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Consumers' motives to use individualized service on the Internet -
One-to-one marketing from an adoption perspective.

Camilla Johansson & Lena Rydorff

The purpose of our essay is to explore which innovation attributes
affect consumers' adoption/intention to use individualized service
on the Internet. We developed a conceptual model consisting of 10
hypotheses. To test the model we distributed a survey to
approximately 100 people. The questionnaire was based on
literature and a qualitative pre-study.

The results implicate that the most important attribute affecting
adoption of individualized service on the Internet is integrity. The
most important innovation characteristics influencing consumers
intentions to use individualized service on the Internet are
communication, payment, customization, enjoyment and integrity.
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1. Inledning

| detta kapitel kommer vi att presentera vad arbetet handlar om samt ge en kort
forklaring av de viktigaste begreppen som ligger till grund for arbetet. Vidare
kommer vi att diskutera det problem vi vill understka djupare.

1.1 Bakgrund

Marknadsf6ringsomradet har forandrats de senaste decennierna. Konkurrensen mellan
foretagen har Okat vilket har lett till att kunden har fatt storre makt Gver sin
kopsituation och har flera varumérken och leverantorer att valja mellan. Att sténdigt
jaga nya kunder och forsoka silja s mycket som majligt till sA ménga som majligt
racker inte langre for att 6ka lonsamheten i foretaget (Gronroos 1996). Studier visar
att det ar betydligt dyrare att varva nya kunder an att behdlla befintliga kunder (Kotler
1998). Dagens foretag borjar prova pa nya marknadsforingsstrategier for att bli mer
framgangsrika pa marknaden.

Enligt Hedman & Pappinen (1999) och Gummesson (1998) & vi inne i ett nytt
tidevarv. Ett nytt perspektiv haller pa att vaxa fram inom marknadsforingsamnet. Det
traditionella marknadsforingsperspektivet bygger pa principen att marknadsféraren,
med hjép av de fyra P:na, Pris, Plats, Produkt och Paverkan, ska maximera antalet
kop fran kunder oavsett om dessa & nya dler befintliga. Detta sker genom en
enkelriktad kommunikation fran foretag till kund via olika massmedier (Kotler 1998).
Det nya synsdttet relationsmarknadsféring sétter relationen mellan féretag och kund i
centrum. Langvariga, nara relationer skapar nojda och lojala kunder som sin tur ger
Okade inkomster och lagre kostnader for foretaget (Gummesson 1998).

IT-utvecklingen har ocksa bidragit till den senaste tidens forandring inom
marknadsf6ringsomradet. Internets framfart har gjort att foretagen fétt ett nytt verktyg
att marknadsfora sig med. Internet kan anvandas som annu en del av féretagets
traditionella marknadsforing. Men denna teknologis egenskaper har @en Oppnat
dorren for utvecklingen av en annan sorts marknadsféring (Schwartz 1998).

Internet ar ett perfekt medium for att utveckla néra kundrelationer (Schwartz 1998).
Exempelvis kan kunden pa en och samma gang fa information om foretagets
produkter och tjanster, kommunicera och stélla fragor via e-mail samt bestélla och
betal a produkter/tjanster.

En ny marknadsstrategi som lampar sig speciellt bra pa Internet & one-to-one
marketing, det vill sdga att utveckla individualiserad och unik service till varje kund.
Med hjdp av andra teknologiska redskap som exempelvis databaser kan foretag
behandla alla kunder pa ett unikt sétt (Pitta 1998). Internets interaktiva egenskaper
mojliggor aven att kunden kan inta en aktiv roll, fora en dialog med féretaget och
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berétta vad hon vill ha. Istéllet for att foretaget hela tiden informerar kunden kan man
nu fora en dialog med kunden och pa sa sétt starka relationen (Feurst 1999).

Dock maste hér poangteras att séttet for foretag att behandla sina kunder individuel It
inte & helt innovativt utan har funnits lange. S& langt man kan minnas - redan innan
industrialismens framfart - har méanniskor handlat med varandra pa ett individuellt
sétt. Sdljaren kande ala sina kunder och tillverkade produkter efter kundens behov
och 6nskemd. | och med industriadlismen borjade produkter masstillverkas och
darmed ocksa massmarknadsféras. Under 1900-talets forsta halft skedde en explosion
av massproducering av varor, dar produkten var standardiserad, handeln skottes av en
mellanhand och kunden var anonym. Kommunikationen gick fran féretag till kund
och ofta via en mellanhand. Den var alltsa inte 6msesidig. Men ett nytt paradigm, i
form av relationsmarknadsforing, borjade sakta vaxa fram under 1970-talet, parallellt
med det traditionella paradigmet (byggt pa de 4 p:na). Relationsmarknadsforingen i
kombination med den nya IT-revolutionen Gppnade vagen for foretagen att skapa en
unik relation till manga kunder samtidigt. Detta kom att kallas one-to-one marketing
(Gummesson 1998).

| USA, dar begreppet myntades av Peppers och Rogers (1993), gar utvecklingen
snabbast. Dé&r finns foretag som till exempel Amazon, en bokhandel pa Internet, som
grundat hela sin affarsidé pa detta nya marknadsforingssatt. Aven traditionella foretag,
sasom jeansforetaget Levis, ser one-to-one marketing som ytterligare ett sétt att na ut
till sina kunder. I och med denna utveckling tror vi att one-to-one marketing i
framtiden kan komma att bli ett alt vanligare marknadsf 6ringssétt.

| Sverige gar utvecklingen langsammare. Vissa foretag har koncentrerat tjansten till att
vara sa interaktiv som mgjligt, d.v.s. lata kunden designa och utveckla produkten
géav. Exempelvis Tailorline (www.tailorline.com) l&ter kunder designa sin egen
skjorta pa Internet. Andra foretag & mer inriktade pa att samla information om
kunden och utifran denna komma med skraddarsydda erbjudanden.

1.2 Teoretisk problemdiskussion

Efter en grundlig litteratursokning kan vi konstatera att all litteratur som vi har hittat
angdende one-to-one marketing ar skriven ur ett foretagsperspektiv. Det finns heller
inga Overgripande teorier pa omradet. Forfattarna har i sitt skrivande intagit ett
positivt forhallningssétt till one-to-one marketing. Darfor forekommer séllan en kritisk
och nyanserad instdllning till fenomenet i litteraturen. Detta kan bland annat bero pa
att en stor del av litteraturen & skriven av grundarna till begreppet one-to-one
marketing, Peppers & Rogers (1993, 1997).

Da det i litteraturen endast forekommer kunskap om hur foretag framgangsrikt skall
skapa en one-to-one marketing relation med sina kunder finns det knapphandig
information om  hur  konsumenter  upplever  fenomenet. Eftersom
konsumentperspektivet saknas i litteraturen & det inte 18t for foretag att veta vad
konsumenterna tycker om one-to-one marketing. Ar det ndgot konsumenter vill ha?
Anvander konsumenter dessa tjanster och vad paverkar i safall anvandningen? Vet de
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dverhuvudtaget vad begreppet betyder? Utifran ett konsumentperspektiv sett finns det
inom detta omrade en mangd obesvarade frégor och outforskade omraden.

Eftersom vi har valt att studera one-to-one marketing ur ett konsumentperspektiv och
inte ett foretagspespektiv anser vi att begreppet & vilseledande. Begreppet anvéands
endast av foresprékare samt forfattare av one-to-one marketing och inte generellt av
konsumenter. Vi har darfor valt begreppet individualiserad service pa de stélen i
arbetet dar amnet behandlats ur ett konsumentperspektiv. Nar @mnet behandlas ur ett
foretagsperspektiv. anvands begreppet one-to-one marketing. Bendmningen
individualiserad service har vi tagit fran flera forfattares forklaring av vad begreppet
one-to-one marketing innebér (Peppers & Rogers 1997, Allen 2001 och Feurst 1999).

Individualiserad servicevia Inter net

Individualiserad service via Internet kan erbjudas genom en méngd kanaler s som
telefon, direktkontakt i butiker. Men for att foretaget skall kunna na ut till ett stort
antal kunder samtidigt pa ett effektivt sitt & det nodvandigt att anvanda teknologiska
verktyg som till exempel databaser (Pitta 1998). | interaktionen med kunden &r
Internet huvudverktyget.

Internet nar ut till kunder Gver hela véarlden. Enligt tidningen Info (nr 8, 2000)
anvander over femtio procent av det svenska folket Internet dagligen. Med hjdlp av
Internet kan de bada parterna kommunicera med varandra. Kunden &r interaktiv och
l&gger ut uppgifter om sig gélv, som sedan lagras for att anvandas vid nasta
interaktion. Ur ett konsumentperspektiv ar alltsa Internet det huvudsakliga verktyget.
Déarfor vill vi undersbka” Individualiserad service via Internet”.

Individualiserad service via Internet &r ett relativt nytt fenomen. Det finns annu inte
manga foretag pa marknaden (speciellt inte i Sverige) som anvander sig av denna
form av marknadsforing (Lisa Larsson, Peppers & Rogers Consulting group, England)
och déarfor kan individualiserad service via Internet definieras som en innovation. En
innovation kan definieras som "en idé, beteende eller ett forema som en individ
upplever som nagonting nytt” (Paltschik 1985). Individualiserad service via Internet
kommer darfér i detta arbete &ven att studeras ur ett innovationsperspektiv.

Individualiserad service via Internet & inte en innovation i den bemérkelsen att det
handlar om en ny produkt/tianst pa marknaden. Mobiltelefonen och charterresor &r
exempel pa sddana innovationer. Individualiserad service via Internet handlar inte
bara om en ny kanal for kommunikation utan ett helt nytt sétt for foretagen att
marknadsféra sig till sina kunder. Det kan tillampas pa de flesta produkter och
tjanster. Individualiserad service handlar &ven om ett helt nytt satt for kunderna att fa
tag pa just den produkt/tjianst de efterfragar istdllet for att behtva jamfora olika
aternativ och gavaletafram till den 6nskvarda produkten/tjansten.

One-to-one marketing kan kallas en marknadsféringsinnovation dar en kombination
av flera olika tjanster och teknologiska verktyg erbjuder individualiserad service till
kunderna.
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Figur 1. Egen tolkning av innovationen individualiserad service via Internet

Vi anser att innovationen individualiserad service/one-to-one marketing via Internet
kan delasin i tva delar. Uppdelningen gors for att lasaren skall fa en klar bild av vad
one-to-one marketing & och vilka dess komponenter &r. Var ovanstéende uppdelning
(se figur 1) av one-to-one marketing via Internet kan jamféras med Gronroos (1996)
uppdelning av servicekvalitet i en teknisk och en funktionell del.

Den forsta delen av innovationen bestar av den teknologiska aspekten dér Internet
fungerar som ett redskap for kunden. Den andra delen av one-to-one marketing via
Internet bestér av en ateruppvackt marknadsforingsfilosofi. Kunden behandlas pa ett
unikt sdtt och far erbjudanden om produkter/tjignster utformade helt efter hennes
onskemd och behov. Kombineras dessa tva delar far vi ur ett kundperspektiv
individualiserad service via Internet. Det &r just dennainnovation vi vill vetamer om.

Eftersom vi ser individualiserad service via Internet som en innovation och eftersom
vi har konstaterat att konsumentperspektivet & minst outforskat, kommer vi att
studera Individualiserad service via Internet utifran adoptionsomradets forskning.
Det har skrivits mycket om konsumenters adoption av olika teknologiska
innovationer. Rogers & huvudforfattaren pa adoptionsomradet och har bland annat
skrivit ”Diffusion of Innovations’ (1995). Lockett och Littler (1997) har bland annat
forskat om vad som paverkar adoption av bankservice via telefon. Dabholkar (1996)
har undersokt upplevd servicekvalitet och hur det i sin tur paverkar konsumenters
ben&genhet att anvanda teknologibaserad gévservice. Nér det géller Internetbaserade
tjanster har Hoffman och Novak (1995) undersokt vilka barridrer det finns mot
individers adoption av elektronisk handel. Men det finns ingen som specifikt har
undersokt innovationen individualiserad service via Internet.

Med ovanstaende diskussion i dtanke stéller vi oss foljande fréga:

Vilka olika faktorer hos innovationen paverkar konsumenters anvandning av
individualiserad service via I nternet?

Med utgangspunkt fran ovanstaende diskussion anser vi att problemet forst och framst
ar av teoretiskt karaktar eftersom det idag finns luckor i forskningen pa detta omrade
ur ett konsumentperspektiv. Vi vill déarfor bidra med svar pa var fragestélining for att
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fa en klarare bild dver vad det & som paverkar adoptionen av individualiserad service
vialnternet.

Problemet & ocksa av foretagsekonomisk karaktdr eftersom foretag behover mer
kunskap om konsumenter och deras anvandning av individualiserad service via
Internet for att bli framgangsrika pa omradet. Detta géller allaforetag som funderar pa
eller redan har borjat anvéndaindividualiserad service via Internet i deras verksamhet.

Vi inser att det problemomrade vi har valt & en stor utmaning for en magisteruppsats.
Men var ambition & att bidra med ny kunskap om one-to-one marketing utifran ett
konsumentperspektiv eftersom det &r ett relativt outforskat omrade. Andra forskare
kan sedan bygga vidare pa denna kunskap.

1.2.1 Syfte

Syftet med arbetet & att undersoka vilka innovationsfaktorer som skiljer anvandare
respektive icke-anvandare av individualiserad service via Internet & och pa sa sétt fa
fram vilka faktorer som paverkar konsumenters adoption/intention att anvanda
tjansten.

1.2.2 Avgransning

Det finns ett antal faktorer som identifierats inom tidigare forskning vilka paverkar
konsumentens adoption av nya innovationer. Det finns faktorer hos konsumenten sjalv
som péverkar anvandandet, till exempel psykologiska. Aven konsumentens sociala
och kulturella omgivning kan paverka adoptionen av en innovation. Slutligen finns det
aven faktorer hos sjava innovationen som paverkar adoptionen (Rogers 1995). Vi har
valt att behandla och undersoka det sistnamnda. Detta har vi gjort pa grund av att det
annars hade blivit alldeles for omfattande att ta upp allt som paverkar konsumentens
anvandande. Tidigare undersbkningar har &ven visat att innovationsfaktorer forklarar
konsumenters adoptionsbeteende béttre &n exempelvis personliga faktorer (t.ex.
Lockett & Littler 1997).

1.2.3 Disposition for arbetet

| forsta kapitlet tar vi upp det problem som vi finner
relevant att undersbka né&rmare. Problemet beskrivs
ingdende med hjélp av en modell. Darefter tar vi upp vart
syfte med arbetet.

| det andra kapitlet beskrivs den metod som vi har anvant
oss av under var arbetsgang. Bland annat presenteras vara
olika sétt att samlain empirisk data och det studieobjekt vi
har valt.

10
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| det tredje kapitlet presenteras var teoretiska referensram
som ber6r omradena adoption av innovationer och one-to-
one marketing. Syftet med detta kapitel &r att hitta faktorer
fran tidigare forskning som kan tankas paverka
konsumenters adoption av one-to-one marketing via
Internet. Vi vill ocksa ge lasaren en 6verblick dver de bada
amnena. Avsnittet leder oss vidare att undersoka om det
finns fler faktorer &n de som & namnda i den teoretiska
referensramen.

| det fjarde kapitlet presenterar vi vért resultat fran
forundersokningen. Har redovisas dven de tio hypoteser
som vi vill testa kvantitativt.

| det femte kapitlet integrerar vi empiri och diskussion. Vi
diskuterar resultatet fran den kvantitativa undersokningen
med utgangspunkt fran den litteratur vi valt att presenterai
teoriavsnittet.

| vart sista kapitel redovisar vi de huvudsakliga
sutsatserna fran den kvantitativa undersokningen. Har
presenterar vi ocksa vart teoretiska bidrag, fordag till
foretag samt fordag till vidare forskning.

11
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2. Metod

| detta kapitel vill vi forklara ingaende hur vi har gatt tillvaga i arbetet. Vi tycker det
ar viktigt att genom hela metodavsnittet inta en kritisk hallning. Genom att grundligt
redovisa uppsatsarbetets gang hoppas vi att lasaren latt skall fa en bild av vad vi
gjort och kunna bedoma rimligheten i vara tolkningar och slutsatser. Lasaren ska
kunna gora en liknande undersokning genom att endast lasa vart metodavsnitt.
Metoden har vi valt att presentera genom att anvanda oss av Wiedersheim-Paul och
Erikssons (1989) bada begrepp " 6vergripande angreppssatt” och " handgripligt
angreppssatt” .

2.1 Over gripande handlingssétt

Det Overgripande handlingssittet innefattar hur var referensram ser ut, vilket
uppsatsens perspektiv & samt val av objekt och teori.

2.1.1 Vetenskapligt angr eppssatt

Ett problem kan angripas pa olika satt. Utgangspunkt kan vara antingen teori eller
empiri. Man brukar skiljamellan tre olika angreppssétt namligen induktion, deduktion
och abduktion. Deduktion innebér att man utgar fran teori och sedan testar teorin med
hjalp av empiri for att se om den stammer. Induktion inneb&r att man borjar fran
empirin och sedan drar allméangiltiga slutsatser fran upptéackten. | abduktiv ansats sker
alternering mellan teori och empiri (Alvesson & Skoéldeberg 1994).

Vi borjade uppsatsarbetet med att utga fran grundldggande antaganden och begrepp
fran redan existerande teorier inom adoptionsomradet och litteratur inom one-to-one
marketing. D&r hittade vi ett antal faktorer som kan ténkas paverka konsumenters
adoption av one-to-one marketing via Internet. Dock saknades empirisk data om one-
to-one marketing ur ett konsumentperspektiv. Darfor utfordes en explorativ
forundersokning for att se ifall det finns nagra ytterligare faktorer som paverkar
adoptionen av just denna innovation. Teorierna och den empiriska forundersokningen
lade tillsammans grunden for huvudundersokningen, det vill sdga den huvudsakliga
empiriinsamlingen. Innan den genomférdes stéllde vi upp ett antal hypoteser som vi
ville bekréfta eller forkasta med hjdlp av resultatet av enkatundersokningen. Vart
vetenskapliga angreppssétt kan beskrivas som en slags vaxelverkan mellan teori och
empiri och kan bendmnas abduktiv.
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2.1.2 Val av teori och litteratur

Eftersom vi ser one-to-one marketing/individualiserad service via Internet som en
innovation och &r intresserade av att undersoka hur den adopteras av konsumenter,
faller det sig naturligt att anvanda sig av adoptionsteorier. Eftersom vi bara har valt att
titta pa faktorer hos innovationen & Rogers (1995) fem innovationsfaktorer av stor
vikt for arbetet. Vi har &en kompletterat med resultat fran liknande forskning, till
exempel har Lockett och Littler (1997) gjort en undersokning om vad som paverkar
konsumenters adoption av banktjénster viatelefon.

V& innovation — individualiserad service via Internet - & mycket speciell i den
beméarkelsen att det inte handlar om en vanlig produkt/tjanstinnovation. Det handlar
om ett helt nytt sétt att marknadsféra och sélja produkter och tjanster pa. Darfor har vi
valt att ocksa ta upp litteratur om one-to-one marketing. De mest betydelsefulla
forfattarna pa omradet & Peppers och Rogers (1997) och Feurst (1999). Dartill har vi
aven refererat till andra forfattare pa omradet.

2.1.3 Val av studieobj ekt

For att genomfora en undersokning om vilka faktorer som paverkar konsumenters
anvandande av one-to-one marketing behdvde vi hitta ett konkret exempel pa one-to-
one marketing. Eftersom vi har intagit ett konsumentperspektiv ar det inte féretaget
som & vart objekt utan dess malgrupp. Men for att hitta denna malgrupp maste vi
vélja ett relevant fallforetag. Foretaget maste uppfylla ett antal kriterier.

Kriterier for val av objekt

Nedan namner vi de kriterier som vi anser viktiga att vart fallforetag uppfyller. De sex
forsta kriteriernatar Allen (2001) upp som forslag till hur foretag kan ge kunder béttre
individualiserad service via Internet.

e Kunderna skall kunna fa en individualiserad Internetupplevelse —
Exempelvis ett personligt meddelande som dyker upp nér du loggar in pa din
personliga hemsida.

e Kunderna skall kunna fa individualiserad information — Exempelvis
pressmeddel anden anpassade efter kundens intressen och behov.

e Kunderna ska kunna fa individuell service — | form av snabb hjdp via e-
mail.

¢ Kundernaskall hamgjlighet att besdka ” communities’ — Dér de kan chatta
med likasinnande.

e Individudl " cross-selling” — Om man till exempel handlar skor via Internet

far man erbjudande om en skokrdm som passar till just de skorna.

e Individudl "up-selling” — Om en konsument har valt en viss modell av skor
saforesldr man samma mérke och typ fast en modell som &r snéppet dyrare.
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e Kommunikation och interaktivitet — Det viktiga & att kunden gélv deltar
aktivt i kommunikationsprocessen.

e E-handd — Det &r viktigt att foretaget drivs med vinstsyfte. Kunden maste
aven kunna handla pa hemsidan. Den ska inte bara finnas i reklamsyfte. Idag
finns manga one-to-one marketing siter pa Internet dar foretaget inte tjanar
pengar pa kunden utan pa de som annonserar pa deras hemsida. Exempel pa
det & www.meramat.se.

e Kundgrupp & foretag skall finnasi Sverige — Kundgruppen skall vara stor
och l&tt att fatag pa

e Personlig information — Kunderna skall lamna ut personlig information om
siggéalv.

Vi & medvetna om att ala one-to-one marketing tjanster via Internet inte har alla
kriterier. Den ultimata tjdnsten som uppfyller ala one-to-one marketings
forutsattningar kréver dyr teknik som till exempel databaser. Darfor & det bara
véletablerade foretag som har rad att investerai denna sortens teknologi.

Amazon...

En del foretag gor inte bara erbjudandet, bem6tandet och servicen individuell utan till
och med produkten individuell. Pa tailorline (www.tailorline.com) kan kunden galv
skraddarsy sina skjortor. Andra féretag som till exempel Amazon.com, som & en
bokhandel pa Internet, kan inte skraddarsy vad som stér i bockerna men déaremot allt
som finns runt om produkten.

Amazon.com & ett foretag som ofta beskrivs som det ultimata one-to-one marketing
foretaget pa Internet. Foretaget namnstill exempel i flera artiklar pa Peppers & Rogers
hemsida (www.1tol.com) och i tidningen Info. Amazon har utvecklat hela sin
affarsidé pa att ge kunden individuell service genom att erbjuda henne personliga
rekommendationer, ge forslag till konsumenten pa produkter som konsumenter med
liknade intressen har handlat och pa sd sitt bygga upp en larande relation med
konsumenten (www.amazon.com). Foretaget anvander sig av ala védra uppsatta
kriterier for att bemota kunden sa individuellt som mgjligt. Att erbjuda kunden
individuella l6sningar har visat sig vara mycket lyckat eftersom hela 70 % av
kunderna har handlat flera ganger av dem (www.1tol.com).

Dock finns det problem med detta objekt. Detta foretag har ingen svensk hemsida och
det ar darfor mycket svart att fa tag pa svenska anvandare som vi kan intervjua. Vidare
insdg vi att det skulle bli mycket svart att komma i kontakt med féretaget om vi ville
stélla ndgra fragor. Foretaget skulle dven ha en stor kundgrupp i Sverige. Vidare
skulle tjanstens malgrupp vara létt for oss att hitta och intervjua i undersokningen.
Eftersom Amazon inte kunde uppfylla dessa kriterier kunde vi inte anvanda detta
foretag.

...kontra Club Nokia
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Det dutliga valet blev sedan Club Nokia. Club Nokia & en del av det finlandska
foretaget Nokia som tillverkar mobiltelefoner. Klubben pa Internet &r till for ala
personer mellan 15 och 22 & som &ger en Nokiatelefon. Idag har klubben 1 miljon
medlemmar i Norden varav ¥2 miljon av dessa & svenskar. For att bli medlem gar
man in pd hemsidan, lamnar sitt namn, adress, e-mailadress och modell pa
Nokiatelefonen. Man markerar &ven om man vill fa skraddarsydda erbjudanden via e-
mail, post eller textmeddelande (SMS) (Mads Eriksen, marknadsansvarig for Nokia).

Club Nokia ger sedan personen ett anvandarnamn och I8senord som anvands varje
gang man gar in pa hemsidan. VA inne pa sidan méts man av en personlig
valkomsthd sning. Hér finns sedan ett stort antal tjanster som kunden kan anvanda for
att gora sin mobil personlig, s& som ringsignaler, logotyper, badges', spel och skal.
Det finns &ven kundsupport via e-mail dit medlemmar kan vanda sig nar de har fragor
angdende Nokia eller sin mobil. Det finns &ven communities® och marknadsplatser dar
kunden kan interagera med andra Club Nokiamedlemmar (www.club.nokia.se).

Pa Club Nokia kan man betala med kontokort och Credit Points. Det sistnamnda kan
liknas vid ett telefonkort som man kdper hos Nokias aterforséjare. Kortet ar fullt med
points som man sedan laddar ned pa hemsidan. Vid kop dras ett antal poang fran
kundens personliga hemsida.

Nokias individualiserade service via Internet heter ” Club” Nokia och kan darfor
forvaxlas med en vanlig kundklubb. Men vi vill dock poéngtera att Club Nokia ar mer
an en vanlig kundklubb. De erbjuder alt fran individualiserade erbjudanden till att
sdv kunna skapa sin egen mobiltelefon. Vi vill altsa inte studera Club Nokia ur ett
" kundklubbs perspektiv”.

Sammanfattningsvis kan man saga att Club Nokia anvander sig av de fyra forsta
kriterierna som vi stéllde upp; individualiserad Internet upplevelse, individualiserad
information, individuell service och communities. Dessutom &r tjansterna interaktiva,
kunden lamnar personliga uppgifter och de kan handla pa sidan. Dessa olika kriterier
kan forekommai olika grader. Det finns foretag som satsar mycket pa individualiserad
information och andra som anvander sig av mycket interaktiva tjanster som till
exempel communites. Club Nokia gor det sistnamnda. En annan orsak till att objektet
a utmérkt for var undersokning &r att vi ser en mojlighet att kunna fa tag pa lika
manga anvandare av Club Nokia som icke-anvéandare pa grund av det hoga antalet
medlemmar i Sverige. Dessutom & malgruppen |&tt att fa tag pa eftersom den befinner
sig pa skolor. Da vi kan konstatera att Club Nokia uppfyller manga av kriterierna
medfor det att foretagets kundgrupp &r ett bra objekt for att [6savart syfte.

Pa Club Nokias hemsida ges foljande beskrivning av klubben:
" Som mediem i Club Nokia far du mangder med fordelar och exklusiva erbjudanden

som ar skraddarsydda for just dina behov. S fort du registrerar en produkt far du
tillgang till massor av nya specialutformade tjanster. For att du ska f sa anpassade

1 Ett marke som man kan sitta langst ned pa sin mobil.
2 Samhallen pé Internet dar likasinnade personer kan chatta med varandra.
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tjanster som mojligt bor du komma ihdg att se till att informationen om dig och dina
produkter alltid &r aktuell.”

(http://www.club.nokia.se/login/section main login/section main login.asp?section=
14)

| informationsmaterial som vi har funnit pa El Giganten i Malmo (se bilaga 6) kan
man l&sa

" Det méarks att det & din mobiltelefon - vi &r alla individer med olika utseenden,
smak och idéer. For att din Nokia mobiltelefon ska bli precis som du vill ha den finns
Club Nokia. Har far du skraddarsydd information for din telefonmodell direkt pa
natet. Det hjalper dig att skapa den mobiltelefon som just du behdver och vill ha. Det
kan galla mobilens utseende, funktioner och installningar. Sddant som ar nodvandigt
eller bara skoj. Det beror helt pa vemdu &r och vad du vill ha.”

" Unik personlighet - det &r logiskt att du gélv valjer hur din mobiltelefon skall se ut.
Personligheten ar ju inget som gar att serietillverka och sélja dver disk. Det tror inte
vi, i allafall.”

2.1.4 Studiensreferensram

Som understkande personer paverkas vi i vart skrivande av vara personliga
referensramar. | var referensram finns all var samlade kunskap, erfarenhet, utbildning,
varderingar med mera (Wiedersheim-Paul & Eriksson 1989). Var referensram kan
aven medfdra att vi i arbetet véljer att bortse fran ndgot som andra personer tycker ar
betydel sefullt och viceversa. Den teoretiska referensramen utgdr den kunskapsméassiga
begransning inom vilken undersokningen genomfoérs, dar valet av teorier sétter

gréanserna for diskussionens mojligheter.

Per spektiv

Som namns i problemdiskussionen har vi vat att skriva uppsatsen ur et
konsumentperspektiv. Detta var intressant pa grund av att vi inte fann nagon tidigare
forskning inom one-to-one marketing via Internet ur detta perspektiv.
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2.2 Handgripligt angreppssatt

| detta avsnitt beskriver vi hur vi praktiskt har gétt tillvaga vid insamlandet av data. Vi
diskuterar aven vart arbetes kvalitet utifran olika kriterier, som till exempel reliabilitet
och validitet. Nedan fdljer en figur av vara steg i arbetsprocessen.

Teori & Forundersoknin Enkét —
litteratur —> J Huvudunderstkning
Egen modell & uppstéllda Resultat
—> hypoteser > Slutgiltig modell
bekréftade/fOrkastade hypoteser

Figur 2. Steg i arbetsprocessen

2.2.1 Sekundardata

Va litteratursokning har skett pa olika sétt. Vi har sokt efter relevanta bocker,
forskningsrapporter och i en mangd vetenskapliga marknadsforingstidskrifter pa
ekonomiska biblioteket, forskningsbiblioteket och UB . Vi har &en utnyttjat
sokinstrument och databaser s som DEBA, Libris, Lolita, affarsdata. Anvanda sokord
ar till exempel one-to-one marketing, adoption, innovation, teknologisk innovation,
innovationsfaktorer. Vi har dven sokt pa Internet via sokmotorerna Alta Vista och
Y ahoo och darmed hittat hemsidor till 1&mpligt val av objekt med mera.

Kritik av sekundardata

Samtidskravet uppfylls om kéllan & relativt aktuell. Inom one-to-one marketing har
detta krav uppfyllts automatiskt eftersom all one-to-one marketing litteratur &r relativt
ny. Daremot sd har vi anstrangt oss for att hitta den senaste forskningen inom
adoption.

Tendenskritik handlar om vad férfattarna hade for eget intresse nér de utférde sin
forskning. Vi har forsokt att |6sa problemet genom att anvanda oss av olika forfattare
inom samma omrade.

Beroendekritik innebar att man kontrollerar ifall kalorna & beroende av varandra
genom att i sin tur anvanda sig av samma kallor. Inom vara valda teoriomraden finns
det nagra fa forfattare som & grundare till huvudteorierna och darfor refererar manga
andra forfattare till dem. Rogers (1995, adoptionsteori) och Peppers och Rogers
(1997, one-to-one marketing) & exempel pa sddana forfattare.
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2.2.2 Priméardata

Insamlingen av primérdata har gjorts i tva olika omgangar. Forsta omgangen kallar vi
en forundersokning och & av kvalitativ karaktédr. Denna gjordes for att se om det
fanns ytterligare faktorer (forutom de i litteraturen) som paverkar anvandningen av
individualiserad service via Internet. Dessa faktorer bildade tillsammans enké&ten, som
i sintur &g till grund for utvecklandet av var konceptuella modell. Andra omgangen
av insamling av primardata gjordes for att verifiera var konceptuella modell pa ett
storre antal individer.

Kvalitativ forunder sbkning

Varafragor i den kvalitativa intervjun var semi-strukturerade. Med utgangspunkt fran
de grundlaggande teoretiska antaganden inom adoptionsforskningen, visste vi precis
vad vi ville fa fram fran intervjupersonerna, det vill siga nya faktorer som paverkar
anvandandet av one-to-one marketing via Internet. Det var darfor ganska l&tt att
intervjua dem. Intervjun borjade med att vi visade respondenten hur det sag ut pa Club
Nokias hemsida med hjalp av bilder. Sedan beréttade vi for henne hur det gar till att
anvanda sig av Club Nokia. Till sist fragade vi konsumenten vad som kunde tankas
paverka anvandningen av Club Nokia. Intervjuguiden med fragor finnsi bilaga 1.

Samtliga intervjuer utférdes av oss bada. En av oss skrev ned respondentens svar och
den andra fragade; detta gjordes for att vi inte skulle missa ndgon viktig faktor som
respondenten ndmnde. Antalet tillfragade slutade pa 20 stycken, eftersom vi da marke
att vi fick manga likartade svar. Da intervjuerna inte var av djup karaktér tog de
endast femton minuter att genomféra.

Denna undersokning var av kvalitativ och explorativ karaktar och ambitionen var att
upptécka andra faktorer som kan bidra till konsumenters adoption av innovationen
one-to-one marketing via Internet. Darfor har vi inte varit intresserade av att gora ett
representativt urval. Vart urval har istéllet baserats pa att man skal ha en Nokia
telefon eftersom det &r en forutsattning for att kunna bli mediem pa Club Nokia. Vart
andra kriterium var att respondenterna skulle vara mellan 15 och 22 & gamla,
eftersom det & Club Nokias malgrupp. For att fa tag pa magruppen sa besokte
Spyken (gymnasieskola) och Ekonomihogskolan i Lund.

Trovardighet

Trovardighet syftar pa hur pass pdlitlig informationen & som framkommit i
forundersokningen. Har det till exempel forekommit nagra eventuellt storande
moment vid intervjutillfallet? Intervjuerna utfordes i skolmiljo under rasten,
varvid det var en relativt hog ljudniva. Detta kan ha stort koncentrationen hos
intervjupersonerna.

Vissa av de intervjuade var vi tvungna att stélla flera foljdfragor till for att fa
fram ett tillfredsstéllande svar, medan andra kom med véaldigt uttdmmande
svar. Var intervjuteknik till de olika personerna skilde sig darfor nagot at och
detta kan alltsa ha paverkat trovardigheten i svaren.

Rimlighet
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Med rimlighet menas att den informationen vi fatt fram i var forundersokning
overensstammer med den information vi @mnat fa fram av intervjupersonerna.
Det skulle kunna ifrégasittas ifall vara fragor verkligen fick fram den
information vi ville fa fram. Vi bad intervjupersonerna namna nagra fordelar
och nagra nackdelar med Club Nokia. Ar det sikert att deras svar kan
anvandas som underlag for vilka faktorer som paverkar adoption av one-to-one
marketing? Om en person &r positivt instélld till en eller flera egenskaper hos
one-to-one marketing, racker det verkligen till for att de ska adoptera tjansten?
Kanske finns det aven faktorer som intervjupersonerna kunde ha kommit pa
vid langre betanketid och som darfor inte kom fram i intervjun.

2.2.3 Vagen fran kvalitativ under sokning till kvantitativ
under sbkning

Nedan beskriver vi en modell som forklarar hur vi har téankt och gétt tillvaga for att
skapa var konceptuella modell. Forklaringsmodellen kan sigas besta av tvadelar. Den
nedersta delen av modellen & en forklaring till hur vi uppfattar innovationen
individualiserad service via Internet. Den bestar av en "Internet”-del och en
" &teruppvackt marknadsforingssatt”-del. | modellen integrerar vi dven ala de faktorer
vi tror paverkar adoptionen av individualiserad service via Internet (se kapitel 4).
Dessa tva grupper av faktorer kommer att anvandas for att konstruera enkéten i var
huvudundersokning.

Innovationen " individualiserad servicevia lnternet” — dess olika komponenter
(nedredel av forklaringsmodell)

Det finns olika faktorer hos det teknologiska verktyget Internet som gor att kunder
anvander sig av innovationen. Exempel pa teknologiska faktorer ar bland annat de
som vi ndmnt i teoriavsnittet " adoption av innovationer” (se Rogers 1995, Lockett &
Littler 1997). Det framkom &ven vissa teknologiska faktorer i forundersokningen sa
som betalning 6ver Internet. Dartill kan det finnas faktorer inom det "ateruppvackta
marknadsforingsséttet” som gor att kunden vill adoptera individualiserad service via
Internet. Exempel pa dessa kan vara faktorer som vi har tagit upp i teoriavsnittet ” one-
to-one marketing”. | férundersokningen kom det ocksa fram faktorer som har att gora
med det nya marknadsf 6ringsséttet, till exempel variation.

Faktorer som paverkar anvandningen av individualiserad service via Internet
(6vrede av modell)

| modellen integreras dven ala de faktorer som vi anser kan paverka adoptionen av
individualiserad service via Internet. Dessa kan delas upp i tva grupper. Dels har vi
faktorer som har urskiljts fran tidigare forskning som namns i teoriavsnittet. Dar
behandlas exempelvis Rogers (1995) fem innovationsfaktorer och Peppers och Rogers
(1993) grundstenar i one-to-one marketing begreppet. Andra gruppen av faktorer & de
som har kommit fram i forundersokningen, dar hittar vi betalning och variation.

Faktorer fran
tidigare
forskning

Forunder-
soknings
faktorer
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Figur 3. Forklaringsmodell

Kvantitativ under sbkning - Enkat

Totalt omfattade enkéten fyra sidor och 33 fragor varav 26 var pastdenden som
konsumenten skulle ta stallning till. Enkéten skulle fa fram vilka faktorer som gor att
man anvander one-to-one marketing via Internet och urskilja skillnader mellan
anvandare och icke-anvandare samt mellan grupperna anvandare/potentiella
anvandare och icke-anvandare. Fragorna i enkéten ligger till grund for de tio olika
faktorer som vi har valt att undersoka. Pastéendena &r utformade enligt en femgradig
likertskala dér 1 &r lika med ”stdmmer inte alls” och 5 & lika med ” stdmmer helt och
hallet” (sebilaga2).

Vissa fragor i enkéten togs fran tidigare undersokningar och formulerades om for att
passa in pa vart specifika val av studieobjekt, det vill siga Club Nokia. Detta géller
fragorna angaende faktorerna risk for fel, tillganglighet, komplexitet, social
komplexitet (Lockett & Littler 1997) och underhdlining (Dabholkar 1996). Fragorna
som beskriver faktorn kommunikation/interaktivitet och integritet formulerades med
one-to-one marketing litteraturens definitioner av begreppen i aanke. Fragorna
angdende faktorerna betalning och variation formulerades efter intervjupersonernas
yttringar 1 forunderstkningen eftersom inga tidigare undersokningar kunde hittas med
dessa faktorer. Slutligen formulerades fragorna om individanpassning efter vilken
sortsindividuell service Club Nokias erbjuder sina kunder.

Club Nokias malgrupp & ungdomar mellan 15 och 22 &r. Darfor vade vi att
genomfora understkningen pa gymnasieskolor i Malmo och Lund samt pa Malmo
hogskola och Lunds universitet. Vi borjade med att gatill Latinskolan i Malmé dér vi
gick ini tre klasser under lektionstid. Detta visade sig vara en ganska bra metod men
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det fanns anda en del nackdelar. Exempelvis fick vi ett bortfall bestdende av de elever
som inte &ger en Nokiatelefon. En del elever var dessutom mycket stokiga och fyllde
i enkéten tillsammans. Pa grund av detta gick vi runt pa resterande skolor och fragade
enskilda elever om de hade Nokia telefon och ville delta i undersokningen. De fick
sedan fyllai enkéten enskilt. Vi fragade &ven om de var medlemmar sa att vi skulle fa
ungefar likamanga anvandare som icke- anvandare.

Totalt ifylldes 130 enkéter. Det externa bortfallet bestod av 30 stycken enkéter och
berodde pa oseridsa svar. | lutet av enkéten hade vi en 6ppen fraga déar respondenten
fick fyllai dvriga kommentarer. De personer som fyllde i skallsord med mera sdllades
bort da vi ansag att dessa respondenter var oseritsa. Bortfallet berodde &ven pa att ett
antal respondenter inte hade en Nokiatelefon. Dartill hade vi ett internt bortfall pa
vissa fragor (se bilaga 4). Efter undersokningens utférande matade vi in datan i SPSS
och gjorde statistik pa svaren.

Né&r det galer valet av intervjupersoner a det onskvart att stickprovet ar representativt
for den population man vill generalisera dutsatsernatill (Patel & Davidson 1994). Det
basta séttet ar att anvanda sig av ett Slumpmassigt urval. Men i vart fall ansags inte
detta mojligt pa grund av tidsbrist. Vart stickprov kan anses som lite skevt eftersom
undersokningen endast utfordes i skolmiljo béde i Lund och i Mamo. Véra slutsatser
kan alltsdinte generaliseras till alla potentiella och befintliga Club Nokia kunder.

Reliabilitet

Hog reliabilitet innebér att enkaten ger ett tillforlitligt utslag i undersokningen.
Flera efterfoljande forskare ska kunna gora samma undersokning med hjélp av
var enkét och fa ett liknande resultat.

V& enkatunderstkning gjordes delvis i klassrum pa gymnasieskolor dér
eleverna satt tillsammans och fyllde i enkéterna. Trots att vi papekade att det
inte var tilldtet att fylla i enkéterna tillsammans gjordes detta vid négra fa
tillfalen. Intervjupersonerna kan da ha paverkat varandras svar. Det skedde
aven avbrott i klassrummen i form av forsenade elever och frégor som stélldes
under sdva ifyllandet av enkédten. Pa grund av dessa faktorer valde vi att
fortsétta med intervjuerna genom att utféra dem enskilt. Eftersom vi ville ha
ett stort underlag i enkéaten (och pa grund av tidsbrist) kunde vi inte gora ala
drygt hundra intervjuerna enskilt. Vi valde darfor att behdlla de redan ifyllda
enké&tsvaren fran klassrummen.

Vi forsokte vara sa neutrala som mdgjligt, det vill siga varken positiva €eller
negativa, nar vi forklarade Club Nokia (bade skriftligt och muntligt) for
intervjupersonerna. Det samma gédlde nér vi konstruerade enkdten. Da
forsokte vi skapa sa neutrala pastdenden som majligt. Det gjordes for att vi
inte skulle paverka respondenternas svar.
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Validitet

Med validitet avses hur pass bra undersokningen méter det vi vill att den skall
méta. Eftersom vi inte har utgdtt fran nagon strukturerad enkémall utan har
tagit vissa fragor fran tidigare forskning och &en formulerat egna fragor, kan
enkétens validitet ifragasittas. Vi borjade med att gora en pilotstudie med fyra
personer for att se om de uppfattade frégorna rétt och dérefter gjordes smérre
andringar. Vi la dutligen var handledare granska enkétfragorna innan vi
anvande dem i undersokningen.

Eftersom vart urval innefattade personer fran dldern 15 ar och uppat forsokte
vi formulera korta fragor med I&tt sprak sa att de inte blev for svara att forsta.
Fragorna begransades till 27 stycken fér att det inte skulle bli for omstéandligt
for intervjupersonerna att fylla i enkéten. Men fragorna var anda tillrackligt
manga, anser vi, for att fanga det vi ville i undersokningen. Innan
intervjupersonerna fyllde i enkéten forklarade vi hur Club Nokias tjanster pa
Internet s3g ut for att forsakra oss om att de verkligen forstod vad fragorna
handlade om.

Trots att frégorna i enkéten valdes ut med omsorg vill vi poangtera att vissa
intervjupersoner kan ha misstolkat fragorna. Det kan &ven tankas att vissa
personer inte tankte igenom sina svar tillréckligt innan de svarade pa fragorna
och pa si sitt inte svarade enligt sin egentliga uppfattning. Vissa av
intervjupersonerna svarade kanske @ven pa det sitt som de trodde var det
"riktiga” eller medvetet fel pa frégorna. Detta skulle i sa fall leda till att
undersotkningen inte har métt det den var avsedd att méta.

Avdlutningsvis vill vi éanda papeka att var enkét i stora drag har hjalpt oss att
svara pa de problemformuleringar vi har stallt upp.
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3. Teoretisk referensram

| detta kapitel beskriver vi de teorier som &r av centralt varde for den fortsatta
analysen av vart problemomrade. Syftet med genomgangen &r att skapa en
Overgripande bild av existerande teorier och tidigare forskning. Dessa ligger till
grund for den teoretiska referensramen inom vilken understkningen kommer att
genomforas. Vi vill aven forklara for lasaren vad de olika begreppen vi kommer att
anvanda  betyder. De stora delarna  innefattar  adoptionsforskning,
innovationsfor skning och litteratur om one-to-one marketing.

3. 1Vad finnsdet for olika typer av innovationer?

Vad en innovation & kan tolkas olika av olika manniskor. En produkt som upplevs
som en innovation av en person behdver inte upplevas som en innovation av en annan.
En produkt/tjianst kan alltsd ses som en innovation genom hela dess livscykel. Vilka
definitioner finns da att hitta av begreppet? | Svenska Akademins ordlista (1989) kan
man |&sa att en innovation & en nyhet eller férnyelse. Enligt Rogers och Shoemaker
(1971) & en innovation en idé, tjanst eller produkt som konsumenten upplever som
ny. Enligt Solomon et al. (1999) finns det tre typer av innovationer. Dessa &:

e Continuous innovation
e Dynamically continuous innovation
¢ Discontinuous innovation

En "continuous innovation” & en modifiering av en redan existerande produkt. En
"dynamically continuous innovation” & en mer uttalad forandring i en produkt.
Forfattarna namner den géalvfokuserade kameran som exempel. En ”discontinuous
innovation” & en typ av innovation som forandrar manniskors sétt att leva. Exempel
padet & datorn, bilen och flygplanet.

Hirschman (1981) beskriver ytterligare tva sorters innovationer, den tekniska och den
symboliska. En symbolisk innovation kommunicerar en annorlunda social mening. En
teknologisk innovation har nya tekniska egenskaper som inte har funnits tidigare.

Symbolism
Hog
Teknologi
Lé&g Hog
Figur 4. Hirschmans (1981) kategorisering av produkter
Lag

23



Johansson & Rydorff

De innovationer som har en hog niva av symbolism och &g niva av teknologi & en
symbolisk innovation. Innovationer som har I&g symbolisk dimension och hog teknisk
dimension &r en teknologisk innovation.

Teknologiska innovationer har oftast en hog finansiell kostnad och en mindre social
kostnad an vad en symbolisk innovation har. Teknologiska innovationer & ofta
mycket svérare att forsta och anvanda én vad symboliska innovationer &. Symboliska
innovationer & ofta beroende av sin 1aga kostnad och & déarfor mer @mnade till
forsokskdp &n vad teknologiskainnovationer &r.

Enligt Hirschman (1981) & en teknologisk innovation detsamma som en
"discontinuous innovation”, eftersom de bada & mindre kompatibla med
konsumenters bakgrunder och erfarenheter an vad en symbolisk innovation &r. En
symbolisk innovation motsvarar ”"continuous’ eller “dynamically continuous
innovation”.

3.1.1 Vilken sortsinnovation ar individualiserad servicevia
|nternet?

Vi har redan i borjan av arbetet konstaterat att individualiserad service via Internet kan
definieras som en innovation eftersom det fortfarande bara &r ett fatal foretag som
erbjuder konsumenter denna tjanst. Man kan séga att individualiserad service via
Internets tva delar var for sig inte & ndgrainnovationer. Internet & — kommersiellt sett
— ett ganska nytt fenomen. Men i och med den snabba spridningen kan teknologin inte
langre definieras som en innovation. Marknadsf6ringsséttet - att erbjuda konsumenter
individualiserad service — & inte heller helt nytt. En ny fokusering pa individuell
service har véxt fram vid sidan om massmarknadsféringen de senaste decennierna.
Kombinerar man de béda delarna far man en innovation som gor att foretag pa ett nytt,
effektivt sétt kan ge individualiserad service till ett stort antal kunder. Innovationen
kan alltsa definieras som " dynamically continuous’.

Vi tycker &en att individuaiserad service via Internet kan definieras som en
"discontinuous’ innovation. En idealisk individualiserad service via Internet ska
kunna andra konsumentens sétt att leva genom hon inte langre ska behova jamféra
olika aternativ och sbka efter produkten/tjansten. Konsumenten ska, bara genom att
berdta om sig gdv, sina behov och ©nskningar, fa en unik, skraddarsydd
tjanst/produkt.

Vi har i figur 5 nedan placerat ut individualiserad service via Internet i Hirschmans
diagram. Vi anser att innovationen kan ses som bade teknisk och symbolisk. Ur
kundens synvinkel & Internet en teknologisk innovation. Konsumenten anvander sig
av Internet for att interagera med foretaget och lamna ut information om sig géalv.
Men bara for att individualiserad service via Internet &r av teknisk karaktar utesluter
det inte att innovationen &en kan ha en socia mening. Vi har valt att placera
innovationen tillsammans med andra produkter for att |&saren skall kunna jamféra den
med andra exempel.
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Symbolism
e Punkar- Hog
klader
e Individualiserad service vialnternet
Teknologi
Lé&g Ho6g
o telefon
e  Gummi-
band

Lag
Figur 5. Placering av innovationen i Hirchmans (1981) figur.

3.2 Adoption av innovationer

Nér det géller en manniskas adoption av innovationer finns det mangder av faktorer
som kan inverka. Dessa kan finnas hos manniskan galv, det vill sdga psykologiska
faktorer. De kan ocksa finns i manniskans interaktion med hennes sociala omgivning,
sa kallade sociala faktorer. Sjalva innovationens egenskaper kan dven paverkar hur
individen adopterar innovationen. Det vi & intresserade av att undersotka ar endast det
sist némnda omradet.

3.2.1 Vilka faktorer hosinnovationen paverkar konsumenters
adoption av en innovation?

Inom omradet adoption av innovationer finns ett antal olika forskare. Den mest
betydelsefulla forskaren heter E. M. Rogers. Andra forskare som ndmns i samband
med adoption & bland annat Shoemaker (1971) och Gatignon och Robertson (1989).
Lockett och Littler (1997) har undersokt vad som paverkar adoptionen av bankservice
viatelefon hos bankkunder.

Forskare inom adoption forsoker forsta konsumenternas anvandarbeteende nar det
gdller en ny produkt. Rogers (1995) har forsokt forklara vad som driver konsumenten
till anvdndandet av en ny produkt eller tjanst. Enligt honom finns det fem
karaktéaristiska drag hos en innovation som paverkar konsumentens adoptionsformaga
och hur snabbt den sprids till massan. Dessa redovisas nedan:

e Relativ fordel - Med relativ fordel menas att innovationen har fler fordelar an

andra produkter och tjanster. Konsumenten maste tycka att tjansten ger en
storre nytta &n vad andra produkter gor. Enligt Rogers (1995) kan férdelarna
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vara i form av ekonomiska, sociala-/prestigefaktorer och/eller i form av
tillfredsstéllelse krav. Det ar altsafordelar som individen upplever att just den
produkten eller tjansten har. Ju fler férdelar som produkten eller tjénsten kan
erbjuda konsumenten desto snabbare adopteras produkten. Likasa kan relativa
fordelar reflekterasi hur manga som véljer att adoptera produkten.

De relativa fordelarna maste vara sjdvklara och tydliga for konsumenten att
se. Konsumenten maste dven tycka fordelarna & vérda kostnaderna for
produkten/tjansten. Konsumenter & oftast inte fascinerade av vilka nya
teknologiska egenskaper innovationen har utan & huvudsakligen intresserade
av hur produkten/tjénsten kan gora deras vardagsliv enklare (Ram & Shet
1989).

Kompatibilitet - Med kompabilitet menas graden av Overensstdmmelse
mellan innovation och konsumentens existerande vérden, tidigare erfarenheter
och hennes framtida behov. Det & viktigt att innovationen passar in i tiden hos
konsumenten sa att den inte ligger fore i tiden. Da riskerar innovationen att
inte bli anvand. Ju béttre en produkt passar in i konsumentens kultur och
livsstil desto snabbare sker adoptionen. Om innovationen kraver att
konsumenten avviker helt fran sina vanliga beteenden kan motstand |&tt
uppstd Ju mer innovationen integreras i konsumenters befintliga
beteendemdnster desto storre chans till adoption finns det. Nar diskmaskinen
lanserades till exempel, integrerades den med andra hushdllsredskap for att den
skulle accepteras snabbare och léttare av konsumenterna (Ram & Shet 1989).

Komplexitet - Med komplexitet menas hur pass svar innovationen &r att forsta
och anvénda. Ar en innovation svér att anvanda medfor det att farre personer
kommer att ta den till sig. De svéra elementen i produkten maste dverbryggas
eller reduceras for att innovationen skall kunna spridas till ett stérre antal
anvandare.

Mgjlighet att prova - Graden till vilken en innovation kan bli undersokt
och/eller testad innan kopet sker, brukar pa engelska kallas "triability”. Om det
a mojligt att prova produkten eller tjansten fore kopet, begransas den
individuella risken som kopet kan innebéra. | och med att konsumenten kan
prova innovationen kan adoption ske i ett tidigare skede & om hon inte hade
kunnat prova den.

Observerbarhet — Observerbarhet innebar hur konsumenten uppfattar
resultatet av anvandandet av produkten eller tjansten. Om kunden ser att
innovationen fungerar tillfredsstéllande kommer hon |&ttare att ta produkten
till sig. Ett exempel & parabolantennen som adopterades snabbt av manniskor
nér den introducerades pa marknaden. En faktor till den snabba adoptionen kan
havarit att folk sg andra anvanda sig av innovationen.

Dessa olika karaktaristika hos en innovation paverkar spridningens hastighet, det vill
sdga hur snabbt manniskor tar till sig innovationen. Relativ fordel, kompatibilitet,
provningsformaga och observationsformaga ar positivt relaterade till anvandandet av
en innovation. Komplexiteten & daremot negativt relaterat till anvéndandet.
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Hoffman och Novak (1995) har undersokt hur konsumenter stdller sig infor
elektronisk handel och vilka hinder det finns fér konsumenters adoption av
elektronisk handel. De menar att en storre population redan har adopterat Internet som
kommunikationsmedium men tvekar infor att handla och betala 6ver Internet. Enligt
Hoffman & Novak finns det tva faktorer, sa kallade adoptionsbarriérer, som hindrar
den stora massan av Internetanvandare att ansluta sig till elektronisk handel. Dessa ar
tillganglighet (ease of access) och anvandarvanlighet (ease of use). Den sistnéamnda
kan jamforas med Rogers innovationsfaktor komplexitet. Konsumenten maste ha
tillgang (access) till dels en leverantor av Internet och dels till den hard- och mjukvara
som behdvs for att koppla upp sig till Internet for att kunna borja handla pa Internet.
Anvandarvanlighet syftar pa hur pass I&tt det & att installera och anvéanda bade
hérdvaran (sidva datorn) och mjukvaran (system for att handla och betala Gver
Internet). Hoffman och Novak tar &ven upp interaktivitet och valfrihet som viktiga
faktorer fOr adoption av elektronisk handel.

Lockett och Littler (1997) har i sin artikel utvecklat en modell av hur konsumenter
uppfattar egenskaper hos innovationen ”bankservice via telefon”. Forfattarna stéller
upp ett antal hypoteser angdende vilka faktorer som paverkar konsumenters adoption
av bankservice via telefon. De testar ocksa personliga faktorer vilka vi inte kommer
att taupp har. Vart syfte &r att endast ta upp faktorer som rér innovationen.

Faktorerna som Lockett och Littler (1997) undersoker med nedanstaende hypoteser &r
relativ fordel i form av ekonomiska fordelar, service fordelar och tillganglighet.
Kostnader har undersokts i form av anvandarkostnader och kostnader for kop. Den
tredje faktorn som forfattarna har undersokt & konsumentens inlérning i form av
kompatibilitet och komplexitet och ifall kunden har mgjlighet att prova tjansten. (jmf
Rogers 1995). Risk har métts som risk for fel och sdkerhetsrisk. Socia relevans var
den sista faktorn som testades.

H1 — De som anvénder sig av banktjanster via telefon upplever en stérre fordel och
hogre service an icke-adopterare nar det géler dppenhet, tillganglighet, service niva
och ekonomiskafordelar.

H2 — De som anvander sig av banktjanster via telefon upplever att inhandlings- och
anvandarkostnader & mindre viktiga &n vad de & for icke-adopterare.

H3 - De som anvander sig av banktjanster via telefon uppfattar inldrningen av
anvandandet som mindre komplex, &n vad icke-adopterare gér. Anvandare upplever
banktjanster via Internet som mer kompatibla och |étare att anvéanda vid
provningstillfallet, an vad icke-adopterare gor.

H4 — De som anvander sig av banktjanster via telefon upplever att det finns en l&gre
nivaav risk angaende fel och sikerhet hos tjansten, an vad icke-adopterare gor.

H5 - De som anvander sig av banktjanster viatelefon uppfattar en hogre niva av social
relevans, i termer av socialt vérde och social status an vad icke-adopterare gor.
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Anvéndarna tycker att bankerna med hjdp av telefon har en relativ fordel i form av
Oppenhet, tillganglighet, béttre service niva (jamfort med vanliga banker) och
ekonomiska fordelar. Anvandare av bankservice via telefon har |éttare for att lara sig,
upplever banktjansterna som mer kompatibla och mindre komplexa och & mer
riskvilliga &n icke-anvandare. Det enda ovantade resultatet i studien var att icke-
anvandare & mer benagna att prova servicen én adopterare. Detta kan bero pa att de
som redan har provat bankservicen tycker, efter att de provat den, att den faktiskt var
mindre prévningsbar &n vad man trodde fran borjan. Enligt resultatet kan man fa fram
att den viktigaste upplevda férdelen av direkt bankservice via telefon & dess 24-
timmars tillganglighet. De negativa upplevelser som konsumenter har &
komplexiteten och risken som servicen kan medfora

Utover Lockett och Littler (1997) finns det ett antal forskningsrapporter om adoption.
Saloner och Shepard (1992) har undersokt hur ATMs — Automated Teller Machines
adopteras och sprids med hjdlp av natverkseffekten. Andraforskare och forfattare som
har skrivit om tekniska innovationer & Koski (1998), Moriarty och Swartz (1991),
Magumdar och Venkataraman (1993), Mulligan och Sala-i-Martin (1996), Dickerson
och Gentry (1983), Bostrom (2001) och Labay och Kinnear (1981). Hos dessa
forfattare finner vi inga faktorer som kan vara av intresse for vart arbete.

Dabholkar (1996) har undersokt forvantad service kvalitet och kunders intentioner att
anvanda teknologibaserad géavservice (kan ses som en innovation). Undersbkningen
inkluderade f6ljande faktorer:

1. Speed of delivery - syftar pa hur pass snabb den teknologibaserade
gavservicen &r.

2. Ease of use - kan jdmféras med Rogers (se ovan) faktor komplexitet och
Hoffmans (se ovan) faktor ease of use.

3. Rdliability — syftar pa hur pdlitligt den tekniska maskinen utfor konsumentens
onskningar. Kan liknas vid Lockett och Littlers (se ovan) faktor risk for fel.

4. Enjoyment — har undersokts genom att fréga konsumenter hur pass rolig och
intressant processen &r.

5. Control — syftar pa konsumentens upplevel se om hur mycket kontroll de anser
sig ha Over situationen.

Dabholkar stdlde upp en hypotes for varje faktor. Dessa testades sedan i en
undersokning med sjdvservice maskiner pa McDonalds. Det visades att de uppstéllda
hypoteserna angdende faktor tva, fyra och fem bekraftades medan hypotes angaende
faktor ett och tre forkastades.
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3.3 One-to-one marketing

Begreppet one-to-one marketing myntades 1993 av Martha Rogers och Don Peppers.
Det & en kombination av relationsmarknadsfoéringens grundprinciper och den nya
informationsteknologin. one-to-one marketing ar egentligen inte nagot nytt fenomen.
Innan massmarknadsforingens uppkomst férekom det att foretag erbjod sina kunder
individualiserad service och skraddarsydda produkter. Men dagens IT-revolution har
gjort det majligt for foretag att implementera samma strategi pa en betydligt stérre
kundgrupp.

Men vad innebér da begreppet One-to-One Marketing? Begreppet grundas pa foljande
fyra huvudprinciper (Peppers & Rogers 1997):

Differentiering

N

Identifiering <:| On(;;g;ggsgg;gi ng |::> Interaktion

huvudprinciper

U

Anpassning

Figur 6. Peppersoch Rogers (1997)

1. Identifiering av kunden. Kunder har olika behov av foretaget och representerar
darfor olika varden for foretaget. Ett vanligt resonemang &r till exempel att 20 %
av kunderna stér for 80 % av kopen. Dessa 20 % & de mest sméartsamma for
foretaget att forlora. Darfor maste foretaget ta reda pa hur véardefull varje kund &
och utveckla relationen utifrén den informationen. Man kan bedéma vérdet hos en
kund genom att titta pa antal kép och hur lange hon har varit kund hos foretaget.
Vidare kan kundandelen undersokas det vill sdga hur stor andel av kundens inkop
som gors i det aktuella foretaget i jdmforelse med konkurrerande foretag. Vissa
kunder & kanske inte intresserade av att faindividualiserad service av foretaget.

2. Differentiering av varje kund. Varje kund har unika behov och 6nskningar.
Foretaget maste ta reda pa och minnas vilka detaljer som gor att varje kund skiljer
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sig fran de andra kunderna. Kundhistorik sdsom tidigare transaktioner, svar pa
fragor och dnskema kan anvandas for att bemadta kunden pa basta sétt.

3. Genom interaktion med kunden tar foretaget reda pa behov, krav samt dnskningar
hos kunden. Kunden deltar aktivt i utformningen av produkten/tjansten genom att
tillgodose foretaget med kontinuerlig information om sig gélv.

4. Anpassning av produkt/tjanst. Med all denna information som grund skraddarsyr
sedan foretaget produkten/tjansten till kunden. Dialogen med kunden fortsétter
efter kopet. Feedback ges av kunden om vad som skall éndras till nésta gang. Det
ekonomiska systemet forandras fran " produktion-forsaljning” till "tillverka efter
bestéllning”. | det forstnamnda exemplet & ett stort urval viktigast. Ju mer det
finns att vélja mellan desto |&ttare &r det for kunden att hitta det hon soker. | andra
exemplet & dialogen med kunden viktigast.

Foretaget maste &ven bygga upp " larande relationer” med sina kunder (Feurst 1999).

Den laranderelationenslogik:

Kunden visar och séger vad hon vill ha.

Foretaget anpassar sin produktion och kommunikation till detta.
Kunden fortsatter att kpa och l&r foretaget mer om sina behov.

Nu har kunden investerat tid och mbéda i relationen.

For att fatag i en likvardig produkt pa annat hall kravs en ny dialog.

En larande relation skapas inte direkt utan byggs upp efter hand. Dérfér ska
konsumenten inte behtva berétta allt som sig gélv vid forsta kontakten. Ju fler
kontakter desto starkare blir relationen. Det som karaktériserar en larande relation ar
att den pagar under lang tid och konsumenten kan vélja vilken information hon vill ge
ut. Relationen &r byggd pa fortroende och foretaget skall forsoka gora konsumenters
liv béttre med informationen som foretaget samlar in om konsumenten. For foretaget
ar det sedan viktigt att ha ett jamnt utbyte mellan informationen man har om
konsumenten och servicen som ges. Ju béttre foretaget gor det for konsumenter att ge
ut information om sig §alv desto béttre lar foretaget kanna konsumenten. Detta leder
till att konsumenten kommer att gora upprepade kdp hos foretaget (Allen 2001).

3.3.1 One-to-one marketing via I nter net

Utvecklingen av Internet har gatt i rasande takt. Det var bara sex & sedan
kommersialiseringen av Internet borjade. Antalet Internet-anvandare & nu mer &n 300
miljoner och forvantas att oka till det dubbla & 2005. Sverige & ett av de ledande
landerna i Europa n&r det géller Internetanvandning. Enligt Post och Televerkets
statistik fran juni 2001 anvander 56 % av Sveriges befolkning Internet. Adoptionen av
Internet har dverskridit initialskedet och Internet kan inte langre kallas en innovation |
den bemérkelsen att bara en lite del av populationen anvander sig av den. Enligt
MM X 13 bestker 44% av den surfande populationen en ” shopping site’.

¥ MMXI erbjuder Internet statistik.
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Enligt Allen (2001) & datorn ett verktyg som tilldter foretag att interaktivt ha en
relation till alla sina kunder. Utan teknikens hjdp skulle det idag vara omgjligt att
hélla reda pa alla kunder som foretag har. Som vi har namnt tidigare ger tekniken
mojligheter att till och med skapa relationer pa individuell nivd. Genom Internets
framvaxt har ett nytt marknadstéankande uppstétt. Men hjdlp av Internet och dess
verktyg kan marknadsforare skapa nya sétt att segmentera marknader och &ven
individuella kunder (Allen 2001).

Med hjdp av Internet kan foretag erbjuda kunder ett antal individanpassade
tjanster:

e Individualiserade Internetupplevelser — alt fran personliga meddelanden som
dyker upp n& du loggar in pa din personliga hemsida till tips om
diskussionsgrupper, artiklar och liknande (beroende pa vilken tjanst/produkt det
gdler).

e Individualiserad information -  exempelvis produktnyheter  eller
pressmeddel anden anpassade efter kundens intressen och behov.

e Individudl service - i form av en kontaktperson kunden kan vénda sig till viae-
mail vid behov av fragor samt hjalp.
" Communities’ - valda utifran individuella intressen, dar kunden kan chatta
med likasinnade.

e Personlig Cross-selling — Om man till exempel handlar skor via Internet far man
erbjudande om en skokrdm som passar till just de skorna.

e Personlig Up-selling — Om en konsument har valt en viss modell av skor foreslar
man samma méarke och typ fast en modell som ar sndppet dyrare.

Enligt www.intelliguest.com har nastan halften (45 %) av alla respondenter sagt att
anledningen till att de dtervander till en hemsida &r att de ser till kundens individuella
behov. 56 % atervande till hemsidan for att den var véaldigt rolig och 54 % for att den
fangar kundens intresse.

Verktyg for att skapa one-to-one marketing via I nter net

CRM —Customer Relationship Management

CRM & en interaktionsprocess mellan foretag och konsument och inkluderar
hardvara, mjukvara och service (Allen 2001). CRM &r ett verktyg som hjéper foretag
att bli mer konsumentfokuserade, konsument drivna och konsument centrerade. Allen
(2001) definierar begreppet CRM enligt foljande:

"Customer relationship management is a process of modifying customer behavior

over time and learning from every interaction, customizing customer treatment, and
strengthening the bond between the customer and the company”.
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Med hjalp av CRM fokuserar marknadsforare pa vad konsumenter vill ha istéllet for
att fokusera pa vad foretaget vill sdlja. Det priméra tillvagagangssattet & att samlain
information om konsumenten som till exempel vad hon har kopt, hennes beteenden,
kanslor och miljon som paverkar hennes kdpbeteenden. Konsumentens data samlas in
for att kunna forutspa framtida kop och kdpbeteenden. CRM-metoder anvands framst
for att identifiera de konsumenter som & mest vinstgivande. Utvecklandet av CRM &r
en lang process och kraver storainvesteringar fran foretagets sida (Allen 2001).

Databaser

Databaser kan ses som arkivskdp dar foretag lagrar véardefull information om
konsumenten. Informationen kan sedan analyseras och anvandas for att erbjuda den
enskilde kunden en sa bra service som mgjligt. Detta ar ett sitt for foretagen att
"komma ihdg” den enskilda individens behov och onskemdl, vilket ger
konsumenterna storre mervarde och foretaget en hogre vinst.

Det finns ett antal artiklar skrivna om databaser, bland annat av Kahan (1998),
Marcus (1998), Khalil och Harcar (1998), Pitta (1998). | flertalet av dessa beskrivs
hur databaser kan anvandas for att segmentera kunder och pa sa sétt skapa en ndrmare
kontakt med de kunder som & mest |6nsamma.

| och med databaser kan marknadsférare fa reda pa vem kunden &r och hur hon agerar.
Genom att lagra all information kan marknadsforare forutse kunders framtida behov.
Enligt Kahan (1998) finns det inget som kan spa en konsuments framtid sa bra som
dess forflutna, det vill séga hur konsumenten har agerat tidigare.

Trots manga fordelar med databaser finns det &ven nackdelar. Databaser i sig & dyra
men det kostar &ven att tolka informationen och kommunikationen ut till de enskilda
individerna (Marcus 1998). Andra problem med databaser &r att de véxer i storleken
med tiden. Det krévs da mer omfattande och béttre databaser (Pitta 1998).

Tack vare spridningen av IT kan individuell service padga med tusentals kunder pa
samma gang. Det & |&t att identifiera kunder med hjdlp av olika verktyg som
exempelvis kundsparning. Foretaget lar sig kontinuerligt om varje kunds behov,
intressen, krav och vanor. | stort sett obegransade mangder av information kan samlas
in och lagras i databaser. P4 sa sétt kan foretaget komma ihdg varje kund och skilja
henne fran méangden. Foretaget kan sedan 1att kommunicera med kunden via Internet
och lara sig vad kunden vill fa ut av relationen. All information anvands sedan till att
tillverka och leverera skréddarsydda produkter/tjanster. Kunskapen i databasen
uppdateras hela tiden genom en dialog déar kunden varje gang ger feedback pa den
levererade produkten/tjansten. Med hjalp av utvecklingen inom IT kan alltsa foretagen
skréddarsy sina produkter/tjanster till ett stort antal kunder samtidigt. Denna process
kallas " masscustomization” (Peppers & Rogers 1997).
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3.3.2 Fordelar for kunden med one-to-one marketing via I nter net

Fran ett konsumentperspektiv finns det ett antal fordelar med one-to-one marketing
via Internet. Stor valmojlighet ges & konsumenterna. De kan gélva véja om de vill
skapa relationen med foretaget och bygga egen profil pd hemsidan. Konsumenter
behover inte langre kopa standardiserade tjanster och produkter. De kan istéllet fa
skréddarsydda produkter genom att berétta vad de vill ha. Att ha en relation med
foretaget over Internet & ocksa tidsbesparande. Konsumenten dlipper att |eta efter vad
hon vill ha och drendena kan utforas vilken tid pa dygnet som helst. En ytterligare
fordel for konsumenten & den personliga servicen som one-to-one marketing via
Internet mojliggor. Forr var det mycket lyxigt om personalen i butiken kom ihég
konsumentens namn, storlek och intressen. Nu kan foretag, med hjép av ny teknologi,
gobra detta med tusentals kunder samtidigt (Allen 2001).

3.3.3 Nackdelar for kunden med one-to-one marketing via I nter net

Trots att de flesta artiklar och bocker om one-to-one marketing har en mycket positiv
instéllning sa forekommer det anda kritik. Feurst (1999) papekar att one-to-one
marketing &r till for att bland annat skapa tid till konsumenten och ge henne rétt
information. Kritiken mot detta ar att manga konsumenter foredrar att gora vardagliga
drenden sjéva oavsett den tid det tar. Manga manniskor vill inte heller ha en djupare
relation med ett foretag.

Det finns ett antal hinder som maste elimineras innan foretag och konsumenter kan ta
del av fordelarna som one-to-one marketing kan ge (Allen 2001). Dessa hinder &r:

e Utgifter — Ett personligt bemétande kostar mer. Men pa lang sikt ger det
foretagen en mojlighet att minska sina kostnader da de kan fokusera pa lojala
kunder.

e Teknologi — Teknologin & dyr och tar 1ang tid att 1&ra bade for konsumenter
och foretag.

e Integritet— Eftersom one-to-one marketing mer eller mindre kréver att
konsumenter skall ge ut personliga data om sig gélva &r det viktigt att foretag
skéter informationen korrekt. Om inte foretaget hanterar kundens information
vd kan kunden dluta att anvanda sig av foretagets produkter och tjanster
(Peppers & Rogers 1999).

| och med att kunden visar sitt fortroende for foretaget och lamnar ut personliga
uppgifter om sig gév byggs en ndrarelation upp. Allt eftersom relationen blir starkare
skapas uttréadesbarridrer for kunden. En larande relation mellan kund och foretag
innebér att parterna vet mycket om varandra. Ifall kunden vill byta leverantor tar det
lang tid att bygga upp en ny relation. Skulle ndgon konsument till exempel, varavillig
att bytatandlakare eller bank vart tredje &r? (Feurst 1999)

Annu en nackdel inom one-to-one marketing som Feurst (1999) tar upp &r

diskriminering. Enligt one-to-one marketings principer skall féretag identifiera sina
mest |I6nsamma kunder och sedan satsa mer pa dem. | vissatyper av foretag kan detta
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problem bli extra patagligt. Om exempelvis en bank bestémmer att man endast ska
satsa pa de allra mest |16nsamma kunderna och ignorera resten, kan man ifragasétta om
detta &r etiskt forsvarbart.

Trots dessa nackdelar och férdelar med one-to-one marketing &r det viktigt att forsta
att det i sutdndan anda & konsumenten som bestammer. Darfor & det viktigt for
foretag att forsta vad konsumenter tycker om one-to-one marketing.

3.4 Sammanfattning av teoretisk referensram - hur gar vi vidare?

For att fa reda pa vad som egentligen paverkar anvandandet av just denna innovation
ar det viktigt att gora en studie. De faktorer som ligger till grund for denna studie har
vi dels fatt fram fran tidigare redovisad litteratur i arbetet. En foérundersdkning
kommer ocksa att goras for att se om det finns ytterligare faktorer som tidigare
forskning bortsett fran och som kan tankas paverka anvandandet av one-to-one
marketing.

Faktorer som vi har tagit fran tidigare forskning & bland annat en av Rogers (1995)
innovations faktorer (komplexitet). Det kan &en vara intressant att se huruvida
Lockett och Littlers (1997) uppstéllda hypoteser om hur konsumenter adopterar
banktjanster via telefonen kan appliceras pa individualiserad service via Internet
(tillganglighet, risk for fel, social relevans). Innovationen banktjanster via telefon
tycker vi har liknande drag som one-to-one marketingtjénster. For det forsta handlar
det om att for foretaget utveckla servicen gentemot sina kunder. For det andra handlar
det om en tidsbesparande atgérd och dkad bekvamlighet.

Peppers och Rogers (1995) och Feurst (1999) tar upp de viktigaste grundstenarna i
one-to-one marketing och ndmner bland annat individanpassning, kommunikation och
integritet. Dessa faktorer tror vi paverkar konsumenters anvandande av
individualiserad service via Internet.

Det finns ytterligare en faktor som uppkommit i tidigare forskning och som vi tror kan
paverka konsumenters adoption av individualiserad service via Internet. Dabholkar
(1996) har undersokt vad som paverkar kunders forvantade servicekvalitet och
intentionen att anvanda teknologibaserad gjalvservice och tar bland annat upp faktorn
underhdlning.

For att se om det finns nagra faktorer utdver dessa redan namnda som paverkar

adoptionen av one-to-one marketing via Internet, kommer vi att fortsétta med en
forundersokning.
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4. Forundersbkning och konstruerande
av konceptuell modell

| detta kapitel borjar vi med att forklara hur vi har gatt till vaga i forundersokningen
samt redovisar resultatet. Déarefter beskriver vi tio hypoteser som vi finner mycket
intressanta for arbetet. Vi kommer ocksa att beskriva hur enkéten, somvi har anvant
for att testa var konceptuella modell, ser ut.

4.1 FOrunder sbkning

| forundersokning fragade vi respondenterna ett antal fragor. De fick namna fordelar
och nackdelar med one-to-one via Internet, samt vad som kan bli b&ttre och vad som
skulle krévas for att de skall kunna tdnka sig att anvénda sig av tjansten (se bilaga 1).
Med hjalp av dessa fragor ville vi se om det fanns nagra ytterligare faktorer som inte
namndesi litteraturen.

Av de tjugo intervjuade personerna var det fyra som idag redan anvander sig av Club
Nokia och nio respondenter som kunde tanka sig att anvanda hemsidan. Daremot sa
var det gu av 19 som inte kunde ténka sig att anvéanda Club Nokia. De framsta
anledningarna till att man inte kunde téanka sig anvanda Nokia var att man inte var
intresserad eller inte hade tid. Oavsett om konsumenterna har en negativ eller positiv
syn pa Club Nokia har de ala fatt namna en fordel och en nackdel med Club Nokia.
Det visade sig att liknade svar kom fram bland vadigt manga av respondenterna.
Dessa var bland andra integriteten och att man kunde goéra telefonen individuell.
Resultatet av intervjuernafinnsi bilaga 3.

4.2 Vilka faktorer paverkar individualiserad service via

| nternet?

Nedan visar vi i en modell (figur 7) de faktorer vi tror paverka konsumenters adoption
av individualiserad service via Internet. Dels har vi valt ut ett antal faktorer fran
tidigare forskning som har visats paverka anvandningen av andra innovationer. De
faktorer som kommer fran litteratur, teori och tidigare undersokningar &r i kursiv stil i
modellen. Respondenterna i forundersokningen har namnt alla faktorer i fdljande
modell med undantag fran komplexitet och social relevans, dessatva har vi endast fatt
fran tidigare undersokningar. Det tva faktorerna markerade med fet stil, betalning och
variation, har vi endast fétt fram fran férunderstkningen. Dessa har alltsa inte namnts
i litteratur och forskningsrapporter.
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Samtliga faktorer (bade de som namns i var teoretiska referensram och de som kunde
urskiljas i forundersokningen) kommer att integrerasi en modell som ligger till grund
for huvudundersokningen och for hela arbetet.

Komplexitet Underhallning

Individanpassning & ¢ Risk for fel

<4— Integritet

Adoption av
> individualiserad

servicevia
Internet

Tillganglighet

Kommunikation —7

f/interaktivitet / \

Betalning Variation

Social relevans

Figur 7. Faktorer fran forundersokning och tidigare forskning

4.3 Hypoteser och enkéat

Nedan fdljer en forklaring av varje faktor som undersoks med hjép av ett antal fragor.
Vi forklarar i texten nedan var vi har hittat varje fraga. Forekommer ingen forklaring
har vi formulerat fragan sdva. Varje faktor foljs av en hypotes som testas med hjap
av empirin som vi kommer fa fram senare i arbetet. For att fa en mer konkret
forklaring av faktorerna hanvisar vi till enkéten (bilaga 2).

Hypoteserna har vi valt att formulera generellt. Detta har gjorts for att resultatet skall
kunna ge ett teoretiskt bidrag i forskningen om vad som péaverkar individualiserad
service via Internet. Resultatet skall aven kunna anvéandas praktiskt av andra foretag
som Vill erbjuda sina kunder liknande tjanster. Daremot & fragorna i enkéten
formulerade for att passafallet Club Nokia. Detta har gjorts for att respondenterna ska
fa ett sa konkret fall som mojligt sa att inga missforstand uppstar. Dessutom vill vi
poangtera att vi har formulerat vara hypoteser med Lockett och Littlers (1997)
hypoteser i dtanke samt efter fragornai enkaten.

| samband med hypoteserna och fragorna presenterar vi vad respondenterna har sagt i
forundersokningen. Vi har satt punkt nér vi horde att intervjupersonen avslutade
meningen. Vi vill ocksa papeka att alla frégor som vi tar upp nedan har métts med en
femgradig likertskala. Dar 1 & lika med "stammer inte alls’ och 5 & lika med
" stammer helt och hdllet”.
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Faktor Namnd i forundersokning Forfattare som har skrivit
om faktorn tidigare

Variation Ja
Integritet Ja Peppers & Rogers (1997)
Feurst (1999)
Risk for fel Ja Lockett & Littler (1997)
Dabholkar (1996)
Kommunikation/ Ja Peppers & Rogers (1997)
Interaktivitet Allen (2001)
Individanpassning  Ja Peppers & Rogers (1997)
Feurst (1999)
Allen (2001)
Betalning Ja
Underhdlining Ja Dabholkar (1996)
Tillganglighet Ja Lockett & Littler (1997)
Hoffman & Novak (1995)
Komplexitet Neg Lockett & Littler (1997)
Rogers (1995)
Hoffman & Novak (1995)
Dabholkar (1996)
Social relevans Nej Lockett & Littler (1997)

Tabell 1. Uppkomst av faktorer
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4.3.1 Variation

Denna faktor kom fram i forundersokningen. Nagra av respondenterna namnde till
exempel att det var kul om foretaget erbjuder nya produkter och tjanster. De tyckte
aven att det var bramed ett stort urval tjanster att vélja bland.

” De erbjuder manga olika tjanster och det ar ju bra.”

Nedan fdljer de tvafragor som anvands for att belysa faktorn variation:

F1” Jag ndjer mig med att anvanda mobilen endast till att ringa med”

F2 ” Jag tycker det &r bra nar det finns manga olika tjanster att valja pa till
min mobil, s& som nya ringsignaler, spel och skal”

H1 Variation ar viktigare for anvandare av individualiserad service via Internet an for
icke-anvéndare.

4.3.2 Integritet

Integritet ndmns oftast som en barridr mot adoption av one-to-one marketing som
foretaget maste Gverbrygga for att kundernas fortroende ska vinnas. Feurst (1999)
menar att individualiserad service kan inkrakta pa kundens integritet eftersom hon
oftast maste lamna ut personliga uppgifter om sig galv. Integritet namns aven av
Peppers och Rogers (1997) och ingér darfor i gruppen med faktorer som vi har hittat
fran tidigare forskning. Men integritet har dven namnts i forundersokningen, en
intervjuperson fran forunderstkningen sager:

" Jag vill inte ge ut mina personuppgifter pa natet. Hur skyddat &r
det, vad vill de med informationen? De vet ju allt till sist.”

Fragorna angaende integritet i enkaten ar foljande:

F3 ”Jag har inget emot att [amna ut personliga uppgifter, till exempel
adress pa Club Nokia”

F4” Jag tycker inte att Club Nokia ska veta for mycket om mig”

H2 Anvandare av individualiserad service via Internet har léttare att |amna ut
personliga uppgifter om sig géva én vad icke-anvandare har.
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4.3.3 Risk for fel

Lockett och Littler (1997) tar upp "upplevd risk” som en av faktorerna vilka paverkar
konsumenters adoption av banktjanster via telefon. Vi tror att denna faktor aen kan
paverka adoptionen av individualiserad service men har valt att kalla den "risk for
fel”. Aven ndgra av respondenterna i forundersokningen namnde faktorn som en
nackdel med tjansten.

" Det ar krangligt att handla pa Internet,
det blir bara fel hela tiden.”

Fragan om risk for fel i enkéten lyder som foljande:

FS " Det finns en storre risk for fel om jag koper tjanster och produkter pa
Club Nokia an om jag kdper demi en vanlig butik”

H3 Icke-anvandare av individualiserad service via Internet upplever att risken for fel
vid kdp & hogre an vad anvandare gor.

4.3.4 Kommunikation/I nter aktion
Kommunikation mellan konsument och féretag och konsumenter emellan nédmns som
ett av de viktigaste kannetecknen hos one-to-one marketing enligt Peppers och Rogers
(1997), Feurst (1999) och Allen (2001). Denna faktor har bade teoretiskt och
empiriskt stod. Respondenternai forundersokningen sa bland annat f6ljande:
" Det &r roligt att prata med andra pa néatet.”
" Qupporten ar bra. D& man kan fa hjalp snabbt

ar det positivt.”

Frégornafoljer nedan:

F6 " Jag tycker det &r bra att jag kan fa hjalp och svar pa mina fragor via e-
mail pa Club Nokia”

F7” Jag tycker det ar/verkar bra att jag kan byta skal med andra medlemmar
pa Club Nokia”

F8 " Jag tycker det ar/verkar bra att jag kan tavia med andra medlemmar pa
Club Nokia”
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H4 Anvandare av individualiserad service via Internet uppskattar kommunikation
med foretaget och med andra kunder mer &én vad icke-anvandare gor.

4.3.5 Individanpassning

Individanpassning tillhdr precis som forra faktorn gruppen faktorer som vi har valt ut
fran tidigare forskning. Att anpassa produkten/tjansten efter den enskilda individen &ar
sidlva huvudidén med one-to-one marketing (Peppers & Rogers 1997, Feurst 1999).
Personerna i forundersokningen namnde ocksa individanpassning. De ser
skréddarsydda produkter och erbjudanden samt individuellt bemdtande som fordelar
hos tjansten:

" Det ar trevligt att hemsidan och allt ar personligt,

att det stér hej och sant. Bra att man far veta
vad som passar ens mobil.”

Fragorna angaende individanpassning i enkéten redovisas nedan:

F9 " Jag tycker det ar/verkar bra att kunna fa individuella erbjudanden om
nya spel som &@r anpassade speciéllt till min Nokia modell”

F10 " Jag tycker det ar/verkar bra att kunna fa individuella erbjudanden om
nya skal som ar anpassade speci€llt till min Nokia modell”

F11 " Jag tycker det ar/verkar bra att kunna fa individuella erbjudanden om
nya logotyper som ar anpassade speciellt till min Nokia modell”

F12 " Jag tycker det ar/verkar bra att kunna fa individuella erbjudanden om
nya bildmeddelanden som ar anpassade speci€llt till min Nokia modell”

F13 " Jag tycker det ar/verkar bra att kunna fa individuella erbjudanden om
nya badges som ar anpassade speciellt till min Nokia modell”

F14 " Jag tycker det ar bra att kunna fa géra min mobil annorlunda genom
att galv ladda ner exempelvis nya spel och logotyper”

H5 Anvéandare av individudiserad service via Internet tycker mer om att fa
skréddarsydda erbjudanden, bli individuellt bemétta och skapa sin egen produkt an
vad icke-anvandare gor.
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4.3.6 Betalning

Betaning framkom i forundersokningen som en viktig faktor. Respondenterna
namnde bland annat att ett av sitten man kan betala pa hos Club Nokia, det vill siga
med ” credits points’, var ett bra sétt:

" Deras betal ningssétt med poangen ar bra
sa dipper man kontokort.”

Frégorna om betalning i enkaten lyder som féljande:

F15 " Jag kan téanka mig att betala med credit point pa Club Nokia”

F16” Jag kan tanka mig att betala med kontokort pa Club Nokia”

H6 Anvandare av individudiserad service via Internet har lattare att betala med
kontokort och Credit Points pa Internet &n vad icke-anvandare har.

4.3.7 Underhallning

Dabholkar testade i sin undersokning hur faktorn “enjoyment” paverkade
konsumenters upplevelser av service kvalitet angaende teknologibaserad savservice
och hur det i sin tur paverkar deras intentioner att anvanda tjansten. Vi tror att denna
faktor dven kan paverka adoptionen av individualiserad service via Internet. Club
Nokia skriver ocksdi sin reklam (bilaga 6) att de med tjansten bland annat vill erbjuda
underhdlning. Intervjupersonerna i forundersokningen pratade om att tjansten Club
Nokia var underhdllande att anvanda.

" Det verkar roligt och kul att pyssla med.”

Faktorn underhdlining belysesi enkaten med hjdp av dessatva fragor:

F17 " Club Nokia ar/verkar roligt att anvanda”

F18 " Club Nokia &r/verkar intressant att anvanda”

H7 Anvandare av individualiserad service via Internet uppskattar underhalning mer
an vad icke-anvéndare gor.
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4.3.8 Tillganglighet

Tillganglighet & en av de faktorer som namnsi tidigare forskning. Lockett och Littler
(1997) namner " accessability” och "availability” som tva av de faktorer vilka paverkar
konsumenters adoption av banktjanster via telefon. Aven Hoffman och Novak (1995)
skriver att faktorn "ease of access' kan vara en barridr som hindrar konsumenter att
handla 6ver Internet. Faktorn har aven empiriskt stéd.  Intervjupersonerna i
forundersokningen sa bland annat:

” Vad som ar positivt med detta &r att man kan gora det hemifran.”

Vérafragor angaende tillganglighet i enkaten redovisas nedan:

F19 "Jag tycker det &r skont att slippa ga hemifran for att fa tjanster som
t.ex. nya spel, nya skal, nya badges och kundservice"

F20 "Jag tycker det ar bra att ha tillgang till tjanster si som nya spel, nya
skal, nya badges och kundservice dygnet runt"

F21 "Jag tycker det ar bra att flera tjanster sa som nya spel, nya skal, nya
badges och kundservice finns samlade pa ett stalle"

H8 Anvandare av individualiserad service via Internet tycker att tillganglighet &r
viktigare an vad icke-anvandare gor.

4.3.9 Komplexitet

Faktorn handlar om hur komplicerad konsumenten anser att individualiserad service
via Internet & att anvanda och hur det paverkar deras adoption av tjansten.
Komplexitet & en av Rogers (1995) klassiska innovationsfaktorer. Lockett och Littler
(1997) har testat hur komplexitet paverkar konsumenters adoption av bankservice via
telefon. Hoffman och Novaks (1995) "ease of use" kan liknas vid faktorn komplexitet
och &r enligt forfattarna en barriar mot konsumenters adoption av elektronisk handel.
Aven Dabholkar (1996) namner ”ease of use” som en paverkande faktor nar det galler
konsumenters upplevelse av service kvalitet och deras bendgenhet att anvanda
teknol ogibaserad gévservice.

Vérafragor om komplexitet i enkéaten foljer nedan:

F22 "Club Nokia verkar/ar inte komplicerat att anvanda"
F23 "Club Nokia verkar/ar inte omstandligt att anvanda"

F24 " Jag tycker det ar/verkar latt att komma ihag anvandarnamn och
H} I6senord till Club Nokia" frkar
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4.3.10 Social Relevans

Socia relevans syftar pa hur pass sociat accepterad individualiserad service via
Internet & av konsumenter och personer i deras omgivning. Faktorn kommer fran
tidigare forskning eftersom Lockett och Littler (1997) har med den i sin forskning om
vad som paverkar adoptionen av banktjanster viatelefon.

Foljande fragor om social relevans finns med i enkéaten:

F25 " Jag anvander/skulle vilja anvanda Club Nokia for att det ar modernt™

F26 " Jag anvander/skulle vilja anvanda Club Nokia for att andrai min
omgivning goér det"

H10 Anvandare av individualiserad service via Internet upplever en hogre niva av
socia relevansi samband med tjansten én vad icke-anvéndare gor.

Vér enkét inkluderar aven nedanstadende fraga. Den togs med for att undersoka icke-
anvandarnas intentioner att anvanda individualiserad service via Internet i framtiden.
De respondenter som & framtida, potentiella anvandare kommer vi att sla ihop med
respondenter som & anvandare. Denna grupp kommer vi att bendmna
" anvandare/potentiella anvandare”. Med andra ord kommer vi forst att testa anvandare
mot icke-anvandare (som alla hypoteserna indikerar) och dérefter testar vi
anvandare/potentiella anvandare mot icke-anvandare med samma hypoteser.

F27” Omdu inte & medlemi Club Nokia sa svara pa foljande fraga: Jag
skulle kunna téanka mig att bli medlemi Club Nokia."

Frégor angdende kon, dlder, tillgang till Internet och mediemskap i Club Nokia
stélldes i borjan av enkéten. Vi hade ocksa en Gppen fraga i slutet dar respondenten
fick skriva sina egna synpunkter.
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4.4 Sammanfattning

Konstruktionen av hypoteser och enkét baserades pa en kvalitativ studie vars resultat
jamfordes med litteratur och tidigare forskning inom omradet. Hypoteserna har vi
sammanstallt i nedanstdende konceptuella modell. Nasta steg ar att kvantitativt testa
den med hjdp av var enkét.

Internet Ateruppvéckt
marknadsforingssatt

Individualiserad
service / One-to-one

marketing
via Internet

H6 Betaning H1 Variation

H8 Tillganglighet |—» <4—— |H2 Integritet

H3 Risk for fel H4 Kommunikation
H9 Komplexitet H5 Individanpassning
H7 Underhdlning
H10 Social Relevans

Figur 8. Konceptuell modell
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5. Resultat och diskussion

Vi har valt att i detta kapitel redovisa resultatet vi fick fram i huvudundersokningen
samtidigt som vi diskuterar det. Detta gors eftersom vi anser att resultatet blir
intressantare att lasa nar man samtidigt diskuterar det. Vi borjar med att ta upp hur
vi har bearbetat datan statistiskt, detta gors for att l&saren skall introduceras i
arbetsprocessen innan resultaten som vi fatt fram redovisas. Sedan férs en diskussion
om varfor inte vissa fragor som skulle belysa samma faktor korrelerade med
varandra. Déarefter kommer 6vrig deskriptiv statistik. Vidare redovisas resultatet fran
jamforelsen mellan anvandare och icke-anvandare samt en efterféljande diskussion.
Sutligen kommer resultatet fran nar vi jamforde potentiella anvandare/anvandare
med icke-anvandare och tillhdrande diskussion.

5.1 Statistisk bearbetning

Vi bearbetade datan pa foljande satt: Forst gjordes ett reliability test (alpha) for att se
om alla fragorna som anvandes for att belysa en faktor korrelerade med varandra. | de
fal de inte korrelerade med varandra valde vi ut den fragan som var mest signifikant
(lagst signifikanstal) i ett independent t-test. Denna fick da ensam representera
faktorn. | de fall alla frégorna korrelerade med varandra anvande vi SPSS for att fa
summa variabler*, darmed slogs frégorna ihop till 10 faktorer. Sedan gjorde vi
frekvens och procenttabeller for att se hur manga som svarat pa varje svarsalternativ.

Slutligen gjordes ett independent sample t-test for att se om véara hypoteser stamde
eller inte. Detta test indikerar hur stor sannolikheten &r att vara hypoteser stammer nér
vi sager att grupperna skiljer sig &. Om till exempel p-véardet (sig.tal) & 0,04 &r det 96
% sannolikhet att hypotesen stammer. P-vardet skall helst ligga under 5 % nivan for
att skillnaderna skall vara statistiskt godtagbara.

Vi ville jamfora grupperna anvandare och icke-anvandare for att se om négra av
faktorerna kunde paverka respondenternas adoption av individualiserad service.
Dérefter la vi till potentiella anvandare till gruppen anvandare for att se om ett
annorlunda resultat kunde urskiljas.

Som vi tidigare har ndmnt har de potentiella anvandarna tagits fram genom foéljande
fragai enkaten: ”Om du inte redan & medlem i Club Nokia, skulle du kunnaténka dig
bli medlem?’ De respondenter som instdmde ser vi som potentiella anvéndare av Club
Nokia.

Det andra resultatet tar hansyn till de respondenter som har intentioner att i framtiden
anvanda tjansten (jmf Dabholkar 1996). Anledningen till att de inte redan &r
medlemmar kan till exempel bero pa att de inte har hort talats om Club Nokia forran

* Summavariabler gors genom att sl& ihop medelvardena pa alla frgor angdende en faktor och sedan
delamed antalet frégor. Eftersom vi har anvant en femgradig skala & min 1 och max 5 (se bilaga 4 for
resultatet).
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de fyllde i enkdten. En stor del av gruppen icke-anvandare visste heller inte vad Club
Nokia erbjuder for sorts tjanster.

Vi kommer att borja med att diskutera enkétens validitet, darefter redovisar vi
beskrivande statistik och resultatet fran korrelationstestet. Till sist presenterar vi
resultatet fran vart Independent sample T-test samt diskuterar det.

5.2 Enkatensvaliditet

Vi gjorde ett reliability test for att se om frégorna hos varje faktor korrelerade med
varandra. Det visade sig att alla frégorna inom varje faktor korrelerade med varandra
utom nér det galler faktorerna variation och integritet. Frégorna visade ett alphavarde
under 0,7 och kan darmed inte belysa samma faktor (se bilaga 4). Nedan fdljer en
diskussion om vad detta kan bero pa.

For att testa om variation & en faktor som paverkar adoptionen av individualiserad
service via Internet anvande vi oss av tva fragor. | forsta fragan som vi trodde skulle
méta variation, fragade vi respondenterna ifall de nojer sig med att anvanda mobilen
endast till att ringa med. Andra frégan 16d "jag tycker att det & bra néar det finns
manga olika tjanster att valja pa till min mobil, s som nya ringsignaler, spel och
skal”.

De flesta personer anvander idag mobilen till mer an att bararingamed. Idag &r det till
exempel mycket vanligt att ocksd skicka textmeddelanden (SMS). Vi inser nu att
forsta frégan angdende variation borde ha formulerats annorlunda. Vi skulle
egentligen ha fragat ifall de njer sig med de funktioner som erbjuds i telefonen eller
om de vill hamdjlighet att variera funktionerna ytterligare (t.ex. ringsignaler). Det kan
tankas att nagra av respondenterna har tolkat frégan s som vi ville medan andra har
tolkat den fel. Vi valde allts att bara |ata frdga nummer tva belysa faktorn variation i
bearbetningen av statistiken.

Frégorna som skulle beskriva faktorn integritet & foljande; ”Jag har inget emot att
lamna ut personliga uppgifter som t.ex. adress pa Club Nokia’ och ” Jag tycker inte att
Club Nokia skall vetafor mycket om mig”.

Varfor fragorna inte korrelerar med varandra kan tyckas vara markligt i detta fall.
Manga av respondenterna har svarat mittalternativet (varken stammer eller inte) pa
den sistnamnda fragan. Det kan vara ett tecken pa att respondenterna tycker att fragan
for denna faktor & svér tolkad. Frégan kan tolkas pa olika satt av olika manniskor.
Vad & det foretaget inte skavetaom mig? Vi har heller inte gjort en tydlig definiering
av vad for mycket innebadr. Begreppet kan anses som luddigt. Pa grund av detta
bestamde vi att forsta fragan ensamt fick belysa faktorn integritet i den statistiska
analysen.
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5.3 Deskriptiv statistik

For att fa reda pa vilka faktorer som paverkar individualiserad service via Internet
genomfordes en enk&undersokning déar 130 personer deltog. 30 enkéter fick sdllas
bort pa grund av att de inte &gde en Nokiatelefon eller fyllde i enkaten oseriost. Av
resterande 100 personer & 43 % man och 57 % kvinnor. Hela 89,9 % av de tillfragade
har tillgang till Internet hemma.

Tabellen nedan (2) visar hur manga personer som har svarat pa fragorna hos varje
faktor samt dess medelvarde och standardavvikelse. Pa en skala mellan 1 och 5 &
variation den faktor som har hogst medelvéarde (4,1). Lagst medelvarde har faktorn
betalning (2,2). Standardavvikelsen & hogst hos faktorn integritet (1,23) och lagst hos
risk for fel (0,87).

Faktor N M.v. St.av.
Variation 100 4,1 1,08
Integritet 100 3,1 1,23
Risk for fel 97 2,8 0,87
Kommunikation 100 34 0,96
Individanpassning Q9 3,6 1,03
Betalning 99 2,2 1,15
Under hallning 99 3,0 1,04
Tillganglighet 100 3,5 1,05
Komplexitet 100 2,3 0,95
Social relevans 100 2,3 1,12

Tabell 2. Medelvarde och standardavvikelse

Eftersom medelvardet ar hogt hos faktorn variation & det manga av respondenterna
som har svarat att de & positivt instdllda. Konsumenterna & &ven positiva till
faktorerna individanpassning och tillganglighet. Da medelvardet pa faktorn betalning
ar 1agt kan man tyda det som att manga respondenter upplever betalning via Internet
som mindre bra.

| nedanstaende tabell (3) visar vi hur faktorerna korrelerar med varandra. Betalning,
underhdllning och tillganglighet korrelerar med sju av de andra faktorerna. Risk for
fel och integritet korrelerar endast med tva andra faktorer.

Integritet korrelerar med faktorerna individanpassning och betalning. Detta kan
forklaras genom att nar konsumenten betalar Gver Internet maste hon ge ut personliga
uppgifter om sig galv. Det finns ett samband mellan komplexitet och risk for fel.
Konsumenter som upplever tjansten som komplicerad kanske &ven upplever att fler
fel skall uppsta nar de handlar via Internet.

Individanpassning korrelerar med ett flertal andra faktorer; betalning, social relevans,
variation, integritet, kommunikation, underhdllning och tillganglighet. Da
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individanpassning & one-to-one marketings viktigaste egenskap anser vi att det ar
logiskt att denna faktor korrelerar med sa pass manga av de andra faktorerna.

Starkast samband finns mellan faktorerna individanpassning och tillganglighet
(0,642). Individanpassning och variation har ocksd ett starkt samband. Det kan
diskuteras ifall dessa tva faktorer mater samma sak. Men vi anser att variation endast
betyder att tjansten & varierad medan individanpassning innebér att varje kund far
skréddarsydda erbjudanden och service.

Faktor Variation | Integritet | Risk for Kom- Individ- Betalning | Under- Tillgédng- | Komp- Social
fel muni- anpass- hallning lighet lexitet Relevans
kation ning
Variation 1,000
Integritet 0,146 1,000
Risk for fel 0,057 0,033 1,000

Kommunikation 0,299** | 0,093 -0,021 1,000

Individanpassning | 0,571** | 0,204* 0,022 0,642** | 1,000

Betalning 0,090 0,200* 0,155 0,381** | 0,284** | 1,000

Under halining 0,405** | 0,163 0,098 0,453** | 0,589** | 0,264** | 1,000

Tillganglighet 0,474** | 0,080 0,219* 0,453** | 0,696** | 0,313** | 0,631** | 1,000

Komplexitet 0,023 0,140 0,293** | 0,183 0,131 0,282** | 0,311** | 0,164 1,000

Social relevans 0,179 0,175 0,034 0,335** | 0,381** | 0,323** | 0,458* 0,302** | 0,095 1,000

Tabell 3. Korrelation mellan faktorerna.
En * betyder att korrelationen ar signifikant p& 5 % nivan. Tva ** betyder att korrelationen ar
signifikant p& 1 % nivan.

Vi har &en undersokt om det finns ett samband mellan icke-anvandarnas intention att
borja anvanda tjansten och de tio faktorerna (se tabell 4). Tabellen indikerar var det
finns ett samband, det vill siga vad som paverkar konsumenters intention att anvanda
sig av tjansten givet att man kanner till produkten. Alla faktorer korrelerar med fragan
"skulle du kunnatanka dig bli medlem i Club Nokia?’ utom risk for fel, betalning och
komplexitet. Det kan vara svart for konsumenter som inte har adopterat tjansten men
som skulle vilja gora det, att utvardera fragorna om komplexitet, risk for fel och

betalning.
Fré’lga Variation | Integritet | Risk for Kom- Individ- Betalning | Under- Tillgang- | Komp- Social
fel muni- anpass- hallning lighet lexitet Relevans
kation ning

Ekulledu 0,369** | 0,318** | 0,061 0,557** | 0,665** | 0,259 0,685** | 0,595** | 0,065 0,466**
unna

tanka dig
bli mediem

Tabell 4. Korrelation mellan F27 och faktorerna.
En * betyder att korrelationen ar signifikant p& 5 % nivan. Tva ** betyder att korrelationen &r
signifikant pa 1 % nivan.
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5.4 Testning av hypoteser

Resultatet bestdr av tva olika delar och analyser. Det forsta resultatet kommer fran ett
independent sample t-test som vi gjort for att se om grupperna anvandare och icke-
anvandare skiljer sig &t. | andra resultatet har vi ocksa testat vara hypoteser med hjap
av ett independent sample t-test. Men har har vi i gruppen anvandare aven lagt till
potentiella anvandare. Vi kallar de tva resultaten for ”anvandare vs icke-anvandare”
samt ” anvandare/potentiella anvandare vs icke-anvandare”.

5.4.1 Anvandarevsicke-anvandare

Av totalt 100 personer var det 45 stycken som var medlemmar i Club Nokia (55 icke-
medlemmar). For att fa reda pA medlemmarnas anvandarvanor har vi fragat dem hur
ofta de & inne pa Club Nokias hemsida. Det visade sig att majoriteten av anvandarna
bara har varit pa Club Nokia ett fétal ganger. Fordelningen ser ut som nedan:

Procent/
frekvens
1 Dagligen 0,0
2 Varjevecka 5,0
3 Varjemanad 5,0
4 Fatal ganger 36,0
5 Icke-anvandare 54,0
Total 100,0
Missing 0,0

Tabell 5. Inloggning pa Club Nokia

Resultatet i tabellen nedan (6) visar att tre hypoteser kan bekréftas pad 5 % nivan.
Hypotes H1 om variation forkastades eftersom skillnaden i medelvérde mellan
anvandare och icke-anvandare bara var 0,03 (4,09-4,06). Alltsa skiljer sig inte
medelvardena tillrackligt at for att resultatet skall vara statistiskt godtagbart. Hypotes
H2, det vill séga att anvéndare har léttare for att [amna ut personuppgifter om sig
géava an vad icke-anvandare har (integritet), bekréftades pA 5 % nivan. Detta kan
tydliggoras genom en skillnad i medelvarde mellan de tva grupperna pa 0,49 (3,33-
2,84).

Den tredje hypotesen H3 som vi ville testavar ifall icke-anvandare upplever risken for
fel vid kop hogre an vad anvandare gor. Hypotesen bekraftades pa 5 % signifikansniva
med en skillnad pa 0,34 (3,00-2,66) i medelvarde mellan grupperna. Hypotes H4 om
kommunikation kunde inte verifieras eftersom medelvardet hos grupperna endast
skiljer sig & med 0,23 (3,53-3,30). Dock skiljer sig medelvardet a ratt hall men
skillnaden mellan grupperna & inte statistisk godtagbar.
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Anvandarnas medelvarde pa faktorn individanpassning var 0,07 hogre an icke-
anvandarnas medelvarde (3,67-3,60). Skillnaden &r &t rétt hall men intetillrackligt stor
for at hypotesen H5 ska kunna verifieras pa 5 % nivan. Hypotesen H6 om att
anvandare har léttare att betala med kontokort och credit points pa Internet an vad
icke-anvandare har, kunde inte accepteras pa 5 % nivan. Men skillnaden var anda stor,
0,40 (2,42-2,02).

Vi kan konstatera att anvandare av individualiserad service via Internet inte uppskattar
underhéllning mer &@n vad icke-anvandare gor, eftersom hypotesen H7 inte kunde
verifieras pa 5 % nivan. Hypotesen H8 angadende tillganglighet kunde inte heller
verifieras pa 5 % nivan. Skillnaden i medelvarde mellan anvandare och icke-

anvandare var endast 0,06 (3,53-3,47).

Hypotes Antal Mat- | Anvandare Icke- Sig.
frdgor | skala M.v. anvandare
M.v.

H1 Variation &r viktigare for anvéndare av 1 1-5 4,09 (1,04) 4,06 (1,11) 0,87
individualiserad service via Internet &n for N = 45 N =55
icke-anvandare
H2 Anvéndare av individualiserad service 1 1-5 3,33 (1,17) 2,84 (1,24) 0,04**
via Internet har lattare att lamna ut N =45 N =55
personliga uppgifter om sig gava an vad - -
icke-anvandare har
H3 Icke-anvandare av individualiserad 1 1-5 | 3,00(0,68) 2,66 (0,98) 0,05**
service via Internet upplever att risken for N = 44 N =53
fel vid kop & hogre an vad anvandare gor
H4 Anvéndare av individualiserad service 3 1-5 3,53 (0,78) 3,30 (1,09) 0,22
via Internet uppskattar kommunikation N = 45 N =55
med foretaget och med andra kunder mer &n - -
vad icke-anvandare gor
H5 Anvéndare av individualiserad service 6 1-5 3,67 (0,88) 3,60 (1,15) 0,74
via Internet tycker mer om att fa N = 45 N = 54
skraddar sydda erbjudanden, bli - -
individuellt bemétta och skapa sin egen
produkt &n vad icke-anvéndare gor
H6 Anvéandare av individualiserad service 2 1-5 2,42 (1,27) 2,02 (1,01) 0,09
via Internet har létare att betala med N = 45 N =54
kontokort och credit points pa Internet &n - -
vad icke-anvéndare gor
H7 Anvéndare av individualiserad service 2 1-5 3,03 (1,08) 3,04 (1,02) 0,99
via Internet uppskattar under hallning mer N = 45 N =54
an vad icke-anvéndare gor
H8 Anvéndare av individualiserad service 3 1-5 3,53 (0,94) 3,47 (1,15) 0,78
via Internet tycker att tillganglighet &r N = 45 N =55
viktigare 8n vad icke-anvéndare gor
H9 Icke-anvandare av individualiserad 3 1-5 3,49 (0,86) 3,12 (1,00) 0,05**
service via Internet tycker att tjdnsten N = 45 N =55
verkar vara mer komplicerad att anvanda - -
an vad anvéndare gor
H10 Anvéndare av individualiserad service 2 1-5 2,17 (1,11) 2,33 (1,13) 0,48
via Internet upplever en hogre niva av N = 45 N =55
social relevans i samband med tjansten an - -
vad icke-anvéndare gor

Tabell 6. T-test - ” anvandare vs icke-anvandare”
Tva ** betyder att hypotesen &r signifikant pa 5 % nivan.
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Nér det gdler hypotesen H9 om komplexitet skiljde sig medelvardena mellan
grupperna sa pass mycket at att den precis kunde bekraftas pa 5 % nivan. Skillnaden i
medelvéardet mellan grupperna géllande denna faktor var 0,37 (3,49-3,12). Hypotesen
H10 om att anvandare av individualiserad service via Internet upplever en hogre niva
av socia relevans an vad icke-anvandare gor falsifierades.

5.4.2 Diskussion —anvandarevsicke-anvandare

Faktorn variation har inte koppling till tidigare forskning utan har uppkommit under
forundersokningen. Trots att faktorn inte ndmndesi litteraturen tyckte vi att den skulle
tas med i enkdtundersokningen eftersom den namndes av intervjupersonerna i
forundersokningen. Faktorn kunde ha varit speciell for just innovationen
"individualiserad service via Internet”. Men det visade sig att hypotes H1 inte kunde
verifieras. Variation &r alltsa viktigare for anvandare av individualiserad service via
Internet an for icke-anvandare.

Frégorna angdende variation var de fragor som respondenterna instdmde mest till i
enkdten. Medelvardet ligger runt fyra nar det géler bade anvéandare och icke-
anvandare och darmed har denna faktor hdgst medelvéarde. Detta visar att bada
grupperna tycker det & bra med mycket variation, det vill sdga att ha manga tjanster
att vélja pa (se bilaga 2). Variation paverkar alltsa inte adoption av individuliserad
service via Internet och & darmed lika viktigt for bada grupperna. Det kan bero pa att
ala konsumenter idag tycker det & bra med en varierad tjanst eftersom det leder till
storre vamojlighet for konsumenten.

Genom att hypotes H2 bekréftades star det nu klart att anvandare av individualiserad
service via Internet har mindre motstand till att |amna ut personliga uppgifter om sig
gav an vad icke-anvandare har. Aven hypotes H3 bekraftades och darmed kan man
sdga att anvandare upplever att risken for fel vid kop pa Internet ar lagre én vad icke-
anvandare gor.

Hypotes H4 - anvandare uppskattar kommunikation mer an vad icke-anvéandare gor —
falsifierades. Detta kan bero pa att dven icke-anvandare uppskattar den form av
kommunikation och interaktion som vi fragade efter, det vill séga att de snabbt kan fa
hjalp av foretaget samt interagera med andra kunder.

Att grupperna anvandare och icke-anvandare inte skiljde sig mer a nar det galler
hypotesen om individanpassning (H5) kan tyckas vara méarkligt. Som kan hoéras pa
namnet & faktorn individanpassning den viktigaste faktorn hos innovationen. Vilket
& naturligt da innovationen innebér att erbjuda kunder individualiserad service via
Internet. Det som skiljer tjansten fran andra innovationer & just att kunna erbjuda
kunder individanpassade produkter och tjanster via Internet, istdllet for
standardiserade varor/tjanster. Bade anvandare och icke-anvandare av tjansten tycker
att det & bramed tjanster som &r anpassade efter deras 6nskemal och behov.

Faktorerna om kommunikation (H4) och individanpassning (H5) kommer fran one-to-
one marketing litteraturen och &r inte testad i nagon tidigare understkning (sa vitt vi
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vet). Detta kan vara en anledning till att hypoteserna inte har kunnat verifieras. Om
nagon forskare tidigare hade undersokt dessa faktorer inom ett annat omréde skulle
det varaintressant att seifall ett liknande resultat skulle ha uppkommit.

Forkastandet av hypotesen H6 om betalning visar att anvandare inte har |&ttare att
betala pa Internet @n vad icke-anvandare har. En anledning till att hypotesen inte
bekréftades pa 5 % nivan kan vara att alla kanner ett visst motstand nér det géller att
betala varor och tjanster pa Internet. Detta visar anvandarnas och icke-anvandarnas
l&ga medelvarden (2,42 respektive 2,02), det vill siga att fa av respondenterna
instdmde (pafragornai enkéten) i att de kan tanka sig betala pa Internet.

Hypotes H7 angdende underhdllning kunde inte verifieras, det vill siga faktorn
paverkar inte adoptionen av individualiserad service via Internet. Det kan diskuteras
ifall formuleringen "intressant” i en av frégorna har med underhdlining att gora
Manniskor ser kanske Club Nokia mer som en rolig tjanst. Sérskilt eftersom
malgruppen & ungdomar. Men eftersom fragorna korrelerade sa pass bra bortsag vi
fran detta. Vi valde &ven att ta med formuleringen "intressant” i enkéten eftersom
aven Dabholkar (1996) har anvant dennafragai sin undersokning.

Dabholkar (1996) har undersokt hur konsumenters upplevda service kvalitet av
teknologibaserad galvservice paverkar deras intention att anvanda tjansten. Hennes
hypotes om underhdlining kunde bekréftas. Vi trodde att faktorn aven paverkar
anvandningen av individualiserad service via Internet och déarfér anser vi det
uppseendevackande att inte var hypotes kunde verifieras. Anledningen till detta kan
vara att underhdlning inte har samma mening nar det galler en maskin som
tillhandahdller kunder sjévservice som nar det galler en individualiserad tjanst pa
Internet.

Vi trodde att hypotesen H8 angdende tillganglighet skulle bekréftas eftersom den
bland annat namns i tva undersokningar om adoption. Lockett och Littler (1997)
visade i sin forskning att accessability och availability paverkar adoptionen av
banktjanster via telefon. Dessutom konstaterade Hoffman och Novak (1995) att ease
of access &r ett hinder for adoption av handel pa Internet. Men det visade sig att det
inte fanns nagon stor skillnad mellan de bada grupperna i var undersokning. Bade
anvandare och icke-anvandare instammer (da de har ett hogre medelvarde an 3,0) i att
det & bra nar de slipper ga hemifran for att fa dessa tjanster och ha tillgang till dem
dygnet runt. Kanske & det s att alla konsumenter vill ha l&ttillgangliga tjanster och
att det darfor inte finns nagra skillnader mellan anvandare och icke-anvandare.

Hypotes H9 om komplexitet accepterades. Vi kan alltsa konstatera att icke-anvandare
av individualiserad service via Internet upplever tjansten som mer komplicerad &n vad
anvandare gor. Daremot kunde inte hypotesen H10 om social relevans bekréftas. Detta
kan bero pa att konsumenter har svart for att erkénna i en enkét att de anvander
tjansten for att den & modern och for att andra i deras omgivning gor det. Det kan
vara svart att undersoka denna faktor genom att stélla direkta fragor till respondenten.
Det finns en risk att respondenterna inte svarar arligt pa fragorna. Dessutom finns det
en risk att konsumenter inte & medvetna om att de blir paverkade av andra fast de i
gavaverket blir det. En béttre understkningsmetod for fragor som rér socia relevans
kan vara djupintervjuer.
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Nedan tar vi upp ytterligare anledningar till varfor de sju hypotesernainte bekraftades.
Dessa anledningar ror ala hypoteser som inte har kunnat verifieras. Vad som &r
anmarkningsvart ar att 78 % av anvandarna bara har varit inne pa hemsidan ett fatal
ganger. Ar ala dessa verkligen riktiga anvandare? Eller bestar denna grupp ocksa av
konsumenter som bara provat en gang och sedan aldrig anvéant Club Nokias hemsida
mer?

V& onskan var att hitta intervjupersoner som anvander Club Nokia regelbundet. Men
da det visade sig svart att hitta dessa personer fick vi n6ja oss med personer som har
anvant Club Nokia ett fatal ganger. Denna forutséttning kan ha bidragit till att ge oss
ett snedvridet resultat. Om vi hade hittat fler hangivna Club Nokia medlemmar som
anvander hemsidan regelbundet hade vi kanske fatt fram storre skillnader mellan
grupperna.

Att Club Nokia har manga anvandare (%2 miljon i Sverige) & anmarkningsvart. Nagot
maste ha lockat alla dessa anvandare att borja anvanda sidan. Att det endast skulle
vara faktorerna komplexitet, risk for fel och integritet som paverkar adoption &r
konstigt, da dessa faktorer egentligen inte & nagot som lockar kunder till ett foretag
utan istéllet kan ses som barridrer mot att anvanda dennatyp av tjanst. Det |3ga antalet
bekraftade hypoteser kan dven bero pa fragorna som anvandes i enkéten. De kan vara
felformulerade eller sd sammanfattar de inte faktorerna pa ett tillfredsstallande sétt. Vi
Overvagde att anvanda oss av redan befintliga fréagor. Men vi valde att dels formulera
helt egna fragor och dels ta med fragor fran tidigare forskning och anpassa dem till
tjansten Club Nokia. Det var viktigt att namna Club Nokia i varje fraga for att
konsumenterna skulle forsta att enkéten handlade om just Club Nokia.

Vi ville fa fram sa precisa fragor som mgjligt eftersom individualiserad service via
Internet kan skilja sig & valdigt mycket. Ett foretag som sdjer bocker kanske maste
utforma sin one-to-one marketing tjanst pa ett helt annat sétt an ett foretag som séljer
mobiltelefoner. Detta bidrar naturligtvis till att generaliserbarheten begrénsas. Detta
forsokte vi l6sa genom att hitta allmanna faktorer vilka kan paverka al sorts
individualiserad service via Internet. Alltsa generella faktorer men precisafragor.

Ytterligare en anledning som kan ha bidragit till att sa fa hypoteser bekréftades kan
vara att Club Nokia inte har en totalt utvecklad individualiserad service med alla
kriterier som vi satte upp for val av objekt (se metodkapitel). Man kan till exempel
ifrégasétta att Club Nokiainte anvander medlemmarnas information och tidigare kdp i
den utstrackning de borde gora. Alladeras tjanster ar inte heller helt individualiserade.
En kund kan g& in pa hemsidan och anvdnda vissa tjanster som inte &r
individualiserade. Kanske var nagra av vara respondenter en sddan kund som anvande
sig av just de tjansterna. Det kan ocksa vara sa att vissa manniskor inte har ett behov
av individualiserade tjanster. En del ménniskor kanske baratycker att det &r jobbigt att
vara sa pass engagerade i foretaget, det vill siga registrera sig och konstant fa
individualiserad information. De kanske bara registrerar sig en gang for att fa tag pa
en specifik produkt/tjanst.

| Sverige & det svart att hitta ett exemplariskt fall av one-to-one marketing eftersom
det inte & lika utbrett har som till exempel i USA. Vi letade lénge och jamforde olika
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foretag innan vi valde Club Nokia. Vi tror inte att vi skulle kunna hittat ett béttre
foretag och pa sa sétt fa ett tydligare resultat.

Som vi tidigare har namnt sa kan vissa i gruppen icke-anvandare vara personer som
inte har hort talas om Club Nokia innan de var med i var undersokning. Vissa
personer kanske hade hort talas om Club Nokia men visste inte vilken sorts tjanster
foretaget erbjuder forran de svarade pa enkéten. Dessa personer kan vara potentiella
anvandare.

5.4.3 Anvandar e/potentiella anvandar e vsicke-anvandare
Gruppen anvandare/potentiella anvandare bestar totalt av 72 respondenter. Av dessa &

62,5 % medlemmar i Club Nokia och 37,5 % har intentioner att bli medlemmar. Icke-
anvandarna &r 28 till antalet.

Frekvens/
Procent
1 Anvandare/potentiella anvandare | 72,0
2 Icke-anvandare 28,0
total 100,0
missing 0,0

Tabell 7. Variabeln anvandare/potentiella anvandare vs icke-anvandare

| tabell 8 kan det utl&sas att hela étta av de tio hypoteserna kan verifieras. Dessutom
har sex av dessa hypoteser bekréftas pa 1 % nivan. Hypotes H1 om variation
accepterades pa 5 % nivan. Detta tydliggors genom att differensen i medelvarde
mellan grupperna & 0,60 (4,24-3,64). Aven hypotes H2 som behandlar faktorn
integritet kunde verifieras men pa 1 % nivan. Skillnaden i medelvarde mellan
grupperna nér det géller dennafaktor &r 0,83 (3,29-2,46).

Nér det géller hypotes H3 om risk for fel var skillnaden i medelvarde inte sa pass stor
(2,87-2,67) att den & statistiskt godtagbar och darmed férkastades hypotesen. Néar det
galer faktorn kommunikation (H4) var daemot skillnaden mellan
anvandare/potentiella anvéndare och icke-anvandare hela 0,94 (3,67-2,73). Darmed
kan hypotesen verifieras pa 1 % nivan.

Hypotesen H5 som testar faktorn individanpassning kunde bekréftas pa 1 % nivan, da
differensen i medelvarde mellan de bada grupperna var 0,95 (3,89-2,94). Att &ven
hypotesen H6 om betalning kunde accepteras pa 1 % nivan tydliggors genom att
anvandarnas/potentiella anvandarnas medelvéarde & 2,40 och icke-anvandarnas
medelvarde &r 1,67. Detta ger en skillnad pa 0,73.

Hypotesen H7 som métte faktorn underhallning kunde ocksa accepteras pa 1 % nivan.
Skillnaden mellan gruppernas medelvéarde ar 0,79 (3,25-2,46). For att testa faktorn
tillganglighet stallde vi upp hypotesen H8. Aven denna kunde verifieras pa 1 % nivan,
vilket tydliggors av skillnaden (0,78) i medelvarde mellan anvéndare/potentiella
anvandare och icke-anvandare.
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Tabell 8. T-test av hypoteser "anvandare/potentiella anvandare vs icke-anvandare” .
En * betyder att hypotesen &r signifikant pa 5 % nivan. Tva ** betyder att hypotesen &r signifikant pa

1 % nivan.

Déremot kunde inte hypotes H9 om komplexitet accepteras, da differensen mellan

gruppernas medelvéarde inte var tillracklig for att vara statistiskt godtagbar. Skillnaden

Hypotes Antal | Méat- | Anvandare/ Icke- Sig.
fragor | skala | potentiella | anvandare
M.v. (St.av.) | M.v. (St.av)
H1 Variation & vikiigarefor 1 1-5 | 4,24(093) | 3,64(1,31) | 0,035
anvandare av individualiserad service N =72 N =28
viaInternet &n for icke-anvéndare
H2 Anvéndare av individualiserad 1 1-5 3,29 (1,18) 2,46 (1,17) 0,003**
service vialnternet har lattare att N =72 N = 28
lamna ut per sonliga uppgifter om sig - -
gédvaén vad icke-anvéndare har
H3 Icke-anvandareay 1 1-5 | 2,87(0,83) | 2,67(0,9) | 0335
individualiserad service via Internet N =72 N = 27
upplever att risken for fel vid kop &r
hogre 8n vad anvéandare gor
H4 Anvéndare av individualiserad 3 1-5 3,67 (0,78) 2,73 (1,07) 0,000**
service via Internet uppskattar N =72 N = 28
kommunikation med foretaget och - -
med andra kunder mer &én vad icke-
anvandare gor
H5 Anvandare av individualiserad 6 1-5 | 3,89(0,84) | 2,94(1,18) | 0,001**
service via Internet tycker mer om att N =72 N = 27
fa skraddar sydda er bjudanden, bli - -
individuellt bemétta och skapa sin
egen produkt &n vad icke-anvandare
gor
H6 Anvéndare av individualiserad 2 1-5 | 2,40(1,20) | 1,67(0,80) | 0,001**
service vialnternet har | éttare att N =72 N = 27
betala med kontokort och credit
points pa Internet &n vad icke-
anvandare gor
H7 Anvéndare av individualiserad 2 1-5 | 325(0,95) | 2,46(1,07) | 0,002**
service via Internet uppskattar N =72 N = 27
under hallning mer an vad icke- - -
anvandare gor
H8 Anvandare av individualiserad 3 1-5 | 3,71(0,89) | 2,93(1,24) | 0,004**
service via Internet tycker att N =72 N = 28
tillganglighet &r viktigare an vad - -
icke-anvéndare gor
H9 Icke-anvandareav 3 1-5 | 3,37(0,93) | 3,08(1,01) | 0,205
individualiserad service via Internet N =72 N = 28
tycker att tjansten verkar vara mer - -
komplicerad att anvanda én vad
anvandare gor
H10 Anvéndare av individualiserad 2 1-5 2,40 (1,12) 1,89 (1,06) 0.040*
service via Internet upplever en hgre ,N _ 7'2 ,N _ 2’8 ’

nivaav social relevansi samband
med tjansten &n vad icke-anvéandare
gor

i medelvarde mellan grupperna nér det galler H10 om social relevans var 0,51 (2,40-
1,89) och hypotesen kunde darmed verifieras pa 5 % nivan.
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5.4.4 Diskussion — anvandar e/potentiella anvandare vsicke-
anvandare

Genom att hypotesen H1 om variation accepterades kan vi nu faststédlla att variation
ar viktigare for anvandare/potentiella anvandare an for icke-anvéndare av
individualiserad service via Internet. Det har aven visat sig att anvandare/potentiella
anvandare har |&ttare att 1amna ut personuppgifter om sig sjalv pa Internet (integritet)
an vad icke-anvandare har (H2).

Déaremot upplever inte anvandare/potentiella anvandare av individualiserad service via
Internet att risken for fel vid kop (H3) & hogre én vad icke-anvandare gor. Bada
grupperna har ett 13gt medelvarde (2,87 respektive 2,67) nar det galler denna faktor
vilket bevisar att respondenterna inte instdmmer i att risken for fel & 1&g vid kop pa
Internet. Denna hypotes accepterades dock nér vi tittade pd "anvandare vs icke-
anvandare’. Vi tolkar detta som att det & de potentiella anvandarna som inte skiljer
sig tillrackligt & fran icke-anvandarna.

Detta kan i sin tur bero pa att risk for fel & en faktor som kan gora potentiella
anvandare tveksamma till att anvénda individualiserad service via Internet. Vill
konsumenten borja anvanda tjansten men fortfarande funderar pa det, kan radslan for
att nagonting skall bli fel vid kopet pa Internet vara den sista avgorande barriaren som
hindrar personen att adoptera tjansten. De potentiella, framtida anvandarna kan alltsa
vara lite extra forsiktiga pa denna punkt.

Hypotesen H4 om kommunikation/interaktivitet hade ett signifikanstal pa 0,000 och
darmed kan vi med stor sdkerhet konstatera att anvandare/potentiella anvandare av
individualiserad service via Internet uppskattar kommunikation mer an vad icke-
anvandare gor.

Vi kan &ven fastdd att anvandare/potentiella anvandare tycker mer om att fa
skréddarsydda erbjudanden, bli individuellt bemétta och skapa sin egen produkt (H5)
an vad icke-anvandare gor (individanpassning). Det star ocksa klart att potentiella
anvandare/anvéndare har |étare att betala via Internet i jdmforelse med icke-
anvandare.

DA hypotes H7 verifierades kan vi nu klarlagga att anvandare/potentiella anvandare
tycker att individualiserad service via Internet & roligare och intressantare éan vad
icke-anvandare gor (underhallning). Hypotesen H8 handlar om tillganglighet det vill
sdga att konsumenten dlipper ga ut for att fa tjansten, att den &r tillganglig dygnet runt
samt att manga tjanster & samlade pa ett stélle. Eftersom hypotesen kunde accepteras
kan vi konstatera att dessa egenskaper &r viktigare for anvandare/potentiella anvandare
an for icke-anvandare.

Né&r vi jdmforde icke-anvandare med gruppen potentiella anvandare/anvandare visade
det sig att vi fick ett motsatt resultat angaende faktorn komplexitet an det vi fick i
jamforelsen mellan icke-anvandare och anvéndare. Hypotesen (H9) kunde inte
verifieras denna gang. Icke-anvandare av individualiserad service via Internet tycker
inte att tjansten verkar vara mer komplicerad an vad potentiella anvandare/anvandare
gor. Komplexitet kan precis som faktorn risk for fel ses av potentiella, framtida
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anvandare som en sista avgorande barriar som hindrar dem att adoptera tjansten. Aven
om personen Overlag & positiv till innovationen och vill adoptera den kan de vara
osakranér det géller dessafaktorer.

Hypotesen H10 om social relevans accepterades. Dé&rmed kan vi konstatera att
anvandare/potentiella anvandare av individualiserad service via Internet i hogre grad
tycker att denna form av tjanst & modern och anvander den for att andra i hennes
omgivning gor det, an vad icke-anvandarna gor.

Ur tabell 8 gar det att utlésa att de faktorer som anvandare/potentiella anvandare &r
minst positivatill & betalning och social relevans, da dessa tva medelvéarden & under
3,0 och lagst av alla i tabellen. Att respondenterna & minst positiva till faktorn
betalning &r inte Gverraskande. Betalning pa Internet kréver nya vanor av konsumenter
och ett motstand &r darfor naturligt. Det kan tyckas underligt att respondenterna inte
instammer i frégorna angdende social relevans eftersom vi anser att individualiserad
service via Internet kan ses som en modern tjanst. Men som vi har konstaterat innan
vagar kanske inte respondenterna erkanna att de faktiskt anvander tjansten for att
andra gor det och for att det & modernt.
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6. Slutsatser

Detta kapitel innefattar de slutsatser somvi har kommit framtill i vart arbete. Det
bestar av teoretiskt bidrag, forslag till foretag och forslag till vidare forskning.

Den hér undersokningen &r viktig pa grund av ett antal anledningar. Den storsta delen
av one-to-one marketing litteraturen &r skriven ur ett foretagsperspektiv. Men vad ar
det egentligen hos innovationen som gor att konsumenter anvander sig av
individualiserad service via Internet? Trots att manga foretag erbjuder denna sortens
tjanster och manga konsumenter anvander dem &r detta omréde tidigare outforskat och
darfor behovs det mer forskning. Var undersokning av ett specifikt fall, Club Nokia
kan bidra med ny kunskap om vilka faktorer som paverkar adoptionen/intentionen att
anvanda individualiserad service via Internet. Vi far da fram konsumenters motiv att
vilja anvanda/anvanda innovationen. For det andra kan resultatet i denna
undersokning ge foretag kunskap om hur de skall marknadsfora sig ut mot befintliga
och potentiella kunder samt vilka egenskaper hos individualiserad service via Internet
de ska satsa pa for att fa konsumenter att adoptera tjansten.

6.1 Teoretiskt bidrag

| var studie foreddr vi en modell som inkluderar bade adoption av individualiserad
service via Internet och potentiella anvandares intentioner att anvanda tjansten (se
figur 8).

Resultatet stammer delvis 6verens med Lockett och Littlers (1997) undersokning om
adoption av banktjénster via telefon. Vi fann att deras faktorer risk for fel,
tillganglighet, komplexitet och social relevans &ven paverkar adoptionen av
individualiserad service via Internet. Dock kunde hypoteserna om tillganglighet och
social relevans endast verifieras nédr vi tittade pa grupperna anvandare/potentiella
anvandare och icke-anvandare. Anvandare/potentiella anvandare tycker det &r
viktigare med tillganglighet an vad icke-anvandarna gér. Med tillganglighet menas att
konsumenter tycker det ar bra att slippa ga hemifran for att ta del av tjansten, att den
kan nas dygnet runt och att foretagets tjanster & samlade pa samma stéle. Social
relevans syftar pa hur sociat accepterad individualiserad service via Internet &r.
Slutsatserna som vi kan dra om denna hypotes &r att anvandare/potentiella anvandare
vill anvénda/anvander tjénsten for att den & modern och fér att andra i hennes
omgivning gor det i hogre utstrackning &n vad icke-anvandare gor.

Hypoteserna om risk for fel och komplexitet kunde tvértom bara verifieras i
jamforelsen mellan anvandare och icke-anvandare. Dérmed kan vi konstatera att icke-
anvandare upplever tjansten som mer komplicerad én vad anvandare gor. Dessutom
upplever de att risken for fel vid kop pa Internet ar hogre an vad anvandare gor.
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Eftersom Hoffman och Novak (1995) aven i sin undersokning om Internetbaserad
handel kom fram till att tillganglighet och komplexitet paverkar adoptionen av detta
fenomen stdmmer var undersokning dverens med deras forskning ocksd. Hypotesen
om komplexitet verifierades nér vi jamforde anvandare och icke-anvandare. Hypotesen
om tillganglighet accepterades nar vi tittade pa anvandare/potentiella anvandare vs
icke-anvéndare.

Rogers (1995) har pavisat i sin adoptionsforskning att komplexitet paverkar adoption.
| likhet med hans resultat har &ven var understkning visat att komplexitet paverkar
adoptionen av individualiserad service via Internet. En av Rogers (1995) innovations
karaktéristika som paverkar adoption & relativ fordel. En relativ fordel kan vara olika
egenskaper hos produkten/tjansten som goér innovationen betydligt béttre én de
aternativ som finns. N&r vi har studerat varatio faktorer fann vi att fem av dem kan
ses som relativa fordelar hos innovationen. Dessa & individanpassning,
kommunikation/interaktion, variation, underhallning och tillganglighet.

Som vi har namnt tidigare i arbetet har faktorn variation uppkommit i var
forundersokning och har darmed ingen teoretisk koppling. Trots det kunde hypotesen
verifieras och darmed kan vi konstatera att det finns en signifikant skillnad mellan
anvandare/potentiella anvandare och icke-anvandare av individualiserad service via
Internet angdende denna faktor.

V& studie & &aven konsekvent med Dabholkars (1996) undersokning dar hon
konstaterar att faktorn underhdlining paverkar konsumenters intentioner att anvanda
teknologibaserad sjavservice. Faktorn underhallning, som behandlar om tjansten ar
rolig och intressant att anvanda paverkar alltsd @&en konsumenters intention att
anvanda individualiserad service via Internet. Alltsa uppskattar anvandare/potentiella
anvandare underhallning mer &n vad icke-anvandare gor.

| jdmforelsen mellan anvandare och icke-anvandare fick vi fram att den faktor som
skiljer anvandare av individuaiserad service via Internet mest & fran icke-anvandare
var integritet. Att behandla konsumenters personuppgifter med forsiktighet ndmns i
litteraturen som mycket viktigt (Peppers & Rogers 1997, Feurst 1999). | och med att
hypotesen om integritet verifierades visar det att faktorn & mycket viktig aven i var
undersokning. Icke-anvandare har svarare att [amna ut sina personuppgifter an vad
anvandare har.

Davi jamforde grupperna anvandare/potentiella och icke-anvandare visade det sig att
de faktorer som mest paverkar adoptionen av individualiserad service via Internet och
darmed & viktigast for teoriutvecklingen & kommunikation, individanpassning,
betalning, underhallning och integritet. Kommunikation innebar hur konsumenter
kan interagera och kommunicera med foretaget och dess kunder. Utav resultatet kan vi
nu konstatera att kommunikation &r viktigare for anvandare/potentiella anvandare an
vad det & for icke-anvandare. Faktorn individanpassning utgor géva grunden i
tjansten "individualiserad service”. Var understkning visar att anvandare/potentiella
anvandare tycker mer om att fa skraddarsydda erbjudanden, bli individuellt bemétta
och skapa sin egen produkt an vad icke-anvandarna gor. Anvandare/potentiella
anvandare har dven léttare att betala pa Internet an vad icke-anvandare har.
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Det mest ovantade resultatet i var undersokning var att hypoteserna om komplexitet
och risk for fel inte kunde verifieras néar vi tittade pa skillnader mellan
anvandare/potentiella anvandare och icke-anvandare. Dessa tva hypoteser verifierades
namligen nér vi tittade pa skillnader mellan grupperna anvéandare och icke-anvandare.

Internet Ateruppvéckt
marknadsf oringssétt

I Individualiserad I
service/ Ongto—one
H6 Betalning** Vrinaalr Ei'r?]gt H1 Variation**
H8 Tillganglighet** <—— [H2 Integritet***
H3 Risk for fel* H4 Kommunikation**

H9 Kompl exitet* H5 Individanpassning**
H7 Underhd Ining**

H10 Social Relevans**

Figur 9. Vart teoretiska bidrag

De hypoteser som har bekréftats ndr vi testade anvandare vs icke-anvandare har vi markerat med *.
De hypoteser som bekréftades nér vi testade anvandare/potentiella anvandare vs icke-anvandare visas
med **. De hypoteser som har bekraftasi bada visas med ***.

Som vi namnt tidigare bestar innovationen individualiserad service via Internet av tva
delar — en teknologisk del i form av Internet och ett ateruppvéackt marknadsforingssétt.
Denna uppdelning kan jamféras med Gronroos (1996) uppdelning av servicekvalitet i
en teknisk del och en funktionell del. Internet & verktyget som konsumenten kommer
i kontakt med for att utfora tjansten. Faktorerna som & kopplade till Internet, bland
annat komplexitet, risk for fel och betalning kan ses som barridrer for att anvanda
tjansten. Ar dessa faktorer inte kompatibla med konsumenters uppfattningar kommer
inte innovationen att adopteras. Internetfaktorerna kan ge svar pa fragan om hur
konsumenterna far tillgang till tjansten.

Den andra delen " aeruppvackt marknadsforingssétt” innehaller faktorer som lockar
konsumenter att anvanda tjénsten och ses darfor inte som barridgrer. Detta géller
faktorerna variation, kommunikation, individanpassning, underhallning och social
relevans. Dessa faktorer kan ge svar pa fragan vad konsumenten far da hon adopterar
individualiserad service via Internet.

Undantagen & faktorerna integritet och tillganglighet. Integritet kan ses som en
barriér till att adoptera tjansten ifall konsumenten inte kanner tillrackligt fortroende
for att 1amna ut personliga uppgifter om sig galv till féretaget. Samtidigt & denna
faktor inte en teknologisk barriagr utan en faktor som tillhor "det dteruppvéackta
marknadsforingssattet”. §ava grundprincipen i one-to-one marketing &r att foretaget
vet mycket om konsumenten och déarfor maste denna information behandlas sa att
konsumentens integritet skyddas. Tillganglighet kan vara en faktor som lockar
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konsumenter till adoption av tjansten. Faktorn kan dock hamna i béada
innovationsdelar. Internet tillhandahdller tillgéanglighet och faktorn kan darfor ses som
klart teknologisk. Samtidigt & tillganglighet ett viktigt begrepp i one-to-one
marketing litteraturen och behéver inte altid knytas till det teknologiska verktyget.

Som kan utl&sas fran vart teoretiska bidrag (figur 8) kunde ett storre antal hypoteser
verifieras nér vi la till potentiella anvandare till gruppen anvandare och sedan
jamforde dem med icke-anvandare. Resultatet fran den sista testningen
(anvandare/potentiella anvandare) visar att potentiella anvandare, det vill sdga de som
skulle kunna tanka sig att adoptera tjansten men annu inte har gjort det, skiljer sig fran
resten av icke-anvandarna. Det kan altsd vara intressant att, vid studier som
undersoker adoptionsbeteende, dven ta hansyn till de potentiella anvandarna och ser
hur dessa skiljer sig ét i beteende fran vanliga anvandare och icke-anvandare.

6.2 Forslag till foretag

Det ar viktigt for foretag att ha forstaelse for vad det & som paverkar adoptionen av
deras tjanst. | var undersbkning visade det sig att hela 51 % (28 personer av totalt 55
icke-anvandare) skulle kunnatankasig att bli medlem i Club Nokia. Detta visar att det
finns potential for individanpassade tjanster pa Internet. Resultatet i grupperna
"anvandare vs icke-anvandare” och "anvandare/potentiella anvandare vs icke-
anvandare” skiljde sig markant &t. Flertalet faktorer kunde verifieras da vi tittade pa
anvandare/potentiella anvandare. For foretagen kan detta betyda att denna form av
tjanst har stor potential hos de konsumenter som har intentioner att anvénda tjansten.
Déarmed borde féretagen marknadsfora sig mot just dessa konsumenter for att locka
dem att bli riktiga” adopters”.

Som vi tidigare har nédmnt har det visat sig att 89,9 % av respondenterna i
undersokningen har tillgang till Internet hemma. Aven detta medfér att innovationen
har stor potential att utvecklas och na ut till manga konsumenter. Alltsa &r det viktigt
for foretag att fa reda pa vad konsumenter tycker om denna innovation. Om foretag
vet vilka faktorer som paverkar konsumenters adoption av individualiserad service via
Internet &r det |attare for dem att marknadsfora sin tjanst pa ett effektivt sétt.

Som vi har konstaterat tidigare & hypotesen om kommunikation mest signifikant och
darmed den viktigaste faktorn for foretag att lyfta upp i marknadsforingen for att na
potentiella anvandare. Kommunikation innefattar bade att konsumenten kan fora en
dialog med andra anvandare av tjansten samt med foretaget. Det innebar ocksa att
kunden snabbt kan fa hjap.

Hypoteserna om individanpassning, underhallning och tillganglighet har ocksa starkt
stod i undersokningen. Varvid dessa ocksa kan anvandas i marknadsforingen. Nér det
gdler underhallning kan foretaget trycka pa att deras tjanst & rolig att anvanda och
intressant. Dessutom kan de trycka pa att kunden far individuella 16sningar och
darmed blir behandlad pa ett unikt sétt och inte som alla andra. Ett bra sétt att locka
till sig potentiella anvandare & aven att i sin marknadsforing visa att tjansten ar &t att
nadygnet runt.
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Anvandare/potentiella anvandare tycker att det a létare att lamna ut sina
personuppgifter till foretaget an vad icke-anvandare gor. Integritet & darmed en viktig
faktor att beakta i sin marknadsforing. Foretaget bor podngtera att det & problemfritt
for kunder att lamna ut sina personuppgifter i samband med tjansten och att dessa
kommer behandlas konfidentiellt.

Samma resonemang kan foras nér det géler faktorn betalning. Resultatet fran
undersokningen visar att anvandare/potentiella anvandare har |&ttare att betala med
kontokort och credit points pa Internet an vad icke-anvandare har. Déarfor bor foretag
med individualiserad service via Internet formedla att det & problemfritt att betala
Over Internet ndr det géller denna typ av tjanst. Detta bor goras for att locka de som
inte redan har adopterat tjansten. DA de personerna inte & innovatorer har de svérare
att betalavia Internet &n anvandarna av tjansten.

Foretagen kan ocksai sin reklam formedla att derastjanst & social relevant. Detta kan
goras genom att forma budskapet s att tjansten upplevs som modern och "inne” hos
andra personer i foretagets malgrupp. Detta tror vi & en bra reklamstrategi dven om
anvandare inte instamde i att dennafaktor var viktig. Anledningen till att vi tror social
relevans kan vara viktig a for att de flesta ungdomar idag faktiskt foljer det som ar
modernt d&ven om de inte vagar erkdnna detta i en enkét. Det har ocksd visat sig att
anvandare/potentiella anvandare tycker det & viktigare med variation hos tjansten an
vad icke-anvandare gor. Darmed kan den faktorn vara bra att ha med i sin
marknadsforingsstrategi.

Né&r vi undersokte skillnader mellan anvandare och icke-anvéandare fann vi att
hypoteserna om risk for fel, integritet, och komplexitet kunde verifieras. Darmed kan
det ocksa vara viktigt for foretaget att papeka for konsumenterna att tjansten ar
anvandarvanlig och att risken for fel vid kop pa Internet & valdigt 1ag.

For foretaget @ det inte enbart viktigt att poangtera att alla eventuellarisker och fel &r
minimala utan aven se till att leva upp till konsumenternas forvantningar. Detta kan
goras genom att designa den individualiserade servicen via Internet sa att risken for fel
vid kdp & minimal, sa att foretaget skyddar konsumentens integritet och sa att tjansten
inte & for komplicerad for konsumenten att anvanda.

| slutdndan &r det anda viktigt for foretaget att ta reda pa vilken av dessa faktorer som
ar alra bast lampad for att marknadsféra just deras tjanst. Nér det gdler just Club
Nokia trycker de pa att deras tjanst & underhdllande och individanpassad i deras
reklam, vilket &ven har stod i vart resultat. Men de kan ocksa fora fram att det &r |&tt
att kommunicera med andra medlemmar pa hemsidan.

6.3 Fordlag till vidare forskning

One-to-one marketing & ett nytt omrade dar det finns en méngd olika aspekter att
forska vidare pa Mycket av litteraturen behandlar one-to-one som en
marknadsforingsstrategi som foretag kan anvanda sig av for att bli framgangsrika. Det
saknas vetenskaplig forskning pa omradet och sarskilt ur ett konsumentperspektiv.

62



Johansson & Rydorff

Det hade varit mycket intressant att fa tag pa hangivna anvandare av individualiserad
service via Internet och sedan jamfora dem med icke-anvandare for att se om
resultatet hade blivit det samma som vi har fétt. For detta skulle det kravas stora
resurser och tillgang till foretagets hangivna anvandare. Detta kréver god kontakt och
ett ndra samarbete med foretaget. Vidare skulle det vara mycket intressant att géra
samma undersokning pa ytterligare ett eller flera foretag som erbjuder sina kunder
individualiserad service via Internet for att se om ett liknande resultat gar att urskilja.

En mer omfattande undersokning skulle kunna utféras med ett storre antal
respondenter (300-500 personer). En mer utokad statisktisk analys skulle da kunna
goras, till exempel en regressionsanalys, for att forklara varfor konsumenter véaljer
respektive inte véljer att anvanda sig av individualiserad serivce via Internet.

Vdra intervjupersoner i denna studie var ungdomar i aldern 15-22 ar eftersom denna
dder & ekvivalent med Club Nokias malgrupp. Det skulle vara intressant att
undersoka andra individualiserade tjanster via Internet med en annan malgrupp for att
se om resultatet skulle bli detsamma. Studenter i aldern 15-22 & & en relativt
homogen grupp nér det géler alder, utbildning och attityder om tjansten. Framtida
forskare skulle kunna genomféra samma undersokning pa en mer heterogen grupp av
manniskor.

Dessutom kan personliga, socidla och/eller demografiska faktorer paverka
konsumenters adoption av individualiserad service via Internet. N&r man undersoker
dessa faktorer hade det varit intressant att gora djupintervjuer med konsumenterna for
att erhdlla en djupare forstaelse for vilka faktorer som de tycker & viktiga. Dessa
punkter har vi bortsett fran eftersom det hade blivit ett alldeles for omfattande arbete.
Det har &ven visat sig att innovationsfaktorer bast forklarar adoption av innovationer
(Lockett & Littler 1997).

One-to-one via Internet ur ett konsumentperspektiv skulle kunna studeras pa

ytterligare sdtt &n genom adoptionsperspektivet. Till exempel skulle man kunna
studera konsumenters attityder till fenomenet.
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