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Forord

Etter tre &r ved Hoyskolen Kristiania sitter vi na her, pa hyttetur, sammen. A dra p& hyttetur er
blitt vart fristed der vi, samtidig som vi nyter livet, jobber effektivt og grundig bade med tidligere

eksamener og denne bacheloroppgaven.

Som gruppe fant vi helhetlig sammen hgstsemesteret 2017. Siden da har vi delt bade gleder og
sorger, vi har stattet hverandre gjennom samlivsbrudd, lykkerus og videre livsplaner. Vi er alle
takknemlig for at vi fant frem til hverandre, og at vi tok med oss alle erfaringer pa veien. Vi har
leert hverandre godt a kjenne, sa de starste uenighetene har vi unngatt. Alle uenigheter har vi lgst
ved saklig diskusjon og argumentasjon, og vi mener selv vi har kommet frem til gode lgsninger.

Arbeidet med denne bacheloren startet i det sma hgsten 2017. Siden begynnelsen av januar 2018
har vi hatt jevn progresjon. Vi gnsker a rette en stor takk til Ragnhild Geissert og Alf Jondahl i
Vita.no, for at dere har latt oss fa eksperimentere med, og teste ut, hvordan personifisering kan
bidra positivt til den daglige driften av nettbutikken til Vita. Vi haper oppgaven gir dere de

bevisene dere trenger for a satse, og stadig tarre a preve nye ting med Vita!

En stor takk rettes ogsa til Sune P. Barsen i Agillic. Uten deg hadde vi ikke klart & fa sendt ut
eksperimentet vart i den grad vi har gjort. Takk for dine kjappe svar og stadige tilgjengelighet.

Til slutt vil vi takke var veileder Eirik Haus for uvurderlig hjelp hele veien. Vi er sveert
takknemlige for at du tok oss under dine vinger, og har hjulpet oss med & spisse og forme denne
oppgaven. Den hadde ikke veert det samme uten deg, TUSEN TAKK. Hver gang vi gikk ut av
kontoret ditt, var det med et smil om munnen og med stor tro pa oss selv, oppgaven og veien

videre.

Det er med stolthet vi leverer fra oss denne oppgaven, og gnsker deg god lesing!
Oslo, 28. mai 2018
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Sammendrag

Personifisering har, grunnet utviklingen av ny teknologi, blitt en mate for bedrifter a differensiere
seg pa. Slik som med tradisjonell segmentering, er personifisering en mate a na kunder med et
mer tilpasset budskap. Skillet mellom segmentering, slik vi historisk kjenner det, og

personifisering er i stor grad muligheten til & segmentere helt ned pa individniva.

Vi har utarbeidet denne oppgaven i konteksten av netthandel, da stadig flere forbrukere handler
over nett og mengden penger som legges igjen i netthandel, gker. Personifisering som
segmenteringsmetode er mye brukt i digitale kanaler og flater, men vi identifiserte
ordrebekreftelsen som et mulig ubenyttet potensial. Vi anser ordrebekreftelsen, fordi den sendes
ut til alle handlende kunder, som en mulighet for bedriften til & nd kunden med relevant og
verdifullt innhold. Vi gnsket derfor & se hvordan personifisering kan bidra til dette. Var

problemstilling, og formal med oppgaven, er derfor a forske pa:

| hvilken grad pavirker hgy personifisering sannsynligheten for gkt handling,

etter et gjennomfart kjep?

For a utforske denne problemstillingen har vi gjennomfart et eksperiment, i samarbeid med
Vita.no, der vi har personifisert oppfalgingsmail basert pa tilbud og produkter, som tidligere
handlende kunder har kjgpt. Eksperimentet ble gjennomfart i tre deler, der alle respondenter
tilfeldig ble tildelt stimuli. Stimuliene vare er oppfalgingsmailene med ulike grader av
personifisering, definert til hgy, lav og ingen grad. Videre har vi identifisert ulike steg i
prosessen, fra kunden apner mailen frem til eventuelt kjgp, og basert pa dette definert vare

variabler.

De funn og resultater vi kommer frem til i denne oppgaven, viser at personifisering har en effekt
pa kundens handlingsmenster. Vi finner ogsa, samsvarende med tidligere forskning, at lav grad
av personifisering ikke er tilstrekkelig for at kunden skal oppleve gkt verdi og relevans. Samtidig
ser vi at hgy grad av personifisering ikke ngdvendigvis ma foregd pa mikroniva (en-til-en), men

ogsa gir effekt dersom det gjeres pa tilbudsniva.
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1.0 Innledning

Netthandel har siden start veert i sterk vekst, og stadig flere forbrukere tar na i bruk
netthandel, samt viser starre vilje til & bruke hgyere summer over nett. | fglge Norsk E-handel
2017, DIBS’ arlige rapport, kommer nordmenn 1 2017 til 4 handle for 105,1 milliarder kroner
pa nett. Sammenlignet med 2016 er dette en gkning pa 16%. Bare innenfor kategorien varer,
har omsetningen steget med 21% fra 2016 til 2017. Potensialet som netthandel har, er fortsatt
ikke nadd (Tell m.fl. 2017). Hvordan bedrifter skal differensiere seg fra sine konkurrenter, er
derfor hgyst aktuelt, samtidig som forbrukere stadig stiller starre krav til nettbutikker og deres

synlighet.

Vi ser derfor en gkende trend, hvor aktgrene utvikler og tar i bruk mer integrert
markedsfaring, og skaper verdi for kundene gjennom markedsaktiviteter. Forbrukeren deltar
aktivt i markedsaktivitetene, og faler dermed et starre eierskap til og oppfatter starre helhet i
markedsfaringen (Kotler 2005, 59). Eksempler pa dette fra sosiale medier er nettbutikker som
arrangerer konkurranser der forbrukerne deltar og markedsferer konkurransen ytterligere
gjennom egne relasjoner. Dette og flere tidligere differensieringsmuligheter er na forventet,
0g ansees som standard. At slike aktiviteter ansees som standard, betyr at forbrukere er kjent
med dem, og at det fra bedriften er aktiviteter som legges inn som en naturlig del av

markedsfaringsplanen.

Det finnes mange mater for en bedrift & differensiere seg pa, blant annet gjennom
segmentering. Segmentering handler om & dele inn forbrukere i ulike grupper med lignende
gnsker og behov (Kotler 2005, 345), samt muliggjare a treffe forbrukeren med et mer tilpasset
budskap. I tillegg til & kunne massesegmentere og drive differensiert markedsfering, kan
bedrifter ogsa segmentere mot individer, med personrettet markedsfgring (Kotler 2005, 370).
Ved hjelp av utviklingen av ny teknologi, kan bedrifter na differensiere seg helt ned pa

individniva, ogsa kjent som personifisering.

Kwon og Kim (2011) definerer personifisering som en prosess som endrer hele
markedsmiksen, inkludert kjerneproduktet eller tjenesten, nettsiden og
kommunikasjonsformen for a gke den personlige relevansen for et individ. Det faktum at

personifisering skal bidra til ytterligere verdi for kunden i form av informasjon basert pa



kundens egne preferanser og behov, er gjentakende i andre definisjoner, blant annet hos

Peppers og Rogers (1997) og Thirumalai og Sinha (2013).

De gvrige definisjonene tar for seg personifisering i ulike stadier av kundereisen, med
tilhgrende kommunikasjonsmetoder. Vi gnsker a se pa hvordan informasjon omhandlende og
tilpasset kjgp som kunden har gjennomfart, kan gi kunden opplevd ytterligere verdi. Vi finner
derfor definisjonen til Imhoff m.fl. (2001) som relevant for vart perspektiv pa personifisering.
Her defineres personifisering som en bedrifts evne til & gjenkjenne og behandle kunder som
individer gjennom personlige beskjeder, malrettede annonser, spesielle tilbud eller andre

personlige transaksjoner.

Ball, Coelho og Vilares (2006) har tidligere funnet at personifisering pavirker lojalitet bade
direkte og indirekte. Den indirekte pavirkningen skjer gjennom kundetilfredshet, som blant
annet er funnet av Anderson og Srinivasan (2003), som en av forutsetningene for lojalitet.

Kwon og Kim (2011) definerer kundetilfredshet som kundens totale vurdering av kjepet, og
erfaringen med bruk av varen. Kundetilfredshet pavirkes av de forventninger kunden har til

produktet eller tjenesten.

Mye av forskningen pa personifisering skiller mellom graden av personifisering. Shen og Ball
(2009) fant at enkel personifisering, i form av personlige detaljer (navn etc.) sannsynligvis
ikke pavirker kundens syn pa innsats fra bedriften, og heller ikke gir kunden opplevd gkt
verdi av bedriften. Det vil si at dersom personifisering skal kunne pavirke kundens
forventninger og bidra til gkt kundetilfredshet, og dermed ogsa kundelojalitet, ma
personifiseringen skje i hgyere grad. Thirumalai og Sinha (2013) mener at de funn og den
populzre tro, som viser til den positive pavirkningen personifisering har pa kundelojalitet, er
tvetydig. De fant, i motsetning til popular tro, at personifisering ikke jevnt over er fordelaktig
for kundelojalitet for alle forhandlere. Det viser at man ikke kan dokumentere at
personifisering kun har en positiv effekt, og at det derfor er ngdvendig med mer forskning pa
omradet. Den negative pavirkningen ved personifisering, kan komme av at kunden blir
skeptisk til bedrifters innsikt i bruksmgnster og kjepsatferd (Friestad og Wright 1999). Et
eksempel pa dette er nar Facebook bruker data, som dine interesser og tidligere sgk, for at

annonsene som dukker opp i feeden skal oppleves tilpasset og speile brukerens interesser.



Dermed kan kundene bli mer forsiktige, papasselige og bygge forsvarsmekanismer, som

hindrer at man blir pavirket i like stor grad (Friestad og Wright 1999).

| litteraturen finner vi at mgtet med kunden i etterkant av kjapet, ofte blir oversett (Voorhees
m.fl. 2017). Forskningen omhandler i hovedsak service failure and recovery, og fokuserer pa
kjerneservicen og hvordan den kan forbedres. At det er forsket lite pa kundens atferd i
etterkant av kjgpet apner opp for flere forskningsmuligheter. Vi gnsker a se pa kundenes
atferd gjennom ulike grader av personifisering etter at kjgpet er gjennomfert. Tidligere
forskning omhandler i stor grad hvordan personifisering kan brukes ved utforming av
annonser og annen kommunikasjon, anbefalinger og utforming av nettbutikker. Dette gjores i

stor grad for & pavirke forbrukerens intensjon til gjenkjgp, og dermed lojalitet.

Handler du i en nettbutikk i dag, mottar du en standardisert ordrebekreftelse. Du far
informasjon om hvilke produkter du har kjept og hvor mye dette kostet deg. Det er i
etterkjgpsfasen kunden opplever om produktet, dets funksjoner og bidrag til forbedring i
kundens hverdag, star til de forventningene skapt underveis i kundereisen. Vi har derfor

identifisert ordrebekreftelsen som en ubenyttet mulighet til & pavirke kunden.

Var problemstilling lyder som falger:

| hvilken grad pavirker hgy personifisering sannsynligheten for gkt handling, etter et

gjennomfart kjep?

2.0 Teori

American Marketing Association (2008) definerer markedsforing som “de aktivitetene, settet
av institusjoner og prosesser som inngar i a skape, formidle, levere og utveksle tiloud som er
av verdi for kunder, klienter, partnere og samfunnet som helhet”. Markedsforing er et fagfelt
som har endret seg mye pa kort tid. Mange av endringene som pavirker forbrukernes atferd,
gir grunnlag for bade muligheter og utfordringer for bedriftene. Den teknologiske utviklingen
de siste tidrene har fart til at enorme mengder informasjon og data, pa de aller fleste omrader,
er tilgjengelig for bade markedsfarere og forbrukere (Kotler 2005, 46). Teknologien man
sitter med i dag gjer det mulig & oppdatere data i sanntid, slik at kunder kontinuerlig kan bli

oppdatert med ngyaktig informasjon. Teknologien har ogsa fart til globalisering, som endrer



innovasjon og produktutvikling etter hvert som bedriftene tar leerdom fra ett land og bruker
dem i et annet. Ved & bruke teknologien innen transport, frakt og kommunikasjon er det
enklere a reise, kjgpe og selge over hele verden (Kotler 2005, 47).

Dette har fart til at markedsplassen har gatt gjennom en stor endring, ved at bade bedrifter og
forbrukere far nye evner (Kotler 2005, 48). Sosiale medier har de siste arene utviklet seg
eksplosivt, og er na et verdensomfattende fenomen som endrer kanalstrukturen og sker
konkurransen i markedet (Kotler 2005, 48). Dette bidrar til gkte valgmuligheter for

forbrukerne, samt nye distribusjonsmuligheter for bedriftene.

For & mgte kundene i de ulike kanalene, krever det at bedriftene gjar en omstilling i maten a
markedsfare pa, og at markedsorienteringen endrer seg i takt med forbrukernes vaner og
menstre. Det gjelder & tilby kunden det den gnsker, og ikke lete etter kunder som passer
bedriftens tjenester og produkter. Den maten man benytter segmentering pa, ma vurderes i
forhold til markedsstrategien. Dette gjgres ved a se pa variablene geografi, demografi,
psykologi og atferd. Med atferdssegmentering, kan man dele forbrukerne inn i grupper basert

pa kunnskap om, holdning til, bruk av og respons pa et produkt (Kotler 2005, 357).

Behovsbasert og fordelsbasert segmentering er utbredte metoder, og Kotler (2005) begrunner
dette med at disse metodene identifiserer serskilte markedssegmenter, som legger tydelige
faringer for markedsfgringen. Dersom markedssegmenter skal oppna effekt, ma de oppfylle
visse kriterier. De ma veare malbare, ha en betydelig starrelse, vare tilgjengelige,
differensierbare og anvendelige (Kotler 2005, 363). Nar forbrukerne har ulike behov og
gnsker, kan bedrifter markedsfare mot definerte sammensatte grupper. Pa denne maten blir
det enklere for bedriften a skreddersy sitt produkt eller tjeneste, finjustere strategi og
aktiviteter for a skille seg fra konkurrentene (Kotler 2005, 366). Dermed kan man utvikle

budskap som er mer rettet mot forbrukere med samme behov.

Personifisering kan sees pa som en videreutvikling av segmenteringsstrategiene. Det er den
teknologiske utviklingen som har gjort det mulig a segmentere ned pa individniva. Slik som
med tradisjonell segmentering, er derfor personifisering et strategisk verktay for a

differensiere produkter eller tjenester (Kwon og Kim 2011). Som vi ser av definisjonene for

markedsfaring og personifisering, kan personifisering ansees som en videreutviklet mate a



markedsfare pa, der ny teknologi tas i bruk. Prinsippene bak er de samme, og handler om a

tilby og a skape verdi gjennom produkter og tjenester for kunder.

2.1 Pavirker personifisering kundetilfredshet og kundelojalitet?

Ball, Coelho og Vilares (2006) ser pa hvilken effekt personifisering har pa kundelojalitet, og
hevder at personifisering av tjenester forbedrer kundelojalitet fra flere hold. Kwon og Kim
(2011) definerer kundelojalitet som kundens intensjon eller mulighet for gjenkjgp fra samme
bedrift. Undersgkelsen av Ball, Coelho og Vilares (2006) finner at personifisering pavirker

tilfredshet og tillit, som beskrives som de mest kritiske variablene for & oppna lojalitet.

Ulike dimensjoner av personifisering og hvilken effekt disse har pa kundelojalitet,
dokumenteres ogsa av Kwon og Kim (2011). | eksperimentet kommer det frem at
personifisering av kanalenes grensesnitt, signifikant forbedrer kundetilfredshet og
kundelojalitet. Dermed konkluderes det med at tilpasset innhold kan veere et godt alternativ

for & forbedre kundetilfredshet og kundelojalitet (Kwon og Kim 2011).

I “Is personalization of service always a good thing” stiller Shen og Ball (2009) spgrsmal om
personifisering alltid er god service. Farer personifisering alltid til gkt kundetilfredshet og et
styrket serviceforhold? Anderson og Srinivasan (2003) finner at bade tillit til, og oppfattet
verdi av bedriften forsterker effekten av e-tilfredshet og e-lojalitet, nar det tas hensyn til

bedriftens forretningsniva. Dette viser at verdi er en av arsakene til tilfredshet og lojalitet.

Det er godt dokumentert at personifisering pavirker kundetilfredshet og kundelojalitet.
Effekten av personifisering vil derimot variere basert pa interaksjoner, kjgpsutfall og
kontinuerlig personifisering (Shen og Ball 2009). Med kontinuerlig personifisering menes den
pagaende prosessen med a tilpasse fremtidig kommunikasjon, basert pa historisk kundedata
(Shen og Ball 2009).

Anderson og Srinivasan (2003) ser pa forholdet mellom, og faktorer som pavirker, tilfredshet
og lojalitet ved netthandel. Det tyder pa at tilfredshet og lojalitet pavirkes av hverandre, selv
om de modereres av ulike faktorer: 1) kundens individuelle faktorer, og 2) bedriftens
forretningsniva. Blant kundens individuelle faktorer fremheves bekvemmelighet og sterrelse

pa kjep, som de viktigste effektene som e-tilfredshet har pa e-lojalitet, mens treghet svekker
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effekten e-tilfredshet har pa e-lojalitet. Ball, Coelho og Vilares (2006) konkluderer med at
relasjoner med kundene som bygger pa kommunikasjon, oppleves som mer tillitsfulle og
tilfredsstillende.

Tilfredshet kan anses som et mal, oppnadd som falge av forbruket av produkter eller tjenester
(Oliver 2010). Tilfredshet eller mangel pa tilfredsstillelse, oppstar som falge av kjgp og
forbruk av varer og tjenester. Anderson og Srinivasan (2003) definerer tilfredshet som den
oppsummerende psykologiske tilstanden som oppstar nar overraskende elementer kombineres
med kundens tidligere falelser rundt opplevelsen av forbruket. Fra dette perspektivet forstas
tilfredshet best som en kontinuerlig vurdering av overraskende elementer under
anskaffelsesprosessen av et produkt og/eller selve opplevelsen av forbruket. I tillegg vil

tilfredshet pavirkes av kundens tidligere erfaring med bedriften.

2.2 Forstadier til kundetilfredshet og kundelojalitet

2.2.1 Verdi

Kundeverdi er summen av de godene man opplever a bli tilfart, bade funksjonelle og
emosjonelle, delt pa de psykiske, tidsmessige, gkonomiske og fysiske kostnader det innebaerer
for kunden (Kotler 2005). Det innebzerer en kombinasjon av service, kvalitet og pris, og kan
derfor pavirkes (Kotler 2005). Gjennom personifisering vil vi kunne redusere tidskostnader og
gke fordeler for kunden, og dermed ogsa oppna gkt verdi. Shen og Ball (2009) papeker at man
star ovenfor et resultat av transaksjoner, hvor verdien av personifisering burde overstige

kostnaden, for at effekten skal ha utelukkende positiv verdi.

Anderson og Srinivasan (2003) fremhever ogsa viktigheten av verdi, for & oppna
kundetilfredshet. Zeithaml (1988) definerer verdi som forbrukerens samlede vurdering av
bruken av et produkt, basert pd de oppfatninger av hva som mottas og hva som er gitt. For &
presisere, er disse skapt av bedriften gjennom alle aspekter av kundereisen, og dermed ogsa

graden av personifisering.

Anderson og Srinivasan (2003) trekker frem at oppfattet verdi er spesielt viktig i
netthandelkontekst, fordi det er svert enkelt for kundene & sammenligne produktets

spesifikasjoner og pris, med alternativer hos konkurrentene til bedriften. De ser ogsa pa
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opplevd verdi i sammenheng med lojalitet, og fikk i sin studie statte for at forholdet mellom

tilfredshet og tillit ved netthandel, pavirkes av opplevd verdi.

2.2.2 Forventninger

Bedrifter pavirker kundenes forventninger, bade til produktet og selve kundeopplevelsen,
gjennom hele kundereisen. En viktig forutsetning for kundetilfredshet er at forventningene
kunden har, innfris. Bedriften ma bestemme det gnskede forventningsnivaet de vil levere,
samtidig som det skal vaere mulig & overga dette nivaet i kundens gyne. A overga kundens
forventninger er viktig fordi kun a innfri de forventninger kunden allerede har, ikke i seg selv
farer til gkt tilfredshet.

En av utfordringene Oliver (2010) beskriver, handler om at mange bedrifter lover en ideell
tjeneste eller produkt. Da ekskluderer bedriften selv muligheten til & overga kundens
forventninger, fordi ideelle forventninger ikke kan overgas. I henhold til kognitiv
dissonansteori, farer forventninger som ikke innfris til en tilstand av dissonans eller en falelse
av psykologisk ubehag (Cho 2002). Dette kan forklare hvorfor ikke innfridde
kundeforventninger er ansett som en av hovedarsakene til kundeklager, bade pa nett og i
fysisk butikk. Ikke innfridde forventninger er blant annet et resultat av avviket mellom
forventninger og faktisk ytelse (Cho 2002). Bedrifters utfordring blir derfor & sikre at

kundenes forventninger i best mulig grad samsvarer med hva produktet faktisk leverer.

2.2.3 Personifisering danner grunnlaget for pavirkning av verdi, forventninger og
dermed kundetilfredshet

Personifisering gir psykologisk komfort til relasjoner og gker de psykologiske barrierer for
transaksjoner (Holbrook 1999). Videre vil det gi grunnlag for forventninger til produktet bade
far og etter kjgp. Hva kunden far forventninger til, baseres pa hva kunden fokuserer pa ved

produktet, og tidligere informasjon man har fatt (Oliver 2010).

Forskningen viser at gkt verdi og forventninger bidrar til gkt tilfredshet, samt kundelojalitet.
Manglende forskning pa personifisering etter kjgp, gjer at vi antar at dette er et ubenyttet
potensial, for & gjere kunden mer tilfreds, samt skape hgyere grad av lojalitet. Derfor vil vi se

pa mulighetene for gkt verdi i form av personifisert oppfglgingsmail.
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3.0 Forskningsmodell og hypoteser

Hensikten med forskning er a frembringe gyldig og troverdig kunnskap om virkeligheten
(Jacobsen 2016, 15). Ved a benytte eksperiment i var studie, vil vi kunne avdekke forhold
mellom érsak og virkning (Jacobsen 2016, 114). Det som gjar var studie til et eksperiment
avhenger av tre kjennetegn. 1) Randomisert fordeling av deltakere, 2) Manipulasjon av

uavhengige variabler, og 3) Kontroll pa andre variabler (Ringdal 2014, 105-106).

Kvantitativ metode har et grunnleggende utgangspunkt i den sosiale virkeligheten. Ved a
tilnserme oss arsaksslutningen med eksperimentell manipulasjon, vil vi klare & ga i bredden pa
relativt fa nyanser, ved & gjennomfare en undersgkelse pa mange respondenter (Jacobsen
2016, 126).

Basert pa funnene av Shen og Ball (2009) finner vi at & personifisere interaksjoner med navn
og andre enkle personlige detaljer, sannsynligvis ikke forsterker kundens inntrykk av
bedriftens ytelse. Det er heller ikke sannsynlig at kundens oppfattelse av bedriftens verdi
forsterkes pa noe mate, med denne graden av personifisering. Pa bakgrunn av disse funnene

definerer vi lav grad av personifisering til & gjelde dette.

Videre finner vi i Shen og Ball (2009) at en hgyere grad av personifisering er et strategisk
godt alternativ for a fortlgpende handtere kundeforhold. Ansari og Mela (2003) har funnet at
innholdsmalretting potensielt kan gke forventet antall klikk med 62%. Ved a rette relevant og
personifisert innhold mot kunden, fant Shen og Ball (2009) at dette gir en sterkere effekt ved
hgy grad av personifisering. Dette vil kunne pavirke kundenes oppfatning av ytelse, velvilje

og verdiskaping. Derfor definerer vi hgy grad av personifisering til & gjelde dette.

Ingen grad av personifisering anses som en standardisert og generisk oppfaglgingsmail, som
kun gir informasjon om generelle tiloud og andre produkter, uten noen form for tilnaerming til
kunden. Dette blir derfor var definisjon av ingen grad av personifisering, og var

kontrollgruppe.

Vi gnsker a se pa i hvilken grad personifisering av oppfalgingsmail i etterkant av kjap,
pavirker kundens intensjon for gjenkjep. Vi skiller derfor mellom hgy, lav og ingen grad av
personifisering. Ved a dele personifisering inn i hgy og lav grad, vil vi kunne manipulere pa

ulike nivaer. Med det haper vi a nyansere utfallet, og fa tydeligere effekter av variasjonene.
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Tidligere forskning har vist at lav grad av personifisering ikke gker oppfattet verdi. Vi gnsker
likevel a ta dette nivaet med i undersgkelsen, for a sammenligne tidligere funn, med de
funnene vi gjer i dette eksperimentet. Nar det er helt tilfeldig hvilken stimulus respondentene

far, vil vi kunne se varierende effekter av de ulike gradene av personifisering.

Figur 1: Forskningsmodell

Ny gkt

Flere sider “<
< - - -
En side besgkt Ikke kjgp
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Tilbudsbanner <

Ikke k1¢p
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3.1 Hypoteser

For & kunne kartlegge kundens reise fra mottatt mail, gjennom hele prosessen frem til
gjenkjap, har vi benyttet flere ulike variabler i vare hypoteser. Disse er visuelt fremstilt i var
forskningsmodell, se figur 1. Vi gnsker a finne en forskjell mellom de ulike nivaene av
personifisering etter at mailen er apnet. Fordi mottakerne av alle vare mail er eksisterende
kunder hos Vita.no, vet vi at de har en interesse for nettbutikken og deres produkter. Dette

gjer at vi forventer en hgy apningsrate.

Nar mottakeren faler seg mer sett i hgy grad av personifisering, gjennom innhold som er
tilpasset pa et individniva, forventer vi at det gker sannsynligheten for at de klikker i mailen,
besgker nettbutikken og foretar et nytt kjep. Ved hey grad av personifisering gkes goder, slik
som kortere vei til relevant innhold, samtidig som tids- og sgkekostnader reduseres. Dette gjar
at vi forventer at de besgker feerre sider, men ogsa bruker kortere tid inne i nettbutikken.
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Muligheten til & klikke seg rett inn pa sider med relevant innhold og spesifikke produkter, gir
oss en forventing om at tilbud blir mindre interessant, dersom innholdet i mailen er sapass
relevant at det leder mottakeren til de konkrete produktene de trenger. Dette maler vi gjennom

a se pa antall klikk pa tilbudsbanner i mailen.

Vi forventer at gkte goder i kombinasjon med lavere tids- og sgkekostnader, gjar at vi finner
en forskjell i reisen fra mottatt mail, frem til et eventuelt gjenkjep i de ulike gradene av
personifisering. Vi forventer at hgy grad av personifisering farer til mer interaksjon med

innholdet i mailen og i nettbutikken, enn ved lavere grad av personifisering.

4.0 Metode og design

Vi vil na redegjere for de valgene vi har tatt gjeldende metode, forskningsdesign, utvalg av
representative respondenter og utvikling av spgrreundersgkelsen. Formalet med valg av
metode er a finne den metoden som registrerer tall og data, og sikrer den informasjonen vi

trenger for a kunne svare pa problemstillingen.

4.1 Kvasieksperiment

| et eksperiment har vi en kontroll - og eksperimentgruppe. Deltakerne i eksperimentet vil bli
utsatt for manipulasjon i en oppfelgingsmail sendt fra Vita.no, hvor vi manipulerer graden av
personifisering. At vi gnsker & ta med bade hgy og lav grad av personifisering i vart
eksperiment, gjer at vi far to eksperimentgrupper. Kontrollgruppen vil ogsa fa tilsendt en
mail, men innholdet i mailen er ikke individuelt tilpasset, og blir definert som ingen grad av
personifisering. Fordi vart utvalg er eksisterende kunder, vil vi ikke klare & fa til en perfekt
randomisering. Dermed blir var undersgkelse et kvasieksperiment, samtidig som det er et
felteksperiment. Undersgkelsen blir et felteksperiment fordi vi benytter Vita.no for a
interagere med respondentene, og dette kan defineres som et bestemt forskningsfelt
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 239). Med et kvasieksperiment kan vi lage
meningsfylte sammenligninger der effekten av en eksperimentell faktor kan studeres (Ringdal
2014, 132). Denne typen eksperiment er tidkrevende da det krever mange respondenter, men
er nyttig for var studie da man kun trenger a sgrge for at hver deltaker blir tilfeldig tildelt
manipulasjon (Field og Hole 2003, 75-76).
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En svakhet ved eksperimentet er at det ikke er mulig & gjennomfare perfekt randomisering
(Ringdal 2014, 131). Et personifiseringseksperiment som foregar over nett, kan pavirkes av
respondentenes karakteristikker, eksempelvis tidligere kunnskap om personifisering (Kwon
og Kim 2011). Ved at vi sender ut mail til eksisterende kunder hos Vita.no, vil det ikke bli en
perfekt randomisering, noe som kan pavirke utfallet. Dette apner for at andre faktorer kan gi
effekter, samt forveksles med effekten av den eksperimentelle faktoren (Ringdal 2014, 131).
For & motvirke dette har vi et randomiseringskrav til utvalget. Da kontrollerer vi individuelle
forskjeller, inkludert personlighet, kognitiv stil og personlige internettopplevelser, ved at hver
deltaker blir tilfeldig tildelt manipulasjon (Kwon og Kim 2011). Randomisering er viktig fordi
man i et eksperiment gnsker 4 isolere effekten manipulasjonen har, pa den uavhengige
variabelen (Field og Hole 2003, 71).

Styrken i et felteksperiment ligger i den interne validiteten, som er mulighetene til & gjere
sikre slutninger om arsakssammenhenger (Ringdal 2014, 128). Fordi hver respondent kun
deltar med ett stimuli, og utsettes for én grad av dette stimuliet, trenger man ikke bekymre seg
for at resultatene for en betingelse pavirker resultatene i en annen (Field og Hole 2003, 75).
Det er likevel viktig & nevne at vart eksperiment ikke er en feilfri undersgkelse, men at det er

denne metoden som vil gi oss det mest korrekte utfallet.

4.2 Utvalg av respondenter

Det er viktig at man far et utvalg som representerer den populasjonen man gnsker a studere.
"Det som er undersgkelsens malgruppe, enten det er hele befolkningen eller mer avgrensede
grupper, betegnes som populasjonen™ (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 239).
Populasjonen i vart studie er derfor Vita.no sine kunder. Stgrrelsen pa utvalget trenger ikke
ngdvendigvis & ha noen betydning, men selve maten man trekker utvalget pa, og hvor stort
frafallet er, har en betydning (Ringdal 2014, 209).

| kvantitative undersgkelser er vi opptatt av at utvalget av respondenter er tilfeldig
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 113). Det som er viktig er at man samler inn nok
data til & ha den informasjonen man trenger for & svare pa problemstillingen (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2011, 33). For at eksperimentet vart skulle bli sa reelt som mulig,
sendte vi farst ut en manipulasjonssjekk, for a sikre at vi faktisk tester det vi gnsker a teste.

Deretter vil vi sende ut en mail til de kundene som har handlet innenfor den siste uken, og
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gjenta utsendelsen over flere uker. Ved & gjere det pa denne maten sikrer vi at respondentene
vare har handlet pa Vita.no i ner tid, og at mailen vi sender ut vil veere personlig relatert til
det kjopet de gjennomfarte i ulike grader.

4.3 Manipulasjonsjekk

Vi gjennomfarte en manipulasjonsjekk for & finne ut om manipulasjonene av den avhengige
variabelen, gradene av personifisering, er effektive mal for vart felteksperiment. Kwon og
Kim (2011) har delt sine manipulasjoner basert pa nivaet av personifisering. Vi valgte derfor &

hente inspirasjon til vare egne manipulasjoner fra denne forskningen.

Manipulasjonene ble laget i tre ulike grader av personifisering, hvor respondenten fikk et
tenkt scenario a forholde seg til, i form av en mail. Kwon og Kim (2011) operasjonaliserer en-
til-en (hay grad av personifisering) ved a bruke collaborative filtering, altsa
anbefalingssystemer. Det vil si at de forslagene som vises hver enkelt kunde, vises under titler
som eksempelvis «Anbefalt for deg». | var manipulasjonsjekk med hgy grad av
personifisering, fikk respondentene et bilde av en mail med navn, personlig hilsen, tidligere

kjep og anbefalte produkter basert pa det forrige kjgpet. Se figur 2.

Videre operasjonaliserer Kwon og Kim (2011) En-til-N (lav grad av personifisering) ved &

anbefale nyhetsartikler, som en gruppe brukere markerte som sine favoritter. Disse ble ogsa
presentert under titler som «Anbefalt for deg». | var manipulasjonsjekk ble denne graden av
personifisering lagt pa et lavere niva, ved at respondenten fikk se bilde av en mail med navn

og mer generell hilsen, samt anbefalte produkter og generelle tilbud. Se figur 3.

En-til-alle (ingen grad av personifisering) innholdsstrategien ble operasjonalisert av Kwon og
Kim (2011) uten brukergenerert innholdspersonifisering og systemgenerert
innholdspersonifisering. Denne formen for innholdsstrategi ble presentert som en
«dashboard» lignende en standard-landingsside av eksempelvis MyYahoo. Var manipulasjon
(ingen grad av personifisering) ble derfor mer standard, uten navn eller hilsen. Respondenten

fikk kun se anbefalte produkter, og generelle tilbud. Se figur 4.
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Figur 2: Manipulasjon, hgy grad av personifisering
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Figur 3: Manipulasjon, lav grad av personifisering
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Figur 4: Manipulasjon, ingen grad av personifisering
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4.3.1 Resultater fra manipulasjonsjekk

Vi sendte ut en sparreundersgkelse for a fa svar pa om manipulasjonene vare ga noen effekt.
Testen ble sendt ut til 50 respondenter. Videre gjennomfarte vi en deskriptiv analyse, som
viste at testen ikke ga noen signifikante forskjeller mellom manipulasjonene. Vi fikk ikke svar
pa om respondentene faktisk ville klikket seg inn pa Vita.no og handlet. Etter & ha snakket
med noen av respondentene, forsto vi at problemet som oppstod ved manipulasjonene, var at
respondentene aldri har handlet i nettbutikken til Vita.no. Derfor vurderte vi det i etterkant
som vanskeligere a svare pa undersgkelsen. Et annet problem kan veere at respondentene ikke
satte seg godt nok inn i hva som skulle vurderes, selv om det ble informert om dette for
undersgkelsen startet. Gjennom den fgrste manipulasjonssjekken fikk vi ogsa en bekreftelse
pa hvorfor vi ikke skal kjgre dette eksperimentet som en spgrreundersgkelse, da scenarioet

ikke ble reelt nok for respondentene.

Pa grunnlag av disse utfordringene valgte vi & gjennomfare en ny manipulasjonsjekk, ved a
sende ut en ny spgrreundersgkelse til nye respondenter. Vi endret spgrsmalene i
undersgkelsen, slik at vi kunne male i hvilken grad respondentene oppfattet manipulasjonene
personifisert, og ikke sannsynligheten for at de ville besgke nettsiden til Vita.no. Vi fokuserte
dermed pa det faktiske innholdet i mailene, og i hvilken grad de var personifisert, istedenfor &
be respondentene tenke seg et scenario.

Etter & ha gjennomfart de samme analysene pa resultatene fra den andre manipulasjonsjekken,
sa vi at alle spgrsmalene var innenfor malene pa skewness og kurtosis. Skewness og kurtosis
er spredningen og variansen blant utvalget, og hvordan skjevheten blant respondentene er
fordelt i forhold til gjennomsnittsverdien (Helbaek 2014). Gjennomsnittet pa ingen
personifisering var lav, mens snittet konsekvent gkte med de ulike gradene lav og hgy
personifisering. Standardavviket var lite, noe som tyder pa at det var liten grad av spredning
blant hva respondentene svarte. | disse analysene sa vi en tydelig forskjell mellom de ulike
gradene av personifisering. Vi sa en forskjell i gjennomsnittet pa de ulike gradene, hvor
manipulasjonen med hgyest grad av personifisering, scoret hgyere pa spgrsmalene om hvor
tilpasset de var til et individ, og i hvilken grad man fglte at innholdet i manipulasjonen
snakket til respondenten. Den generiske manipulasjonen, ingen grad av personifisering, scoret
lavere pa de samme spgrsmalene. Av resultatene kan vi se at vi har klart & skape tre grader av

personifisering.
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4.4 Gjennomfgring av eksperiment

Ved gjennomfaring av eksperimentet sendte vi ut oppfalgingsmailer til kunder som har
handlet pa Vita.no. De mottok en e-post bestaende av enten ingen, lav eller hgy grad av
personifisering, i forhold til kampanjene Vita.no hadde aktive ved utsendelse.
Manipulasjonene dannet grunnlaget for utformingen av mailene, men innholdet ble endret
ukentlig, i forhold til de tiloudene og produktkategoriene vi beskriver under de ulike
utsendelsene. Det var viktig at vart eksperiment ble sa virkelighetsnaert som mulig. Vi sendte
ut oppfelgingsmail til en gruppe kunder, som har handlet de siste 2-3 ukene, med en uke

mellom hver mail. Mailene ble sendt ut i tre omganger gjennom april maned.

Felles for de alle var rammene og skillet mellom de ulike gradene av personifisering.
Innholdet som mailene baserte seg pa, hadde ulike karakteristikker i samsvar med hva teorien
definerer som hgy, lav og ingen grad av personifisering. Nar man gjennomfarer
felteksperimenter, er det viktig & unngé ekstreme ytterpunkter, ogsé kalt en “demand effekt”.
Vi gnsket & unnga forhold som kan pavirke prestasjonen til respondenten. For a unnga dette
lagde vi tre manipulasjoner, som har tydelige skiller mellom de ulike gradene av

personifisering, men likevel spiller pd de samme produktene og det samme kundesegmentet.

4.4.1 Fgrste utsendelse
Den farste utsendelsen ble sendt ut til kunder som uken fer hadde handlet produkter innenfor

kategorien “Solpleie”. Utsendelsen var planlagt fredag 6. april, men ble forsinket og sendt ut

mandag 9. april ki 19.00.

I mailene med ingen grad av personifisering, som ble sendt ut i hele perioden, hadde vi ingen
personlige detaljer. De som ble sendt ut med lav grad av personifisering, hadde fornavn i
emnefeltet. Dette fordi teorien sier at detaljer som f.eks navn ikke er en avgjerende faktor for
personifisering. Vi valgte derfor 4 ha med navn i bade lav og hgy grad av personifisering.
Teksten far vi kommer med anbefalte produkter er mer generell i mailen med lav
personifisering, og led som felger “Trenger du noe annet, da kan vi anbefale deg disse”. Alle
mailene hadde et banner som forte til “Supertilbud” pa Vita.no sine sider. I mailen med lav
personifisering, lad den tilhgrende teksten til dette banneret “Du finner alltid gode tilbud pa

Vita.no”.
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Mailen med hgy grad av personifisering har fornavn i emnefeltet, samt en overskrift som er
mer personlig: “Vi hiper du er forneyd med ditt forrige kjop *fornavn*”. Teksten i mailen er
mer knyttet opp mot kundens forrige Kjap, og vi lagde innhold med tekst og artikler, som var
knyttet til den kategorien som kunden hadde handlet fra. Tanken bak dette var & sende kunden
inn til en side hvor den kunne kjgpe komplementere produkter, til sitt forrige kjgp. Vi la
manuelt inn produktene som vi linket til i mailen, slik at vi kunne bestemme hvilke produkter
kunden skulle eksponeres for. Produktene hadde koder, som gjorde at vi kunne se om

kundene gjennomfarte et kjap eller ikke.

Banneret med “Supertilbud” la vi ogsé inn i mailen med hey grad av personifisering. Teksten
I mailen med hgy grad av personifisering var i en mer personlig tone “Er du like glad i tilbud

som oss? Du finner alltid gode tilbud pé Vita.no”.

Mailen med hgy grad av personifisering var mer beskrivende i teksten, og vi la til ytterligere
verdi i form av at artiklene vi la med var relatert til de produktene som ble anbefalt for a gi

kunden bedre oppfalging.

4.4.2 Andre utsendelse

Mailene i andre utsendelse ble sendt til alle som hadde kjapt produkter innenfor kategorien
“make-up”, og ble sendt ut fredag 13.april, klokken 08:00. Ved at vi sendte mailene pa ulike
tidspunkt utelukket vi kun & na ut til respondenter som hadde en bestemt handledag. Vi fikk
heller ingen overrepresentasjon av spesielle grupper som kanskje har en tilbgyelighet til a lese
mail pd mandager. Fordi kunden hadde kjept make-up uken far, anbefalte vi renseprodukter,
som komplementerer kundens rutiner. Oppsettet pa mailene med ingen og lav grad av
personifisering, var lik som i fgrste utsendelse, vi byttet kun ut de produktene vi anbefalte

kunden.

Mailen med hgy grad av personifisering fikk et noe annerledes oppsett i andre utsendelse.
Denne gangen la vi inn to artikler under hverandre, som ga kunden verdi til de makeup-
produktene som ble handlet uken far, i tillegg til en artikkel som fortalte kunden hvordan man

skal rense huden nar man bruker make-up.
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4.4.3 Tredje utsendelse

| den tredje utsendelsen sendte vi ut to ulike mailer. Dette fordi vi tok ulike kategorier ved &
velge bade de som hadde handlet harfarge og mascara fra L’Oréal, men ogsa de som hadde
handlet produkter fra hudpleieserien Skin Camilla Pihl uken fgr. Her var det viktig a ikke
sende de to mailene til de samme kundene, i tilfelle de hadde kjegpt produkter fra begge
kategorier den foregaende uken. Listene vi sendte til ble derfor vasket mot hverandre, for &
unnga dobbel utsendelse. Tanken bak a gjare det pa denne maten var at det ga oss flere
respondenter. Gangen i mailene ble ellers lik, slik at personifiseringen er tilpasset det kunden
hadde kjegpt og vi sendte ut tre ulike grader av personifisering til begge gruppene. Produktene
som ble anbefalt i de ulike mailene, var basert pa den merkevaren som kunden hadde handlet
fra tidligere.

Vi endret ikke pa oppsettet i mailene med ingen og lav grad av personifisering i denne
utsendelsen heller, men byttet ut de produktene vi anbefalte. | mailen med hgy grad av
personifisering som ble sendt til L’Oréal-kundene, la vi inn to artikler. Denne inndelingen
ville gi verdi for kunden pa grunn av tidligere kjgp av harfarge og mascara. Den ene
artikkelen omhandlet har, da kunden kunne fa inspirasjon til frisyrer etter a ha farget haret.
Den andre artikkelen handlet om hvordan man skal bruke riktig gyenskygge til sin gyenfarge,
da dette gir verdi i forhold til make-up til gyne. Denne gangen forsgkte vi a sette artiklene i en
annen modul slik at de kom ved siden av hverandre. Vi la pé titler over artiklene: “Til deg
som har kjept harfarge” og “Til deg som har kjopt mascara” slik at kunden skulle fole at

innholdet snakket til dem, uavhengig av om de hadde kjgpt harfarge eller mascara.

Den andre mailen med hgy grad av personifisering, ble sendt til kunder som hadde kjapt
produkter fra hudpleieserien “Skin Camilla Pihl”. I denne utsendelsen fokuserte vi pa
merkevaren Camilla Pihl, og at hun hadde vunnet “Norwegian Cosmetic Awards 2018, og
anbefalte kunden ulike produkter fra serien. I tillegg la vi inn en artikkel under produktene,

som handlet om & gjare huden klar for varen.
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5.0 Analyse

Vi har benyttet analyseverktgyet Google Analytics og Agillic Reports for & innhente data til
var analyse. | disse verktgyene har vi hentet ut blant annet dpningsrate, klikkrate, bouncerate
og antall gkter inne pa Vita.no. For & se pa hva kunden gnsker a lese om, eller kjgpe, i en
oppfalgingsmail, har vi benyttet mange ulike variabler i var analyse. Vi gnsket a finne
forskjeller i resultatene etter at mailen var apnet, og analysen er derfor basert pa at kunden har
apnet mailen, klikket og lest. For a teste hypotesene, vurderte vi ulike steg i kundereisen
mellom dpnet mail og gjennomfart kjgp. Noen av variablene vi har benyttet er blant annet
antall klikk, besgk pa nettbutikken, antall sider besgkt i nettbutikken og konverteringen.

Variablene er sett i sammenheng med ulike grader av personifisering.

For & teste hypotesene har vi brukt kji-kvadrat test. Resultatene fra disse fremstilles i figur 5.
Denne statistiske testen benyttes for a finne sammenhenger mellom ulike variabler, basert pa
en krysstabell fra et utvalg (Ringdal 2014, 279). Testen har to forutsetninger: at det er trukket
et tilfeldig utvalg og at antall forventede frekvenser overstiger 5. Vi velger & ha et
signifikansniva pa 95% og dermed tillater vi 5% sannsynlighet for at resultatet er feil. Videre
gnsker vi da a fa en p-verdi < 0.05 for & finne en sammenheng mellom variablene vare, samt

at vi rapporterer styrken i fornoldet mellom variablene, ved hjelp av Cramers V.

| dette eksperimentet har vi sendt ut 2313 mail, hvorav 2267 mailer ble levert. Av disse ble
1034 &pnet, som tilsvarer en dpningsrate pa 47,61%. Sett i sammenheng med det generelle
apningsratenivaet hos Vita.no, som ligger mellom 20-30% (og alltid under 30%), er dette a
anse som en svaert god apningsrate. Det var ingen som meldte seg av Vita.no sine
mailinglister etter & ha mottatt en av vare utsendelser. Det ble klikket, en eller flere ganger, i

152 av mailene som ble sendt ut.
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Figur 5: Resultater fra hypotesetest

Hypoteser Kji-kvadrat P-verdi | Cramers V [ Stottes

HI1: Hoey grad av personifisering eker

sannsynligheten for klikk i mailen, etter at

den er dpnet. ¥(3)=1970 |p=.037 |.040 Nei

H2: Hoy grad av personifisering oker

sannsynligheten for klikk pa linker,

produkter og artikler. ¥*(3)=17.775 | p=.0001 |.130 Ja

H3: Hoy grad av personifisering oker

sannsynligheten for flere klikk fra samme

person i mailen. ¥(3)=.109 |[p=947 |.018 Nei

H4: Hoy grad av personifisering oker

sannsynligheten for besek i nettbutikken. | ¥*(3) =23.415 | p=.00001 | .150 Ja

HS: Hey grad av personifisering forer til

flere besok og ferre sider besokt. Y(3)=4362 |p=113 |.064 Nei
Ingen mot hoy | ¥*(1)=3.874 |[p=.049 |.070 Ja
Ingen mot lav | y*(1)=3.130 [p=.077 |.075 Nel

Lav mot hey | ¥*(1) = 0.0004 | p=.984 |.001 Nei

H6: Hoy grad av personifisering forer til

feerre sider per besok. ¥(3)=4.247 |p=.120 |.140 Nei
Ingen mot hoy | y*(1)=4.285 |[p=.038 |.166 Ja
Ingen mot lav | y%(1)=1.080 [p=299 |.100 Nei

Lav mot hey | y*(1)=0.750 |p=390 |.067 Nei

H7: Hoy grad av personifisering forer til

kortere tid brukt i nettbutikken. ¥*(3) =59.262 | p=.00001 | .261 Ja

HS8: Hoy grad av personifisering forer til

flere besok og ekter, men lavere

gjennomsnittlig tid brukt per ekt. ¥*(4) =85.412 | p=.00001 | .203 Ja

H9: Hey grad av personifisering oker

sannsynligheten for klikk pa tilbudsbanner

1 mailen. ¥*(3)=41.651 | p=.00001 | .201 Ja

H10: Hoy grad av personifisering eker

sannsynligheten for kjep. ¥*(3)=0.006 |p=997 |.006 Nei
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6.0 Resultater

Vi gnsket i utgangspunktet a teste grad av personifisering i selve ordrebekreftelsen. Da dette
ikke var gjennomfarbart pa naverende tidspunkt, gjennomfarte vi vart eksperiment i en
oppfalgingsmail til ulike kundegrupper. Kundene som mottok mail hadde tidligere kjgpt
produkter fra enten en kategori eller en merkevare. Vi forventet ikke at selve emnefeltet pa
mailen skulle gi utslag pa mottakerens motivasjon for a apne mailen. Likevel fikk vi en
hayere dpningsrate (47,61%) enn Vita normalt har pa sine nyhetsbrev og andre utsendelser, og
fant derfor en positiv tendens til handling etter kjgp. Vi vil ogsa trekke frem at ingen av
mottakerne valgte & melde seg av Vita sine mailinglister under vart eksperiment. Dette
vurderes som positivt, da mailens relevans kan vere en av arsakene til at ingen meldte seg av.
Vare hypoteser er utarbeidet for & se pa kundereisen fra etter at mailen er apnet til et eventuelt

kjap. Stegene i prosessen er tidligere forklart i figur 1 under forskningsmodell og hypoteser.

Etter gjennomfart kji-kvadrat test, fikk vi statte for fem av hypotesene, mens de resterende
fem hypotesene ikke fikk statte. Vi sa likevel forskjeller og valgte a se neermere pa H5 og H6,
og gjare nye kji-kvadrat tester pa de ulike gradene av personifisering og variablene. H5 var
ikke signifikant da vi sa pa de ulike gradene sammen, mot variablene flere besgk og faerre
sider besgkt (p=.113). Vi satte derfor de ulike gradene opp mot hverandre, og fant en
signifikant forskjell mellom ingen grad og hgy grad av personifisering (p< .00001). Dette
ansa vi som hgyst interessant, da vi ikke fikk signifikante forskjeller mellom ingen grad og

lav grad (p=.299), eller mellom lav grad og hgy grad (p=.390).

Vi fikk heller ikke stgtte for H6. Derfor testet vi inndelingen ogsa pa H6, og fant signifikant
forskjell mellom ingen grad og hay grad av personifisering, sett opp mot antall sider besgkt
og antall besgk i nettbutikken (p>.0001). Dette kan underbygge vare teoretiske funn om at
lav grad av personifisering ikke har noen effekt, og at man derfor bgr legge inn det lille ekstra
for at kunden skal fgle at mailen er relevant nok. Ved a sette de ulike gradene opp mot
hverandre to og to, fant vi derfor effekter, men sett helhetlig kan det vurderes om forskjellen
skyldes andre tilfeldigheter. Vi kan derfor anse det som hensiktsmessig a personifisere med en
hayere grad enn kun navn i mail, for at kunden skal anse mailen som personlig. Likevel bar
disse funnene ses i forhold til tidligere vurderinger av at kundene vet at bedriftene prever a
pavirke, og at pavirkningen derfor ikke fungerer.

27



| en kundereise er det rimelig & anta at kjgp er det siste steget i prosessen, og vi gnsket derfor
a finne forskjeller mellom gradene av personifisering og om sannsynligheten for kjgp hadde
en sammenheng (H10). Vi fant ingen signifikante forskjeller mellom de to variablene (p=
.997), men sa likevel effekter ut ifra analysetall i Google Analytics. | eksperimentperioden
gjennomfarte fire kunder Kjgp, pa grunn av vare oppfaelgingsmailer. 50% av kjgpene kom fra
hgy grad av personifisering. Farste gang vi tok ut tall fra Google Analytics, var det kun to
mottakere av oppfalgingsmail som hadde gjennomfart kjgp pa Vita.no. En uke etter at
eksperimentet var ferdig, tok vi ut nye tall, og vi oppdaget at to nye mottakere hadde
gjennomfart kjep. Dette viser at tidsaspektet kan pavirke resultatene, og vi antar derfor at
lengre tid, med flere respondenter, kunne gitt starre effekter og muligens signifikante
forskjeller.

Vi gnsket a teste styrken i forholdet mellom de ulike gradene av personifisering og variablene,
ved hjelp av Cramer’s V. V varierer mellom 0 ved ingen sammenheng og 1 ved perfekt
sammenheng (Ringdal 2014, 312). Vi fant kun svake effekter mellom variablene (Cramer’s

V< 0.30), som gjer at vi kan konkludere med at det er en liten samvariasjon.

Resultatene fra dette eksperimentet har gjort at vi kan trekke konklusjoner, som underbygger
vare antakelser pa et visst niva. Vi har sett forskijeller i hvorvidt kunden gjennomfarer et nytt
kjap, dersom oppfelgingsmailen er personifisert og relatert til kundens tidligere kjgp. Dog
fikk vi ikke statte for alle vare hypoteser, og det kan derfor veere forskjeller som vi ikke har
fanget opp i vare undersgkelser. Var undersgkelse viser at man med enkle grep kan gke
graden av personifisering, og dermed gi kunden en bedre kjgpsopplevelse, som igjen kan fare
til hayere grad av tilfredshet og lojalitet. Dermed ser vi at personifisering kan fgre til gkt
handling, etter et gjennomfart kjep, og at vi far statte for var problemstilling.

7.0 Kritikk av egen oppgave

Da vi begynte arbeidet med bacheloroppgaven, gnsket vi a se pa hvordan personifisering av
ordrebekreftelsen kunne bidra til gkt kundetilfredshet og muligens kundelojalitet. I arbeidet
med a finne ut hvordan vi skulle lgse utfordringen med datainnsamling, ble det aktuelt & bruke
Vita.no. Det ble dessverre ikke mulig a endre selve ordrebekreftelsen, som blir sendt ut etter
at kunden har gjennomfart et kjgp. Det vi derimot fikk muligheten til, var & sende ut en

oppfalgingsmail til kundene etter at de har gjennomfart et kjap.
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Andre utfordringer knyttet til dette, var a kode inn kundens siste kjgp i mailen, for a kunne
tilpasse innholdet i mailen til deres forrige kjgp. Da dette ikke lot seg gjere, baserte vi
utsendelsene vare pa kunder som handlet spesifikke tilbud, eller innenfor utvalgte
produktkategorier. Dette er beskrevet under gjennomfgring av eksperiment. Fordi vi ikke fikk
hentet ut hver enkelt kundes siste kjgp, kan opplevd grad av personifisering ha blitt noe
pavirket og/eller redusert. | tillegg sto vi overfor utfordringen med at vi kan ha anbefalt, eller
pa andre mater linket til produkter kunden allerede har kjgpt, og at mailen dermed oppleves
noe overflgdig. Hvorvidt dette faktisk har forekommet vet vi ikke, og vi kan heller ikke med
sikkerhet si om det har pavirket resultatene i eksperimentet. Tidligere forskning tilsier at vi
ville sett en positiv effekt dersom vi hadde fatt hentet ut hver enkelt kundes tidligere kjgp, og

dette kunne fart til sterkere resultater i vart eksperiment.

Eksperimentet er ogsa kun sendt ut til tidligere handlende kunder. Spgrsmalet om disse
dermed er ytterligere motivert for 4 apne mail fra Vita, er en mulig faktor som kan ha pavirket
resultatene vare. Samtidig er meningen med eksperimentet & undersgke om personifisering av
ordrebekreftelsen har en effekt. Det er derfor viktig a huske pa at ordrebekreftelser kun sendes
ut til kunder som har gjennomfart et kjap, og det vil derfor alltid veere kunder som eventuelt

har den samme motivasjonen. Dermed blir vart eksperiment sa reelt som mulig.

En ytterligere utfordring med eksperimentet var det begrensede tidsrommet vi hadde til &
innhente data. Dette forekommer bade som fglge av GDPR og at vi dermed var ngdt til &
utfere datainnsamlingen for GDPR tradte i kraft, etter gnske fra Vita, samt at oppgaven i sin

helhet har en innleveringsfrist.

Farste gang vi hentet ut data, fant vi eksempelvis at det var gjennomfert to kjgp som falge av
vare utsendelser. Da vi et par uker senere hentet ut nye data, for a sikre oss ferskeste data, fant
vi at ytterligere to kjep var gjennomfgrt. Dette kan antyde at en lengre tidsperiode, hvor man
far muligheten til & gjennomfare eksperimentet med flere respondenter kan ha en effekt og

kan bidra til sterkere resultater.

29



8.0 Praktiske implikasjoner

Effekten av personifisering oppstar ved a gjgre «noe». Det betyr dog ikke at man kan
personifisere i lav grad. For flere av vare hypoteser finner vi signifikante funn mellom
personifiseringsgradene hgy og ingen, men ikke mellom lav og hay, eller ingen og lav. Dette
samsvarer med tidligere forskning gjort av Shen og Ball (2009), hvor de konkluderer med at
enkel personifisering i form av personlige detaljer ikke er tilstrekkelig. For & oppna effekt av
personifisering ma man derfor personifisere i hgy grad, og gi kunden ytterligere gkt verdi.

Allikevel vil vi understreke at a personifisere i hgy grad ikke ngdvendigvis er mer
tidkrevende. Det handler i det store og det hele om & gi kunden relevant innhold og et tilpasset
budskap. Det er dette segmentering i et historisk perspektiv alltid har handlet om, og som
personifisering ogsa handler om. Vi har med dette eksperimentet ogsa vist at det ikke er
ngdvendig a personifisere pa mikroniva, en-til-en, for & oppna en effekt, eller for at
personifiseringen skal oppleves som hgy. Det er fullt mulig, og man oppnar gkt effekt ved &
personifisere pa tilbudsniva. Dette betyr at nettbutikker kan, slik som vi gjorde, sende ut
kommunikasjon til kunden, basert pa tiloud kunden har benyttet seg av, og de vil oppleve

innholdet som relevant.

Vi finner ogsa at personifisering passer godt inn med allerede planlagte markedsfaringstiltak.
Da vi utarbeidet eksperimentet, mailene som er blitt sendt ut, tok vi utgangspunkt i tilbud
Vita.no hadde hatt og hadde planlagt for de kommende ukene. Hvilke tilbud og
produktkategorier som ble benyttet, er beskrevet under gjennomfaring av eksperimentet.

Dette viser at man fint kan bruke personifisering som et supplement i markedsmiksen.

Vi antar at det vil vere lettere & oppna mersalg pa forbruksvarer, varer man med jevne
mellomrom trenger pafyll av, slik som Vita.no i stor grad tilbyr. Det kan eksempelvis vere
vanskeligere a oppna mersalg pa varer man kjgper sjeldnere, da slike varer er ment a vare i

flere ar.

9.0 Videre forskning

Da vi i dette eksperimentet har benyttet oss av en oppfaglgingsmail, hadde det vaert sveert
interessant og forsket videre pa personifisering av den faktiske ordrebekreftelsen. Vi har kun
malt faktiske handlinger, men i hvilken grad personifisering bidrar til ytterligere engasjement
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hos kundene, har vi ikke forsket pa. Det vil derfor veere spennende a se om personifisering
pavirker kundens engasjement. Dette kan eksempelvis males gjennom lesetid, scroll-tracking,
antall artikler lest, delt og lignende, samt annen spredning og omtale av nettbutikken og dens
produkter.

Videre vil det veere naturlig &, for a ta dette steget videre, se pa kundens oppfattede verdi. Det
hadde ogsa veert interessant a utfare en ettertest der man maler hvor verdifullt kundene
oppfatter en personifisert ordrebekreftelse. | vart eksperiment har vi fokusert pa den verdien
det kan gi bedriften, i form av eksempelvis gkt inntjening. Oppfattet verdi ansees ogsa som en
av forstadiene til kundetilfredshet og kundelojalitet. Derfor ville det veert relevant a se om
personifiseringen av ordrebekreftelsen, og eventuelt hvordan man da skal personifisere
ordrebekreftelser, gir utslag pa oppfattet verdi. Hva gir best resultater? Anbefaling av
produkter? Innhold uten kjgpsoppfordringer som enten forklarer noe for kunden, eller i
hovedsak gnsker a gi kunden innsikt om produktet den har kjgpt? Dette kan gjennomfares ved
enkle A/B-tester.

Tidligere forskning viser til at personifisering fungerer som et av forstadiene og grunnlagene
for & oppna gkt kundetilfredshet og kundelojalitet. Det hadde derfor veert interessant a se om
personifisering av ordrebekreftelsen bidrar til nettopp dette. Kundetilfredshet og
kundelojalitetlojalitet er starre, mer komplekse mal enn faktiske handlinger utfert. Dette er
mer tidkrevende & male, men hadde satt relevansen av personifisering i en starre

sammenheng.

Et annet spennende aspekt ved personifisering er persuation knowledge, som handler om at
kunder, nar de blir klar over at noen prgver a pavirke dem, blir mer papasselige og etablerer
forsvarsmekanismer, for & ikke la seg pavirke. Hvordan utspiller forholdet mellom
personifisering og persuation knowledge seg? Til hvilken grad kan man personifisere far
persuation knowledge utlgses hos kunden? Da dette er subjektivt, vil det sannsynligvis
eksistere ulike holdninger til personifisering, samt grunner til at det fungerer pa noen og ikke
fungerer pa andre. Hva gjar bedriften i det gyeblikket persuation knowledge blir utlgst hos en
kunde? Vil det da veere vanskeligere a pavirke kunden i ettertid, eller kan man endre
kommunikasjonsstrategi og det synet kunden har pa bedriften?
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