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Abstract

There is an urgent need for fashion businesses to steer their customers towards sustainable consumption. However,
retailers are currently lacking insights regarding sustainable marketing. A potential way to promote sustainable
consumption is by using behavioural influence methods in marketing. Another area where retailers are struggling is
within big data and more specifically, consumer data. Retailers are becoming aware of the importance of structured
consumer data, though they are lacking insights regarding how it can be used to influence consumer behaviour. The
aim of this essay is to explore the effects on customers by using a behavioural influence method called 7udging in
marketing. A quantitative study has been conducted and the experiment shows how nudging can be used in marketing
by exposing the consumers of a marketing stimulus that reminds them of the social norm of “sustainable
consumption”. A method of nudging where consumers are exposed to their summarized personal purchase history is
examined. Our findings suggest that this specific nudging in marketing could benefit sustainable consumer behaviour,
make the consumers feel more responsible and drive favorable brand effects for the fashion retailers practicing this
marketing. The study also examines how the desired effect, “sustainable consumption” is affected if the ad contains
information that the purpose is to promote sustainable consumption, or not. Our findings suggest that this dimension
has no effect on behaviour, and that the simple existence of a summary of personal consumer data is the key to increase
sales of sustainable products. A problem with sustainable marketing is that it is not always proven to increase business
profitability. This study shows that nudging in marketing can be used to increase different favorable brand effects:
attitude towards the ad, brand attitude, purchase intention as well as word of mouth-intention. In contrast to behaviour,
the brand effects are more affected of the dimension of transparency. When the retailer makes the consumer aware of
the marketing stimulus “responsible consumption” all examined brand effect aspects are increased (except for word
of mouth-intention).

Our study presents the use of the behavioral method nudging in marketing as a potential way of promoting sustainable

consumer behaviour and drive favorable brand effects within the fashion industry.
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1 Inledning
1.1 Bakgrund

Interaktion mellan marknadsforare och konsument

80% av dina kdp hos oss
i &r har varit hallbara!

Jag ari
behov av
en vit

t-shirt..

AFFECT & EFFECT

Sa, valjer du en hallbar
eller en icke hallbar
t-shirt?
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Bild 1. Visuell illustration av hur nudging kan anvindas i marknadsféring

Ovan ser ni ett exempel pa hur den beteendepaverkande metoden nudging kan anvindas i
marknadsféring. Nudging gar ut pa att utforma valsituationer som gor det litt for individen att
vilja ritt (Thaler och Sunstein 2008, s. 9). Manniskors val kan paverkas i en viss riktning med hjalp
av sma och tillsynes irrelevanta knuffar som en paminnelse pa telefonen eller en varningsskylt pa
gatan (Sunstein 2017, s. 3-4). Ett tydligt exempel pa nudging ar de bilder pa utsidan av cigarettpaket
som visar vilka fysiska skador rokning orsakar och som bidragit till en stor minskning av
cigarettforsaljningen i linderna som salt dessa paket (Thaler och Sunstein 2008, s. 118). En analys
av regeringen i Australien visar att det drivit 100 000 personer till att sluta réka, alla andra
paverkande faktorer bortriknade (Boseley, 2018). Det ir ett exempel pa att nudging kan bidra till
att forbattra brister 1 en befolknings levnadsforhallanden, och 16sa sociala problem, utan att det
g0rs pa bekostnad av minniskans frihet att vilja. Under de tio ar som gatt sedan Richard Thaler
och Cass Sunstein sldppte sin bok Nudge - Improving Decisions about Health, Wealth and Happiness har
nudging blivit en vilanvind strategi for att paverka konsumentbeteende (Dholakia, 2016). For att
ett initiativ ska bendmnas som nudging krivs att beteendeférindringen som initiativet syftar att
driva, hjilper individer att gbra val som ir fordelaktiga f6r minniskan och/eller samhallet (Thaler
och Sunstein 2008, s. 9). Ett annat allmant kint sitt att paverka konsumentbeteende ar med hjilp

av marknadsforing.

Det ir knappast en 6verraskning att medveten och hallbar konsumtion ir ett aktuellt amne bland
bide foretag och konsumenter. Hallbarhetsfrigan vilar tungt Over retailindustrin och
modebranschen ir virldens nist mest miljdovinliga bransch (Stromquist 2018, s. 95). Enligt H&Ms
héllbarhetschef Anna Gedda skulle det behévas tre planeter redan ar 2030 om dagens konsumenter
fortsitter konsumera i samma takt som de gor idag.' Néigot maste goras, frigan ir vad?
Regeringskansliet skrev i ett pressmeddelande att “Det ska vara enkelt f6r konsumenterna att gora
ritt val” (Regeringskansliet, 2017). Samhallets patryckningar har bidragit till varumirkens 6kade
intention att uppmuntra konsumenter till hallbar konsumtion. Till exempel har flera retailfGretag

! Gedda, Anna. Hallbarhetschef H&M. Férelisning. 2018-02-06
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som exempelvis H&M borjat ta betalt f6r sina pasar i syfte att 6ka konsumtionen av hallbara pasar
(Onebaghabit, 2018). Det finns krav pa varumirken att arbeta mot en hallbar framtid, och vidare
visar initiativ som One Bag Habit pa att deras ambition att driva dessa frigor Okar.
Konsumenternas beteenden maste paverkas, men retailbranschen ir i behov av nya insikter kring
hur de kan bidra 1 att driva hallbar konsumtion.

1.2 Problemomrade

Trots att varumirkens intention att uppmuntra konsumenter till hallbar konsumtion har blivit
alltmer tydlig ar det langt ifran alla féretag som kidmpar for hallbar konsumtion. For varje ar som
gar blir det alltmer uppenbart att dagens miljoproblem till stor del beror pa att konsumtionen,
globalt sett, Gverstiger jordens produktionsférmaiga med 30 % (WWEF, 2008). Trots minniskans
Okade medvetenhet och anammande av hallbar konsumtion, krivs det storre insatser fOr att
astadkomma betydande beteendeforindringar hos konsumenter (Saylan och Blumstein, 2011).
EU:s hallbarhetsmal som handlar om att sikerstilla framtida hallbar konsumtion, uppmarksammar
de beteendeforindringar som krivs (United Nations Sustainable Development, 2018). Ur ett
foretagsperspektiv dr det allmant kint att retailvarumarken bidragit till negativ miljopaverkan, vilket
har stillt ytterligare hallbarhetskrav pa varumirken, och allt fler syftar till att tillimpa hallbarhet 1
deras affirsmodeller (Ottosson och Parment 2016, ss. 91-93). Dock dr manga varumirken
ovetande kring hur de kan driva héllbar konsumtion utan att det gors pa bekostnad av 16nsamheten
(Lurie och Swaminathan, 2009). Detta kan forklaras av forskning som visat att hallbara
affirsmodeller kan ha negativ paverkan pad fOretags formaga att generera konsumentvirde, vilket
har en negativ paverkan pa lénsamhet (Lubin och Esty, 2010). Ett exempel pa att hallbara insatser
inte genererar virde ir av anledningen att manga konsumenter missar marknadsforing som syftar
till att driva hallbar konsumtion. Forskning visar att konsumenter tenderar att missa hallbara
mirkningar (Conesa, 1997; Ottosson och Parment 2016, s. 127). Dock ir det manga retailaktorer
som dr medvetna om behovet av hallbara initiativ. Den senaste Copenhagen Fashion Summit,
virldens ledande och arliga foretagsplattform f6r hallbart mode, besoktes av 1300 viktiga
beslutstagare inom modebranschen och ett kontrakt undertecknades f6r att skynda pa den hallbara
omstillningen (Copenhagen Fashion Summit, 2018). Det hir ér ett av manga bevis pa att allt fler
varumirken vill vara med 1 omstillningen mot en hallbar framtid.

Varumirken vet att nagot maste goras, dock ar manga omedvetna om vad de sjilva kan gora. Aven
de foretag som har intentionen att driva hallbar konsumtion vet inte vilka metoder och verktyg de
ska anvinda (Copenhagen Fashion Summit, 2018). Ett anvint sitt for att driva hallbar konsumtion
ar i form av marknadsforing och benimns som hallbar marknadskommunikation (Ottosson och
Parment 2016, s.11). En utmaning for varumarken att utdva marknadsféring generellt och dven
héillbar marknadskommunikation, dr faktumet att dagens konsumenter dr upptagna och
ointresserade av marknadsforing. Det kan forstas av att de dagligen utsitts for Gver 3000
reklambudskap (Thomas, 2007). En ytterligare utmaning for varumarken med marknadsféring ar
att tillfredsstilla konsumenternas 6kade krav. En dimension av de 6kade kraven dr att konsumenter
efterfragar transparens om vilken information varumirken besitter om dem. Detta kan férklaras av
att konsumenter sedan 1980-talet har blivit alltmer medvetna om hur varumirken paverkar deras
livsstil och beteenden (Stiff, 2000).
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En annan utmaning som retailféretag star infor idag ar hur de kan utnyttja kunddatan de besitter
om sina konsumenter. Retailféretag besitter stora mangder kunddata. Foretaget Walmart samlar in
2,500,000 gigabytes information varje timme om kophistorik och kundbeteende (McAfee och
Brynjolfsson, 2012). McAfee och Brynjolfsson (2012) forklarar ocksa att mojligheterna for foretag
att anvinda big data Okar da det blir bade mindre kostsamt och gar snabbare med dagens teknik.
Varumirken kan ge sina kunder virde genom att exponera dem for kundinsikter i form av aktuell,
och rattvisande information som dr specialanpassad for just den individens preferenser och behov
(Wamba et al., 2015).

Sammanfattningsvis har problemomradet belyst tva aktuella och stora utmaningar for retailaktorer:
1) Behovet av insikter kring hur marknadsforing kan anvindas for att driva hallbar konsumtion.
2) Overflédet av data om kundernas képbeteenden och okunskapen kring hur den kan anvindas

for att generera virde.

1.3 Problemformulering

Utifran diskussionen ovan har féljande problemformulering utformats:

”Vad blir effekterna pa kund och varumarke niar modevarumirken anvinder den
beteendepaverkande metoden #udging 1 marknadsforing genom att exponera kunden for personlig
och sammanstilld kophistorik?”

1.4 Syfte

Enligt forfattarna har fa tidigare undersokt effekterna av att anvinda beteendepaverkande metoder
(sirskilt nudging) i marknadsféring genom att exponera kunden fér dennes sammanstillda
personliga képhistorik. Huvudsyftet med uppsatsen blir darfor att forklara effekterna pa kund av
att anvinda nudging i marknadsféring. Studien dmnar bidra med insikter samt nya och relevanta
marknadsforingsverktyg som modevarumirken kan utéva for att 6ka forsiljningen av hallbara
produkter. Vidare dmnar uppsatsen undersoka om kunder som exponeras for hallbarhet ocksa
kinner sig héllbara i hogre utstrickning. Uppsatsen syftar ocksa till att underséka om den
beteendepaverkande metoden nudging kan anvindas i marknadsféring och ge positiva
varumirkeseffekter 1 form av o6kad kundattityd till reklamutskicket, varumarkesattityd,
kopintention samt word of mouth-intention. Detta for att visa pa Onskvirda effekter och
dirigenom skapa incitament f6r varumarken att anvinda sig av metoden.

1.5 Uppsatsens studier

For att kunna beméta problemformuleringen bestar uppsatsen av en kvantitativ huvudstudie som
studerar effekterna av olika reklamutskick som innehaller olika metoder av nudging. Studien
undersoker skillnader i effekt av att géra kunden medveten eller omedveten om varumairkets
intention att driva hallbar konsumtion. I syfte att utforma en sd verklighetsbaserad huvudstudie
som mojligt utférdes tva forstudier som kartligger delar av retailmarknaden som ér centrala for

U.ppSQ.tSCﬁ.
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1.6 Avgrinsningar

Studien damnar undersoka kundens upplevelse for att kunna ge vardefulla insikter till retailféretag.
For att komma med kirnfulla insikter och i syfte att utféra studien kontrollerat krivdes ett antal
avgransningar. Nudging kan anvindas inom bade den offentliga och privata sektorn och inom
flertalet branscher (Thaler och Sunstein, 2008). Dock kravdes valet av en specifik bransch for att
kunna komma med relevanta insikter. Modebranschen blev det sjilvklara valet da denna bransch,
globalt sett, efter oljeindustrin, d4r den som har storst negativ miljopaverkan (Regeringskansliet,
2017) samt att aktuella hallbarhetsinitiativ som One Bag Habit och Copenhagen Fashion Summit
har gjorts av modeaktorer (se Bilaga 1). Det finns didrmed incitament att ge modeaktorer nya
insikter och relevanta marknadsforingsverktyg. Studien anvinder data om kunders personliga
kophistorik. Darmed valdes en online direktmarknadsféringskontext da den kontexten limpar sig
bist f6r anvindning av personlig kunddata och som anvinds av modeaktorer. I reklamutskicket
specificeras att det kommer frain en modeaktor kunden handlar hos ofta, da forskning menar att
kunden har storre tillit till varumiérken de har en relation till (Ha, 2004). Reklamutskickets innehall
ar baserat pa fiktiv data for att kunna genomféra experimentet kontrollerat och den personliga
kophistoriken dr dirmed inte anpassad efter respondenterna. Vidare syftar studien till att exkludera
individuella preferenser. Dirfor sitts respondenterna in i ett givet scenario dar det forklaras att de
ir 1 behov av produkten som marknadsfors. Studien undersoker produkten en vit t-shirt da detta
ar en produkt som kan tilltala en bred malgrupp.

1.7 Forvintat kunskapsbidrag

Vi 6nskar att studien bidrar med kunskap genom att ge akademiker och praktiker 6kad forstaelse
for hur nudging kan appliceras i marknadsforing i outforskade kontexter. For akademin dmnar
studien till att bidra med nya synsitt kring hur nudging i marknadsforing kan anvindas f6r att driva
héllbara képbeteenden i en viss riktning. For praktiker finns ocksa kunskap att ta del av dé studiens
fokus dr ett direkt praktiskt bidrag 1 form av insikter och verklighetsfGrankrade
marknadsforingsverktyg. Insikterna syftar till att bidra till hallbara affirsmodeller och skapa
gynnsamma foérutsittningar for varumarken. Potentiellt kan studien dven bidra till konsumenter.
Vi vill sprida en 6kad medvetenhet kring betydelsen av hallbara produkter och driva beteenden
som dr langsiktigt foérdelaktiga f6r individer och samhillet.

1.8 Uppsatsens disposition

Uppsatsen bestar totalt av elva kapitel och inleds med en introduktion till dmnet och
problemomradet som forklarar varfor uppsatsen ar relevant ur bade ett akademiskt och ett praktiskt
perspektiv. Kapitel ett presenterar saledes uppsatsens olika byggstenar som tillsammans skapar en
intressant studie. Efterfoljande kapitel gar igenom de teorier som ir relevanta for studien och som
ligger till grund f6r hypoteserna. Kapitel tre férklarar studiens metod och det tillvigagingssitt som
valts for att pa ett effektivt sitt undersoka de framtagna hypoteserna. Detta avsnitt foljs av en
presentation av det empiriska resultatet och den analys som studien mynnar ut i. Slutsatsen och
bidraget i kapitel fem besvarar uppsatsens problemformulering och efterfoljande kapitel innehaller
en diskussion. Detta avsnitt foljs av implikationer, begrinsningar samt framtida studier inom
omradet. Slutligen redogors for de referenser och bilagor som ligger till grund f6r studien.
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1.9 Definition av begrepp
I detta avsnitt redogors for en definitionslista av begrepp som dr grundlaggande for anmesomradet, detta i syfte att
underlditta den fortsatta lisningen av uppsatsen.

Nudge: en faktor i omgivningen (valarkitekturen) som paverkar minniskors beteenden i en
forutsigbar riktning utan att férbjuda nagra val och utan att markant forindra deras ekonomiska
forutsattningar (Thaler och Sunstein 2008, s. 9).

Knuff: Rent sprakligt 4r nudge ett engelskt ord och 6versittningen till svenska blir ordet “knuff”
(Tyda.se, 2018).

Nudging: denna uppsats kommer anvinda bade ordet nudge och nudging vilket dven Ovrig
litteratur som granskats har gjort. En nudge ar en knuff for att paverka beteenden och nudging 1
boken av Thaler och Sunstein (2008) presenteras som metoden och implementeringen av en eller

flera av dessa knuffar for att skapa beteendeférindring.

Priming: en implicit minneseffekt som vid exponering for ett stimulus paverkar ett svar till en

senare stimulans (Meyer och Schvaneveldt, 1971).

Hallbar konsumtion: Konsumtionsbeteende av hallbara produkter och tjanster (Svensk Handel,
2015).

Personlig sammanstillning: inramning, forenkling och sammanstillning av information om en
kunds personliga kophistorik, hos ett specifikt varumarke. Dir datan ir insamlad digitalt genom en
kunddatabas.
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2 Teoretisk referensram och hypoteser

Studien bar bygets upp av tidigare forskning och teoriavsnittet dr en genomgdang av denna forskning och de teorier
som ligger till grund for de framtagna hypoteserna och den kommande analysen.

Kunskapsmassan 1 denna uppsats har sin grund i den beteendepaverkande teorin nudging och
syftar till att addera pusselbitar som forklarar hur nudging kan anvindas av retailaktorer i
marknadsféring for att driva hallbara képbeteenden och ge positiva varumarkeseffekter for
retailaktorerna som utévar marknadsféringen. Teoriavsnittet ar uppdelat efter tva olika delar: 1)
Nudging for hallbar konsumtion och 2) Nudging och varumairkeseffekter.

2.1 Del 1: Nudging for hallbar konsumtion

Enligt forfattarna har fa undersokt effekterna av att driva hallbara kopbeteenden med nudging i
marknadsforing som baseras pa personlig kophistorik. Dirfér behovs en forskningsgenomgang av
de dmnen som ligger till grund f6r insikterna. Liknande studier har utforts pa
marknadsforingsstimulin och tre forskningslinjer har identifierats som ar relevanta att ga igenom.
Del 1 syftar till att underséka och beskriva dessa, de dr: 1) nudging i marknadsféring, 2)
beteendebarriidrer till hallbar konsumtion och 3) personlig information 1 direktmarknadsforing.

2.1.1 Nudging i marknadsféring
Det firsta forskningsomradet i teoriavsnittet belyser anvindning av nudging i marknadsforingssammanbang.
Elftersom studien dmnar anvinda nudging i marknadsforing dr det viktigt att fi en forstdelse for omridet.

2.1.1.1 Definition nudging

Den grinslésa manniskan dr kapabel till underbara ting men ocksa fruktansvird férédelse
(Friedman och Friedman, 1980). Ingen minniska édr perfekt och pa senare ar har miljokatastrofer
och knappa resurser gjort det uppenbart att beteendefoérindringar krivs for att sidkerstilla en
fortsatt hallbar utveckling (Ottosson och Parment, 2016). Pa senare ar har upptickter inom
beteendeekonomi gjorts som understryker att manniskan inte alltid 4r kapabel att ta de beslut som
gynnar denne langsiktigt. Kahneman (2011) har bevisat att manniskor ar rationella i sin natur och
styrs av sammanhang och rutinmissiga beteenden nir de reagerar pa valmagiligheter. Sunstein och
Thaler (2008) tog ansprak pa resonemanget och vidareutvecklade det med begreppet valarkitektur.
De har gett en definition av en nudge, och férklarat hur nudges kan anvindas for att utforma
valsituationer som gor det enklare f6r minniskor att ta beslut som dr férdelaktiga f6r individen
och/eller samhallet.

“A nudge is any aspect of the choice architecture that alters people’s behavionr in a predictable way withont forbidding
any options or significantly changing the economic incentives” (Thaler och Sunstein 2008, s. 9).

Forskning som behandlar nudging anvinder bade ordet nudge och ordet nudging. En nudge ir en
knuff for att paverka beteenden och nudging i boken av Thaler och Sunstein (2008) presenteras
som metoden och implementeringen av en eller flera av dessa knuffar fér att skapa
beteendefoérinding. Nudging kan liknas vid att f6rsiktigt guida individers beteenden i en 6nskvird
riktning utan att varken locka f6r mycket eller anvinda nigon form av bestraffning. Istillet
utformas en valsituation, med en specifik valarkitektur, som far det férdelaktiga valet att upplevas
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som det mest attraktiva (Lehner, Mont och Heiskanen, 2015). Vidare presenterar Thaler och
Sunstein (2008, ss. 19-22) att nudging inte alltid maste innebira en faktisk valsituation dar individen
aktivt reflekterar kring ett val. De forklarar att dven initiativ som driver 6nskvarda beteenden men
pa ett mer automatiskt sitt, och utan att individen reflekterar kring detta, ar att betrakta som
nudging. Begreppet nudging kan saledes anvindas for att férklara olika metoder som kan anvindas
tor att paverka beteenden med hjilp av en knuff (nudge). Beteendena maste vara fordelaktiga for
individen och/eller samhillet.

Pa senare ar har det uppkommit olika kategoriseringar av nudges. En omnidmnd kategorisering ar
den av Sunstein (2017, ss. 5-7), som bendmns som System 1 och System 2. Han forklarar att System
1 syftar till att driva omedveten och automatisk beteendepaverkan (2017, ss. 5-7). Ett tydligt
exempel dr att spela avkopplande musik pa flygplan i syfte att lugna ner flygridda individer (Hansen
och Jespersen, 2013). Sunsteins System 2 syftar istillet till att paverka uppmarksamheten och
individens reflektiva tinkande (2017, ss. 5-7). System 2 dr en mer medveten typ av paverkan och
ett tydligt exempel dr smart inramning av ord nir en likare ska silja in en operation som patienten
ir 1 behov av, till exempel att formulera sig som att det 4r 90 % som 6verlever operationen istillet
tor att uttrycka att 10 % dor (Thaler och Sunstein 2008, s. 185). En for studien relevant aspekt,
som dr vil omnimnd av Thaler och Sunstein (2008, ss. 423-424) ir nudging och transparens.
Hansen och Jespersen (2013) tog ansprak pa detta resonemang och utvecklade en kategorisering
mellan transparent och icke transparent beteendepéaverkan. Med en transparent beteendepaverkan
menas att intentionen bakom den, samt beteendet den syftar att driva, 4r medvetet for individen
som utsitts for paverkan. En icke transparent paverkan fungerar som sa att individen 4r omedveten
om intentionen bakom den och beteendet den syftar till att driva. Det finns forskning som talar
tor icke transparent beteendepéaverkan, det vill sdga, omedveten beteendepaverkan. Denna
forskning menar att paverkan ar mer effektiv nir den utévas i “morker”, och att medveten
paverkan dr mindre effektiv for att driva beteenden i en viss riktning (Bovens, 2009). Trots denna
forskning som menar att medveten paverkan dr mindre effektiv fOr att driva beteenden uttrycker
Sunstein (2017, s. 41) att denna medvetna paverkan tenderar att uppskattas mest av konsumenter.
Detta i forhallande till paverkan som ar mindre informativ.

Okad kunskap kring hur nudging fungerar har éppnat upp for nya moijligheter att paverka
minniskors beteenden. I manga linder arbetar bade publika och privata kunskapscenter aktivt med
att utforma strategier for nudging (Sunstein 2017, s. 2). Ett klassiskt exempel pa nudging som ocksa
ir nobelpristagaren Richard Thalers favoritexempel, dr det som utférdes i samband med mins
pissoarer pa Amsterdams flygplats. Andelen “spill” utanfor pissoarerna minskade med 80 % nir
sma bilder av flugor klistrades fast bredvid urinréret. Forklaringen dr att flugorna drev miannen att
sikta pa flugan och didrmed spilla mindre (Thaler och Sunstein, 2008). Nudging anvinds ocksa i
butiker inom retailbranschen. Detta da retailféretag aktivt anvinder beteendeforskning i samband
med butiksutformning, hyllplacering samt anvindning av dofter och musik i butiker. Med
beteendeforskning kan butiker uppmuntra konsumenter till vissa produktval genom att paverka
konsumenten i kundvarvet (Nordfilt, 2011).

2.1.1.2 Nudging i marknadsféring
En vilanvind strategi for retailfGretag att uppna beteendeférindringar dr i form av marknadsforing
(Kotler, 1998). Pa senare ar har intresset att paverka mianniskors beteenden i en férutsdgbar riktning
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okat inom omradet marknadsféring (Ly och Soman, 2013). Trots att intresset har 6kat for
anvindningen av beteendepsykolgi menar Kotler (1998) att liknande paverkansmetoder har varit
nirvarande 1 marknadsféring i artionden. Det finns manga metoder for att utéva nudging. Ett antal
vanligt forekommande metoder ér: varmingar av olika slag, att uppmdirksamma om sociala normer, att rama
in och forenkla information, samt att utsitta konsumenten for ett val (Lehner, Mont och Heiskanen, 2015;
Thaler och Sunstein 2008, ss. 164-169). Forskningen kring nudging ar nagot delad. Det finns grenar
som menar att ett tillhandahallande av information inte bor anses vara nudging (Hansen, 2014).
Motargument menar att metoden ar att betrakta som nudging om informationen exponeras for
konsumenten i syfte att férenkla och driva denne till férdelaktiga val (Olander och Thogersen,
2014). De olika metoderna som finns for att utéva nudging gar att anvinda i flera olika kontexter.
Ovan har vi bland annat beskrivit att det gar att anvinda nudging 1 fysiska retailbutiker
(butiksmarknadsforing) och vid utformning av produktférpackningar. Det dr dock viktigt att
podngtera att det inte 4r nudging om det inte driver beteenden som ér fordelaktiga for individen
och/eller samhillet (Thaler och Sunstein 2008, s. 9).

Uppsatsforfattarna har uppfattningen att férekomsten och anvindningen av begreppet nudging ar
ovanlig i marknadsféringssammanhang. Det finns dirfor ytterligare incitament att dyka djupare i
hur marknadsféring via uttalad nudging kan anvindas av retailaktorer och marknadsférare. Det ar
manga ganger svart att veta i vilken utstrickning en viss marknadsforing faktiskt gar att benimna
som nudging och om den har baserats pa teorin om nudging. Detta da begreppet sillan anvinds
kommersiellt och vidare ir syftet bakom marknadsféringen inte uppenbart f6r andra dn de som
utformar marknadsforingen. Diarfor kan inga slutsatser dras kring huruvida marknadsférarnas syfte
ar att driva beteenden som ir fordelaktiga for individen och/eller samhillet (Thaler och Sunstein,
2008). En organisation som uppenbart anvinder nudging i sin kommunikation ar Systembolaget
som syftar till att reducera alkoholskador genom att silja alkohol utan vinstintresse (Systembolaget,
2018). Ett annat exempel som kan betraktas som att nudging anvints i marknadsféring dr en
marknadsforingskampanj av Apoteket Hjirtat. Foretaget syftade till att hjdlpa méinniskor att sluta
r6ka genom att skapa utomhustavlor utrustade med rokdetektorer som, varje gang nagon rokte 1
nirheten, borjade hosta. Efter ett tag forbyttes bilderna pa den hostande modellen ut till bilder pa
Apotekets produkter av ett “sluta roka-sortiment” (Nilsson, 2017). I 6vrigt dr kunskapsmassan om
retailbranschen dar nudging i marknadsféring uttryckligen anvinds, huvudsakligen gjord i fysiska
butikskontexter. Ett exempel pa en global retailaktér som kan tolkas som utévare av nudging i
butiksmarknadsforing dr IKEA, som utformat ett kundvarv som leder kunden i butiken. Annan
forskning kring marknadsforing behandlar framférallt specifikt designade produktférpackningar
och utéver det allmént kinda cigarettférpackningsexemplet (Thaler och Sunstein 2008, s. 118) finns
dven ett annat exempel dir the International Standards Organization (ISO) har utvecklat grona
ckologiska etiketter i syfte att driva hallbar konsumtion (Conesa, 1997).

2.1.1.3 Nudging och priming

Det finns nudgingmetoder som kan kopplas till teorin om priming. Priming handlar om att endast
en liten hint om en idé eller ett koncept kan stimulera en handling och en tanke. Priming
térekommer 1 sociala situationer och kan dstadkomma starka effekter (Thaler och Sunstein 2008,
ss. 120-124). Ett exempel pa priming dr studien av Greenwald et al. (1987) som visade att om man
fragar manniskor dagen innan ett val ifall de har intentionen att delta i valet, sa 6kar dessa personers
valdeltagande med 25 %. I marknadsféringssammanhang ér ett exempel pa priming studien av
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McKendrick et al. (1999) som visar att en butik som spelar fransk musik kan driva en 6kad
torsilining av viner frin Frankrike. Richard och Sunstein kopplar teorin om nudging till priming

med metoden a#? uppmdrksamma om sociala normer, da uppmarksammande av kan vara i form av en

hint som syftar till att stimulera en viss handling, vilket dr en typ av priming (Thaler och Sunstein
2008, ss. 120-124). Priming sirskiljs som en sirskild metod av nudging da den inte bara paverkar
beteenden utan ocksa paverkar attityder. Ett exempel pa hur priming kan anvindas for att driva
attityder dr studien av Brcic och Latham (2016) som genom att placera en glad smiley pa ett kvitto
fick kunderna att kinna sig gladare. En skillnad ar att priming inte nddvindigtvis driver beteenden
eller attityder som dr fordelaktiga for individer, vilket nudging alltid gor (Thaler och Sunstein 2008,
s. 9).

2.1.2 Beteendebarridrer till hillbar konsumtion

Teoriavsnittets andra forskningsomrdde belyser studier som beskriver hur retailaktorer forballer sig till hallbar
konsumtion. Eftersom denna uppsats vill ge modeaktirer insikter kring hur de fkan driva en hallbar
beteendepaverkan, dr det viktigt att forsta vilka hinder som finns.

2.1.2.1 Nudging for hallbar konsumtion

Varumirken har haft en negativ paverkan pa samhillet genom att 6ka belastningen pa miljén, vilket
har stillt krav pa foretag att driva hallbarhetsfragor (Ottosson och Parment 2016, s. 9). Denna
uppsats beroér marknadsféring. Varumirken kan utéva hallbar marknadsfoéring pa flera sitt varav
hallbar konsumtion och hillbar marknadskommunikation 4r de tvd mest konsumentnira
metoderna. Att utova héllbar marknadsforing handlar om hur féretag och andra organisationer pa
ett integrerat sitt arbetar med sociala, miljomassiga och ekonomiska aspekter hela vigen frin
strategi till implementering pa olika nivaer (Ottosson och Parment, 2016 s. 12). Den hir uppsatsen
beror hallbar konsumtion och att konsumera hallbart innebir att visa omsorg om konsekvenserna
som ens kop av en vara eller tjanst far f6r miljon, ekonomin och sociala férhallanden, lokalt och
globalt (Konsumentverket, 2013).

Tidigare forskning har visat att teorin om nudging har anvints for att driva konsumtionen av
specifika produkter. Till exempel 1 butikssammanhang dar forsiljningen av hilsosamma produkter
okat genom att dessa placerats i 6gonh6jd (Jung och Mellers, 2016). Andra exempel dr ekologiska
mirkningar som syftat till att driva 6kad forsiljning av ekologiska produkter (Conesa, 1997). En
metod f6r att anvanda nudging dr att uppmdrksamma sociala normer (Lehner, Mont och Heiskanen,
2015; Thaler och Sunstein 2008, ss. 116-118). En social norm dr en accepterad regel eller f6rvantan
pa beteende som finns hos samhillet i stort eller hos en social grupp. Styrkan i normerna kan
variera, den sociala normen kan férvintas eller anses vara en oskriven regel. Ashforth och Mael
(1989) pavisar att virderingar eller sociala normer paverkar hur konsumenter viljer att konsumera
och att social identitet dr en faktor som paverkar kopbeteende. Att konsumera produkter som ar
tillverkade av hallbara material dr dessutom en 6kande trend (Strémquist 2018, s. 95). Hallbar
konsumtion 4r inte en social norm for alla. Trots det sa finns det incitament att underséka om ett
uppmirksammande av hallbar konsumtion (och dirmed en applicering av denna metod inom
teorin om nudging) kan paverka kunders képbeteenden. Dirmed édr det aktuellt att applicera
metoder f6r nudging som en del i marknadsféring och underséka om hallbar konsumtion kan
fungera som en social norm och driva kunders képbeteenden. Andra studier som motiverar att
nudging kan driva hallbar konsumtion ar Reisch och Oehler (2009) som visar att nudging kan

11



Ridderbjelke & Josefsson

anvindas for att driva 6nskvirda beteenden som exempelvis konsumtion av hilsosamma livsmedel.
Vidare finns forskning som menar att nir nudging anvinds pa ett sitt sa att konsumenterna
upplever att initiativet gar hand i hand med konsumenters virderingar eller normer, si har denna
beteendepaverkan storre sannolikhet att uppna effekt (Gromet et al. 2013; Hardisty et al., 2010;
Costa och Kahn 2010). Detta tyder pa att retailaktérer som anvinder nudging i marknadsféring f6r
héllbar konsumtion kommer att kunna paverka konsumenter, vars virderingar gar hand i hand med
héllbar konsumtion. Dessa tidigare studier motiverar appliceringen av teorin om nudging for att
driva 6kad forsiljning av héllbara produkter genom att uppmirksamma hallbar konsumtion, som

en social norm.

2.1.2.2 Beteendebarridrer till hallbar konsumtion

Konsumenter ir langsamma 1 att anamma héllbara beteenden och flera studier visar att det finns
beteendebarridrer mot héllbar konsumtion. Studien av DeVries (2006) pavisar att det finns
beteendebarridrer mot att konsumera hallbart designade produktférpackningar. En annan studie
visar att beteendeforindringar gir att uppna men att de dr kortlivade da konsumenter atergar till
sina tidigare beteenden (Scott, 2004). Flera forskningsstudier hinvisar till ett gap mellan
konsumenters attityd och beteende vid ett anammande av héllbara képbeteenden (Birtwistle och
Moore 2007; Morgan och Birtwistle, 2009; Niinimaki, 2010; Thegersen, 2004). Gapet kan beskrivas
med begreppet Attitude-behaviour gap som innebir att konsumenter tenderar att ha en positiv
attityd gentemot hallbara produkter men trots detta konsumerar de inte hallbart i den utstrickning
de foresprakar (Carrigann och Attalla 2001, s. 564). Flertalet faktorer som paverkar detta gap har
beskrivits av Belz och Peattie (2009, ss. 79-80) och tre av dessa som ir relevanta for studien ar
frekvens, viarde och synlighet. Frekvens handlar om att kunder ar styrda av sina egna rutiner och
tenderar att kopa samma produkter utan att reflektera. I enlighet med teorin om nudging vore det
intressant att undersbka om barridren frekvens gar att 6verkomma genom att exponera
konsumenter for ett val de maste ta stallning till. De konsumenter som vanligtvis missar de hallbara
alternativen da de ar styrda av sina rutiner, blir hirmed uppmirksammade pa att hallbara alternativ
finns. En annan del av Attitude-behaviour gap dr virde som handlar om att det dr svart for
konsumenten att forsta vilket mervirde en hallbar produkt faktiskt har (Belz och Peattie 2009, ss.
79-80). Ett reklamutskick med inramad och férenklad information bér kunna éverkomma denna
barridr genom att géra det enklare f6r konsumenten att forsta och dérfor vilja ritt (den hallbara
produkten). En tredje faktor dr synlighet, vilket kan kopplas till utmaningen att finga
konsumenters intresse (Belz och Peattie 2009, ss. 79-80). Att finga konsumenternas intresse dr inte
det lattaste, i och med att konsumenter nas av 6ver 3000 reklambudskap varje dag (Thomas, 2007).
Forskning visar att marknadsférare maste utmana sig sjilva for att upplevas attraktiva (Dahlqvist
och Linde, 2009). Detta indikerar ett behov av nya marknadsféringsmetoder. Vidare finns
forskning som pavisar betydelsen av att marknadsféringen upplevs kreativ av konsumenten
(Dahlén och Lange, 2009). Dirmed finns incitament att underséka om information om hallbar
konsumtion kan presenteras pa ett sitt sa att den upplevs kreativ av konsumenter och didrmed blir
mer “synlig”.
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2.1.3 Personlig information i marknadsféring
Det tredje forskningsomradet belyser effekterna av att anvinda personlig information i marknadsforing eftersom

uppsatsen dmnar anvinda personlig information i reklamuntskicken.

2.1.3.1 Personlig information

Ett potentiellt sitt att 6verkomma beteendebarriarer mot hallbar konsumtion dr att fa kunder att
uppleva att marknadsforing ar kreativ och dirmed relevant. Detta da kreativ marknadsforing
definieras av flera forskare som en kombination av nyskapande och relevans (Smith et al., 2007).
Vilket motiverar att reklamutskicken som studien undersOker utformas sa att de upplevs
nyskapande och relevanta av konsumenten. Vidare forklarar Smith et al. (2007) att reklamen maste
vara relevant f6r mottagaren. Det finns dven forskning som visar att konsumenters kinsla av att
reklamen 4r personligt anpassad leder till en hégre grad av positiv attityd till reklamutskick (Yu,
2011). Detta skapar incitament att undersoka fOrutsittningarna for att anvanda personlig
information i studiens marknadsféring. I syfte att undersbka om den kan 6ka den upplevda
relevansen hos konsumenten och dirmed 6éverkomma de beteendebarridrer som finns mot hallbar
konsumtion.

Manga studier har gjorts kring hur personlig information 1 marknadsféring paverkar konsumenter.
Metoder som undersokts handlar primirt om hur marknadsforing kan anpassas efter individen
(Goldsmith och Freiden, 2004) och grundliggande for forskningen dr att den personliga
kommunikationen ir baserad pa individers personliga data (Arora och Dreze et al., 2008). Det har
bevisats att data fran lojalitetsprogram kan anvindas av foretag for att anpassa kommunikationen
och individualisera den till den specifika konsumenten (Zhang och Wedel, 2009). Detta skapar
incitament att undersdka anvindningen av personlig kophistorik i marknadsféring.

Det finns ocksa studier som menar att personlig kunddata, i form av tidigare képbeteenden,
upplevs privat dd den gor att konsumenten gar att identifiera (Phelps et al., 2000). Diremot finns
studier som visar att typen av kunddata paverkar hur datan uppfattas av konsumenter, exempelvis
information om hilsa (Westin, 1967) och finansiella utligg upplevs mer privat (Sutanto et al., 2013).
Dirmed dr det intressant att undersoka hur personlig kophistorik om kunders hallbara konsumtion
uppfattas. Detta motiveras ytterligare av den forskning som forklarar att individanpassade budskap
kan uppna storre effekter i reklamsammanhang (Evans et al., 1995). Vidare kan starkare tillit till ett
varumirke 6ka kundens acceptans till att foretaget anvinder kundens personliga information (Ha,
2004). Allt detta skapar incitament att underséka om varumirken kan skicka ut en sammanfattning
av kunders personliga képhistorik och uppna positiva varumarkeseffekter.

2.1.4 Uppbyggnad hypoteser del 1: Nudging £6r hallbar konsumtion

Genomgangen av teoriavsnittets del 1 som berér nudging fér hallbar konsumtion har hirmed
redovisats for. Teorier som berér tre forskningsomraden har uppmirksammats; nudging 1
marknadsforing, beteendebarridrer till héllbar konsumtion och personlig information i
marknadsforing. Genom en kombination av dessa tre forskningsomraden, undersoker de tva
forsta hypoteserna om nudging i marknadsféring ger 6nskvirda kundbeteendeeffekter. Tidigare
resonemang av Thaler och Sunstein (2008) tyder pa att personlig kophistorik 1 en
direktmarknadsforingskontext (som innehaller nudging) har potential att Gverkomma de
beteendebarridrer till hallbar konsumtion som presenteras av Belz och Peattie (2009, ss. 79-80).
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Dirmed dr det intressant att underséka om personlig képhistorik kan sammanstillas i en personlig
sammanstéillning som skickas ut som ett reklamutskick, dir nudging anvands som metod for att ge
kunden en valsituation som kan paverka kopbeteendet. I syfte att mita skillnader i effekt pa
kundbeteende jamfors tre reklamutskick med olika anvindning av nudging. Sunstein med flera
menar att nudging fungerar bist nir individen dr omedveten om beteendet som initiativet syftar till
att driva (Bovens, 2009; Thaler och Sunstein, 2008; Hansen och Jespersen, 2013). Detta skapar
incitament att underséka om reklamutskick uppskattas mer eller mindre nar héllbarhetsfokuset 1
marknadsféringen dr medvetet f6r konsumenten.

2.1.4.1 Hypotes 1

De tva forsta hypoteserna sikerstaller att nudging fungerar. Den forsta hypotesen undersoker
effekterna pa hallbar konsumtion vid tillimpning av nudging i marknadsféring. Teorin om nudging,
1 kombination med teorier som talar for anvindningen av personlig képhistorik 1 marknadsforing,
gor det intressant att undersdka om kunder kan uppmirksammas for/primas med héllbarhet och
ddrmed ga i linje med hallbara beteenden. Att ett uppmarksammande om kundens konsumtion har
incitament att driva beteende motiveras av studien av Ashforth och Mael (1989) som pavisar att
virderingar eller sociala normer paverkar hur konsumenter viljer att konsumera.

Med grund i teorin om nudging anvinds metoder f6r nudging i tre olika reklamutskick. Det forsta
reklamutskicket bendmns som Medveten nudging och har baserats pa tva metoder for nudging.
Den forsta metoden ér att firenkla och rama in information, genom att exponera kunden for en
personlig sammanstillning baserad pa kundens sammanstillda kophistorik. Detta 1 linje med
forskning som talar for att personlig och skriddarsydd kophistorik uppskattas i marknadsféring
(Yu, 2011). Den andra metoden t6r nudging, a#t uppmdrksamma en social norm, gors 1 reklamutskicket
genom att uppmirksamma kundens héllbara konsumtion. Detta reklamutskick utévar mer av
Sunsteins System 2, som syftar till att paverka kundens uppmarksamhet och fa denne att tinka och
reflektera 6ver sin hallbara konsumtion, vilket 4r en mer medveten form av nudging (Sunstein 2017,
ss. 5-7). Det idr saledes en mer transparent metod, som goér kunden medveten om att
reklamutskicket handlar om hallbar konsumtion. Det andra reklamutskicket benimns som
Omedveten nudging och skiljer sig at fran reklamutskick ett i och med att detta reklamutskick
inte uppmirksammar kundens héllbara konsumtion. Istillet utdvar detta reklamutskick mer av
Sunsteins System 2 som syftar till att driva individer till beteenden pa ett mer automatiskt sitt och
utan att denne reflekterar Gver att den drivs till ett visst beteende. Metoden dr av en mer icke
transparent karaktir och kunden dr siledes mer omedveten om marknadsférarens anspelan pa
héllbar konsumtion. Denna har ocksa for avsikt att driva 6kad konsumtion av hallbara produkter

men utan att kunden ar medveten om intentionen.

Hypotes 1 underscker siledes om nudging fungerar i ssmmanhanget. Hypotes 1a underséker om
férekomsten av en personlig sammanstallning ger positiv effekt pa kundebeteende, oavsett vilken
nudgingmetod som anvinds. Hypotesen underséker kundens intention att utféra beteendet, vilket
upplevs passande i enlighet med modellen Theory of Planned Behavior som talar f6r att intentioner
ir den effektivaste metoden for att undersdka faktiskt beteende (Ajzen, 1991). Hypotes 1b
undersOker om respondenternas intention att konsumera hallbart 6kar vid ett medvetet
uppmirksammande av kundens hallbara konsumtion. Baserat pa teorierna ovan har féljande
hypoteser tagits fram:
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H1a: En personlig sammanstillning gér att kunden konsumerar héllbart i hogre utstrickning

H1b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, gor att kunden konsumerar hallbart i hégre
utstrickning

2.1.4.2 Hypotes 2

Studiens andra hypotes ir baserad pa en annan metod f6r nudging, att utsitta konsumenten for ett
faktiskt val. Efter att ha exponerats fér den personliga sammanstillningen, kommer
respondenterna dven utsittas for ett val mellan en t-shirt 1 hallbar bomull och en t-shirt i bomull.
Denna hypotes underséker 1 likhet med den férsta hypotesen konsumenters hallbara képintention.
Dock dr denna hypotes baserad pa ett val, vilket enligt Thaler och Sunstein (2008) dr det mest
mitbara sittet att undersoka effekterna av nudging. Baserat pa teorierna ovan har féljande hypotes

tagits fram:

H2: Medveten nudging, i jamforelse till Omedveten nudging, 6kar sannolikheten att kunden vid val av en t-shirt i
hallbar bomull och en t-shirt i bomull viljer den hallbara

2.1.4.3 Hypotes 3

I enlighet med tidigare diskussion kan teorin om nudging kopplas till priming med metoden az
uppmidrksamma om sociala normer, da ett uppmarksammande kan vara i form av en hint som syftar till
att stimulera en viss handling, vilket ar en typ av priming (Thaler och Sunstein 2008, s. 120-124).
Vidare kan priming utéver att driva beteenden, ocksa driva attityder. Dirmed upplevdes det
intressant att undersdka om kunder som exponeras for en personlig sammanstillning som
uppmirksammar den sociala normen hallbar konsumtion, ocksa far en 6kad attityd till sin egen
héllbara konsumtion. Dirmed utformades en hypotes som i enlighet med teorin om priming,
undersoker respondenternas kinsla av attityd till sin hallbara konsumtion. Hypotes 3 undersoker
saledes om respondenterna kinner sig som mer hallbara konsumenter, vid ett uppmirksammande
av kundens hallbara konsumtion. Hypotes 3a undersoker om foérekomsten av en personlig
sammanstillning ger positiv effekt, oavsett vilken metod f6r nudging som anvinds. Hypotes 3b
undersoker om respondenternas kinsla av att vara hallbara Okar vid ett medvetet
uppmirksammande av kundens héllbara konsumtion. Baserat pa teorierna ovan har féljande
hypoteser tagits fram:

H3a: En personlig sammanstillning gor att kunden kdnner sig héllbar 1 hogre utstrickning

H3b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, gor att kunden kidnner sig hallbar i hogre
utstrickning

2.2 Del 2: Nudging och varumirkeseffekter

Teoriavsnittets del 2 syftar till att underséka om nudging i marknadsforing utéver att astadkomma
beteendeférindringar hos konsumenter, dven kan driva virde for konsumenter och gynnsamma
varumirkeseffekter f6r de varumirken som utévar marknadsféringen. For att underséka detta
kommer modellen Dual mediation hypothesis och teorin om word of mouth att appliceras.
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2.2.1 Forindrade marknadsforutsittningar

Retailmarknaden befinner sig i en digital transformation. Tva stora marknadsforindringar ar
varumirkens Okade anvindning av big data och konsumenternas okade krav pa skriddarsydd
marknadsforing och krav pa hillbathet (Rimbick, H&M, 2018).> Dessa forindrade
marknadsforutsittningar talar for anvindandet av kunddata i en direktmarknadsforingskontext.
Aven forskning visar att den tekniska utvecklingen har forindrat férutsittningar for foretag,
konsumenter och andra intressenter att kommunicera kunddata (Ottosson och Parment, 2010).
Annan forskning visar pa att konsumenter efterfrigar en 6kad dialog med varumirken och att
massmedier forindras och deras betydelse som marknadsforingskanal minskar (Thomas, 2007).
En annan férindrad marknadsforutsittning 4r den omtalade och nya personuppgiftslagen GDPR
som eventuellt har potential att bidra till en 6kad konsumentacceptans f6r foretags anvindande av
personlig information (GDPR.se, 2018).

2.2.2 Dual mediation hypothesis

Det finns forskning som visar pa att varumirken som skapar framgangsrik och uppskattad reklam
kan fora 6ver detta gillande till varumirket, i form av positiv varumarkesattityd (Hoyer et al., 2012).
En forutsittning for att varumirken ska anvinda sig av nudging i marknadsforing, dr att
beteendeférindringen inte gérs pa bekostnad av positiva varumirkeseffekter. Dirfér dr det
intressant att applicera modellen Dual mediation hypothesis som undersoker hur en reklamannons
kan driva varumarkesattityd och kopintention, vilket 1 sin tur leder till positiva effekter for
varumirken som kan ge 6kad 16nsamhet f6r foretag (Hoyer et al., 2012). De tre delar av modellen
som uppsatsen kommer fokusera pa ir attityd mot reklamutskick, attityd mot varumarket, samt
kopintention till varumarket.

Denna modell har i tidigare studier primirt anvints for att underséka effekterna av specifika
varumirken, det vill siga att kunden har blivit tilldelad ett varumairke som experimentet beror.
Experimentet i denna uppsats har utgatt fran ett scenario dir konsumenten sjilv far forestilla sig
ett varumirke de handlar hos ofta. Detta dd en forutsittning for att modeaktorer ska besitta
personlig information om kunder forutsitter att dessa ar frekventa kunder. Mer specifikt dr det
svart att skapa en personlig sammanstillning baserad pa kundens personliga kophistorik for en
kund som knappt handlat hos varumarket. Utifran modellen Dual mediation hypothesis och denna
studie ar det intressant att undersbka om modellen fungerar i en ny kontext dir kunden sjilv
torestiller sig ett varumirke.

2.2.3 Hallbar konsumtion driver positiv attityd

I teoriavsnittets del 1 presenteras forskning som talar for en applicering av teorin om nudging i
marknadsforing for att driva hallbara beteenden. Diskussionen belyser bland annat att virderingar
paverkar hur konsumenter viljer att konsumera och att social identitet 4r en faktor som paverkar
kopbeteende (Ashforth och Mael, 1989). Denna uppsats undersker utéver beteendedimensionen,
ocksa konsumenternas attityd. Darfor dr det intressant att belysa att hallbarhetskommunikation
uppskattas av konsumenter. Detta kan fOrstds av det tidigare presenterade Attitude-behaviour gap,
som visar pa att hallbar marknadsforing har begrinsad paverkan pa beteende, men talar for att
manga konsumenter har en positiv attityd till hallbarhet. Vidare finns det studier som visar att

2 Rimbick, Peter. H&M:s tf Sverigechef. Retailklubbsférelisning. 2018-05-15
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reklamutskick som uppmirksammar sociala normer som kunden virdesitter upplevs mer positivt
av individer (Lehner, Mont och Heiskanen, 2015). I enlighet med tidigare diskussion ir det
intressant att undersoka om hallbar konsumtion kan agera som social norm och i enlighet med
modellen Dual mediation hypothesis driva okad attityd tll ett reklamutskick.

2.2.3.1 Attityd till reklamutskick

Forsta delen av modellen som appliceras pa studien dr attityd till  reklamutskick.
Attitydundersokningar dr en vanlig metod for att underséka om varumirkens marknadsféring
uppskattas av konsumenter (Keller, 1993). Det ir viktigt for varumarken att forsta hur attityder
skapas (Argyriou och Melewar, 2011). Modellen Dual mediation hypothesis anvinds for att bidra
till denna forstaelse. Modellen forklarar kundens reaktion nir de utsitts f6r annonser (Hoyer et al.,
2012). I denna uppsats kommer begreppet reklamutskick att anvindas, da reklamutskicket

innehiller en annons.

Forskning av Yi (1993) visar att reklamutskick som informerar om relevanta resonemang resulterar
1 en mer positiv attityd till reklamen och forstirker den varumarkesattityd som konsumenten hade
tidigare. Vidare bor val av kanal, den direkta marknadsforingen kunna bidra till en 6kad relevans
gentemot konsumenten, detta i enlighet med forskning av Thomas (2007) som féresprakar att
anvindningen av direktmarknadsféring 6kar den upplevda relevansen. Annan forskning som talar
for personlig och relevant marknadsféring dr Smith et al. (2007) som menar att reklamen i sig maste
vara relevant for att uppskattas av konsumenten. Modig forklarar i sin bok Kontroll - Effektiv
Kommunikation & Kampen om Vira Tankar att det finns idag runt 110 akademiska artiklar om
reklamkreativitet som bekriftar ett positivt samband mellan kreativitet och positiv attityd till
reklamen, varumairket och képintentionen (Modig 2015, ss. 122-123). Detta skapar incitament f6r
att en personligt anpassad sammanstillning 1 direktmarknadsféringskontext uppnar en 6kad attityd
hos kunden till reklamutskicket.

I enlighet med diskussionen i stycke 2.1.3.1 om personlig information finns forskning som talar
bade f6r och emot positiva effekter av personligt anpassad kommunikation. Dirmed finns
incitament att undersoka effekter av att anvinda personlig information i samband med nudging.
Forskningen som ber6r de negativa effekterna hinvisar till att personlig information kan upplevas
inkriktande pa personlig integritet (Yu, 2011). Det finns forskning som menar att reklamutskick
som kommer fran ett varumirke respondenterna har en relation till upplevs mer positiv (Ha, 2004).
Detta talar for att personlig information anvinds av retailaktérer mot konsumenter som handlar
ofta hos dem. Annan forskning siger att konsumenter pavisar ett starkare gillande av personlig
reklam jamfort med traditionell reklam (Baek och Morimoto, 2012). Detta eftersom den i storre
utstrickning anses vara virdefull, underlitta samt tilltalande (Ball et al., 2004). Vidare finns
forskning som visar att konsumenters kénsla av att reklamen ér personligt anpassad kan leda till en
hogre grad av positiv attityd till reklamutskicket (Yu, 2011). Om en konsument kinner att den
personliga reklamen blir personligt inkriktande kan detta reduceras med hjilp av en gynnsam
match mellan reklamutskicket samt personaliseringen (Simonson, 2003; Xu, 2000).
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Attityd till reklamutskick, som del av modellen Dual mediation hypothesis, kan anvindas for att
undersOka konsumenters attityd till reklamutskick och ddrmed deras attityd till olika
nudgingmetoder. Personlig information uppskattas i vissa kontexter och i andra inte alls. I enlighet
med teorierna om nudging fungerar det likadant med de "knuffar" som anvinds f6r nudging.
Sunstein (2017, s. 41) forklarar att minniskor tenderar att foredra knuffar enligt System 2 som ir
informativa och mer transparenta om vilket beteende de syftar att driva. Dock menar forskning att
dven i detta fall paverkar kontexten. Detta skapar incitament att mita effektskillnader mellan olika
nudgingmetoder. Dirfér bor hypoteserna delas upp och Hypotes 4a underséker om férekomsten
av en personlig sammanstillning ger positiv effekt. Hypotes 4b underséker om ett medvetet
uppmirksammande av kundens hallbara konsumtion 6kar effekten ytterligare. Baserat pa modellen
och teorierna ovan har féljande hypoteser tagits fram:

H4a: En personlig sammanstillning har en positiv effekt pa attityd till reklamutskicket

H4b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pa attityd till
reklamutskicket

2.2.3.2 Varumirkesattityd

Varumirkesattityd ér ett valutforskat amne inom marknadsforing, vilket till stor del beror pa att
det dr bevisat att attityder kan foérutspa beteenden (Keller, 1993). I modellen Dual mediation
hypothesis paverkar attityden till reklamutskicket varumarkesattityden samt képintentionen. En
definition av varumirkesattityd dr den av Keller (1993) som forklarar begreppet som kunders
overgripande utvirdering av ett varumirke. Ett redan diskuterat problem med nudging ir att
beteendeférindringar kan vara kortlivade (Scott, 2004). Vidare menar Solomon et al. (1998) att
varumirkesattityder tenderar att vara varaktiga. Cramphorn et al. (2009) pavisar att ett
reklamutskick som uppfattas sevirt och som att det presenterar nyheter (information) paverkar
konsumentens relation till varumirket positivt. Detta 6kar incitamenten for att underséka om en
personlig sammanstillning som presenterar information ocksid har en positiv paverkan pa
varumirkesattityd. I Dual mediation hypothesis modellen férklaras hur den kraftfulla relationen
mellan attityden mot reklamutskicket samt varumirkesattityden ar uppbyggd och hur den sedan
resulterar i kopintention (Goldsmith et al., 2000). Varumirkesattityd, som del av modellen Dual
mediation hypothesis, anvinds for att underscka effekterna f6r varumirket av att anvinda nudging
som en del i marknadsféringen och mer specifikt, i vart fall, effekten pa kundernas attityd till
varumirket. I syfte att mita effektskillnader i varumirkesattityd har hypoteserna delats upp.
Hypotes 5a underscker om férekomsten av en personlig sammanstillning ger positiv effekt.
Hypotes 5b underséker om ett medvetet uppmarksammande av kundens hillbara konsumtion 6kar
effekten ytterligare. Baserat pa modellen och teorierna ovan har féljande hypoteser tagits fram:

Hb5a: En personlig sammanstillning har en positiv effekt pa varumarkesattityd

H5b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pd varumirkesattityd

2.2.3.3 Kopintention

Den avslutande delen i modellen Dual mediation hypothesis utgors av att underséka konsumenters
kopintention. Kopplingen mellan attityd och képintention dr sedan tidigare diskuterad och grundar
sig 1 forskning som bevisat att attityder genererar intentioner (Séderlund, 1997; Biehal, Stephens
och Cutlo, 1992). Forskare har olika asikter kring hur starkt sambandet 4r. Forskning av Notani
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(1998) menar att det finns nackdelar med resonemanget och vidare menar Jones och Sasser (1995)
att sambandet dr svagt men existerar. Annan forskning menar att intentioner dr en stark indikator
for att forutsiga beteende (Ajzen, 1991; Juster, 1964) och storre delen av forskningen kring dmnet
menar 4nda att intentioner dar det mest passande sittet att uppskatta konsumenters verkliga
beteende (Blackwell et al., 2005; Dahlén och Lange, 2009). I denna uppsats ir képintentionen en
effekt av reklamutskick som innehaller nudging och vidare finns forskning som menar att det ar
framgangsrikt att granska intentioner vid utvirdering av marknadsféring (Blackwell, Miniard och
Engel, 2006). Képintention underséks som en del av modellen Dual mediation hypothesis for att
undersoka vad varumirkeseffekterna blir som en konsekvens av nudging. Vidare finns det
forskningsstudier som visar att uppfattad styrning av beteende har ett positivt samband med
kopintention vad giller héllbara produkter (Kim och Chung, 2011). Det finns dven beldgg for att
den uppfattade beteendestyrningen spelar en betydande roll f6r kundens bendgenhet att betala ett
hogre pris for att reducera miljopaverkan (Pouta och Rekola, 2001). I syfte att mata effektskillnader
1 kopintention har hypoteserna delats upp. Hypotes 6a undersdker om férekomsten av en personlig
sammanstillning ger positiv effekt. Hypotes 6b underséker om ett medvetet uppmirksammande
av kundens hallbara konsumtion 6kar effekten ytterligare. Baserat pa teorierna ovan har féljande
hypoteser tagits fram:

Hoa: En personlig sammanstéllning har en positiv effekt pd képintention

Ho6b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pd kpintention

2.2.4 Word of mouth-intention

Word of mouth, hidanefter WOM, dr ett koncept som innebdr att konsumenter sprider
information om varumirken till sin omgivning (Séderlund, 1997). Appliceringen av WOM pa detta
experiment motiveras av att konceptet ar en effektiv form av marknadsforing (Wilson, 1994;
Dobele och Ward, 2003) och dirmed en viktig killa for att attrahera nya konsumenter (Webster,
1991; Zeithaml, Berry och Parasuraman, 1993). Utover att attrahera nya konsumenter leder en 6kad
forekomst av WOM till att behalla befintliga konsumenter (Garnefeld, Helm och Eggert, 2011;
Garnefeld et al.,, 2013). Att undersoka WOM ir dirmed ett passande komplement till Dual
mediation hypothesis, di forskning visar att aven WOM korrelerar med attityd (Séderlund och
Rosengren, 2007). WOM valdes dven som ett komplement da forskning visar att det betraktas vara
en drlig och pilitlig informationskilla, detta i enlighet med Laczniak et al. (2001) som menar att
personer som utdvar WOM inte gor det £6r egen vinning. Forskning visar ocksa att kunder dr mer
mottagliga for och tar till sig information battre om den kommer fran personer de kinner, i
jamforelse till foretagsreklam (Dahlén och Lange, 2009). Detta styrks av att 92 % tror mer péd sadant
som man far héra via en vin jaimfért med nagon annan typ av killa (Modig 2015, s. 44). Gladwell
(2000) menar att olika idéers spridningsgrad paverkas av kontexten som de framstalls i, 1 form av
samhillets mognadsgrad for initiativen, samt hur hog “stickiness” idéerna besitter. Denna
stickiness handlar om att ett budskap miste vara konkret, kommunikationen ovintad och
tillf6rlitlig samt framkalla en emotionell effekt hos individen for att fastna. Det ska vara enkelt f6r
individen att begripa och komma ihag budskapet och det ska dra till sig mottagarens intresse for
att 6ka chanserna att budskapet sprids och berittas vidare (Heath och Heath, 2007).

Syftet med hypoteserna i teoriavsnittets del 2 4r att se om nudging i marknadsféring driver
gynnsamma effekter foér varumirken. Studier visar att WOM har en central paverkan pd ett
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varumirkes valgang och l6nsamhet (Dichter, 1966; Séderlund, 2001). Reichheld (2003) har ocksa
konstaterat att positiv WOM har paverkan pd varumarkens tillvixt, da foretags fOrsiljning stiger
genom rekommendationer. Forskning talar dven for att konsumenter vill sprida marknadsfoéring
som pa ett trovardigt sitt beror héllbar konsumtion (Ottosson och Parment 2016, ss. 108-109).
Det ir dven, i enlighet med Modig (2015, s. 44) viktigt att budskapet erbjuder ett praktiskt virde
och att det som uppmairksammas bor vara betydelsefulla amnen och fragor. Ovanstiende
resonemang talar for att nudging i marknadsforing som uppmarksammar hallbar konsumtion kan
resultera i positiv WOM. Det anses dirfor intressant att underséka respondenternas bendgenhet
att sprida reklamutskicket vidare, vilket blir en typ av spridningseffekt av metoden att tillimpa
nudging i marknadsforing. Vidare viljs att undersoka WOM-intentionen, da denna intention
torvintas leda till det 6nskvirda beteendet WOM. I syfte att mata effektskillnader i WOM-intention
har hypoteserna delats upp. Hypotes 7a undersoker om forekomsten av en personlig
sammanstillning ger positiv effekt. Hypotes 7b underséker om ett medvetet uppmirksammande
av kundens hallbara konsumtion 6kar effekten ytterligare. Baserat pa teorierna ovan har féljande
hypoteser tagits fram:

H7a: En personlig sammanstillning har en positiv effekt pA WOM-intention

H7b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pi WOM-intention

2.3 Sammanfattning av hypoteser

Del 1: Nudging f6r hillbar konsumtion

H1a: En personlig sammanstillning g6r att kunden konsumerar héllbart i hdgre utstrickning

H1b: Medveten nudging, i jimforelse till Omedveten nudging, gor att kunden konsumerar hallbart i hégre
utstrickning

H2: Medveten nudging, i jimforelse till Omedveten nudging, 6kar sannolikheten att kunden vid val av en t-
shirt i hdllbar bomull och en t-shirt i bomull véljer den hallbara

H3a: En personlig sammanstillning gor att kundens kidnner sig hallbar i hégre utstrickning
H3b: Medveten nudging, i jimforelse till Omedveten nudging, gbr att kunden kinner sig hdllbar 1 hégre
utstrickning

Del 2: Nudging och varumairkeseffekter

H4a: En personlig sammanstillning har en positiv effekt pa attityd till reklamutskicket

H4b: Medveten nudging, i jimforelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pd attityd till
reklamutskicket

Hba: En personlig sammanstillning har en positiv effekt pa varumirkesattityd
H5b: Medveten nudging, i jamférelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pa

varumirkesattityd

Hoa: En personlig sammanstillning har en positiv effekt pa képintention
Ho6b: Medveten nudging, i jaimférelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pd képintention

H7a: En personlig sammanstillning har en positiv effekt pa WOM-intention
H7b: Medveten nudging, i jamforelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pa WOM-intention
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3 Metod

3.1 Val av amne

Uppsatsens problemformulering har sin grund i det 6vergripande dmnet marknadsféring och mer
specifikt nudging i marknadsforing. Amnet ir aktuellt di manga retailaktérer efterfrigar insikter
kring hur de kan paverka sina konsumenter mot hallbara kopbeteenden. Ett exempel ar initiativet
One Bag Habit som vill uppmuntra kunder att kopa héllbara pasar, istillet f6r pasar i plast (se
Bilaga 1). Det mycket aktuella och nobelprisbeslonta dmnet nudging som undersoker
beteendepaverkan, valdes dirfér som uppsatsens huvudimne, 1 ett marknadsféringssammanhang.
Amnet ir relevant och intressant d4 uppsatsen underséker om varumirken kan anvinda nudging
for att uppna 6kad konsumtion av héllbara produkter och positiva effekter pa varumirket. Vidare
valdes att inkludera personlig information i reklamutskicket da det ér allmént kant att varumarken
sitter pa data om kunders kdphistorik men att datan inte utnyttjas till sin fulla potential.

3.2 Val av studieobjekt

3.2.1 Val av bransch

Uppsatsforfattarna r av asikten att studien ar applicerbar pa flera aktérer inom retailbranschen.
For att komma med kirnfulla insikter krivdes dock valet av en specifik bransch och det sjilvklara
valet blev mode da branschens paverkan pa miljon stindigt 6kar, samtidigt som manga foretag
inom branschen har boérjat skapa marknadsféring som syftar till att driva héllbar konsumtion.
Globalt sett 6kar kladforsiljningen i valdsam takt (Morgan och Birtwistle, 2009; Madsen et al,,
2007). Modeindustrin dr den nist mest miljéovinliga branschen (Strémquist 2018, s. 95). Detta har
uppmirksammats av modeaktorerna sjilva och ett bevis dr férekommande hallbara initiativ som
till exempel One Bag Habit och Copenhagen Fashion Summit (se Bilaga 1 for forklaring av
initiativen). Enligt Carin Blom, Detaljhandelsanalytiker pa Postnord, stair modevarumirken infor
utmaningar vid skapandet av attraktiv marknadsforing, da konkurrensen inom retailbranschen ar
storst inom mode (Blom, 2018). Forskning visar dven att det finns ett gap i samband med
klidkonsumtion da kunder har miljdomtanke men det syns inte i deras faktiska agerande
(Niinimaki, 2010; Young et al., 2010). Detta tyder pa att modeaktOrer maste ta till specifika atgirder
for att paverka konsumenters konsumtion i en hallbar riktning. Vidare dr modekedjor kritiskt
granskade av media, vilket sdtter ytterligare press pa varumairkena inom branschen (Turcotte et al.,
2014). Valet av modeindustrin motiveras kanske framfér allt av nuvarande strukturer inom
branschen da de redan har de férutsittningar som beh6vs for att man ska kunna anvinda personlig
information i marknadsféring. Modevarumairken har en relativt hég varuomsattning och tenderar
att ha kundklubbar (Morgan och Birtwistle 2009; Madsen et al., 2007). Allt ovan gav tillsammans
incitament att tillimpa studien pa modebranschen.

Vidare valde vi att inte stilla oss bakom ett specifikt varumirke. Det viktiga var istillet att
avsindaren av reklamutskicket dr ett varumirke som mottagaren handlar ofta hos. Detta da det
krivs att man handlar ofta hos en retailer for att retailern ska ha férmagan att skapa en personlig
sammanstillning av konsumentens kophistorik. Det specificerades dirfor i ett givet scenario att
avsindaren av reklamutskicket dr ett modevarumirke respondenten handlar ofta hos. Detta val kan
ocksa tinkas forhindra att resultatet paverkades av respondenternas individuella
varumirkesassociationer.
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3.2.2 Val av marknadsforingskanal

Val av direktmarknadsforing som kanal grundade sig i tidigare resonemang av Thaler och Sunstein
(2008) att personlig kophistorik 1 en direktmarknadstoringskontext (som innehaller nudging) har
potential att 6verkomma de beteendebarriirer som presenteras av Belz och Peattie (2009, ss. 79-
80) till hallbar konsumtion. Reklamutskick i en direktmarknadsféringskontext dr en kontext som
tilliter anvindningen av konsumenters personliga information. Det dr dirmed en verklighetstrogen
kontext for vara hypoteser. En onlinekontext dr dessutom verklighetsférankrad av anledningen att
det skulle vara den sjalvklara kanalen f6r modeaktorer att anvinda. Det hir baseras pa faktumet att
direktmarknadsforing dr en kanal som 1 enlighet med Dahlén och Lange (2009) gor det moijligt att
rikta skriddarsydd kommunikation till kunder. Forbattrade marknadsforutsittningar stirker
kontexten ytterligare, dd direktmarknadsféring som metod har underlittats med teknikutvecklingen
(Thomas, 2007). Scenariot definierar inte vilken onlinekanal reklamutskicket skickas fran. Detta da
forhoppningen ar att flera kanaler ska kunna anvindas for reklamutskicket och syftet med
experimentet dr snarare att unders6ka hur mediainnehéllet paverkar respondenten, oavsett

onlinekanal.

3.2.3 Val av nudging

Det finns flera definitioner av nudging och vi har valt att basera studien i denna uppsats pa den
mest anvinda definitionen, den av Thaler och Sunstein (2008, s. 9) (se 1.9 Definition av begrepp).
Thaler och Sunstein (2008) presenterar olika metoder fér nudging 1 sin bok Nudge - Improving
Decisions about Health, Wealth and Happiness. 1 syfte att skapa reklamutskick som ér verklighetstrogna
valdes de tre metoderna som vi upplevde mest relevanta och applicerbara av modeaktorer och som
dven gar att mita med den valda studiedesignen. De tre valda metoderna f6r nudging blev:
uppmirksamma sociala normer, inramning och férenkling av information och utsitta for ett val
(Lehner, Mont, och Heiskanen, 2015; Thaler och Sunstein 2008, ss. 116-118). Metoden at#
uppmidrksamma sociala normer, appliceras 1 form av hallbar konsumtion och undersoker dirmed om
héllbar konsumtion ir att betrakta som en social norm. Denna metod ir verklighetsférankrad till
modeindustrin da hallbar konsumtion dr ett uppmirksammat och relevant dmne bland bade
konsumenter och modeaktorer. Reklamutskick ett anspelar pa hallbarhet pa flera olika sitt och har
inslag av firgen gron. Valet att anvinda firgen gron baseras pa andra studier som med firgen gron
uppmuntrat konsumenter till mer héllbara val (Conesa, 1997; Schuldt, 2013). Det andra
reklamutskicket anspelar ocksa pa hallbar konsumtion men nimner ingenstans ordet hallbar, vilket
det forsta utskicket gor genomgaende. Metoden inramning och forenkling av information, appliceras
genom att sammanstilla kunders kophistorik. Retailaktérer besitter denna képhistorik och har
diarmed moijligheten att utnyttja denna. Metoden a#t utsdtta konsumenten for ett val, ir 1 enlighet med
Thaler och Sunstein (2008) det mest mitbara sittet att utvirdera effekter av nudging. Dock ir det
svart for foretag att inkludera ett interaktivt val 1 direktmarknadsforing. Diremot var det litt f6r
oss att inkludera ett val 1 den valda studiedesignen som var i form av ett enkétutskick och ddrmed
inkluderades i enkiten ett val mellan en t-shirt i hallbar bomull och en i bomull.

Studien baseras dven pa olika tva olika typer av beteendepaverkan. Detta for att mata skillnader
mellan ett reklamutskick som gér kunden medveten om vilket beteende den uppmarksammar, mot
ett reklamutskick som syftar till att mer omedvetet driva samma beteende. Denna kategorisering
presenteras av Sunstein (2017, ss. 5-7; Hansen och Jespersen, 2013).
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3.2.4 Val av marknadsforingsinnehall

De tva personliga sammanstillningarna har baserats pa fiktiv data om kunders kophistorik, och i
enlighet med forskning av Thaler, Sunstein och Balz (2010) dr uppsatsforfattarna ddrmed att
betrakta som valarkitekterna av experimentet. Valet av fiktiv data grundades pa att vi skulle kunna
genomfora experimentet kontrollerat. Anvindningen av fiktiv data i denna studie motiveras ocksa
av att det ar en komplex uppgift att framstilla personliga sammanstallningar baserade pa varje
enskild respondents individuella och verkliga kophistorik. Stimulit har gjorts si generellt som
mojligt 1 syfte att det ska fungera oavsett respondentens kén och intressen. Produktvalet blev en
vit t-shirt eftersom denna produkt riktar sig till en mycket bred malgrupp. En vit t-shirt tilltalar
kunder oberoende av alder, kon och sysselsittning och dr darfor en passande produkt i studien.
Uppsatsens dmnar inte studera faktorer forknippade med den specifika produkten. Priset pa
produkten som anvinds 1 reklamutskicket baseras pa en kartliggning av prisnivan av vita t-shirtar
inom branschen (se 3.6.2 Forstudie 2).

I syfte att operationalisera hypoteserna i en sa verklighetstrogen kontext som méjligt gjordes en
forstudie i syfte att forsta hur liknande reklamutskick tenderar att se ut. I och med att denna typ av
reklamutskick dr relativt ovanligt skapade uppsatsforfattarna egna sammanstillningar sa
verklighetsforankrat som mojligt. Innehallet 1 sammanstillningarna har inspirerats av de fyra
toretagen Ellevio, Spotify, S] och ICA som exponerar kunden for képhistorik avseende hur mycket
kunden har spenderat, vilken dess favoritkategori dr samt hur kundens miljépaverkan ser ut. Valet
av dessa foretag grundar sig i att fa foretag skickat ut liknande reklamutskick tidigare samt att vi
upplevde att dessa fyra gjort det pa ett relevant och applicerbart sitt. Fér genomgang av de verkliga
exempel som uppsatsforfattarna har baserat den personliga sammanstillningen pa se 3.0.1
Forstudie 1.

3.3 Undersokningsmetod

For att understka uppsatsens problemformulering har en huvudstudie i form av en kvantitativ
stickprovsundersokning gjorts, som ett enkitutskick. Denna undersékningsmetod méjliggor
anvindningen av statistiska metoder vilket gér undersokningen skalbar och 6ppnar dirmed upp
tor mojligheter att dra generella slutsatser om populationen (Jacobsen 2002 s. 36). Det har forskats
mycket om marknadstoringsstimulin, vilket stimulit (en personlig sammanstillning) i denna studie
kan betraktas som. Dock dr vi av uppfattningen att det inte har forskats om personliga
sammanstéillningar med personlig information i denna kontext tidigare. Darfor finns 1 enlighet med
Bjorkqvist (2012) incitament att anvinda en kvalitativ metod. Vi valde att bortse fran detta da syftet
med studien ar att undersoka om 6nskvirda effekter kan uppnas, snarare dn varfor de gor det. For
att kompensera for detta valde vi att i forstudie 1 delvis tillimpa en kvalitativ metod. Var huvudstudie
ir kvantitativ, en negativ aspekt med en kvantitativ undersékningsmetod ér att den neutraliserar
respondenternas inslag av subjektiv karaktir (Jacobsen, 2017). Detta talar dock for att uppsatsens
studie kan tillimpas igen och uppnéd likvirdiga resultat. Uppsatsens problemformulering ar
torklarande eftersom vi dr intresserade av att undersdka sambandet mellan vad vi tror dr en orsak
(nudging i en viss kontext) och en verkan (kundbeteendeeffekter, marknadsféringseffekter,
varumarkeseffekter, spridningseffekter) (Jacobsen 2002, s. 55). Tre reklamutskick utformas med
olika tillimpningar av nudging och dirmed olika informationsinnehall. Resultaten frin de olika
reklamutskicken jamférs med varandra. Ett av reklamutskicken dr ett kontrollutskick som saknar
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beteendepaverkan av nudging och kommer dirfér fungera som en sikerhet for att den valda
nudgingen verkligen ger effekt.

3.4 Val av ansats

Studien dr baserad pa en deduktiv strategi dd den dr bast limpad for att skapa en uppfattning om
verkligheten (Jacobsen 2002, s. 34). Studien syftar till att bidra med relevanta och vardefulla insikter
till foretag och dirfor baserades vara hypoteser pa tidigare teorier. Olika teoriomraden har i enlighet
med Bjorkqvist (2012) kombinerats med férhoppningen att skildra nya kontexter och synsitt kring
effekterna av nudging i vald kontext och huruvida dessa kan anvindas med gynnsamma
forutsittningar. En nackdel med den valda deduktiva ansatsen ar att risken finns att vi endast letat
efter den informationen som vi ansett relevant och dirmed missat viktig information (Jacobsen,
2002 s. 35). Vi valde darfor att inledningsvis underséka hur och om retailaktorer tidigare har
sammanstillt personlig képhistorik 1 marknadsféring och visat for kund. Efter att ha skaffat oss en
uppfattning av marknaden dok vi in i tidigare etablerade och verifierade teorier inom de omraden
studien ber6r, och i nésta skede utformade vi vara hypoteser. Undersékningen dr ocksa utformad
efter ett flertal teoribaserade fragebatterier for att garantera tillforlitliga resultat (se Bilaga 5 for
fragebatterierna).

3.5 Studiedesign

Uppsatsen bestar av tre studier, varav tva forstudier och en huvudstudie. Syftena med vara
forstudier 4r att kunna utforma reklamutskicken pa ett verklighetstroget sitt. Syftet med forstudie
1 dr att fa en uppfattning av retailmarknadens raidande tillimpning av sammanstilld och personlig
kophistorik. Detta for att kunna skapa verklighetstroget marknadsforingsinnehall. Forstudie 2
utfors fOr att sitta trovirdiga priser pa produkterna i huvudstudiens reklamutskick. Uppsatsens
huvudstudie utgors av ett kvantitativt experiment och foljs av en generisk enkit. Den kvantitativa
huvudstudien undersoker tre olika reklamutskick som skickats ut online via direktmarknadsféring.
Skillnaden mellan de tre utskicken ligger i anvindningen av nudging, i syfte att mita skillnader i
effekter mellan olika metoder av nudging.

3.6 Forstudier

3.6.1 Forstudie 1

3.6.1.1Utformning

Uppsatsforfattarna har inte kunnat finna nagon vetenskaplig avhandling som behandlar denna typ
av sammanstalldpersonlig sammanstillning med ett hallbarhetsfokus. Detta dr dirmed ett fenomen
inom retailbranschen som ger utrymme for mer omfattande studier. Syftet med forstudie 1 ér att
skapa oss en uppfattning av retailmarknadens tillimpning av sammanstilld kophistorik. Darfor
valdes att géra en observation av retailmarknadens kundklubbar genom att gd med 1 ett flertal
kundklubbar och observera om och hur dessa exponerar sina kunder f6r sammanstilld och
personlig képhistorik. Da vi var av uppfattningen att fa foretag anvinder metoden, valde vi att ga
med i bade globala och svenska kundklubbar inom flertalet branscher. Dock valde vi endast féretag
som vi upplever att manga svenskar handlar ofta hos. Vi valde dven till ett antal kundklubbar som
vi upplever utévar innovativ marknadsforing i syfte att inspireras. Nagra av de kundklubbar vi valde
ar foljande: H&M, ICA, Spotify, Clas Oblson, NK, Abléns, Nelly, Apoteket, Hembkap, & Other Stories,
IKEA, Forever 21, Karma (se Bilaga 3 f6r samtliga kundklubbar). Observationerna bestod 1 att
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forfattarna uppmirksammade om och hur de anvinder personlig kophistorik gentemot kund.

Detta genom att f6lja deras nyhetsbrev och besoka deras hemsidor.

I kombination med denna observation utférdes dven ett antal kvalitativa intervjuer med personer
som har en branschévergripande insyn i retailindustrin. Detta 1 syfte att fa 6kade insikter om hur
kunddata anvinds pa retailmarknaden och for att kunna skapa verklighetstrogna reklamutskick.

Foljande overgripande fragestillningar lag till grund f6r intervjuerna:

Kunddata som virdeskapande element for retailforetag

Mognadsgraden i anvindning av kunddata inom olika branscher inom retailindustrin
Marknadsforingsmojligheter med kunddata for retailféretag i framtiden

Framtida utmaningar f6r hur retailfGretag kan anvinda kunddata.

Forutsattningar for att skapa personlig- och direktmarknadsforing

Andra utmaningar for retailféretag att anvinda kunddata i marknadsforing

Under de kvalitativa intervjuerna tillfrigades dven de intervjuade om asikter kring var valda metod
att skapa en personlig sammanstillning baserad pa kunders kophistorik. Detta i syfte att sikerstilla

att uppsatsidén upplevdes intressant, samt att problemformuleringen ir relevant.

3.6.1.2 Urval

Observationerna av retailmarknadens kundklubbar tog sin start under december 2017 da
uppsatsforfattarna gick med i1 kundklubbarna och dirmed prenumererade pa deras nyhetsbrev
vilket avslutades den 1 mars 2018. De kvalitativa intervjuerna gjordes under méanaderna februari
och mars. Vi valde att utfora intervjuerna med personer vi tror ir representativa for retailindustrin
med avseende pa research och analys, vilket innebir att vi gjorde ett godtyckligt urval (Jacobsen
2002, s. 351). Den forsta intervjun gjordes med Niclas Ohman, Chief Product Officer pa Nepa,
den 7 mars pd Nepas kontor i Stockholm. Den andra intervjun gjordes med Catrin Myhrman,
Group Marketing Director Beckers Brand at Tikkurila Oyj, den 23 februari. Den tredje intervjun
gjordes 1 Malmé den 26 februari med Pir Josefsson, styrelseordférande pa String Furniture AB.

3.6.1.3 Resultat

Av observationerna framgick att fa kundklubbar exponerar kunder f6r personlig képhistorik.
Forekomsten av personlig information dr vanligare. Manga kundklubbar anvinder ett bonussystem
for att visa hur mycket kunden spenderat. ICA utévar denna metod genom att visa kunden hur
mycket denne har spenderat hos ICA. Denna metod valde vi att tillimpa i reklamutskicket. Ett av
de fa foretag som faktiskt gjort en personlig sammanstillning dr musikjitten Spotify som vid
arsskiftet redogjorde f6r kundens musikhistorik under det gangna aret. Vi valde att kopiera delar
av denna sammanstillning genom att 1 vara personliga sammanstillningar exponera kunden for
dennes favoritkategori. Ett hallbarhetsfokus hade tillimpats av ett antal foretag, till exempel SJ och
Ellevio. Vi valde att anamma deras metoder genom att i var sammanstallning inkludera hur mycket
vatten kunderna sparat in genom att konsumera hallbara produkter. Se Bilaga 4 f6r de exempel
som ligger till grund for vira personliga sammanstillningar.

Av intervjuerna framgick att kunddata ar ett aktuellt omrade f6r manga retailféretag som anvinds
1 utformningen av marknadsféring. Primira syften benimndes som vid utformning av nya
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produkter och f6r kundinsikter. Flera branscher togs upp som anvander sig av kunders képhistorik
i syfte att utforma virdefulla kundinsikter. Aven inom marknadsféring anvinds kunders
kophistorik for att gora denna mer effektiv. Bland annat berittade en intervjuad fran foretaget
Nepa att de gjort flera sidana framgéangsrika projekt. Vid diskussion av olika branscher inom
retailindustrin  togs modebranschen upp som utévare av individuell koéphistorik och att
utvecklingspotential finns inom denna bransch. 1 enlighet med tidigare diskussion kring de
héllbarhetsutmaningar modebranschen stir infér och vidare starka konkurrens, motiverades
ytterligare valet av modebranschen f6r huvudstudiens experiment.

Allt ovan bekriftade uppsatsforfattarnas asikt att manga foretag har kundklubbar som besitter
kophistoriken som studien amnar att anvinda men att fa i dagsliget sammanstiller den gentemot
kund. Intervjuerna indikerade att personlig kunddata kan skapa effektiv marknadsforing och skapar
incitament for var valda problemformulering. Vidare stirktes uppfattningen att experimentet bor
ga att tillimpa pa flertalet branscher men att modebranschen dr den mest sjilvklara.

3.6.2 Forstudie 2

3.6.2.1Utformning

I syfte att sitta trovirdiga priser pa t-shirtarna i reklamutskicken valde vi att géra en kartliggning
av sju valbesokta och stora modevarumirken. Genom att besoka féretagens radande onlinehandel
observerades prisbilden av en t-shirt i hallbar bomull samt en t-shirt i bomull. Vi valde en vit t-shirt
som produkt for undersdkningen da det dr en produkt som vi upplever konsumeras av manga och
som kan anses vara konsneutral. Di reklamutskicken kommer skickas till bide min och kvinnor
valde vi att underséka bade dam- och herrsortimentets vita t-shirts. I och med att experimentet
ombad respondenterna att sjilva férestilla sig ett varumirke de handlar ofta hos, togs beslutet att
undersoka dven modeaktorer som endast har dam eller herrsortiment, till exempel Dressmann.
Detta da sannolikheten 4r stor att nagon av respondenterna forestiller sig nagot av dessa
varumirken och deras prissattning bér dirmed inga 1 var kartligening.

Efter kartliggningen beriknades ett genomsnitt f6r bade en t-shirt i hallbar bomull och en i bomull.
T-shirtarna som valdes och didrmed lag till grund f6r genomsnittet var lika till utseende, beskrivning,
konstruktion och marknadsforing i enlighet med Blasio och Menin (2015). Pa respektive hemsida
valdes en t-shirt i hallbar bomull samt en 1 bomull, och vidare valde vi den billigaste versionen som
respektive modeaktor erbjod vid observationstillfillet (exkluderat fran reaprodukter). Detta i syfte

att  uppna ettt  verklighetstroget genomsnitt 1  slutindan av  observationerna.

3.6.2.2 Urval

Observationerna gjordes den 6 februari och uppsatsforfattarna besdkte sju modeaktorers
onlinebutiker. Urvalet, i form av de sju modevarumirkena, grundades pa att dessa varumarken ér
etablerade och vilkinda fast fashion-aktorer samt att de alla har en onlinebutik. Vidare ansags
sannolikheten vara hog att respondenterna forestallt sig ndgon av dessa sju modevarumirken nir
de svarade pa enkiten.

3.6.2.3 Resultat
Tabellen nedan demonstrerar resultatet och visar att det fanns en prisskillnad mellan de tva olika
produkterna, men att den var liten. Vidare syntes mindre skillnader i prisintervall mellan de sju
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undersokta modeaktérerna och dirmed valdes att ett genomsnittspris far ligga till grund for
prissittningen i huvudstudien. Genomsnittspriset avrundades och justerades fOr att upplevas
verkligt. Skillnaderna mellan det manliga och kvinnliga sortimentet var obefintliga eller sma och
darmed prissitts trojorna lika oberoende av kén. Den vita t-shirten som inkluderas i huvudstudien
kommer ge ett visuellt intryck av att vara unisex. Under kartligeningen framgick det ocksad att
modeaktorer benamner t-shirts som héllbara pa olika sitt. En del skriver #-shirt i ekologisk bomull och
en del skriver £shirt i hallbar bomull. Vivalde att anvinda texten héllbar bomull 1 vara reklamutskick.

Tabell 1. Kartliggning av pris pa en t-shirt i hallbar bomull och en t-shirt i bomull

T-shirt i hallbar bomull T-shirt i bomull
H&M Dam: 79 kr Dam: 49 kr
Herrt: 79 kr Herr: 49 kr
Lindex Dam: 99 kr Dam: 99 kr
Herr: 99 kr -
Zara Dam: 139 kr Dam: 99 kr
Herr: 159 kr Herr: 119 kr
MQ Dam: 299 kr Dam: 99 kr
Herr: 199 kr Herr: 199 kr
& Other Stories Dam: 190 kr Dam: 150 kr
Herr: - Herr: -
Dressmann Dam: - Dam: -
Herr: 99 kr Herr: 99 kr
Ahléns Dam: 99 kr Dam: 99 kr
Herr: 99 kr Herr: 99 kr
Exakt genomsnitt 136.58 kr 105.45 kr
Valt pris f6r reklamutskicken 129 kr 99 kr

- Innebir att produkten inte finns i sortimentet.

3.7 Huvudstudie

3.7.1 Design och utformning

Huvudstudien bestod av tre olika reklamutskick med olika innehall och tvi av reklamutskicken
innehdll en personlig sammanstallning baserad pa fiktiv kophistorik. Respondenterna blev utsatta
for ett scenario dir de var i behov av en vit t-shirt och vidare specificerades att reklamutskicket
kom fran ett varumirke de handlar hos ofta. De tre grupperna hade siledes samma malprodukt.
Fore den fiktiva personliga sammanstillningen fick samtliga respondenter ett produkterbjudande
presenterat for sig, en vit t-shirt f6r 129 kr 1 hallbar bomull och en t-shirt i bomull £6r 99 kr, priserna
kartlades i 3.6.2 Forstudie 2.

Huvudstudien utférdes pa tre grupper varav den personliga sammanstillningen 4r det som skiljer
sig- at mellan de tre reklamutskicken. Grupp 1 och 2 utsattes for tva olika personliga
sammanstéillningar, 1 syfte att kunna mita skillnader mellan tva nudgingmetoder. Det tredje
reklamutskicket saknar nudging och var saledes en kontrollgrupp. Detta for att sikerstélla att
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nudgingen ger effekt och att experimentets hypoteser, om de accepteras, verkligen bidrar med
relevanta och tillférlitliga resultat.

De tre versionerna av reklamutskicken presenteras nedan:

1: Medveten nudging 2: Omedveten nudging 3: Ingen nudging
Back to Basics Back to Basics Back to Basics

Responsible Conscious
Consumption 2017 Consumption2017

3 055 pd
s v haltbara
material

Din halibara favort

Bild 2. De tre reklamutskicken

Det forsta reklamutskicket bendimns som Medveten nudging och har baserats pa tva metoder f6r
nudging. Den férsta metoden ér att férenkla och rama in information, genom att exponera kunden
tor en personlig sammanstillning baserad pa kundens sammanstillda képhistorik. Detta 1 linje med
forskning som talar for att personlig och skriddarsydd kophistorik uppskattas i marknadsfoéring
(Yu, 2011). Den andra metoden, att uppmarksamma en social norm, gors 1 reklamutskicket genom
att anspela pa kundens hallbara konsumtion och uppmirksamma ordet “hallbar”. Detta
reklamutskick utdvar Sunsteins System 2, som syftar till att paverka kundens uppmairksamhet och
fa individen att tinka och reflektera 6ver sin hillbara konsumtion, vilket 4r en mer medveten form
av nudging (Sunstein 2017, ss. 5-7). Det andra reklamutskicket benimns som Omedveten
nudging och skiljer sig dt fran reklamutskick ett i och med att detta reklamutskick inte anspelar pa
kundens hallbara konsumtion. Istillet utovar detta reklamutskick Sunsteins System 1 som syftar till
att driva individer till beteenden pa mer automatiskt sitt och utan att mottagaren av reklamutskicket
reflekterar Gver att den drivs till ett visst beteende. Kunden ir siledes mer omedveten om
marknadsforarens anspelan pa hallbar konsumtion. Reklamutskicket och den personliga
sammanstillningen ramar in och sammanstiller information samt uppmirksammar ordet
“conscious consumption” som kan kopplas till hallbarhet, men uppmirksammar aldrig ordet
“hallbar”. I férhallande till reklamutskick ett, blir respondenterna som utsitts f6r reklamutskick tva
mer omedvetna om intentionen “hallbar konsumtion”. Detta baseras pa forskning som forklarar
System 1 som driver beteenden mer automatiskt och utan att individen reflekterar kring valet
(Sunstein 2017, ss. 5-7). Det tredje reklamutskicket benimns som Ingen nudging.
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Reklamutskicket saknar en personlig sammanstillning och innehaller dirmed ingen metod for

nudging. Detta dr en kontroll som undersoker effekterna vid avsaknaden av nudging.

3.7.2 Enkitens utformning

Huvudstudiens enkit undersker effekterna som uppstar av det utférda experimentet. De tre olika
versionerna av reklamutskicket foljs av samma enkit, forutom friga 2 (nudgingvalet) och en
avslutande kontrollfriga. Dessa tva fragor utsitts endast grupperna med personliga
sammanstillningar f6r (Grupp 1 och 2). Utéver nudgingvalet dr samtliga fragor férutom en
baserade pa fragebatterier och matskalor som provats tidigare. Detta Okar uppsatsens interna
validitet (Hagevi och Viscovi, 2016). Fragebatterierna har valts utifran teorierna som presenteras i
teoriavsnittet och forklaras mer ingaende i avsnitt 3.7.3 Matmitt.

Enkaten inleddes med att presentera scenariot respondenterna stillts infor, att de var i behov av
en vit t-shirt och att reklamutskicket kom fran ett varumirke de handlar hos ofta. Vidare féljde en
presentation av produkterbjudandet tva vita t-shirtar, en i hallbar bomull och en i bomull. Detta
toljdes av forekomsten eller avsaknaden av en personlig sammanstallning som ar baserad pa fiktiv
kophistorik. Enkitens férsta sida undersokte forst respondenternas attityd till reklamutskicket och
exponerade sedan grupp 1 och 2 £6r ett nudgingval mellan en t-shirt 1 hallbar bomull och en t-shirt
1 bomull. Valet exkluderades fran reklamutskick 3 da a## utsitta for ett val i enlighet med Thaler och
Sunstein (2008) dr en nudgingmetod, och vidare syftade detta reklamutskick till att inte utsitta
kontrollgruppen fo6r nudging. Nista sida behandlade frigor om konsumentens intention att
konsumera hallbart och huruvida denna kédnner sig som en hallbar person. Detta foljdes av fragor
som undersoker respondentens varumirkesattityd, képintention och word of mouth-intention.
Enkitens sista sida inneholl demografifragor om respondenternas sysselsittning, kén och élder.
Avslutningsvis ombads respondenten specificera vilket varumarke denne forestallt sig, detta for att
siakerstilla att kunden tinkte pa ett specifikt varumirke och att skillnaderna i varumirke inte var
tor stora mellan respondenterna. Hir fanns dven en kontrollfriga som sikerstillde att grupp 1 och
2, som blivit utsatta for personliga sammanstillningar, ocksa férstod vilken information dessa
inneholl. Se Bilaga 2 for storre forstaelse for fragebatterierna och huvudstudiens enkat.

3.7.3 Matmatt

Huvudstudiens enkit dr baserad pa olika skalor och matt. Utéver fraga 2 (som ar ett val mellan tva
t-shirts) och demografifragorna har samtliga fragor matts pa en sjugradig intervallskala, dir 1
motsvarar zustammer inte alls och 7 motsvarar instammer belt (Jacobsen 2002, s. 295). Denna skala ar
passande vid analyser som syftar till att sla ithop fragebatterier till index (Malhotra, 2010). Vidare
var intervallskalan placerad fran vinster till hdger i stigande ordning i enlighet med Séderlund
(2005). Detta méjliggjorde f6r respondenterna att svara neutralt, vilket upplevdes viktigt da teorin
om nudging endast ir tillimpbar om valet dr fritt (Thaler and Sunstein, 2008). Denna mitmetod

mojliggdr dven analyser som visar pa nyanseringar (Malhotra, 2010).

Samtliga fragor i enkiten, férutom tva, baserades pa fragebatterier som prévats tidigare och dessa
kommer presenteras nedan. Den ena fragan som inte ar baserad pa ett fragebatteri utgjordes av ett
val, vilket 4r en av de metoder f6r nudging som presenteras av Thaler och Sunstein (2008). Detta
val undersokte kundbeteendeffekter genom att lita respondenterna vilja mellan en t-shirt i hallbar
bomull och en i bomull. Aven ett beprovat fragebatteri av (Aertsens et al., 2011) undersdkte samma
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variabel, vilken dr hallbar kopintention. Fragan som anvindes for att mita kundens attityd till sin
egen hallbara konsumtion inspirerades av Bansal och Zhou (2002). Fragan omformulerades for att
passa var studies kontext. Attityd till reklamutskick undersoktes genom ett fragebatteri som
beprévats av Soderlund (2001) samt Kirmani och Shiv (1998) och undersokte respondenternas
attityd till reklamutskicket. Ett av de batterier som undersékte varumirkeseffekter himtades fran
Soderlund (2005) och undersokte respondenternas attityd gentemot varumirket de forestiller sig
att reklamutskicket kommer ifran. Vidare har ett fragebatteri inkluderats som undersOker
respondenternas kopintention (Bearden et al., 2002). Spridningseffekter underséks dven i form av
ett fragebatteri fran Reynolds och Arnold (2000) som underséker word of mouth-intention.

3.7.4 Urval

Enkiten utférdes i form av ett icke-sannolikhetsurval och skickades ut till vinner och andra
personer i uppsatsforfattarnas kontaktnit. En nackdel med denna metod ir att enkiten inte nar ut
till alla grupper av populationen (Jacobsen 2002, s.350). Utrvalet dr saledes mer av ett
bekvimlighetsurval vilket dr en svaghet med studien som kan komma att paverka fGrmagan att dra
slutsatser som ar representativa for hela populationen. Studien utférdes pa n=168 fordelade over

tre jamna grupper.

Vi vill driva hillbara képbeteenden hos alla oavsett intresse av mode och/eller héllbar konsumtion.
Dirfoér kindes det inte relevant att undersoka respondenternas intresse till varken mode eller
héllbar konsumtion. Konsumtionen av en vit t-shirt bor inte styras av ett modeintresse da det ar
en basprodukt som tilltalar en bred malgrupp. Var upplevelse ir att de flesta konsumerar vita t-
shirts, eller atminstone kan tinka sig in 1 scenariot att de gor det. Majoriteten av respondenterna
befinner sig inom aldersspannet 18-25. Detta kan anses reducera studiens generaliserbarhet. Dock
kan det anses positivt eftersom detta aldersspann, i enlighet med (Croghan et al., 2000), befinner
sig i ett stadie da de 4r mottagliga for att skapa en identitet som inkluderar samhillsansvar. Det talar
tor att det dr viktigt att undersoka effekterna hos denna grupp, da de ir att betrakta som en stor

kommande konsumtionsgrupp.

3.7.5 Utférande

Enkiterna utformades via Qualtrics och samlades in under en tva veckor ling period i mars. De
distribuerades via sociala medier da den limpliga aldersgruppen finns tillginglig dar. I enlighet med
Ly och Soman (2013) anvindes en slumpmissig metod for att avgora vilket av de tre
reklamutskicken respondenterna fick ta del av. Av de 168 respondenterna utsattes 56 respondenter
for ett scenario med ett produkterbjudande i kombination med en personlig sammanstillning som
uppmirksammar kundens héllbara konsumtion. 56 respondenter utsattes for ett scenario med ett
produkterbjudande i kombination med en personlig sammanstillning som inte uppmirksammar
kundens héllbara konsumtion och 56 respondenter utsattes for endast ett produkterbjudande.

3.7.6 Analysverktyg

Analysverktyget Statistical Package for Social Science, SPSS 25 anvindes for att utfora statistiska
tester pa den insamlade datan. Frdgebatterier har anvints och i syfte att sikerstilla att
respondenterna har svarat konsekvent pa dessa har cronbach’s alfa beriknats. I enlighet med
Soderlund (2005) krivs ett cronbach’s alfa-virde pa 0,7 f6r indexering, vilket samtliga variabler
overskred. Se Bilaga 5 f6r samtliga cronbach’s alfa virden.
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One-Way ANOVA tester genomférdes for att unders6ka om det finns medelvirdesskillnader
mellan de olika reklamutskicken (Medveten nudging, Omedveten nudging och Ingen nudging).
One-Way ANOVA Post Hoc tester gjordes for att studera medelvirdeskillnaderna mellan
grupperna. Aven standardavvikelsen presenteras da den visar hur heterogen gruppen ir i friga om
variablerna, samt att den édr sig lik mellan grupperna. Fraga 2 utgjordes av en friga med
nominalskaleniva och var dirmed av icke-parametrisk karaktir (se Bilaga 2 - enkat huvudstudie).
Dirfér undersoktes resultatskillnaderna mellan de tre grupperna via ett pearson chi square test
(crosstabs). Resultaten av de statistiska testerna accepteras utifran en signifikansniva pa 95 % och
en pa 99 %, som redovisas med p<0.05 och p<0.01.

3.7.7 Studiens tillforlitlighet

Det ar viktigt att bedoma studiens validitet och reliabilitet i processen att analysera data frin en
undersokning (Jacobsen, 2002, s.21). Nedan kommer reliabilitet och validitet att forklaras samt
kommer tas stillning till hur tillférlitlig studien dr med hidnsyn till dessa tva faktorer. Detta for att
kunna utvirdera kvalitén och palitligheten av resultatet.

3.7.7.1 Reliabilitet

Jacobsen (2002, s. 21) menar att reliabilitet dr att empirin méste vara trovirdig samt tillférlitlig.
Bade vad giller hur tillforlitligt resultatet ar f6r populationen 6ver tid och om en studie kan
genomforas flera ganger, med lika omstandigheter, och fa likvirdiga resultat. Detta visar da pa en
hég niva av reliabilitet (Bell 2016, s.233). Detta stiller krav pa att beprovade samt trovirdiga
mitmatt tillimpas. Denna uppsatsstudie har dirmed tillimpat redan provade fragebatterier och
svarsskalor. Detta gors for att studiens resultat ska ga att jamfora 6ver tid och for att gardera att
respondenterna forstar fragorna de stills infér. Vidare har dven uppsatsforfattarna undersokt
svarens interna konsistens genom att titta pa cronbach’s alfa i SPSS. Detta for att studera hur
konsekventa respondenternas svar dr och utefter detta sakerstilla frigebatteriernas indexering. I
enlighet med Séderlund (2005) togs beslutet att ett cronbach’s alfa pa 0.7 eller 6ver anses uppfylla
kraven for god reliabilitet.

3.7.7.2 Validitet

Validitet handlar om hur en studie verkligen miter det den har f6r avsikt att mita och om
respondenterna svarar pa det som undersoks (Jacobsen 2002, s. 21). Nedan har validitet uppdelats
i tvd delar som forklarar hur uppsatsen forhaller sig till begreppet. De tva delarna ar intern validitet
och extern validitet.

3.7.7.2.1 Intern validitet

Jacobsen (2002, s. 21) foérklarar att intern validitet handlar om resultatens giltighet och om vi
faktiskt mater det vi tror oss mata. Att enkiten som respondenten genomforde var anonym kan
anses styrka den interna validiteten eftersom detta gynnar drliga och uppriktiga svar. I syfte att
forhindra urvalsfel skickades enkiten ut slumpmissigt till de tre grupperna via funktionen
randomizer 1 programmet Qualtrics (Ly and Soman, 2013).

Som ovan nimnt dr studien baserad pa beprévade fragebatterier vilket 1 enlighet med Séderlund

(2005) vilket minimerar risken att dra fel slutsatser da sannolikheten att respondenterna
missuppfattar eller ej fOrstar fragebatterierna reduceras. Detta tillsammans med de godtagbara
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cronbach’s alfa-virdena stirker reliabiliteten, och vidare kan det anses paverka begreppsvaliditeten
positivt. Det bor nimnas att tva av de forksningsbeprévade fragebatterierna har Oversatts frin
engelska till svenska. Vidare tillimpades en sjugradig likertskala som 1 enlighet med Séderlund
(2005) go6r det moijligt att studera nyanseringar 1 respondenternas svar, vilket Okar
innehallsvaliditeten. Fér denna studie bestod nyanseringarna i skillnader mellan respondenternas
svar. Alla respondenter har utsatts for identiska scenarion med samma malprodukt. En
manipulationskontroll utférdes i form av en kontrollfriga som undersokte respondenternas
torstielse fOr vilken typ av information reklamutskicket inneholl. Den interna validiteten kan anses
starkas av att studien identifierade fem respondenter som inte forstod kontrollfrigan och dirmed
exkluderas fran de statistiska analyserna.

I syfte att stirka den interna validiteten ytterligare har uppsatsforfattarna efterstrivat att utforma
ett sa verkligt reklamutskick som majligt. Dérfoér utfordes en forstudie i form av observationer av
hur foretag pa liknande sitt har exponerat kunder fér kophistorik och dessa paverkade
utformningen av studiens reklamutskick (se 3.6.1 Forstudie 1). Dock kan faktumet att
respondenternas kophistorik var baserad pa fiktiv information ha en negativ effekt pa den interna
validiteten. Vidare genomfordes en forstudie 1 syfte att kartligga prisnivan av en vit t-shirt i héallbar
bomull och en t-shirt i bomull (se 3.6.2 Forstudie 2). Med hjilp av denna kartligening kunde ett
rimligt och verklighetstroget pris pa produkterna i reklamutskicket tas fram. Detta gav méjlighet
att utforma ett verklighetsbaserat reklamutskick och den interna validiteten anses dirmed ha okat.

3.7.7.2.2 Extern validitet

Jacobsen (2002 s. 22) uttrycker att extern validitet handlar om hur generaliserbart studiens resultat
ir och om det ar giltigt ocksa i andra sammanhang. Studiens urval utgérs av ett bekvamlighetsurval
(Jacobsen 2002, 5.350), vilket kan anses reducera den externa validiteten. Dock kan ett mindre urval
anses mer hanterligt och kontrollerbart. Studien underséker bade min och kvinnor och har en
nigot ojimn konstordelning totalt sett, men en jamn kénsférdelning 6ver de tre grupperna. Vidare
ir majoriteten av respondenterna i aldern 18-25, vilket gor att studien inte dr applicerbar pa samtliga
aldersgrupper. Diremot bidrar detta till en hogre generaliseringsbarhet inom denna aldersgrupp,
vilket ar 6nskvirt da det i enlighet med tidigare diskussion dr en grupp som ir 1 processen att skapa
sin sociala identitet (Croghan et al., 2006). Dock togs beslutet att inte exkludera andra dldersgrupper
fran studien, detta di studien dmnar driva ett beteende som ir essentiellt och 6nskvirt hos
populationen.

En faktor som kan minska studiens externa validitet 4r att reklamutskicket samt tillhérande enkit
skickades ut online. Detta gor det svarare att sikerstalla att respondenterna som ir dmnade att
utféra enkiten faktiskt gjorde det, ifall de utférde enkiten serist, och inte paverkades av sin
omgivning. Dock ansigs en onlinekontext mer verklighetstrogen f6r den personliga
sammanstéllningen da den vid potentiell anvindning av retailaktorer med stor sannolikhet kommer
skickas ut via onlinekanaler. I och med att en onlinekontext utévas fér direktmarknadsféring av
retailaktorer stirker det den ekologiska validiteten, eftersom var studie utévar en kontext som ar
lik den verkliga virlden. Till exempel kan respondenterna tinkas utféra var enkit i samma
hemmamiljé som nir de ldser reklamutskick fran varumirken i vanliga fall. Dirmed dr det lika
mycket stérande ljud etc.
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4 Empiriskt resultat och analys

I detta avsnitt kommer studiens empiriska resultat presenteras. Forst kommer resultaten av manipulationskontrollen
ges. Darefter presenteras resultatet av hypoteserna fran huvudstudien, wutifran ordningen som de foljer, och de
accepteras eller forkastas. Testerna bar accepterats utifran en signifikansniva pa 95 % och en pa 99 %o, som redovisas
med p<0.05 och p<<0.01). Avslutningsvis ges en bild dver studien som illustrerar vilka hypoteser som forkastats
och accepterats.

4.1 Manipulationskontroll

Manipulationskontrollen var till storsta delen framgangsrik. Kontrollen gjordes for att sakerstilla
att reklamutskicken upplevdes innehélla olika typer av information i den personliga
sammanstillningen. Fragan var av icke-parametrisk karaktir, och didrmed testades skillnaden med
ett chi square test och det konstaterades att det finns en skillnad mellan reklamutskicken (p<0.01).
Det var av betydelse att gruppen som utsattes f6r Medveten nudging upplevde att den personliga
sammanstillningen har ett hallbarhetsfokus, vilket 91.10 % av dessa respondenter forstod. Av
grupp 2 som utsattes for Omedveten nudging, krivdes det att dessa respondenter forstod att
reklamutskicket innehdll en personlig sammanstillning baserad pa deras képvanor, vilket 100 % av
dessa gjorde. For att sikerstilla att analysen var av god kvalité exkluderades respondenterna som
inte klarat av manipulationskontrollen och analysen gjordes pa en total av 168 respondenter.

Eftersom studien tillit respondenterna att sjilva forestilla sig ett varumirke undersoktes vilka
varumirken de valt 1 syfte att sikerstilla att det inte skilde sig markant 4t mellan grupperna.
Fordelningen var acceptabelt jimn mellan grupperna. Se Tabell 2 nedan.

Tabell 2. Respondenternas val av varumirke

Grupp 1 - Medveten nudging Grupp 2 - Omedveten nudging Grupp 3 - Ingen nudging
H&M 34%, Zara 18%, & Other H&M 47%, Zara 21%, & Other H&M 42%, Zara 14%, & Other
Stories 10%, Ovrigt 38% Stories 7%, Ovrigt 25% Stories 12%, (")Vtigt 32%

Aven gruppernas demografi undersoktes for att sikerstilla att det inte fanns markanta skillnader
mellan grupperna i detta avseende. Alla tre grupper hade relativt lik konsférdelning, samtliga bestod
av kvinnor till 59-77 % och resten man. Aldersspannet skilde sig ndgot mer dt. Mellan 63-89 % av
respondenterna inom samtliga grupper var inom éldersspannet 18-25 ar. Mellan 4-33 % av
respondenterna var inom aldersspannet 26-45. Se Bilaga 6 Demografi f6r mer detaljerade resultat.

4.2 Resultat del 1: Nudging f6r hallbar konsumtion

4.2.1 Hallbara koépbeteenden

De tva forsta hypoteserna utformades for att testa om den undersokta tillimpningen av nudging i
marknadsforing kan driva en Okad intention att konsumera hallbara produkter. De undersokte
siledes om nudging fungerar i sammanhanget. Detta har testats genom att analysera
respondenternas intention, vilket dr en effektiv metod for att undersoka attitydpaverkan pa faktiskt
beteende (Ajzen, 1991). I syfte att mita skillnader i effekt pa kundbeteende har tre olika
reklamutskick undersokts. Hypoteserna baserades pa de incitament som finns for att applicera
teorin om nudging i kombination med forskning som talar for att sociala normer, i detta fall
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anspelan pa kundens hallbara konsumtion, 6kar kundens benigenhet till konsumtionsrelaterad
beteendeforindring. Resultaten frin One-Way ANOVA testet presenteras nedan:

Variabel Grupp 1 - Grupp 2 - Grupp 3 — Signifikans
Medveten nudging | Omedveten nudging | Ingen nudging
M (SD) M (SD) M (SD)

Intention att 5.470 (1.389) 5.369 (1.438) 3.708 (2.020) 0.04

konsumera hillbart

Ett One-Way ANOVA test visade signifikanta skillnader mellan de tre grupperna (p<<0.05). I och
med att det finns signifikanta skillnader mellan grupperna blev det intressant att underséka mellan
vilka grupper skillnaderna ar signifikanta. Dirfor gjordes ett One-Way ANOVA Post Hoc test som
undersokte skillnaderna mellan de olika grupperna. Resultatet visade att medelvirdeskillnaden
mellan Medveten nudging och Ingen nudging var 1.761 (Maedveten =5.470, Mingen = 3.708, p<<0.01)
och medelvirdesskillnaden mellan Omedveten nudging och Ingen nudging var 1.661 (Momedveten,
Mingen = 3.708, p<<0.01). Dessa signifikanta medelvirdesskillnader innebar att hypotes 1a accepteras.

H1a: En personlig sammanstillning gor att kunden konsumerar hillbart i hégre utstrickning ACCEPTERAS

Hypotes 1b utformades i tron att ett medvetet uppmirksammande om kundens hallbara
konsumtion, i en personlig sammanstillning av kundens képhistorik, 1 jamforelse till ett omedvetet
uppmirksammande (som endast uppmarksammar en medveten konsumtion) ger mer positiva
effekter pa kundens hallbara képintention. Post Hoc testet visade att medelvirdesskillnaden mellan
Medveten nudging och Omedveten nudging var 0.101 (Mitdween = 5.470, Momedveren = 5.369,
p>0,05). Resultatet visade saledes pa att det fanns en tendens till signifikant skillnad och hypotes
1b forkastas. Detta da signifikansen var 0.943.

H1b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, goér att kunden konsumerar hallbart i hogre
utstrickning FORKASTAS

4.2.2 Nudgingval

Den andra hypotesen utformades ocksa £6r att understka konsumenters hallbara képintention men
baserades pa en annan metod for nudging: att uppmarksamma konsumenten om valméjligheter
(Lehner, Mont och Heiskanen, 2015). Kontrollgruppen (Ingen nudging) utsattes inte for valet da
valet innebdr att man utsitts f6r nudging och syftet var att denna grupp inte skulle utsittas for
nudging 6verhuvudtaget. Hypotes tva dr den enda som inte baserades pa tidigare anvinda
fragebatterier, utan bestar istillet av en nominalskala i form av ett val mellan tva t-shirtar. Detta
baserades pa att ett val enligt Thaler och Sunstein (2008) dr det mest matbara sittet att undersoka
effekter av nudging.

Variabel Grupp 1 - Grupp 2 - Grupp 3 - Signifikans
Medveten nudging | Omedveten Ingen nudging | Chi square
nudging
Procentandel som valde hallbar t-shirt 78.60 % 64.30 % - 0.00
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Ett chi square test utférdes och visar att metoden for nudging som innebar att u#ppmdrksamma
kundens  hallbara  konsumtion 1 den personliga sammanstillningen, ©kade sannolikheten att
konsumenten valde t-shirten i hallbar bomull, 6ver den i bomull. Av respondenterna som utsattes
tor Medveten nudging valde (78.60 %) (p=0.00) den hallbara t-shirten, i jamforelse till gruppen
Omedveten nudging (64.30 %) (p=0.00). Denna hypotes bekriftar dirmed ocksa att en personlig
sammanstillning som anspelar pa kundens héllbara konsumtion 6kar intentionen att konsumera
héllbart, i jamforelse till en som inte gor det. Skillnaden ar signifikant och ligger pa 14.3 %-enheter.

H2: Medveten nudging 6kar sannolikheten att kunden vid val av en t-shirt i hallbar bomull och en t-shirt i bomull
viljer den hallbara ACCEPTERAS

4.2.3 Kinsla av att vara en hallbar konsument

Hypotes 3 utformades i tron att en personlig sammanstillning som uppmarksammar kundens
héllbara konsumtion, gor att kunden ocksa kdnner sig mer hallbar. Detta i enlighet med att teorin
om nudging kan kopplas till priming med metoden t6r nudging azt uppmirksamma om sociala normer,
da ett uppmirksammande av kan vara i form av en hint som syftar till att stimulera en viss handling,
vilket dr en typ av priming (Thaler och Sunstein 2008, ss. 120-124). Till skillnad frin teorin om
nudging, driver priming dven attitydpaverkan.

Resultaten fran One-Way ANOVA testet presenteras nedan:

Variabel Grupp 1 - Grupp 2 - Grupp 3 - Signifikans
Medveten nudging | Omedveten nudging | Ingen nudging
M (SD) M (SD) M (SD)

Jag kinner mig som en hallbar 4.933 (1.017) 5.009 (1.017) 3.826 (1.548) 0.00

konsument

Resultatet av ett One-Way ANOVA test visar signifikanta skillnader mellan de tre grupperna
(p<0.01). I och med att det trots allt fanns signifikanta skillnader gjordes dven ett One-Way
ANOVA Post Hoc test som undersokte skillnaderna mellan de olika grupperna. Signifikanta
skillnader gick att avlisa mellan Medveten nudging och Ingen nudging som var 1.107 (Mutedveren=
4.933, Miggen = 3.826, p<0.01), samt mellan Omedveten nudging och Ingen nudging var
medelvirdesskillnaden 1.183 (Momedveten= 5.009, Mingen= 3.826, p<0.01). Dirmed kan det
konstateras att en personlig sammanstillning gor att kunden kdnner sig hillbar i hogre utstrickning

och hypotes 3a accepteras.

H3a: En personlig sammanstillning gor att kunden kinner sig héllbar i hégre utstrickning ACCEPTERAS

Dock gar resultatet i motsatt riktning dn hypotes 3b foresprikar. Post Hoc tester visar att
medelvirdesskillnaden mellan Medveten nudging och Omedveten nudging var vildigt liten 0.076
(Matedveren= 4.933, Momedveren = 5.009, p>0.05). Resultatet visade siledes pa att det fanns en tendens
till signifikant skillnad. Detta eftersom signifikansen var 0.942. Resultatet stodjer inte hypotes 3b
och denna forkastas.

H3b: Medveten nudging, i jimférelse till omedveten nudging, gor att kunden kinner sig hallbar i hogre
utstrickning FORKASTAS
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4.3 Resultat del 2: Nudging och varumirkeseffekter

4.3.1 Attityd till reklamutskick, varumirkesattityd och képintention

Ett antal hypoteser utformades for att undersdka om olika metoder for nudging, inarbetat i
marknadsforing kan ge positiv effekt pa attityd till reklamutskick, varumirkesattityd, samt oka
kopintentionen genom en applicering av modellen Dual mediation hypothesis. Samtliga variabler
har undersokts utifrin a) om férekomsten av en personlig sammanstallning ger positiv effekt, och
b) om ett medvetet uppmirksammande om kundens hallbara konsumtion 6kar effekten ytterligare.

4.3.1.1 Attityd till reklamutskick

Hypotes 4a och 4b undersokte variabeln attityd till reklamutskick da attitydundersokningar dr en
vanlig metod for att undersoka individers gillande till foretagets val av marknadstoring (Keller,
1993). Resultaten fran One-Way ANOVA testet presenteras nedan:

Variabel Grupp 1 - Grupp 2 - Grupp 3 - Signifikans
Medveten nudging | Omedveten nudging | Ingen nudging
M (SD) M (SD) M (SD)

Attityd till reklamutskick [ 5.066 (1.342) 4.286 (1.610) 3.090 (1.274) 0.00

Resultaten av ett One-Way ANOVA test visar att det finns en signifikant skillnad (p<0.01) i attityd
till reklamutskicket vid olika tillimpningar av nudging. Dirmed blir det intressant att undersoka
skillnaderna mellan de olika grupperna och darfér gjordes ett One-Way ANOVA Post Hoc test.
Resultatet visade att medelvirdesskillnaden mellan Medveten nudging och Ingen nudging var 1.976
(Mutedveten = 5.066, Miggen = 3.090, p<0.05) och skillnaden mellan Omedveten nudging och Ingen
nudging var 1.196 (Momedveren = 4.2806, Mingen = 3.090, p<<0.05). Resultatet visade att de bada
utskicken med personliga sammanstillningar ger positivare effekt an utskicket som saknar nudging
och hypotes 4a bekriftas.

H4a: En personlig sammanstéllning har en positiv effekt p4 attityd till reklamutskicket ACCEPTERAS

Hypotes 4b utformades i tron att Medveten nudging upplevs attraktivare in Omedveten nudging.
Medelvirdesskillnaden mellan Medveten nudging och Omedveten nudging var 0.780 (Maedveren =
5.066, Momedveren = 4.286 p<0.05) och dirmed accepteras dven hypotes 4b.

H4b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt p4 attityd till
reklamutskicket ACCEPTERAS

4.3.1.2 Varumirkesattityd

Varumirkesattityd ér ett valutforskat amne inom marknadsféring, vilket till stor del beror pé att
det dr bevisat att attityder kan forutspa beteenden (Keller, 1993). Vald nudging i reklamutskick bor
kunna bidra till en 6kad attityd gentemot reklamutskicket, och dirmed dven ge positiva effekter pa
varumirkesattityden. Nedan hypoteser utformades och har undersékt om vald Nudging kommer
ge positiva effekter pa varumairkesattityd. Hypoteserna utformades uppdelade i a och b for att
undersoka om medveten nudging ger mer positiva effekter. Resultaten frin One-Way ANOVA
testet presenteras pa nista sida:
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Variabel Grupp 1 - Grupp 2 - Grupp 3 - Signifikans
Medveten nudging | Omedveten nudging | Ingen nudging
M (SD) M (SD) M (SD)

Varumirkesattityd 5.357(1.155) 4.256(1.403) 3.313(1.295) 0.00

Resultaten av ett One-Way ANOVA test visar att det finns en signifikant skillnad (p<0.01) i
varumirkesattityd vid olika tillimpningar av nudging. For att undersoka mellan vilka grupper
skillnaderna dr signifikanta gjordes ett One-Way ANOVA Post Hoc test. Resultatet visade att
medelvirdesskillnaden mellan Medveten nudging och Ingen nudging var 2.04 (Myeaveren =5.357,
Mingen = 3.313, p<0.01) och skillnaden mellan Omedveten nudging och Ingen nudging var 0.946
(Momedveten = 4.256, Mingen = 3.313, p<<0.01). Hypotes 5a bekriftas och dirmed blir det intressant att
unders6ka hypotes 5b.

Hb5a: En personlig sammanstéllning har en positiv effekt pd varumirkesattityd ACCEPTERAS

Hypotes 5b utformades i tron att Medveten nudging driver varumairkesattityd 1 hogre utstrickning
in Omedveten nudging. Medelvirdesskillnaden mellan Medveten nudging och Omedveten
nudging var 1.100 Mwedveren =5.357, Momedveten = 4.256, p<0.01) och ddrmed accepteras dven
hypotes 5b.

H5b: Medveten nudging, i jimférelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pa varumirkesattityd
ACCEPTERAS

4.3.1.3 Kopintention

Vidare har kopintentionen som en effekt av vald marknadsféring undersokts da forskning menar
att metoden att granska intentioner dr framgangsrik vid utvirdering av marknadsforing (Blackwell,
Miniard och Engel, 20006). Resultaten fran One-Way ANOVA testet presenteras nedan:

Variabel Grupp 1 - Grupp 2 - Grupp 3 - Signifikans
Medveten nudging | Omedveten nudging | Ingen nudging
M (SD) M (SD) M (SD)

Képintention 4.321(1.647) 3.536(1.600) 2.714(1.456) 0.00

Resultat av ett One-Way ANOVA pavisar en signifikant skillnad (p<<0.01) i kopintention vid olika
tillimpningar av nudging. For att underséka mellan vilka grupper skillnaderna ar signifikanta
gjordes ett One Way ANOVA Post Hoc test. Resultatet visade att medelvirdesskillnaden mellan
Medveten nudging och Ingen nudging var 1.607 Muedveren= 4.321, Mingena= 2.714, p<0.01) och
skillnaden mellan Omedveten nudging och Ingen nudging var 0.821(Momedveren= 3.536, Mingen =
2.714, p<0.05). Hypotes 6a bekriftas.

Hoa: En personlig sammanstillning har en positiv effekt pa képintention ACCEPTERAS
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Hypotes 6b utformades i tron att Medveten nudging driver kopintention i hogre utstrickning dn
Omedveten nudging. Medelvirdesskillnaden mellan Medveten nudging och Omedveten nudging
var 0.786 (Myiedveten= 4.321, Momedveren= 3.5306, p<0.05). Skillnaden ir signifikant med 95 % sikerhet
och hypotes 6b accepteras.

H6b: Medveten nudging, i jimforelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pd kdpintention
ACCEPTERAS

4.4 WOM-intention

Respondenternas intention att utbva WOM har undersékts da det dr en informationskilla som 1
enlighet med flera studier har en positiv paverkan pa varumarkens vilgang och l6nsamhet (Dichter,
1966; Séderlund, 2001). Vidare visar Dahlén och Lange (2009) att hog WOM tenderar att bero pa
att konsumenter tagit till sig informationen. Da innehallet dr en central del av reklamutskicket
ansags detta matt relevant for att i nista skede kunna ge verklighetsférankrade slutsatser. Resultaten
frin One-Way ANOVA testet presenteras nedan:

Variabel Grupp 1 - Medveten | Grupp 2 - Grupp 3 - Ingen Signifikans
nudging Omedveten nudging | nudging
M (SD) M (SD) M (SD)

WOM-intention 4.024(1.630) 3.768(1.759) 1.958(1.023) 0.00

Resultatet av ett One-Way ANOVA test visar att det finns en signifikant skillnad (p<<0.00) i
WOM-intention vid olika tillimpningar av nudging. For att underséka mellan vilka grupper det
finns signifikanta skillnader gjordes ett One Way ANOVA Post Hoc test. Resultatet visade att
medelvirdesskillnaden mellan Medveten nudging och Ingen nudging var 2.065 (Myiedveten =4.024,
Mingen = 1.958, p<<0.01) och skillnaden mellan Omedveten nudging och Ingen nudging var 1.890
(Momedveten = 3.768, Mingen = 1.958, p<0.01). Hypotes 7a bekriftas och ddrmed blir det intressant
att undersdka hypotes 7b.

H7a: En personlig sammanstéllning har en positiv effekt pa word of mouth intention ACCEPTERAS

Hypotes 7b utformades i tron att Medveten nudging driver WOM-intention i hogre utstrickning
in Omedveten nudging. Medelvirdesskillnaden mellan Medveten nudging och Omedveten
nudging var 0.256 (Myiedveien = 4.034, Momedveten = 3.768, p>0.05. Resultatet visade en signifikans pa
0.641 och siledes pa att det fanns en tendens till signifikant skillnad och hypotes 7b férkastas.

H7b: Medveten nudging, i jimforelse till Omedveten nudging, har en mer positiv effekt pa word of mouth intention
FORKASTAS
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Variabel Grupp 1 - Grupp 2 - Grupp 3 - Signifikans
Medveten nudging | Omedveten nudging | Ingen nudging
M (SD) M (SD) M (SD)
Intention att konsumera héllbart | 5.470 (1.389) 5.369 (1.438) 3.708 (2.020) 0.04
Procentandel som valde héllbar t- | 78.60 % 64.30 % grupp 3 utsattes inte | 0.00
shirt for denna fraga
Jag kinner mig som en hallbar 4.933 (1.017) 5.009 (1.017) 3.826 (1.548) 0.00
person
Attityd till reklamutskick 5.066 (1.342) 4.286 (1.610) 3.090 (1.274) 0.00
Varumirkesattityd 5.357 (1.155) 4.256 (1.403) 3.313 (1.295) 0.00
Képintention 4.321 (1.647) 3.536 (1.606) 2.714 (1.456) 0.00
WOM-intention 4.024 (1.630) 3.768 (1.759) 1.958 (1.023) 0.00

4.5 Sammanfattning av resultat

Resultatet sammanfattas med en visuell bild 6ver studiens undersékta hypoteser. De verstrukna

hypoteserna har forkastats och resten har accepterats. Firgindelningen gors for att tydligt visa pa

studiens tva undersokta delar: nudging for hallbar konsumtion och nudging och

varumirkeseffekter.
H1a
Del 1 b, E_?”,bff .
Nudging for o (e
hallbar
konsumtion ///
/// H3a, | Kénsla av
__— | hallbarhet
= o /m(
e
Reklamutskick
H5a, H5b H6a, Héb
Attityd till | Attityd till __| Képintention
utskicket varumarket i
Del 2
Nudging och
varumarkeseffekter H7a i ,
/b/ WOM-intention
b

Bild 3. Visuell bild 6ver studiens undersokta hypoteser
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5 Slutsats och bidrag

Huvudsyftet med studien dr att forklara effekterna pa kund av att anvinda nudging i
marknadsforing. Studien visar att nudging fungerar i sammanhanget och att ett reklamutskick som
anvinder olika metoder f6r nudging kan driva 6kad hallbar konsumtion, fia kunden att kinna sig
mer hallbar, samtidigt som reklamutskicket och varumarket bakom det utvirderas mer positivt av
kunden.

Vir studie visar att nudging kan anvindas 1 marknadsforing av modeaktorer for att driva 6kad
forsiljning av hallbara produkter. Vira insikter foreslar att nudging ar effektivt 1 marknadsforing
genom en tillimpning av metoder f6r nudging. En kombination av tva nudgingmetoder visar sig
ge onskvirda resultat och den forsta dr att exponera kunder for deras sammanfattade och
personliga kophistorik (metod: a#t rama in och firenkla information). Den andra nudgingmetoden
visade sig vara effektivt genom att bevisa att kunder som utsitts for ett marknadsféringsstimuli
som paminner dem om den sociala normen hallbar konsumtion, 6kar sannolikheten att kundens
beteende gir i linje med normen (metod: a#t uppmidirksamma en social norm). Dimensionen av
transparens, det vill siga huruvida retailern later kunden vara medveten om dess anspelan pa hallbar
konsumtion, verkar inte ha nagon storre effekt pa kundbeteende. Det dr istillet forekomsten av
nudging med en personlig sammanstillning som driver det hallbara beteendet. En central praktisk
nytta f6r modeaktorer blir insikter kring hur de kan 6ka foérsiljningen av hallbara produkter. De far
ocksa insikter kring hur de kan anvinda kunddata de besitter om sina konsumenter for att driva
kunder till kopbeteenden som ar fordelaktiga f6r kunderna sjilva och samhillet i sin helhet.

Studien pavisar dven att denna typ av marknadsforing paverkar kundens kinsla av att vara en
héllbar konsument. Bada reklamutskicken, Medveten nudging och Omedveten nudging, leder till
okad attityd i form av en starkare kénsla av att vara en hallbar konsument. Modeaktérer som vill fa
sina kunder att kdnna sig hallbara kan ddrmed utéva bada metoderna f6r nudging for att uppna
denna attitydpaverkan.

De positiva effekterna av nudging dr manga och kan forstirka varumirket f6r modeaktorer som
utévar de presenterade metoderna for nudging. Modeaktorer bor ddrmed kunna uppna positiva
varumirkeseffekter genom att pa liknande sitt utnyttja kophistorik de besitter om sina kunder och
skicka ut den via reklamutskick som dr utformade med de undersokta metoderna f6r nudging.
Forekomsten av en personlig sammanstillning i marknadsforing ger positiva varumarkeseffekter
for foretag 1 form av forbattrad attityd till reklamutskicket, forstirkt varumarke, ger positivt
torstiarkt kopintention och mojligheter till mer WOM-intention. Varumirkeseffekterna paverkas
dock nagot olika av de olika tillimpningarna av nudging. I allmdnhet uppskattas ett medvetet
uppmirksammande om hallbar konsumtion desto mer av kunden, i forhallande till ett omedvetet
uppmirksammande. Beroende pa vilka varumairkeseffekter foretag vill driva dr det mer eller mindre
viktigt att retailaktren dr tydlig och transparent med att det dr hallbar konsumtion som ir syftet
bakom marknadsforingen. I syfte att driva attityd till reklamutskick, varumirkesattityd och
kopintention verkar ett medvetet uppmirksammande vara ett framgangskoncept. Denna
tillimpning dr dock inte lika effektiv for att driva WOM-intention, dd verkar istillet sjilva
forekomsten av en personlig sammanstillning var viktig 1 syfte att fa kunder att sprida
reklamutskicket till personer 1 sin omgivning.
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For de modeaktorer som vill driva héllbar konsumtion, skapa attraktiv marknadsféring och dirmed
uppnid mer positiva varumirkeseffekter kan vi konstatera att en personlig sammanstillning med
kundens hallbara képhistorik har potential att driva dessa effekter.

6 Diskussion

6.1 Diskussion del 1: Nudging f6r héllbar konsumtion

Nudging i marknadsforing kan forbattra brister 1 livsstilar hos individer, utan att det gors pa
bekostnad av deras frihet att vilja (Thaler och Sunstein 2008, s. 9). Studien syftar till att bidra med
insikter kring hur marknadsféring kan anvindas for att som frimja individers hallbara livsstil,
genom att utnyttja det raidande 6verflodet av kunddata som foéretagen besitter. Huvudsyftet med
studien var att underséka om modeaktorer kan driva 6kad forsiljning av hallbara produkter genom
att anvinda nudging i marknadsféring genom att exponera kunder f6r deras sammanstillda och
personliga kophistorik.

Resultaten visar att ett reklamutskick som innehaller nudging kan driva 6kad f6rsiljning av hallbara
produkter. De undersékta metoderna f6r nudging dr dirmed i enlighet med teorin om nudging
(Thaler och Sunstein, 2008) att betrakta som nudging da reklamutskicken bidrar till en
beteendepaverkan som har en positiv effekt pa individer och samhillet i stort. Nudging fungerar
saledes i sammanhanget.

6.1.1 Kundbeteendeeffekter

Studiens resultat visar att nudging 1 marknadsféring kan driva en 6kad intention hos kunden att
konsumera hallbara produkter. Resultatet pavisar att nudging ar effektivt i marknadsféring vid en
tillimpning av olika metoder for nudging. En kombination av tvd nudgingmetoder visar sig ge
onskvirda resultat och den forsta dr att exponera kunder for deras sammanfattade och personliga
kophistorik. Den andra metoden som visade sig vara effektiv var ett uppmarksammande av
kundens hallbara konsumtion. Resultaten visar att nudging som uppmirksammar kundens héllbara
konsumtion driver starka beteendeintentioner. Detta visar att vért resultat gir i1 linje med
forskningen av Ashforth och Mael (1989) som pavisar att virderingar eller sociala normer paverkar
hur konsumenter viljer att konsumera och att social identitet dr en faktor som paverkar
kopbeteende. Teorin om nudging har dirmed genom en tillimpning av metoderna fér nudging, i
marknadsforing, bidragit till att 6verkomma konsumenters annars vanligt férekommande
beteendebarridrer gentemot att konsumera héllbart (Carrigann och Attalla 2001, s. 564; Belz och
Peattie 2009, ss. 79-80). I enlighet med teorin om nudging dr dirmed hallbar konsumtion att
betrakta som en social norm i den undersokta kontexten och en bidragande faktor till att
overkomma beteendebarridrer hos konsumenter i sammanhanget hallbar konsumtion.

Dimensionen av transparens, det vill siga huruvida retailern liter kunden vara medveten om dess
anspelan pa hallbar konsumtion, verkar inte ha nagon storre effekt pa undersékt kundbeteende.
Det ar istallet forekomsten av nudging med en personlig sammanstillning som driver det héllbara
beteendet. Studien visar saledes att kundens intention att konsumera hallbart 6kar vid anvindning
av denna metod av nudging.
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Resultatet visar ocksa att det kan finnas en skillnad mellan Medveten nudging som medvetet
uppmirksammar kundens hallbara konsumtion och Omedveten nudging som inte gor det pa ett
medvetet sitt. Hypotes 1b som baserades pa ett tidigare anvant fragebatteri och undersokte
respondentens hallbara képintention visade inte pa signifikanta skillnader mellan Medveten
nudging och Omedveten nudging. Diremot hypotes 2 som ocksa undersokte respondentens
héllbara kopintention, men genom ett val (metoden: e# val), visade pa signifikanta skillnader.
Metoden et val torklaras av Thaler och Sunstein (2008) som det mest matbara sittet att undersoka
effekter av nudging. Resultatet av hypotes 1b visar sdledes att ett tidigare beprovat fragebatteri,
som ocksa undersokte variabeln héllbar képintention, inte visade pa signifikanta skillnader. Detta
goOr det svarare att sakerstilla att metoden for nudging, e val, faktiskt gar att anvanda som matt i
en enkit.

6.1.2 Attitydeffekter

Resultatet visar ocksd att denna typ av reklamutskick driver attityd genom att paverka kundens
kinsla av att vara en hallbar konsument. Hypotes 3a accepterades och det kan konstateras att bada
grupperna som utsattes for personliga ssmmanstillningar, ocksa kinde sig mer hallbara dn gruppen
som inte fick nagon personlig sammanstillning alls. Studien visar dirmed att en personlig
sammanstillning gor att kunden kidnner sig mer hallbar. Teorin om priming verkar saledes
tillimpbar i sammanhanget i och med att priming kan kopplas till nudging genom ett
uppmirksammande av eller en hint av nagot, i detta fall hallbar konsumtion (2008, ss. 120-124).
Resultatet visade dock inte pa signifikanta skillnader mellan ett medvetet uppmarksammande och
ett omedvetet uppmarksammande av kundens héllbara konsumtion. Resultatet visade ocksé pa en
ovintad effekt. En tendens pavisades att Omedveten nudging gjorde att kunden kinde sig hallbar
1 hogst utstrickning. Trots att resultatet inte var signifikant dr det intressant att nimna.

6.2 Diskussion del 2: Nudging och varumirkeseffekter

Studiens del 2 syftar till att belysa om undersokt nudging utdver att astadkomma
beteendeférindringar hos konsumenter, dven kan driva virde fér konsumenter och ddrmed
gynnsamma varumarkeseffekter fo6r de varumirken som utévar metoderna. Resultatet visar pa
tordelar med nudging. Varumirkeseffekterna som undersokts ér i form av attityd till reklamutskick,
varumarkesattityd, képintention till varumarket och WOMe-intention. Utifran resultatet gar det att
konstatera att ett reklamutskick med en personlig sammanstillning som innehaller nudging
utvirderas mer positivt av konsumenten. Detta i enlighet med samtliga undersokta variabler. I ritt
kontext kan alltsa en personlig sammanstallning upplevas virdefull av konsumenter och ge positiva

varumarkeseffekter for varumarken som anvinder den.

Nudging mot héllbar konsumtion i marknadsforing kan ge flera positiva effekter f6r modeaktorer
som utovar metoderna. De olika varumarkeseffekterna paverkas dock nagot olika av de olika
tillimpningarna av nudging. Resultatet pavisar att, av konsumenterna, uppskattas ett medvetet
uppmirksammande av kundens hallbara konsumtion desto mer av jamfort med ett omedvetet
uppmirksammande av kundens hallbara konsumtion. Beroende pa vilka varumirkeseffekter
foretag vill driva visar resultatet att det dr mer eller mindre viktigt att retailaktoren ar tydlig och
transparent med att det dr hallbar konsumtion som ir syftet bakom marknadsféringen. I syfte att
driva attityd till reklamutskick, varumirkesattityd och kopintention verkar ett medvetet
uppmirksammande vara mest effektivt. Detta medvetna uppmarksammande verkar dock inte lika
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effektivt for att driva WOM-intention, da verkar istillet sjilva férekomsten av en personlig
sammanstillning var viktig 1 syfte att fa kunder att sprida marknadsforingen till personer i sin

omgivning,.

6.2.1 Dual mediation hypothesis

Med hinsyn till reklamutskickens positiva utvirdering kan resultatet anses ga i linje med modellen
Dual mediation hypothesis (Hoyer et al., 2012). Utifran resultatet gar det att konstatera att ett
reklamutskick som innehaller nudging utvirderas mer positivt av konsumenter. Resultatet pavisar
signifikanta skillnader mellan de olika reklamutskicken pa samtliga variabler som testats rérande

modellen Dual mediation hypothesis.

6.2.1.1 Attityd till reklamutskick

Hypotes 4 undersoker attityd till reklamutskicket och resultatet visar att det finns en signifikant
skillnad mellan grupperna vid olika tillimpning av nudging. Reklamutskick med en personlig
sammanstillning gor att konsumenten utvirderar reklamutskicket mer positivt. Resultaten visar att
nudging med en personlig sammanstallning leder till starkare och positiva effekter jamfért med
reklamutskick utan nudging. Detta péavisar att personaliseringen i kombination med nudging har
en positiv paverkan pa konsumentens uppfattning av reklamutskicket.

Resultatet pavisar ocksa att en Medveten nudging som medvetet uppmarksammar kundens hallbara
konsumtion leder till en hogre attityd till reklamutskicket, 1 jiamforelse till Omedveten nudging som
inte medvetet uppmarksammar kundens hallbara konsumtion. Att utéva Medveten nudging, till
skillnad frin Omedveten nudging, ¢kar attityden till reklamutskicket med 18.20 %. Studien visar
saledes att reklamutskicket som dr baserat pa individanpassad information som uppenbart
uppmirksammar héllbar koéphistorik uppvisar betydligt mer positiva effekter pa attityd till
reklamutskick 1 jamforelse till reklamutskicket som anspelar pa en medveten konsumtion. Detta
gar ilinje med Sunsteins resonemang (2017, s. 41) att nudging som ér informativ ocksé tenderar att
uppskattas av den som dr mottagare. Detta di ett medvetet uppmairksammande av hallbar
konsumtion kan upplevas mer informativt.

I och med forskning som menar att konsumentens acceptans mot varumirkens anvindning av
personlig information skiljer sig at beroende pa vilken typ av information det ror sig om, (Westin,
1967; Sutanto et. al, 2013) visar vir studie pa att information om héllbar konsumtion dr en typ av
information som 1 ritt kontext uppskattas. Resultatet visar att denna typ av information Gkar
kundens attityd till varumarket, vilket gar i linje med forskning som talar f6r relevant och personlig
information i reklam (Smith et al., 2007; Yu, 2011). Detta 6kar den praktiska relevansen for féretag
att anvianda personlig képhistorik om héllbar konsumtion i syfte att skapa marknadsféring som

uppskattas av deras kunder.

6.2.1.2 Varumirkesattityd

Med hinsyn till den positiva varumarkesattityden som resultatet pavisar kan studiens resultat anses
ga 1 linje med modellen Dual mediation hypothesis dven i delen som avser varumirkesattityd
(Hoyer et al., 2012). Utifran resultatet gar det att konstatera att ett reklamutskick som innehaller
nudging utvirderas mer positivt av konsumenter och att detta leder till en forstirkt attityd till
varumirket som stair bakom marknadsféringen. Hypotes 5 undersékte varumirkeseffekterna i
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form av att underséka konsumentens attityd till varumirket och resultatet pavisar signifikanta
skillnader mellan de olika reklamutskickens tillimpningar av nudging (se Tabell 3). Reklamutskick
med en personlig sammanstillning som anvinder nudging gor att konsumenten utvirderar
reklamutskicket mer positivt. Resultaten visar att forekomsten av en personlig sammanstillning
leder till mer positiva effekter pa varumirkesattityd dn reklamutskicket som saknar nudging. Detta
pavisar att personaliseringen i kombination med nudging har en positiv paverkan pa konsumentens
uppfattning av varumarket bakom marknadsforingen.

Resultatet pavisar ocksa att Medveten nudging som medvetet uppmirksammar kundens hallbara
konsumtion leder till en hogre varumarkesattityd, i jamforelse till Omedveten nudging som inte
medvetet uppmirksammar kundens hallbara konsumtion. Varumairkesattityd dr variabeln som
péaverkas mest positivt av ett medvetet uppmirksammande, i jimférelse till ett omedvetet sidant.
Varumarkesattityden blir 25.87 % hdégre vid Medveten nudging dn vid Omedveten nudging.
Studien visar sdledes att reklamutskicket som dr baserat pa individanpassad information om
uppenbart hallbara kopbeteenden uppvisar betydligt mer positiva effekter pa varumirkesattityd 1
jamforelse till reklamutskicket som anspelar pa en medveten konsumtion. Detta pavisar att
undersokta reklamutskick leder till en positiv paverkan pa varumirket som utGvar
marknadsforingen, bade med och utan ett medvetet uppmarksammande av hallbar konsumtion,
men att Medveten nudging har storst effekt.

6.2.1.3 Kopintention

I avseende till den sista delen av modellen Dual mediation hypothesis kan dven hir ett positivt
samband till f6ljd av tillimpning av nudging i marknadsforing bekriftas, dd dven konsumentens
kopintention Okar for samtliga grupper. Detta betyder att nudging i marknadsféring utéver att ha
okat attityden till reklamutskicket, varumarkesattityden, ocksa har 6kat kundens intention att
konsumera frin varumirket. Sambandet dr positivt bade vid Medveten nudging som innehaller ett
medvetet uppmirksammande av kundens hallbara konsumtion och vid Omedveten Nudging som
innehaller en omedveten anspelan. Kunder verkar saledes tycka om varumirken som exponerar
kunden for dennes sammanstillda och personliga kophistorik. Forklaringen dr troligtvis i enlighet
med de teorier som ligger till grund f6r studien da teorin om nudging kan anses vara applicerbar
och dven forskning som talar f6r kopplingen mellan attityd och kdpintention styrks av studiens
resultat (S6derlund, 1997; Biehal, Stephens och Cutlo, 1992).

Reklamutskick som innehaller en personlig sammanstillning och anvinder nudging gor att
konsumenten fir en hégre képintention till varumirket bakom marknadsforingen. Detta pavisar
att personaliseringen 1 kombination med teorin om nudging har en positiv paverkan pa
konsumentens kopintention. Resultatet pavisar ocksa att Medveten nudging som medvetet
uppmirksammar kundens héllbara konsumtion leder till en hogre kopintention i jamfoérelse till
Omedveten nudging. Képintentionen blir 22.20 % hogre vid Medveten nudging dn vid Omedveten
nudging.

Dock ir medelvirdena for variabeln kopintention ligre for samtliga grupper, i jamforelse till
variablerna varumirkesattityd och attityd till reklamutskick (se Tabell 3). Detta kan anses ga i linje
med forskning av Jones och Sasser (1995) som menar att sambandet mellan attityd och intention
ar svagt men existerar. Dock ér kopintention en variabel som 1 enlighet med flera forskare (Ajzen,
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1991; Juster, 1964; Blackwell et al., 2005; Dahlén och Lange, 2009) anses vara en god indikator f6r
att forutse beteende och ddrmed dr resultatet av god praktisk relevans f6r modeaktérer.

6.2.1.4 WOM-intention

For att skapa ytterligare incitament f6r modeaktérer att anvinda undersokt marknadsforing valdes
att undersoka ytterligare en dimension, spridningseffekter i form av kunders WOM-intention.
Hoéga och signifikanta medelviarden f6r bade Medveten nudging och Omedveten nudging visar pa
att vald nudging i marknadsforing har potential att bli ett samtalsimne av kunderna som exponeras
tor marknadsforingen. Forskning om WOM-intentioner talar for att marknadsféring som kunden
har for avsikt att tala om, upplevs konkret, ovantad och trovirdig (Gladwell, 2000). Allt detta talar
tor att reklamutskicken uppfattas positivt av kunderna och bidrar till spridningsdimensionen av
kundens personliga képhistorik 1 marknadsforing. Reklamutskick som innehaller en personlig
sammanstillning och anvinder nudging gor att konsumenten far en starkare WOM-intention.
Resultaten visar att férekomsten av en personlig sammanstallning leder till starkare effekter i
torhallande till reklamutskicket som saknar nudging. Detta pavisar att personaliseringen i
kombination med teorin om nudging har en positiv paverkan pa WOM-intentionen.

Resultatet pavisar ocksa en tendens att Medveten nudging leder till hégre WOM-intention, 1
jamforelse till Omedveten nudging. Dock syns inga signifikanta skillnader men det upplevdes vart
att naimna da det talar i enlighet med Modig (2015, s. 44) som menar att budskap som leder till
WOM-intention gor detta dd de tenderar att erbjuda ett praktiskt virde som kunden har f6r avsikt
att uppmarksamma for andra, da det beror ett viktigt omrade. Detta talar for att respondenten
upplever att ett uppmirksammande av hallbar konsumtion erbjuder ett praktiskt varde och belyser
det viktiga omradet hallbar konsumtion.

7 Implikationer

Studien kommer med insikter kring relevanta metoder som modevarumarken kan utéva for att 6ka
forsiljningen av héllbara produkter och didrmed driva kopbeteenden som ér férdelaktiga for deras
kunder. Vidare kan konstateras att retailaktorerna som utévar metoderna, om de gor det i ritt
kontext, ocksa har potential att erhalla positiva effekter pa flera olika sitt och, far antas, ddrmed
kan Oka sin 16nsambhet.

Trots att studien utforts pa modeindustrin bor dven andra retailaktorer inom retailbranschen kunna
dra nytta av insikterna som studien medfort. I problemomradet definieras tva utmaningar som
retailaktorer tampas med. Den forsta dr behovet av insikter kring hur marknadsféring kan anvindas
for att driva hallbar konsumtion. Insikter kring utmaningen ges genom att forklara effekter av
nudging 1 marknadsforing. Resultatet visar att 6kad forsiljning av hallbara produkter kan uppnas.
Med grund i utmaningen kan insikterna anses relevanta for retailaktorer som har nagot eller bada
av dessa tva behov:

1) Behovet av insikter kring hur marknadsféring kan anvindas for att driva hallbar konsumtion.
2) Overflédet av data om kundernas képbeteenden och okunskapen kring hur den kan anvindas
for att generera virde.

De retailaktérer som kinner sig triffade av nagot av ovan behov bor kunna gynnas av att studera
uppsatsens forklarade metoder for nudging. Dessa retailaktorer kan utnyttja kophistorik som de
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besitter om sina kunder och skapa personliga ssmmanstillningar gentemot kund i marknadsféring.
Genom att gora detta kan de uppnd en hégre férsiljning av hallbara produkter, fa kunderna att
kanna sig mer hallbara samt uppna positiva varumarkeseffekter for det egna modevarumirket.
Studien visar pa positiva effekter av nudging och en insikt 4r att ett medvetet uppmirksammande
av héllbar konsumtion uppskattas desto mer av konsumenten. Det far retailaktoren att upplevas
trovirdig och som att den lyfter information som kan kopplas till en viktig samhillsfriga. Beroende
pa vilka varumairkeseffekter foretag vill driva dr det mer eller mindre viktigt att retailaktoren ar
tydlig med att det dr hallbar konsumtion som ér syftet bakom marknadsféringen. I syfte att driva
attityd  till  reklamutskick, varumirkesattityd och kopintention verkar ett medvetet
uppmirksammande vara ett framgangskoncept. I syfte att driva WOM-intention ar det snarare den
personliga sammanstillningen i sig som ar effektiv.

Insikterna kan aven tinkas bidra till att inspirera for l16sningar for en utmaning som presenterades
1 problemomradet, vilken ar féretags Gverfléd av kunddata, samt okunskap kring hur den kan
anvindas fOr att generera virde. Hir bor tilliggas att studiens insikter endast berér en specifik
metod kring hur kunddata kan anvindas for att generera virde. Dock bor beskrivningen av
metoderna for nudging och dess positiva effekter inklusive mojligheten att 6ka sin 16nsamhet,

kunna inspirera.

Studiens insikter dr dven av vikt for akademiker dd studien bidrar med att beskriva nudging i
marknadsforing och presenterar metoder som i ritt kontext kan driva bade foérdelaktiga
kundbeteenden och varumairkeseffekter for foretag. Man kan sdga att vi har inlett en férklaring till
hur nudging i marknadsféring kan driva effekt under forutsittningen att den applicerar relevanta
delar av kunders personliga kophistorik med undersokta metoder £6r nudging i en relevant kontext.
Under forutsittningen att fler foretag anvander liknande personlig kophistorik i marknadsforing
kan detta driva kundbeteenden som ir fordelaktiga f6r konsumenter och dven for samhallet.

8 Begrinsningar

Det finns ett antal begrinsningar med studien som vi vill belysa. Forst vill vi belysa att studien
avgransades till att undersdka modebranschen och mer specifikt produkten en vit t-shirt, i ett
direktmarknadsforingssammanhang. Studiens avgrinsningar dr en begrinsning som i enlighet med
Jacobsen (2002 s. 22) leder till en reducering av generaliserbarheten av studiens resultat. Detta
innebdr att studiens resultat inte ndédviandigtvis dr giltigt 1 andra sammanhang. Dock gjordes
avgransningarna i syfte att komma med kirnfulla insikter och fér att minimera att
branschrelaterade, produktrelaterade och kanalrelaterade egenskaper péaverkade resultatet. Detta
gOr det svart att uttala sig om resultatet giller dven pa andra branscher. Dock talar studiens
utformning for att experimentet fungerar dven pa andra branscher. Detta da reklamutskicket inte
anspelar pa ett modeintresse utan innehaller basprodukten en vit t-shirt. Virt att nimna ar att
héllbar konsumtion dr en uppmirksammad friga inom modebranschen, och detta talar for att
resultaten 4r svira att applicera pa branscher dar hallbar konsumtion inte ar lika uppmirksammad.
I och med att hallbar konsumtion dr en uppmirksammad fraga inom manga delar av retailindustrin
talar detta dock for att insikterna 4dr relevanta dven for andra retailaktorer.
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En begrinsning med studien ér att metoden for nudging, a#t uppmirksamma en social norm, inte
undersoktes ensamt. Metoden undersoktes endast tillsammans med en annan nudgingmetod,
inrammning och forenkling av information. Detta hindrar analys av om uppmirksamhet pa de sociala
normerna, utan personlig information, ger effekt. Vidare gor detta det svart att utlisa vilken av de
tva metoderna som gav effekt och i vilken utstrickning. Dock var det kombinationen av metoderna
som upplevdes relevant att undersoka da det kan bli en kumulerad metod foéretag kan anvinda i
marknadsforing. Vidare var det kombinationen som upplevdes ny nir retailbranschen observerades
i en av forstudierna (se 3.6.1 Forstudie 1). Darmed kan studiens resultat anses ha god méjlighet £6r
praktisk applicering, dock eventuellt pa bekostnad av ett akademiskt bidrag som hade gynnats av
att metoderna undersoktes var och ett for sig.

Den personliga sammanstillningen dr baserad pa fiktiv data och mer specifikt, fiktiv képhistorik. I
ett verkligt sammanhang kommer individuella preferenser kring anvindningen av personlig data
med stor sannolikhet paverka resultatet. Dels kommer verklig personlig information att stirka
kinslan av relevans, vilket kan komma att paverka resultatet. Den personliga informationen i
sammanstillningen visade pa olika sitt hur hallbart konsumenten hade konsumerat hos
varumirket. Till exempel “de hallbara byxorna du képt har sparat in 20 000 liter vatten”. De
konsumenter som under det gangna aret inte képt ndgra hallbara produkter, skulle ha haft liga
siffror i den personliga sammanstillningen. Pa samma sitt skulle de konsumenter som konsumerat
manga héllbara produkter, haft hoga siffror. Detta hade potentiellt paverkat resultatet.

Det hade varit fordelaktigt att undersoka respondenternas intresse av hallbar konsumtion, i syfte
att garantera liknande skillnader mellan de tre grupperna i detta avseende. Dock upplevdes detta
svart i och med att studien syftar till att f6rma respondenterna till en kinsla av hallbarhet. Resultatet
av att friga konsumenterna om de har ett intresse av hallbar konsumtion hade varit ledande, da det
ar svart att veta om resultatet paverkats av teorierna om priming och nudging.

En begrinsning som gor att var studie dr av mindre praktisk relevans for retailaktérer ar faktumet
att vi inte har sakerstillt att respondenterna som har fyllt i enkiten faktiskt tar del av direkta
reklamutskick. Trots att direktmarknadsforing i enlighet med Thomas (2007) blivit en allt vanligare
typ av marknadsforing dr det inte alla minniskor som tar del av direktmarknadstoring.

Uppsatsforfattarna dr skaparna av beslutsmiljon och de personliga sammanstillningarna och
ddrmed 1 enlighet med Thaler, Sunstein och Balz (2010) att betrakta som beslutsarkitekterna av
nudgingen. Vir valda layout av de personliga sammanstillningarna kan gora att respondenternas
individuella preferenser paverkat resultatet. Det gjordes en forstudie som syftade till att identifiera
liknande reklamutskick att basera den personlig sammanstillningen p4, vilken férhoppningsvis har
reducerat denna paverkan (se 3.6.1 Forstudie 1).
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9 Framtida studier

Utifran denna studie har vi nagra forslag pa studier for framtida forskning.

Ett férslag grundar sig 1 faktumet att var studie endast underséker kombinationer av metoder for
nudging. Det hade varit intressant att undersoka metoderna bade ensamt och i olika kombinationer
1 syfte att fa en fOrstdelse fOr vilka som driver vilken paverkan. Detta hade kunnat bli en studie som
1 en storre omfattning diskuterar och utreder olika specifika metoder fér nudging 1 ett
marknadsforingssammanhang. Detta hade kunnat resultera i en studie som fungerar som en
handbok for nudging i marknadsforing. Det vill siga en tydlig undersékning kring vilka metoder
tor nudging som driver olika effekter och dirmed i vilka marknadsforingssammanhang de ir
limpligast att anvindas.

Ett forslag till framtida studier, som forfattarna sjilva ar intresserade av att utfora, dr i form av att
utféra studien pa nytt men att addera ytterligare en metod for nudging. Den metod som vore
intressant att undersoka, och som bor kunna inkluderas i studien ar a# informera manniskor om hur
andra agerar i ett specifikt avseende (Thaler och Sunstein 2008, s. 114). Detta hade kunnat goras i likhet
med en annan forskningsstudie som syftade till att minska individers konsumtion av el. Den studien
visar pa skillnader mellan tva grupper. Den ena gruppen fick ta del av sin personliga information
som berorde deras sammanstillda elektronikanvindning. Den andra gruppen fick ta del av denna
information i kombination med hur genomsnittet beter sig i avseendet. Studien pavisar stora
skillnader mellan grupperna och visar att grupp tva minskade sin elkonsumtion markant (Thaler
och Sunstein 2008, s. 118). Med grund i var studie som visar pa positiva effekter av sammanstalld
personlig kophistorik, bor en utékad studie dven inkludera ett reklamutskick som dessutom
inkluderar genomsnittets képhistorik.

Ett tredje forslag pa framtida studier dr att utféra liknande studie pa andra branscher, i syfte att
undersoka om studiens effekter ar generaliserbara och applicerbara dven pa andra branscher och
produkter. En bransch som hade varit intressant att undersoka ar elektronikbranschen, detta i
enlighet med forskning som talar f6r att denna bransch blir alltmer granskad i héllbarhetsfragor
(Hofmann et al., 2015; Airike et al., 2016).
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Bilaga 1 - Tva uppmirksammade och hallbara initiativ inom modeindustrin

Namn pa initiativ

Deltagare av initiativet

Forklaring av initiativ

Syfte bakom initiativ

One Bag Habit

O ONE BAG HABIT

#M  KappAhl LINDEX
ginatricot |lll| LacErnaus  BEQ

LYK Twi_FT NILSON

nnnnnnn gm.“ ainfT) [siopunkien FEETFIRST
S(ORETI

SCORETT  $CORE Sondshrnns

BERG®IST SKOR

Den 1 juni 2017
lanserades initiativet One
Bag Habit. H&M,
KappAhl och Lindex ir
initiativtagare och fler
foretag i detaljhandeln har
anslutit sig. Féretagen
betalt f6r sina pasar och
skinker Gverskottet frin
denna forsiljning till olika
andamail som stottar
hallbar utveckling.

Att aktivt minska
konsumtionen av alla
sorters pasar. Vi vill
uppmuntra vira kunder
att képa en hallbar pase
och sedan ateranvinda
den vid flera
shoppingtillfillen.

Copenhagen Fashion

Summit

COPENHAGEN
FASHION SUMMIT

1,300 viktiga beslutstagare
inom modebranschen,
frin 6ver 50 linder,
representanter fran
modeindustrin, politiker,
NGOs, akademiker och
media.

Startade 2009 och ar
virldens ledande
foretagsevent med fokus
pa hillbarhet inom
modebranschen. Ett
sammantridande som
gOrs drligen med viktiga
beslutstagare inom
industrin for att diskutera
och hantera de rddande
viktigaste
hallbarhetsfragorna.

Att lyfta kunskap, dela
erfarenheter och uppticka
nya l6sningar och initiativ.
Allt £6r att bidra till en
hallbarare modeindustri

och en hillbarare planet.
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Bilaga 2 - Enkit huvudstudie

Hej, vi &r tva studenter fran Handelshdgskolan som skriver vart examensarbete
just nu. Enkéaten tar 3 minuter att genomféra.

Tack snélla for att du svarar pa var enkat! Om du fyller i din mailadress nedan har
du chansen att bli den lyckliga vinnaren av ett hemligt pris.

Min mailadress &r:

Forestall dig att du far detta reklamutskick skickat till dig, fran ett specifikt
modevarumarke du handlar ofta hos. Tillsammans med utskicket kommer aven en
personlig sammanstallning, baserad pa dina képvanor hos modevarumarket.
Tank dig in i situationen att du ar i behov av en vit t-shirt.

Obsrvera att respondenterna endast blev exponerade for ett av nedan 3 utskick.

Back to Basics Back to Basics Back to Basics
Using Less is Green f ty of E K to 1 ¥

' {/ 7 {/ S [/ ~/ [/ ~/ (/ Y [/

T-shirt | hallbar T-shirt | bomull T-shirt i hallbar T-shirt i bomull T-shirt i hallbar T-shirt i bomull

bomull 129 kr 99 kr bomull 129 kr 99 kr bomull 129 kr 99 kr

Informationen har gits fram wivin din pe 2 hav GAS frnm WOlrdn din personige
kiphistork, med fokis pa dina halbara v Mcpiistonk, med fokus pd dna medveina val
Consumption2017
Du har spenderat D har handat | visra 7 B
2200 KR hos oss pd fysiska busker vid 10
produiter av hiNbara titfallon, ondast vid 3 Du har spenderat Du bar handiat | vira
material Hifalen kopte du en pase 2200 KR hos oss fysiska buther vwd 10
itaben
Rinhilibara faverit
andelnng 30% Din tavort avdeining
Byxor Av dina kbp Byxor
har gjorts online, vamv
Din fopgkategon BO% av dessa kop var 0%
Daries hatbara Din toppaategori stiradesd
Osnim har giorts onion

"Do Mibary bysore du kipt

har sparat in 20 000 fder valinn
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Fragorna som nu presenteras ska du besvara som om du befann dig i ovan

beskriven situation.

Vad ar din asikt om utskicket?

1 2 3 4 5 6 7
paligt O O O O O OO B
Ogillar OO0 00000 agiar
Intetiltalande O O O O O O O Tiltalande
Om du skulle kdpa nadgon av dessa t-shirtar, vilken valjer du?
NS > N\ ~

Nr 1. T-shirten i hélléb)ar bomull f6r 129 kr Nr 2. T-shirten i(gomull for 99 kr

Obsrvera att kontrollgruppen inte besvarade fragan som berér valet mellan tva t-shirts.

| vilken utstrackning haller du med om féljande pastdenden?

1: Instammer inte alls - Instdmmer helt: 7
1 2 3 4 5 6 7

Utskicket dvertygade mig att g O Q9 0 O D D

handla

Det ar troligt att jag skulle handla O O O O O O O

en av t-shirtarna
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Hur val kan du identifiera dig med foljande pastaenden?
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1: Instdmmer inte alls - Instammer helt: 7

1 2

Jag kanner mig som en hallbar
person

Jag tycker det ar viktigt att vara en
hallbar person

Jag tycker att jag konsumerar
hallbart

Jag tycker det ar viktigt att
konsumera hallbart

C Q9 Q9 Q9
O QO © O

3

g O O O

| vilken utstrackning haller du med om féljande pastaenden?

1: Instdmmer inte alls - Instdmmer helt: 7

1 2

Om jag bara far vélja en t-shirt,
koper jag den hallbara O O

Jag képer den héllbara t-shirten for
att fordelarna vager upp for den O O
hégre kostnaden

Det ratta ar att kopa héllbara e ®)
produkter aven om de kostar mer

4 5 6 7
©c O O O
o O O O
O © O
o O O O
5 6 7
O O O
O O O

C © O © 0

Obsrvera att kontrollgruppen inte besvarade fragan ovan, om hallbar képintention.

Efter att ha sett utskicket, vad ar din ar din uppfattning om modevarumarket bakom utskicket?

Dalig

Tycker inte om det
Obehagligt
Negativ bild

000 =
ONONONOI.
OO0O0O0 «
OO00O0 »
ONONORO N
O0O0O0 -~
QOO0 =

Bra

Tycker om det
Behagligt
Positiv bild

Hur intresserad skulle du vara av att prata med andra om modevarumarkets utskick?

1: Instdmmer inte alls - Instammer helt: 7

1 2

3

4 5 6 7

Jag skulle férmodligen prata med O O O O O O O

andra om utskicket
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Jag skulle troligen prata med andra
om utskicket

Jag skulle med all sannolikhet
prata med andra om utskicket

Min huvudsakliga sysselséattning ar:

O Arbetar
O Studerar
O Arbetslos

O Pensionar

O Annat

Jag ar:

O Kvinna

O Man

O Annat

Min alder:

O 18-25
O 26-45
O 46-65
O 66+

Vilket varumarke tankte du pa?

Ridderbjelke & Josefsson

1: Instammer inte alls - Instdmmer helt: 7
1 2 3 4 5 6

o O Q9 o 9 0
g O Q9 O O ©

7
O
O
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Vilken typ av information innehdll den personliga sammanstéliningen?

O Mina generella och min hallbara képvanor

O Mina generella képvanor

O Vetgj

Stort tack och trevlig dag!

Om ni har nagra fradgor kan ni nd oss pa:
50376@student.hhs.se eller 50412@student.hhs.se

Powered by Qualtrics

Bilaga 3 - Observation och val av kundklubbar i Férstudie 1

Bransch Dagligvaror Mode Elektronik och | Skénhet Ovrigt
inredning

ICA, Hemkép, H&M, & Other | IKEA, Clas Rituals, Ellevio, Spotify,

Karma, Coop, Stoties, Forever | Ohlson, Zara Apoteket, The Book-a-table,

Willys 21, Nelly, NK, Home, Jysk, Body Shop SAS,
Ahléns, Zara, Rusta, OoB, Norwegian,
Little Liffner, Jula, RO.O.M, Uber, §J,
Busnel, Under Lagerhaus Airbnb,
Armour, Na-kd, ComHem, SF
Arket, Lindex, Bio, Adlibirs,
Zadig & Bokus, SATS,
Voltaire,
MaxMara

Bilaga 4 - Exempel pa foretag som anvint sammanstilld och personlig kophistorik i

marknadsforing och visat for kund

® ¢ ¢«
£ 0884

Du har besparat miljén 40 kg CO,
ana.

3 kan 5 hurmychet O besearaL i Genom a2 8ca g IS med om

arnec som oot ca e

Ditt avtal:
sol, vind & vatten @

snabba

Ditt klimatbidrag:
-tskg @

Tack fi ate du ill

Transportforetaget SJ Elforetaget Ellevio Spotify ICA
April

°
h ¥
Teop

34,407

Minotes of M.

Pop

T e———

Dt héir mémaclons bonus

Insernicde bonuspoing | mej: 1128 p
Det ger 0 by bonuscheck
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Bilaga 5 - Cronbach’s alfa huvudstudie och de fragebatterier som hypoteserna baserats pa
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Cronbach’s alfa

Grupp 1 —
Medveten
Nudging

Grupp 2 —
Omedveten
Nudging

Grupp 3 —
Ingen
Nudging

Intention att konsumera hallbart

I vilken utstrdckning hiller du med om féljande pastienden?
-Om jag bara fir vilja en t-shirt, képer jag den hallbara

-Jag képer den hillbara t-shirten for att fordelarna viger upp for
den hégre kostnaden

-Det ritta ir att kopa hallbara produkter dven om de kostar mer
Killa: Aertsens et al., 2011

0.775

0.817

0.943

Kinner sig som en hallbar person

Hur vil kan du identifiera dig med f6ljande péstienden?
-Jag kinner mig som en hillbar person

-Jag tycker det dr viktigt att vara en héllbar person

-Jag tycker att jag konsumerar hallbart

-Jag tycker det dr viktigt att konsumera héllbart

Killa: Bansal och Zhou, 2002

0.788

0.788

0.939

Attityd till reklamutskicket

Vad ir din 4sikt om utskicket?

-Déligt — Bra

-Ogillar — Gillar

-Inte tilltalande — Tilltalande

Kalla: Soderlund, 2001; Kirmani och Shiv, 1998

0.909

0.933

0.915

Varumirkesattityd

Efter att ha sett utskicket, vad 4r din uppfattning om
modevarumirket bakom utskicket?

-Délig — Bra

-Tycker inte om det — Tycker om det

-Obehagligt — Behagligt

-Negativ bild — Positiv bild

Killa: Sioderlund, 2005

0.933

0.926

0.954

Kopintention

I vilken utstrickning haller du med om féljande pastienden?
-Utskicket 6vertygade mig att handla

-Det ir troligt att jag skulle handla en av t-shirtarna

Killa: Bearden et al., 2002

0.858

0.845

0.898

WOM-intention

Hur intresserad skulle du vara av att prata med andra om
modevarumirkets utskick?

-Jag skulle fé6rmodligen prata med andra om utskicket
-Jag skulle troligen prata med andra om utskicket

-Jag skulle med all sannolikhet prata med andra om utskicket
Killa: Reynolds och Arnold, 2000

0.929

0.950

0.935
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Bilaga 6 - Demografi
Totalt Grupp 1 - Medveten | Grupp 2 - Grupp 3 - Ingen
nudging Omedveten nudging
nudging

Antal respondenter 168 56 56 56

Kvinnor 77 % 70 % 59 %

(resten var man)

Aldersspann 18-25: 63 % 18-25: 89 % 18-25: 67 %
26-45: 29 % 26-45: 4 % 26-45: 33 %
46+:9 % 46+:7 % 46+: 0 %

Bilaga 7 - De tre reklamutskicken

1. Medveten nudging 2. Omedveten nudging

Back to Basics Back to Basics

shirt : bomi ) |
2 dber o f; b ot g
b dina hatba 2 me |
Responsible Conscious
Consumption 2017 Consumption2017

088
produkter av haltbara
materia

¢ handiat | vira
butier vic 10

Din hallbara favori

3. Ingen nudging

Back to Basics
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