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Forord

Det har varit bade intressant och givande att fordjupa sig inom omrddet marknadsforing. Att
utforska ett idag aktuellt &mne har for oss varit vildigt berikande, men kommer forhoppningsvis
dven bli for andra framover. Detta da studien har uppmérksammat vikten av att diskutera detta
dmne dven ur ett kundperspektiv med avsikten att fa en djupare forstdelse for konsumenters
beteende.

Vi vill 1 detta forord rikta var tacksamhet mot alla personer som hjélpt oss pa vigen. Forst och
framst vill vi tacka véar handledare Lena Mossberg som under hela processen som varit ett otroligt
stod och gett oss vérdefulla rdd! Vi vill dven tacka alla medverkande i vir undersokning da
studien inte hade kunnat genomforas utan er.

Sist men absolut inte minst vill vi givetvis tacka varandra for ett gott samarbete!

Nu véntar nya utmaningar.

Kristina Petkovic Maria Andersson



Sammanfattning

Framvéxten av handeln med varor och tjdnster over Internet, den sd kallade E-handeln, har
medfort fordndringar av foretagens marknadsforingsstrategier. Det har dven inneburit
fordndringar i konsumenternas beteende. Idag &r konsumenter konstant tillgédngliga oavsett tid
och rum. De &r mer medvetna och engagerade i sin konsumtion och stéller numera dven hogre
krav pa den totala kopupplevelsen. Det hir innebdr med andra ord att rollen som konsument har
forstarkts.

E-mailreklam &r en form av direktreklam, vilket innebér att foretag skickar riktade meddelanden
till mottagaren. Direktreklam &r en aktuell marknadsforingsstrategi bland manga foretag idag.
Tidigare forskning har visat att e-mail dr en av de mest effektiva marknadsforingstaktiker i
nuldget. Dessa fordndringar har medfort att begreppet lojalitet blivit allt viktigare men dven
innebdrden av hallbara kundrelationer. Merparten av tidigare studier har framst undersokt
relationen mellan kund och foretag ur ett foretagsperspektiv. Syftet med var studie ar att istéllet
lagga fokus pa konsumenterna, deras attityder till e-mail samt hur relationen kan paverkas utifran
ett kundperspektiv.

En kvantitativ studie har genomforts i hopp om att lyfta &mnet utifrén ett annat perspektiv med en
forhoppning om att starta en diskussion inom det valda omradet. Utifran tidigare forskning och
teorier skapades en webbenkédt som med ett snorbollsurval genererade i 155 stycken fullbordade
svar.

Var studie visar att det finns bade ett ointresse men ocksa en ignorans gentemot e-mailreklam da
flertalet respondenter véljer att inte ldsa de e-mail de tar emot fran foretagen. Vi har dven kunna
dra slutsatsen att ett dverflod av e-mailreklam har lett till negativa attityder bland de tillfrdgade
respondenterna. Negativa attityder paverkar lojalitet men ocksé i sin tur relationen mellan foretag
och kund pa sikt. Foretagen bor av den hir anledningen se Over sina nuvarande
kommunikationsstrategier for att beddma e-mailreklamens 16nsamhet.

Nyckelord: Attityd, E-mail, E-mailreklam, direktreklam, konsumentbeteende, kundrelationer,
Information overload, marknadsforing, relationsmarknadsforing, lojalitet, integritet.



Abstract

The emergence of commerce of goods and services over the Internet, known as E-commerce has
led to changes of marketing strategies, but has also led to changes in consumer behavior.
Consumers today, are constantly available regardless of time and place. Consumers today are
constantly available regardless of time and place. They are more aware and involved in their
consumption and are setting even higher demands on the overall buying experience. This means
that the role of the consumer har been reinforced.

E-mail advertising is a form of direct marketing where companies send targeted messages to
recipients. Direct mail is a current marketing strategy practiced by many companies today.
Previous research has shown that e-mail is the most effective marketing tactic in present times.
These changes have led to the notion of loyalty becoming increasingly important, but also the
meaning of sustainable customer relationships. Most previous studies have mainly aimed their
focus on the relationship between customer and company from a business perspective. The aim of
our study is to rather focus on consumers, their attitudes to e-mail and how the relationship can
be influenced from a customer perspective.

A quantitative study was carried out in the hope of raising the topic from a different perspective
with the prospect of further discussion within this topic. Based on previous research and theories
a websurvey was created and through a snowball sample we generated a total of 155 completed
responses.

Our study shows that there is both a lack of interest but also ignorance towards e-mail advertising
as most respondents choose not to read the e-mails they receive from companies. We have also
come to the conclusion that an abundance of e-mail advertising has led to negative attitudes
among the consumers who participated in our survey. Negative attitudes not only affect loyalty
but also the longterm relationship between companies and consumers. Companies should for this
reason revise their current communication strategies in assessing whether the e-mail advertising
is profitable or not.

Keywords: Attitude, E-mail, E-mailcommerce, directmail, consumerbehaviour, customer
relationship, Information overload, marketing, relationship marketing, loyalty, integrity.
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Syfte: Avsikten med studien &r att undersdka huruvida konsumenters attityder till direktreklam
via e-mail kan tdnkas paverka relationen mellan kund och foretag.

Metod: En kvantitativ studie med en deduktiv ansats. Undersokningen genomfordes via en
webbaserad enkdt med 155 svarspersoner.

Resultat & slutsats: Med hjdlp av resultatet har det gatt att konstatera att konsumenter idag har
utvecklat en negativ attityd gentemot e-mailreklam. Detta kan vidare generera i att relationen
mellan kund och foretag blir lidande pa sikt. Det blir darfor allt viktigare for foretagen att vara
lyhorda for var enskild kunds behov.



Begreppsdefinitioner

E-handel: Avser handel med varor och tjdnster over Internet. Bendmns dven som elektronisk
handel, nithandel eller distanshandel. (Nationalencyklopedin, 2016, e-handel)

Direktreklam: Ar en form av marknadsforing vilket innebir att foretagen skickar riktade
meddelanden till mottagaren (Nationalencyklopedin, 2016, direktreklam).

E-mailreklam: Elektronisk kommunikation som sénds fran en avséndare till en mottagares e—
postadress. (Bonde-Teir & Westerstahl, 2007, s. 11).

SPAM: Sending Persistent Annoying E-mail (Chaffety, 2002, s. 357). Reklam som kunden inte
bett om eller dr oonskad (Bonde-Teir &Westerstahl, 2007, s. 10).

Opt in: Kunden viljer att vara delaktig I framtida kommunikation eller att fortsdtta motta mail
fran foretaget (Chaffety, 2002, s. 357).

Opt out: Kunden viljer att avbryta en relation och vill inte motta ytterligare reklamutskick fran
foretaget (Chaffety, 2002, s. 332).

Kognition: Forklaras av hur en individs tankefunktioner hanterar information och kunskap.
Exempel pa dessa tankefunktioner dr varseblivning, minne, begreppsbildning, resonerande,
problemldsning samt uppmairksamhet.(Nationalencyklopedin, 2016, kognition). Begreppet
anvénds dven vid forskning om konsumenters attityder dér den kognitiva responsprocessen kan
forklaras som en orsak till attitydférandringar hos konsumenten (Greenwald, 1968; Sicilia &
Ruiz, 2009).

Information overload: Forklaras som ett resultat av att ta emot for mycket information.
Forskningen kring 4mnet har dock resulterat i ett par begreppsvarianter sd som cognitive
overload, sensory overload, communication overload och knowledge overload (Eppler & Mengis,
2004).

Attityd: Utgor av inividers tankar, kénslor och handlingar. Det &r ett konstruerat begrepp for att
forklara varfor personer reagerar pa ett visst sétt infor olika typer av stimuli (Holmberg, 2004, s.
38).

ELM: Elaboration likelihood model of persuasion. Modellen visar pa vilket sétt konsumenten
reagerar pa marknadskommunikation. Detta i forhallande till hur attityder skapas och dndras men
dven hur de kan modifieras och formas (Szmigin & Piacentini, 2015, ss. 220-221).

HSM: Fr. Heuristic-systematic model. Modellen skiljer mellan en systematisk och en heuristisk
overtalningsstrategi. Bdda begreppen betraktar hur mottagare bedomer giltigheten av olika
meddelanden (Chaiken, 1980).

Kundrelationer: En dmsesidig process mellan tva parter, foretag och kund. Bestér I huvudsak av
kontinuerlig interaktion dir bada parter &r lika ansvariga for att relationen ska utvecklas och
bibehallas (Gronroos, 2008, s. 38).

Integritet: 1 ett rittsligt sammanhang hénvisar begreppet till ritten att Iimnas ensam (Warren &
Brandeis, (1890) s. 205 se Back & Morimoto, 2012)
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KAPITEL 1

Introduktion

I introduktionen forfattas bakgrunden till studien som vidare foljs av en problemdiskussion.
Ddrefter har studiens syfte och fragestdillningar formulerats. Sist beskrivs undersokningens
avgrdnsningar. For att underldtta for ldsaren avslutas kapitlet med en beskrivning av studiens

disposition.

1.1 Problembakgrund
1.1.1 Dagens e-handel

Begreppet E-handel, som &ven bendmns som elektronisk handel, ndthandel eller distanshandel,
avser handel med varor och tjanster over Internet (Nationalencyklopedin, 2016, e-handel). Under
ar 2015 viéxte internetforsdljningen med hela 19 %. Idag utgdr e-handeln 6,9 % av den totala
detaljhandeln i Sverige. Vilket anses ha sin grund i att Sverige &r ett av de ldnderna som
kontinuerligt adapterar nya digitala tjénster och teknik (Holm, 2016).

Foretag kan inte ldngre bortse fran det inflytande den vixande digitala handeln har pd dagens
konsumtion. Den teknologiska utvecklingen kriver vissa fordndringar av foretagens
marknadsforingsstrategier. Idag kan konsumenter oberoende av tid och rum, handla var som helst
och nir som helst (Fischer & Larsson, 2014). Numera konsumerar konsumenterna via flera
kanaler, exempelvis via appar, hemsidor och i fysiska butiker. Detta multikanal-anvédndande
maste foretagen ta hinsyn till for att kopupplevelsen ska vara enhetlig for kunden. Det ar viktigt
att alla kanaler interagerar med varandra och tillsammans skapar en somlds enhet (Oxford
University Press, 2016, Omnichannel). E-handelns framvixt har d&ven medfort fordndringar i
konsumenternas beteende. Dagens konsumenter &r mer medvetna, nyfikna och engagerade i sin
konsumtion. Rollen som konsument har forstarkts och numera stiller konsumenterna hogre krav

pa den totala kdpupplevelsen (Cova & Cova, 2012).
1.1.2 Direktreklam

Direktreklam &r en form av marknadsforing vilket innebédr att foretagen skickar riktade
meddelanden till mottagaren (Nationalencyklopedin, 2016, direktreklam). Erbjudande och
nyheter som dagligen skickas via e-mail ar ett bra exempel pa direktreklam (Oxford University
Press, 2016, direct marketing). Foljaktligen menar en del forskare att e-mail &r den mest effektiva
och I6nsamma taktiken for att varda kundrelationer pd. Vidare genererar detta i lojala kunder
(Kinnard, 2000; De Wulf et al. 2001; Frankel, 2011). I en del tidigare studier om e-mail som
kommunikationsmedel har forskare mestadels lagt fokus pd sdndarens perspektiv, det vill siga
foretagets. Det finns dock en del som havdar att di en kommunikation bestar av minst tva parter,
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en sidndare och en mottagare dr det viktigt att d&ven studera mottagaren. Det vill sdga kundens
perspektiv (Renaud, Ramsey & Hair, 2006).

Tack vare Internet utsitts dagens konsumenter stindigt for stora vagor av information (Peterson
& Merino, 2003). I ett forsok att Overtala sina kunder skickar foretagen ut ett dverflod av
direktreklam i form av e-mail (Lee & Lee, 2004). Risken som kan uppsta dr att det kan bli for
mycket eller till och med irrelevant information for den konstant tillgingliga konsumenten. De
okade valmojligheterna har genererat i att konsumenternas kopbeslut har forsvarats (Fischer &
Larsson, 2014). Vissa forskare menar att ett dverflod av information skapar irritation och
avstdndstagande. Detta kan i1 sin tur leda till en negativ attitydbildning och forsdmrad
beslutskvalitet (Lee & Lee, 2014). Andra forskare hdavdar dock att ett 6verflod av information har
en positiv effekt pd konsumenters beslutsforméga, da ett dverflod av information anses vara
overtalande (Luo, 2002).

1.1.3 Kundrelationen

Idag diskuteras det allt mer hur viktigt det &r for foretagen att fokusera pé relationerna till sina
kunder och att det & genom en vérdeskapande process som relationer formas och bibehélls.
Kunder kdper inte langre enbart produkter eller tjénster utan dven det virde som produkten eller
tjdnsten erbjuder. Konsumenter koper saledes ett paketerbjudande med véardeskapande
komponenter, exempelvis produkter, tjanster, information och uppméirksamhet (Grénroos, 2008,
s. 18). Relationen betraktas som en Omsesidig process som i huvudsak bestir av kontinuerlig
interaktion dér bdda parter dr lika ansvariga for att relationen ska utvecklas och bibehéllas. En
stark relation ger upphov till upprepande kop och lojala kunder (Gronroos, 2008, s. 38). Lojalitet
har linge kopplats samman med kundtillfredsstéllelse och aterkopsbeteende, da studier visar att
aterkopsbeteende Okar om kunden ér tillfredsstilld (Oliver, 1999). Foljaktligen avgoér kundens
upplevda vérde pd ovan ndmnda komponenter graden av tillfredsstillelse (Gronroos, 2008, s.
164). P4 senare ar har forskare dock podngterat att det inte enbart racker att fa ndjda kunder. For
att de ska bli lojala foretaget krivs det att de 4r mycket ndjda. Om konsumenten endast dr ndjd
finns risken att vederborande véljer ett konkurrerande mérke. Denna risk minskar om individen ar
mycket ndjd och séldes lojal (Evans et al., 2009, s. 255).

Lojalitet dr nagot som véxer fram i samband med kundrelationen. For att skapa lojalitet krivs det
en stark kundrelation, och déarfor dr det viktigt for foretagen att varda sina kundrelationer. Det
finns dock ingen tydlig instruktionsbok for hur kundrelationer ska bevaras (Gronroos, 2008, s.
147). Alla individer &r unika och har ddrmed olika preferenser pa hur de vill att en relation ska se
ut. Detta innebdr att foretagen inte kan utforma allt for fasta strategier utan maste utifran var
enskild individ anpassa de olika vidrdeskapande komponenterna (Gronroos, 2008, s. 51). Studier
visar att lojala kunder dr mer l6nsamma for foretagen (Reicheld, 2002). Detta beror dels pa att
kostnaden for att skaffa nya kunder ar fem ganger hogre &n kostnaden for att behélla befintliga
kunder (Martenson, 2009, s. 541). Lojala kunder &r i sin tur dessutom mer aterkdpsbenidgna. En
lojal kund pratar dven gott om foretaget till potentiella kunder, vilket i sin tur kan generera i att
foretaget far nya kunder (Gronroos, 2008, s. 147).
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1.2 Problemdiskussion
Av egen erfarenhet nar kunden bestdller produkter fran ett foretags hemsida innefattar det att

personen godkdnner det anvédndaravtal eller de villkor som finns. Kunden fyller i sina
personuppgifter, varav personens e-mail oftast dr obligatorisk. Via anvéindaravtalet far kunden
vissa forméner vilka bland annat e-mailreklam med personifierad information om nyheter och
olika erbjudanden. D4 kunden godkénner ett anvindaravtal tillats foretaget i de flesta fall att
skicka direktreklam till personens e-mail.

Vi ifrdgasitter att direktreklam via e-mail dr den mest effektiva strategin for att varda
kundrelationer p& (Kinnard, 2000; De Wulf et al., 2001; Frankel, 2011). Detta eftersom foretag
idag har som vana att skicka ut ett 6verflod av information i1 form av direktreklam till sina kunder
(Peterson & Merino, 2003). P4 kort sikt kan taktiken antas vara den mest effektiva och
lonsamma, men ur ett langre perspektiv dr det for oss inte lika givet. Ett overflod av information
kan komma att fordndra konsumenters attityder negativt gentemot foretaget, vilket kan paverka
lojaliteten och relationen i lingden (Lee & Lee, 2014). Merparten forskare dr eniga om att
foretagen, ur ett 16nsamhetsperspektiv bor fokusera pa sina lojala kunder (Reichheld, 2002;
Gronroos, 2008, s. 147; Martenson, 2009, s. 541). Sett utifran ett kundperspektiv ifrdgasitter vi
pastdendet om att direktreklam via e-mail dr den mest effektiva taktiken. Ett overflod av
information kan av kunden upplevas som patringande och integritetskrinkande. Mailens inkorg
overdses dagligen med olika former av direktreklam fran diverse foretag. Konsumenten kommer
formodligen vid nagot tillfdlle att trottna pa detta dverfldd, vilket istdllet kan leda till en negativ
attitydbildning. Vi tror att en negativ attitydbildning kan komma att forsdmra relationen mellan
kund och foretag pé sikt.

Var individ &r unik med olika preferenser p4 vad som anses vara lagom. Eftersom studiens
problematik grundas pa personliga erfarenheter anser vi att det dr intressant att studera vad andra
konsumenter tycker om att ta emot direktreklam via e-mail. Férhoppningen &r att studien ska ge
foretagen en bittre forstaelse for hur viktigt det dr att ta hénsyn till sina kunder och deras behov
for att pa sikt kunna bedoma e-mailreklamens 16nsamhet. Forvéntningen dr siledes att skapa de
forutsdttningar som krivs for att starta en diskussion for vidare studier kring dmnet.
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1.3 Problemformulering
1.3.1 Syfte

Avsikten med studien dr att undersdka huruvida konsumenters attityder till direktreklam via e-
mail kan tinkas paverka relationen mellan kund och foretag.

1.3.2 Frdgestdllningar
1. Har dagens konsumenter positiva eller negativa attityder till direktreklam via e-mail?
2. P& vilket sitt kan attityden tinkas paverka relationen mellan kund och foretag?

1.4 Avgransningar
Idag har foretagen ett flertal kanaler till sitt forfogande. En populér strategi for ménga foretag har

under manga ar varit att anvénda sig av e-mail for att skicka direktreklam. E-mail har darfor blivit
en av de kanaler som anvénds mest for att né ut till kunderna. Dérav anser vi att det dr intressant

att utvirdera vad kunderna egentligen anser om att fa reklam via e-mail.

Modebranschen ir en av de branscher som haft en stor framging inom e-handeln. Ar 2015
omsatte internetforsdljningen for modebranschen 8,4 miljarder och nétets andel av den totala
forsiljningen uppgick till hela 13 % (Holm, 2016). Under 2014 konsumerade ungefar 40% av alla
svenskar kldder och skor via Internet (Ericsson, 2015). Ménga idag har erfarenhet av att bade
handla kldder via Internet men dven att motta e-mailreklam. Vi finner det dérfor naturligt att
avgransa var studie till modebranschen for att underldtta for respondenterna da de kan relatera
amnet till en specifik bransch. Detta istéllet for att vi skulle fragat efter respondenternas generella
uppfattning. Tack vare modeforetagens framgangsrikedom inom e-handeln kan branschen tinkas
exemplifiera valt forskningsomride béttre dn andra branscher. Tanken &r att resultatet séldes ska
kunna bidra med vérdefull information &dven till andra e-handelsforetag.
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1.5 Studiens disposition

Kapitel 1

I detta inledande kapitel presenteras bakgrunden till det valda omrédet for undersokningen som
foljs av en problemdiskussion. Slutligen presenteras dven syftet, fragestdllningar samt

avgransningarna i studien.
Kapitel 2

I den teoretiska referensramen presenteras forskning i form av teorier och modeller rérande e-

mailreklam, konsumentens informationsprocess, attityder och kundrelationer.
Kapitel 3

Metodkapitlet beskriver och motiverar studiens tillvigagangsitt. Foljaktligen beskrivs valet av
forskningsmetod samt insamlingen med hjilp av sekundér samt primér data. Dérefter foljer en
beskrivning av enkitens utformning, urvalet av respondenter och analysen av data. Slutligen
presenterad en metodreflektion som redogor studiens validitet och reliabilitet.

Kapitel 4

I det hédr kapitlet presenteras resultaten som genererats fran enkdtundersokningen. Har
sammanfattas saledes det empiriska materialet och respondenternas svar.

Kapitel 5

Analysen bestdr av en djupare utvirdering av det empiriska materialet. Analysen har sin
utgangspunkt 1 studiens frégestillningar, vilket besvaras med hjilp av resultatet och den

teoretiska referensramen.
Kapitel 6

I det sista kapitlet presenteras slutsatser frdn analysen tillsammans med egna reflektioner kring
resultatet i forhédllande till syftet. Vidare ges rekommendationer och forslag vi onskar lyfta for
fortsatt forskning kring dmnet.
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KAPITEL 2

Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen kommer lyfta fram tidigare teorier inom valt omrdde. Forst
beskrivs  e-mailreklamen som  kommunikationskanal, vilket  foljs av  konsumenters
informationsprocess och overflodets paverkan. Detta for att fa en grundliggande forstdelse for
dmnet och vad tidigare studier har diskuterat. De sista tva avsnitten lyfter fram begreppen attityd

och kundrelation dd dessa dr knutna till studiens syfte och frdgestdllningar.

2.1 E-Mailreklam

Den direkta reklamen som kommunikationskanal har fordndrats i1 takt med att tekniken har
utvecklats och dr idag dven elektronisk. Utover den fysiska brevladan hamnar dven reklam i véra
elektroniska brevlador. Med e-mailreklam menas elektronisk kommunikation som sénds fran en
avsindare till en mottagares e—mailadress. (Bonde-Teir & Westerstdhl, 2007, s. 11). E-
mailreklamen har Okat exponentiellt de senaste dren. De ldga kostnaderna och de korta
produktionstiderna har lockat ménga fOretag att anvdnda sig av den hidr typen av
direktkommunikation (Micheaux, 2011). Avsikten med e-mailreklam for foretag dverlag pastas
fraimst vara att forsoka utveckla sina kundrelationer istillet for att enbart forsoka f4 kunden att
kopa deras produkter. Foretag forsoker séledes i forsta hand bygga ett fortroende och en stadig
relation fOr att vid ett senare tillfdlle locka kunden till kop (Bonde-Teir & Westerstahl, 2007, s.
17).

Via e-mailkommunikation har foretagen mdjligheten att skicka ivdg ett riktat meddelande vilket
med stor sannolikhet kommer att hamna i konsumentens inkorg (Chaffety, 2002, s. 357). Nér ett
e-mail dyker upp 1 inkorgen kan individen antingen 6ppna och ldsa det eller ignorera och radera
det. Om konsumenten beslutar sig for att ppna mailet far konsumenten i basta fall relevant och
véirdefull information (exempelvis kuponger, erbjudanden, introduktion om ny produkt,
information eller inbjudan till event etc.). Det kan dock &ven vara ett sa kallat SPAM eller helt
enkelt information som varken dr relevant eller vardefull for konsumenten (Wang, Chen, Herath
& Rao, 2009). Aven om konsumenten beslutar att radera e-mailreklam direkt gar det inte att
ignorera det faktum att e-mailet har hamnat i inkorgen och kunden blir automatiskt pdmind om
foretaget eller varumarket (Chaffety, 2002, s. 357).

Skillnaden mellan e-mailreklam och sa kallade SPAM ir att e-mailreklam &r sadan reklam som
konsumenterna har tackat ja till eller godként. SPAM déremot &r sddan reklam som kunden inte
godkint eller &r oonskad (Bonde-Teir &Westerstahl, 2007, s. 10). Den moderna forkortningen av
SPAM ir Sending Persistent Annoying E-mail (Chaffety, 2002, s. 357). Innan foretag kan starta
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en e-mail kommunikation med sina kunder méiste foretaget enligt lag friga om kundens e-
mailadress. Konsumenten méaste ha den mojligheten att fa vélja om de vill fortsétta vara delaktiga
i framtida kommunikation. Detta kallas opt-in (Chaffety, 2002, s. 357). Likasad har
konsumenterna mojligheten att avbryta en relation om personen i fraga inte vill motta ytterligare
reklamutskick fran foretagen. Detta bendmns som opt-out (Chaffety, 2002, s. 332). En del
forskning har tidigare diskuterat hur individer genom olika strategier hanterar och kategoriserar
sina mail i1 inkorgen och hur de begridnsar den médngd information som ska inga i beslutsfattandet
(Whittaker & Sidner, 1996). I och med den snabbt vixande teknologin har det pa senare tid
uppkommit olika tekniska 16sningar for att underldtta konsumenternas kognitiva
beslutsbelastning, exempelvis hamnar vissa mail automatiskt i den s kallade skrapkorgen istillet
for 1 inkorgen (Renaud, Ramsay & Hair, 2006).

2.2 Konsumentens informationsprocess
Nér individen ska bearbeta information i sin omgivning startas ett forlopp som har kommit att

kallas for informationsprocessen. Detta menar forskare dr en kognitivprocess eftersom individens
respons till omgivningen inkluderar komplexa processer som att samla, bearbeta, tolka, skapa
mening och spara informationen i minnet. Kognition &r ett begrepp som forklarar hur en individs
tankefunktioner hanterar information och kunskap. Exempel pa dessa tankefunktioner &ar
varseblivning, minne, begreppsbildning, resonerande, problemldsning och uppmirksamhet
(Nationalencyklopedin, 2016, kognition). Begreppet anvinds &ven vid forskning om
konsumenters attityder ddr den kognitiva responsprocessen kan forklaras som en orsak till
attitydfordndringar hos konsumenten (Greenwald, 1968; Sicilia & Ruiz, 2009). Vissa forskare
hévdar att det sker ndgot i individens medvetande nér individen exponeras for information. Det
vill sdga individer tinker och resonerar nér de exponeras for ett meddelande, till exempel om dess
relevans, betydelse och nytta (Evans et al. 2009, s. 73). Individens slutliga virdering av
informationen dr saledes inte endast kopplat till de intryck som fés vid den aktuella exponeringen
utan dven pa tidigare erfarenheter och minnesbilder (Szmigin & Piacentini, 2015, s. 131).
Mainniskan har en automatisk forméga att mentalt kategorisera sin omgivning. Detta betyder att
individens erfarenheter kategoriseras efter individuella preferenser, vilket gor att
informationshanteringen forenklas (Soderlund, 2014, s. 132).

Blackwell et al. (2006) 5-stegs modell forklarar informationsprocessen som foljande; Individen
blir genom sina sinnen exponerad for information. Det vill séga nir individen ser sig om
exponeras denne av ett Overflod av information, dven kallat stimuli. I detta Gverflod av
information véljer individen att uppmdrksamma en brakdel av den. Att rikta sin uppmérksamhet
at specifik information betyder dven att individen anvénder perception och kategorisering for att
vélja relevant information. Nér relevant information i sin tur har uppmirksammats sdker och
identifierar individen informationens mening for att skapa forstaelse. Med hjilp av tidigare
erfarenhet jamfor och utvérderar individen informationen mer i detalj. Utifran personliga kriterier

kommer sedan personen vilja att acceptera eller avvisa meddelandet. Det sista steget dr att ldra
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sig genom retention, saledes att spara de erfarenheter i minnet som individen fick nir denne sokte
efter informationen. Antingen kommer individen att komma hela upplevelsen eller en del av den
for att sedan kunna anvénda det som en preferens for framtida informationsprocesser, se figur 1
(Szmigin & Piacentini, 2015, s. 132).

# Exponering

Uppmdrksamhet _

4
= -
4

Acceptans/Awisning _
4

Figur 1 (Informationsprocessen)

2.2.3 Information overload

Begreppet information overload kan i sin enkelhet forklaras som ett resultat av att ta emot for
mycket information. Forskningen kring dmnet har dock resulterat i ett par begreppsvarianter si
som cognitive overload, sensory overload, communication overload och knowledge overload.
Begreppsvarianterna har uppkommit da forskare studerat olika infallsvinklar, men alla har sitt
ursprung i forskning om konsumentbeteende. Det gemensamma for alla begreppsvarianter ar
foljaktligen att forskare undersokt hur kvaliteten pd konsumentens beslutsfattande varierar
beroende pd mingd av information individen exponeras for (Eppler & Mengis, 2004).

En del forskare menar att mycket information har en positiv effekt pad konsumenters beteende
medan andra menar att det helt klart har en negativ effekt (Sicilia & Ruiz, 2010). En positiv
effekt anses vara att kunden blir mer overtalad till att kdpa (Luo, 2002). Nér dessutom kunden vid
upprepande tillfillen exponeras for foretagets namn kommer kunderna med storre sannolikhet att
utveckla starkare associationer till foretaget. Starka associationer anses ge ett starkare varumaérke,
det vill sdga ett mer vilként foretagsnamn (Martenson, 2009, s. 220).

Motpolen till dessa tankar grundar sig helt enkelt i att for mycket information far en negativ
effekt pa4 konsumentens beteende och vederbdrandes beslutsprocess. Den negativa effekten kan
komma att innebidra att konsumenten upplever forvirring, vilket i sin tur leder till forsdmrad
beslutskvalitet och ett mer tidkrdvande beslutsfattande (Lee & Lee, 2004). Detta da individen kan
4 svért att minnas tidigare information (Schick et al., 1990). Malhotra et. al. har dven diskuterat
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problemet ur ett annat perspektiv da de hdvdar att konsumenterna endast kan bli dverbelastade
med information om de sjdlva tillater det. Detta trots att de blir tvaingsmatade med méngder av
information (Malhorta, 1982). Aven Jacoby hiivdar att konsumenterna inte kan bli dverbelastade
eftersom individer har en selektiv forméga att vilja ut relevant information. Saledes tillater sig
aldrig konsumenter att bli dverbelastade utan stoppar detta redan innan det sker (Jacoby, 1984).
Laurie menar dock att for mycket information kan forsamra individens formaga att vara selektiv.
Foljaktligen kan individen bara bearbeta och utvdrdera en viss midngd information at gangen
(Laurie, 2004). Den negativa aspekten av for mycket information kan visas i form av en kurva,
den sé kallade Inverted u-curve (Schroder, Driver & Streufert. 1967 se Sicilia & Ruiz, 2010). Den
inverterade u-kurvan visar att kvalitén pa besluten okar hos konsumenter i samband med att
informationen O0kar. Detta sker fram till en viss punkt da den enskilda individen upplever att det
blir for mycket information, da borjar beslutskvaliteten forsdmras och kurvan blir istéllet negativ
(Sicilia & Ruiz, 2010).

Det blir allt viktigare for foretagen att ha kinnedom om sina kunder och deras behov for att forsta
vad informationsbelastningen kan ha for effekt pd konsumenterna. Tidigare studier och forskare
som Hahn, Lawson och Lee (1992) samt Mitchell och Papavassiliou (1999) argumenterar for att
det finns en optimal méngd information som konsumenter klarar av att bearbeta och utvérdera
(Hahn, Lawson & Lee, 1992; Mitchell & Papavassiliou, 1999 se Sicilia & Ruiz, 2010). Vid dkad
kunskap kan foretagen léttare avgora den optimala méngden information for konsumenten, vilket
1 sin tur kan minimera risken for information overload (Lee & Lee, 2004).

2.3 Attityder

Den allra vanligaste stdndpunkten géllande attityder &dr att de gar att forena med begreppet
lojalitet. Emellertid utgdrs lojalitetsbegreppet av individers tankar, kdnslor och handlingar.
Konsumenters tankar och kénslor representeras i1 sin tur av begreppet attityd. Det &r ett
konstruerat begrepp for att forklara varfor personer reagerar pa ett visst sitt infor olika typer av
stimuli (Holmberg, 2004, s. 38). Evans et al. menar att konsumenten reagerar pa ett
kénslomadssigt sdtt nir en attityd skapas och antar d& en positiv eller negativ instdllning till
informationen. Detta innebdr i sin tur att en individ utvecklar antingen en sympati eller antipati
mot ett visst objekt (Evans et al., 2012, s. 41). Vidare anses det bade vara svart och dyrt att
fordndra konsumenters attityder. Detta dé attityder &r stabila nir de vil har bildats (Evans et al.,
2012, s. 87). En stor del av tidigare forskningen har diskuteras hur en attityd skapas och
forédndras vilket har genererat i olika modeller. Nedan ndmns tva av dem.

2.3.1 Elaboration likelihood model of persuasion (ELM)

ELM forklarar pa vilket sdtt konsumenten reagerar pd marknadskommunikation. Detta i
forhallande till hur attityder skapas och &dndras men &ven hur de kan modifieras och formas. Det
centrala i modellen &r att individen redan har utarbetade varderingar nir de exponeras for ett
marknadsforingsmeddelande (Szmigin & Piacentini, 2015, ss. 220-221). Det &r séledes olika
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kombinationer av kognitiva faktorer som paverkar individens motivation till att ta till sig
information. Individers informationsprocess kan darfor delas in i centrala och perifera végar, se
figur 2 (Cacioppo & Petty, 1984).

Nér individens motivationsnivd 4r hog har personen en storre formaga att ta till sig
informationen. Personen ifrdga tinker rationellt och analyserar meddelandet med hjilp av tidigare
erfarenheter. Tidigare erfarenheter gor att attityden till informationen till viss del ar forutségbar.
Vid hog motivationsniva foljer individen en central vég till dvertalning och personen blir da
lattare att Overtala. Information som bearbetas genom en central vdg anses foljaktligen vara
relevant och problemldsande for individen (Cacioppo & Petty, 1984).

Om motivationsnivan ddremot dr 1ag Overtalas individen med storsta sannolikhet ldttare genom
perifer viag. Vid lag motivation véljer individen aktivt vilken information vederborande vill ta till
sig. Individen &r saldes inte lika mottaglig for information. Detta eftersom valet av att ta till sig
information inte grundar sig pa dess relevans eller ett noga Overvigande som det gor nir
motivationen dr hog. Istillet viarderar individen denna typ av information med hjilp av negativa
eller positiva signaler (Cacioppo & Petty, 1984). Niar motivationsnivan ar 1ag anstringer sig
individen mindre for att ta till sig meddelandet och det krdvs att informationen vécker
uppmirksamhet (Szmigin & Piacentini, 2015, s. 222). Exempel pa perifera vigar som kan
anviandas 1 marknadsforing &r attraktiva personer, musik och experter p4 omradet (Evans et al.,
2012, s. 110).

Marknadsféringsbudskap

¥

Ldg motivationsnivd
Hég motivationsnivd I

Perifer vag

till
overtalning

J

Figur 2 (ELM)

2.3.2 Fr. Heuristic-systematic model (HSM)

Chaikens modell skiljer mellan en systematisk och en heuristisk Overtalningsstrategi. Béda
begreppen betraktar hur mottagare bedomer giltigheten av olika meddelanden. Med en
systematisk strategi utdvar mottagaren en kognitiv anstringning i bedomandet. Individen forsdker
forstd och utvirdera meddelandets argument och giltighet i forhéllande till meddelandets slutsats.
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Hér betonas synen pa en mer detaljerad bearbetningsprocess av informationen och dess innehall
(Chaiken, 1980). Mottagaren tar hénsyn till alla relevanta ledtrddar som kan anvidndas som
hjélpmedel i bedomningen av meddelandets giltighet (Todorov, Chaiken & Henderson, 2002, s.
196).

Med en heuristisk strategi utovar mottagaren en relativt liten kognitiv anstrdngning i
bedomningen av meddelandets giltighet. Hér forlitar sig istéllet mottagaren pa enkla regler frén
minnets kognitiva scheman vilka bygger pa tidigare erfarenheter och iakttagelser (Chaiken,1980).
Vid en heuristisk strategi tar individen endast hinsyn till redan tillgéinglig information som finns i
minnet for att snabbt bilda sig en uppfattning. Personen anvinder enkla beslutsregler, exempelvis
att det inte gér att lita pa experter, for att komma fram till en slutsats om meddelandet (Todorov,
S. Chaiken, Henderson, 2002, s.196). Den heuristiska strategin har den fordelen att det endast
kravs ett minimum av kognitiv anstrangning till skillnad fran den systematiska strategin dér det
krdvs mer analys och bearbetning av information. Nackdelen &r emellertid att personen beddmer
informationen ytligt och strategin kan darfor ses som ett mindre tillforlitligt sdtt att bedoma
tillforlitligheten péd. Det d4r minga fall mgjligt att mottagaren accepterat meddelandet istéllet for
att avisa det om denne hade lagt ner mer tid och anstrangning (Chaiken, 1980).

Chaikens modell argumenterar for att ménniskor engagerar sig 1 en systematisk
databehandlingsmetod endast ndr de kdnner sig tillrickligt motiverade. I en jamforelse mellan
den systematiska och den heuristiska strategin antas det att hoga nivaer av engagemang leder till
att mottagaren anvinder sig av en systematisk strategi i sin bedomning. Emellertid leder ldga
nivaer av engagemang till att mottagaren istillet anvdnder en heuristisk strategi (Todorov,
Chaiken & Henderson, 2002, ss. 198-200). Ur ett funktionellt perspektiv kommer individer vid
ett hogre engagemang anvénda sig av ett systematiskt perspektiv om mottagaren tror sig fi
viktiga meddelande. En heuristisk strategi kommer siledes anvdndas av person om denne anser
att informationen &r oviktig eller irrelevant (Chaiken, 1980).

2.4 Kundrelationen
Idag &r utbudet oftast storre dn efterfrdgan, vilket gor att det blir allt svarare for foretagen att hitta

nya kunder. Det blir dirfor allt viktigare for foretagen att fokusera péd sina kundrelationer for att
kunna behélla de kunder de redan har (Gronroos, 2008, s. 39). Dagens konsumenter &r mer
informerande och engagerade i sina kop, vilket har resulterat i att konsumenters behov av att ha
en relation med foretaget har blivit storre. Kunder stiller betydligt hogre krav och kan idag ses
som en medproducent till det upplevda vérde den totala kdpupplevelsen ger (Cova & Cova,
2012).

En relation dr inget som skapas efter forsta kopet utan byggs snarare upp under en léngre tid.
Detta dr en process som krédver att bada parter dr lika intresserade av att forma och bibehalla
relationen. Relationen bygger pa en tvavigskommunikation. Det innebér att kunden maste vara
minst lika delaktig som foretaget i interaktionen for att relationen ska kunna vérdas. Dock méste
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all interaktion mellan kund och foretag vara relationsstodjande for att en relation ska skapas
(Gronroos, 2008, s. 48). Om kontakten mellan bada parter dr frekvent under en léngre tid finns
det storre forutsittningar for att relationen blir stark och hallbar. En stark kundrelation priaglas av
att bada parter har en god kdnnedom om varandra. Detta innebdr bland annat att foretaget bor
kénna till information om den enskilde kundens kdpvanor och preferenser. En stark relation
kinnetecknas darfor dven av ett stort fortroende, det vill sdga att parterna litar pa varandra.
Emellertid &r kontinuitet och engagemang tvd begrepp som ofta anvdnds for att beskriva
konsumenters lojalitet (Holmberg, 2004, s. 30).

Trots avsikten att forstirka har det forekommit att foretagen istdllet forstdrt kundrelationer.
Konsumenter kan komma att kénna sig utnyttjade om de exempelvis upplever att de bidrar med
inkdpssummor och personlig information samtidigt som de inte far nagot vérdefullt tillbaka
(Holmberg, 2004, s. 30). De laga kostnaderna for att skicka ut reklam via e-mail bor déarfor inte
vara avgorande for att vilja denna kanal (Micheaux, 2011). Istdllet bor foretagen fokusera pé att
vérda sina kundrelationer. Detta genom att bland annat ha god kvalitet pa sina produkter och sin
service (Gronroos, 2008, s. 39). Foretagen kan emellertid inte ta for givet att alla kunder vill ha
en relation eller att de existerande kunderna vill ha samma typ av relation. Gronroos menar att
konsumenterna gér att dela in efter transaktionsinriktade, passiva relationsinriktade och aktiva
relationsinriktade kunder. De tramnsaktionsinriktade kunderna soker endast losningar pa sina
behov och uppskattar inte att foretaget kontaktar dem mellan kdpen. De passiva
relationsinriktade kunderna ddremot vill veta att mojligheten till kontakt finns trots att de séllan
tar kontakt sjdlva. Sist dr det de aktiva relationsinriktade kunderna som aktivt soker efter
mdjligheter att interagera och vara delaktig i sin relation med foretaget (Gronroos, 2008, s. 51).
Vidare ér det mer strategiskt lonsamt for foretag att varda redan befintliga kunder som éar lojala
dé anses vara mer kostsamt att investera i att forsoka véirva nya (Martenson, 2009, s. 541).

2.4.1 Lojalitet

Att erbjuda ett virde ut over det vanliga till sina kunder har en positiv inverkan pa relationen
samt pd lojaliteten. Generellt sett dr det idag inte lingre kunden i fokus som motsvarar foretagens
huvudsakliga efterstravan, utan snarare ett fokus pa den lojala kunden. De lojala kunderna anses
vara de som ir de mest Ionsamma for foretaget (Gronroos, 2008, ss. 162-163). Ménga forskare
utmalar darfor kundlojalitet som den viktigaste vigen till framgang (Soderlund, 2001, s. 9). For
att uppnd positiva attityder och kundndjdhet skapar ibland foretag sa kallade lojalitetsprogram.
Detta for att belona sina kunder for deras kumulativa kdp over tid i hopp om att behalla dem och
skapa starka relationer. Dessa program ska tillfora reda existerade konsumenterna ett virde och
en tillfredstillelse, men dven locka till sig nya potentiella kunder (Evans et al., 2012, s. 258).

Lojalitet &r ett brett begrepp (Soderlund, 2001, s. 23) och forekommer inom ménga skilda
dgmnesomraden som till exempel inom filosofin, foretagsekonomin, historia, socialpsykologin,
juridik med flera (Holmberg, 2004, s. 17). Tidigare definitioner av lojalitet tar endast hansyn till
kopbeteendet i den fysiska vidrlden. P& senare tid har dock begreppet utvecklats och en del
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forskare ser idag lojalitet som ett tva-dimensionellt fenomen, det vill sdga den beteende- och den
mentala dimensionen (Séderlund, 2001, ss. 26-31).

Dick & Basu (1994) dr en av de definitioner som har fatt stort genomslag. Forfattarnas
begreppsmodell beskriver lojalitet som en kombination av beteende- och attitydsaspekter
gentemot ett visst objekt (Evans et al., 2012, s. 77). Lojaliteten bestims sédledes av sambandet
mellan attityden och aterkdpsbeteendet (Holmberg, 2004, s. 33). Detta har genererat i fyra olika
nivéer av lojalitet, se figur 3. Den fOrsta typen av lojalitet bendmns som ingen lojalitet och
forekommer dé konsumenter har en relativt lag attityd i kombination med 14g vélvilja, det vill
sdga en avsaknad av lojalitet. Ingen lojalitet forekommer d& konsumenter befinner sig i en
dynamisk marknad dir konkurrerande varumérken é&r lika varandra. Den andra typen av lojalitet,
oonskad lojalitet, &r istillet en negativ attityd sammankopplad med hog vélvilja och ses som en
falsk lojalitet. Denna typ av beteende och upprepande kdp beror séledes pa att kunden endast
uppfattar en liten differentiering mellan olika varumérken, men fortsitter konsumera pa grund av
bland annat hyllpositionering, erbjudanden med mera. Den tredje typen av lojalitet &r den latenta
lojaliteten dir konsumentens relativa attityd &r hog samtidigt som vederborande har en lag
vélvilja. Den hér typen av beteende hos konsumenter innebér att miljon och andra subjektiva
normer har stort inflytande. Den sista och mest foredragna typen bendmns som lojalitet vilket
innebdr en gynnsam korrespondens mellan relativ attityd och vélvilja (Dick & Basu, 1994).

Upplevd viilvilja

Hog Lag

Hog Lojal Latent lojalitet

Relativ Attityd

Lag
Figur 3 (Lojalitetstyper)

2.4.2 Integritet

Idag dr marknadsforare beroende av konsumentdatabaser for att utveckla mer relevanta och
riktade meddelande. Tack vare den snabba utvecklingen av informations- och
kommunikationsteknik samlar marknadsforare bland annat personlig information om kunders
kophistorik via digitala analyssystem. Detta stdr sedan till grund for att identifiera de bésta
mdjligheterna for individanpassad reklam. Personifierad reklam &r attraktivt att anvdnda som
marknadsforingsmetod, men det har dock sina nackdelar. Ny forskning hdvdar att konsumenterna
tenderar att ha negativa attityder till personifierade meddelande nér de kénner att informationen
inte dr vélriktat till just dem (Baek & Morimoto, 2012). T ett rittsligt sammanhang hénvisar
begreppet integritet till rétten att lamnas ensam (Warren & Brandeis, 1890, s. 205 se Baek &
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Morimoto, 2012). Tidigare forskning har diskuterat att konsumenter tenderar att uppleva en
psykologisk reaktans mot personlig reklam om de kdnner sig for observerade eller identifierade
av foretag (White et al., 2008). Med avseende av detta dr det viktigt att lyfta fram frdgan om
integritet da alltfor personlig reklam kan utldsa negativa reaktioner hos konsumenter och leda till
bland annat avstdndstagande (Back & Morimoto, 2012). Det kan véckas en oro hos konsumenter
om de upplever en begriansad frihet och minskad kontroll av hur privat information disponeras
(Back & Morimoto, 2012). D4 konsumenterna kédnner att de saknar kontroll Over sina
personuppgifter kommer de med sannolikhet att utveckla en irritationskénsla som i sin tur kan
bidra till motstand, skepsis och avstandstagande. (Morimoto and Chang 2009).

Perceives Advertising Intrusiveness anviands for att forklara konsumenters reaktioner i samband
med ovidlkommen marknadsforing. Nédr marknadsforingen dr ovdlkommen betyder det att
individen inte sjdlvmant valt att ta emot reklamen, vilket kan kdnnas bade pétringande och
integritetskrdnkande for personen ifrdga (Morimoto & Macias, 2009). Nar foretag skickar ut
direktreklam via e-mail kan individen kénna att detta inkriktar pa deras psykologiska sfir, vilket
ar en form av Perceives Advertising Intrusiveness. Konsumenters tidigare erfarenheter av
foretaget kan komma att paverka de reaktioner som uppstér vid ovilkommen marknadsforing
(Chang & Morimoto, 2011). Det har diskuterats att konsumenter upplever att de har relativt liten
kontroll over bland annat volymen av e-mail och direktutskick som skickas till dem. Detta kan
konsumenterna uppleva som patrdngande (Dolnicar och Jordaan, 2007). Den hér typen av fysiskt
intrdng som marknadskommunikation kan paverka individens s& kallade fysiska integritet. Ett
annat begrepp dr informationsintegritet, vilket innebér att konsumenter kan dra sig for att berétta
personliga detaljer for att bevara kontrollen om den privata informationen (Evans et al., 2008, ss.
283-284).
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KAPITEL 3

Metod

I metoddelen forfattas studiens tillvigagangsdtt och dess metod motiveras. Hdir beskrivs ddrfor
val av undersékningsmetod, datainsamling, urval, enkdtens utformning och analys av data. |

slutet av avsnittet diskuteras dven studiens reliabilitet och validitet.

3.1 Undersokningsmetod

Da studiens syfte ar att undersdka vad konsumenterna har for attityder till e-mailreklam och
vidare pa vilket sétt attityden paverkar relationen mellan kund och foretag har en kvantitativ
forskningsstrategi tillimpats. En kvantitativ forskningsstrategi ar 1dmplig d& den mojliggor att pa
ett objektivt sdtt kunna studera konsumenternas attityd i forhéllande till relationen (Bryman &
Bell, 2014, s. 162). Foljaktligen har studiens fokus lagts pd att mdta variabler for att i detta fall
uppticka eventuella skillnader mellan individers attityder till e-mailreklam (Bryman & Bell,
2014, s. 166). Vidare har en deduktiv forskningsansats tillimpats vilket innebér att det har gjorts
en granskning av befintlig information och tidigare teorier (Bryman & Bell, 2014, s. 31).

3.2 Datainsamling
Studiens sekunddra data i referensramen bestar av vetenskapliga artiklar, bocker och offentlig

statistik. Med hjdlp av sekundérdata kunde vi tillsammans med vért resultat besvara syftet och
fragestéllningarna (Bryman & Bell, 2014, s. 31). Studiens insamling av primérdata gjordes med
hjilp av en webbenkdt. Med denna forskningsdesign gick det att undersoka variationer mellan
individer da flera personer studeras vid ett och samma tillfille (Bryman & Bell, 2014, s.77). Fler
fordelar med enkéter dr att de gér snabbt att administrera, det vill sédga bade att utforma och sedan
analysera resultatet. En annat viktig fordel ar att respondenterna kan besvara enkéten nir de har
tid (Bryman & Bell, 2014, ss. 246-247). Med en webbaserad enkdt kunde risken for
intervjueffekter undvikas, vilket kan uppsta vid personliga intervjuer (Bryman & Bell, 2014, s.
246). Webbenkiten utformades via hemsidan webbenkéter.com. Vid utskicket av enkéten erholls
en delbar link som i sin tur delades ut via sociala medier. Svarspersonerna blev vidare ombedda
att dela lanken fOr att ytterligare sprida enkdten. Lanken var aktiv i ungefér ett dygn och generade
i totalt 175 svar varav 20 personer inte slutforde enkéten. Undersokningen fick séledes ett bortfall
pa 20 personer och totalt 155 slutférda svar.

For att uppticka eventuella fel och missuppfattningar genomfordes dven en pilotstudie innan den
faktiska undersokningen. Enkédten skickades darfor ut till 10 personer via sociala medier.
Pilotstudien gjorde det mojligt att ldgga till eller ta bort frigor med avsikten att sdkerstilla
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kvaliteten pé resultatet vid den faktiska undersdkningen. Det dr aldrig litt att i forvdg veta om rétt
fragor blivit stdllda, och i ménga fall gor forskare ytterligare undersokningar for att utveckla
studiens resultat (Bryman & Bell, 2014, ss. 276-277). Denna mojlighet fanns inte d& studiens
tidsomfing var begrinsat.

3.3 Urvalet

For att fi ett brett och stort urval har ett snobollsurval tillimpats. Snobollsurval dr en form av
bekvimlighetsurval, dér personer tillfragas som finns i forskarens nérhet. Dérefter uppmanar
forskaren dessa personer att soka fler respondenter i deras eget kontaktnét for att géra sndbollen
storre (Bryman & Bell, 2014, s. 207). Genom att uppmana respondenterna att dela enkétens lank
fick studien en storre spridning. Det dr dock inte vanligt att anvdnda ett snobollsurval i
kvantitativa studier pa grund av risken att stickprovet inte dr representativ for populationen. Detta
1 sin tur anses begrinsa generaliseringen av resultatet. Dock betyder det inte att urvalsmetoden
aldrig anvidnds (Bryman & Bell, 2014, s. 207). Anledningen till att urvalsmetoden valdes framfor
exempelvis ett sannolikhetsurval motiveras med att studien skulle f4 en hogre svarsfrekvens.
Samtidigt skulle risken for en alltfér homogen svarsgrupp minska. Utifrén studiens syfte ansags
detta vara bra d en mer heterogen grupp skulle ge en bittre uppfattning 6ver olika attityder till e-

mailreklam.

Efter ett dygn (9/05-10/05 - 2016) genererade enkéten i totalt 155 stycken fullstdndiga svar, varav
76 % av respondenterna var kvinnor och resterande 24 % var mén. Fordelning var forviantad da
storsta delen som faktiskt handlar klidder pd Internet adr kvinnor (Holm, 2016). Vidare var
merparten av respondenterna i aldrarna mellan 18-30 &r, vilket vi anser vara en rimlig férdelning.
Detta med tanke pa att den yngre generationen kan anses ha storre Internetvana. Foljaktligen
antar vi att den tekniska kunskapen hos individer &r ldgre bland dldre. Det gér dock att konstatera
att studien fatt ett brett aldersspann da den yngsta svarspersonen var 13 &r och den éldsta 68 ar
vilket ger oss en bredare och mer réttvis bild av &ldersgruppens verklighet. Emellertid svarade
hela 78 % av de tillfrdgade att de koper klader pa nitet och huvuddelen av dessa uppskattade att
de gjorde en ny bestdllning ungefér varannan ménad, vilket ger oss en ungefarlig uppfattning om
1 vilken omfattning respondenterna konsumerar kldder dver nétet.

3.4 Enkéitens utformning

Utformningen av enkéten holls kort och koncist. Anledningen till detta var att inte avskricka eller
trotta ut respondenterna och dirmed minska risken for bortfall (Bryman & Bell, 2014, ss. 246-
247). Berdknad genomsnittstid var dérfor cirka 3 minuter. Fragorna i enkiten bestod 6vervigande
av slutna fragor vilket har sin fordel da svaren littare kan datoriseras och bearbetas (Bryman &
Bell, 2014, s. 254). En nackdel med att anvénda slutna fragor istéllet for Oppna fragor kan vara att
respondenterna inte kan besvara frdgorna med egna ord. Fragorna ger heller inte lika stort
utrymme for oforutsedda svar (Bryman & Bell 2014, s. 262). Da forskaren inte dr ndrvarande
lamnas ingen mojlighet for respondenten att fi svar pd eventuella funderingar kring frdgorna.
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Detta kan leda till att frdgorna feltolkas och svaren blir missvisande (Bryman & Bell, 2014, ss.
246-247). Da studiens forhoppning var att f4 en verskadlig insikt Gver valt &mne anségs en enkaét
med slutna svarsalternativ vara det bésta trots ndmnda nackdelar. Vidare ar enkdten disponerad
och uppdelad i fyra delar varav samtliga fragor ar ordnade vertikalt. Forfattare rekommenderar att
ordna alternativen vertikalt di dessa pa ett tydligare sitt kan atskiljas frén sjdlva frigan. Genom
att anvdnda samma ordning for samtliga svarsalternativ underléttar det ytterligare for
respondenterna och minskar risken for forvirring (Bryman & Bell 2014, s. 253).

3.4.1 Inledande fragor

De inledande fragorna (Q1-Q4) berdr fragor som lag till grund for resterande fragor i enkéten.
Forsta fragan gav svar pd om svarspersonen bestéller kldder via Internet, sdledes utformades den
med tva svarsalternativ, “Ja” eller “Nej”. Tanken var att fi en ungeférlig uppfattning om hur
manga det dr som handlar klidder via e-handel. Vidare bygger Q2 pa forgédende fraga, detta for att
f& en uppfattning hur ofta de som svarade att de koper kldder verkligen bestiller.
Svarsalternativen i Q2 bestar av en bestimd frekvensskala, ett exempel dr “1-6 ganger per ar”
vilket innebidr att personen i friga minst handlar en gang per &r upp till varannan manad.
Emellertid fanns dven svarsalternativet “1-3 ganger per manad”, som kan Oversittas till att
individen minst handlar kldder en gang per manad eller som mest upp till en gang i veckan.
Foljaktligen var resterande inledande fragorna grupperade i skalor, vilket underléttade
kodningsprocessen och granskning av empirin. Dessutom underléttade det for respondenterna, da
varje individ kunde vélja det alternativ som stimde bést Gverens med vederbdrandes egen
uppskattning.

Fragorna (Q3-Q4) géllande hur ofta respondenterna ldser sin mail och hur ofta de antas fa e-mail
fran foretag dr konstruerade pd likvérdigt sitt som foregéende fraga (Q2). Dessa inledande fragor
utformades for att kunna utldsa om det fanns ndgra skillnader i graden av konsumtion dver nétet.
Vidare ville vi dven undersoka anvidndningsgraden av e-mail samt mingden e-mail som
individerna tar emot. Detta framst for att se eventuella samband eller paverkan pa kundrelationer

beroende pd den méngd information som skickas ut.

3.4.2 Fordjupningsfragor

Foljaktligen bestdr enkdten av nio stycken fordjupningsfragor med avsikt att besvara
undersokningen syfte och dess frigestdllningar. D& syftet med studien var att maéta
respondenternas attityder till e-mailreklam konstruerades frigorna efter situationer kopplade till
nir individen antas ta emot e-mailreklam. Da attityd ar ett begrepp som ar svart att méta (Evans
et, al., 2014, s. 79) anvindes indikatorer som attitydsmatt. Indikatorer kan anvéndas da ett
specifikt begrepp &r svart att kvantifiera och ér séledes ett indirekt métt pa begreppet (Bryman &
Bell, 2014, s. 167). Varje gang, ofta, sillan eller aldrig dr de indikatorer som anvéndes i enkéten
for att beskriva respondenternas attityder (se bilaga 1, frdgor Q5-Q13). Frigorna ar séldes
utformade for att undersdka respondentens attityd till e-mailreklam for att ur resultatet vidare
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kunna diskutera pé vilket sitt relationen paverkas. Dock har fragorna Q5-Q13 vissa kopplingar

till olika begrepp som anvints i den teoretiska referensramen, vilket motiveras nedan.

Fraga Q5 efterfrigade om respondenterna struntar i att fullfolja ett kop om det innebér att de
méste fylla i sina personuppgifter vilket har kopplats tillsammans med begreppet integritet.
Tanken var att undersoka huruvida konsumenternas kopbeteende eventuellt kunde péverkas i
samband med att de ldmnar ut personlig information. Med andra ord om de avstér fran att handla

eller inte.

Vidare berdrde Q6 - Q7 méngden e-mail som personer viljer att ldsa och hur ofta de sldnger utan
att ens Oppna. Dessa fragor stilldes med avsikten for att kunna bedoma e-mailreklamens
funktion. Direfter berdorde Q8 - Q9 i1 hur stor grad svarpersonerna anvinder de tekniska
hjélpverktyg som idag finns for att kunna hantera inkommande e-mailreklam, det vill séga
“sortera som skrippost” eller “avanmaéla sig e-mailreklam”. Dessa fragor bygger saledes pa Q6 -
Q7. Avsikten var att underska om det fanns ndgot samband mellan de som ofta sldnger e-mail
utan att ens 6ppna och anvindargraden av nimnda hjilpverktyg.

Foljaktligen var tanken med Q10 - Q11 att forsoka fa en béttre forstaelse for hur vél foretag och
kund kdnner varandra och darfor efterfragades individens attityd till personifierad reklam. Vi
fradgade siledes om respondenterna anser att de far skriddarsydd e-mailreklam efter deras behov
samt hur ofta de utnyttjar olika rabatter och erbjudanden. Forhoppningen var att undersoka om
det fanns ett eventuellt samband mellan irrelevanta e-mail och hur ofta olika erbjudanden
utnyttjas.

Q12-Q13 berdrde huruvida instéllningen till ny reklam &r positiv eller negativ, varav Q13 var en
kontrollfraga for att avgéra om respondenten ldst fragorna ordentligt, se bilaga 1. Vidare har Q12
jamforts med Q7, det vill sdga hur ofta individen sldnger e-mailreklam utan att ens 6ppna. En
jamforelse har dven gjorts med Q10 som efterfrigar om reklamen anses vara relevant eller inte.
Detta for att undersoka om svarspersonens instéllning till e-mailreklam har ndgot samband med

hur ofta individen 6ppnar e-mailen samt e-mailreklamens relevans.

3.4.3 Avslutande fragor

I slutet av enkiten stilldes dven tva stycken avslutande fragor (Q14-Q15) som utgatt fran vad
individen anser om méngden inkommande e-mailreklam och om vederborande tycker att e-mail
ar en bra kanal for reklam. Q14-QI15 skiljer sig frdn fordjupningsfragorna pd sa sitt att
svarspersonerna ombads att svara antingen ja eller nej. De avslutande frdgorna berdrde tidigare
ndmnda diskussion om information overload, det vill siga konsumenternas uppfattning om
informationsoverflodet. Fragorna kunde sedan jimforas med ménga av fordjupningsfragorna
(Q5- Q13). Exempelvis gjordes det jamforelser for att kunna konstatera ungefir hur ofta
individen slidnger e-mailreklam utan att ens 6ppna (Q7) i forhallande till om vederborande anser
att de far for mycket e-mailreklam (Q14).
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3.4.4 Allmdn information

De sista frdgorna i enkiten efterfrigade individens demografiska faktorer: kon, alder och
sysselséttning. Tanken var att denna information skulle ge oss en overblick dver enkétens
svarspersoner. For att bibehélla respondenternas intresse under hela enkéten och undvika bortfall
eller ofullstindiga svar sattes darfor dessa fragor sist. Med en kort strukturerad enkédt med
samtliga svarsalternativ slutna minimerades risken for enkittrotthet och stora bortfall (Bryman &
Bell 2014, s. 246). Den sista fragan i enkédten bekréftar d&ven respondenterna de etiska principerna
som &r grundldggande i en undersdkning. De berdrda parterna informerades om studiens syfte
och godkidnde att svaren fick publiceras. Samtliga deltagares identiteter dr dérfoér anonyma
(Bryman & Bell 2014, s. 143).

3.5 Analys av data

Empirin har analyserats med hjélp av datorprogrammet SPSS. Enkétens konstruktion och
utformningen av frdgorna skapades for att sedan vidare kunna tillimpa det insamlade materialet i
det valda programmet (Bryman & Bell, 2014, s. 341). Som redan nimnts skapades enkdten pa
hemsidan webbenkater.com och resultatet kunde direkt foras dver till en Excelfil in i SPSS.

Beroende pa frdgornas formulering gavs olika variationer av svaren. I Q16 fick respondenterna
vélja vilken aldersgrupp personen tillhdrde pa foljande sétt: “Under 18ar”, “18-30 ar”, “31-45
&r”, “46-60 ar” och “Over 61 &r”. Dessa kategorier kodades slutligen om till numeriska virden 1-
5 1 motsvarande ordningsfoljd. Dessa ordinalskalor kodades pd det valda sittet for att undvika
alltfor manga olika kategorier och for att fa en béttre bild av &ldersfordelningen (Bryman & Bell,
2014, s. 349).

Q2 som var kategoriserad med svarsalternativen; “Mer &n 6 dagar i veckan”, “l1-6 ganger i
veckan”, “1-3 ginger per minad”, “1-6 génger per ar” och “7-11 ginger per ar” som kodades
om till numeriska vérden 1-5. Q3-Q4 hade dven fem slutna svarsalternativ som kategoriserade pa
foljande sitt; “Mer dn 12 ginger per dag”, “6-12 ganger per dag”, “1-5 géanger per dag”, “1-6
ganger per vecka” och “Mindre &n 1 gdng per manad”. Dessa fragor kodades dérfor dven om: till

numeriska virden 1-5 i motsvarande ordningsfoljd.

Respondenternas kon kodades till 1 for mdn och 2 for kvinna. QI, Q14 och Q15 med
svarsalternativen ja eller nej, kodades ocksa till 1 och 2 i datorprogrammet.

De resterande nio frdgorna (Q5- Q13, se bilaga 1) i enkéten, det vill sdga fordjupningsfragor dar
svarsalternativen pa samtliga frigor ordnades i fyra kategorier. Aldrig, séllan, ofta eller varje
ging kodades om till numeriska védrden 1-4 i motsvarande ordningsfoljd.

Resultatet presenterades i frekvenstabeller, diagram samt korstabeller. Det vill siga de allra
vanligaste och enklaste metoderna anvindes fOr att presentera resultatet. P4 det hdr sittet
underlittas forstaelsen och tolkningen for ldsaren (Bryman & Bell, 2014, s. 350). Vidare har vi
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utifran dessa tabeller och diagram forsokt tolka olika samband och kopplingar mellan de olika

variablerna.

3.6 Metodreflektion
I detta avsnitt diskuteras studiens tillforlitlighet och palitlighet med hjélp av begreppen reliabilitet

och validitet.

3.6.1 Reliabilitet

Nér utformningen av enkidten paborjades var tanken att ha en del Oppna frdgor, men det hade
inneburit att respondenterna sjdlva fatt fylla i valfria ord. Svaren hade i sin tur komplicerat
kodningen pd grund av risken for tolkningsfel vid kategorisering av svaren. Detta hade
formodligen lett till missvisande svar. For att minska den risken valdes istdllet slutna
svarsalternativ pa dessa typer av fragor.

Det kan vara svart att kontrollera tillforlitligheten 1 forvdg med en enkdt. En pilotstudie
genomfordes for att forsdkra oss om att enkdtens fragor uppfattades pa onskat sétt. Pa si sétt
minimerades risken fOr att fragorna skulle missuppfattas eller vara otydliga (Patel & Davidsson,
2011, s. 105).

Den digitala tekniken utvecklas stindigt, emellertid har detta genererat i att foretagen hittar nya
kanaler for att nd sina kunder. Darfor dr det inte helt osannolikt att matten &ver tid kan bli
irrelevanta, vilket kan anses som ett problem vid beddmningen av reliabiliteten (Bryman & Bell,
2014, s. 171). Vidare kan det vara svart att konstatera att enkétens resultat skulle bli likvérdigt vid
ett andra utskick utan att ha kontrollerat detta. Vi kan dérfor bara anta att matten dr stabila om
enkéten skulle genomforas igen. Detta dd en detaljerad beskrivning gjort pa enkétens utformning

dar bland annat valet av viara matt motiveras.

3.6.2 Validitet

Validitet handlar hur tillforlitlig studiens slutsatser dr i1 forhdllande till de variabler som jamfors
med varandra. Validiteten syftar till att avgora huruvida undersdkningen méter det vi avser att
mita (Bryman & Bell, 2014, ss. 172-173). Efter den utforda pilotundersékningen fragade vi de
tio personer som fick besvara enkiten vid detta tillfdlle om de ansag att métten fangar de begrepp
som skulle médtas (Bryman & Bell, 2014, s.173). Ett exempel pé detta dr Q12 (se bilaga 1) dér det
efterfragades om individen upplever irritation nir de tar emot ny e-mailreklam. Det kan tdnkas att
personer inte upplever irritation pd ett likvardigt sétt, vilket i sin tur kan paverka svaren. Dock
bekriftade pilotstudiens svarspersoner att de uppfattat fragan riktigt och pa ett likvérdigt sitt.

Vidare utformades frigorna i enkéten utifran teorin och saldes har begrepp fran tidigare studier
anvénts. Detta anses Oka studiens validitet da framtagandet av nya begrepp ér riskfyllt (Bryman
& Bell, 2014, s.173). Ett exempel pa detta dr Q14 dir frdgan stélls om respondenterna upplever
att de far for mycket information vilket hdnvisas till begreppet information overload, en
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overbelastning av information. Att istillet ta fram nya begrepp hade i sin tur medfort en risk
géllande begreppsvaliditeten da begreppen maste spegla det samhéllsvetenskapliga begrepp som
skall médtas (Bryman & Bell, 2014, ss. 63-64).

Den externa validiteten beror fragan om huruvida generaliserbar métningen dr och kan anvéndas i
liknade kontexter (Bryman & Bell, 2014, s. 64). Trots att studien har avgrinsats till enbart studera
direktreklam frén klddforetag finner vi inte ndgot problem med att resultaten ska kunna
generaliseras till andra typer av branscher. Detta da andra branscher anvénder e-mailreklam pé ett
likande sitt.
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KAPITEL 4

Resultat

Avsnittet sammanfattar resultatet som enkdtundersokningen genererat. Kapitlet inleds med en
beskrivning av respondenterna, vilket foljs av hur anvindandet av e-mail ser ut idag. Slutligen
framstdlls de resultat som i huvudsak dr kopplat till syftet och dess fragestdllningar. Det vill sdiga
det gors en jamforelse mellan olika fragor for att kunna utldsa eventuella skillnader samt likheter
av respondentens attityd till e-mailreklam. Trots att alla frdagor framst dr kopplade till begreppet
attityd, finns det ndgra frdagor som anses kunna hjdlpa till att besvara frdagan om pa vilket sdtt
attityden paverkar relationen. Sdledes dr denna del av resultatet uppdelad i tvd rubriker,

attityder och relationen.

4.1 Beskrivning av respondenterna

Svarsfirekvens: 155 stycken

Konsfordelning: 76 % kvinnor och 24 % maén.

Aldersfordelning: Merparten respondenter var i aldrarna 18-30, se diagram 1.

Qie. Alder:

n<18
= 18-30
m 31-45
46-60
u > 60

Diagram 1 (Respondenternas dlder)

31



Antal svarspersoner som koper klider via Internet: Totalt 78% av 155 personer.

Kopfrekvens av klider via Internet: 74% av respondenterna handlar kldder via internet 1-6

ganger per ar, se diagram 2.

4.2 Anvindning av e-mail
Resultatet visar att ungefar 54% av respondenterna ldser sin e-mail 1-5 ginger per dag och 29%

Q2. Hur oftahandlardu
klader pa Internet?

= 1-6 gangeriveckan

= 1-3 ganger per manad

= 1-6 ganger per ar
7-11 ganger per ar

Diagram 2 (Kopfrekvens av klider)

laser sin e-mail mer dn 6 ginger per dag. Med andra ord liser de sistnimnda sin mail minst

varannan timme. Detta innebdr att svarspersonerna dverlag ldser sin e-mail dtminstone en gang

per dag. Dock visar resultatet att det sker oftare 4n en gang om dagen.

Vidare uppskattar 71% (59 av 83 personer) av de som lédser sin e-mail 1-5 ganger per dag att de
far minst ett upptill fem e-mailreklam per dag. Saledes varje gang svarspersonerna ldser sin mail

finns dir ny e-mailreklam fran négot kladforetag, se sammanstéllningen i tabell 1.

3. Hur ofta kollar du din e-mail?
Mer an 12 Minder an 1
ganger per 6-12 ganger 1-5 ganger 1-8 ganger 95"‘_9 per
dag per dag per dag per vecka manad Total |

4. Hur manga e- Mer an 12 stycken Count 2a 0a 2a 1a 0a 5
mail far du i snitt per dag % of Total 1.3% 0.0% 1.3% 0.8% 0.0% 3.2%
:’Ii"'":"r:':'? 8-12 stycken per Count 2a 1a 8a 2a 0a 11
dag % of Total 1.3% 0.6% 3.9% 1.3% 0.0% 7.1%
1-5 stycken per Count 83 11a 8a 0a 52
dag % of Total 5.2% 7.1% 5.2% 0.0% 33.5%
1-8 stycken per Count 103 8a 11a 1a 64
veckan % of Total 6.5% 5.2% 7.1% 0.6% 41.3%
Mindre an 1 styck Count 2a 1a 43 0a 23
per manad 9% of Total 1.3% 0.6% 2.6% 0.0% 14.8%
Total Count 26 1 155
% of Total 16.8% 0.6% 100.0%

Tabell 1 (Jimforelse; ”Hur ofta kollas e-mailens inkorg” och ” Hur minga e-mail med reklam tas emot”)

Av de hjdlpverktyg som finns tillgdngliga for att individen ska kunna hantera inkommande e-
mailreklam, “sortera som skréppost” och “avanmila direktreklam”, visar resultatet att cirka 60%

av respondenterna i bada fallen sillan eller aldrig anvénder dessa funktioner.
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4.3 Attityder

Av studiens respondenter svarade ungefir 65 % att de anser att de far for mycket e-mailreklam.
Av dessa viljer 80 % (80 av 100 personer) att ofta eller varje gng slinga e-mailreklamen direkt
utan att ens dppna e-mailet. Daremot visar resultatet att 24 % viljer att sédllan sldnga sin reklam.
Av de 24 % ar det hilften som tycker att de far for mycket reklam medan den andra hélften inte

anser att de for mycket reklam. Resultatet har sammanstéllts i tabell 2.

14. Tycker du att du far for
mycket e-mailreklam fran
kladféretag?

- B Nej Total
7. Hur ofta Aldrig Count 2a 4a 6
slanger du e- % of Total 1,3% 2,6% 3.9%
olika Kiadforetag Sa1" S 183 19 37
otan att ons 2 % of Total 11,6% 123% | 239%
dppna mailet? Ofta Count 61a 2923 90

% of Total 39,4% 18,7% 58,1%

Varje gang Count 19a 3b 22

% of Total 12,3% 1,9% 14.2%

Total Count 100 55 155
% of Total 64 5% 35.5% 100.0%

Tabell 2 (Jimforelse; ”Upplevs mingden som for mycket” och ”Slings reklamen utan att ens 6ppnas”)

Som ett fortydligande pa vad tidigare jamforelse (tabell 2) haft en antydan till dr det ungefar
hélften av de svarspersoner som anser att de fir for mycket reklam positiva till e-mailreklam som
kommunikationskanal. Samtidigt som andra hélften stiller sig negativa till reklam via e-mail, se

jamforelsen i tabell 3.

14. Tycker du att du far for
mycket e-mailreklam fran
kladforetag?
J Nej Total
15. Tycker du att | Count 41

det ar bra att fa o o4a ° 95
reklam fran olika % of Total 34,8% 26,5% 61,3%
kladforetag via  “Nej  Count 46a 14p 60
% of Total 29.7% 9.0% 38.7%
Total Count 100 55 155
% of Total 64.5% 35.5% 100,0%

Tabell 3 (Jimforelse; ”Upplevs mingden som for mycket” och ”Ar det bra att fa reklam via e-mail”)

Vidare visar resultaten att 58 % ofta eller varje gang upplever irritation i samband med att de tar
emot e-mailreklam. I en jdmforelse med det och hur ofta respondenterna uppskattar att
klddforetagen skraddarsytt reklamen efter deras behov gar det att utldsa vissa paralleller.
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Némligen att ungefdr motsvarande procent svarat att de sdllan eller aldrig upplever att reklamen

skraddarsytts, se sammanstéllningen i tabell 4.

70. Hur ofta kanner du att kladioretagen skraddarsytt den
e-mailreklam du far efter dina behov?

- Aldrig Sallan Ofta Varje gang Total
12. Hur ofta Aldrig Count 2a 3a 0a 0a 5
kanner du dig % of Total 1,3% 1,9% 0,0% 0,0% 3.2%
oo
ach ser ait du % of Total 7.1% 23.2% 84% 00% | 387%
fatt ny e- Ofta Count 13a 31a 15a 3a 62
mailreklam? % of Total 8.4% 20,0% 9.7% 1,9% 40.0%
Varje gang  Count Ba.b 6b 12a 43 28
% of Total 3.9% 3,9% 7.7% 2,6% 18,1%
Total Count 32 76 40 7 155
% of Total 20.6% 49.0% 25.8% 4.5% 100,0%

Tabell 4 (Jimforelse; ”Upplevs reklamen som skriddarsydd” och ” Kénner kunden sig irriterad”)

I en ytterligare jadmforelse gir det att utldsa att av de 58% som kénner irritation vid nya utskick
dven ofta eller varje gdng raderar e-mailreklamen direkt utan att ens Oppna. Vért att ndmna &r att
cirka en tredjedel (29 av 90 stycken) av de svarspersoner som ofta slinger sin e-mail direkt,
sdllan kdnner sig irriterade nir de far nya utskick. Foljaktligen gér det att konstatera att 72 % ofta
eller varje gang sldnger sina e-mail utan att ens Oppna, vilket innebdr att det ar betydligt férre som
sdllan eller aldrig sldnger direkt. Detta har sammanstéllts i tabell 5.

7. Hur ofla slanger du e-mallreklam fran ollka kladioretag
utan att ens 6ppna mailet?

- Aldrig Sallan Ofta Varje gang Total
12. Hur ofta Aldrig Count 0a 3a 2a 0a 5
kdnner du dig % of Total 0,0% 1,9% 1,3% 0,0% 3,2%
Kollar din o.mail Saan count 320 T oy B .
och ser att du % of Total 1,9% 15,5% 18,7% 2,6% 38,7%
fatt ny e- Ofta Count 3a.p 8b 445 7a.b 62
mailreklam? % of Total 1.9% 5.2% 28.4% 4.5% 40.0%
Varje gang  Count Da.b 2b 15p 11a 28
% of Total 0,0% 1,3% 9,7% 7.1% 18,1%
Total Count 6 37 90 22 155
% of Total 3.9% 23.9% 58.1% 14.2% | 100.0%

Tabell 5 (Jimforelse; ”Slings reklamen utan att ens 6ppnas” och ”Kiinner kunden sig irriterad”)
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4.4 Relationen

Resultaten visar dven att det &r cirka 80% som séllan eller aldrig utnyttjar de erbjudanden de far.
Foljaktligen ar det ungefir 42 % (52 av 124 stycken) av de 80% som inte tycker att e-mail dr en
bra kanal for reklam. Resterande 58% (72 personer) uppskattar den typen av kontaktkanal for
reklam. Se sammanstillning i tabell 6.

15. Tycker du att det ar bra
att fa reklam fran olika
kladféretag via e-mail?
_ B Nej Total
11. Hur ofta Aldrig Count 2 (
utnyttjar du % of Total
erbjudanden, Sallan Count
rabatter, o
eventinbjudninga % of Total
r etc. du far fran Ofta Count 23a 30
olika % of Total 14,8% 19.4%
kladforetag? Varje gang Count Da 1
% of Total 0,0% 0,6%
Total Count 95 155
% of Total 61.3% 100.0%

Tabell 6 (Jimforelse; ”Ar det bra att fi reklam via e-mail” och ” Utnyttjandet av erbjudanden”)

Totalt visar resultaten att 70% av respondenterna sillan eller aldrig tycker att reklamen de far frén
kladforetagen &r skriddarsydda efter deras behov. Av de 61 % (95 personer) som tycker att e-
mail &r ett bra sétt att fi reklam pa ar det endast 30 % (29 av 95 stycken) som upplever att
reklamen skrdddarsys efter deras behov. Med andra ord innebér det att av de svarspersoner som
anser att e-mailreklam ar ett bra sétt att f4 reklam pd kénner ungefdr var tredje person att
reklamen inte dr skrdddarsydd efter dennes behov. Se sammanstillningen i tabell 7.

15. Tycker du att det ar bra
att fa reklam fran olika
kladféretag via e-mail?

— — Nz Nej
10. Hur ofta Aldrig Count 14a 18b
tf;g}g:&: ae‘:‘ % of Total 9,0% 11,6%
skraddarsgtt den Sallan oCount 52a 2es
e-mailreklam du Yo of Total 33,5% 15,5%
far efter dina Ofta Count )63 14a 40
behov? % of Total 9.0% 25.8%
Varje gang Count 43 7
% of Total 26% 4.5%
Total Count 60 155
% of Total 38,7% 100,0%

Tabell 7 (Jimforelse; ”Ar det bra att fi reklam via e-mail” och ”Upplevs reklamen som skriddarsydd”)
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Utifrén resultatet gér det vidare att konstatera att respondenterna oftast fullfoljer ett kop dven om
det innebér att vederborande maste uppge sina personliga uppgifter, se diagram 3.

Q5. Hur ofta struntar dui att handla om dumaste fylla
i dina personuppgifter for att avsluta kopet?

= Aldrig

= Sdllan

= Ofta

= Varjegang

Diagram 3 (Respondenternas personuppgifter)
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KAPITEL 5

Analys

I analysen kommer resultaten diskuteras i forhdllande till den teori som dterfinns i den teoretiska
referensramen. Vidare lyfts studiens frdgestdillningar fram; Har dagens konsumenter positiva
eller negativa attityder till direktreklam via e-mail? Pa vilket sdtt kan attityden tinkas paverka

relationen mellan kund och foretag?

5.1 Analys attityder till e-mailreklam

Totalt 65% av svarspersonerna upplever att de far for mycket e-mailreklam. Studien har bekréftat
att e-mailreklam kan medfora att en del konsumenter upplever att de utsétts for information
overload. Vidare har undersokningen kunnat konstatera att detta i sin tur har en negativ effekt pa
kunders attityder och beteende. Detta did det ar tydligt att informationsoverflodet paverkar
individens beslutskvalitet (Lee & Lee, 2004). Vilket kan styrkas med att de svarspersoner som
upplever att de far for mycket e-mailreklam oftast véljer att slinga e-mailen direkt utan att ens
oppna. Troligtvis viljer individer att radera manga e-mail direkt for att slippa gora ett val.
Emellertid gar det dérfor att pdstd att overflodet paverkar individens formaga att vara selektiv
(Laurie, 2004).

Foljaktligen finns det vissa paralleller med Chaikens heuristiska strategi da individen forlitar sig
pa tidigare erfarenheter och viljer att avvisa eller acceptera informationen (Chaiken, 1980).
Resultatet pekar pa att respondenterna ofta avvisar informationen da de finner den irrelevant.
Detta kan motiveras med att fa upplever att reklamen &r skrdddarsydd, samtidigt som resultatet
bekriftar att konsumenter ofta sldnger e-mailen direkt. Vidare kréver den heuristiska strategin
minimal kognitiv anstringning av konsumenten, vilket kopplas ithop med 1ag motivationsniva
(Chaiken, 1890). Vid ldg motivation &r inte individen lika mottaglig for information (Petty &
Cacioppo, 1984). Dé det verkar finnas ett visst ointresse och ignorans gentemot e-mailreklam gar
det att konstatera att motivationsnivan &r lag bland respondenterna. Vi menar att vid lag
motivationsnivdn bor fOretagen anstringa sig mer for att lyckas overtala konsumenten.
Meddelandet, i detta fall e-mailreklamen, bor sdledes vicka uppméarksamhet da kundens vig till
overtalan ar perifer (Szmigin & Piacentini, 2015, s. 222). D4 méinga av respondenterna inte ens
véljer att 6ppna sin e-mail dr det for oss uppenbart att det inte ar hallbart for foretagen att forsdka
gora sin e-mailreklam mer uppmérksamhetsvickande. Vi fragar oss sjdlva om motivationsnivan

hade varit hdgre om foretagen hade lyckats personifiera mailen mer.

Dock dr det viktigt att papeka att trots den hoga andelen oldsta e-mail exponeras konsumenterna
for foretagets namn varje gang de Oppnar sin inkorg. Resultatet visar nidmligen att flertalet
respondenter uppskattar att de far ny reklam varje gang de léser sin e-mail. En sddan upprepning
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anses ha en positiv effekt for foretaget di associationerna till varumérket forstarks (Martenson,
2009, s.220). Upprepningen kan didremot leda till att individen utvecklar en negativ instillning
gentemot foretaget som istillet paverkar relationen negativt (Evans et al., 2012, s. 41).

Har da dagens konsumenter positiva eller negativa attityder till direktreklam via e-mail? Mer én
hélften av studiens respondenter kdnner sig irriterade av att stindigt erhalla ny e-mailreklam.
Saldes ar det troligt att konsumenter pd grund av detta utvecklat negativa attityder. Det dr inte
ovanligt att foretag ibland kan fOrstora en relation nédr de egentligen har som avsikt att forstiarka
den (Holmberg, 2004, s. 30). Resultatet visar att det finns en meningsskiljaktighet huruvida e-
mailreklam bor disponeras av foretagen. Detta da ungefdr hélften av de 65 % som tycker att de
far ett Overflod av information samtidigt anser att kanalen &r ett bra satt att fi reklam pa.
Resterande hélften anser inte det, utan ser istdllet negativt pa att kanalen anvinds for
reklamutskick. En del respondenter &dr positiva till att kanalen anvinds, men &verflodet av
information tycks pdverka instéllningen negativt d& dessa viljer att inte Oppna sina e-mail. Det
gér darfor att konstatera att det finns ett generellt ointresse och en ignorans som &r av negativ
karaktdr. Var studie bekraftar darfor att det blir allt viktigare for foretagen att ldra kénna sina
konsumenter och effekterna av ett dverflod av information. Detta dr nddvindigt for att kunna
avgora den optimala mingden information som ska skickas ut till kunderna i strivan mot att

kommunikationen via e-mail ska vara sa effektiv som mojligt (Lee & Lee, 2004).

Konsumenter har dessutom alltid rétt att avanméila sig oonskad reklam, men trots det visar
undersdkningen att mer &n hélften d4ndé inte gor detta. Det kan tolkas som att konsumenterna till
viss del sjilva tillater sig att bombarderas med reklam. D4 en attityd dr svér att dndra nir den vél
har bildats (Evans et al., 2012, s. 87), menar vi att det i huvudsak &r foretagets ansvar att se till
att varda relationen och séldes undvika negativ attitydbildning.

5.2 Analys kundrelationen

Trots att foretagen idag ofta anvinder sig av tekniska hjdlpmedel kan vi utifran resultaten anta att
foretagen inte kénner sina konsumenter i tillrdckligt hog grad. Detta kan styrkas med att ungefar
hilften av respondenterna inte anser att reklamen ar tillrackligt skriddarsydd efter deras behov.
Foljaktligen leder detta till att konsumenter istillet far ett Gverflod av irrelevant reklam, vilket i
sin tur kan tdnkas paverka kundrelationen negativt. En stark relation bygger pa att bada parter har
god kidnnedom om varandra. (Holmberg, 2004, s. 30). Detta kan styrkas ytterligare da
konsumenterna inte verkar utnyttja de erbjudanden de far, vilket inte dr konstigt med tanke pa att
de séllan 0ppnar e-mailen. Vi finner detta ytterst intressant da tidigare studier har beskrivit e-mail
som en av de mest effektiva taktiker for att bibehalla relationer och fa lojala kunder (Kinnard,
2000; De Wulf et al. 2001; Frankel, 2011).

Som tidigare ndmnts finns det ett generellt ointresse och ignorans gentemot e-mailreklam idag,
vilket kan beskrivas som en negativ attityd. Frdgan dr pa vilket sdtt den negativa attityden

paverkar relationen mellan kund och foretag? D4a kunderna inte verkar uppleva nagon storre
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skillnad mellan e-mailreklamen de tar emot tror vi inte heller att de kommer att handla av lojala
skal. Utifran resultatet gar det konstatera att respondenterna tycker att informationen ar irrelevant
dé reklamen sillan dr skriddarsydd. Péastdendet styrks ytterligare genom att respondenterna véljer
att sillan utnyttja de erbjudanden de fir. Detta skulle kunna liknas med odnskad lojalitet da
konsumenterna troligtvis endast har en hog vélvilja att kdpa varorna pé grund av de erbjudande
de stindigt erhaller. Samtidigt uppvisar respondenterna en 1ag attityd gentemot foretagen, vilket
sannolikt beror pé att de upplever for sma skillnader 1 e-mailreklamen de tar emot (Dick & Basu,
1994). Dagens foretag har hamnat i ett ldge dér konsumenterna inte upplever e-mailreklamen
tillrackligt unik, vilket kan paverka lojalitet hos kunderna. Det kan vara svart att forsoka gora en
fordndring da en redan existerande attityd ar stabil (Evans et al., 2012, s. 87). Da lojalitet dr en
viktig del for kundrelationen bor dock foretagen bli mer lyhorda pa vad deras kunder efterfragar
(Holmberg, 2004, s. 30). Aterigen kan detta antas tyda p& att foretagen innehar bristfillig
information om sina kunder, eftersom reklamen utifran ett kundperspektiv inte bedoms vara nog

personifierad.

Vidare édr det i sammanhanget viktigt att ndmna begreppet integritet. Tidigare forskning hévdar
att konsumenterna tenderar att ha negativa attityder till personifierad reklam nér de kdnner att
informationen inte dr skrdddarsydd (Baek & Morimoto, 2012). Resultat visar att cirka 70 % av
konsumenterna véldigt sdllan upplever att reklamen &r personifierad. Mycket av den reklam
konsumenterna erhéller har visat sig vara ovidlkommen dé néstan 40 % svarat att de inte tycker
om att fa reklam via e-mail. Andra studier om ovilkommen reklam har liknats med ett intrdng i
kundens privatliv, vilket vidare kan framkalla ett motstand (Baek & Morimoto, 2012). Detta kan
tankas vara ett hot mot individens fysiska integritet (Evans et al., 2008, ss. 283-284). Det kan
saldes vara en bidragande orsak till den negativa instéllningen gentemot e-mailreklam och ett
godtyckligt argument for dess paverkan pd relationen. Undersdkningen har &ven visat att
respondenterna véljer att fullfolja ett kop trots att de ombeds att fylla i sina kontaktuppgifter.
Studien har darfor inte kunnat pédvisa att individen upplever denna situation som ett hot mot den
sa kallade informationsintegriteten (Evans et al., 2008, ss. 283-284).

Sammanfattningsvis bygger relationen visserligen pa en tvivigskommunikation mellan parterna
(Gronroos, 2009 s. 48), men samtidigt gir det inte att asidosétta det faktum att foretaget bér det
storsta ansvaret for att varda relationen. Foljaktligen bor foretagen verkligen uppmérksamma
varje enskild individ fOr att pa s sétt i starkare kundrelationer. Det riacker inte for foretag att
endast strdva efter en mer individanpassad interaktion med sina kunder, istéillet bor foretagen
agera efter denna strdivan. Om fOretagen viljer att fokusera pa de relationsinriktade kunderna
(Gronroos, 2009, s. 51) tror vi det kommer att leda till att foretaget automatiskt hittar potentiella
lojala kunder.
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KAPITEL 6

Slutsats

[ detta avsnitt kommer studiens slutsats att forfattas. Foljaktligen lyfter vi fram det vi anser vara
av stor vikt i studien for att sdldes kunna besvara studiens syfte. Det vill sdga att undersoka
konsumenters attityder till direktreklam via e-mail och pad vilket sdtt attityden i sin tur kan
paverka relationen mellan kund och foretag. Avsnittet kommer sedan att avslutas med

rekommendationer till féretagen och vidare forskning.

6.1 Slutsats attityder till e-mailreklam

Vi har utifran studien kunnat konstatera att en dverbelastning av information leder till irritation
bland konsumenterna. Detta d& de flesta svarspersonerna upplever att de far for manga e-mail. [
sin tur har det lett till en negativ effekt pa konsumenternas attityder och beteende. I samband med
overflodet paverkas dven kundens forméga att vara selektiv dd méinga viljer att radera mycket e-
mailreklam. Vi anser att det dr av ytterst vikt for foretagen att forstd vad informationsdverflodet
har for paverkan pa konsumenternas beteende. For att kommunikationen via e-mail skall vara si
effektiv som mdjligt dr det viktigt for foretagen att kunna avgdéra den optimala mingden
information som ska skickas ut. Var studie motbevisar ddrmed det vissa forskare har lyft fram
ndmligen de positiva effekterna av att stindigt pdminnas om foretagets namn. Ett annat
konstaterande &r att det finns en meningsskiljaktighet bland konsumenterna om huruvida de anser
att det dr bra eller déligt att 4 reklam via e-mail. I vart fall svarade hélften att de tycker att det ar
ett bra séitt medan den andra hilften svarade det motsatta.

En annan slutsats som &r sammankopplad till den negativa attitydbildningen 4r att méinga
upplever att de fér irrelevanta mail. Aterigen #r det oerhért viktigt for foretagen att vara medvetna
om att konsumenter dr unika personer med olika preferenser och krav. For att kunna skicka
personifierad reklam kravs det att foretagen stdndigt haller sig uppdaterade med information om
varje kund. Eftersom resultatet konstaterat att e-mailreklamen inte ar tillrickligt skriddarsydd
finner konsumenterna informationen irrelevant och utnyttjar dérfor troligtvis séllan de
erbjudanden de tar emot. Studien har visat att respondenterna till storsta del har en lag
motivationsnivd och anvinder sig av en heuristisk strategi vid bedomning av e- mailreklam.
Saldes ar det mojligt att koppla ithop lag motivationsnivd med det ointresse och ignorans

resultatet pavisat konsumenterna har gentemot e-mailreklam.

Vi kan ddrmed besvara syftet med att konstatera att konsumenter 6verlag har utvecklat negativa
attityder gentemot e-mailreklam. Trots att en del av respondenterna anser att det &r bra att f

reklam via e-mail, visar de andé en negativ instdllning genom sitt ointresse av att Oppna e-mailen.
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Tidigare studier visar att attityder kan vara svéra att fordndra nér de vél har bildats. Vi anser att
det kravs fordndringar fran foretagens sida for att kunna hdja motivationsnivan och fordndra
attityden bland konsumenterna. Studien dr tyvérr for sndv for att kunna visa exakt vilka e-mail
respondenterna viljer att exponeras for. Vi kan dock konstatera att det rader en brist pd
kommunikation eftersom respondenterna véljer att inte uppmirksamma reklamens meddelande.

Den negativa attitydbildningen leder dven till att mestadels av reklamen slédngs innan den ldses.

En kundrelation bygger pd en dmsesidig kdnnedom mellan foretag och kund. Avslutningsvis
anser vi att foretagen har det storsta ansvaret for att undvika fortsatt negativ attitydbildning. Dock
ar det viktigt att tilldgga att konsumenterna ocksa har ett val att inte lata sig Overbelastas med
reklam. En viktig slutsats, som dven bekriftar tidigare studier, dr vikten av att foretagen haller sig
uppdaterade om sina konsumenter och deras behov. Det rader inget tvivel om att foretagen idag
har bristféllig information om sina kunder. Detta kan i sin tur leda till att relationen blir lidande
och 1 sin tur dven paverka foretagets 1onsamhet pa sikt.

6.2. Slutsats kundrelationen
Att foretagen anvédnder sig av e-mail som kanal for sin direktreklam till kunder &r inte

forvanande, d4 dven vér studie visar att majoriteten av respondenterna dagligen ldser sin e-mail.
Det gér emellertid att pasta att e-mailreklamen har goda exponeringsmdjligheter. Samtidigt &r vi
fortfarande inte &r helt overtygade om att e-mail som kanal &r en av de mest effektiva metoder att
vérda sina kundrelationer pé. Detta dé studien konstaterat att konsumenter har utvecklat negativa
attityder gentemot e-mailreklam. Syftets handlar om att forklara pd vilket sdtt den negativa
attityden gentemot e-mailreklam pédverkar relationen mellan kund och foretag. Vi anser att
foretagen har bristféllig information om sina kunder och ett ensparigt perspektivseende. Detta
paverkar i sin tur, utifrdn ett kundperspektiv, relationen negativt. Konsumenternas roll har
forstarkts och ar idag mer medvetna och engagerade i sin konsumtion. Varje individ &r unik med
olika preferenser och har numera hogre krav pa sin kdpupplevelse. Vi anser att det inte racker
med att endast basera beddmningen pa siffror, det vill siga om hur ofta individer anvinder sin e-
mail. Istdllet bor foretag och forskare fokusera pd fragan hur konsumenterna upplever
mottagandet av e-mailreklam. Ur resultatet gar det att lokalisera och lyfta fram nagra viktiga
punkter dir vi anser att foretagens information dr bristfallig.

En stabil och hallbar relation med lojala kunder dr ett maste om det ska vara lonsamt ur ett
foretagsperspektiv. Resultatet har pdvisats att det finns ett ointresse och ignorans gentemot e-
mailreklam som tyvérr verkar ha genererat i att konsumenterna utvecklat negativa attityder.
Overflodet av information har resulterat i att respondenterna inte ens dppnar de e-mail de tar
emot. Vidare dr inte erbjudandena tillrdckligt personifierade for att konsumenterna ska uppleva
att foretagen tillgodoser deras behov. Vi kan séledes dra slutsatsen att relationen troligtvis blir
lidande av den negativa attityden.
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Utifran vart resultat gar det konstatera att kunderna inte ar lojala foretagen utan snarare har
utvecklat en oonskad lojalitet. E-mailreklam ger darfor enligt oss férre lojala kunder dn vad
foretagen ofornekligen forvintar sig. Det hdr leder i sin tur till att relationen ur ett 14ngsiktigt
perspektiv tar skada dé lojala kunder anses vara av stor vikt for en hallbar och stark relation.
Varken lojalitet eller en relation vidxer fram G6ver en dag, utan utvecklas forst over tid.
Sannolikheten att foretagens kundrelationer forblir starka kan dérfor anses vara vildigt liten da
individerna inte ens Oppnar de e-mail de tar emot. Istillet verkar de flesta kunder i nuldget endast
exponeras for foretagets namn di de har utvecklat en ignorans gentemot e-mailreklam. Denna
ignorans tyder pd en 1ag motivationsnivd hos konsumenterna. Dagens strategier for e-mailutskick
ar sdledes 1 stort behov av fordndring for att undvika fortsatt negativ attitydbildning. Vi menar att
sd ldnge konsumenterna upplever irritation och har negativa attityder kommer inte starka

relationer att kunna utvecklas mellan foretagen och kunderna.

Sammanfattningsvis bor foretagen framst ta hidnsyn till kundens perspektiv for att fa bittre
kundrelationer. Foretagen bor inte glomma att deras kunder dr den viktigaste kéllan till framgang.
Vi vill papeka att om kunden inte dr ndjd fallerar relationen och kan pé sikt paverka foretagens
lonsamhet negativt. Darfor kan det ténkas att foretagen forst och frimst bor se relationen ur ett
kundperspektiv for att sedan ur ett foretagsperspektiv kunna utveckla en strategi som skall vara
effektiv. Foljaktligen har studien visat att e-mailreklam troligtvis inte &r den mest 16nsamma
marknadsforingskanal for att varda kundrelationer. Foretag bor séledes underséka huruvida de

kan forindra e-mailreklamens nuvarande funktion.

6.3 Rekommendationer
Da resultatet av vir undersokning har visat att konsumenter har utvecklat en negativ attityd

gentemot e-mailreklam, bor foretagen ifrdgasitta e-mailreklamens nuvarande funktion. Som
tidigare ndmnts finner vi det problematiskt for foretagen att lyckas fordndra konsumenternas
instéllning till e-mailreklam. Den negativa instéllningen gentemot den typen av reklam leder till
att manga viljer att inte l4sa den reklam som skickas ut via e-mail. Forst och frimst bor
foretagen se Over vilka kunder som uppskattar att f4 e-mailreklam mer frekvent. Det dr dessa
kunder som antagligen redan har eller kan utveckla lojalitet vilket i sin tur ar lonsamt for
foretagen ur ett ldngre perspektiv. For de kunder som uppskattar att ta emot reklam mindre
frekvent bor foretagen istéllet anvdnda en annan strategi da de bor anpassa reklamutskicken efter
kundens behov. Det hér skulle kunna medfora att foretagen kan undvika fortsatt negativ
attitydbildning och samtidigt konvertera den odnskade lojaliteten till lojalitet.

Slutligen vill vi rekommendera foretagen att fa en béttre kinnedom om sina kunders specifika
behov, vilket krdvs for en stark och hallbar relation parterna emellan. Idag rader det en
meningsskiljaktighet géllande direktreklam via e-mail bland konsumenterna. Genom att foretagen
dndrar sina strategier kan de uppnd en individanpassad interaktion med sina kunder. I
undersokningar riktade till kunderna bor dessa f4 mojlighet att besvara fragor som exempelvis;
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Vad anser du om e-mailreklam? Hur ofta vill ha e-mailreklam? Vill du att e-mailreklamen skall
vara personifierad? Vad for typ av erbjudanden skulle uppfylla dina behov? Foretag bor rikta sin
uppmirksamhet mot lojala kunder som bestéller ofta men likvél till icke-lojala som bestéller mer
sillan. D& skulle foretagen f& en béttre dverblick dver sina kunder och deras attityder gentemot
den e-mailreklam som skickas ut. Darfor vill vi papeka att foretag inte helt bor forlita sig pa de
tekniska verktyg som anvinds idag for att soka och spéra information om konsumenter.

Liknande information som i exemplet ovan kan efterfragas vid en forstagangsbestéllning fran
kunderna. Dessa fragor bor sedan upprepas och anpassas efter kundernas inkopsfrekvens. Detta
skulle kunna hjélpa foretagen att fa en mer individanpassad och ldngvarig kundrelation. Vilket i
sin tur minskar risken for information overload och negativ attitydbildning. Foretagen bor
kontinuerligt uppdatera sig med aktuell information om sina kunder for att fa en béttre relation.
Trots att dagens medproducerande konsumenter har en starkare roll kan inte foretagen forvinta
sig att kunderna ska ha ansvaret for kommunikationen. Aven om konsumenterna idag ses som
medproducenter dr det hos foretagen som det storsta ansvaret ligger nér det géller att bibehalla

relationer.

Idag har det blivit allt mer vanligt for foretag att anvdnda sig av andra digitala kanaler,
exempelvis pop-up meddelande och sms. Dessa kanaler innebdr en mgjlighet for foretagen att
undvika samma typ av ignorans gentemot sin reklam. Foretagen bor séledes undersoka
konsumenterna instéllning till direktreklam via olika kanaler och dven hir anpassa utskicken efter
var enskild individ och dess behov.

Sammanfattningsvis vill vi aterigen betona hur viktigt det dr for foretagen att stindigt inneha
aktuell information om sina kunders behov. Detta fOor att i framtiden inte fOrstdra sina
kundrelationer utan istéllet stdrka och bibehalla dem.

6.4 Vidare forskning

Studien har tillimpat en kvantitativ forskningsstrategi. Detta innebér att &mnet har diskuterats
utifran ett objektivt forhédllningssitt, vilket har resulterat i en dvergripande uppfattning inom
dmnesomradet. Forhoppningsvis kommer framtida studier att kunna fordjupa inom olika delar
som véar studie belyst, ndmligen attityder, relationen, integritet och lojalitet. Med en djupgéende
studie om konsumenters instdllning till e-mailreklam fas en bittre forstéelse for hur det kan
paverka relationen mellan foretag och kund. Idag forskas det mycket kring andra metoder som
innebdr att forskare fir en mojlighet att komma svarspersonerna niarmre. Vi tror att en sadan

metod kan bidra till 6kad forstéelse for konsumenternas beteende.

Vidare forslag pa fortsatt forskning &r pa hur konsumenter véljer vilken e-mailreklam som ar
relevant. Fragor som kan vara av vikt ar om vissa individer vdljer att slinga all reklam frdn ett
specifikt foretag? Eller vdljer individer att ta del av den information som anses vara relevant vid
behov? Vid en saddan undersdkning gar det da att fi en béttre forstaelse for individers selektiva
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formaga och kognitiva beteende nir de erhéller e-mailreklam. Foretag hade sédledes fétt béttre
kunskap om i vilken utstrackning kunderna vill erhalla e-mailreklam.

Framtida forskning bor dven Overviga att undersoka andra digitala kanaler som anvénds i
marknadsforingssyfte. Exempel pd sddana kanaler dr bland annat pop-up meddelande och sms.
Vidare gér det att undersoka eventuella skillnader i konsumenternas instéllning till olika digitala
kanaler. Detta skulle bidra till att foretagen skulle kunna halla sig uppdaterade med relevant
information och sitt forhallningssétt till alla kanaler som finns tillgingliga idag. Studien resulterat
ar forhoppningsvis en bra diskussionsgrund for fortsatt forskning inom omrédet.
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Bilagor
8.1 Enkat

Inledande fragor

Q1. Handlar du kléider pa néitet?

JA NEJ (vid nej ga direkt till frdga 3, eftersom personen &ndéd kan paverkas av

informationsoverflod)

Q2. Hur ofta handlar du klader pa nitet?
Mer &n 6 dagar i veckan

1-6 ganger i veckan

1-3 ganger méanad

1-6 génger per ar

7-11 ganger per ar

Q3. Hur ofta kollar du din e-mail?

Mer dn 12 ganger per dag

6-12 ganger per dag

1-5 ganger per dag

1-6 ganger i veckan

Mindre 4n 1 gang per méanad

Q4. Hur méinga e-mail far du i snitt fran olika klidforetag?
Mer dn 12 stycken per dag

6-12 stycken per dag

1-5 stycken per dag

1-6 stycken i veckan

Mindre &n 1 styck per méanad

Fordjupningsfragor

QS. Hur ofta struntar du i att handla om du maste fylla i dina personuppgifter for att avsluta kopet?
Varje géng Ofta Sallan Aldrig
Q6. Hur ofta liiser du de e-mail du mottar fran olika klidforetag?

Varje géng Ofta Sédllan Aldrig
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Q7. Hur ofta slinger du e-mailreklam frin olika klddforetag utan att ens 6ppna mailet?

Varje gang Ofta Sallan Aldrig

Q8. Hur ofta sorterar du e-mailreklamen fran olika klidforetag som skrippost?

Varje gang Ofta Sédllan Aldrig

Q9. Hur ofta avanméler du vidare utskick av e-mailreklam fran olika klidforetag?

Varje géng Ofta Sédllan Aldrig

Q10 . Hur ofta kiinner du att klidforetagen skriddarsytt den e-mailreklam du far efter dina behov?
Varje géng Ofta Sallan Aldrig

Q11. Hur ofta utnyttjar du erbjudanden, rabatter, eventinbjudningar etc. du far frin olika klidforetag?
Varje géng Ofta Sédllan Aldrig

Q12. Hur ofta kiinner du dig irriterad nir du kollar din e-mail och ser att du fatt ny e-mailreklam?
Varje gang Ofta Sallan Aldrig

Q13. Hur ofta kiinner du dig glad nir du kollar din e-mail och ser att du fatt ny e-mailreklam? (zestfraga,

for att kontrollera att respondenten “inte bara svarar”)

Varje gang Ofta Sallan Aldrig

Avslutande frigor

Q14. Tycker du att du far for mycket e-mailreklam frin olika klidforetag?
JA NEJ

Q15. Tycker du att det iir bra att fa reklam fran olika klidforetag via e-mail?

JA NEJ

Allmén information

Q16. Alder
Yngre én 18 ar
Mellan 18-30 ar
Mellan 31-45 ar
Mellan 46-60 ar

Over 60 ar
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Q17. Kon

Man

Kvinna

Annat

Q18. Sysselsiittning
Anstilld

Egen foretagare
Student

Pensionir

Annat:

Q19. Godkénner du att dina svar anvinds i studien (du kommer naturligtvis vara anonym)?

Ja Nej
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