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Problematisering: Onlinebaserad handel 6kar, liksom forskning kring olika
konsumentgruppers kopbeteende vid onlinebaserade kop. Seniorer dr en kdpstark
konsumentgrupp, men dr samtidigt en malgrupp som ir underrepresenterade i forskning kring
kopbeteende géllande onlinebaserad handel. Utifrdn denna befintliga kunskapslucka

ar uppsatsens ansats att undersdka vad som paverkar seniorers kopbeslutsprocess

vid internethandel, liksom konsumentgruppens preferenser och upplevda barridrer

vid onlinebaserade kop.

Syfte: Uppsatsens syfte &r att utifrdn ett kundperspektiv och med utgdngspunkt i
kopprocessmodellen belysa och undersoka seniorers kopbeteende vid onlinebaserad handel.

Metod: Genom en forstudie i form av en enkédtundersokning kunde omréde och fragor
sakerstillas till de kvalitativa intervjuerna. For att fa en djupare inblick och forstaelse i det
valda dmnet genomfordes dven en fokusgruppsintervju. Uppsatsens material analyseras
utifran ett kundperspektiv.

Slutsatser: Undersokningen har kunnat konstatera att seniorer har en positiv instéllning till
onlinebaserad handel och frimst kdper resor och upplevelser via internet. Dértill har
undersokningen identifierat sérskilda preferenser som gor att seniorer hellre handlar via
internet dn 1 fysisk butik men dven barridrer som bidrar till att seniorer avstar fran
onlinebaserade kop. Fordelarna berdr bland annat ett bekvamlighets- och ett tidsperspektiv.
Barriiirerna uppstér oftast nir seniorer handlar produktspecifika varor. Aven élderism har stor
inverkan pa faktorer som seniorer kan uppleva som barridrer vid onlinebaserad handel.
Dessutom har undersokningen visat att det finns tva olika kategorier av paverkansfaktorer hos
seniorer. En berdr konsumtion generellt, medan den andra dr mer specifik for onlinebaserad
handel.

Nyckelord: Senior. Képbeslutsprocess. Paverkansfaktor. Barriir. Preferens. Alderism.
Onlinebaserad handel.



FORORD

Vi vill rikta ett stort tack till de seniorer som tagit sig tid att medverka i var studie. Utan er
insats hade denna uppsats inte varit mojlig. Vidare vill vi tacka var handledare Fredrik Nilsson
for att han med stort engagemang givit oss stod och kloka rad under arbetsprocessen.

Vi vill betona att arbetet kring denna uppsats till lika stora delar har utforts av bada

forfattarna.

Helsingborg 12 juni

Lina Johansson Erika Strube
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1. Inledning & problemformulering
Virlden &ver okar den #ldre generationen, tillika den forvintade livslingden. Aven Sveriges

befolkningsstruktur dr under omvandling och alderskohorten 65 ar och uppat férvéntas ha
okat med en halv miljon fram till ar 2025 (Handelns Utvecklingsrad 2010, s. 13). Denna vag
av seniorer bendmns ofta som rekordgenerationen (Lindgren, Fiirth, Kempe & Krafft 2005, s.
13), d& de utgdr en av de storsta generationerna i Sverige (Statistiska centralbyran 2014). Den
dldre generationen blir dirmed allt viktigare for savdl den fysiska som den onlinebaserade
handeln att forhdlla sig till (Handels Utvecklingsrdd 2009, s.43). Det é&r darfor
anmarkningsvirt att endast fem procent av foretagens marknadsforing riktas till denna grupp
(Jarvenhag 2011), en grupp om knappt fem ar kommer att ha véxt till nira tvd miljoner
konsumenter (SOU 2002:29, s. 96). Daunfeldt menar att detta bristande fokus grundar sig 1 att
foretagen inte uppfattar seniorer som en kopstark konsumentgrupp och frimst fokuserar pa
yngre malgrupper (Jarvenhag 2011). Att éldre &r underrepresenterade i marknadsforing, kan
ha sin forklaring i vad Andersson (2008) ndmner som omedvetna, men trots allt forutfattade
meningar om &ldre 1 dagens samhiélle. Dessa fordomar bendmner Butler (1980) som alderism,
vilket visar sig i samhéllet genom bland annat fordomsfulla attityder och vedertagna vanor
(Butler 1989; Andersson 2008, s. 8). Cole et al. (2008) podngterar att det dr vanligt med en
stereotypisk bild av édldres kopbeteende och Andersson (2008) beskriver denna stereotypa bild

av den dldre som fattig, svag och som belastning pd samhillsekonomin.

Verkligheten ser dock annorlunda ut. Rekordgenerationen har framst formats av det stora
konsumtionsfokus som véxte fram under deras ungdomstid och betraktas ofta som den forsta
konsumtionsgenerationen (Lindgren et al. 2005, s. 109). Svensk Handels Trendrapport (2012,
s. 30) uppger dven att konsumenter 65+ star for 70 procent av den svenska kopkraften och
dger 80 procent av formogenheten 1 Sverige. Handelns Utvecklingsinstitut (2010 s. 77f)
beskriver en mer nyanserad bild av seniorerna som en generation som &r aktiv och nyfiken pé
vad livet har att erbjuda. Denna alderskohort har dven hoga reala och finansiella tillgdngar,
hog inkomst och dessutom minst skulder (HUI 2011, s. 87). Detta bidrar till bilden av seniorer
som en stark kopgrupp.

Det finns sdledes en tydligt framtrddande diskrepans mellan hur mycket fokus seniorer som
konsumentgrupp fir, i relation till existerande konsumtionsmonster och kopkraften hos denna

grupp (jmf. Parment 2015, s. 12). Vidare har seniorers anvdndning av internet 6kat dramatiskt



vilket medfér en stor potentiell marknad for onlinebaserad handel (Lian & Yen 2014).
Beldona, Nusair & Demicco (2009) anser att dagens snabba teknologiska utveckling stiller
krav pa forskning kring #ldre konsumenters onlinebaserade handelsbeteende. Aven Lian &
Yen (2014, s. 133) menar att det ar viktigt att gora fler studier om seniorers kopbeteende
online. Forskningen kring dldre konsumenter &r eftersatt och fokuserar inte pa detta segment
pa samma sdtt som andra segment i samhéllet, sésom kvinnor och unga. Kdpbeteende utifrdn
andra infallsvinklar dr emellertid ett vél utforskat omrdde och tenderar att beréra savél mén
och kvinnors kopbeteende samt jimforande studier mellan genus (se t.ex. Otnes & McGrath
2001; Brosdahl & Carpenter 2012; Jain, Takayanagi & Malthouse 2014; Kuruvilla, Joshi &
Shah  2009; Alreck & Settle 2002). Vid  studier av.  konsumenters  koOpbeteende  &r
kopprocessmodellen ett frekvent forekommande verktyg dd modellen skapar forstaelse for

kundens agerande i en kdpprocess.

Daunfeldt, Gustafsson, Hortlund & Rosén pad Handelns Utredningsinstitut presenterade 2008
en rapport om dldres konsumtionsmonster och preferenser, vilken dven pévisar bristen pa
forskning 1 &mnet. Rapporten visar pé dldre konsumenters generella konsumtionsmonster, dér
det dock saknas en aspekt som behandlar onlinebaserad handel. Vuori & Holmlund-Rytkonen
(2005, s. 59) poangterar vidare vikten av att undersoka seniorer i en handelsmilj6 1 vilken de
sdllan fokuseras. Det finns sédledes ett bristfélligt fokus pa en av de mest kopstarka
konsumentgrupperna idag, i en digital arena som vixer sig allt storre. Det &r denna explicita
kunskapslucka rorande seniorers kdpprocess vid onlinebaserad handel som vi genom denna

uppsats hoppas kunna minska.

1.1. Syfte
Uppsatsens syfte ar att utifrain ett kundperspektiv och med utgéngspunkt i

kopprocessmodellen belysa och undersoka seniorers kopbeteende vid onlinebaserad handel.

Syftet kommer att besvaras med hjélp av f6ljande frdgestéillningar:

Hur kan kulturella, sociala och personliga faktorer pdverka seniorer i den onlinebaserade
képprocessen?

Hupr ser seniorernas preferenser och upplevda barridrer ut i denna képprocess?

I denna uppsats dr begreppet senior frekvent forekommande och studien undersoker svenska

seniorer fodda mellan aren 1940 och 1954.



1.2. Disposition
I foljande avsnitt presenteras for de metoder som anvints i insamlingen av uppsatsens

empiriska material. De metoder som redogors for ér litteraturstudier, enkdtundersdkning,
kvalitativa intervjuer samt fokusgruppmetod. Val och genomférande av dessa metoder
diskuteras under respektive rubrik. Hérefter presenteras den teoretiska grunden i uppsatsen,
vilken bestdr av kopprocessmodellen och paverkansfaktorer. I uppsatsens analysavsnitt
redogors det insamlade materialet 1 relation till uppsatsens teoretiska grund och hir behandlas
kdpprocessmodellen utifran ett kundperspektiv. Slutligen presenteras avsnittet for uppsatsens
slutdiskussion, vilket behandlar resultaten som framkommit i studien. Avslutningsvis

ges forslag pd vidare forskning kring &mnet.



2. Metod

I féljande avsnitt redogors for de vetenskapliga tillvigagangssdtt gdllande metod for
insamling av teoretiskt och empiriskt material. Metoderna som presenteras dr
litteraturstudier, enkdtundersokning, kvalitativa intervjuer, samt fokusgruppmetod. Diskussion
av valda metoder och forhdllningssditt till det insamlande materialet sker under respektive
rubrik, samt i det avslutande avsnittet.

2.1. Tillvigagangssitt

Uppsatsens ansats dr att undersdka kdpprocessen hos seniorer vid handel via internet, samt
att identifiera preferenser och upplevda barridrer. Utifran detta grundar sig uppsatsen i tva
utgdngspunkter, ndmligen konsumtion pé internet samt seniorer som undersdokningskategori.
Inledningsvis studerade vi &mnet for att kunna specificera vart undersokningsomrade. Efter
denna litteraturstudie valde vi att inforskaffa grundliggande information om vér valda
undersokningskategori genom  att  genomfora  enkdtundersdkning som  forstudie.
Enkétundersokningen (Se Bilaga: Enkdtundersdkning) bidrog till dvergripande kunskap om
var malgrupp betriffande kopvanor péd internet men dven grundliggande kunskap om
respondenternas alder, kon, sysselsittning och ekonomiska situation. Dessa insikter lag sedan
till grund for de kvalitativa intervjuerna, vilka utgdr var huvudsakliga empiri. Informationen
som enkidtundersokningen tillforde hjélpte oss att identifiera vidsentliga frdgor till de

kvalitativa intervjuerna och séledes utforma en intervjuguide (jmf. Harboe 2013, s. 39).

Dessutom genomfordes en fokusgruppsintervju, som har fungerat som ett komplement till de
kvalitativa intervjuerna. Enligt Trost (2005, s. 17) stirks arbetets trovérdighet genom
att forfattarna anvinder flera kvalitativa delmetoder. Fokusgruppsintervjun genererade, till
skillnad fran intervjuerna ett mer diskuterande resultat. Detta eftersom deltagarna paverkade
och inspirerade varandra och saledes stéllde respektives erfarenheter mot varandras. Enligt
Harboe (2013, s. 37) r en kvalitativ metod att foredra nér &ndamalet ar att insamla fordjupad
kunskap inom ett avgriansat empiriskt falt. Avsikten med denna uppsats dr att underséka och
saledes synliggora en undersokningskategori som hittills &r underrepresenterad inom
forskning kring kdpbeteende, varpa valet naturligt foll pd kvalitativ metod. Vart val av metod
har med andra ord sin utgdngspunkt i ett kundperspektiv med undersokningskategorin
seniorer 1 fokus, 1 vilken savdl enkédtundersokning, kvalitativa intervjuer samt

fokusgruppmetod har utformats.



2.2. Inledande litteraturstudier
Innan den empiriska datainsamlingen pabdrjades genomforde vi en litteraturstudie om tidigare

forskning, enligt Brymans (2002/2011, s. 97) anvisning. Genom litteraturstudierna lyckades vi
avgransa vara fragestéllningar och identifiera den teoretiska modell och de begrepp som ér
véasentliga for vart syfte; seniorer, kopprocessmodellen, paverkansfaktorer, kopbeteende pé

internet.

Engel, Kollat & Blackwell (1968) presenterade kdpbeslutsprocessmodellen redan pad 1960-
talet och modellen har sedan dess ofta uppkommit i sammanhang betrédffande kopbeteende.
Philip Kotler, som sedan méanga ar tillbaka dr framstdende inom marknadsforingsforskning
har vid upprepande tillfdllen anvént sig av denna modell. Kotler har sedan 1960-talet skrivit
en stor mingd artiklar och bocker relaterade till konsumentens kdpbeslutsprocess med ett
marknadsforingsperspektiv (Behavioral models for analyzing buyers 1965; Marketing
Management 1967/2011; Principles of Marketing 1980/2015). Kd&pprocessmodellen har
kritiserats for att utgd ifrdn att konsumenten &r rationell och dven beter sig rationellt och
ddrmed gér igenom kopprocessens olika steg 1 korrekt foljd (Parment 2015, s. 168). Detta ar
dock inte alltid fallet, ddremot menar vi att det dr en god modell att utgad ifran da den &r

omskriven och aterkommande inom det omride vi undersoker.

2.3. Enkatundersokning som forstudie
Eftersom seniorers kopbeteende pa internet ett relativt outforskat omrdde, valde vi att

genomfora en forstudie i form av en enkédtundersokning. Forundersokningen syftade framst
till att generera forforstaelse gillande en grupp som sdllan inkluderas i forskning kring
konsumtion. Vanligtvis syftar enkdtundersdkningar till att samla in numeriska data
(Bryman 2011, s. 150). For oss har malet dock varit att erhalla en grundliggande bild av
malgruppen seniorer och deras kdpbeteende vid onlinebaserad handel. Enkéten utformades sé
att respondenterna forst fick ta del av ett introduktionsbrev, déir vi presenterade oss och
studiens syfte. Denna typ av information anser Bryman (2011, s. 231) minskar risken for
bortfall, eftersom respondenten fir en forstaelse for varfor undersdkningen dr viktig. Vidare
valde vi att 1 introduktionen tydliggora att respondenten genomfor enkéten helt anonymt, men
att det finns mojlighet att uppge sin kontaktinformation. Detta ifall de ville och hade mgjlighet

att stilla upp pé en mer djupgaende intervju i samma dmne.

De inledande frdgorna i enkdtundersdkningen beror attribut som kon, alder, sysselséttning

samt uppfattning om sin ekonomiska situation. Dessa fragor hjilpte oss att sdtta svaren 1 ett
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sammanhang, samt skapa en bild av undersokningsgruppen. Resterande fragor syftar till att
undersoka respondenternas instéllning till onlinebaserade kop, huruvida de handlar via
internet samt varfor de handlar eller inte handlar via internet. Dessutom ldg fokus pé att
undersoka vilka faktorer som skulle kunna motivera seniorerna att handla mer via internet.
Den avslutande frdgan vi stéllde var av 6ppen karaktér och syftade till att 1ata respondenterna
skriva ner sina generella tankar och synpunkter gillande onlinebaserad handel. Oppna fragor
ar séllan forekommande i enkétundersokningar eftersom respondenterna sannolikt tolkar
frigan olika, Bryman (2011, s. 229) menar att detta kan paverka undersokningens validitet

negativt.

Var undersokningskategori bestar av seniorer fodda 1940 — 1954. Da vi aktivt sokte efter en
specifik urvalsgrupp kan det beskrivas som ett konsekutivt urval (jmf. Harboe 2013, s. 109).
For att finna ritt plats att genomfora enkidtundersokningen pa utfordes en internets6kning pa
Helsingborg och seniorer. Vi bortsag fran somliga sokresultat, dd vi bland annat inte ville
riskera att undersokningen skulle fi4 en politisk vinkel. Det intrycket vi fick efter
internets6kningen var att det finns flertalet foreningar som syftar till seniorers aktiva och
hédlsosamma liv. Av den anledningen valde vi att besdka en trdningsanldggning, vilken vi
uppfattar som inkluderande for alla &ldrar, for att undersdka om vér undersokningskategori
fanns tillgénglig dér. Efter konsultation med receptionisterna valde vi att genomfora vér
enkétstudie ddr. Vid ett konsekutivt urval dr det viktigt att forse respondenterna med ett
frivilligt val att delta (Harboe 2013, s. 109). For att forhalla oss till detta valde vi att placera
en skylt 1 riktning mot omklddningsrummen, dér vi beskrev vilka vi 6nskade att tala med. De
seniorer som Onskade stilla upp och var nyfikna kom sédledes fram till oss och besvarade
sedan pa enkdten. Denna typ av urval ddr respondenten utifrdn nyfikenhet sjélv tar beslutet att
komma fram till oss, menar vi gav incitament fOr seniorerna att svara utforligt pd
frdgorna. Enkéten tog 1 genomsnitt tre till fem minuter att svara pd och bestod av tolv fragor,
fordelade pa fyra sidor. Nér vi delade ut enkéterna befann vi oss pa plats 1 ungefar 30 minuter,
darefter markte vi att antalet potentiella respondenter avtog. Av den anledningen besokte vi

traningsanlidggningen vid fyra olika tillfdllen och samlade totalt in 30 enkdéter.

Nér vi utformade enkidten tog vi hdnsyn till att enkéten inte skulle uppfattas som for
omfattande. Bryman (2011, s. 233) anser att en for omfattande enkét kan oka risken for att
respondenter inte besvarar den, samtidigt som den inte far upplevas som for tit och darmed

besvirlig att besvara. Att enkéten dr pd fyra sidor kan uppfattas som omfattande, men detta
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beror pa att typsnittet dr storre dn standard. Detta da seniorerna vid forsta enkdtutdelningen
kommenterade pa att det var besvirligt for dem att ldsa texten utan glasdgon, vilket bidrog till
att vi dndrade textstorleken pa informationen. Dock dndrade vi inte frdgornas innehall utan
fortydligade endast och vi anser att detta inte paverkade svaren fran forsta enkdtutdelningen.
D4 vi befann oss pa plats kunde respondenterna fraga oss om det fanns nagra otydligheter och

vi kunde darmed se till att alla fragor besvarades.

Som tidigare ndmnt, efterstravar enkdtunders6kningar ofta att insamla numerisk data, med
fokus p& mitning av resultat. Vi har inte haft for avsikt att generera ett métbart resultat for att
sedan generaliseras pa en population. Det huvudsakliga syftet med denna enkdtundersdkning
har varit att forse oss med information om var undersokningskategori. Seniorerna anser sig ha
god ekonomi, de gillar att unna sig det lilla extra, samtidigt som de &r aktiva konsumenter pa
internet, vilket stodjer tidigare pastdende om att seniorer ar en stark kopkraft. Enkétsvaren
bidrog séledes till en mer nyanserad bild av seniorerna som konsumentgrupp, dn exempelvis
den som Andersson (2008) menar florerar i1 samhéllet idag. Enkédtundersdkningen
mojliggjorde dven for infallsvinklar till de kvalitativa intervjuerna och vi anvdnde denna
information vid utformningen av intervjuguiden, savdl som dess potentiella sonderings- och

uppfoljningsfragor.

2.4. Intervjuer
Det &r sex kvalitativa intervjuer som framst ligger till grund for uppsatsens empiri. Vi valde

att arbeta med semi-strukturerade intervjuer, d& vi onskade att stilla dppna frigor. Oppna
fragor hjélper till att undvika att intervjun uppfattas som mekanisk (Ryen 2004, s. 44). Detta
var viktigt for oss eftersom vi onskade en avspind stimning under intervjun, da vi menar att
det bidrar till att intervjupersonerna vagar uttrycka sina &sikter och upplevelser. For att
forsdkra oss om att intervjuerna skulle berdra visentliga teman valde vi att, i enlighet
med Bryman (2011, s. 415), genomfora intervjuerna med stdd av en intervjuguide (se Bilaga:
Intervjuguide). Fragorna inkluderar intervjupersonens alder, kon, sysselsdttning, liksom
véirderingar, relation och attityd till internet och konsumtion. I den tidigare ndmnda
enkdtundersokningen stéllde vi fragor angéende seniorers ekonomiska situation samt hur ofta
och vad de handlar via internet. Dessa svar bidrog till att vi fick en mer nyanserad bild av
seniorer. I intervjuerna Onskade vi sdledes att ytterligare undersdka deras kdpbeteende vid
onlinebaserad handel. Vi kunde dérigenom erhélla mer djupgdende beskrivningar om vilka

for- och nackdelar som seniorerna upplever ndr de handlar via internet. I
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enkdtundersokningens sista frdga framkom aspekter, vilka visade pad intressanta fenomen
géllande seniorers preferenser och upplevda barridrer vid onlinebaserad handel. Dessa
aspekter berérde bland annat seniorernas upplevelse av foretags sékerhet, betalning, pris,
igenkdnningsfaktor samt vad de inte Onskar handla via internet. Da detta gav en bredare bild
av seniorers kopbeteende, valde vi att vidare stilla fragor 1 de kvalitativa intervjuerna, for att
kunna undersoka dessa aspekter mer djupgdende. Dessutom mojliggjorde de semi-
strukturerade intervjuerna for mojligheten att stilla sonderings- och uppfoljningsfragor. Detta
anser Bryman (2011, s. 136) &r viktigt ndr intervjupersonerna inte forstar fragan eller nir

intervjuaren inte upplever svaren som uttdmda.

Vi kom i kontakt med intervjupersonerna genom den ovan nimnda enkitundersokningen. For
att sikerstdlla att seniorerna fortfarande var villiga att stdlla upp pa en intervju skickade vi e-
post till vdra potentiella intervjupersoner. I mailet presenterade vi oss sjdlva, vart vi hade
traffat dem samt uppsatsens och dirmed dven intervjuns syfte, samt forvdntad tidsitgang.
Vidare forklarade vi vilka teman intervjun skulle beréra men vi valde att inte skicka med
intervjuguiden. Dettadd vi Onskade att fa sd& spontana svar som mojligt frén
intervjupersonerna dd vi dr av dsikten att detta bidrar till uppriktiga svar. Vardera intervju
varade i ungefir en timme och innan den faktiska intervjun paborjades samtalade vi generellt
med intervjupersonerna. Detta anser vi bidrog till en mer avslappnad stimning mellan oss och
intervjupersonerna. Vi valde att innan intervjun pédbdrjades dnnu en gang lyfta syftet med
uppsatsen for att tydliggdra vad materialet kommer att anvindas till. Ryen (2004, s. 76) anser
att det ar viktigt att delge sddan information eftersom intervjupersonerna avsitter tid for att
delta, samtidigt som det skapar en grund for att intervjupersonen ar villig att svara utforligt pa
fragorna. Den faktiska intervjuldngden varierade mellan 30 och knappt 50 minuter vardera.
Samtliga intervjuer har, med intervjupersonernas tillatelse, spelats in med hjélp av tva
mobiltelefoner. I samband med detta har varje intervjuperson dven tillfragats om de onskar
vara anonyma, vilket alla 6nskade. Av den anledningen har samtliga intervjupersoner givits

fiktiva namn, vilka kommer att presenteras i nedanstaende stycke.

Var strdvan var att genomfora intervjuerna pa en neutral plats dér risken for stdrande moment
skulle vara sd liten som mdjligt. Platsen for fyra av intervjuerna var ett bageri med tillhdrande
caféverksamhet. Det dr viktigt att forhalla sig till att det dr en 6ppen plats dér ménniskor kan
komma och gi. Efter samtal med personalen pa vald plats framkom dock att det 4r minst antal

gaster innan och efter lunch, varpd vi valde att forligga samtliga intervjuer efter denna
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information. Detta har inneburit fa eller inga andra géster i var narhet under intervjun, vilket
vi tror har paverkat intervjusituationen positivt da det inneburit en lugn omgivning. En av
intervjuerna genomfordes i SeniorNet' Helsingborgs lokaler. Detta méte var forst tink som en
presentation av foreningen och vilka medlemmarna dr, men var kontaktperson pad SeniorNet
borjade diskutera fragor som berdrde vart syfte och av den anledningen valde vi att omvandla
mdotet till en intervju. Den sista intervjun utfordes via telefon, dd intervjupersonen saknade
mdjlighet att triffa oss i verkligheten men gérna 6nskade delta i undersokningen. Vara sex

intervjupersoner har tilldelats namnen Maj, Birgitta, Kerstin, Anita, Sven och Goran.

Vid framstéllningen av intervjuguiden ansag vi det viktigt att inte utforma nédgra ledande
fragor. Detta eftersom var avsikt var att skapa utrymme fOr intervjupersonernas egna
tolkningar angdende intervjuns olika teman. Vi har av den anledningen dven anvént oss av
tystnad som intervjuverktyg. Detta verktyg innebér tid for eftertanke for intervjupersonen och
mojliggdr darmed for komplettering av svar (jmf. Bryman 2011, s. 423; Trost 2010, s. 97). Vi
valde att spela in och transkribera intervjuerna for att undvika feltolkningar av empirin i
analysen, vilket medforde att vi pa ett korrekt och detaljerat sétt har kunnat aterberitta
intervjupersonernas uttalanden. Ryen (2004, s. 142) menar att Iljudinspelning och
transkribering av intervjuer bidrar till studiens uppfattade trovirdighet. Under samtliga
intervjuer, forutom telefonintervjun, deltog bada uppsatsparter. Detta anser vi har bidragit till
hogre flexibilitet vid intervjuerna av tva anledningar. Framst menar vi att det minskade risken
for att visentliga sonderings- och uppfoljningsfragor skulle ga forlorade. Dértill menar vi att
det hade underlittat ifall tekniska problem hade uppstatt. Att inspelningsutrustningen inte
fungerar forklarar Bryman (2011, s. 431) som ett typiskt scenario di det &r viktigt att vara
flexibel under intervjun. Detsamma géller om en av intervjupersonerna hade motsatt sig att bli
inspelad. Dessutom lyfter Bryman (2011, s. 143) det faktum att intervjupersoner ofta fortsitter
lyfta intressanta aspekter efter att inspelningen ar avslutad. Av den anledningen har vi ansett
det viktigt att vi har varit tvd medverkande vid intervjuerna for att kunna anteckna, samtidigt

som vi har kunnat fora en engagerad intervju.

Att platsen har haft en inverkan pa kvaliteten av intervjuerna dr inget vi har mérkt av. Det var
dock enkelt att utldsa vilka intervjupersoner som var mer eller mindre nervésa infor intervjun.
Négra av intervjupersonerna uttryckte dessutom sin nervositet muntligt. Att vi arbetade med
semi-strukturerade intervjuer anser vi ha underlittat for oss att skapa en trygg atmosfér for

intervjupersonerna. Alvehus (2013, s. 83) poédngterar att denna intervjuform mdjliggor for ett
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mer aktivt samspel mellan intervjuare och intervjuperson. Detta anser vi har mojliggjort for
oss att bekrifta och visa ett tydligt engagemang for intervjupersonerna och deras beréttelser

och kénslor, for att sdledes reducera upplevd nervositet och dngslan.

2.5. Fokusgruppsintervju
Idén om att anvdnda oss av fokusgrupper uppkom under enkdtundersokningarna. Nér vi

iakttog respondenterna lade vi maérke till att det uppstod spontana diskussioner angaende
frigorna efter att seniorerna hade besvarat enkdten. Bryman (2011, s. 446) menar att
fokusgrupper dr en bra metod nir ansatsen dr att fordjupa sig 1 ett visst tema eller
dmnesomrade. Detta eftersom deltagarna ges mojligheten att samtala och diskutera 6ppna
fragor eller specifika omraden, utifran vad deltagarna anser vésentligt (Wibeck 2010, s. 11).
Var forhoppning var siledes att deltagarna i fokusgruppen skulle fora ett mer Oppet samtal
och med hjélp av varandra driva fram diskussionen i nya och foérdjupande tankebanor. Nar vi
skulle sdtta samman en fokusgrupp upptéckte vi att det var svart att hitta en dag och tid som
passade potentiella deltagare. For att komma i1 kontakt med var undersokningskategori
genomfordes, som tidigare ndmnt, en internetsokning. Under den sdkningen upptéckte vi
olika traffpunkter for seniorer i Helsingborg, varpd vi valde att besdka en med den initiala
forhoppningen att fa kontakt med ytterligare intervjupersoner. Samordnaren pa Traffpunkten
introducerade oss emellertid for fyra kvinnor, med vilka vi fick mgjlighet att genomfora en

improviserad fokusgruppsintervju.

Fokusgruppen bestod siledes av fyra kvinnor, tillhérande samma alderskohort (fédda mellan
1940 — 1954) och det var tydligt att de var bekvdma med och vana vid varandras sillskap. En
fokusgrupp dér deltagarna kan relatera till varandra anser Wibeck (2010, s. 64) underlattar
informationsutbytet. Detta dd deltagarna anses vara mer villiga att dela med sig av &sikter och
information, eftersom de blir mer avslappnade och bekvéma. Innan fokusgruppsintervjun
paborjades presenterade vi oss, forklarade syftet med unders6kningen och tydliggjorde att
deltagandet givetvis dr frivilligt. Som ovan ndmnt blev fokusgruppen improviserad, men
eftersom vi genomfort enkdtundersokningar och intervjuer sedan tidigare fanns det tydliga
utgéngspunkter vi anvinde oss av. Fokusgruppen diskuterade konsumtionsmonster, instdllning

till onlinebaserad handel samt for- och nackdelar med detta.

Under empiriinsamlingen har vi endast genomfort en fokusgruppsintervju och Bryman (2011,

s. 450) anser att det dr osannolikt att en forskare kan uppfylla sitt empiriska behov med st6d
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av en fokusgrupp. Att vi enbart genomfort och anvander en fokusgruppsintervju motiverar vi
genom att vi kombinerar den med sex andra kvalitativa intervjuer. I jimforelse med dessa
maérkte vi dven att fokusgruppens deltagare till stor del resonerade likt intervjupersonerna och
diarmed kompletterade den bild vi fatt under intervjuerna. Detta kan liknas vid teoretisk
mattnad varpad Bryman (2011, s. 452) anser att forskare kan avbryta empiriinsamlingen. Vi
beskriver fokusgruppens deltagare som jaimlika och Wibeck (2010, s. 64) anser att detta kan
medfora att fokusgruppen borjar strdva efter samstammighet och enighet. Vi anser dock att
detta inte har varit patagligt, under fokusgruppsintervjun da det tydligt framgick att deltagarna

vagade uttrycka och sta for respektive asikter.

Sammanfattningsvis vill vi podngtera att vi d&r medvetna om att var undersokningskategori
endast utgdr en del av kohorten seniorer. Det finns exempelvis de seniorer som har mycket
knapp inkomst, inte alls anvédnder sig av internet och de som ir i1 behov av vard. I denna
undersokning beaktas och inkluderas den aktiva senioren, som anvénder datorn som ett
verktyg vid onlinebaserad handel. En studie utifran ett annat urval hade sannolikt formedlat
ett annat resultat och sdledes en annan bild av seniorers kopbeteende vid onlinebaserad
handel. Trots detta anser vi att uppsatsen bidrar till vetenskapen genom att synliggéra och
lyfta fram en relativt dold konsumentgrupp, vid onlinebaserad handel och dess kdpbeteende

och -process, 1 ett forsok att fylla en befintlig kunskapslucka.
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3. Teori
I kommande kapitel presenteras valda teoretiska modeller och begrepp. Fokus kommer att

ligga pd kopprocessmodellen, dd det dr den modell vi frimst kommer att anvinda oss av for
att i analysen belysa seniorernas kopbeteende vid onlinebaserad handel. Kopprocessmodellen
kommer i foljande teoristycke att kompletteras med pdverkansfaktorer som kan uppstd under
kopprocessen och dirmed hjdlpa eller stjdlpa ett kop.

3.1. Kopprocessmodellen
Uppsatsens syfte dr att utifrdn ett kundperspektiv undersdka seniorers kopbeteende pa
internet, med hjidlp av kopprocessmodellen. Meningen dr med andra ord att synliggéra

seniorers kopbeteende online genom att anvinda kdpprocessmodellen.

Kopprocessmodellen presenterades redan 1968 av Engel et al. och har sedan dess varit en
vanligt  forekommande  modell ndr  konsumenters  kopbeteende  diskuteras.
Marknadsforingsforskaren Philip Kotler gar att se som den person som under &ren framst
bearbetat och lyft fram kdpprocessmodellen. Syftet med denna modell &r att redogdra for de
processer som sker fran det att konsumenten upptéckt ett behov till att konsumenten har
genomfort ett kop och utvirderat det (Hernant & Bostrom, 2010, s. 107, Parment 2015, s.
168). Att forstd kundens perspektiv pa konsumtionsprocessen mdjliggor for identifiering av
viktiga faktorer som paverkar vid ett eventuellt kop (Gronroos 2008, s. 343). Dessa
paverkansfaktorer kan dndra hur kopbeslutsprocessen ter sig och hur dessa séledes rangordnas

(Jmf. Parment 2015, s. 146).

3.1.1. Behov
Det forsta steget konsumenten erfar dr behovsupptickt, vilket uppstar utifrén intern eller

extern stimuli (Kotler, Armstrong & Parment 2013, s. 151; Parment 2015, s. 168). Intern
stimuli uppstar genom exempelvis hunger eller torst, medan extern stimuli tillkommer genom
att en person exempelvis behover kdpa en fodelsedagspresent (Szmigin & Piacentini 2015, s.
53). Konsumenter utsitts stindigt for olika stimuli som syftar till att 6ka chanserna for
konsumtion (Kotler et al. 2013, s. 135). Savél intern som extern stimuli kan bidra till att
behovet blir sd stort att konsumenten viljer att aktivt foreta sig handling (Parment 2015, s.
168). Konsumenternas karaktirsdrag eller egenskaper dr en del av det som paverkar hur

stimuli utvecklas till respons 1 form av tolkningar och reaktioner (Kotler et al. 2013, s. 135).

17



Dirtill finns det dven sa kallade informativa kdpmotiv, vilket innebar att konsumenten onskar
komma ifran ett rddande tillstdnd. Detta kan vara allt fran att undanrdja problem till att uppna
fullstindig ndjdhet eller vardaglig konsumtion. Konsumenten kan dven uppleva
transformativa kdpmotiv, vilket innebér att konsumenten vill na ett onskat tillstdnd (Hernant
& Bostrom 2010, s. 108). Transformativa kopmotiv innefattar sensorisk tillfredsstéllelse och

intellektuell stimulans (ibid.).

3.1.2. Informationssokning
Nista steg 1 kdpbeslutsprocessen innebir att konsumenter forsoker finna ett sitt att uppfylla

behovet som har uppstitt (Hernant & Bostrém 2010, s. 109). Detta gbrs genom
informationssokning, varpd det finns tva olika killor. Konsumenter gor alltid en intern
informationssokning, vilket innebér att konsumenten fOrlitar sig pa minnen och tidigare
erfarenheter (Szmigin & Piacentini 2015, s. 93). Denna typ av sokning gors i princip alltid av
konsumenten och rédcker for att fatta beslut vid lagengagemangskop, sdsom kop av tandkrdm
eller mjolk. Detta dr ofta kop som gors baserat pa intern stimuli och &r rutinméssiga samt med
ett tidigare positivt utfall (Hernant & Bostrom 2010, s. 109). Dock kan drivkraften vara sa
pass stark samtidigt som en bra produkt finns lattillgdnglig, att konsumenten véljer att
konsumera utan informationssdkning, vilketdock inte anses vara det frimsta

tillvigagangssittet.

Vid hogengagemangskop, sdsom kop av bil eller resa, konstaterar konsumenten dverlag att
den egna kunskapen inte ricker for att fatta ett beslut, vilket séledes leder till en extern
informationssokning (Szmigin & Piacentini 2015, s. 93). Malet med extern
informationssokning ar att reducera den uppfattade risken infor ett kopbeslut (Hernant &
Bostrom 2010, s. 109). Det finns olika kéllor till extern information och de kan delas upp 1 tvé
olika wvariabler, personliga och icke-personliga kéllor samt kommersiella och icke-
kommersiella killor (ibid. s. 110). Personliga kéllor (experter, vinner) samt icke-personliga
kéllor (reklam, media) formedlar badda information géllande kvalitet och kombinationen av
dessa killor sker frimst 1 samband med produktkdp. Vid kop av service och tjdnster forlitar
sig konsumenten oftast pd personliga kéllor, d4 dessa personer bidrar med egna erfarenheter
(ibid.). Kommersiella budskap kommer oftast direkt frdn foretagen, som séledes styr vilken
information som nér konsumenterna. Denna information hjilper konsumenten att informera
sig, dock anses de personliga kéllorna var de som hjédlper konsumenten att utvirdera och

legitimera vissa produkter (Parment 2015, s. 169). Vid hogengagemangskop soker
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konsumenter information fran icke-kommersiella kéllor, vilket kan vara allt fran bekanta till

bloggar (Hernant & Bostrom 2010, s. 110).

Parment (2015, s. 169) forklarar att klassisk marknadsforing sasom en annons, séllan har
samma genomslagskraft som positiva ordalag om en produkt fran en vidn. Vidare é&r
informationssokningen en frekvent forekommande del genom hela kdpbeslutsprocessen vid
hogengagemangskop (Kotler et al. 2013, s. 151). Parment (2015, s. 169) lyfter ytterligare en
form av kéllatill extern information, nidmligen publika kdllor. Med dessa menas
konsumentorganisationer, massmedia, forum dir konsumenter kan utvérdera sina produkter
och tjénster, samt internetsokningar. Med dagens stora och tillgédngliga informationsméngd far
konsumenter hjalp nar det kommer till att savil vélja, som att vélja bort vissa varumirken

(Parment 2015, s. 169).

3.1.3. Utviirdering
I det tredje steget utvirderar konsumenten sina inkdpsalternativ (Szmigin & Piacentini 2015,

s. 93), vilket i praktiken ofta sker i samband med informationss6kningen (Hernant & Bostrom
2010, s. 111). Mélet &r saledes att finna rétt alternativ for att tillgodose det behov som har
uppstétt. Parment (2015, s. 170) pavisar skillnader i utvdrderingen, savédl mellan olika
konsumenter men ocksd skillnader vilka beror péd kopsituation eller produkten 1 sig. Dessa
former av utvdrderingskriterier, de kan d&ven bendmnas som generella eller produktspecifika

kriterier (Hernant & Bostrom 2010, s. 112).

De generella utvirderingskriterierna forhéller sig till en konkret nivd dir konsumenten har en
tydlig bild av fOrvédntningarna pa produkten (Hernant & Bostrom 2010, s. 112). Dessa
paverkansfaktorer ar framfor allt pris och varumirke. Konsumenten tar alltid priset 1
beaktande, betydelsen varierar dock beroende pa individ och i vilket avseende kopet gors
(ibid.). Konsumenter anvénder varumirke som en kvalitetsindikator, frimst da det ar svért att
sjalv avgora vilken standard produkten hiller. De produktspecifika kriterierna innefattar
variabler som gor produkten eller tjansten unik, s som design, funktion, farg eller prestanda.
Vid ett kop har varje konsument ett méal och beroende pd detta véljer konsumenten vilka
kriterier de vill utvirdera. Konsumenter utvdrderar inte kriterier som inte har en direkt
inverkan pa hur denne upplever kdpbeslutet och ldgger saledes varken tid eller energi pa det

(ibid.). Enligt Kotler et al. (2013, s. 152) &r det denna information som avgor antingen vilket
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varumarke konsumenten viljer eller vilken produkt. I slutet av detta steg borjar kopbeslutet ta

form, efter att alternativen har rangordnats (Parment 2015, s. 170).

3.1.4. Kopbeslut
Under det fjarde steget brukar konsumenten inforskaffa den produkt eller tjdnst som

rangordnas hogst under det tredje steget; utvardering (Kotler et al. 2013, s. 152). Det finns
dock en mojlighet att konsumenten paverkas av flera andra faktorer fran dess att de har en
kopintention, tills dess att de tar ett faktiskt kopbeslut. Det finns flera paverkansfaktorer och
de som dr vanliga i detta steg dr andra personers attityder och &sikter, samt ovéntade
situationsfaktorer, sd som fordndring i1 den ekonomiska situationen eller priset (Kotler et al.

2013, s. 152; Parment 2015, s. 171).

3.1.5. Efterkopsbeteende
I det slutliga och femte steget nar konsumenten reflekterar 6ver kopet finns mojligheten att

konsumenten bdrjar betvivla sitt kop, vilket séledes leder till att en utdkad
informationssokning startar (Engel et al. 1968, s. 49). P4 grund av ytterligare pétraffad
information kan konsumentens instdllning till sitt kop fOrdndras och dérmed &ven
kopbeteendet (ibid.). Utfallet blir séledes att konsumenten antingen anser att produkten eller
tjénsten lever upp till de uppsatta forvantningarna eller att den inte gor det (Kotler et al. 2013,
s. 153). Detta i sin tur genererar antingen ndje eller missndje hos konsumenten, vilket innebér
att viss kognitiv dissonans kan uppsta. Kognitiv dissonans innebdr att konsumenten utvirderar
sitt kop och om ritt beslut har tagits, vilket kan visas genom ett gap mellan 6nskat utfall och
faktiskt utfall (ibid.). Ett tydligt exempel pa en konsuments efterkOpsbeteende ar nér just

ndjdhet eller missndjdhet sprids av konsumenten till dess nérhet (Parment 2015, s. 171).

3.2. Paverkansfaktorer
Infor ett kop finns det en méngd influenser som péverkar hur konsumenten véljer att handla,

var konsumenten véljer att handla och till och med varfor konsumenten viljer att handla
(Kotler et al. 2013, s. 135). Dessa influenser kan delas in i kulturella, sociala och personliga

faktorer.

3.2.1. Kulturella faktorer
Kulturella pédverkansfaktorer kan bland annat delas in 1 underkategorierna kultur samt

subkultur (Kotler et al. 2013, s. 135). Kultur inkluderar bland annat virderingar som personer
har vuxit upp med, vilket saledes innebir att det till stor del dr format av fordldrar savil som

samhdllet 1 stort, med tillhorande populdrkultur (ibid.). Ett exempel ar den trdningstrend som
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vuxit sig allt starkare de senaste aren och menar att det i stort sett skapat en helt ny
bransch. Varje kultur bestdr vidare av flera subkulturer. Dessa subkulturer utgdrs saledes av
mindre grupper som delar ett gemensamt virdesystem och har samhorighet utifran deras
liknande erfarenheter eller livssituation, sa som nationalitet eller

religionstillhorighet (Kotler et al. 2013, s. 135).

3.2.2. Sociala faktorer
Familj, sociala grupper samt roller och status dr sociala faktorer som ytterligare paverkar

konsumenter infor ett kop (Kotler et al. 2013, s. 138). Familjen har visat sig vara en
paverkansfaktor, vars influens varierar beroende péd typ av produkt och vilket steg i
kopprocessen konsumenten befinner sig i (ibid. s. 141). Dessutom ar familjen en stark
kulturell faktor savél som en social faktor, vilken paverkar hur kopprocessen ter sig. Olika
sociala grupper, eller sa kallade referensgrupper, ér individer som paverkar andra genom att

agera som forebilder (ibid. s. 138).

Roller och status innebir att konsumenter konsumerar utifran vilken personlighet de vill lyfta,
vilket kan variera utifran vilken identitet eller image konsumenten onskar formedla (Kotler et
al. 2013, s. 142). En person tillhor flera olika grupper och kdpbeslutsprocessen paverkas olika
beroende pa vilken grupp personen umgds med fOr stunden. Avslutningsvis
poédngterar Kotler et al. (2013 s. 137) att gemensamt for ménga undersokningar &r att

konsumenter lagger stor vikt vid rekommendationer fran andra konsumenter.

3.2.3. Personliga faktorer
Utover ovanstaende faktorer bedomer Kotler et al. (2013, s. 142) att faktorer s& som alder och

livscykeln, yrke, ekonomisk situation samt livsstil paverkar kopbeteendet hos
konsumenter. Alder och generationstillhdrighet har en direkt paverkan p4 prioritering av varor
savdl som tjanster som konsumenter koper under sin livscykel. Beroende pa livscykelns
stadium har konsumenten olika prioriteringar angdende varor och tjénster (Parment 2015, s.
155), vilket saledes paverkar hur konsumtionsmonstret ser ut (Kotler et al. 2013, s. 142).
Detta innebir att exempelvis dldre paverkas dels av aldern, livscykelns stadium och dels av

generationskohorten.

Vidare diskuterar Kotler et al. (2013, s. 142) yrkets influenskraft pa kdpbeslutsprocessen.
Framst handlar det om att yrket paverkar exempelvis genom att det finns uniformpolicy, eller

typiska karakteristika som personen véljer att forhalla sig till (ibid.), vilket kan exemplifieras

21



genom att pastd att advokater koper fler kostymer dn badvakter (jmf. Kotler et al. 2013, s.
142). Ytterligare en personlig paverkansfaktor dr konsumentens egen definition av sin livsstil
(Kotler et al. 2013, s. 143). Detta innebdr hur konsumenten uppfattar sig sjilv, géillande
sociala fragor, foretagande, men dven vad personen i fraga har for attityder, &sikter och
intressen. Detta har sin grund 1 att personer idag konsumerar for att pavisa sin livsstil

(ibid.).
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4. Analys

Foljande avsnitt presenterar empiri i relation till teori. Seniorernas kopbeteende lyfts fram
med hjdilp av kopprocessmodellen och olika paverkansfaktorer. Begreppet senior avser de
personer som bidragit till undersokningens empiri. Intervjupersonerna dr sdledes Maj,
Birgitta, Kerstin, Anita, Sven och Géran och vid hdinvisning till fokusgruppen bendmns
seniorerna i den som deltagare. Inledningsvis lyfts seniorernas egen uppfattning om sitt
kopbeteende och sedan redogors for de kopmotiv seniorer upplever vid onlinebaserade kop.
Vidare diskuteras seniorers kopprocess pd internet, for att avslutningsvis presentera
nyckelfaktorer gdllande seniorers instdllning till internet.

4.1. Seniorers instillning till konsumtion

Utifrén gemensamma ndmnare som virderingar och alder gar det att urskilja ett visst beteende
hos olika generationer och pa sé vis dven kopbeteende (Rahulan, Troynikov, Watson, Janta &
Senner 2014). Undersokningens tillfrigade seniorer dr fodda mellan 1940 och 1954 och
beskriver sitt eget kopbeteende som annorlunda i1 forhéllande till foregdende och senare
generationers. Seniorerna podngterar att det under uppvixten utvecklades ett
konsumtionsfokus som inte tidigare funnits. De berittar att fordldrarnas generation till stor del
arbetade inom lantbruk. Dessutom hade flera av seniorerna vuxit upp i sjdlvhushéll pa gardar
runt om 1 Sverige och forklarade att det enda som egentligen konsumerades var det som
garden inte kunde tillhandahalla. Vidare framgéir det tydligt i den insamlade empirin att
konsumtion kraftigt fick sté tillbaka for den tidens fokus pa sparsamhet. Flera av seniorerna
framhéller att deras fordldrar sparade betydligt mer under savél sitt arbetsliv som livet efter
pensionering, dn vad de sjdlva gjorde och gor. Under seniorernas ungdomstid skedde dock ett
skifte och Birgitta reflekterade kring de bakomliggande faktorerna till ett framvédxande

konsumtionsfokus:

"Det fanns inte sa mycket konfektion, som det hette. Det var inte alls sd. Det var innan Hennes &
Mauritz, sen ndr hela det kom sd fordndrades monstret for min generation otroligt, ndr de stora
affirerna och kedjorna kom och det pumpades ut kldder. Dd shoppade vi, da tinker jag ocksd att vi

shoppat loss jéttemycket, till oss och till vara barn, till vdara familjer.”

Som citatet ovan visar diskuterade Birgitta att det formodligen hade med etableringen av de
forsta stora lagpriskedjorna att géra. Hon menar vidare att i samband med detta utvecklades
masskonsumtionen och ett nytt konsumtionsfokus bidrog sdledes till att den sa kallade slit och
slang-mentaliteten utvecklades. Detta dr nigot som dven Lindgren et al. (2005, s. 52) beror
och poidngterar samtidigt att rekordgenerationen, som var undersokningskategori tillhor, har

vuxit upp med en instdllning om “mest prylar vinner”. Dessutom diskuterar Kotler et al.
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(2013, s. 135) hur kultur dr en paverkansfaktor vid kopbeslut och detta inkluderar bland annat

véarderingar frén uppvixten samt den radande populdrkulturen.

Fokusgruppens deltagare diskuterar att masskonsumtionen blev en slags motreaktion till den
sparsamhet och knapphet som var rddde under och efter krigstiden. Deltagarna menade att
de ville ge sina barn allt det som de sjdlva inte hade mdjlighet att fi. P4 samma sitt menar
fokusgruppens deltagare att det idag har skett en motreaktion till den konsumtionshets som
radde under deras ungdoms- och uppvaxttid. De anser att det idag ligger storre fokus pa att
konsumera medvetet och ekologiskt. Precis som Lindgren et al. (2005), podngterar Kotler et
al. (2013, s. 142) att det finns skillnader i kopbeteendet beroende pa generationstillhdrighet.
Parment (2015, s. 155) menar att konsumenter tenderar att behélla ett invant kopbeteende
dven nér de blir dldre. Det som eventuellt dndras &r prioriteringar angédende vilka varor och
tjdnster konsumenter Onskar inforskaffa, eftersom de gér in 1 ett nytt stadium i livscykeln
(ibid.). Enligt empirin har seniorerna definitivt kvar ett konsumtionsfokus men det har skett
ett skifte i prioritering pa dldre dar. Just dldern menar Kotler et al. (2013, s. 141) séledes har

en direkt paverkan pd vilka varor och tjdnster konsumenten prioriterar. Anita konstaterar:

Vi konsumerar inte sa mycket prylar, men resor och vilbefinnande, det fdr kosta!"

Anita spenderar med andra ord girna pengar, sd ldnge det handlar om investera i1 sig
sjalv. Birgitta beréttar att hon hellre ’shoppar saker 1 sin egen garderob” eftersom hon redan
dger s4 mycket materialitet och hon forklarar att hon dérfor hellre spenderar sin inkomst pa
upplevelser. Maj diskuterar huruvida det kan vara sd att hon, utifrdn uppvixtens premisser,
konsumerar mer aterhallsamt. Hon poéngterar dock att hon trots det ofta konsumerar resor
och upplevelser. Att dldre spenderar pengar pd resor menar Parment (2015, s. 80) har sin

grund 1 att de inte definierar resor som en upplevelse, utan snarare som en investering.

Empirin har synliggjort att det framst ar tiden som frigjorts i samband med det avslutade
arbetslivet som har bidragit till den 6kade konsumtionen av resor och upplevelser. Seniorerna
ar valdigt positiva till den nyvunna tiden, dd det mojliggor for storre fokus pd eget
vélbefinnande, vilket inte har wvarit prioriterat under tidigare &r. Parment (2015, s. 155)
forklarar att beroende pd var konsumenter befinner sig 1 livscykeln paverkas rangordningen av
det de konsumerar. Seniorerna anser dessutom sig ha en god ekonomisk situation, vilket &r

ytterligare en personlig pdverkansfaktor (jmf. Kotler et al. 2013, s. 142). Gronholm (2010)
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beskriver personer tillhorande rekordgenerationen som mer vélbdrgade och friskare som
pensiondrer dn tidigare pensionirsgenerationer. Att samtidens seniorer har god ekonomi
finner dven stod i flera kéllor (se t.ex. Parment 2015, s. 148; SCB 2004, s. 16; Lindgren et
al. 2005, s. 48; SOU 2002:29, s. 124 och 126). Sven lyfter det faktum att han visserligen inte
har samma mdjlighet att spara nu som innan pensioneringen, men att han trots det lever ett
gott liv med mojligheten att unna sig att exempelvis resa. Under intervjun med Maj
konstaterar dven hon att hon pd &dldre dagar prioriterar att handla resor och kulturella

upplevelser.

4.2. Seniorers kopmotiv
Empirin har tydligt visat att seniorerna framst handlar upplevelser, i form av resor eller

biljetter till kulturella evenemang sdsom konserter eller opera, via internet. Seniorerna beréattar
att detta har sin grund 1 att de girna vill uppleva och erhélla nya erfarenheter och dven
fokusera pa sitt eget vélbefinnande. Detta kan liknas vid det Hernant & Bostrom (2010, s.
108) bendmner som transformativa kopmotiv. Att konsumera kulturella upplevelser kan
definieras som en form av intellektuell stimulans, vars essens innebér att konsumenten vill
uppleva nya erfarenheter (jmf. Hernant & Bostrom 2010, s.108). Néar Birgitta ska konsumera
resor paborjas kopprocessen ofta i samband med samtal med familj och vinner. Detta

inspirerar ofta henne till val av nya resméal och destinationer:

“Det dr ofta sd att man pratar med mdnniskor som har varit nagonstans, det blir jag vildigt paverkad av, ndr

jag hér ndgon berdtta om ndgonting.”

Det dr utifrdn familj och vénners erfarenheter och rekommendationer Birgitta sedan inleder
informationssokning via internet. Hon 4r noga med att betona att hon inte gar till nagon
resebyra och inte gjort p4 manga &r. Aven Kerstin menar att det inte lingre 4r reklam for
resmél som paverkar hennes kopmotiv, utan hur andra ménniskor talar om det dr avgdrande
for henne. Flera av seniorerna talar &ven om sina barn 1 samband med képmotiv och att deras
konsumtionsbeteende paverkar det egna kopmotivet, da det kan 6ppna upp for nya idéer. Nira
och kéras dsikter och rekommendationer &r sdledes en stor grund i seniorers kopmotiv. Denna
typ av incitament eller stimuli bendmner Kotler et al. (2013, s. 151) som extern stimuli vilken

kan beskrivas som en social paverkansfaktor 1 kopbeslutsprocessen.

En faktor som har inverkan pa uppkomsten av seniorers kopmotiv dr olika former av

marknadsforing. Goran beréttar att han gédrna liser reklamblad och manga ginger handlar
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utifran dess erbjudanden. Anita dr mer aktiv i att leta efter reklam och marknadsféring som
erbjuder exempelvis seniorrabatter eller erbjudanden for just seniorer, men att hon 1 6vrigt inte
ser till reklam. Marknadsforing gér att se som extern stimuli i kopbeslutsprocessens forsta
steg, vilket ménga ganger dr en vanligt forekommande faktor som bidrar till k&pmotiv
(Kotler et al. 2013, s. 138). Under intervjun med Sven padpekade han att ménga foretag gar
miste om en stor potentiell malgrupp, dd de viljer att inte aktivt marknadsfora sig till seniorer.
Flera seniorer lyfter det faktum att de anser att det existerar en lucka i marknadsforingen till
seniorer som de sjdlva. Detta kan kopplas till Butlers (1989) begrepp élderism, som pavisar att

samhdllet erhéller en felaktig bild av dldre (se &ven Andersson 2008). Maj reflekterar:

"Ndgra fd butiker har vdl borjat forsta att det dndd dr en stark kopgrupp. Det dr ytterst séllan det kommer

reklam riktat mot dldre/.../det verkar ju lite dumt".

Vidare diskuterade Maj att hon inte ndodvandigtvis onskar reklam riktad enbart till seniorer,
men att hon hade uppskattat att kidnna sig mer inkluderad i generella reklamblad, att
marknadsforing generellt inte bor sortera minniskor i olika grupper. Under intervjun med
Birgitta lyfte hon Véla Magasin som ett exempel pd marknadsforing som inte alls inkluderar
dldre. Hon menar att alla modeller 4r unga och att foretagen darmed inte riktar sig till en dldre
konsument. Birgitta menar att om det finns ndgot som skulle kunna tinkas riktas till
dldre, finns det endast i samband med reklam for apoteket. Denna aspekt lyfter &ven Goran

som menar att marknadsforing ofta anviander dldre nér det ror pensionssparande.

4.3. Informationssokning
Niér ett kopmotiv vil uppstatt pdpekar sdvdl Goran, Birgitta och Sven vikten av att gora en

informationssokning pé internet. De exemplifierar genom att beskriva att de gdrna undersoker
savil foretag som siljer resor men dven resmalet 1 sig samt hotell, vilket 1 stort sett alltid sker
via internet. Detta kan beskrivas som en extern informationssokning, vilket enligt Szmigin &
Piacentini (2015, s. 93) utfors nir den interna informationssokningen inte r tillracklig. Dock
beréttar seniorerna att de gérna dtervénder till hemsidor och foretag pd internet som de sedan
tidigare har positiva erfarenheter frdn. Cole et al. (2008, s. 362f) menar att dldre tenderar att
forlita sig pd tidigare erfarenheter och upplevelser och att detta har sin grund 1 att dldre har
svérare att bearbeta ny information och av den anledningen hellre viljer tidigare kédnda
alternativ. Maj berédttade att hon kédnner osékerhet i samband med att handla pa internet, men
att hennes positiva upplevelser gjort att hon har blivit mer djarv och numer gédrna provar nya

hemsidor vid onlinebaserad handel.
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Nar Anita ska avgora fran vilken hemsida hon vill genomfora ett kop, dr det viktigt for henne
att den inger fortroende och beskriver detta som hennes grundpelare vid informationssokning.
Anita undersoker sdledes foretagets rykte och om det av andra personer anses daligt sorterar
hon snabbt bort detta alternativ. Vid informationssokning vardesétter seniorerna framst familj
och vinners asikter, informationskillor bendmner Kotler et al. (2013, s. 138) som en social
paverkansfaktor.  Dairtill menar dven seniorerna  att de undersoker andra  konsumenters
recensioner som finns tillgdngliga pa internet. Detta kan berdra poidng och betyg som finns pa
hemsidor och forum tillignade recensioner av olika slag. Familj och vénner kan beskrivas
utifrdn det Hernant & Bostrom (2010, s. 110) beskriver som personliga killor. Recensioner
fran andra konsumenter genom internet bendmner Parment (2015, s. 168) som en publik
informationskdlla. Bdda dessa informationskéllor &r siledes kéllor till extern information.
Birgitta ndmner TripAdvisor som exempel paenhemsidasom pa ett bra sétt hjilper
konsumenter att sortera ut de sdmre alternativen bland sévil destinationer, hotell, flygbolag
som hemsidor och foretag. Som tidigare konstaterat ar det framst konsumtion av
upplevelser som seniorerna dgnar sig at nir de handlar via internet. D4 resor &r att betrakta
som hdgengagemangskdp ér det inte forvanansvirt att extern informationssdkning dr vanligt
hos éldre (Jmf. Szmigin & Piacentini 2015, s. 93). Hernant & Bostrom (2010, s. 109)
konstaterar att malet med extern informationssokning r att inforskaffa tillracklig information

for att 6ka den upplevda sékerheten med kopet.

4.4. Utviardering av alternativ
Seniorerna forklarar att internet mojliggdr for en tydlig dverblick av vilka alternativ som

finns; tydliga prisjimforelser som dessutom ar ldttoverskddliga. 1 kombination med
informationssokningen dr det tydligt att seniorerna &dven utvdrderar olika alternativ.
Aven Hernant & Bostrom (2010, s. 111) anser att detta sker simultant i praktiken.
Allteftersom seniorerna far mer information véljer de bort olika foretag och hemsidor. Under
empiriinsamlingen har det framkommit att de tvd mest avgorande faktorerna, vid utvirdering

och val av alternativ, ar sdkerhet och tillforlitlighet.

Sven anser att det dr viktigt att undersdka det tilltinkta foretagets tillforlitlighet for att
undvika att bli lurad. Den mest avgdrande variabeln av tillforlitlighet menar Po-Hung (2013,
s. 243) specifikt dr sdkerhetsaspekten. For att 6ka den uppfattade sdkerheten visar den
insamlade empirin att seniorerna anser att det &ar viktigt att foretag erbjuder olika

betalningssatt. Maj forklarar att hon foredrar att handla med faktura som betalningssétt nir
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hon konsumerar produkter. Detta da hon anser det viktigt att inte betala for produkter hon
annu inte fatt levererade. Fakturan mojliggor for Maj att sjilv ga igenom sin bestéllning, for
att sedan i lugn och ro bestimma sig for huruvida hon vill behélla produkterna. Forst darefter
behdver hon betala, varpa hon menar att detta betalningssatt ar avgoérande for att hon ska vilja
konsumera via internet. Fokusgruppens deltagare liksom Kerstin lyfter faktura som det
betalningssdtt hon anvinder vid onlinehandel, dd& hon uppger att deinte vagar betala
med bankkort eller kontouppgifter. Anita beréttar att hon ibland betalar med sitt bankkort,
men att hon gor det med stor forsiktighet, liksom att hon aldrig skulle genomf6ra ett kop om
det finns ovisshet kring hemsidans eller foretagets kortsikerhet. En av fokusgruppens
deltagare diskuterade hur osédkert det kinns att betala for ndgot hon dnnu inte fatt hemskickat
och att det idag forekommer mycket bedrigerier dar konsumenter blir lurade pa pengar. Har
papekar dock en annan deltagare att bedragerier faktiskt forekommit genom alla tider och att
det inte &r tidsspecifikt. Géllande osdkerheten med att betala utan att veta vad man far, menar
hon egentligen var likadant under postorderns tid, enda skillnaden idag &r att datorn anvénds
som kdpverktyg och inte den fysiska katalogen. Vuori & Holmlund-Rytkonen (2005, s. 60)
menar att dldre 1 det avseendet resonerar precis som andra segment och vérderar sidkerhet nér

de handlar via internet.

Utover betalningssidkerhet och tillforlitlighet har det genom empirin framkommit att priset
ménga ganger dr avgdrande i seniorernas utvirdering av olika alternativ. En av kvinnorna 1
fokusgruppen menar att priset maste vara lockande for att det dverhuvudtaget ska upplevas
som relevant att genomféra ett kop via internet. Att priset ofta dr en faktor i
kopbeslutsprocessen dr inget ovanligt och enligt Hernant & Bostrom (2010, s. 112)
uppmédrksammar konsumenter alltid priset innan kop. Prisets betydelse varierar dock frén
person till person (ibid.). Kerstin forklarar att hon infor ett kdp av flygbiljetter garna soker
efter de billigaste flygbiljetterna. Detta innebédr dock 1 vissa fall att flygtiderna antingen &r
vialdigt sent eller tidigt pa dagen. Kerstin prioriterar darfor exempelvis direktflyg hogre adn
priset och forklarar att ndr hon utvédrderar sina alternativ behdver hon ibland gora
uppoftringar. Om flygtiderna &r alltfor obekvdma kan det sdledes innebidra att hon kdper en
dyrare biljett for bekviimlighetens skull. Aven Anita menar att hon hellre ligger mer pengar
pa att kopa en flygbiljett som innebdr mer bekvimlighet, 4n en som é&r billig och innebér
minskad komfort. Parment (2008, s. 47) menar att det 4r vanligt for dldre att stélla hogre krav

pa bekvimlighet och dérfor inte blir avskriackta av hogre prisnivier.
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Goran beridttar under intervjun att han uppskattar att det finns hemsidor pd internet som
erbjuder mgjligheten att fa en 6verskadlig presentation och sammanstillning av foretag och
deras priser. Detta innebdr for Goran en form av tidsbesparing, dd han inte behova dka till
olika fysiska butiker for att sjilv kunna jimfora. Aven Sven podngterar vikten av pris och en
overskadlig hemsida, men lagger tyngdpunkten pa att hemsidorna ska vara transparenta. Han
uppskattar exempelvis inte nir extra kostnader som skatt, brinsletilldgg, och bagage kommer
som en Overraskning i kopprocessen gillande flygbiljetter. Férutom 6verskadlighet ndmner

Birgitta utseendet pé olika foretags hemsidor som viktigt 1 utviarderingen av olika alternativ:

"Det ska se proffsigt ut!"

Hon lyfter spraket, bilderna och utformningen som faktorer som péaverkar hennes uppfattning
av hur trovirdigt foretaget ar. Birgitta forklarar att hon alltid 14ser av hur hemsidans produkter
och tjanster presenteras i sdvil text som bilder. Hon tydliggor att sprédket mdste innebdra att
hemsidans information &r létt att ta till sig, att det miste uppfattas som korrekt oavsett om det
4r pa svenska eller engelska. Aven Maj patalar hemsidors utformning som viktigt och hon
uppskattar nir det inte dr for manga steg som méste genomgés innan hon kan kdpa en produkt
eller tjanst. Variabler som enkelhet, tydlighet och sprak menar Vuori & Holmlund-Rytkonen
(2005, s. 60) ar aldersspecifikt och dldre uppskattar sdledes dessa faktorer niar de utvérderar

olika alternativ.

For att 6ka den upplevda kénslan av sdkerhet och tillforlitlighet vid onlinebaserad handel,
anser Sven att det dr viktigt med igenkdnningsfaktorn. Han exemplifierar med apotek; att
seniorer girna handlar pa apoteket via internet menar han har sin grund i att det &r ett foretag
som &r etablerat 1 samhéllet. Vidare tror Sven att om ett foretag finns 1 sévil digital som 1
fysisk form kommer fler dldre att handla via internet. Aven Hernant & Bostrém (2010, s. 112)
beskriver varumérket som en kvalitetsindikator for konsumenter i kdpprocessen. Slutligen ér
ett aterkommande utvirderingskriterium for seniorerna att foretaget har ett enkelt retursystem.
Detta kan framstid som nagot kluvet da flera seniorer pdpekar hur besvérligt det ar att returnera
produkter de kopt via internet och att de dérfor helst avstir frdn detta. Géran menar att han
later bli att returnera en produkt, &ven om den &r felaktig. Birgitta framhéver vikten av att latt
kunna returnera en produkt, men papekar samtidigt att hon inte skulle bestdlla olika produkter
via internet for att sedan skicka tillbaka hélften av produkterna. Sven papekar dven en annan

aspekt gillande retur- och logistiksystem. Han menar att den onlinebaserade handeln dnnu
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inte kan tillgodose somliga seniorers behov da han tror att manga ser det som problematiskt

att behova ga till ett postombud for att kunna returnera felaktiga produkter.

4.5. Att genomfora ett kop
I detta steg genomfor konsumenten sjdlva kopet, om inte andra faktorer dyker upp som

paverkar kopbeslutet (Kotleret al. 2013, s. 152). Maj berittar under intervjun att
irritationsmoment som att reklam plotsligt dyker upp i samband med att hon besoker en
hemsida, kan fa henne att direkt avbryta ett kop. Under intervjun med Sven lyfter han vikten
av att en hemsida ska vara tydligt utformad men liagger tyngdpunkten pé att hemsidorna ska
vara transparenta. Om plotsliga avgifter uppstér i samband med kop kan det bidra till att han
avbryter kopet. Nagra av intervjupersonerna lyfter det faktum att de anser att det hade varit
enklare att vaga ta steget att fatta ett kopbeslut pa internet om internetbutikerna hade erbjudit
fysiska platser eller butiker som hade mojliggjort for provning av klider, kdnna pa material, se

farger och sa vidare. Birgitta diskuterar:

“Framtiden kanske dnda kan vara sd att det kommer bli en typ av utstillning, typ kidder eller stdllen
ddr man kan prova, kinna och sd. Sd finns inte varan ddr utan man mdste samtidigt trycka och

bestdlla sa”.

Kerstin forklarar samma fenomen och uttrycker det med termen showrooms. Hon menar att
kombinationen av att kunna prova och kédnna ett plagg innan kop hade bidragit till att hon gor
fler onlinebaserade kop. Da sévil fokusgruppen som Sven och Goran har som preferens att
kdnna pd och prova kldder innan ett kopbeslut skulle sannolikt kombinationen av
en onlinebaserad och en fysisk butik vara framgangsrikt dven for dem. Sven har sedan tidigare
lyft att en fysisk punkt 1 form av en butik kan bidra till en igenkidnningsfaktor, vilket han
tidigare poédngterat och anser ar en framgangsfaktor for internethandeln. Detta samspelar med
Gorans asikt att han uppskattar nér det finns mojlighet att besoka en fysisk butik om ndgot gér
fel. Han anser att detta medfor mojligheten att pa ett enklare sitt kunna samtala med den
ansvariga parten. GOran menar att detta framforallt &ar viktigt géllande returer och
reklamationer. Det maste vara mdjligt att genomfora detta 1 en fysisk butik, som kund ska man
inte vara tvingad att anvidnda en foretagshemsida till detta. Vidare lyfter Goran det faktum att
om ett foretag dr véletablerat och att han upplever att foretaget vdrnar om sitt rykte underléttar

det for honom 1 kdpbeslutet.
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Under intervjun med Birgitta forklarar hon att nér hon vél har kommit till det steget att hon
ska genomfora ett kdp dr det vildigt sdllan som hon avbryter det. I samband med att hon
upplever att priset inte verkar rimligt kan hon dock komma att hejda sig, for att pébdrja
ytterligare informationssokningar och samtala med vinner och familj for att undersoka
prisldget. Detta innebdr med andra ord att den slutliga bedomningen av alternativet inte har

varit tillfredsstdllande (Mossberg & Sundstrom 2012, s. 114).

4.6. Seniorers efterkopsbeteende
Empirin har visat att samtliga deltagare i1 denna undersokning stiller sig positiva

till onlinebaserad handel, somliga dock med mer skepticism dn andra. Detta trots att fi av
de tillfragade seniorerna faktiskt har upplevt ndgot kop som gatt fel. I det femte och sista
steget 1 Kotlers kopprocessmodell reflekterar konsumenten &ver sitt kop. Detta for att
antingen konstatera att de &r ndjda eller missndjda med kopet (Parment 2015, s. 171). Det som
kan fa seniorerna att kdnna sig bekvima med sitt kop &r framst nér de erhaller en direkt
bekriftelse pd sitt kop. Detta kan som tidigare ndmnts exempelvis vara flyg-, teater- och
operabiljetter som kan skrivas ut direkt i hemmet. Seniorerna upplever den direkta
bekriftelsen som en form av garanti och att de didrmed inte behdver betala for nédgot i
fortid. Empirin visar vidare att direkt bekréftelse, som &r vanligt vid onlinebaserade kop,

minskar den risk seniorer annars kan uppleva. Goran forklarar:

//..."jag har dnda en liten oroskdnsla, men sd fort jag har kunnat skriva ut den kdnns det bdttre."

Flera av seniorerna anser vidare att nir de har upplevt ett positivt kdp via internet sa kdnner de
sig mer bekvdma med att genomfOra ytterligare kop. Det har under intervjuerna framkommit
att det tryggaste dr att anvinda sig av samma hemsida vid nésta kop. Cole et al. (2008, s. 362)
menar att det ofta finns ett samband mellan dldre och deras preferenser for viletablerade
foretag. Detta eftersom de tenderar att forlita sig pa tidigare erfarenheter och upplevelser
(ibid.). Dock menar de tillfrigade seniorerna att ett positivt kop via internet paverkar hur
trygga de i allménhet kdnner sig med att genomfora internetkdp. Kerstin ndmner daremot god
service vid eventuella fel som viktigt och att detta ska kunna ske via telefon sé att hon slipper
chatta med foretaget via internet. Hon uppskattar sdledes en minsklig kontakt 1 ett forum hon
kédnner igen och har god kunskap om. Goran papekar dven hidr vikten av att kunna
kommunicera med en fysisk person, i en fysisk butik géllande garantifrdgor. Han menar att
detta kénns tryggt och bidrar till en form av garanti, eftersom han ar av asikten att foretag med

savil fysiska som onlinebaserade butiker 4&r mer mana om sitt rykte.
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4.7.//...”den storsta styrkan med att handla pa internet ir ju min valfrihet till
lugn och ro”
Konsumentens attityd och instdllning anses ldgga grunden f6r konsumentbeteendet och av den
anledningen anser Panda & Swar (2014) att det dr viktigt att undersdoka konsumenters
instéllning till onlinebaserad handel. Empirin har tydliggjort att de tillfrigade seniorerna har
en positiv instédllning till internet och de mojligheter som denna digitala arena medfor, samt i
anvandningen av internet som konsumtionsverktyg. Under intervjun med Maj delar hon
exalterat med sig om det faktum att hon nyligen kopt en iPad och att hon dr mycket positivt
instilld till internet. Aven Sven delar entusiastiskt med sig av att han ser internet som en
plattform for all méjlig handel. Detta pdvisar en kontrast till den forutfattade meningen, som
Cole et al. (2008, s. 156) belyser, om att dldre har svart att uppta ny information och kunskap.
Seniorerna lyfter tre tydliga nyckelfaktorer som bidrar till deras positiva instillning
till onlinebaserade handel. Internet medfor ndmligen en typ av tillgdnglighet, enkelhet och
direkt bekriftelse som seniorerna i savil intervjuerna som fokusgruppen anser att den fysiska

handeln saknar. Birgitta reflekterar:

"/---/det verkar som massa praktiska hinder, det hir med att man ska gd till en plats, std i k6 och vinta
pd en biljett /.../ det kan vara en ringlande ko. Dad gdr jag bara in och gor det hemma, det tycker jag dr

valdigt smidigt. Det sparar tid. Fér det dr ingenting som jag njuter av, att std i ko".

Flera av seniorerna uppskattar att den onlinebaserade handeln bidrar till tidsbesparande, trots
att de podngterar att de efter pensioneringen generellt sett har mer tid. Den onlinebaserade
handeln medfor sdledes mdjligheten att disponera sin tid annorlunda. Detta kan vara
valbehdvligt dé savil Birgitta som Kerstin, Sven och Goran beréttar att de lever ett aktivt liv,
innehéllandes trdning, dans, séng, resor, kurser samt evenemang av olika slag. Det som dock
trader fram tydligast som en positiv aspekt vid onlinebaserad handel dr bekvémligheten i att
kunna sitta hemma 1 lugn och ro. Birgitta och Anita ndmner det som en klar fordel att kunna
inforskaffa biljetter direkt 1 hemmets lugn och Sven anser att den aspekten specifikt dr den
frimsta styrkan i den onlinebaserade handeln. Han utvecklar d4ven denna aspekt genom att
berétta att hemsidor inte pa samma sitt forsoker fi honom att konsumera tilldggsvaror och -
tjanster, vilket han anser en siljare i en butik eller resebyra skulle gjort. Aven Vuori &
Holmlund-Rytkénen (2005, s. 67) lyfter det faktum att dldre upplever bekvamlighet som en
fordel den onlinebaserade handeln medfor. Detta genom att de dldre blir oberoende av

tidspassning och plats.
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Aspekten gillande bekréftelse behandlar det samlade intrycket av att seniorerna uppskattar
den direkta forsdkran internet tillhandahaller vid kop av biljetter till resor och kulturella
evenemang. Kerstin beréttar att hon koper alla typer av biljetter via internet; sévil flyg- och
konsertbiljetter, som biljetter till opera och teater. Det positiva menar hon och d&ven Maj ér
att biljetterna i samband med kopet, direkt kommer 1 hennes dgo, vilket 4&ven Maj podngterar

under intervjun. Birgitta beréttar:

“Man tittar pd datorn, man betalar, man kan printa ut biljetterna sjilv, da har man biljetterna i handen och
det giller ju flygbiljetterna, du kan ju till och med checka in och boarda med mobilen. Alltsa det dr en
forenkling av allting, hela processen liksom. Det gor vi bara med ndgra klick pa datorn, det dr vildigt litt

att gora det.”

Citatet ovan kombinerar pd ett tydligt sitt tva av nyckelfaktorerna géllande seniorers
internethandel: den direkta bekréftelsen och enkelheten. Seniorerna lyfter alla pa ett eller
annat sétt hur enkelt det ar att kdpa savdl weekendresor, som konsert- och operabiljetter till
samma kvill. Seniorer uppskattar nér ett foretag erbjuder ett brett utbud och Sven beréttar att
hans fru ofta handlar via apotekets hemsida. Detta eftersom de undviker att behdva besoka
olika apotek for att inforskaffa allt de behdver. Genom att genomfora kdpet online levereras
allting hem 1 brevladan och didrmed kan de disponera sin tid pa andra drenden de hellre
vill utfora. Aven Anita lyfter enkelheten i att handla apoteksprodukter via internet d4 samtliga
apoteks sortiment finns samlade pd samma hemsida. Maj forklarar att hon uppskattar att
internet erbjuder mgjligheten av ett annorlunda utbud &n det som finns 1 fysiska butiker, inte

nddvindigtvis ett bredare utbud.

Somliga av de tillfrigade seniorerna stéller sig kritiska till att konsumera produkter sdsom
kldder och skor via internet. Detta dr produkter som Hernant & Bostrom (2010, s. 112)
bendmner som produktspecifika, vilket innebdr att konsumenten utifrdn egna rangordnade
kriterier utvdrderar produkten. Kerstin menar att hon exempelvis aldrig skulle kdpa kléader,
skor och viéskor via internet. Detta d& hon Onskar kidnna pé kvaliteten innan hon koper en
produkt. Vidare forklarar hon att hon lika gdrna kan ga ner i stan och handla denna typ av
varor, varpa hon inte ser ndgra fordelar med konfektionskdp via internet. Sven beréttar att han
upplever det som besvirligt att handla skor och kldder via internet d& det ar storleksanpassat
och att han ddrmed kénner sig obekvimi den typen av onlinebaserad handel. Av den

anledningen forklarar han att han gérna vill prova och kénna pa en produkt av den typen innan
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kop. Anita har kopt en del kldder via internet, men enbart da hon provat plaggen i en fysisk
butik innan. Birgitta berittar att det, forutom storlek och passform, ar viktigt att fargen dr den
ritta och menar att bilder pd en hemsida inte alltid ger en korrekt atergivning. Hon stiller sig
frigande till hur en konsument kan veta hur ett plagg sitter vid onlinebaserade kop, da det
dven 1 fysiska butiker dr svart med passform. Hon delar samma &sikt med Anita gillande
vikten av att kunna prova kléder i en fysisk butik innan hon bestammer sig for att konsumera

via internet.
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5. Diskussion

For att overkomma kunskapsluckan angdende seniorers kdpprocess pad internet kommer
foljande avsnitt diskutera seniorers instdllning till onlinebaserad handel. Ddrefter kommer
identifierade preferenser och barridrer i varje steg av seniorers képbeslutsprocess pd internet
att presenteras. Detta kommer att generera forstaelse och kunskap gdllande en av de mest
kopstarka konsumentgrupperna i Sverige.

5.1. Seniorer som konsumentgrupp
Problematiseringen for undersokningen grundar sig i att seniorer idag kan beskrivas som en

stor och samtidigt kopstark kundgrupp, som &r underrepresenterade i marknadsféring och
forskning géllande kdpbeteende pa internet. Den mer nyanserade bilden som beskriver éldre
tydliggor att det dr en intressant konsumentgrupp att forhalla sig till. Av den anledningen &r
undersokningens ansats att undersoka seniorers instéllning till onlinebaserad handel och vilka
preferenser och barridrer som de upplever nar de genomfor onlinebaserade kop. I arbetet har
vi ndmnt ett antal av de paverkansfaktorer som Kotler et al. (2013) ndmner, vilka kan influera
hur, var och varfor konsumenten véljer att handla. Vi har under arbetets gdng mérkt att dessa
kan vara av vikt att forhalla sig till for att kunna skapa sig en forstdelse for hur seniorer
konsumerar. Vi anser dock att det har gatt att utldsa andra variabler som kan ténkas definieras

som paverkansfaktorer hos seniorer vid onlinebaserade kop.

5.2. Varfor seniorer vill handla via internet
Det forsta steget 1 kopbeslutsprocessen definieras som behov, vilket innebér att konsumenten

upplever ett behov av att konsumera antingen en produkt eller tjédnst. Var undersdkning visar
att seniorer inte enbart upplever ett kopbehov 1 kdpprocessens forsta steg utan det finns dven
sarskilda motiv som gor den onlinebaserade handeln till ritt kopverktyg. Det finns tre
specifika preferenser seniorer har nér de anser sig ha motiv att handla. Dessa ér tillgédnglighet,
enkelhet och direkt bekriftelse, vilket seniorerna anser att internet inte séllan tillhandahaller.
Vi anser att alla dessa tre kan hirledes till en form av tidsaspekt. Seniorerna ser nimligen
internet som ett utmarkt redskap for att spara tid. Detta kan anses som motsédgelsefullt av en
undersokningskategori som tidigare poédngterat hur hirligt det 4r med att ha mer tid till sitt
forfogande efter ett helt arbetsliv. Men forslagsvis handlar det om att seniorerna vill ha
mdjligheten att disponera sin tid pd mest effektiva och njutbara sitt. Det har under studiens
gang framkommit att seniorerna idag dr vildigt aktiva och forgyller sin vardag med en
flertalet aktiviteter och vill sdledes inte spendera sin tid 1 exempelvis trdkiga och ldngdragna
koer for att kopa en biljett. Framforallt inte nér internet erbjuder dem mdojligheten att 1 lugn
och ro gé igenom potentiella alternativ nir de sjdlva anser sig ha tiden.
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Ytterligare fordelar som seniorer upplever med onlinebaserad handel dr att de pa internet kan
f4 en helt annan form av 6verskadlighet géllande savil pris som storre och annorlunda utbud
an 1 fysiska butiker. Materialet har tydligt visat att seniorer ofta gor prisjamforelser men dock
tenderar denna variabel att vara mindre viktig 1 forhéllande till andra variabler sasom
bekvamlighet. Av den anledningen kan seniorer ses som en konsumentgrupp som girna
spenderar extra for att ge sig sjdlv en mer komfortabel upplevelse. Att seniorer anser att
overskadlighet dr att foredra vid onlinebaserade kop kan tdnkas hérstamma fran att seniorer
oftast genomfor onlinebaserade kop som kriaver omfattande informationssékning och ddrmed
dven noggrannare utvirdering av alternativ. Det gar sdledes att anta att seniorer framforallt

genomfor hogengagemangskop vid onlinebaserad handel.

5.3. ... och varfor de inte alltid vill handla via internet
Sjdlvfallet anser inte seniorerna att internet dr det perfekta konsumtionsverktyget utan

upplever dven ibland att det uppstér olika typer av barridrer. Dessa uppstér framst nir seniorer
handlar produktspecifika varor, vilket innefattar exempelvis farg, storlek och material pé
produkter. Detta da seniorer girna onskar kidnna, se och prova produkter av sddan karaktér. Av
den anledningen &dr seniorernas efterkopsbeteende mer framtridande vid denna typ av
konsumtion och vid leveransfel eller liknande efterfrdgar seniorer snabba och simpla
16sningar. For att influera seniorer att handla mer via internet ar det siledes viktigt med ett vil
fungerande retursystem som &r enkelt att nyttja. Seniorerna sjdlva diskuterade d@ven de vad
som hade kunnat fa dem att genomfora mer onlinebaserade kop. Att bli erbjuden mojligheten
att fysiskt se produkterna i sa kallade showrooms, for att sedan handla via internet, dr nagot
seniorerna anser skulle kunna hjilpa dem att 6verkomma den barridren. Dartill anser manga
seniorer att kombinationen av fysisk och onlinebaserad handel vara framtiden och stéller sig
véldigt positiva till de foretag som kombinerar dessa. Denna princip géller dven nir det har
uppstatt komplikationer i exempelvis leveransen. Seniorer uppskattar nir det finns mojlighet
att samtala och resonera med en fysisk ansvarspart, istdllet for att behova kommunicera via
internet. P4 sd vis dr seniorer eventuellt fortfarande lite gammalmodiga. For att trots detta
tilltala och Overtyga seniorer att handla via internet &r sdledes att erbjuda ett vél utvecklat
servicesystem, helst med mojligheten att kunna ta kontakt och samtala med en fysisk person.
Forskare har belyst det faktum att dldre ofta har svarare att lara sig exempelvis ny teknologi
och ta till sig ny information. Detta kan vara en faktor som gor att seniorer fortfarande gérna
vill ha en fysisk kontakt. Mojligheten finns att detta skulle kunna vara en generationsbaserad

barridr, vilket i sig inte dr s& konstigt. Detta dd seniorer idag inte hur vaxt upp i den digitala
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kulturen pa samma sitt som den yngre. Detta behdver emellertid inte betyda att seniorerna ar
ointresserade av att lira sig, tvirtom har var empiri tydligt visat en positiv och exalterad
instéllning till onlinebaserad handel. For att bli mer bekvdma med att handla via internet

behover seniorer sékerligen bara mer positiva upplevelser fran foreteelsen.

Under empiriinsamlingen har det framgatt att det inte alltid handlar om att seniorer inte vill
handla via internet, utan att informationen inte alltid nar ut till dem. Detta kan ha sin grund i
att marknadsforare viljer att inte rikta sig mot seniorer i si stor utstrdckning. Nagra av
seniorerna diskuterar bland annat olika synsitt pd detta dir majoriteten framhéller att det
framst dr unga modeller i reklamblad. De menar att foretag idag framst stravar efter att tilltala
unga konsumenter och séledes inte alls fokuserar och satsar pa seniorerna som
konsumentgrupp. Gillande den bristande marknadsforingen till seniorer gar detta sannolikt att
hérleda till den felaktiga och gammalmodiga bilden av &ldre i samhéllet idag. Bilden av den
dldre konsumenten som fattig och inaktiv &r troligtvis dr bidragande faktor till att seniorer inte
ses som en koOpstark konsumentgrupp, déir foretag verkar anta att seniorer varken vill eller
skulle behova konsumera via internet. Detta dr ett tydligt exempel pé alderism, ndgot som kan
ses som en barridr for seniorer i kOpprocessen, da det gar att se som att de sillan

uppméirksammas och séledes initieras inte heller ndgot behov eller kopmotiv.

P& samma sitt dr det mdjligt att seniorerna sjdlva sétter upp en barridr ndr den egna
sjdlvbilden och uppfattningen av sig sjélv ar att “detta kan jag inte” eller “detta dr jag for
gammal for”. Det dar med andra ord inte ett digitalt eller fysiskt hinder eller barridr i
kopbeslutsprocessen utan snarare personligt, som seniorerna sjdlva stiller upp genom att
definiera sig sjdlva som for gamla for att konsumera via internet eller att &r man gammal sa
kan man inte den nya teknologin. Genom att uttrycka sig nedvirderande gentemot sin egen
person gar det att se att alderism utdvas dven inom gruppen seniorer, gentemot sig sjilv som
dldre. Denna barriér skulle sannolikt kunna diskuteras 1 termer av att skydda sig sjilv genom
att sdtta upp en personlig barridr, snarare &n att prova pd och gora fel vid onlinebaserade kop.
Detta kan sannolikt stirkas av kénslan att det upplevs som tryggare och med en mindre risk

for fel 1 en fysisk butik, 4n via onlinebaserad handel.

5.4. Paverkansfaktorer i seniorers kopprocess
Kulturella faktorer &r en sorts paverkansfaktor och det gar att diskutera huruvida seniorer till

viss mén kan beskrivas som en subkultur. Subkulturer delar ett gemensamt vérdesystem,
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vilket seniorerna utifrén tillhérande alderskohort och dirmed uppvaxttid, definitivt gor. Detta 1
form av masskonsumtionens framvixt och dartill slit och sling-mentaliteten géllande
konsumtion, vilket innebér ett sdrskilt konsumtionsfokus under uppvéxten. Utifran dessa
gemensamma faktorer under seniorernas uppvaxt gar det dven att tinka sig att seniorerna har
liknande erfarenheter under sin livstid. En faktor som sannolikt paverkat denna konsumtion
var fordldragenerationens fokus pa sparsamhet, vilket ledde till att seniorer under sina vuxna
liv velat unna sig. Subkulturer bestar ofta av mindre grupper som delar vissa typiska drag. Om
seniorerna hade kunnat beskrivas som en subkultur hade det medfort goda mojligheter att

distinkt definiera deras kopbeteende.

Sociala paverkansfaktorer sdsom familj, vanner och bekanta ar en stor kélla till kopmotiv hos
seniorer. De virdesétter deras rekommendationer hogt och kan siledes péverka seniorerna i
flera steg 1 kopbeslutsprocessen. Dessa faktorer kan for det forsta bidra till att ett kopmotiv
overhuvudtaget uppstéar. Dartill vardesétter seniorerna att fa lyssna till deras erfarenheter och
upplevelser nir de samlar information och utvérderar alternativ, vilka ar steg tva och tre i
kopbeslutsprocessen. Dessutom paverkar seniorernas alder dven deras konsumtion och i
samband med att seniorerna blivit dldre har de kommit in 1 ett nytt stadium 1 livscykeln. I
kontrast till de sociala paverkansfaktorerna som bidrar till att ett kopmotiv uppstar gar det att
anta att de personliga paverkansfaktorerna snarare bidrar till vad det dr som seniorerna vill

konsumera.

Seniorerna har under undersdkningen gett intrycket av att det ar framst transformativa kop
och hogengagemangskdp som de girna konsumerar nir de blivit dldre. Darmed gér det att
tanka sig att seniorer generellt har den instéllningen att de redan har mycket fysiska produkter
och nu fokuserar desto mer pd kop som genererar sensorisk tillfredsstéllelse och intellektuell
stimulans. Dessutom upplever samtliga av de tillfrigade seniorerna att deras ekonomiska
situation dr god, vilket har mojliggjort for dem att fokusera pa eget vilbefinnande och faktiskt
unna sig det lilla extra under sin pension. Det har dessutom tydligt framgétt att seniorer
uppskattar att genomfora dessa kdp via internet. Det gar dven att se att seniorer mer séllan
lagger nagon vikt vid utvédrderingen av kdpet nér de handlar hdgengagemangskdp som resor.
Detta kan antas ha sin grund 1 att det genomfors en s pass stor informationssékning redan
innan kopet. Dessutom upplever seniorer det som hogst positivt att de erhaller en direkt

bekriftelse vid onlinebaserade kop.
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De faktorer vi har identifierat som har en nidmnvird paverkan pa seniorer vid specifikt
onlinebaserad handel ar enkelhet, transparens, sdkerhet och tillforlitlighet. Dessa variabler kan
underlitta for seniorer att na ett kopbeslut vid onlinebaserad handel. Nir seniorerna upplever
att dessa faktorer inte lever upp till sina utvérderingskriterier resulterar det snabbt 1 att
seniorerna véljer bort de foretag och hemsidor och siledes handlar ndgon annanstans. Detta
innebér att dessa variabler dven paverkar nér seniorerna genomfor informationssékning och

utvarderar olika alternativ.

Enkelheten innebér att hemsidan ska vara enkel att navigera; det ska inte uppstd nigra
oklarheter. Uppfattar seniorerna att det ar for ménga steg innan kdpet gér att genomfora, véljer
de ménga ganger att hellre avbryta kdpet. Aven ett tydligt och korrekt sprik efterfrigas i
samband med den genomsyrande enkelheten. Dartill efterfrdgar seniorerna &ven en
transparens hos fOretaget sdvdl som hemsidan. Dolda avgifter, uppdykande reklam eller
forsok att sélja in tillaggstjanster eller liknande dr inte uppskattat och kommer saledes vara en
barridr i det fjarde steget i kopbeslutsprocessen, ndmligen det faktiska kopet. Det samma
giller om priser plotsligt upplevs som orimligt, men snarare &n att avbryta kopet tenderar
seniorer att gd tillbaka i1 kopbeslutsprocessen och pabodrja en ny informationssdkning.
Dessutom vill seniorerna uppleva att foretaget och hemsidan upplevs som séker och detta sker
ndr ett foretag erbjuder multipla betalningsmdojligheter, dér ett sétt helst ska vara betalning
med faktura. Om sdkerheten pa en hemsida inte lever upp till seniorernas forvéantningar ar

detta en stor barridr som vanligtvis leder till att kdpet avbryts.

Materialet har dven pavisat en tydlig koppling mellan foretagets uppfattade tillforlitlighet och
hur vilként foretaget dr. Seniorerna tenderar séledes att genomfora sina onlinebaserade kop
via foretag och hemsidor de har tidigare positiva erfarenheter av. Av den anledningen gar det
att tdnka sig att seniorer dr lojala och uppskattar sdledes att handla fran ett foretag eller
hemsida som de dr bekanta med. Det giar dock att diskutera huruvida det handlar om att
seniorerna dr varumadrkeslojala eller lojala gentemot sin egen person. Empirin har ndmligen
antytt att seniorerna girna dterbesdker och genomfor kdp via hemsidor som de har blivit
bekanta med och har lért sig att hantera. Detta innebér att seniorer gdrna forlitar sig pa intern
information, vilket underléttar hela kopprocessen for seniorerna. Detta eftersom de vid nésta
kop inte behover spendera lika mycket tid pa informationssékning och utvirdering av

alternativ utan forlitar sig pa tidigare positiva erfarenheter.
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6. Slutsatser

Utifrdn denna studie gar det att uttyda att seniorer har en mycket positiv instéllning till
onlinebaserad handel. Det &r framst hogengagemangskdp, sdsom resor och upplevelser, som
seniorerna handlar via internet. Undersokningen har dértill identifierat sérskilda preferenser
som gor att seniorer foredrar att handla via internet én 1 fysisk butik, men &dven barridrer som
bidrar till att seniorer avstir fran onlinebaserade kop. Fordelarna berér bland annat ett
bekvamlighets- och ett tidsperspektiv, medan barridrerna oftast uppstar nir seniorerna handlar
produktspecifika varor, som skor och klider. Aven &lderism har stor inverkan p4 faktorer som
seniorer kan uppleva som barridrer vid onlinebaserad handel, dd en stereotyp och
gammalmodig bild av den édldre konsumenten florerar i samhéllet. Dessutom har
undersokningen visat att det finns tva olika kategorier av péverkansfaktorer: en beror

konsumtion generellt, medan den andra &r mer specifik for onlinebaserad handel.

7. Forslag till vidare forskning

D4 seniorer som malgrupp for e-handel &r ett relativt outforskat omréde finns flera aspekter
att undersoka. Forfattarna foreslar att en mer omfattande kvantitativ studie genomfors for att
undersdka seniorers preferenser och barridrer vid kop via internet for att skapa bredare och
mer omfattande kunskap kring denna kdopstarka konsumentgrupp. D4 uppsatsen haft den
aktiva och friska senioren i fokus vore sdledes en intressant aspekt att undersoka delen av
konsumentgruppen seniorer som har ett virdbehov. Vidare ér vi av dsikten att en jamforelse
av mén och kvinnor inom denna undersokningskategori ar intressant att studera, da detta kan
bringa ett genusperspektiv dver seniorernas kopbeslutsprocess. D& denna uppsats har sin
grund i och tar ibeaktning ett kundperspektiv menar vi att omrddet vore intressant att
undersoka utifrdn ett foretagsperspektiv for att konstatera mojliga marknadsforingsstrategier
mot denna alderskohort. Inledningsvis pavisades dven den stora roll seniorernas konsumtion
har for handeln, siledes tror vi att @mnet vore intressant att studera utifrén aspekter i

ett samhéllsekonomiskt perspektiv.
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Bilaga: Enkiatundersokning

Seniorers kopbeteende pa internet

Syftet med uppsatsen ar att analysera vilka aspekter som paverkar
seniorer i deras kdpprocess online samt de faktorer som paverkar
kopbeslutet. Med senior menar vi i detta avseende personer fodda 1940-
1954. Denna enkatundersokning syftar till att samla in material gallande
seniorers kdpbeteende och vanor pa internet. Vid fragor dar
respondenterna sjalva skriver svaren, texta garna tydligt.

Givetvis ar undersokningen frivillig och svaren ar helt anonyma. Dock
finns det mojlighet att lamna kontaktuppgifter om Ni vill och kan stalla
upp pa intervju eller vara med i en fokusgrupp, som diskuterar samma
tema. Har Ni nagra funderingar ar det bara att fraga oss.

Tack for att Du staller upp!

/I Lina Johansson & Erika Strube

1. KOon
[ 1Kvinna

[1Man

2. Fodelsear

3. Vilken ar Din framsta sysselsattning?
L1 Arbetande
[ Pensionar
L1 Arbetslos
[JAnnat:
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4. Hur uppfattar Du Din ekonomiska situation?
] Mycket god
[1God
[1Varken eller
[1 Dalig
1 Mycket dalig
[JAnnat:

5. Som pensionar, anser Du dig kunna unna Dig det lilla
extra?

Med detta menar vi exempelvis att ga ut och ata, aka pa en
weekendresa eller kbpa nya skor.

[1Ja, alltid

[1Ja, ofta

[1Ibland

[1Nej, sallan

[ I Nej, aldrig

6. Har Du nagongang handlat via internet?
Om nej pa denna fraga, ga vidare till fraga 11.

[1Ja
[INej

7. Hur ofta handlar Du via internet?
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8. Inom vilken bransch handlar Du via internet?
Flera svarsalternativ gar att ange.

[1 Klader, skor & accessoarer
[1M&bler & heminredning
[[1Resor & upplevelser

[1Mat & livsmedel

[1Bocker

[[1Halso- & skonhetsprodukter
L1 Annat:

9. Varfor handlar Du inom just denna bransch/dessa
branscher?

10. Vad ar viktigt for dig nar Du handlar via internet?

11. Varfor handlar Du inte via internet?

11. Varfor handlar Du inte via iq_ternet?
Om ja pa fraga 6, ga vidare till Ovriga kommentarer.
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12. Vad skulle fa Dig att handla via internet?

Ovriga kommentarer eller tankar kring internet, handel via
internet eller preferenser/barriarer som Du stoter pa i
samband med internet.

Kontaktuppgifter (OBS frivilligt! — om ni ar intresserade av
att stalla upp pa en langre intervju)

Namn:
Mail:

Telefon:
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Bilaga: Intervjuguide

Inledande fragor

1. Vem &r du? Hur skulle du beskriva dig sjalv?
(Stodfragor: alder, boendesituation? Anser du dig aktiv, glad, social?)

2. Hur upplever du din ekonomiska situation?
(Stodfragor: Ar den god, sadir, simre?)

3. Hur ar ditt forhéllande till pengar nu nir du blivit &ldre?
(Stodfragor: har forhéllandet dndrats nu nér du blivit pensionér?)

4. Hur skulle du beskriva din livsstil?
(Stodfragor: vad uppskattar du for aktiviteter i veckan? Anser du dig vara pigg och kry?)

5. Hur skulle du beskriva ditt forhallande till internet?
Kopbeteende Online
6. Vad brukar du anvéinda internet till?

(Stodfragor: brukar du handla pé internet, inom vilka branscher brukar du i sa fall handla
inom?)

7. Vad anser du vara fordelar och nackdelar med att handla via internet?
(Stodfragor: vilka preferenser, barridrer upplever du nér du ska handla via internet?)

8. Vad hade kunnat fa dig att handla mer pa internet?
(Stodfrégor: finns det nagot attribut du saknar nir du ska handla via internet?)

9. Hur &r din instéllning till konsumtion?
(Stodfragor: Skiljer den sig frén exempelvis dina fordldrar?)

10. Nu nir du blivit dldre vilken dr din instéllning till pengar?
(Stodfragor: vill du gérna konsumera eller kinner du att det ar viktigt att vara sparsam?)

Kopbeslutsprocessen

I1. Vad fér dig att kénna ett behov av att handla via internet?
(Stodfragor: vilka faktorer gor att du gor ett kdp pd internet istéllet for i en fysisk butik?

12. Vad ér det forsta som sker ndr du konstaterar att du vill handla nagot via
internet?

(Stodfragor: hur gér du tillvdga nér du har konstaterat ett behov? Hur gér du tillvdga innan ett
kopbeslut tas?)
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13. Vad tinker du pa innan du genomfor ett kop?
(Stodfragor: vad péverkar dig nir du utvérderar var och vad du ska kopa nér du ska handla via
internet? Vad ér viktigt for dig innan du genomfor ett kop?)

14. Finns det ndgot som kan paverka dig positivt eller negativt i samband med att du
fattar ett kopbeslut?
15. Hur brukar du kdnna efter ett kop via internet?

(Stodfragor: vad ér viktigt ndr du har genomfort ett kop? Vad avgdr om du anser dig ha gjort
ett bra kop? Vad gor dig n6jd/missndjd med ditt kop via internet?)
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