frdgorna hanvisar till annonsen for att sedan overga till
frdgor som syftar till varumérket och slutligen till individen. Bilden pa annonsen finns med tvi
ginger 1 den webbaserade enkéten for att respondenterna skulle f& mojlighet att titta p4 annonsen
igen utan att behova klicka sig tillbaka till forsta sidan. I den pappersbaserade ansags det ej
nddvéndigt di det dr enkelt att vinda blad.

3.7.3 Undersékningsvariabler

Nedan redovisas de undersokningsvariabler som ligger till grund for de stora omradena i studien.
Cronbach Alpha samt korrelation for de olika indexen gér att hitta 1 bilaga 11.4.

3.7.3.1 Kontrollvariabler

Tidigare IE: D4 inga tidigare studier kring hur tidigare individanpassade erbjudande specifikt
paverkar utviarderingen av personliga erbjudanden kunnat hittats maéttes detta genom en direkt
fraga “har du tidigare fatt erbjudanden baserade pd din kophistorik fran foretaget” med
svarsalternativen Ja/Nej.

PI: Besvarades med péstaendet “meddelandet innehaller PI” med en Likertskala pa 1-7 med
alternativen Mycket ldg grad samt mycket hog grad.
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Tillit: undersoktes utifrdn ett index 1 ett fragebatteri med fragorna “’jag skulle beskriva foretaget
som drliga”, “jag litar helt pa foretaget” och ‘‘foretaget dr drliga i sdttet de hanterar min
information”. Liknande fragor finns att hamta i (Ball et al., 2004). Dessa besvarades med en

Likertskala pd 1-7 med alternativen Instdmmer inte alls och Instdmmer helt.

3.7.3.2 Personalisering

Fragebatteriet om personalisering skapade med hjilp av ett index med fragorna “foretaget ger mig
personlig uppmdrksamhet”, “erbjudandet dr anpassat till mina behov” och “foretaget vet vad jag
vill ha” da liknande frdgor finns att hamta i Maslowska et al. 2016. Dessa besvarades med en

Likertskala pd 1-7 med alternativen Instdmmer inte alls och Instdmmer helt.

3.7.3.3 Intrang

Fragebatteriet for intrdng innehall fragorna; “jag uppfattade meddelandet som pdtrdingande”,
“meddelandet gjorde mig obekvim” samt “jag oroar mig for vilken annan typ av information
foretaget har om mig” liknande fragor finns att hdmta i Li och Lee (2001). Dessa besvarades med
en Likertskala pa 1-7 med Stdmmer inte alls och Stimmer helt.

3.7.3.4 Attityd till annons och varumérke

Attityd mot annons besvaras med fragan “vad tycker du om utskicket?”. Attityd mot foretaget
besvarades med fragan vad dr ditt intryck till foretaget? Bada fragorna har svarsalternativ med en
semantisk differentialskala pa 1-7 innefattande mycket dilig/mycket bra, ogillar/gillar och negativ
uppfattning/positiv uppfattning (Malhotra, 2010) liknande frdgor gar att hitta i Loken och Ward
(1990) samt Simonin och Ruth (1998).

3.7.3.5 Képintention

I studien fanns tva fragor om kopplade till kopintention vilket satte samman till ett index. Liknande
frdga gér att hamta 1 (Bearden et al., 2013) frdgor &r; “utskicket 6vertygade mig att handla”
(Instimmer inte alls/instimmer helt) och “hur troligt dr det att du skulle utnyttja erbjudandet”
(inte alls troligt/mycket troligt). Dessa fragor besvaras sdledes med en semantisk differentialskala
pa ett intervall 1-7.

3.8 Urval

Insamlingen skedde genom sociala media och pa offentlig plats och var saledes ett icke-
sannolikhetsurval (Jacobsen, 2017). Detta d4 svaren som samlades in pé sociala medier var genom
rapportforfattarnas egna natverk pa Facebook och da det bara var pa en och samma offentliga plats
under en intensiv period. D4 enkétstudien undersokte kommunikation baserad pd konsumentdata
inom olika varumérken ansags de av storsta vikt att personer som fyllde i1 enkdten var medlemmar
1 detaljistens kundklubb. Genom att sékerstélla detta gar det att pasta at samtliga respondenter ar
relevanta for studiens resultat. Begrinsade resurser har lett till att det skedde ett godtyckligt
bekviamlighetsurval for att representera hela populationen. Riskerna med detta urval &r saledes att
det sannolikt utelamnar vissa grupper av populationen (Jacobsen, 2017)

Det var totalt 351 respondenter som svarade pd enkédten men dé ett stort antal av dessa inte hade
fullfoljt hela enkéten fick de exkluderas. Ambitionen var att ha lika stora grupper inom de tvé
insamlingskanalerna varpd en lopande exkludering genomftrdes for att sdkerstilla att de
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respondenter som fanns 1 den slutgiltiga databasen hade genomfort hela enkdten. Vid ett senare
tillfalle rensades data efter missing values och respondenter som enbart svarat samma siffra pa
varje fraga, dd de inte ansags tillforlitliga. Urvalet resulterade slutligen 1 242 respondenter. Dessa
var fordelade Over varje experiment och grupperna var néstintill lika stora och hade tillrackligt
manga respondenter (n>30) for att kunna genomfora statistiska tester (S6derlund, 2010). Urvalet
bestod av en storre andel kvinnor (62,8%) dn min (36,4%), (annat 0,8%). Medelaldern for
respondenterna var 40,72 ar, medianen 34 och den yngsta respondenten var 18 och den dldsta 85.

3.8.1 Utférande

Enkéten skapades 1 det webbaserade verktyget Qualtrics och skickades ut via Facebook och pa
mejl den 15-28 mars 2017 samt samlades 1 pa Centralstationen 1 Stockholm den 21-23 mars 2017
1 pappersform. Nér respondenten mottog enkéten online var den randomiserad pa de 6 olika
fradgeformuldren for att fa ett slumpmaissigt urval i de olika grupperna. Utskriften som samlades in
pa Centralstationen skapades for att 1 storsta mojliga man efterlikna den webbaserade versionen.
Det samlades in av lika manga i varje grupp for enkédten online (n = 15) och den fysiska enkidten
(n = 30) for att minimera effekten av att de samlades in genom olika kanaler.

Ett antal forutsdttningar dr dartill givna, exempelvis att det sker en tvingad exponering och att
respondenten sen tidigare dr medlem 1 detaljistens kundklubb. Givet dr ocksa att respondenten som
tar del av huvudstudien sétts in 1 ett kontext dir den personliga informationen 1 utskicket ar fiktiv.
Se bilaga 11.3 pé enkéten 1 appendix.

3.8.2 Analysverktyg

For att genomfora statistiska analyser anvéndes verktyget SPSS 24. For att kunna indexera fragor
1 frdgebatterier har den interna konsistensen kontrollerats, 1 enlighet med Nunnally (1978), med
hjélp av ett Cronbach’s Alpha som dr 6ver 70 procent (o > 0,7). D& endast tvd variabler slogs
samman anvindes istillet korrelationstest dir gransen var (o > 0,6). Vid analys nér det var fler dn
tva grupper och fler &n 30 respondenter 1 varje grupp anviandes ett One way ANOV A-test. For att
testa medelvirdesskillnader inom grupperna anvindes ett Post Hoc-test, Scheffe’s vid olik varians
eller Tukey’s vid lik varians. Vid jamforelser mellan ¢#va grupper dé n >30 respondenter anvindes
ett oberoende t-test. For att gora en djupgéende analys pa faktorer inom de sex grupperna kravdes
det tester som behandlar grupper med férre &n 30 respondenter. Saledes anvindes ett Kruskal
Wallis-test for att utreda skillnader inom varje grupp, och ett Mann Whitney for att jimfora mellan
utvalda grupper. Dessa test rankar respondenterna efter deras svar och genomfor ett test pa
medelvirdet for den sammanslagna rankningen i respektive grupp.

For att undersoka linjdra samband mellan olika faktorer anvdndes Bivariata korrelationsanalyser.
Dessa visar pa hur starkt tvd olika variabler samvarierar. Vid ett perfekt samband ar vardet +1
(positivt samband) eller -1 (negativt samband), dr viardet 0 finns inget samband. Mindre vikt 1
uppsatsen lades dock pd dessa resultat dd de inte var uppsatsens huvudidmne. Testerna har
genomforts pa signifikansniva pa 95% (p < 0,05) men dven resultat med signifikansniva 90% (p <
0,10) presenteras men beskrivs som tendenser.
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3.8.3 Studiens tillférlitlighet

Empirin ska méta det den faktiskt avser mata, det &r ocksé viktigt att svaren fran stickprovet gar
att applicera pa hela populationen. I avsnittet diskuteras intern validitet, extern validitet och
reliabilitet d& detta dr faktorer som bra undersdkningar bor uppvisa (Jacobsen, 2002)

3.8.3.1 Intern validitet

Intern validitet uppnés dé studien méter det den faktiskt avser att méta. Att studien var anonym ar
positivt for den interna validiteten da respondenterna fick utrymme att svara sanningsenligt. Att
enkéten delvis skickades ut online kan bidra till en minskad giltighet da det inte gar att ha uppsikt
over respondent och huruvida denna har svarat seriost eller har paverkats av sin omgivning. Da
fordelningen av de olika enkédterna var randomiserad kunde selektionsbias forebyggas. Att
frdgorna besvaras med en Likertskala pa 1-7 gor det enklare att observera teoretiska begrepp och
ar positivt for den interna giltigheten (Jacobsen, 2017).

Utifréan tidigare forskning kring hur olika typer av personlig data upplevs kunde det skapas olika
nivder av personliga meddelanden. Detta tillsammans med forstudien bidrog till en hdgre intern
giltighet da forstudien undersokte huruvida respondenterna de facto uppfattade olika grad av P11
de olika utskicken. Att enkétfrdgorna var himtade fran tidigare forskning och beprdvade sen
tidigare ansags de bidra till en hogre intern validitet (Jacobsen, 2002). D& enkiten dven skapades
1 samforstdnd med Jonas Colliander, forskare inom omrédet vid Handelshdgskolan 1 Stockholm,
skapades det dven vad Jacobsen (2017) kallar “giltighet vid f6rsta anblicken”.

Att annonsen 1 storsta mdjliga mén skapades med ambitionen att forsoka efterlikna ett verkligt
annonsutskick fran de utvalda detaljisterna dr ocksa fordelaktigt for den interna validiteten.
Déaremot var informationen om respondentens tidigare kopbeteende fiktiv vilket kan anses bidra
till en delvis minskad validitet.

3.8.3.2 Extern validitet

Den extern validitet beskriver huruvida resultaten dr generaliserbara (Jacobsen, 2017). Att
enkétinsamlingen skedde genom forfattarnas natverk pa sociala medier gjordes med bakgrund att
det dr en lattillgdnglig kélla att fa ett stort antal respondenter. Enkédtinsamling pa Centralstationen
1 Stockholm gjordes for att fi en dnnu storre spridning péd respondenter och ett mer slumpartat
urval. Jacobsen (2017) menar att information fran flera oberoende killor ger en mer giltig
beskrivning av fenomenet, trots att en homogen grupp &t andra sidan kan vara bra vid
generalisering (Soderlund, 2010). Vidare kontrollerades dessa tvd kanalinsamlingar med ett
oberoende T-test huruvida de skiljde sig i studiens olika unders6kningsomraden (se bilaga 11.5),
tre av dessa variabler var dock signifikant skilda mellan kanalerna vilket &r negativt for
generaliserbarheten. Det bor dock ndmnas att det insamlade antalet frdn de olika kanalerna var
densamma inom samtliga grupper.

Att det bara var kundklubbsmedlemmar som svarade bidrog ocksa till att studien méiter det
respondenter som &r av intresse och dr representativa till sammanhanget (Jacobsen, 2017).
Kontrollfragan om annonsen var baserad pa tidigare PI bidrog ocksa till att bara de som uppfattade
ratt stimuli undersoktes. Det var medvetet att det finns olika associationer till redan existerande
varumdrken. Undersokning tog saledes hinsyn till dessa positiva och negativa underliggande
dimensioner som kan ha paverkar undersdkningens resultat. Bland annat undersokes tillit for att
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utesluta en péverkan och att det finns en faktiskt skillnad mellan foretagen 1 tidigare anvindning
av IE, undersoktes ocksa for att stiarka antagandet.

Vad som anses negativt for generaliserbarheten dr skillnader i dlder for de tva olika varumérkena
(IEomfattande = 35,60 och IEpegrinsad = 45,44) vilket motiveras av att det har skett en fallstudie i
kontrast till en flerfallsstudie. D& urvalet gjorts slumpmissigt indikerar skillnaderna pé att
medlemmar 1 Coops kundklubb har hogre genomsnittsalder &n ICA (bilaga 11.6). Bakgrund som
styrker detta &r till exempel att ICA har en utdkad kundklubb f6r studenter (ICA, 2017) vilket inte
Coop erbjuder. For att kunna generalisera resultaten 1 hogre utstrackning undersoktes séledes bara
skillnader inom detaljisterna istéllet for mellan.

Att de generellt sétt var fler kvinnor som svarade pa enkéten kan ocksa ses som acceptabelt da det
procentuellt dr flera kvinnor som handlar hushéllets varor och tjénster (SCB, 2014). Utifran ett
oberoende t-test kunde ocksd konstateras att det inte fanns nédgra signifikanta skillnader 1 hur
kvinnor och mén hade svarat (se bilaga 11.7).

3.8.3.3 Begreppsvaliditet

Som tidigare ndmnt har rapportforfattarna anvént sig av frdgor som dr vil utvalda utifran forskning
inom rapportens omrade for att sdkerstilla dess validitet. Ddremot dr majoriteten av fragorna
himtade fran forksning pa engelska. Nigot som ur ett validitets-perspektiv dr en nackdel eftersom
det till viss grad kan leda till meningsskiljaktigheter d& fragorna ér dversatta.

3.8.3.4 Reliabilitet

Reabilitet handlar om studiens tillforlitlighet och om det kan vara att utformningen, dess metoder
och anpassning, av undersokningen varit med och paverkat resultaten (Jacobsen, 2017). Da studien
tar avstamp 1 de ménga teorier som redovisades 1 avsnitt 2 bidrar detta till att motverka eventuella
matfel. Likvdl genom anvédndandet att kdnda fragebatterier och da dessa besvarades pé liknande
sétt for att inte forvirra respondenterna styrks uppsatsens reliabilitet. For att kunna sékerstélla att
det gar att anvidnda valda sammanslagna fragor fran fragebatterierna undersoktes dessa som
tidigare ndmnt med Cronbach’s alpha (alpha > 0,7) vid indexering. Specifikt for fragorna om
kopintention himtades dessa fran olika frdgebatterier da de tillsammans ansdgs relevanta och
sirskilt anpassningsbart for undersokningen. Aven dessa hade ocksé ett Cronbach éver 0,7 (se
bilaga 11.4)

Enkéten provades och bearbetade genom att respondenter som inte var bekanta med det undersokta
amnet fick genomfora studien. Detta for att minimera risken att respondenterna skulle missforsta
frdgorna.
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4. Empiriskt resultat och analys

Forst i kapitlet presenteras resultat for manipulationskontroller for att sdkerstdlla att utskicken
upplevdes innehalla olika nivd av PI samt att detaljisterna skiljer sig at i tidigare mottagande av
IE, likt forstudierna visat. Varumdrkestilliten presenteras sedan for att bevisa att det inte dr den
som paverkar eventuella skillnader i intrdng. Sedan redovisas resultat och analys for hypoteserna
kopplade till personalisering och intrang tillsammans med en fordjupad studie pa individniva.
Vidare presenteras attityder och intention med deras korrelationen for intrang samt
personalisering mot annonsattityd, varumdrkesattityd och kdpintention presenteras dven for att
visa att det finns ett samband. Alla resultat presenteras bdde i tabeller, diagram och i flytande text
for att ge en tydlig bild 6ver skillnader och likheter.

Testerna har genomforts pad signifikansniva pd 95% (p < 0,05) men dven resultat med
signifikansniva 90% (p < 0,10) presenteras men beskrivs som tendenser. Utifran resultaten har
hypoteserna antingen accepterats eller forkastats. Slutligen redogors den tidigare presenterade
hypotesmodellen (avsnitt 2.5) med de bekrdftade hypoteserna for att ge ldsaren en visuell bild 6ver
studien. Detaljisten med omfattande anvindning av IE representeras av ICA(IEomfanande) och
detaljisten med begrinsad anvindning av IE av Coop (IEpegrinsad)-

For storlek pa grupper, se bilaga 11.8

4.1 Test av manipulation

4.1.1PI
Tabell 1. Upplevt innehall av Pl

2,01

INGEN 77 0,000
MEDEL 83 5,16
0,032
HOG 82 5,67

Manipulationen testades genom att undersoka huruvida respondenterna upplevde att meddelandet
innehdll PI. Detta for att se om det finns nigra skillnader mellan de olika texterna i utskicken. Ett
oberoende t-test konstaterar att det finns skillnader mellan de olika nivaerna (p < 0,05). INGEN
(2.01) (n = 77) r signifikant skild mot MEDEL (5,10) (n = 83) och MEDEL ir skild mot HOG
(5,63) (n = 82). Saledes uppfattar respondenterna att det finns en skillnad 1 hur mycket PI tre olika
utskicken innehaller och manipulationen kan sédkerstillas. Liknande resultat av gar att utldsa i
forstudie 1 (Se avsnitt 3.6).
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4.2 Kontrollvariabler

4.2.11E
Diagram 1. Tidigare mottagit IE fran féretagen

TIDIGARE FATT INDIVIDANPASSADE

ERBJUDANDEN
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% -
Ja Nej Ja Nej
Omfattande IE Begransad IE

Resultatet visar en skillnad i antalet personer som har fatt IE fran detaljisterna tidigare. Ett Chi-
square test visar att skillnaden som syns &r signifikant skild, se bilaga 11.9.

4.2.2 Tillit
Tabell 2. Tillit till féretagen

4,51

IEOmfattande 39 0,61 5

| EBegrénsad 38 4 ,37

Resultatet visar att tillit till foretagen ej ar signifikant skilt. Siffrorna dr endast baserade pa
respondenter i kontrollgruppen INGEN.
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4.3 Personalisering

Diagram 2. Visuell jdmférelse personalisering

Personalisering
4
3 /

INGEN MEDEL HOG

e (Omfattande ======Begrinsad

Tabell 3. Medelvérdesjémférelse personalisering

Personalisering = |Eomfattande = StdAV  |Egegrinsad = StdAv

INGEN 2,692 1,14 2,327 1,21
MEDEL 4,45 1,64 3,90' 1,52
ANOVA sig. 0,000 0,000

Sig (p <0,05) fran (Ingen), AMedel), 3(H5g)

ANOV A-testet visar att det gar att sdkerstdlla en medelvardesskillnader inom bade IEomfattande OCh
[EBegrinsaa Vid en hogre nivd av PI. Ett Scheffe Post Hoc visar att det att sdkerstilla att
IEOmfattande_lngen ar skild mot bade IEOmfattande_Medel och IEOmfattande_Hég- Men IEOmfattande_Medel ar inte
skild mot IEomfattande Hog- Det gar &dven konstatera att IEpegrinsad ngen dr skild mot bdde
IEBegrénsad_Medel och IEBegréinsad_hiig. men IEBegréinsad_Medel ar inte skild mot IEBegréinsad_hﬁg.

Det gar saledes att konstatera en 6kning i upplevd personalisering frdn INGEN till MEDEL nivd
av PI, men inte frin MEDEL till HOG. Dirfor accepteras H1 endast delvis. D4 resultaten dven
visar samma 0kning och sedan stagnering av personalisering oavsett detaljist forkastas H4

H1: En hégre nivd av Pl i en annons leder till att konsumenten upplever personaliseringen
som forhojd ACCEPTERAS DELVIS
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H4: Vid en hégre niva av Pl i en annons kommer en tidigare omfattande anvindning av IE
leda till en hogre upplevd personalisering jamfort med en begrdnsad tidigare anvdndning av
IE
FORKASTAS

Det betyder att oavsett om detaljisterna har anvént IE 1 omfattande eller begrinsad utstrackning
kommer kunder uppleva 6kad personalisering frdn INGEN till MEDEL men inte en ytterligare
okning till HOG anviindning av PI.

4.3.1 Personalisering pa individniva

Diagram 3. Visuell jgmférelse individniva

Personalisering

—
-
S

/

INGEN MEDEL HOG

e Omfattande JA Omfattande Nej Begrénsad Ja

Begransad Nej Omfattande Total Begransad Total

Tabell 4. Medelvarden individniva

Medelvarden  |Eomfsttande  |Eomfattande |EBegrénsad |EBegrénsad

JA Nej JA Nej
INGEN 2,76 2,08 2,24 2,45
MEDEL 4,55 4,00 4,47 3,02

Ett Kruskal Wallis-test visat att IEomfattande Ja har samma 6kning frdn INGEN till MEDEL som
IEomfattande Totat men gdr dock inte att faststdlla motsvarande 6kning 1 IEomfattande Nej- Ddremot visar
ett Mann Whitney-test att det inte finns nadgon skillnad mellan JA och NEJ

Vidare okar IEpegrinsad 1a OCksd frdn INGEN till MEDEL samtidigt som inte 1Epegrinsad Nej far en
hogre personalisering av en hdgre nivd av PI. Ett Mann Whitney-test visar ocksd att JA och NEJ
&r skilda pA MEDEL och HOG niva. Resultaten ger stdd till att det dr IEpegrinsad Nej SOM gOT att
IEBegrinsad otat har en ldgre upplevd personalisering. Sédledes gir det styrka att ett tidigare
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mottagande av IE leder till 6kad upplevd personalisering dven for det varumérke som generellt
tidigare har skickat ut IE i1 en begrdnsad utstrackning. De individer som inte har mottagit IE fran
respektive varumaérke upplever ldgre personalisering dn de individer som har mottagit [E. Se mean
ranks 1 bilaga 11.10.

4.4 Intrang

Diagram 4. Visuell jgmférelse intréng

Intrang

INGEN MEDEL HOG

e (Omfattande =====Begrinsad

Tabell 5. Medelvardesjgmférelser intrang

Intrang |Eomfattande StdAv |Egegransad StdAv

INGEN 1,503 0,65 1,53% 0,69

MEDEL 1,973 1,25 2,88’ 1,94
ANOVA sig. 0,000 0,000

Sig (p <0,05) fran (Ingen), AMedel), 3(Hg)

ANOVA-testet visar att skillnaderna pa intranget av en hogre niva av PI dr skilda inom béade
IEomfattande OCh IEBegrinsad. Ett Tukey Post Hoc-test visar att IEomfattande ingen OCh IEomfattande Hog ar
signifikant skilda. Sa &r dven IEomfattande Medel OCh IEomfattande Hog. IEBegransad mgen dr sdkerstéllt skild
mot bade I]E':Begrénsad_Medel och IEBegréinsad_Hég.

Det sker ett upplevt dkat intrdng pa varje nivd, men okningen sker pa olika nivéer for de bada
detaljisterna, darfor accepteras endast H2 delvis. Da det som ovan visat dr skillnad pa vilken niva
intrdnget upplevs for IEomfattande OCh 1Epegrinsad accepteras HS.
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H2: Vid en hogre niva av Pl i en annons upplever konsumenten en forhojd kdnsla av intrdang
ACCEPTERAS DELVIS

HS: Vid en hogre niva av Pl i en annons kommer en omfattande anvindning av IE leda till ett
ldgre intrang jamfort med en begrdnsad tidigare anvdindning av IE
ACCEPTERAS

Det tyder péa att vid en begrdnsad tidigare anvdandning av IE kommer ett intrdng upplevas redan
vid MEDEL niva av PI, medan vid en tidigare omfattande anvindning av IE uppkommer det
upplevda intranget forst vid HOG anvindning.

4.4.1 Intrang pa Individniva

Diagram 5. Visuell jgmférelse intrang individniva

Intrang
5
4
-
3 /
1
INGEN MEDEL HOG
e Omfattande JA Omfattande Nej Begransad Ja
Begransad Nej Omfattande Total Begransad Total

Tabell 6. Medelvarden individniva

Medelvarden  |Eomfattande = |Eomfattande |EBegrénsad |EBegrénsad

JA Nej JA Nej
INGEN 1,44 2,00 1,47 1,62
MEDEL 1,84 2,57 2,15 4,00

Ett Kruskal Wallis-test visar att IEomfattande Ja Skiljer sig 1 upplevt intrang géllande INGEN till bade
MEDEL och HOG, precis som det gjorde for IEomfattande Total. Dock framkommer det 1 ett Mann
Whitney-test att det inte finns ndgon signifikant skillnad mellan grupperna.
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For IEgegrinsad sa gar det att faststélla skillnaden mellan INGEN till HOG och for IEBegrinsad Nej ar
Ingen skild mot bdde MEDEL och HOG. Som framkommer i diagrammet kan en uppdelning pé
dem som tidigare mottagit och inte mottagit IE forklara varfor IEgegrinsad Total fr hogre upplevt
intrdng. Den uppgéng 1 intrdng som fanns mellan IEgcgrinsad Total ngen OCh IEBegrinsad Total Medel
aterfinns endast hos gruppen som i begrdinsad utstrickning fatt IE. Ett Mann Whitney-test visar
att IEpegrinsad 1A OCh IEpegriinsad Ny 8r skilda pd MEDEL och HOG niva.

Det gér alltsd att konstatera att det ar frimst vid begrdnsad tidigare anvéndning av IE som
mottagaren far ett uppfattat dkat intrdng redan vid MEDEL niva av PI, men oavsett tidigare IE
upplever de ett dkat intrdng vid HOG niv4 av PI. Se mean ranks i bilaga 11.11.

4.5 Annonsattityd
Diagram 6. Visuell jamférelse annonsattityd

Annonsattityd

4 /

INGEN MEDEL HOG

e (Omfattande e====Begransad

Tabell 7. Medelvérdesjgmférelse annonsattityd

Annonsattityd  |Eomfattande = StdAV  |Egegransad = StdAv

INGEN 404 143 399 1,07
MEDEL 478 1,49 437 1,67
ANOVA sig. 0,101 0,361

Sig (p <0,05) fran '(Ingen), AMedel), 3(H5g)

Genom ett ANOVA-test gér det att konstatera att det inte uppkommer nagra skillnader i
annonsattityd av hogre innehdll av PI. D4 inga signifikanta skillnader pavisas mellan de olika
nivderna av PI forkastas hypotes H3a. Eftersom det inte finns ndgon péverkan av PI inom varken
Begrinsad eller Omfattande forkastas dven Hé6a.
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H3a: En hogre niva av Pl i en annons leder till en okad annonsattityd
FORKASTAS

Héa: Vid en hogre nivd av Pl i en annons kommer en tidigare omfattande anvindning av IE
leda till en hogre annonsattityd jamfort med en begrdnsad tidigare anvindning av IE
FORKASTAS

Sammanfattningsvis visar resultaten inga tecken pa att en hogre niva av PI leder till varken béttre
eller simre annonsattityd, eller att det skulle vara en skillnad beroende pé tidigare anvandning av
IE.

4.5.1 Samband med personalisering och intrang
Korrelationen visar att det finns ett negativt samband mellan annonsattityd och Intrang, samt ett
positivt samband mellan annonsattityd och personalisering.

Tabell 8. Korrelation annonsattityd och reaktioner

Intrdng Personalisering
0465 0l

(p <0,01)

4.6 Varumarkesattityd

Diagram 7. Visuell jimférelse varumérkesattityd

Varumarkesattityd

- N W B~ 0O

INGEN MEDEL HOG

e——(Omfattande e====Begransad
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Tabell 9. Medelvadrdesjamférelse varumaérkesattityd

Va rumérkesattltyd | EOmfattande StdAV | EBegrénsad StdAV

INGEN 6,01 0,99 5,43 1,03
MEDEL 5,85 1,14 5,40 1,36
ANOVA sig. 0,578 0,146

Sig (p <0,05) fran (Ingen), AMedel), 3(H5g)

Varumairkesattityd paverkas inte av hogre nivda av PI dd& ANOVA-testet varken visar
medelviardesskillnader inom varken IEomfattande €1ler IEpegrinsad. Det gér sdledes inte sdkerstilla att
en hogre niva av PI i ett utskick paverkar VM-attityden och saledes forkastas H3b. Da det inte
finns nadgon paverkan av PI inom varken Begrinsad eller Omfattande forkastas dven H6b.

H3b: En hogre niva av PI i en annons leder till en 6kad varumdrkesattityd
FORKASTAS

Hé6b: Vid en hégre nivda av Pl i en annons kommer en tidigare omfattande anvindning av IE
leda till en hogre varumdrkesattityd jamfort med en begrinsad tidigare anvindning av IE
FORKASTAS

Sammanfattningsvis visar resultaten inga tecken pa att en hogre niva av PI leder till varken béttre
eller simre varumarkesattityd, eller att det skulle vara en skillnad beroende pa tidigare anvindning
av [E.

4.6.1 Samband mellan personalisering och intréng

Korrelationen visar att det finns ett negativt samband mellan varumérkesattityd och intrang, samt
ett positivt samband mellan annonsattityd och personalisering.

Tabell 10. Korrelation Varumaérkesattityd och reaktioner

Intrding  Personalisering
Varumarkesattityd [EORCRN 0,454

(p <0,01)
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4.7 Kopintention

Diagram 8. Visuell jgmférelse képintention

Kopintention

3 — T

INGEN MEDEL HOG

e (Omfattande e====Begransad

Tabell 11. Medelvérdesjamtérelse képintention

Koépintention  |Eomfattande = StAAV  |Egegransad  StdAv

INGEN 3,78 1,81 2,93 1,47
MEDEL 4,16 1,57 3,60%* 1,62
ANOVA sig. 0,623 0,046

*Sig pa en 0,1 niva frann'(Ingen), 2Medel), 3(H5g)

Ett ANOVA-testet visar att det inte finns medelvardesskillnader inom 1Eomfattande av hOgre niva av
PI. Skillnader gér daremot gar att sdkerstélla for IEpegunsad OCh ett Scheffe Post Hoc visar pa
tendenser (p = 0,100) i1 kopintention mellan IEgegrinsad Medel OCh IEBegrinsad Hog.

Da det oberoende av tidigare IE inte finns en okning av Kopintention forkastas hypotes H3c. D&
det endast framkommer en tendens till nedgang, pa en 90 procents konfidensnivd, mellan medel
och hog nivéd av Pl inom IEgcginsad, fOrkastas Hoc.

H3c: En hégre nivd av Pl i en annons leder till en 6kad képintention
FORKASTAS

Heéc Vid en hogre niva av Pl i en annons kommer en tidigare omfattande anvindning av IE
leda till en hogre kopintention jamfort med en begrdnsad tidigare anvindning av IE
FORKASTAS
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Sammanfattningsvis visar resultaten att det finns en tendens att hogre niva av PI leder till en lagre
kopintention vid begrinsat tidigare mottagande men det gar inte att sidkerstélla skillnaden pa en
95% signifikansniva.

4.7.1 Samband med intrang och personalisering

Tabell 12. Korrelation kdpintention och reaktioner

Intrdng Personalisering
0,465 0,645

(p <0,01)

Aven képintentionen korrelerar negativt med intring och positivt med personalisering, och kan
saledes antas att reaktionen hor samman med kdpintention.

4.8 Hypotesmodell

Figur 4. Férklarande hypotesmodell

H1 H4

H2 H5

Bekréftade hypoteser i svart och férkastade hypoteser i gratt

34



5. Slutsats

Har redogors slutsatsen som kan dras baserat pd det empiriska resultatet. Det presenterade syftet
amnar till att beskriva om responsen skiljer sig mellan detaljister som tidigare anvint
individanpassade erbjudanden 1 olika utstrackning, bidra med kunskap om hur anvéndningen av
olika typer av personlig information i utskick uppfattas av konsumenter i termer av positiva eller
negativa reaktioner samt paverkan pa deras attityder och intentioner. Detta gav uppsatsen
problemformuleringen: “Hur paverkar ett tidigare mottagande av individanpassade erbjudanden
konsumenters respons pa ett utskick som innehéller olika nivaer av personlig information?”

Oavsett tidigare anvindning av IE visar resultaten att en hogre grad av PI leder till 6kat intrdng,
till viss del 6kad personalisering, inte har ndgon effekt pa attityder samt enbart en tendens till
inverkan pd kopintention. Det framkommer att intranget skiljer sig beroende pa en detaljists
tidigare anviandning av IE och vid uppdelningen pa individnivd framkommer det dven att de
individer som tidigare mottagit IE upplever ett ldgre intrang och en forhdjd personalisering. Med
utgang 1 de accepterade hypoteserna och den fordjupade studien vid uppdelning av ett tidigare
mottagande av IE kan det sdledes fastslas att en tidigare anvindning av IE paverkar responsen vid
de olika nivderna av PI, vilket ger svar till uppsatsens problemformuleringen.
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6. Diskussion

Resultaten har visat pa flertalet aspekter som marknadsforare mdste ta hdnsyn till vid
anvdndningen av PI, och vad ett tidigare mottagande av IE har for pdaverkan pda konsumentens
respons. Dessa diskuteras pa en detaljerad nivd i avsnittet for att kunna utreda alla intressanta
dimensioner som framkommer i tidigare presenterade resultat. Vid avvikande resultat presenteras
teori utanfor det teoretiska ramverket med avsikt att forklara avvikelserna.

En hogre grad av PI leder primirt till en likartad 6kning 1 intrdng, medan det f6r personalisering
forst 0kar men sedan stagnerar vid en hog nivd av PI. Det framkommer att det finns ett samband
mellan reaktioner, intrdng och personalisering, till annonsattityd, varumaérkesattityd och
kopintention. De formodade skillnaderna i attityd till annons och varumérke uppstar inte men det
framkommer déremot vissa skillnader i1 kopintention. Sambandet mellan de motsatta reaktionerna
intrdng och personalisering kan antas bidra till att effekten pa attityderna inte blir som forvéntat dd
dessa paverkar simultant. De skillnader som framkommer mellan detaljister som i omfattande
kontra begrinsad utstrackning tidigare anvént IE styrks av en uppdelningen pd individnivdn som
belyser skillnaderna.

6.1 Paradoxen - Personalisering vs Intrang

6.1.1 Upplevd Personalisering

Resultaten visar att en hogre nivd av PI till viss omfattning leder till en 6kad personalisering.
Saledes har anvédndning av PI i enlighet med tidigare studier av bland annat Schofield och Joinson
(2008) samt Baek och Morimoto (2012) skapat viardefull service och relevans. Den initiala 6kning
av personalisering stimmer 6verens med de resultat som Sutanto et al (2013) presenterar dir det
faststélls att det sker en 6kning 1 upplevd personalisering av PI jamf{ort med om ingen anvéndning
sker. Att det inte sker en 6kning vid hogre nivd av PI hérleds till att annonsen inte skapar ett
tillrackligt hogt viarde eller fordelar for konsumenten. Det kan ocksd bero pa den upplevda
kostnaden av att detaljisten samlat in konsuments personliga data (Vesanen 2007), men dven av
det intrdng som uppstar vid hog niva av PI. Liknande resultat gar att finna i flera andra studier
(Bardakci och Whitelock, 2003, 2004; Evans, 2003; Kerin, 1974; Roman och Hernstein, 2004).

Det gér inte att faststilla en 6vergripande effekt pd personalisering av att detaljister tidigare anvant
IE som forutspétts i H4a. Daremot visar fordjupningen pa individniva att det dr av betydelse om
en konsument tidigare har mottagit individanpassade erbjudanden. Det blir tydligast for detaljister
som i en begrdnsad utstrackning tidigare anvént [E, da de som tidigare har fdtt (55%) 1E upplever
en Okad personalisering som sedan stagnerar vid nivd HOG. Bland de kunder som inte mottagit
(45%) IE framkommer det ddremot ingen 6kning i personalisering. Att en familjaritet leder till en
hogre upplevd personalisering kan kopplas till McCullough och Ostroms (1974) studie att
repetition leder till farre motargument och en forstaelse av fordelarna (Cacioppo och Petty, 1979).
Dé Omfattande Nej innehéller ett relativt begrinsat antal respondenter kan detta vara anledningen
till att det inte gér att sdkerstdlla ndgon skillnad mellan Omfattande Ja och Omfattande Nej (se
bilaga 11.8.1)
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6.1.2 Upplevt Intrang

Den aktuella studien visar att en mer extensiv anvandning av PI leder till en uppgéng i det upplevda
intrdnget vilket ligger 1 linje med tidigare presenterad forskning. Bland annat har Yu (2011) visat
att anvindningen av PI skapar en oro for den personliga integriteten som skapar ett upplevt intrdng.
Som tidigare presenterat i teorier skapas intrdng av PI ndr mottagaren kénner sig for identifierbar
och anvindningen ej kdnns réttfardigad (White et al., 2008). Utan réttfardigande upplever kunden
att anvindbarheten minskar och att det upplevda intranget 6kar (Simonson, 2005). Teorierna kan
forklara varfor ett forhojt intrénget sker forst vid nivd HOG vid en tidigare omfattande anvindning
av IE medans det sker ett forhdjt upplevt intrang redan vid niva MEDEL vid en tidigare begrdinsad
anvindning. Att begrdnsad upplever intrdng direkt vid MEDEL antas bero pa graden av PI inte
upplevs rittfardigad da mottagaren inte har nagon tidigare erfarenhet av liknande utskick. Da
kunderna hos de bida detaljisterna upplever intring pa nivd HOG kan det vidare argumenteras for
att ndr PI anvénds 1 for stor utstrickning kommer de positiva foljderna av att detaljisten tidigare
anvint IE inte kunna viga upp for det stora intrdng som skapas vid nivd HOG.

Eftersom respondenter dven inom grupp begrdnsad som tidigare har fatt 1E inte upplever samma
hoga intrdng visar det att tidigare mottagande av IE pd en individniva dr av betydelse for hur
intrang uppfattas. Skillnaden 1 det upplevda intranget mellan tidigare mottagande av IE kan styrkas
av ytterligare studier av Bornstein (1989) om familjaritet som beskriver att nagot nytt kan upplevas
som ett hot. Gillande detaljister med en begrdinsad tidigare anvindning av IE visar uppdelningen
pa individniva att det trots allt finns potential att anvénda personlig data utan att skapa intrang.
Som studien av Krugman (1972) visar sa racker ett fatal repetitioner for att skapa en familjaritet,
da det vid forsta exponeringen skapas en reaktion och vid andra skapas en vilja att ta reda pa vardet
av annonsen. Att det inte framkommer liknande skillnader vid en uppdelning pa respondenter
tillhérande grupp omfattande kan éterigen ha sin forklaring 1 det begrdnsade antalet respondenter
(se bilaga 11.8.1).

6.2 Koppling mellan reaktion och effekt

Utifran Dual Mediation Hypothesis-modellen antogs det uppkomma positiva reaktioner i form av
personalisering och negativa i form av ett upplevt intrdng av en annons. | resultaten framkom att
personalisering har ett positivt samband med attityder och kdpintention, medan intrang istillet har
ett negativt samband med dem. Det tyder sdledes pa att reaktionerna personalisering och intréng
har ett samband till attityd och intention vilket bade Yoon et al. (1995) och MacKenzie et al. (1986)
visar 1 sina studier om Dual Mediation Hypothesis.

6.2.1 Annonsattityd och attityd till varuméarket

Resultaten visar att det vid hogre nivd av PI inte finns ndgon sékerstdlld pdverkan pa varken
annonsattityd eller varumaérkesattityd dven om det i diagrammet gér att urskilja visuella
forandringar. Liknande resultat gér att finna 1 Yu (2011) som visar att personliga e-mail har en
minimal eller negativa annonseffekt. Som det 1 den teoretiska referensramen beskrivs kan detta
bero pa att det dels skapas en positiv effekt pa attityden pa grund av personalisering (Schofield
och Joinson, 2008) men att det ocksa skapas en negativ effekt pa grund av ett intrang (Maslowska
etal., 2016; White 2008). Darfor antas den opdverkade attityden till bade annonsen och varumarket
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delvis kunna forklaras av att de tva reaktionerna, intrang och personalisering, har kontrasterande
samband till attityder.

En annan mdjlig forklaring ges av Hoyer et al. (2013) som menar att attityder &r relativt stabila
och tendera att hélla over tid. Lutz et al. (1983) har ocksa visat att varumérkesattityden paverkar
hur man utvirderar en annons. Sdledes kan den tidigare attityden mot varumaérket ha lett till att
mottagaren utvdrderar annonsen baserad pa attityden till varumérket framfor annonsens faktiska
innehéll. En argumentation som forstirks av att varumarkesattityden i1 kontrollgruppen far anses
vara hog. Detta pekar pa att en anvdndning av PI pé kort sikt inte kan péverka attityden till varken
annons eller varumarke.

6.2.2 Képintention

Trots att det inte finns ndgon signifikant attitydskillnad framkommer skillnader i kdpintention for
detaljisten med en tidigare begriansad anvindning av IE. Detta dr nagot motsigelsefullt enligt Dual
Mediation Hypothesis da kopintention gér via annons- och varumérkesattityd. Da det ovéntade
resultatet anses vara intressant och relevant for praktiker diskuteras vad framkomna resultat kan
bero pa genom att delvis presentera nya teorier med liknande resultat.

Skillnaden som uppstér av den tidigare anvdandningen av IE kan forklaras med hjélp av studien av
Krugman (1972). Han menar att det vid forsta exponeringen skapas en kénsla av “vad ar det hir”,
och vid andra ldggs fokus pad vad annonsen kan anvindas till ”vad gora med det hir”. For
omfattande kommer anviandbarheten ligga till grund for kopintentionen da det inte dr forsta gangen
de exponeras for ett meddelande med PI. Motsatt antas det for detaljisten begrdinsad att det framst
ar reaktionerna till annonsen som har storst betydelse d& kopintentionen tenderar att minska vid
hog niva av PIL.

Att inte samma skillnad framkommer 1 attityderna har dven visats 1 studier av Xia och Bechwati
(2008) dér hogre nivder av personalisering leder direkt till hdgre kopintention och den medierande
faktorn snarare dr den upplevda anvindbarheten, inte attityden. Detta framkom &ven for Pieterson
et al (2007) som undersokte det faktiska beteendet och anvéndandet av individanpassad elektronisk
service, dar den upplevda anviandbarheten var det som bidrog till intention. Det har ocksé visat sig
1 andra studier att sé lange mottagaren upplever en nytta vill de utnyttja personlig service (Lee och
Cranage 2011).

6.4 Generell diskussion

Initialt gar det att konstatera att oavsett for vilken nivd av PI som har undersokts skapades det inte
ett sdrskilt hogt upplevt intrang, eller hog upplevd personalisering. Samtidigt &r bade
varumadrkesattityd och annonsattityd 6vervidgande positiva. Detta tyder pé att det generellt inte
finns nagra tydliga negativa konsekvenser av att anvdnda PI i ett utskick. Vidare dr medelvirdet
pa samtliga undersokta variabler for detaljisten Begrdinsad generellt ndgot ldgre dn for detaljisten
Omfattande. Att det finns en skillnad mellan detaljisterna antas ocksé bero pa tidigare associationer
och kénslor kopplade till detaljisten (Keller, 1987) eller andra varumérkeserfarenheter.
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I studien framkommer det flera resultat som tyder pé att en tidigare anvidndning av IE har en
paverkan pa hur en mer extensiv anvindning av PI utvirderas. Kunder till detaljister som inte
tidigare har anvint IE paverkas mer negativt an kunder till detaljister som tidigare har anvént IE.
Det blir bland annat tydligt 1 den fordjupade studien for detaljisten Begrdnsad vid en uppdelning
pa individnivd. Denna grupp dr de facto den enda kundgruppen som avviker i intrdng och
personalisering. Det mest beaktansviarda som framkommer i studien ar séledes att alla konsumenter
som tidigare fétt IE kan mottaga PI till nivi MEDEL utan att uppleva ett intrding men samtidigt fa
en forhdjd personalisering.

Det ndgot anmérkningsvérda dr att de fatal kunder som inte mottagit IE 1 tillhdrande detaljist
omfattande inte skiljer sig fran de som tidigare har fatt IE, vilket som tidigare nimnts antas bero
pa det knappa antalet respondenter. Det bor dock ocksa diskuteras om detta beror pa faktorer sa
som att de generellt tidigare har skapats ett hogt viarde 1 kundklubben (Daymaker, 2017) eller 1
enlighet med vad Rosengren och Dahlén (2015) beskriver, att all tidigare reklam péaverkar
konsumentens instéllning och vilja att ta till sig ny reklam fran foretaget i allménhet.

Resultaten belyser ockséd att det gar att sdrskilja reaktionerna pa utskicket och vilken attityd
mottagaren fér till den och den foljande intentionen. Som tidigare ndmnts antas attityden till
annonsen och varumairket pdverkas av bade fordelar av personalisering och nackdelar av intrdng.

Att det inte framkommer effekter vid anvéndningen av Pl pd varken annons- eller
varumadrkesattityd tyder pa att PI 1 ett enskilt utskick inte leder till en forbéttrad eller forsdmrad
attityd. Studien visar ddremot att virde skapas vid anvindning av PI i form av personalisering,
vilket dr grundpelaren for att bygga och behilla relationen mellan féretag och kund (Houston och
Gassenheimer, 1987). Dock menar O’Malley och Protherob (2004) att ett upplevt intring istéllet
kan péverka den langsiktiga relationen negativt. Men studien visar att en vana av IE 1 langden
kommer leda till ett lidgre intrdng antas den langsiktiga effekten av att anvédnda personlig
information i annonser vara fordelaktig.
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/. Praktiska implikationer

Hdr redogors for de praktiska implikationer som dmnar att bidrar med kunskap till akademiker
och praktiker. Framforallt riktas detta avsnitt till hur praktiker inom detaljhandeln kan soka stod
i de framkomna resultaten och diskussionen.

Inledningsvis kan det vara vardefullt att belysa att anvindning av konsumentdata i en annons
oavsett tidigare anvéndning av IE leder till ett hdgre viarde 1 form av personaliseringen, vilket som
1 bakgrunden beskrivs som malet for individanpassad kommunikation. Det dr ddiremot inte en linjar
Okning, dd mer PI inte nddvéndigtvis skapar storre viarde. Det verkar snarare finnas en hogsta niva
da detaljister 1 praktiken inte kan skapa ett hogre virde av en mer extensiv anvindning av PI. Detta
stirks av att intrang tycks oka linjart med PI, och siledes kommer en hogre PI bara 6ka intranget.
Implikationerna blir att en alltfor extrem anvéndning av PI dr mindre fordelaktig da en detaljist
bor virna om det fortroende som finns mellan kunden och foretaget.

Vid en fordjupning i1 studier om CRM forklarar Jackson (2007) att en optimal personalisering forst
skapas vid aterkommande interaktioner som ger kunskap om konsumenternas profiler. Detta
innebédr for en praktiker att de kan nd en optimal personalisering genom att testa vilken typ av
information som dr ldmplig att anvdnda mot just sina kunder. Detta motiveras ocksd av att ett
enskilt utskick inte paverkar attityden.

For de konsumenter som inte tidigare mottagit IE skapas vid forsta utskicket innehallande PI ett
upplevt intrdng utan en forhojd personaliseringen. Men dven detaljister som aldrig har anvint
individanpassade erbjudande har mojlighet att goéra det 1 framtiden. Detta da diskussionen
beskriver att det endast dr forsta gangen en konsument mottar IE som den negativa reaktionen
skapas. Implikationen for detaljister blir att till en borjan att anvénda en 1ag nivéd av PI och sedan
hela tiden optimera nivan till sina kunders behov. Pa detta vis uppnés den fulla potentialen for
personalisering utan att riskera en alltfor stor 6kning i1 intrdng for konsumenter.

Generellt sa handlar det for marknadsforare om att ha koll pa vilka kunder man har 1 sin kundklubb
och vénja dessa vid ett anvdndande av deras personliga information. Genom att skapa
anvindbarhet for konsumenterna samt att inte vara allt for aggressiv kan det byggas ett djupt
fortroende som ocksa skapar langsiktiga relationer. For detaljister kan det ses som motiverande att
ha kunder som tidigare mottagit IE da dessa skulle kunna argumenteras bidra till ett inneboende
varde eftersom de i framtiden utvirderar kommunikation mer fordelaktigt.
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8. Studiens begransningar och kritik

[ avsnittet beskrivs de begrdnsningar som finns i uppsatsen samt den kritik som bor belysas.

Begrinsningar for studien dr att &mnet undersokte tva detaljisters egna kunder vilket krdvde att
respondenterna var medlemmar 1 detaljistens kundklubb. Detta gjorde det svarare att fé in ett stort
antal svar 1 studien, vilket framforallt blir en begridnsning vid en uppdelningen pé individnivéd inom
grupperna. Detta krdvde ocksé att insamlingen skedde i1 tvéd olika kanaler for att né tillrdckligt
manga kundklubbsmedlemmar. Betydande kritik riktas dock mot den valda insamlingsmetodiken
dé resultaten skiljer sig mellan de olika kanalerna for ett antal variabler. Ytterligare en begriansning
ar att varken forstudierna eller huvudstudien hade nagot sannolikhetsurval och studien dr séledes
inte heller representativ for hela populationen av livsmedelskonsumenter 1 Sverige.

Objekten som undersoks ar tvd redan vél kdnda och existerande detaljister vilket bidrar till att
experimentet inte enbart undersoker manipulationerna PI, och effekten av tidigare IE, da det finns
andra faktorer kopplade till varumérket som per automatik har en inverkan.

Dé utbudet av detaljister med stora kundklubbar samt, liknande varumérkeskdnnedom och som 1
dagslaget anviander IE 1 olika utstrackning ar begrénsat, foll valet pa ICA och Coop. Kritik kan
dock riktas mot att det tycks skilja sig 1 medelalder inom kundklubbarna vilket kan ge effekter pa
svaren. Det gar sdledes inte att med sdkerhet Overfora resultaten till andra detaljister dd det inte gér
att utesluta att studien resultat till en viss del beror p4 demografiska faktorer.

Viktigt att podngtera dr att studien bara undersoker tva olika specifika exempel av PI himtad fran
tidigare kopbeteende, samtidigt som det finns flera olika typer av PI. Detta tillsammans med att
nivderna pd upplevd PI ej var sé drastiskt skild dr en begrdnsning. En storre skillnad 1 PI skulle
kunna mojliggéra mer sirskilda resultat for de undersokta variablerna, vilket 1 sin tur skulle ha
kunnat gett en tydligare forstaelse hur tidigare IE péverkar responsen. Vidare begrinsas studien av
att lagengagemangsprodukter anvédnds 1 utskicken och det gar inte att direkt applicera resultaten
pa hogengagemangsprodukter.

Da studien var kvantitativ baseras resultaten pa “siffror” framfor “ord”, nagot som kan ocksa ses
som en begransning dd det kan vara svart att sitta siffror pa hur man upplever nagot. En kvalitativ
studie skulle kunna ha kompletterat resultaten genom att sitta ord pa kiinslor och reaktioner. Aven
att endast intention har matts, inte ett faktiskt kopbeteende far ses som en begransning.
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9. Fortsatta studier

Da studien endast undersokte tva detaljister skulle fortsatta studier &ven kunna undersdka omradet
utifrén flera olika foretag inom detaljhandeln. Framtida studier skulle ocksa kunna goras inom eller
mellan olika branscher for att se om liknande resultat vid en tidigare anvindningen av PI finns
eller om det skiljer sig. Vidare skulle det dven vara intressant att kartligga om en konsuments
totala mottagande av IE, oavsett foretag, paverkar hur utskick innehallande PI utvirderas. Studier
skulle dven kunna undersoka vilka, och 1 vilken utstrackning, andra varumairkeserfarenheter
paverkar responsen till PI. Det skulle dven vara intressant att undersdka andra typer av P11 de olika
utskicken da det 1 studien enbart var tvé typer av kophistorik som undersoktes. En mer realistisk
studie skulle dven kunna skapas genom att anvdnda PI som faktiskt stimmer Overens med
respondentens kophistorik. Aven kanalval hade kunnat undersokas, exempelvis om e-post eller
direktreklam skapar en skillnad.

Utifran studiens resultat och den diskussion som forts, finns det skillnader mellan individer som
tidigare fatt [E och inte. Detta undersoktes pd en individniva i termer av personalisering och intrdng
med till antalet sma grupper. Framtida studier skulle sdledes kunna utforska dessa individbaserade
resultat med ett storre antal respondenter, samt dven studera effekterna av annonserna. Vidare
uppmuntras fortsatta studier dven att undersoka andra typer av effekter sdsom “word-of-mouth”
och lojalitet. D& studien undersokte lagengagemangsprodukter skulle det ocksé vara intressant att
undersoka hogengagemangsprodukter déd dessa produkter kan antas vara mer beroende av att
erbjudas tillsammans med hogre service och omkringliggande virde, nédra kopplat till
personalisering.
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11. Appendix

11.1 Meddelanden i férstudie 1

HEJ [NAMN]! HEJ [NAMN]! HEJ [NAMN]!

Vi ser genom dina kip av niisspray och alvedon pi apoteket att du
iir forklyd, vi vill diirfor ge dig S0% pi receptfria halstabletter
senaste veckan, hiir kommer dirfor ett erbjudande med rabatt pa just tillsammans med erbjudande pa dina mest kispta varor!

[LIVMEDELS Jbutiken som ligger 500 meter frin ditt hem har just nu Vi ser att du har inte handlat néigra av dina mest kopta produkter den
erbjudande pi ndgra av dina mest kdpa varor!

pror—

50% - 50%
P ﬁ — FUN ) e
50% = - o

Vilkommen in och handla!

Hoppas vi ses i butiken! Vilkommen in och handla!

HEJ [NAMN]! HEJ [NAMN]!

Vi siig pi ditt kreditkortkontokort att det birjar bli knapert pa V) S8 | ditt senaste inligg pd sociala medier att hela familjen ir
N - e . N sjuka, vi vill diirfor ge dig 20% rabatt pi alla receptfria
Kontot, vi har dirfor laddat ditt kort med rabatt p dina mest

o X likemedel!
kipta varor! Hiir kommer iven erbjudanden pd dina mest kipta varor:

pr—

50%

)

=2 50%

el

Vilkommen in och handla! Viilkommen in och handla!
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11.2 Annonsutskick fér huvudstudie

ICA ICA

HE)J! HEJ!

Vi ser att du inte har handlat nagra av dina mest
Hir kommer erbjudanden pa veckans varor! kopta produkter den senaste veckan, hir

dessa produkter!

Glass Vanilj Toalettpapper

50% Waw2 | 3 for2 S =

0%
o . y 5 (]
1,5 Liter 6-pack " s

1,5 Liter

Krossade Tomater 26EGA W

50% 50% = So%

a H 1 QDA - P ! " . . 2
Vilkommen in till oss pa ICA och handla! Vilkommen in till oss pd ICA och handla!

ICA

Coop

HEJ!

Vi ser genom dina kép av ndsspray och alvedon pa

Apoteket Hjirtat att du dr forkyld, vi vill darfor 2 2 ) .
Hir kommer erbjudanden pa veckans varor!

ge dig 50% pa receptfria halstabletter

tillsammans med erbjudanden pa dina mest kopta
varor!

Glass Vanil) Toalettpapper

it oz 5%
o — 50% : | 3for2
Gi:wﬁ gs) f 50% : ] . e Serla

romarrraen
1,5 Liter o0 O 6-pack

50% 50%

Mutti Zoegas
3708 4s0g.

y
Sm— e —
ﬁ Krossade Tomater 26EGA Wt Kaffe Skinerost
L e =
FOLPA

—_—
oL

Vilkommen in till oss pa ICA och handla!

ICA

Vilkommen in till oss pia COOP och handla!
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Ccoop Coop

HEJ!

Vi ser genom dina kop av ndsspray och alvedon pa
Kronans Apotek att du dr forkyld, vi vill darfor ge
dig 50% pa receptfria halstabletter tillsammans
med erbjudanden pa dina mest kopta varor!

HEJ!

Vi ser att du inte har handlat nigra av dina mest

kopta produkter den senaste veckan, hir kommer

dérfor ett erbjudande med rabatter pa just dessa
produkter!

Glass Vanil) ———
50% ey
50%
50% o
o 50%

Vilkommen in till oss pA COOP och handla! Vilkommen in till oss pa COOP och handla!

11.3 Enkat

Observera att detta dr den pappersbaserade versionen.

Hej!

Vi ér tva studenter paA Handelshogskolan i Stockholm som gor en studie till var
kandidatuppsats. Tack for att du tar dig tid att svara pa var enkiit!

Dina svar ir naturligtvis helt anonyma.

Med viinliga hélsningar,
Gustav Hedstrom & Rebecca Netteryd

Har du nagra fragor? Maila 50351 @student.hhs.se

Q1 Har du ICA/Coop kort? (Eller & medlem 1 ICAS/Coops kundklubb)
o Ja
o Negj
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Forestéll dig att du tar emot foljande utskick fran ICA/Coop. Titta noga pé utskicket och svara
sedan pa fragorna som foljer. Det finns inga rétt eller fel svar utan svara bara som du kinner!

BILD PA ETT ANNONSUTSKICK

Q2-Q5 Vad ticker du om utskicket?

Mycket o o o o o o o Mycket bra
daligt
Ogillar o o o o o o o Gillar
Negativ o o o o o o o Positiv
uppfattning uppfattning

Q6 Till vilken grad tycker du foljande pastaenden stimmer?
Mycket
lag grad

Meddelandet

innehaller personlig
information

Instammer Instammer
inte alls helt.
ICA/Coop ger mig o o o o o o o
personlig
uppmaérksamhet
Erbjudandet ar o o o o o o o
anpassat till mina
behov
ICA/Coop vet vad o o o o o o o
jag vill ha

Q10-Q12 Hur vil stimmer foljande pastdenden?

Stammer Stammer
inte alls helt
Jag uppfattade o o o o o o o
meddelandet som
patrangande
Meddelandet gjorde o o o o o o o
mig obekvim
Jag oroar mig for o o o o o o o
vilken annan typ av
information
ICA/Coop har om
mig
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Q13 I vilken

Overtygade mig
att handla

orad instimmer du 1 foljande pastdenden om utskicket?
Instammer
inte alls

Instammer
helt.

Inte alls
troligt

Q14 Hur troliit ar det att du skulle utnytti'a erbi'udandet?

’ ’ ’ ’ ’ ’ ’

Mycket
Troligt

Q15-Q17 Vad ér ditt inﬁck av ICA/Cooi?

Mycket o o o o o o o Mycket bra
daligt
Ogillar o o o o o o o Gillar
Negativ o o o o o o o Positiv
uppfattning uppfattning

Q18-Q20 Hur vl instaimmer du i foljande pastaenden?
Instimmer

Instammer

inte alls helt.
1 7

Jag skulle beskriva o o o o o o o

ICA/Coop som

arliga
Jag litar helt pa o o o o o o o
ICA/Coop

ICA/Coop ar arliga o o o o o o o
1 séttet de hanterar

min information

Q21 Har du tidigare fatt erbjudanden baserade pa din kophistorik fran ICA/Coop?

o Ja
o Negj

Q22 Jag identifierar mig som

o Kvinna
o Man
o Annat

Q23 Vad ar din alder? (t.ex. 35)
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Q24 Vad ar din huvudsakliga sysselséttning?
Arbetar

Studerar

Arbetslos

Pensionér

Annat, var vénlig specificera:

O O O O O

11.4 Cronbach Alpha och korrelation vid indexering
Cronbach’s Alpha Indexering

Index Antal Cronbach’s Alpha Cronbach'’s
Fragor Alpha
Annonsattityd 3 Vad tycker du om utskicket? - Mycket 0,960

daligt:Mycket bra

Vad tycker du om utskicket? - Ogillar:Gillar
Vad tycker du om utskicket? - Negativ
uppfattning:Positiv uppfattning
Varumarkesattiyd | 3 Vad ar ditt intryck av foretaget? - Mycket 0,950
daligt:Mycket bra

Vad ar ditt intryck av foretaget? - Ogillar:Gillar
Vad ar ditt intryck av foretaget? - Negativ
uppfattning:Positiv uppfattning
Personalisering 3 Foretaget ger mig personlig uppmarksamhet 0,829
Erbjudandet &r anpassat till mina behov
Foretaget vet vad jag vill ha

Intrang 3 Jag uppfattade meddelandet som patrangande | 0,910
Meddelandet gjorde mig obekvam
Jag oroar mig for vilken annan typ av

information féretaget har om mig

Korrelation indexering

K&pintention 2 Overtygade mig att handla 0,80**
Hur troligt ar det att du skulle utnyttja
erbjudandet?

**Signifikant pa en 0,01 niva (2-tailed)
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11.5 Oberoende T-test mellan kanaler

Variabel Kanal n Medelvérde Signifikans
Online 85 3,95 0,022
] Fysisk 157 3,44
Online 85 2,37 0,499
| Fysisk 157 2,52
Online 85 4,60 0,038
] Fysisk 157 4,18
Online 85 5,72 0,378
] Fysisk 157 5,57
Online 85 4,00 0,003
| Fysisk 157 3,34

11.6 ANOVA-test over aldersférdelning

INGEN MEDEL HOG Signifikans
|Eomfattande 38,47 34,03 34,59 Ingen till Medel =0,89
Medel till Hog =1
Ingen till h6g = 0,92
08 42,74 40,56 Ingen till Medel =0,96
Medel till Hog =0,79
Ingen till hog = 1

| EBegrénsad 46

~

11.7 Oberoende T-test mellan kén

Variabel Kon n Medelvérde Signifikans
Kvinna 152 3,73 0,272
B M B8 3,49

Kvinna 152 2,48 0,890
D e 8 2,45

Kvinna 152 4,38 0,575
L M B8 426

Kvinna 152 5,73 0,062
D M B8 5,43

Kvinna 152 3,70 0,153
D Man 8 339



11.8 Antal respondenter

| EOmfattande_Ingen 39
| EOmfattande_Medel 40
| EOmfattande_Hég 40
| EBegrénsad_Ingen 38
| EBegrénsad_Medel 43
| EBegrénsad_Hég 42

11.8.1 Antal respondenter uppdelat pa JA/NEJ vid "tidigare mottagit IE"

| EOmfattande_JA_Ingen 35
| EOmfattande_JA_MedeI 33
| EOmfattande_JA_Hb‘g 34
| EBegrénsad_JA_Ingen 24
| EBegrénsad_JA_Medel 26
|EBegrénsad_JA_Hég 18
| EOmfattande_Nej_Ingen 4

| EOmfattande_Nej_MedeI 7

| EOmfattande_Nej_Hb‘g 6

|EBegrénsad_Nej_Ingen 14
|EBegrénsad_Nej_Medel 17
| EBegrénsad_Nej_Hég 24

11.9 Tidigare mottagit IE fran foretaget

NE] Nej Pearson Chi Square

102 17 0,000
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11.10 Mean Ranks Personalisering

Kruskal Wallis test for personalisering

Mean ranks |Eomfattande_JaA |Eomfattande_Nej | Eegransad_Ja | EBegransad_Nej
Personalisering

INGEN 30,31% 18,21% 22,68

MEDEL Qééi\
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HOG

Sig. 0,000 0,125 0,00 0,343
Signifikant skillnad fran '(Ingen), *(Medel), *(Hog)
Mann Whitney test fér personalisering

Mean ranks INGEN MEDEL HOG

Personalisering Medelvarde StdAv

|Eomfattande_JA 20,73

|Eomfattande_Nej 13,63

Omfattande Sig. 0,249

|EBegransad_JA 18,56

| EBegransad_Nej 21,11

Begransad Sig. 0,501

11.11 Mean Ranks Intrang

Kruskal Wallis test for intrang

Mean ranks |Eomfattande_JaA |Eomfattande_Nej | Eegransad_Ja | EBegransad_Nej
Intrang
INGEN 40,573 7,00 27,06° 13,545
MEDEL
HOG
Sig. 0,000 0,511 0,026 0,000
Signifikant skillnad fran '(Ingen), *(Medel), *(Hog)
Mann Whitney test for intrang
Mean ranks INGEN MEDEL HOG
Intrang
|Eomfattande_Nej 22,00
Omfattande 0,738 0,246 0,517
Sig.
|EBegransad_JA 18,83
| EBegransad_Nej 20,64
Begrénsad 0,643 0,005 0,024
Sig.
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