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| denna uppsats syftar vi till att undersoka hur den kvinnliga
malgruppen pa teknikmarknaden kan segmenteras. Utifran en
demografisk segmentering vill vi kunna ge en indikation till
elektronikbutikerna pa vilken marknadsféring de bor anvanda.
Detta for att forsoka hitta ett effektivt sétt att nd ut till den

okande kvinnliga malgruppen.

Vi har anvant oss av en kvantitativ metod vilket innebér att vi
genomfort en enkatundersokning pa 153 kvinnor.

Vi har i dutdiskussionen kommit fram till att den indikation vi
vill ge aktorerna pa teknikmarknaden & att dess
kvinnomalgrupp & i behov av en segmentering. Det finns
skillnader i behov som gor att ett [ampligt sétt att segmentera
pa & att dela upp kvinnorna i tvd mindre segment. Ett som
bestar av yngre kvinnor och ett som bestar av aldre kvinnor.
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The aim of thisthesisis to investigate whether the target group
of women in the technique market needs to be divided into
segments. From a demographic point of view we wish to give
an indication to shops selling electronics which marketing
tactics to use. This will give the branch an indication of how
best to pursue the increasing women target group.

We have employed a quantitative method and have anayzed
questionnaires completed by 153 women of varying ages.

We have come to the conclusion that what we would like to
make the technigue companies aware of, is that there is a need
for a segmentation of women in their market segment. There
are marked differences in requirements and the target group
should preferably be divided into two. One group should
comprise of younger women and other of older women.
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1. Inledning

Med detta kapitel avser vi att belysa bakgrunden till vart val av uppsatsamne. Vi
presenterar var problemdiskussion som leder fram till problemformulering och syfte for
uppsatsen. Darefter avslutar vi kapitlet med en 6verblick av uppsatsens olika delar i form
av en disposition.

1.1 Bakgrund

Vi kan i en artikel skriven av Bulik (2004) ldsa om hur teknikmarknaden lange varit
kraftigt mansdominerad men att intresset for teknikprodukter hos kvinnor 6kat markant de
senaste aren. Bulik (2004) presenterar statistik fran USA som visar att 46 % av kvinnorna
anser att de & den storsta inspirationen i hushallet till att kdpa teknikprodukter. | samma
artikel kan vi utldsa att 42 % av kvinnorna anser att inspirationen till inkdp av
teknikprodukter &r jamstalld i hushdllet.

Dessa siffror har i USA resulterat till att teknikforetagen satsat kraftigt pa den kvinnliga
malgruppen. Bulik (2004) menar att kvinnor varderar hemtrevliga butiksmiljoer hogt och
att foretag i USA darfér exempelvis monterat upp koksinteritrer i butikerna. Detta for att
kunderna ska kunna testa produkternai sin rétta miljo. Teknikforetagen har dven satsat pa
att utbilda butiksforsdljarna till att méta kvinnor pa ett sitt som mer tilltalar denna
mal grupp.

SIBA AB & ett av Sveriges ledande detaljhandel sféretag inom hemelektronik. | foretagets
pressmeddelande 2006-10-11 beréttar de att det & kvinnor som i stor utstréckning fattar
kopbesiut, &ven pa den svenska teknikmarknaden. For att nd ut till kvinnor har de darfor
ordnat sarskilda tjejkvallar i butikerna dér tjejer far prova olika produkter. Butikerna ar da
inredda och designade for att tilltala just kvinnor. Ledningen fér SIBA AB vill skapa
maojligheter for kvinnor att trivas i butikerna. For att skapa denna trivsel vill de andra
varuexponeringen samt rekrytera fler kvinnliga sdljare. De har pa foretaget aven Gvervagt

att satsa pa séljtraning samt ombyggnationer av varuhusen.



SOderlund (1998) menar att n&r man segmenterar, delar man in kunder i grupper med
samma eller liknande behov. Detta for att foretag inte kan nérma sig alla kunder pa samma
sétt om foretaget har forhoppningar om att nd framgang pa marknaden. Det gér altsd inte
att tillfredstélla alla inom en marknad med en produkt, det & darfor viktigt att foretaget

identifierar de grupper som & mest effektiva att vanda sig till.

1.2 Problemdiskussion

Varfor &r det viktigt att segmentera kvinnor pa teknikmarknaden? Tva faktorer bor beaktas
nar vi svarar pa denna fréga. For det forsta utgor kvinnor halften av befolkningen och borde
darfor vara en konsumentgrupp att rékna med. Trots detta visar amerikanska
undersbkningar pa ett stort missndje hos kvinnor da de kanner sig bortglomda pa
elektronikmarknaden (Heller, 2004). Undersokningarna visar dessutom att kvinnor &r
delaktiga i 75 % av kopbesluten pa teknikmarknaden, och detta borde vara annu ett
incitament till att uppmarksamma kvinnor som konsumentgrupp. Det andra som bér tas i
beaktande, &r att kvinnliga teknikkonsumenter inte & en homogen grupp men har trots detta
enligt Heller (2004), alltid behandlats som en sadan av teknikforetagen.

Efter att ha undersokt vad som studerats inom detta omrade upptackte vi att mycket av
forskningen fokuserat pa skillnader mellan kvinnlig och manlig reklam inom
teknikbranschen. Jiang och Westerberg (2004) har skrivit en uppsats dar de fokuserat pa
hur teknikforetagen skulle kunna rikta sig till kvinnor for att fanga deras intresse. | deras
slutsats skriver de om hur de stétte pa problemet att kvinnorna inte upptradde som en
homogen grupp. Darfor anser vi det hogaktuellt och nodvéndigt att genomféra en
demografisk segmentering av kvinnor som konsumentgrupp pa teknikmarknaden. Vi ser
amnet som mycket intressant att fordjupa oss i da det finns en kunskapsucka inom detta

omréade.

Segmenteringsteori & nagot som studerats under en langre tid men trots detta finner vi inga
teorier dar man fokuserar pa att demografiskt segmentera kvinnor. En tankbar mojlighet for
oss & att kombinera aktuella demografiska segmenteringsteorier, som syftar till att
segmentera bade kvinnor och man Chin-Feng (2002) med den undersokning vi har gjort av
en population kvinnor. Dérefter tillampar de teorier vi funnit om marknadsféring till

kvinnor.



For att dessa segmenteringsteorier ska bli anvandbara for oss som i denna uppsats endast
vill studera kvinnor, kommer vi aven att anvanda oss av Barlettas (2006) teori " The Circle”
och "The Spira”. Dessa teorier behandlar kvinnors sétt att ta till sig
marknadskommunikation samt den process kvinnor gér igenom nar de ska kopa en produkt.
Genom att anvanda oss av segmenteringsteorier och teorier som enbart utgar fran kvinnor,
vill vi understka hur man kan segmentera kvinnor pa teknikmarknaden utifran ett

demografiskt perspektiv.

N&r man segmenterar med psykografiska variabler méater man exempelvis attityder, livsstil
och personlighet. Vi & medvetna om att detta hade varit ett intressant omrade att forska
kring och &ven ett aktuellt sddant, i synnerhet néar man kopplar samman det med
marknadsforing till kvinnor. Trots detta kommer vi inte att behandla beteendeméssiga,
psykografiska eller geografiska segmenteringsvariabler da vi bedomer att det inte &

genomforbart inom tidsramen for denna uppsats.

Som vi tidigare namnt har ledningen fér SIBA AB nyligen sldppt ett pressmeddelande dér
de beréttat om hur de vill gora for att na ut till den dkande kvinnliga magruppen. Det &
altsa mer aktuellt an nagonsin for de svenska teknikforetagen att anpassa sin
marknadsforing till kvinnor. Teknikmarknaden &r idag en mycket stor marknad och darfor
har vi valt att avgransa oss. Vi kommer att understka den teknikmarknad som riktar sig
till allmanheten inom hemelektronik, exempel pa butiker som &r aktorer pa denna marknad

ar El-Giganten, Siba, Onoff och Expert.

1.3 Problemformulering

Med denna problemdiskussion som bakgrund stéller vi forfattare oss frégan:
Hur skulle den kvinnliga malgruppen pa teknikmarknaden kunna segmenteras ur ett

demografiskt perspektiv?



1.4 Syfte

| denna uppsats syftar vi till att undersdbka hur den kvinnliga magruppen pa
teknikmarknaden kan segmenteras. Utifran en demografisk segmentering vill vi kunna ge
en indikation till elektronikbutikerna pa vilken marknadsforing de bér anvanda. Detta for
att forsoka hitta ett effektivt séitt att na ut till den 6kande kvinnliga malgruppen. Var
forhoppning &, att du som student, handledare och intresserad av marknadsforing,

kommer att finna det intressant, att tadel av hur en kvinnlig malgrupp kan segmenteras.



1.5 Disposition

Inledning

=

T eor etisk-
referensram

=

Metod

v

Empiri
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=

Slut-
diskussion

=

| detta kapitel inleder vi med en
bakgrund  till  problemomradet,
dérefter kommer problemdiskussion
foljt av problemfraga, syfte och
slutligen denna disposition.

| detta kapitel redogor vi for var
teoretiska referensram som kommer
att liggatill grund for var analys.

| detta kapitel beskriver vi hur var
empiriska undersokning & upplagd.
Vi beskriver hur vi gjort vart val av
metod, datainsamling och hur vi har
genomfort undersokningen.

| detta kapitel presenterar vi det
resultat vi kommit fram till genom
var empiriska undersokning.

| detta kapitel analyserar vi empirin
utifran var teoretiska referensram.

| detta kapitel besvarar vi var
problemformulering och diskuterar
vara dutsatser samt ger fordag pa
fortsatta studier.
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2. Var teoretiska referensram

| detta kapitel kommer vi att presentera de teorier som ligger till grund for uppsatsens
analys och fragestallning. Inledningsvis presenterar vi varfor det ar viktigt att segmentera
marknader och sedan presenterar vi olika sétt att segmentera pa. Darefter foljer teorier
om alderskohorter. Jutligen presenterar vi teorier om kvinnors kopbes utsprocess och om

hur kvinnor kan fangas av marknadsforing.

2.1 Segmentering

Inom marknadsforing & segmentering ett centralt begrepp. Detta skriver Soderlund (1998)
som menar att den vanligaste innebdrden av segmentering & en klassificering av kunder.
Detta innebar i sin tur att marknadsforare urskiljer olika grupper av kunder. Grupperna
behGver inte vara identiska, men likheterna ska vara sa stora att de av praktiska sk kan
anses som lika menar Soderlund (1998). Enligt Axelsson och Agndal (2005) uppvisar ala
konsumenter  skillnader i konsumtionsmonster, preferenser och respons pa
marknadsforingsstimuli vilket kan ses som gavklart da vi alla & individer med olika
erfarenheter, intresse och kunskaper. Segmentering innebadr darfér, menar Axelsson och
Agndal (2005) att foretag skapar grupper da de interna skillnaderna i
konsumtionsmonster, preferenser och respons pa marknadsforingsstimuli, & s sma att
marknadsférare kan na gruppen med samma marknadsforingsatgarder. | figur 1 visas en
successiv urvalsprocess av kunder pd en marknad, vilket innebar att marknaden
segmenteras. Axelsson och Agndal (2005) anser utbver detta att segmentering aven kan
ses som ett sdtt att prioritera mellan grupper av konsumenter. Vidare menar samma
forfattare att ett foretag inte behover avvisa en kund som ligger utanfor det segment de
framst riktar sig mot, men effektivitet i marknadsforingsarbetet kan bli stérre om féretaget

fokuserar pa prioriterade kundgrupper.

()
® e () @ O
@00 (O
e e © @ ©
@
Marknaden med ala Potentiella kunder "Erovrade” kunder
tankbara kunder

Figur 1: lllustration av en successiv urvalsprocess av kunder pa en marknad.
Kélla: Axelsson och Agndal (2005)
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2.1.1 Kénnetecken for ett marknadssegment

Nedan redovisar vi de faktorer som enligt Cheverton (2000) ska uppfyllas for att ett
marknadssegment ska ses som ett bra segment. Faktorerna syftar till att klargora vad ett
marknadssegment & och att visa att det inte & majligt for foretag att arbeta med hur sma
eller manga segment som mgjligt. Cheverton (2000) menar att ett segment ska vara stort
nog att kunna forsvara en separat uppmarksamhet. Vidare ska kundbehoven vara
tillrackligt lika for att kunna bilda ett segment. Samma forfattare menar att behoven hos
kunderna ska vara sa specifika att det gar att sarskilja dem fran 6vriga segment. Vidare
menar Cheverton (2000) att konsumenternai segmentet dven ska kunna nés av en lamplig
marknadsforingsmix. Foretag ska dessutom kunna analysera, kommunicera med, och sélja

till det specifika segmentet utan att andra segment paverkas enligt Cheverton (2000).

Nar ett foretag segmenterat marknaden och segmenten Gverensstammer med ovanstaende
kriterier kan de anpassa sin  marknadskommunikation till en av tre olika
segmenteringsnivaer. Weinstein (2004) har definierat dem pa foljande sétt:

1. Massmarknadsféring — innebar att marknaden inte segmenteras.
Marknadskommunikationen riktar sig till alla konsumenter pa marknaden.

2. Segmentmarknadsféring — marknaden delasin i ett fatal bredare segment. Har tar
foretagen sarskilt hansyn till konsumenternas olika behov och képbeteende. Vid
segmentmarknadsforing &r relationen till kunden viktig och foretagen anvéander sig
av kommunikation som anpassas till kundgruppen.

3. Nischmarknadsféring - marknaden delas in i segment och darefter in i
subsegment eller sa kallade nischer. Dérefter anpassas marknadsforingen till

behoven i den specifika nischen.
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2.2 Demografisk segmentering

Det finns manga olika satt att segmentera marknader pa. | denna uppsats kommer vi
daremot enbart att segmentera utifran demografiska variabler. Detta for att vi tror att
teknikmarknaden &r en marknad dar det finns demografiska skillnader i manniskors
konsumentbeteende. Den demografiska variabel vi huvudsakligen kommer att fokusera pa
ar alder, men vi kommer &ven att beréra segmenteringsvariabeln inkomst, da vi tror
denna kan ha en betydande roll i kvinnors kdpbeslutsprocess. En process vi senare

kommer att redogéra for.

2.2.1 Alder som segmenteringsvariabel

Ett sétt att gruppera manniskor ar utifran vilket artal de & fodda och deras liknande
upplevelser. Detta sétt &@r att segmentera med hjalp av kohorter. Upplevelser som beaktas i
kohortsegmenteringen kan vara: krig, konjunkturféréndringar, politiska ideologier,

teknologiska innovationer eller sociala omvavningar (Noble och Schewe, 2000).

Nedan foljer teorier om de olika kohorterna. Vi har valt att studera dessa teorier for att du,
som lasare, i analysen ska kanna till de skillnader som finns mellan olika adersintervall

och pavilket sétt kohorternatar till sig marknadskommunikation.

2.2.2 Segmentering med hjalp av kohorter

For att segmentera marknaden med kohorter, anvander vi oss av teorier fran bade
Solomon et a (2006) och Noble et a (2000). Noble et a & mer detaljerad i sin
kohortsegmentering, vilket & anledningen till att vi i forsta hand anvénder oss av deras
teorier. Dessa teorier & emellertid mycket USA-inspirerade och en del har en tydlig
paverkan av Vietnamkriget och Watergateskandalen. Vi véjer darfor att plocka in
Solomon et a och deras mer europeiska perspektiv pa kohorten "Baby Boomers” istéllet
for Noble et al Boomers | och Boomers Il. Vi véljer &ven att ta med en del av Hanas
(2006) marknadsforingsteorier gentemot generation Y da han har fler, och mer utforliga
teorier kring dessa jamfort med Noble et a (2000). Vi tar &ven med Downeys (2006)
teorier om Baby Boomers da han har mycket intressevackande kunskap om kohortens

medieanvandande.
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The Post-War Cohort - Fodda mellan 1928-1945. Noble et al (2000) menar att dessa
personer blev férmanstagare efter en 1ang period av ekonomisk tillvaxt. Kannetecknen for
tiden da de vaxte upp var: Bevarande, sokande efter trygghet, sakerhet och familjen, enligt
Noble et a (2000). Vidare menar samma forfattare att nér man marknadsfor sig mot dessa
personer kan man anvanda sig av bilder och varderingar som reflekterar 50-talet, da en del

av dessa personer vaxte upp.

The Baby Boomers - Fodda mellan 1946-1964. Enligt Solomon et a (2006) har kohorten
Baby Boomer upplevt stor ekonomisk tillvaxt, men aven krig och en del sociala
omvavningar. Boomers véarderar individualism hogt och & en kohort som ifragasétter
mycket enligt Solomon et a (2006). Vidare menar samma forfattare att Baby Boomers
kraver att foretag kan sta till svars for sina produkter, och kunna stilla kohortens
skepticism. Baby Boomers ar den absolut storsta kohorten och &r darfor kallan till ménga
kulturella och ekonomiska foréndringar menar Solomon et a (2006). Denna generation
skapade som tondringar omvavningar inom olika stilar, politik och konsumentattityder
enligt Solomon et al (2006). Exempel pa dessa attityder & studentdemonstrationerna i
Paris, och hippies pa 60-talet. Baby Boomers har & 2006 nétt en alder mellan 42 och 60
och paverkar fortfarande populérkulturen pa ett betydelsefullt sitt menar Solomon et al
(2006). Samma forfattare menar att den yngre delen av Baby Boomers spenderar mer
pengar pa inredning, bilar, och underhdlning jamfort med den ddre delen av kohorten.
Den &dre delen |agger mer pengar pa mat, klader och pension. Enligt Downey (2006) &r
Baby Boomers flitiga tidningslasare, framfor allt ekonomi — och resetidningar. De har
aven en tendens att hdlla sig till ett sérskilt media menar Downey (2006).

Generation X — FOdda mellan 1965-1976. Det talas ofta om denna kohort som en
dodrivande och gnéllig generation vilket enligt Noble et a (2000) & oréttvisa
benamningar. Vidare menar Noble et a (2000) att Generation X inte har haft ndgon fast
grund att std pa da de inte har nagon utmarkande handelse att identifiera sig med sasom
krig eller kraftiga ekonomiska konjunktursvangningar. Med denna bakgrund brukar man
kalla denna generation for "The Lost Generation”, det vill siga den férlorade
generationen. Generation X har enligt Noble et a (2000) gjort patagliga forsok till att
skapa en tydlig egen identitet, detta visar sig genom att generationen vill vara "retro”, det
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vill sdga motstridiga. Marknadsforing till denna kohort utmérker sig enligt Noble et al
(2000), genom att den & upprdrande, ohyfsad och @ vfoérlojligande.

Generation Y — Fodda mellan ca: 1977- 1988. Hanas (2006) menar att denna kohort
vardesdtter teknologi och lyx hogt. Vidare menar samma forfattare att de anvander sig mer
av Internet &n TV, och det & genom Internet som interaktionen med varumarken & som
storst. Generation Y & aven den generation som har visat sig anvanda Internet mest av
alla kohorter enligt Hanas (2006). Hanas (2006) menar att Generation Y inte anser sig
paverkas av kandisar, men att det i ett flertal undersbkningar har visat sig att Generation
Y:s konsumtion, har ett starkt samband med kandisars livsstil. Hanas (2006) menar att
denna kohort har en hog varuméarkesmedvetenhet, vilket blir patagligt da de har léttare att
acceptera ett varumarke. Denna varuméarkesmedvetenhet ar nagot de aldre kohorterna inte
besitter i samma utstrdckning som de yngre, menar Hanas (2006). Vidare menar samma
forfattare att da denna kohort anses vara svarfangad och reklam standigt finns runt
omkring dem, maste marknadsforingen vara intressant och tilltalande for att fanga deras
uppméarksamhet. Den héar kohorten koper gérna produkter som ger dem direkt
tillfredstéllelse och produkter som visar att kohorten tar sitt sociala ansvar @ en typisk
sadan. Ett exempel pa en sadan produkt &r det gula gummiarmband som kallas Livestrong.
Ett armband som den tidigare cancergjuke cyklisten Lance Armstrong skapade.
Armbandet gar att kOpa och samtidigt bidrar man med pengar till olika

cancerorganisationer (www.livestrong.org).

2.3 Segmentering med hjalp av inkomst

Enligt Axelsson och Agndal (2005) & segmentering efter inkomst en del av den
demografiska segmenteringen. Vidare menar samma forfattare att nér man segmenterar pa
detta sitt, delar man in marknaden i grupper baserat pa inkomst. Axelsson och Agndal
(2005) skriver att inkomst och den ekonomiska situationen paverkar bade mojlighet till

konsumtion samt preferenser for olika typer av produkter och tjanster.

| nedanstdende diagram visar vi hur kvinnors forvarvsinkomst okat mellan aren 1998-
2004. Det mest framtradande i detta diagram &r att det visar pa tydliga inkomstskillnader
mellan olika ddrar. Kvinnor i aderskategorin 45-54 & & de som har storst inkomst.

Denna alderskategori ingdr i kohorten Baby Boomers och det visar sig att de har en
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mycket storre disponibel inkomst &n till exempel de i Generation Y. Inkomsten i

diagrammet & medelvéarde for kvinnor boende i Sverige den 31 december respektive ar.

Kvinnors 6kade inkomst

~ 250

+ 200 @ 16-19 ar
E n o
S 150 | m 20-24 ar
= 0 25-34 ar
.% 1007 0 35-44 ar
g 50 m 45-54 ar
“ ol @ 55-64 &r

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 m 65 ar
Ar

Diagram 1: Kvinnors 6kade inkomst
Kélla: SCB:s statistikdatabas

Flera studier har visat att 40-talister & en kopstark kundgrupp da de ser sig sav som
yngre, och har en stark disponibel inkomst, jamfort med bade &aldre och yngre
kundgrupper (Hoyer och MaCinnis, 2006). Enligt Solomon et a (2006) tjanar kvinnor mer
pengar idag an forr, da utbildningsgraden bland kvinnor har tkat. Vidare har detta lett till
att inkomsten i hela familjen har okat enligt Solomon et a (2006). Med denna bakgrund
anser vi att det kan vara framgangsrikt att ssgmentera marknaden efter inkomst. Pa sa sétt
far man reda pa vad de med relativt hog inkomst efterfrégar, samt vad de med lagre
inkomst efterfragar pa elektronikmarknaden.

2.4 Marknadsforing till segmenten

2.4.1 Marknadsféring mot de aldre kohorterna

Vi kommer i analysen diskutera skillnader i marknadsféring mot de ddre och yngre
kohorterna, darfor kommer vi hér att presentera teori om marknadsféring riktad mot olika
Adrar. Moschis (2003) har i sin rapport kommit fram till en del effektiva

positioneringsstrategier som kan anvandas mot det adre och mogna segmentet:
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Bekvamlighet — Den mogna marknaden & mycket bekvamt orienterade. Men
betydelsen av bekvamlighet varierar. Bekvamlighet kan inkludera placering (i
relation till en persons arbete, hem eller andra butiker), hur enkelt det & att gora
affér viatelefon, eller e-post och hur l&tt det &r att anvanda produkter och service.

Funktionalitet — Aldre personer & mer intresserade av produkters inneboende
fordelar och karaktéar an vad produkten stér for i andra manniskors Ggon. Med
adern foljer med andra ord likgiltighet infor de sociala fordelar en produkt

erbjuder.

Kvalité — Aldre konsumenter & mycket kvalitetsmedvetna. De &r villiga att betala
ett hogre pris for en produkt med béttre kvalité eller service. Det har visat sig i
undersokningar att priset pa produkter och service blir intressant forst da kvalitén

pa dessa varor gar att jamféra med varandra.

Palitlighet — Manniskan blir mindre risktagande med &ldern och foredrar darfor
problemfria produkter. Ett sétt for marknadsférarna att na édre personer &r att fa

dem att uppmarksamma familjéra och valkénda varumarken.

Personlig service — For aldre personer ar personalens uppméarksamhet viktigt da
de foredrar att gora afférer "face to face”. De varderar relationen till personalen,

och det &r viktigt att de kanner att ndgon bryr sig om dem.

Promotion — Nar man vill na de ddre kohorterna, har det visat sig vara effektivt
att anvanda sig av talesman som ar 10-15 & yngre an den tankta malgruppen. Aven

nostalgi &r ett vinnande koncept da de dldre blir pAminda om sin ungdom.

2.4.2 Marknadsforing mot de yngre kohorterna

Generation X — (Fodda 1965-1976) | dagens samhélle omringas konsumenter av mycket

"ovasen” i form av reklam och annan massmarknadsforing, menar Lager (2006). Detta &

nagot som inte alls uppskattas av Generation X som déarfor har lart sig att ignorera sddant

som inte intresserar dem, menar samma forfattare. Enligt Lager (2006) koper de produkter

och service som & skraddarsydda efter deras behov och dnskemal, samt produkter som de
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har blivit rekommenderade av andra. Vidare menar Lager (2006) att de gérna skapar
relationer med foretag som ger dem majligheten att gélva bestdmma nar och hur de vill
anvanda produkterna. Lager (2006) menar ocksa att nd& man vill nd ut med sin
marknadsforing till Generation X, @ det viktigt att man inte &r for séljande. De & kansliga
infor sddan behandling och ser hellre att de deltar i en slags dialog med foretagen. Helst
ska man enligt Lager (2006), anvanda sig av metoder som inte alls liknar salj — eller
marknadsforingstekniker. Internet &r ett media som stérkt Generation X som konsumenter,
men trots detta, tillhor de dnd& dem som garna uppsoker information om varor pa natet,
menar Lager (2006). Dérefter gar de till butiken och inforskaffar varan. Enligt Lager
(2006) har det visat sig att de foretag som & mest framgangsrika hos Generation X
tillhandahaller online-férsaljning, online-service, butiksforsaljning och telefonservice.

Nar man vill nd ut till Generation X bor man enligt Lager (2006) tanka pa att:
e Skaparelationer.
* Ge dem mgjligheten att gava bestamma hur, och nér, de vill utnyttja service och
anvanda produkterna.
* Inteanvandasig av altfor saljande marknadsforing.

 Tillhandahalla online-service, butiksforséljning och telefonservice.

Generation Y — (Fodda 1977-1988) Sebor (2006) menar att denna kohort & pa grund av
deras konsumtionsmonster, k&nda hos marknadsforarna och foretagen som den perfekta
konsumenten. De lider av ett nastintill tvangsméssigt konsumerande och har ett knappt
ekonomiskt ansvar anser Sebor (2006). Vidare menar samma forfattare att de upptécker
tidigt vad som &r nytt pd marknaden och koper det garna omedelbart. Denna generation
har &ven, till skillnad fran de andra generationerna, enligt Sebor (2006) véaxt upp med
datorer, Internet och mobiltelefoni. Generation Y har vaxt upp med budskapet om att de ar
speciella, vilket har lett till att de uppskattar produkter som underléttar for dem att
uttrycka sig, detta menar Sebor (2006). Vidare har manga foretag i sina reklamkampanjer
forsokt anamma detta budskap. Foretag har forsokt tala till ungdomar pa ungdomars vis,
men detta har oftast misslyckats da de ofta uppfattas som nedldtande, menar Sebor (2006).
Den reklam och marknadsféring som visat sig vara mest effektiv har varit enkla, raka
budskap utan forsok till att vara tuffaenligt Sebor (2006).
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Individuell marknadsforing &r att foredra till den har generationen eftersom det da &
|éttare att na konsumentens individualitet, menar Sebor (2006). Vidare menar samma
forfattare att det numera finns miljontals sétt att nd konsumenter pa. Eftersom Generation
Y & mycket bevandrade inom olika typer av medieanvandning, & det |&ttare att nd dem

jamfort med andra generationer, menar Sebor (2006) .

Generation Y & enligt Sebor (2006) den allra minst varumérkesl ojala generationen av alla
Att behdlla dem som dterkommande konsumenter & svart, darfor ar det viktigt att ta fram

nya budskap kontinuerligt som underhdlls och fréaschas upp.

Man ska alltsa enligt Sebor (2006) vid marknadsforing till Generation Y, tanka pa att:
* Anvénda enkla och raka budskap.
* Anvéandaindividuell marknadsforing.
« Utnyttjaalade mediekanaer som finns att tillga.

« Tafram nyabudskap och kontinuerligt fornya dessa.

2.5 Kvinnor och reklambudskap

| analysen vill vi anvéanda oss av ovanstaende teorier om kohortsegmentering, men dessa
& applicerbara pa bade kvinnor och mén, darfor vill vi presentera foljande modell: The
Gender Trends Marketing Model, Barletta (2006). Modellen innehdller fdljande tre

komponenter:
1. The Star — hur kvinnor skiljer sig fran mén
2. The Circle—hur kvinnor reagerar pa marknadskommunikation

1. The Spiral — hur kvinnor fattar ett kopbeslut

Vi har valt att anvanda The Circle och The Spiral eftersom dessa tva enbart behandlar

kvinnor till skillnad fran The Star som jamfor skillnaderna mellan kvinnor och man.
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2.5.1 The Circle Customer
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Figur 2: The Circle
Kélla: Barletta (2006)

Barletta (2006) behandlar i The Circle hur kvinnor reagerar pa olika typer av
marknadskommunikation. Tolv faktorer ingar i denna modell, varav de vi har valt att
anvanda oss av ar: Word of Mouth, Advertising, Sales Experience, Retail Environment,
Web Ste & Electronic Marketing och Promotion.
Vi valt att fordjupa oss i dessa sex faktorer da vi anser att dessa & de mest vasentliga for
uppsatsens syfte.

* Word of Mouth:
Det sociala nétverket ar viktigt for kvinnor. En kvinna & mer villig att testa produkten
eller besdka butiken om ndgon vaninnatipsar henne om att produkten &r bra.

* Advertising:
Barletta (2006) menar att for kvinnor & manniskor det viktigaste i livet. Marknadsforare
ska anvanda manniskor i marknadskommunikationen. Dessa manniskor ska med egna ord

forklara hur produkten eller foretaget har tillgodosett deras behov och dnskemdl.

20



Marknadsforare ska anvanda personer, miljoer och situationer i reklamen for att fa
kvinnan att kdnna att hon har mycket gemensamt med reklamen. Det & viktigt att
marknadsforare lagger fokus pa anvandarvanligheten. Vidare skriver Barletta (2006) att
den kvinnliga malgruppen &r intresserad av vad produkten betyder for henne siav och
vilken anvandbarhet produkten har. Det &r viktigt att marknadsféringen innehdller varme
och interaktion. Kvinnor foredrar samhorighet, de vill tillhéra négot, till exempel sin
familj. Kvinnor lagger marke till detaljer, det & darfor viktigt att man har mycket
information om de egenskaper foretaget har som differentierar sig fran andra liknande
foretag.

» Sales Experience and Retail Environment:
Kvinnor berérs av butikens utseende och personalens bemétande. Barletta (2006) skriver
att kvinnor uppfattar en helhetshild av butiksmiljon och skapar pa grund av den en
uppfattning om produkten. Vidare menar samma forfattare att kvinnor anvander sig av alla
sina sinnen nér de skapar ett helhetsintryck. Barletta (2006) menar att marknadsforare bor
anvanda sig av denna information i sin marknadskommunikation. De bor &ven ha detta i
dtanke da de inreder butikerna som de séljer produkternai. Vidare menar Barletta (2006)
att kvinnor uppskattar farger och anvander horseln. De vill d&ven kanna pa, och testa
produkten, innan de genomfor sitt kop.

* Web Ste & Electronic Marketing:
Nér det gdller marknadskommunikation via Internet och hemsidor ska marknadsférare,
enligt Barletta (2006), ténka pa de faktorer vi tidigare tog upp under Advertising. Enligt
Barletta (2006) uppskattar kvinnor Internet da de ser det som en plats att skapa kontaktnét
pd. Vidare menar samma forfattare att Internet dven uppskattas av kvinnor, da det ar ett
bekvamt sétt att hittainformation och kdpa produkter pa.
Det & viktigt for marknadsférare att &en pa Internet  personifiera
marknadskommunikationen, skriver Barletta (2006). Kvinnor stker ofta upp sidor pa
Internet som besoks av andra kvinnor, darfor spelar aven Word of Mouth en viktig roll.

e Promoation:
Promotion &r ett effektivt sétt for att fa de kvinnliga kunderna att agera, menar Barletta
(2006). Detta kan till exempel galla rabatter och andra férmanliga erbjudanden.
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2.5.2 The Spiral

Nér vi undersoker kvinnor och deras kdpbesutsprocess, anvander vi oss av The Spiral
som vi tidigare visat ingadr i The Gender Trends Marketing Model (Barletta, 2006).
Barletta (2006) menar att kvinnors kopbeslutsprocess kan liknas vid en spira med
andamdlet att hitta det perfekta svaret. Vidare menar samma forfattare att kvinnor
efterfrégar den mest perfekta, och ultimata 16sningen, pa sitt behov av produkter.
Processen innefattar olika faktorer som ingdr i den process dér kvinnorna beslutar sig for
att kopa en produkt eller inte.

Woman’s decision process The perfect answer

TR S TTERN TN TN TN
N\ZENV/ENV/ENU/END//
Figur 3: The Spiral “— A
Kélla: Barletta (2006)

Kvinnor paborjar kopbesutsprocessen med att fraga sina bekanta. De vill skaffa
sig en helhetsbild av butiksmiljon, butikspersonalen, samt hur anvandarvanlig
produkten &r. Det sociala néatverket & viktigt for kvinnor. De & mer villiga att testa
produkten, eller besdka butiken, om en vaninna tipsar dem om att en produkt &r
bra

e Kvinnor soker mycket information, sédtter upp fler kriterier och undersoker
alternativa mgjligheter. De diskuterar med sédljpersonal och bekanta om produkter
da de vill vara 6vertygade om sitt kdp innan det genomfors.

« Det & viktigt att kvinnor far undersoka och jamfora olika produktalternativ. Detta
for att kvinnor inte "koper forsta basta produkt”, utan vill jamfora olika alternativ
innan de genomfor kopet. Det &r viktigt att marknadsforare tar hansyn till detta och
|&ter den kvinnliga malgruppen gora dessa jamforel ser.

» Kvinnor lagger mérke till detaljer. Detta inkluderar produkten, butiken, personaen,
farger etc. Kvinnor gor detta for att skapa sig en helhetsbild.

e Kvinnor betraktar ett forsta kép som bdrjan till en fortsatt relation. Darfor ar det

mer sannolikt att kvinnor spenderar mer tid nér de kdper en ny produkt. Tilliten
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och den relation kvinnan skapar med butiken, produkten, och personalen, & en
avgorande faktor for aterkommande kop. Foretag bor ta dessa faktorer i beaktande

och marknadsf6ra sina produkter som relationsframjande.

2.6 Kallkritik

Vi & medvetna om att litteraturen som behandlar kohortsegmentering & baserad pa bade
manliga och kvinnliga faktorer. Eftersom vi inte funnit litteratur eller vetenskapliga
artiklar dar man endast segmenterat kvinnor, har vi heller inte funnit litteratur om hur man
bor marknadsfora sig till kvinnor inom exempelvis olika aldersklasser. Vi har darfor varit
tvungna att galva sitta samman teorier for att narma oss vart valda forskningsomrade.
Genom att kombinera uppsatsens teoretiska referensram som till viss del &r skriven utifran
bade kvinnor och mén, med var empiriska undersokning av enbart kvinnor, kommer vi att
dra egna slutsatser. Det kommer inte att réda tvivel om nar det & vi som drar slutsatserna,
eller ndr det & andra forskare. Barlettas teorier kan tyckas generalisera kvinnor men vi
anser att detta stérker vart syfte med uppsatsen, det vill siga att undersdka hur den
kvinnliga ma gruppen kan segmenteras.

Soderlund (1998) har uppmarksammat oss pa att om demografiska variabler ska anvandas
for att segmentera, ska det finnas mycket starka skél att tro, att det finns en hog korrelation
mellan de demografiska variablerna och kundens behov. Problemet & enligt Soderlund
(1998), att man inte altid kan veta om en sadan korrelation foreligger om man inte
samtidigt undersoker kundernas behov. Detta innebar att kunder med liknande
demografiska egenskaper kan ha helt olika behov. Vi har darfor valt att i var undersokning
studera om det finns skillnader mellan kvinnor pa teknikmarknaden utifran olika sorters
behov. Vi kommer att redogora fér mer om dettai metodkapitlet.

Ar alder det ritta sittet att segmentera kvinnor efter pa teknikmarknaden? Det & inte
sakert, men vi ansdg att det fanns starka skél att tro att olika dlderskategorier har olika
intresse, behov, och erfarenhet av teknikprodukter. Dérav ett intressant omrade att studera.
Det finns dven de som menar att dldersegmentering kan vara ett ineffektivt sitt att dela
upp en marknad p3, en av dessa personer & Faye (1995). Ett exempel pa hur hon menar
ar: Jag ar 45 ar och har en dotter pa 1 ar. Med detta menar Faye (1995) att manga
marknadsforare hade placerat kvinnan i exemplet i en 45+ kategori, trots att hon har en
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livsstil, och ett konsumentbeteende som mer representerar en yngre generation. Vi
resonerar som s3, att sadana hér speciella fall och undantag forekommer och & mycket
svaraatt helt utesluta.

En del forskare anser att den demografiska segmenteringen &r langt ifran tillracklig for att
pa ett framgangsrikt sitt segmentera och na ut till en marknad. En av dessa & Koenke
(2006), hon anvénder Baby Boomers som exempel ndr hon skriver om den demografiska
segmenteringens roll i dagens samhéle. Hon menar att traditionella metoder, sdsom
demografisk segmentering, haller pa att forandras och att foretag maste se efter nya
verktyg for att nd ut till sina kunder. Alderssegmentering & négot hon anser vara forlegat
da dlderkohorterna & aldeles for breda och den stora variationen av livsstilar, beteende,
och attityder, gor att man inte lyckas na ut till alla. Koenke (2006) menar att man behdver
kunna anaysera kundernas agerande, attityder, och beteenden. Vidare menar samma
forfattare att man maste |ata kunderna kontrollera hur, och nér, de vill kommunicera med
ett foretag.

2.7 Avslutning pa var teoretiska referensram

Med denna teoretiska referensram som underlag, vill vi undersbka om det finns
overensstammelser mellan teorin och verkligheten. Vi vill undersoka om det gar att dra
paraleller mellan véra teorier och de datai var empiriska undersokning. Vi utformade ett
frageformuldr och ville med hjadp av detta ta reda pa om det fanns underlag for att
segmentera den kvinnliga kundgruppen pa teknikmarknaden. Frégorna hade utformats
med hjdp av de teorier vi funnit, och med dem ville vi undersoka vad det fanns fér nya
tendenser pa teknikmarknaden. Vi ville aven ta reda pa om det pa grund av dder, fanns
skillnader i behov hos kvinnor.  De adderskohorter vi redogjort for i var teoretiska
referensram anvandes for att se om behoven inom varje aderskategori kunde kombineras
med de marknadsféringsansatser som foreslds i teorierna. Vi kommer i foljande kapitel
redogdra for de metoder och undersokningstekniker vi anvant oss av for att kunna
understka dessa mgjliga samband.
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3. Metod

| detta kapitel kommer vi att redogéra for de metoder vi har anvant oss av for att samlain
det empiriska materialet. Vi kommer aven att redogéra for hur enkatundersokningen

utformats samt hur den genomforts.

3.1. Uppsatsens metod

3.1.1 Kvantitativ metod

Vi har i denna uppsats valt att anvanda oss av kvantitativ metod da vi ansdg att denna
metod skulle vara lamplig att anvanda for att studera kvinnor pa teknikmarkanden. Enligt
Jacobsen (2002) anvander man sig av kvantitativa insamlingsmetoder nér avsikten &r att fa
in 1&tt, systematiserbar information. Detta var var avsikt och anledningen till att vi kom att
anvanda denna metod. Man behandlar alltsd inte varje enhet pa ett unikt sétt och detta &r
de kvantitativa metodernas styrka — och svaghet. Jacobsen (2002) menar att man tvingar
sedan in varje enhet i en paforhand definierad kategori. Vidare menar samma forfattare att
en fordel med en kvantitativ ansats, ar att den bygger pa att kategorisering och precisering
maste goras innan den empiriska undersokningen. Den vanligaste datainsamlingsmetoden
a frégeformuldr med givna svarsaternativ och det & denna insamlingsmetod vi anvant
0ss av. Jacobsen (2002) menar att med denna undersokningsform kan respondenten endast
svara inom de ramar som undersokaren pa forhand bestamt. Andra fordelar enligt
Jacobsen (2002) med att anvanda sig av kvantitativ metod, & att det inte & sarskilt
tidskravande och att kostnaderna blir 1aga. Vi anser att denna metod &r den basta for oss,
da det & viktigt att ha med respondenter som representerar olika aldrar och inkomst.
Totalt har vi undersokt 153 personer vilket enligt Jacobsen (2002) ger oss en tillrackligt
bred undersokningsgrupp inom ramen for denna uppsats.

Genom att anvanda oss av kvantitativ metod gér vi dock miste om de fordelar den
kvalitativa metoden fér med sig. Namligen att kvalitativ metod &r bra att anvanda nér man
inte vet sA mycket om amnet fére understkningen, detta enligt Jacobsen (2002). Vidare
menar han att det & hur manniskor tolkar och forstar olika situationer samt det unika hos

varje uppgiftd@mnare som ar det man soker efter.
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Kvalitativa metoder har en hog intern giltighet, vilket betyder att man som undersokare far
fram en bra forstaelse for det man avser att undersoka. Nackdelar med en kvalitativ metod
ar att det ar resurskrévande och det sker |att generaliseringar eftersom man anvéander sig av
fa enheter. Trots dessa fordelar och nackdelar med kvalitativ metod ansdg vi att fordelarna
hos den kvantitativa metoden vagde tyngre, vilket ledde fram till véart Slutgiltiga val av
metod.

3.1.2 Deduktiv ansats

Vi véljer att anvanda oss av den deduktiva strategin eftersom kvantitativa metoder i stor
utstrackning maste vara deduktiva, enligt Jacobsen (2002). Detta for att denna strategi
bygger pa att forskaren kategoriserar informationen innan den samlats in. | en
enkatundersokning & frégorna fasta, och svarsalternativen givna vilket leder till stora
begransningar pa vilken information som samlas in enligt Jacobsen (2002). Vidare menar
han att en férdel med denna strategi & att forskarna tvingas utforma standardiserade
"méatapparater” utifran vilken information som &r relevant. Att vi anvander oss av deduktiv

2 n

ansats innebar att vi kommer att ga "fran teori till empiri”. Detta betyder enligt Jacobsen
(2002) att man forst skaffar sig forvantningar om hur vérlden ser ut, och dérefter samlar
man in empiri for att se om forvantningarna stammer 6verens med verkligheten. En
alternativ strategi att anvanda sig av ar induktiv ansats. Med denna ansats menar Jacobsen
(2002) att forskarna gar pa andra hallet, namligen "fran empiri till teori”. Har gar
forskarna helt utan forvantningar, ut i verkligheten och samlar in relevant information.
Dérefter systematiserar de det data de fétt in. Utifran denna mycket Oppna ansats
formulerar de sedan teorierna, skriver Jacobsen (2002). Syftet med detta ar, enligt

Jacobsen (2002), att ingenting ska begransa vilken information som forskaren samlar in.

Vaet mellan deduktiv eller induktiv ansats kandes ganska gélvklart for oss att vélja
mellan. Vi hade fore uppsatsens start last litteratur och andra uppsatsers slutsatser, som
visade att den kvinnliga magruppen pa teknikmarknaden inte var en homogen grupp.
Darfor hade vi som Jacobsen (2002) skriver: ” Férvantningar pa hur varlden ser ut”.
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Detta innebér att vi i denna uppsats kommer att gora vart béasta for att se om
forvantningarna stammer 6verens med verkligheten. Vi & emellertid medvetna om att var
empiriska undersokning, som vi senare kommer att redogora for, gor att vi inte kan dra
nagra universella slutsatser. Vi kan endast ge teknikforetagen en indikation pa hur kvinnor
kan segmenteras pa teknikmarknaden, da vart urval for undersokningen &r begransat.

3.1.3 Primar och sekundardata

Priméardata innebér att forskaren samlar in upplysningarna for forsta gangen direkt fran
kdllan. Vanliga typer av primérdata & intervju, observation och frageformuléar enligt
Jacobsen (2002). Vara primérdata ar den enkatundersokning vi genomfort.

Med sekundardata grundar man sig pa upplysningar som & insamlade av andra menar
Jacobsen (2002). Sekundérlitteratur & den litteratur man anvander for att bilda bakgrund
for, forstd och analysera menar Rienecker och Jargensen (2004). Vara sekundardata
kommer fran vetenskapliga artiklar, relevant litteratur, tidningsartiklar och Internet.
Jacobsen (2002) anser att det &r fordelaktigt att anvanda sig av bada typerna av data da de

kan kontrollera varandra, ge varandra stdd och dérmed styrka.
3.2 Undersokningens tillvagagangssatt

3.2.1 Frageformularets utformning

For att fa fram information om vara respondenter inledde vi frageformul &ret med att stélla
demografiska kategorifragor betréffande dlder och inkomst. Svarsaternativen var
heltéackande vilket enligt Jacobsen (2002) innebér att alla relevanta svar maste réknas upp.
For att garantera att svarsalternativen skulle vara heltédckande fanns alltid méjligheten att
kryssa i kategorin annat. Frégeformulédrets svarsadternativ var ocksd Omsesidigt
uteslutande. Jacobsen (2002) menar att svarsalternativen inte ska 6verlappa varandra sa
att en uppgiftddmnare lika garna kan kryssa for ett alternativ som ett annat. Vi ville sedan
jamfora de olika demografiska bakgrundsfaktorerna med frdgor om konsumenternas
behov.
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Fragorna om behov samt hur respondenterna vérderade olika attribut, stalldes for att
undersoka hur viktigt olika produkt- och butiksattribut var for kvinnor. Vi utformade
formuléret sd att vi 1& respondenten svara rangordnat pa om de ansag attributen vara
mycket viktiga, ganska viktiga, varken viktiga eller oviktiga, ganska oviktiga eller mycket
oviktiga. | de rangordnade svarsalternativen anvénde vi oss av Likertskalan som Solomon
et al (2006) redogor for. Pa en 5-gradig skala méter den respondentens niva av medhall.
Jacobsen (2002) poangterar vikten av att rangordnade svarsalternativ kréver att svaren ar
balanserade. Detta krav anser vi oss ha uppfyllt da vi sg till att svarsalternativen hade en
mittpunkt, alltsa svarsalternativet: varken viktigt €ller oviktigt. Fran denna mittpunkt fanns
det en lika stor avvikelse pa bade det positiva och negativa hallet. Fragor som stalldes i

formuléret var:

Hur viktigt anser du det ar att elektronikbutiken tillhandahaller:
* hemleverans
* installationsservice
* Internet- och telefonikundtjanst
* envd fungerande hemsida
» finansieringsalternativ i form av kreditgivning
» hog kvalité pa produkterna
e kvinnligaforsdjare
 rabatter och formanliga erbjudanden
« information om produkterna pa ett | &tbegripligt sétt
* majlighet att prova produkternafore kop
* reklam som tilltalar kvinnor

Vi stéllde aven fragan: Hur viktigt anser du att reklam & for vilken produkt du koper?

Med dessa fragor ville vi studera skillnader mellan hur viktigt kvinnor ansdg att dessa
attribut var. Vi ville undersoka om exempelvis de kvinnor med hdg inkomst varderade
hemleverans och installationsservice hogre an de kvinnor med 13g inkomst. Var det
|aginkomsttagare som varderade det som viktigare att elektronikbutiken tillhandahall
kreditgivning? Var det yngre som véarderade Internet- och telefonikundtjanst hdgre an
ddre?
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Vi ville &en studera om det fanns skillnader i kvinnors behov nér det géllde hur viktigt
det var att fa testa produkten i butiken och att produkterna presenterades pa ett
|attbegripligt sitt. Om det var dldre eller yngre kvinnor som fangades av rabatter och
formanliga erbjudanden i reklamen? Dessa frégor ville vi alltsa fa svar pa genom att stélla
fragor med rangordnande svarsalternativ. Som vi tidigare ndmnt har vi valt att anvanda oss
av en deduktiv ansats vilket betyder att vi utgar fran var teori. Déarefter vill vi studera om
teorierna stammer 6verens med verkligheten. Detta har vi beaktat under hela processen.

For att ta reda pa vilka av kvinnorna som var en stor magrupp pa teknikmarknaden,
stallde vi fragor om hur ofta kvinnor koper teknikprodukter. Vi ville &ven veta hur mycket
pengar de lagger pateknikprodukter per &r.
Vi stéllde foljande fragor:

* Nér gjorde du ditt senaste teknikinkop?

»  Hur mycket pengar uppskattar du att du lagger pa hemelektronik varje ar?

Svarsalternativen till dessa frdgor var ocksd av kategoriserande karaktar dér
respondenterna kunde svara bland Omsesidigt uteslutande alternativ. Kategoriserande
svarsalternativ brukar enligt Jacobsen (2002) anvandas ndr man vill ha svar pa fragor
gdllande frekvens och vanlighet. Vi valde att anvanda oss av kategoriserande svar da vi

undkom en otrolig mangd svar pa detta sétt.
Vi ville &ven undersoka vilka kvinnor som hade storst intresse for teknikprodukter.
Dérfor stéllde vi fragan:

e Hur teknikintresserad anser du dig vara pa en skala 1-5?

Med denna fraga var var forhoppning att kunna dra slutsatser om vilken alder, och

inkomstkategori, som visade storst intresse for teknikprodukter.
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Vi tyckte det skulle varaintressant att undersoka vilken produktgrupp respektive ader och
inkomstgrupp var intresserad av. Dérefter ville vi &ven undersokai vilket media respektive
kvinna uppméarksammar teknikreklam béast. Detta & en viktig faktor att kannatill da olika
kvinnor uppméarksammar reklam pa olika sitt menar Barletta (2006). Vi ville studera var
de aldre, respektive de yngre kvinnorna uppmérksammar teknikreklam. Vi ville &ven ta
reda pa vilket media som var lampligast att marknadsfora teknikprodukter i .
Vi hoppades pa att fa svar pa detta genom f6ljande fragor:

 Vilken produktkategori & du mest intresserad av pa teknikmarknaden?

* | vilket media uppmérksammar du teknikreklam béast?

Aven i dessa frégor anvande vi oss av kategoriserande svarsaternativ med en majlighet

for respondenterna att ange annat samt specificera sina svar.

3.2.2 Urval

Undersokningens urval av kvinnorna ar gjorda ur ett bekvamlighetsurval. Jacobsen (2002)
menar att denna typ av urval innebér en risk da vi kan fa ett systematiskt snett urval, det
vill saga att relevanta grupper inte kommer med. Vi & medvetna om att respondenterna i
var enkatunderstkning kan generera ett ndgot snedvridet resultat. Detta da vart urval inte
kan ses som lika representativt som ett sannolikhetsurval baserat pa exempelvis
folkbokforingsregistret. Inom ramen for vara resurser anser vi daremot att vart urval &
tillrackligt. Vi valde &ven att begrénsa urvalet till att endast studera kvinnor mellan 18-78
&r. Dessa ddrar valdes da de & de aldrar vi valt att fokusera pa i teorierna om de olika

&l derskohorterna.
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3.2.3 Undersdkningens genomfdrande

Tisdagen den 12 december genomfdrdes uppsatsens empiriska undersokning. Vi delade ut
ett frageformular till forbipasserande kvinnor pa kopcentret Novai Lund. Undersokningen
pagick mellan klockan 16.00 och 18.00. Frageformul&ret delades ut till kvinnor som var
beredda att avsétta cirka 4 minuter, som frageformul ret tog att besvara.

Undersokningen omfattade 153 kvinnor da Jacobsen (2002) menar att ett urval om mindre
an 100 respondenter forsvarar en vettig analys av informationen, samtidigt som
felmarginalerna blir mycket stora. De undersokta kvinnorna var i aldrarna 18-78 och vi
delade upp dem i fyra dlderskategorier. Dessa dderskategorier kommer vi senare i
analysen att jamfora med de alderskohorter som vi redogjorde for i kapitlet Var teoretiska
referensram. Antalet kvinnor i de fyra aderskategorierna var fordelade enligt nedan.

Alder Kohort Antal
18-29 ar | Generation Y 48
30-41 &r | Generation X 42
42-60 ar | Baby Boomers 33
61-78 &r | The Post-War Kohort 30
Totalt: 153

Tabell 1: Antalet respondenter utifran alderskohorter

31



3.3 Reliabilitet och validitet

All empiri som samlas in bor enligt Jacobsen (2002) uppfylla dessa krav: vara giltig och

relevant samt tillforlitlig och trovérdig.

3.3.1 Reliabilitet

Med reliabilitet mdter man om uppsatsens empiri &r tillforlitlig och trovardig, om den helt
enkelt gér att lita pa. Nastan alla undersokningar utsatter de undersokta objekten for olika
stimuli och signaler. Det vi maste fréga oss & om vart sétt att genomféra undersokningen
kan vara en orsak till det resultat vi fatt. Det handlar altsd om olika felkallor eller
forhdllande som stor resultaten. Exempel pa sadana forhdllanden kan enligt Jacobsen
(2002) vara att frageformul &ret innehaller oklara frégor sa att uppgiftsamnaren inte forstar
fragan. Svarsalternativen kan aven vara éverlappande, da de blir svéra att véja mellan,
menar Jacobsen (2002). Formulé&ret kan innehdla fragor med " dubbla fragor”. Detta gor
det &r svart att utlasa vad uppgiftslamnaren faktiskt har svarat pa, menar Jacobsen (2002).
Ju fler misstag vi begér vid utformningen av frageformularet, desto mindre kan vi lita pa

de svar vi far i undersokningen enligt Jacobsen (2002).

For att upprétthdlla frageformulérets reliabilitet har vi undvikit att anvéanda oss av
overlappande svarsalternativ samt att stalla tva frédgor i en. Innan vi genomférde
understkningen utforde vi den pa 10 personer som ingick i en testgrupp. Dessa 10
personer fick kommentera frageformul éret samt ge synpunkter pa om det fanns fragor som
var otydliga, om svarsalternativen var Overlappande eller om vi stéllt tva fragor i en.
Eftersom enkéaterna fylldes i pa ett kdpcentrum kan vi inte utesluta mojligheten att nagra
enkater kan vara ifyllda under stress och utan narmre eftertanke. | de fall da respondenten
upplevde eventuella oklarheter i enkéten fanns vi till hands for att forklara narmre. Det bor
tillaggas att alla personer som deltog var anonyma. D& understkningen genomfordes
deltog ala tre forfattare. De olika stimuli vi Gverforde till vara respondenter ser vi som

férsumbara.
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3.3.2 Validitet

Att uppfylla kravet pa empirins giltighet och relevans kallas validitet, skriver Jacobsen
(2002). Med detta menas om uppsatsen fatiskt méter det den tror sig mata. Det finns bade
intern validitet och extern validitet, menar Jacobsen (2002). Intern validitet behandlar om
uppsatsen méter det den avser att méa. Den externa validiteten behandlar om det som
uppsatsen méter hos nagra fa aven gdler for flera. En stor utmaning nar man anvander
frageformular med givna svarsalternativ &r att setill att fragorna méater de fenomen som vi
faktiskt vill undersoka (Jacobsen, 2002).

Att utfora ett bekvamlighetsurval for undersokningen ser vi inte som det mest optimala
tillvagagangsséttet. Vi hade 6nskat att vi hade mgjlighet att utfora ett sannolikhetsurval
vilket hade Okat undersokningens externa validitet avsevéart. Tyvarr satte bristen pa
resurser stopp fOr ett mer representativt urval. Detta innebér att vi i denna uppsats endast
kommer att kunna dra slutsatser om hur kvinnor pa teknikmarknaden kan segmenteras
utifran de kvinnor som befann sig pa Nova kopcentrum den tisdagseftermiddag da
understkningen agde rum. For att sakerstélla att vara fragor verkligen métte det vi ville
méta, fragade vi var testgrupp hur de uppfattade fragorna. Efter det att de genomfort
undersokningen bad vi var och en av de 10 personerna att férklara hur de hade uppfattat
fragorna. Efter att ha sammanstallt de 10 personernas tolkningar av fragorna kunde vi gora

vissa korrigeringar for att 6ka formuldrets validitet.
3.4 Alternativa undersékningsmetoder

3.4.1 Kvalitativ undersékning

En alternativ metod till att undersoka kvinnor pa teknikmarknaden skulle vara att anvanda
sig av en kvalitativ metod. Det skulle d& ges mgjlighet att gora djupintervjuer med négra
f& kvinnor. Fordelar med denna metod hade varit att vi kunnat gora en djupare
understkning. Vi hade aven kunnat stdlla foljdfrégor angdende de erfarenheter och
upplevelser kvinnorna har i samband med teknikinkép och marknadsféring till kvinnor.
Med kvalitativ metod hade vi aven kunnat tydliggora fragorna, risken for att missuppfatta
fragorna hade alltsa minskat.
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3.4.2 Kvalitativ och kvantitativ undersdkning

En tredje och aternativ metod som vi funderade pa att anvanda var en kvantitativ metod
kompletterad av en kvalitativ. Vi hade forst genomfoért en kvantitativ undersokning i form
av ett frageformular. Nér detta var genomfort hade vi sokt upp kvinnor som representerade
de olika grupper som frageformuléret genererat och darefter gjort en kvalitativ
undersokning. Denna alternativa metod hade skapat ett utrymme for oss att fordjupa oss i
vissa utvalda fragestallningar. Detta hade i sin tur kunnat ge oss en bredare forstaelse for
kvinnors demografiska olikheter pa teknikmarknaden. Varfor vi inte valt att anvanda oss

av dennametod & enbart tidsbrist.



4. Empiri

| detta kapitel kommer vi att presentera resultatet fran den empiriska undersokning vi
genomforde pa Nova kdpcentrum den 12 december 2006. Resultaten kommer sedan i

analyskapitlet att jamforas med de teorier vi presenteradei var teoretiska referensram.

4.1 Undersokningens resultat

4.1.1 Resultat utifran alder

Respondenternas intresse for teknikprodukter anser vi vara grundlaggande for var uppsats.
| Hellers understkning (2004) framgar det tydligt att kvinnors intresse for teknikprodukter
& stort och vi ville darfor undersbka om detta stamde Gverens med var empiriska

undersokning.

Varderingsvarden
[ N w »~ O

Generation Y Generation X ~ Baby Boomers  The Post-War
Kohort

Alderskohort

Diagram 2: Hur intresserade de olika kohorterna &r av teknikprodukter

Detta diagram visar att teknikintresset & nagot storre, om an marginellt, hos de yngre
respondenterna @n hos de dldre. | genomsnitt visar svaren pa att respondenterna inte &r
mycket intresserade da talet fem representerar att respondenten & mycket intresserad och

talet ett att respondenten inte alls &r intresserad.
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For att ta reda pa vilken den mest kopstarka alderskategorin pa teknikmarknaden &r, fick
respondenterna uppskatta hur mycket pengar de |agger pa hemelektronik varje ar.

100%

% 80% - = @ 0-3999 kr
S 60%- ] m 4000-7999 kr
= 40% | 0 8000-11999 kr
g 20% - I _r 0 >12000 kr

oo Ll bl 1 | — | B

Generation Y  Generation X Baby Boomers The Post-War
Kohort

Alderskohort

Diagram 3: Hur mycket pengar varje alderskohort |&gger ut pa hemelektronik varje ar

| ovanstdende diagram kan vi utldsa att méangden pengar man lagger ut pa
hemelektronikprodukter ¢kar successivt med dldern. Hér avviker endast den ddsta
alderskategorin. Ur diagrammet kan &ven utlésas att kvinnor som ingér i Baby Boom-

kohorten &r den mest kopstarka méalgruppen.

| va& undersokning fragade vi var kvinnor uppmérksammar marknadsféring av
teknikprodukter mest. Resultatet av dessa frégor visade pa att TV med 48 % var det mest
Overlagsna mediet for Generation Y. Dérefter uppméarksammade de mest reklam i
tidningar och pa Internet. Aven for Generation X var TV det stérsta mediet med 46 %,
darefter kom direktreklam som det nast mest uppmérksammade mediet. Av Baby
Boomers svarade 43 % av respondenterna att tidningar var det mest betydande mediet.
Hos The Post-War kohort var TV, tidningar och direktreklam lika betydelsefulla. Det
frigan ovan &en gav svar pa var om Word-of-Mouth var ett sit kvinnor
uppméarksammade teknikprodukter p& Det vill siga om de uppmérksammas genom
vanner och bekanta. Det visade sig att Word-of-Mouth var storst hos Baby Boomers dar
11 % uppgav att det var pa det séttet de fick information om teknikprodukter.

Alderskohort TV |Radio | Tidningar | Direktreklam | Vanner | Internet | Annat Totalt
Generation Y 8% | 2% 21 % 0% 4% 21 % 4% 100 %
Generation X 6% | 0% 18 % 25 % 0% 11 % 0% 100 %
Baby Boomers 25% | 0% 43 % 19 % 11 % 2% 0% 100 %
The Post-War
Kohort 33% | 0% 33 % 34 % 0% 0% 0% 100 %

Tabell 2: Var olika alderskohorter uppmérksammar teknikprodukter
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For att ta reda pa om kvinnorna i de olika dlderskategorierna var intresserade av olika
sorters teknikprodukter, &t vi dem rangordna olika teknikomréade efter hur intresserade de
var. Denna fréga resulterade i att vi fick kdnnedom om vilken produktkategori de
undersokta kvinnorna intresserades av. Det visade sig, efter att ha sammanstallt enkéterna,
att kvinnornai de tva yngsta alderskohorterna var mest intresserade av datorer tétt foljt av
telefoni och musikspelare. Kvinnornai de tva ddsta al derskategorierna intresserades mest

av vitvaror.

Efter att ovanstdende fragor hade besvarats, bad vi respondenterna vardera olika butik-
och produktattribut efter hur viktiga de ansdg dem vara. De svarsalternativ de kunde vélja
pavar: mycket viktigt, ganska viktigt, varken viktigt eller oviktigt, ganska oviktigt och till
sist mycket oviktigt.

For att paminna om vilka attribut vi bad respondenterna svara pa, presenterar vi dem mer
detaljerat nedan:

+ Att elektronikbutiken tillhandahdller hemleverans?

 Att elektronikbutiken tillhandahaller installationsservice?

» Att elektronikbutiken har reklam som tilltalar kvinnor?

« Att elektronikbutiken tillhandahdller Internet- och telefonikundtjanst?

» Att eektronikbutiken har en val fungerande hemsida?

» Att elektronikbutiken marknadsfor formanliga rabatter och erbjudanden.

» Att elektronikbutiken har kvinnliga forsdjare?

» Att elektronikbutiken kan erbjuda finansieringsalternativ i form av avbetalning?

« Att elektronikbutiken presenterar information om produkten pa ett |attbegripligt

satt?
e Attdui elektronikbutiken har mojlighet att testa produkterna fore kop?
* Hur viktigt anser du att reklam ar for vilken butik och produkt du koper?

» Att eektronikbutiken presenterar produkternai en hemmilj6?
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Vi ansdg dessa butik- och produktattribut vara viktiga da de kunde férenas med de teorier
om marknadskommunikation mot kvinnor som vi tagit del av. Genom att fa svar pavad de
olika kvinnorna ansdg viktigt, kunde vi undersoka om det fanns skillnader mellan de olika
Aderskategorierna. Vi ville darefter studera om dessa skillnader kunde pavisa att
malgruppen behovde segmenteras. For att kunna jamfora svaren mellan alderskategorierna
Oversatte vi svaren till siffror, déarefter kunde vi jdmfora med hjdlp av medeltal.
Svarsalternativet mycket viktigt fick siffran 5, ganska viktigt 4, varken viktigt eller
oviktigt 3, ganska oviktigt 2 och mycket oviktigt fick siffran 1. Vi delade sedan upp
enkaterna efter alderskategorierna, och raknade ut varje attributs medeltal. For att det ska
bli léttare att Gverskada de olika attributen har vi delat upp dem i tva diagram. Resultatet

blev foljande:

5
g
g 4 O Generation Y
H B Generation X
o 34 1 —
£ 0O Baby Boomers
[9)
T 24 — —{ |O The Post-War Kohort
8
>

1+ . . .

Hemleverans Installations-  Reklamtill kvinnor Kundtjanst via IT  Val fungerande Forméanliga

service [Telefoni hemsida rabatterbjudande

Produkt och butiksattribut

Diagram 4: Produkt och butiksattributsdiagram utifran alderskohorter

| ovanstéende diagram kan vi utlasa att hemleverans vérderas hogre av Baby Boomers och
The Post-War kohort an av Generation X och Y. Installationsservice & overlag ett
popul&rt attribut, men & nagot mer intressant for The Post-War kohort &n for Generation
Y. Pa frégan hur viktigt det & att butiken har reklam riktad mot kvinnor, har alla kvinnor
svarat ganska lika, namligen att det varken &r viktigt eller oviktigt. Generation Y & den
kohort som anser det viktigast med Internet- och telefonikundtjanst, jamfort med de andra
kohorterna. Generation X och Y tycker att det & ganska viktigt med en vélfungerande
hemsida, medan Baby Boomers och The Post-War kohort varderar detta som varken
viktigt eller oviktigt. Nar det géller hur viktigt det & att elektronikforetaget marknadsfor
formanliga rabatterbjudande, & ala kvinnorna eniga om att detta var ganska viktigt.

Medeltalen varierar endast mellan 3,8-4,2 pa denna fraga.
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Varderingsvéarden

@ Generation Y

— | Generation X

0O Baby Boomers

O The Post-War Kohort

Kvinnliga Avbetalning Lattbegriplig Testa Reklam Se produkterna
forséaljare reklam produkterna i hemmiljo

Produkt och butiksattribut

Diagram 5: Produkt och butiksattributsdiagram utifran alder skohorter

| detta diagram fortsétter vi att presentera resultaten av de butik- och produktsattribut
enkatundersokningen gav oss. Vi kan i ovanstédende diagram se att kvinnorna i var
undersokning inte anser det vara sarskilt viktigt att elektronikbutikerna har kvinnliga
forsdjare. Undersokningen visar ocksa att det blir mindre viktigt med kvinnliga forséljare
ju ddre man &r. Mojligheten att fa betala pa avbetalning & ocksa nagot som blir mindre
viktigt med aldern. Pa fragan hur viktigt det &r att produkten presenteras i lattforstalig
reklam &r det stor skillnad mellan de i Generation Y och de 6vriga kohorterna. Generation
Y anser det inte vara lika viktigt som de andra kohorterna och fick darfor ett medeltal pa
2,3. De 0vriga kohorterna fick medeltal som varierade mellan 4,2-4,6. Alla de undersokta
kvinnornatycker att fa testa produkternai butiken ar av hogt varde.

Generation X anser att reklamen & ganska viktig for deras val av butik. De 6vriga
kvinnorna & Gverens om att detta & varken viktigt €ller oviktigt. Pa den sista fragan skulle
respondenterna vardera hur viktigt det var att butikerna presenterade produkterna i en
hemmilj6. Har & kvinnorna eniga om att detta & ganska viktigt. Medeltalen varierar
endast mellan 4,1-4,3 pa denna fréga.
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4.1.1 Resultat utifrdn inkomst

For att ta reda pd om inkomst skulle kunna vara en ténkbar variabel att segmentera

kvinnor med, fick respondenternai enkaten uppge sin arsinkomst. Fordelningen mellan de

olikainkomstintervallen fér de 153 undersokta kvinnorna blev féljande:

Inkomst Antal

<100 000 kr 41
101 000-200 000 kr 32
201 000-300 000 kr 38
301 000-400 000 kr 33
> 400 000 kr 9
Totalt: 153

Tabell 3: Antalet respondenter utifrén inkomst

Genom att fraga hur mycket pengar respondenterna lagger pa teknikprodukter varje &r,

ville vi undersoka vilket inkomstintervall som tillhdrde den mest kopstarka gruppen. |

diagrammet kan vi se att det & kvinnor med hog inkomst som spenderar mest pengar pa

teknikmarknaden. Darmed & de en mycket kdpstark malgrupp.

100%

80% -

60%

40% -
20% -

Andel i procent

0% -

b

O 0-3999 kr

@ 4000-7999 kr
0 8000-11999 kr
0 >12000 kr

| B | S=]j

<100000 101 000- 201000- 301000- >400000

200000 300000 400000

Inkomstintervall

Diagram 6: Hur mycket olika inkomstkategorier spenderar pa teknikprodukter per ar
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For att studera om kvinnors vérdering av olika butik- och produktattribut skiljer sig at
beroende pa vilken inkomst de har, valde vi ut en del attribut for att kunna studera dem

narmre. Resultatet foljer nedan:

4 @ <100 000
@ 101 000-200 000
O 201 000-300 000
0 301 000-400 000
21 ® > 400 000

Varderingsvarden
w

Hemleverans Installationsservice Reklamtill kvinnor Kundtjénst via IT Vél fungerande Formanliga
[Telefoni hemsida rabatterbjudande

Produkt och butiksattribut

Diagram 7: Produkt och butiksattributsdiagram utifran inkomst

Hemleverans & ett attribut som de med hog inkomst varderar som mycket viktigt.
Kvinnorna i de 6vriga inkomstintervallerna varderade hemleverans som varken viktigt
eller oviktigt. Liknande svar blev det pa fragan om hur viktigt det & med
installationsservice. Att det finns reklam riktad mot kvinnor tycker endast
hoginkomsttagarna & viktigt, de 6vriga kvinnorna tycker att det & varken viktigt eller
oviktigt. P& frdgan om kundtjanst via telefoni och Internet var viktigt, visade
understkningen pa att det &r viktigare med dessa tjanster ju lagre inkomst man har. Har &r
det viktigt att hai beaktande att inkomst har ett samband med dlder. Nér det géller rabatter
och formanliga erbjudanden anser alla kvinnor, oberoende av inkomst, att det & ganska

viktigt.
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Véarderingsvéarden
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Kvinnliga Avbetalning Lattbegriplig Hog kvalité Testa Trevlig
forséljare reklam produkten  butiksinredning

Produkt och butiksattribut

Diagram 8: Produkt och butiksattributsdiagram utifran inkomst

Vi ville ta reda pa om inkomst kunde ha en effekt pa hur viktigt kvinnor tycker att det ar
med kvinnliga forsdljare. Enligt var undersdkning tycker kvinnor inte att det & sarskilt
viktigt, och svaren var jamt fordelade Gver de olika inkomstintervallen. P& fragan om hur
viktigt det var att butiken tillhandaho¢ll avbetalningsmdjligheter & skillnaden i svaren
daremot stor. De kvinnor som tjanar under 100 000 kr per &r tycker att det & ganska
viktigt med mojligheter till avbetalning, medan kvinnorna i de dvriga inkomstintervallen
tycker det ar ganska oviktigt. Generellt sett var medeltalen hoga pa fragan om det var
viktigt aft foretaget presenterade produkterna i reklamen, pa ett |attbegripligt Sétt.
Undantaget var de som tjanar ver 400 000 kr per & som svarade att det & ganska
oviktigt. Att produkterna hdller hog kvalité tycker nastan alla kvinnor & mycket viktigt,
oberoende av inkomst. Endast de som tjanar under 100 000 kr per &r tycker att det &
ganska viktigt. Om det ar viktigt att fa testa produkten i affaren svarade de flesta
kvinnorna att det var ganska viktigt. Endast hoginkomsttagarna vérderar det som varken
viktigt eller oviktigt. Medeltalen for hur viktigt det var med en trevlig butiksinredning
varierade mellan 2,8 -3,9. De kvinnor med inkomster pa 301 000 — 400 000 kr per ar
tycker att det & minst viktigt. De kvinnor som tjanar under 100 000 kr per & tycker det ar
mest viktigt.
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5. Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera om de teorier vi presenterade i var teoretiska

referensram stammer 6verens med den empiriska undersokning vi genomfort.

5.1 Kvinnors teknikintresse

| diagram 2 kan vi se att teknikintresset & nagot storre, om an marginellt, hos de i de
yngre kohorterna 8n hos de i de ddre. De i Generation X och Baby Boomers & snarlika i

sitt intresse. De minst intresserade & de i The Post-War kohort.

Enligt Hanas (2006) &r teknologi och lyx nagot som Generation Y vérdesstter htgt. Sebor
(2006) konstaterar att Generation Y har ett stort intresse for teknikprodukter da denna
generation har vaxt upp med datorer, Internet och mobiltelefoni. Vidare menar samma
forfattare att denna generation lider av ett nast intill tvangsméassigt konsumerande och ar
kanda hos marknadsforare som den perfekta konsumenten. De upptéacker tidigt vad som &r
nytt pa marknaden och kdper det gérna omedelbart, menar Sebor (2006). Med denna
bakgrund borde var empiriska undersokning ha visat pa ett storre teknikintresse an vad
den gjorde, framférallt hos de yngre kohorterna. Resultatet visar att Generation Y i
genomsnitt tycker teknikprodukter & varken viktigt eller oviktigt da deras medeltal blev
3,1. Taet 5 representerar mycket intresserad, och talet 1, inte alsintresserad.

Vi anser inte att ovanstdende teori stammer Gverens med den verklighet vi motte hos
kvinnorna pa Nova kopcentrum. Kvinnornai var undersokning visade inte ett sarskilt stort
intresse for teknikprodukter. | var undersokning visar de i de dldre kohorterna pa ett

liknande teknikintresse som de i de yngre.
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5.2 Kohorternas spenderande

| diagram 3, som visar hur mycket pengar kvinnorna i de olika kohorterna lagger pa
teknikprodukter, kan vi se att méangden pengar som laggs ut, 6kar med aldern. Det finns ett
undantag, och detta & i The Post-War kohort dar andelen pengar de spenderar pa
teknikprodukter minskar. Vi kan ocksd se att Baby Boomers & den mest kopstarka
kohorten da de lagger mest pengar pa teknikprodukter. Detta stdmmer Gverens med det
Solomon et a (2006) menar, det vill sdga att denna kohort har upplevt en stor ekonomisk
tillvaxt vilket troligen mojliggor denna konsumtion. Aven Hoyer och MaCinnis (2006)
har konstaterat att 40-talisterna & en kopstark kundgrupp da de har en stark disponibel
inkomst jamfort med bade ddre och yngre kundgrupper. Detta gar att utlasa ur diagram 1.

Att méta hur mycket de olika kvinnorna spenderar pa teknikprodukter varje ar visade sig
vara svart. En del kvinnor beréttade vid undersokningstillfdlet att de inte visste vad
teknikprodukterna kostade eftersom det var deras mén som betalt, men att det var de gélva
som valt ut produkterna. Detta kan kopplas till Bulik (2004) som menar att det i manga
forhdllanden & mannen som gor teknikinkdpen, men att det & kvinnorna som fattar
besluten om vad som ska kopas. Nagra kvinnor gav oss ocksa synpunkter pa att deras
inkop av teknikprodukter varierade mycket i mangd fran ar till &r. Detta kan gora att vart
resultat kan vara nagot snedvridet. Men eftersom var undersokning omfattar hela 153

kvinnor anser vi, trots detta, att denna fraga behdller sin relevans.

5.3 Var uppmarksammas teknikreklam?

| vér enkdtundersokning kan vi utldsa att TV & det media dar Generation Y
uppmarksammar teknikreklam mest. Hanas (2006) menar att Generation Y anvander sig
mer av Internet 8n TV, vilket borde innebéra att Internet & en storre kallatill teknikreklam
an TV. Men detta stammer inte éverens med resultatet fran var undersokning. Denna
skillnad kan bero pa att teorierna dven innefattar mén och inte enbart kvinnor. Dessutom
handlar Hanas (2006) teorier inte enbart om vilket media kohorterna uppmarksammar

mest reklam i, utan aven om deras generella medieanvandande.



21 % av respondenterna i Generation Y ansdg att Internet var det media dar de
uppméarksammade mest teknikreklam. Detta & den hogsta siffran jdmfort med alla de
understkta kohorterna, vilket stammer Gverens med Hanas (2006) pastdende om att
Generation Y & den generation som anvander sig av Internet mest. Vi kan i var
undersokning aven se, att teknikreklam i TV verkar vara det som gar fram mest hos
Generation X. Internet & ett media som enligt Lager (2006) stéarkt Generation X som
konsumenter, men trots detta, tillhér Generation X dem som gérna uppsoker information
om varor pa natet, och darefter gar till butiken och inforskaffar varan. Lager (2006) menar
att Generation X garna koper produkter som andra rekommenderar. Detta stammer inte
overens med var understkning dar Word-of-Mouth, det vill siga det vanner och bekanta
rekommenderar eller inte rekommenderar, & 0 % hos Generation X. Denna laga
svarsfrekvens kan bero pa att frégan inte var tillrackligt utforligt stalld eler att
respondenterna inte forstod fragan. Generation X verkar inte alls, enligt var undersokning,

att lyssna pa vanners rekommendationer nér det géler elektronikprodukter. Hos Baby
Boomers svarade kvinnorna att tidningar var det mest betydande mediet. Detta stammer
overens med Downeys (2006) teori om att Baby Boomers &r flitiga tidningslasare. De har
&ven en tendens att hdlla sig till ett och samma media, menar Downey (2006). Detta
stammer O6verens med ait hela 46 % av Baby Boom- respondenterna i undersokningen
tyckte att tidningar var det media dér de uppméarksammar teknikreklam bast.

5.4 Analys av produkt och butiksattribut

Det visade sig nar enkadtunderstkningen var sammanstdlld, att bade hemleverans och
installationsservice fran elektronikbutikerna, blev mer viktigt ju @dre kvinnorna var. Detta
stémmer Overens med vad Moschis (2003) skriver om de dldre kohorterna, det vill séga att
den marknaden & mycket bekvamt orienterade och skulle darfor kunna uppskatta

hemleverans av varor samt install ationsservice.
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| var undersokning visade det sig att kvinnor varken tyckte det var viktigt, eller oviktigt,
med reklam riktad mot kvinnor. Barletta (2006) redogdr i " The Circle” for hur kvinnor
fangas av reklam genom farger och ljud, samt nér reklamen ger varme och interaktion. Det
kan vara sa att vi misslyckades med att vara tydliga i var fraga, och att kvinnorna darfor
svarade med ett neutralt svar, ndmligen att det varken var viktigt eller oviktigt. Det kan
aven vara sa att de inte forstod hur teknikreklam riktad mot kvinnor skulle kunna se ut. En
annan mojlighet &r att teorin helt enkelt inte stdmmer Gverens med vart resultat.

Nér vi analyserar skillnader mellan kvinnor, och hur viktigt de tycker att det & med
kundtjanst via Internet och telefoni, kan man ur diagram 4 utl&sa att det & mer 8n ganska
viktigt for Generation X och Generation Y. Déremot anser inte Baby Boomers och The
Post-War kohort att det & mer an varken viktigt eller oviktigt. Att telefoni- och
Internetkundtjanst & nagot som fangar de unga kohorternas intresse, stammer va Gverens
med teorin. Lager (2006) menar att de foretag som & mest framgangsrika hos Generation
X & de som tillhandahdller ett brett utbud med: online-férsdjning, online-service,
butiksforsaljning och telefonservice. Vidare skriver Lager (2006) att det ar viktigt att ge
Generation X mojligheten att sjdlva bestdmma hur, och nér, de vill utnyttja service. Detta
stammer val Gverens med resultatet i var undersokning. Aven Generation Y':s intresse for
Internet stammer Gverens med teorin. Sebor (2006) menar att Generation Y har ett stort
Internetintresse. Vi utgar darfor fran att aven de, uppskattar val utformade och fungerade
hemsidor samt Internetkundtjénst. Att Internet tilltalar yngre kvinnor stémmer Gverens
med det Barletta (2006) skriver, namligen att kvinnor uppskattar Internet da de ser det som
en kommunikationsmgjlighet. Barletta (2006) menar &ven att Internet uppskattas av

kvinnor da det &r ett bekvamt sétt att hittainformation och kopa produkter pa.
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Alla kvinnor, oberoende av dder, ansdg det vara ganska viktigt att elektronikbutikerna
erbjuder rabatter och férmanliga erbjudanden. Detta i enighet med Barlettas (2006) teori
om Promotion riktad mot kvinnor, ndmligen att Promotion far kvinnor att agera. Det gar
daremot inte att se skillnader hos kvinnorna 6ver hur viktiga de anser att rabatter och
formanliga erbjudanden &r. Variationen i medeltalen var mycket liten pa denna fraga.
Avbetaning visade sig i var undersokning vara viktigare for de unga an for de adre. Som
vi kan utldsa ur diagram 4 sa blir det mindre viktigt ju &@dre du blir. Detta kan kopplas
samman med det Sebor (2006) skriver i sin teori om Generation Y. Sebor (2006) menar att
foretag definierar Generation Y som den perfekta konsumenten da de lider av ett nastintill
tvangsmassigt konsumerande, och har ett knappt ekonomiskt ansvar.

Generation Y upptécker tidigt vad som &r nytt pA marknaden och koper géarna produkten
omedelbart, menar Sebor (2006). Detta stammer va in pa vad Generation Y véardesatter,
det vill siga att de tycker det & viktigt med avbetalning, for att kunna tillfredstalla
behovet av standigt konsumerande.

Alla generationer utom Generation X anser det vara relativt viktigt med lattbegriplig
reklam. Barletta (2006) skriver att det ar viktigt att marknadsforare lagger fokus pa
anvandarvanligheten i sin marknadskommunikation. Barlettas (2006) teori verkar alltsa

stamma éverens med det kvinnornai var undersokning véarderar.

En av frdgorna i vart frageformular géllde hur viktigt kvinnor ansdg det vara att redan i
butiken fa testa produkten. Barlettas (2006) teori om Sales Experience and Retail
Environment behandlar just detta omréde. Har poangterar Barletta vikten av att kvinnor
uppskattar nar de kan kdnna och testa produkterna innan de genomfoér sitt kdp. | modellen
"The Spiral” forklarar Barletta pa sin hemsida trendsight, att det &r viktigt for kvinnor att
undersoka alternativa mdjligheter infor ett kdp. De vill diskutera produkten med
séljpersonal och sina bekanta. Denna teori stérker det var understkning visar, det vill siga
att kvinnor anser det viktigt att fa testa produkternai butiken.

N&r vi analyserat var undersokning kan vi se att kvinnor i alla aldrar, anser det viktigt att
fa testa produkten i butiken. Ingen stérre skillnad kan utlésas mellan kohorterna pa denna
fraga. Dettakan vi tydligt sei diagram 5.

a7



Barletta (2006) beskriver i avsnittet Advertising i "The Circle” att marknadsforare ska
anvanda familjara miljoer i reklamen. Dessa familjara miljoer ska anvandas for att fa
kvinnor att kdnna att de har mycket gemensamt med reklamen. Det & enligt Barletta
(2006) viktigt att marknadsforare |agger fokus pa anvandarvanligheten. Med denna teori i
atanke ville vi i var undersdkning studera om detta var ndgot ala kvinnor tyckte var
viktigt. Var analys av undersokningens resultat visade att teorin stamde vél 6verens med
verkligheten. Alla kvinnor, oberoende av alderskohort, ansag att det var mer &n ganska
viktigt att fa se produkterna i en hemmiljo. De dldsta kohorterna tyckte det var nagot

viktigare, om &n marginellt, &n de tva yngre kohorterna.

5.5 Segmentering

| var analys har vi kopplat samman var teoretiska referensram med var empiriska
understkning. Det har i den visat sig att kvinnors vérderingar skiljer sig & pa vissa
punkter samt & vadigt lika pa andra. Att segmentera den kvinnliga malgruppen pa
teknikmarknaden utifrén en demografisk variabel, ska i slutdndan leda till att foretagen
tjanar pa att segmentera marknaden. Detta innebdr att om en segmentering ska vara

|6nsam, maste den ledatill dkade forsaljningssiffror.

Utifran va undersokning gick det inte att se stora skillnader mellan olika de
alderskohorternas intresse for teknikprodukter. Det visade sig till dessutom att intresset
generellt sitt var 1agt bland kvinnorna. Den senaste forskningen och media pavisar till
skillnad frén var understkning, att kvinnors intresse for teknikprodukter stadigt okar. Vi
kan inte utifran var undersokning utlésa hur mycket kvinnors intresse for teknikprodukter
okat de senaste aren. Vi har endast kunna méta hur intresset var just den dagen da vi
genomforde undersokningen. Detta kan innebéra att vara resultat som visar pa att kvinnor

bara & méttligt intresserade, kan vara missvisande.
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Att vi inte kan dra slutsatser om hur intresset forandrats dver tid & nagot vi kommer att ta
hansyn till i var slutdiskussion.

5.6 Forslag pa segmentering

Uppsatsens syfte & undersdka hur den kvinnliga malgruppen pa teknikmarknaden kan
segmenteras. Vi vill utifran en demografisk segmentering kunna ge en indikation till
elektronikbutikerna pa vilken marknadsforing de bor anvanda. Nu ska vi darfor presentera
det vi kommit fram till efter att ha studerat 153 kvinnor som befann sig pa Nova

kopcentrum vid undersokningstillfallet.

Vi anser att det efter denna studie finns det ett behov av att segmentera kvinnor i tva olika
segment. Kvinnornas véarderingar och behov i de tva segmenten &r inte identiska, men
precis som Soderlund (1998) skriver & likheterna sa stora att de av praktiska skal kan ses
som lika. Vi har i var studie sett att det finns en mangd olika konsumtionsmonster,
preferenser och respons pa marknadsforingsstimuli, precis pa det sétt som Soderlund
(1998) beskriver det. Nér vi i analysen kommit fram till att det finns ett behov av att sla
samman kohorterna till tva segment, tar vi till oss det som Axelsson och Agndal (2005)
skriver om segmentering. Namligen att ett foretag inte behdver avvisa en kund som ligger
utanfor det segment man framst riktar sig mot, men att man kanske uppndr en storre
effektivitet i marknadsféringen om man fokuserar pa prioriterade kundgrupper.

Cheverton (2000) har tagit upp olika faktorer som ska uppfyllas for att ett segment ska ses
som ett bra marknadssegment. Dessa har vi redogjort for i avsnitt 2.1.1 i den teoretiska
referensramen. Vi anser att vara tva segment uppfyller de faktorer Cheverton (2000) tar
upp. Detta da segmenten & stora nog att forsvara en separat uppmarksamhet.
Kundbehoven & aven tillrackligt lika for att kunna bilda ett segment och behoven s&
specifika att det gar att sarskilja dem frén Gvriga segment. Foretagen kan ocksa analysera,

kommunicera, och séljatill det specifika segmentet utan att andra segment paverkas.
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De tva segment vi vill delaupp marknaden i &r ett segment for de yngre kvinnorna, det vill
saga de som ingdr i Alderskohorten Generation Y och Generation X. | det andra segmentet
ingdr de ddre kvinnorna, alltsade i kohorterna Baby Boomers och The Post-War kohort.

Det visade sig i var undersokning att det fanns stora skillnader i behov mellan yngre och
ddre kvinnor. Att elektronikbutikerna har en val fungerande hemsida var viktigare for
yngre an ddre. De yngre kvinnorna varderade &ven kundtjanst pa Internet och majligheter
till avbetalning, hégre an de ddre kvinnorna. De yngre och de &ldre kvinnornas
varderingar skiljde sig aven at nar det galde vilken produktgrupp de intresserades mest
av. De ddre kvinnorna visade mest intresse for vitvaror medan yngre intresserades mest
av datorer. Vi kunde se tydliga skillnader i kvinnornas val av media dér de uppfattade
teknikreklam mest. Y ngre kvinnor, fangades i stor utstrackning av reklamen i TV, medan
de dldre uppmarksammade teknikreklam béast i tidningar. Utifran dessa skillnader vill vi
understryka att marknadsforing nar béast ut till alla kvinnor om den anpassas efter varje
segment.

Det &r viktigt for foretag att vara medvetna om vilken typ av marknadsféring de bor
anvanda nér de vander sig till ett utvalt ssgment. | var teoretiska referensram anvande vi
oss av Weinstein (2004) som angav ett antal sétt att marknadsféra sig till olika
kundsegment. Utifrdn Weinsteins (2004) segmenteringsnivder anser vi  att
elektronikforetagen bor véja nivan segmentmarknadsforing. Denna niva tar sarskild
hansyn till konsumenters olika behov och kopbeteende. Segmentmarknadsforing
kannetecknas av att marknadskommunikationen anpassas till kundgruppen, vilket &r

ytterligare en anledning till att vi anser denna niva vara den mest |ampliga.
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6. Slutdiskussion

| detta kapitel sammanfattas de resultat vi kommit fram till betraffande hur kvinnor pa
teknikmarknaden skulle kunna segmenteras demografiskt. Vi kommer dven att summera

det vi kommit framtill angaende hur marknadsforingen ska kunna na ut till alla kvinnor.

Davar empiriska undersokning bestod av svar fran 153 respondenter kan vi inte dra nagra
universella svar pa hur man bor segmentera en kvinnlig teknikmarknad. Det vi kan gora
utifran var studie & att ge en indikation till hur man som teknikforetag mojligtvis skulle
kunna segmentera sin kvinnliga marknad. Att dela upp marknaden i tva strre segment,
och anpassa marknadsfdringen till dem, anser vi vara det mest fordel aktiga séttet att nd ut
till den kvinnliga marknaden. Ett av segmenten kan innehalla kvinnor mellan 43- och 79
ars alder och det andra segmentet kvinnor mellan 19- och 42 ars dder.

Trots att det dldre segmentet innehaller kvinnor med en aldersskillnad pa nastan 40 &,
anser vi att detta sitt att segmentera & det mest optimala utifran var empiriska
understkning. Detta da kvinnorna i detta segment pavisar sa stora likheter att de kan ses

som ett enskilt segment, och darfor g behOver segmenteras ytterligare.

Vi har kunnat identifiera karakteristiska drag hos de tva segmenten nér det géller deras
behov. Den &dre gruppen kvinnor uppmérksammar teknikreklam bést i tidningar till
skillnad fran den yngre gruppen som tar del av reklamen pa TV och Internet. Denna
skillnad anser vi vara en bra indikation till var teknikforetagen ska gora sina
marknadsforingsinsatser. | tidningar skulle det vara lampligt att fokusera pa vitvaror
eftersom det var den produktkategori som intresserade det dldre segmentet mest. Reklam
rorande datorer som det yngre segmentet visade storst intresse for skulle vara mest
effektivt i TV eller paInternet.

Den bekvama biten med hemleverans och installationsservice foll det &l dre segmentet mer
i smak an det yngre, darfor skulle denna service fran elektronikbutikerna riktas mer mot

kvinnor i det dldre segmentet &n dei det yngre.

Nér det gallde intresset hos respondenterna angaende el ektronikbutikens tillhandahallande
av avbetalning, var kvinnorna i det yngre segmentet som visade stérst intresse. Den
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indikation vi vill ge elektronikbutikerna blir darfor att denna service bor erbjudas till
produkter som datorer, telefoni och musikspelare. Det vill saga de produkter de yngre

kvinnornavisar mest intresse for.

Avdutningsvis vill vi betona att detta sitt att segmentera grundas pa hur
elektronikforetagens marknadsforing kan na ut till ala. Precis som Axelsson och Agndal
(2005) anser vi att detta sétt att segmentera &r att prioritera mellan grupper av konsumenter.
Ett foretag behover inte avvisa en kund som ligger utanfor det segmentet man framst riktar
sig mot, men kanske kan foretagen uppna en storre effektivitet i marknadsforingsarbetet om
foretaget fokuserar pa prioriterade kundgrupper. Det denna uppsats bidragit med i
kunskapsvég &r att vi nu kan ge elektronikforetagen en indikation pa vilka grupper av
kvinnor som & lampliga att segmentera, samt vilka skillnader som finns mellan de tva

kvinnosegmenten.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Att kvinnors teknikintresse okar &r ett idag mycket aktuellt omrade. Darfor anser vi att det
vore intressant med en studie som méter kvinnors intresse 6ver tid. | denna uppsats har vi
endast kunnat méta kvinnornas intresse for teknikprodukter vid vart méttillfalle och darfor
inte kunnat dra egna slutsatser om ett okat intresse. En studie som hade haft tillgang till
betydligt storre resurser i form av bade tid och pengar hade kanske kunnat sakerstalla vart
resultat, det vill séga att kvinnorna pateknikmarkanden &r i behov av segmentering. Om vi
hade haft mdjlighet att gora ndgonting annorlunda i var understkning hade vi arbetat med
variationer av det empiriska materialet, det vill sdga att vi hade analyserat hur stor
variationen var hos de & dre respektive yngre kvinnornai vara medeltal. Detta skulle man
kunna méta med hjalp av standardavvikelser.

Slutligen anser vi, med stod av forskare, att for att gora en mer detaljerad segmentering
kravs inte bara att man segmenterar demografiskt utan aven psykografiskt. Variabler som
livsstil, attityder och beteende verkar fa alltmer betydelse i dagens samhélle och det &
darfér hogst aktuellt att genomfdra studier kring hur man psykografiskt kan segmentera

den kvinnliga teknikmarknaden.
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8. Bilaga

M ar knadsunder sokning om den kvinnliga malgruppen

pa teknikmarknaden.

1. Kon: Kvinna Man
] Ll
2. Alder:  18-29 30-42 42-60 61-78 Annan ader:
Ll ] L] L]

3. Arsinkomst: 4. Nar gjordedu ditt senaste teknikinkdp?
<100 000 | veckan

101 000-200 000 Ca 1 manad sedan

201 000-300 000 Ca 6 manader sedan

301 000-400 000 Ca: ett & sedan

>400 000 Over 1 & sedan

Minnsinte

5. Hur teknikintresserad anser du dig vara pa en skala 1-5? Ringain ditt svar.
Inte allsintresserad 1 2 3 4 5 Mycketintresserad

6. Rangor dna nedanstdende produktgrupper efter hur intresserad du ar. 1 ar du
mest intresserad av och 5 ar du minst intresserad av.

Vitvaror TV/ DVD/Video Telefoni Musikspelare Datorer

7. Hur mycket pengar uppskattar du att du lagger pa hemelektronik varje ar?

0-3999 kr
4000-7999 kr
8000-11999 kr
Over 12000 kr
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8. | vilket media uppmarksammar du teknikreklam bast?
TV

Radio
Tidningar
Direktreklam
Vanner
Annat

9. Hur viktigt anser du att foljande produkt- och butiksattribut &r for dig?

Mycket oviktigt Mycket viktigt

N

Att elektronikbutiken tillhandahdler hemleverans.

Att elektronikbutiken tillhandahdler installationsservice.

Att eektronikbutiken har kvinnliga forséljare.

HpEREREL
HRERERE
L O L Le

Att elektronikbutiken har reklam som tilltalar kvinnor.

Att elektronikbutiken tillhandahdller Internet och tel efonikundtjanst.

Att eektronikbutiken har en val fungerande hemsida.

Att elektronikbutiken marknadsfor formanliga rabatter och erbjudanden.
Att e ektronikbutiken kan erbjuda finansieringsalternativ i form av
kreditgivning.

Att elektronikbutiken har hog kvalité pa produkterna.

Att elektronikbutiken presenterar information om produkten pa ett
lattbegripligt sétt.

Att dui elektronikbutiken har mojlighet att testa produkterna fére kop.

Att elektronikbutiken presenterar produkternai hemmiljo.

I v I O A O B O B R
OOt n o

HpEpERERERERENE
HREpERERERERENN
HpEpERERERERENE

Hur viktigt anser du att reklam &r for vilken produkt du kdper?

Tack for att du tog dig tid att besvar a denna enkat!
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