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Syfte: Denna uppsats avser att undersoka hur kopprocessen ser ut for konsumenter i
generationerna Baby Boomers och Silent Generation under pagaende Coronapandemi. Arbetet
kommer tydligt fokusera pa de fem stegen i The five-stage model for att bidra med ytterligare

teoretisk kunskap om képprocessen online, for konsumenter inom de valda generationerna.

Metod: Undersokningen har ett hermeneutiskt forhallningssétt eftersom fokus har varit pa att
forsta och tolka den insamlade datan. Datan i sig har samlats in i form av semistrukturerade
intervjuer samt observationer och undersokningen karaktariseras saledes av en kvalitativ

forskningsmetod.

Empiri: Undersdkningens empiri bestar primért av sekundardata i form av en forskningsstudie
fran Goteborgs Universitet samt en undersokning gjord av United Nations Conference on Trade
and Development. Den insamlade datan som utgor primardatan i undersokningen bestar av 12
semistrukturerade intervjuer i kombination med en observation av ett fiktivt kop, med manniskor

fran generationerna Baby Boomers och The Silent Generation.



Resultat: Efter en djupgaende analys av empirin har vi fatt en nyanserad bild av kopprocessen
online och den medféljande problematiken for generationerna. Vi har kommit fram till att The
Silent generation har svarigheter att bibehalla samma persona vid e-handel som vid fysisk
handel. Det framkommer att generationen har stora svarigheter under kdpprocessens delar vid e-
handel, vilket &r ett resultat av den digitala okunskapen. Detta kan stéllas i kontrast till den yngre
generationen i undersokningen, som besitter bra dversiktliga kunskaper om genomférandet av
kop online. Det gar dven att se att kunskapen korrelerar starkt med alder, da de yngre i spannet

av Baby boomers presterar betydligt battre &n respondenterna i det évre intervallet.
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Purpose: This paper intends to study how The five-stage model occurs for consumers, that are a
part of the Baby boom generation and the Silent generation, during the ongoing Corona
pandemic. The study will distinctly focus on the five stages of The five-stage model in order to
contribute to further theoretical knowledge regarding the consumer purchasing behavior within

e-commerce in the selected generations.

Methodology: The study has a hermeneutic approach as the focus has been to understand and
interpret the collected data. The data have been collected from interviews and observations in a

semi-structural form, and the study can thus be characterized as a qualitative research method.

Empirical foundation: The empirical foundation of this investigation is primarily based on the
secondary data from a research study made at Gothenburg’s University, as well as an survey
performed by the United Nation’s Conference on Trade and Development. The data collected,
which is the primary data for this study, consist of 12 semi-structured interviews, combined with
observations, of a fictitious purchase with people that are part of the Baby boom generation and

the Silent generation.



Result: Following an in-depth analysis of the empirical data, we have gathered a nuanced
perception of the online buying process and the issues that follow for the targeted generations.
We have concluded that the Silent Generation experience difficulties to maintain the same
persona in e-commerce compared to physical commerce. The substantial difficulties that the
generation experienced during the buying process was highlighted, which is a result of the lack
of knowledge concerning the digital world. This can serve as a contrast to the younger generation
in the study as they have a good general knowledge in the implementation of online purchasing.
Our study shows that digital knowledge correlates with age, as the younger consumers of the
Baby boom generation perform significantly better than the older consumers of the same

generation.
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1.Inledning

1.1 Bakgrund och problemformulering

En av de mest betydande férandringarna i nutid &r e-handelns framfart. Den traditionella fysiska
handeln har inom flera omraden helt eller delvis ersatts med kép via internet. Idag utgor
onlinekdp tio procent av Sveriges totala konsumtion inom detaljhandeln, vilket visar att e-handel
aldrig har varit sa populart som det &r idag (Svensk handel, 2020, sid.73). Samtidigt har
sallankopsvaruhandeln under de senaste tio aren 6kat markant, framst pa grund av att e-handeln
har 6kat i penetration och skapat nya konsumenter. Detta har i sin tur lett till att den totala
omsdéttningen i den svenska e-handeln 6kat med 200 procentenheter under perioden 2012-20109.
Detta ar en trend som inte har visat nagra tecken pa att avta. Totalt uppgick den svenska e-
handeln, som &r uppdelad i segmenten resor, varor och tjanster, 2019 till 310 miljarder kronor,
vilket ar rekordhogt (Dibs, 2019 s.6). Total konsumtion av resor genom e-handel uppgick till 144
miljarder kronor, varav 116 miljarder kronor géller varor och 50 miljarder kronor géller tjanster
(Dibs, 2019 s.8). En anledning till att Sveriges e-handel har kunnat 6ka sa markant ar att Sverige
har en véletablerad digitaliserad marknad. Webbutikerna erbjuder allt sékrare handel online,
vilket okar fortroendet fran konsumenterna och den 6kade tillgangligheten genom handel via
mobil har gjort att e-handeln blivit en del av vardagen for de svenska konsumenterna (Dibs, 2019
s.3).

| skrivande stund har Covid-19 tagit dod pa drygt 1,9 miljoner manniskor vérlden 6ver och sedan
den elfte mars 2020 klassas spridningen av det nya viruset som en pandemi
(Folkhalsomyndigheten, 2020). Sverige har under denna tid tvingats vidta atgéarder och
restriktioner som starkt paverkat sattet vi forhaller oss till varandra. Ett exempel ar att manniskor
som ar 6ver 70 ar har rekommenderats begransa sina nara kontakter och att halla sig hemma. Ett
annat ar att allmanheten uppmanas att halla lite 6ver en armlangds avstand till varandra och
under pandemins vérsta perioder har Sveriges befolkning rekommenderats att stanna hemma om
det inte ar helt nddvandigt att Iamna hushallet (Folkhalsomyndigheten, 2020).



Restriktionerna har inte bara slagit hart mot det allménna valbefinnandet utan ocksa drabbat
Sveriges fysiska handel negativt. | 2020 ars rapport om laget i svensk handel framkommer det att
vissa handlare inom séllanvaruhandeln minskade sin omséattning med hela 90 %. Detta &r en
naturlig féljd av den ekonomiska osékerhet som &r resultatet av den pagaende Coronapandemin.

| en statistisk undersokning som ar gjord av Postnord, framgar att drygt en femtedel av alla
svenskar har aktivt valt att avsta fran ett kop pa grund av osaker privatekonomi. Den pagaende
pandemin har bidragit till att incitamenten for att handla online har blivit fler, vilket har resulterat
i en ytterligare 6kning av e-handel. Postnords undersokning visar &ven att 33 % av svenskarna &r

oroliga for sin halsa och gor darfér sina kop online. (Postnord, 2020).

| enlighet med Svensk Handels rapport om laget i handeln och dess ekonomiska utveckling, gar
det att urskilja en extra intressant malgrupp som oroar sig 6ver sin hélsa och darfor har bérjat
handla mer online, den aldre generationen. Detta ar den malgrupp som utsétts for storst risk
under pagaende pandemi och darfor gynnas mest av mojligheten att undvika fysiska butiker
(Svensk handel, 2020). | Sverige &r det de dldre generationerna, det vill sdga Silent generation
(fédda 1928-1945) och Baby boomers (fodda 1946-1964), som tidigare varit de som anvant sig
minst av e-handel. Pandemin har inneburit en 6kning med 154% av den &ldre malgruppens inkdép
online, under perioden April 2019 till April 2020 (E-barometern, 2020).

En produkt kan kdpas online av konsumenter som har behov av produkten, men kdpprocessen
skiljer sig mellan olika individer. For att ta reda pa hur kdpprocessen ser ut online for Silent
generation och Baby boomers, anvands Kotler och Kellers Five stage model (Kotler & Keller,
2016). Modellen anvands for att forklara hur den grundldggande processen ser ut for en
konsument som genomfor ett kop. Képprocessen delas upp i fem olika delar dar varje del

analyserar olika aspekter av kopet (Kotler & Keller, 2016).

For att fa en djupare forstaelse for varfor konsumenter handlar online, har tidigare forskning som
genomforts av (Croome, et al. 2010) tagits i beaktning. Croome, et al. (2010) har bland annat

forskat om vilka faktorer som paverkar konsumenten och dennes képvanor online. Modellen som
Croome, et al. 2010 presenterar kallas for Product attributes model of consumer online purchase,

och forklarar hur de olika faktorerna paverkar varandra och hanger ihop for att ett kop online ska
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genomforas. Faktorerna som anvénds i denna modell &r; tangibles, content, enjoyment,

differentiation, price och trust (Croome, et al. 2010).

En annan tidigare forskning som anvénds i uppsatsen &r genomford av Dr. Ujwala Dange och
Prof. Vinay Kumar (Dange & Kumar, 2012). En konceptuell modell som kallas f6r ”Factors,
filtering elements and filtering buying behavior model” férkortat FFF-modellen, anvénds for att
analysera vilka av faktorerna som paverkar och motiverar konsumenterna att kopa produkter och
tjanster online. Modellen visar tydligt att bade interna och externa faktorer paverkar

konsumentens behov att handla online (Dange & Kumar, 2012).

Med hjalp av de valda modellerna och den tidigare forskning som genomférts om kdpprocessen,
kommer vi kunna gora en mer djupgaende analys som granskar hur képprocessen ser ut under
pagaende pandemi. Det &r stor sannolikhet att de valda etablerade modellerna inte langre kan
anvéandas pa samma traditionella satt som tidigare da pandemin har inneburit att vardagen for
méanniskorna inom de valda generationerna begransats. Var studie kommer avhandla valda

etablerade modeller och bidra med potentiella komplement till dessa.

Den aldre generationen star infor en utmaning, da de, pa grund av Corona, inte langre pa ett
tryggt satt, kan ta sig till sin lokala butik och inférskaffa varor som de tidigare gjort. De kommer
att tvingas digitaliseras i en snabbare takt &n vad som hade krévts om inte pandemin vore ett
faktum. Detta i sin tur, innebdr att marknadsfoéringen av varor och tjanster behdver férandras och
foretag kan komma att behtva forenkla sina hemsidor for att anpassa dem till den nya
malgruppen. Denna undersokning amnar darfor att utforska hur kopprocessen for generationerna
Baby boomers och Silent generation ser ut idag. Silent generation omfattar personer fodda 1928-

1945 medan Baby boomers omfattar personer fodda 1946-1964.
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1.2 Syfte

Denna uppsats avser att undersoka hur kopprocessen hos konsumenter fran generationerna Baby
boomers och Silent generation ser ut under pagaende Coronapandemi. Arbetet kommer tydligt
fokusera pa de fem stegen i The five-stage model for att bidra med ytterligare teoretisk kunskap

om de valda generationernas kdpbeteende inom e-handel.

1.3 Avgransningar

Vi har valt att avgransa vart arbete till den svenska marknaden. Detta har vi gjort med anledning
av att det & den mest intressanta marknaden att undersoka, da vi studerar i Sverige. Vi har aven
bast tillgang till information fran den svenska marknaden och det underlattar genomforandet av
intervjuer. Uppsatsen kommer enbart att undersoka forhallandet mellan konsumenter och

néringsidkare vid handel av varor och tjanster.

1.4 Fragestallning

1. Hur ser koépprocessen online ut idag for konsumenter inom generationerna Baby boomers och

The Silent generation?

2. Teori

2.1 E-handel

E-handel &r en term som innefattar kop, forsaljning eller byte av en produkt eller tjanst via
internet eller datornatverk (Turban et al, 2018). Vilket betalsatt svenska konsumenter foredrar att
anvanda sig av varierar. De betalsatt som anvands mest av svenskarna &r kort, faktura, natbank
och swish (Nets, 2019). Den svenska e-handeln fortséatter att expandera och 2019 nadde den
rekordhoga siffror pa 310 miljarder kronor (Dibs, 2019 s.6).

Fler foretagare valjer att skifta sin verksamhet fran fysisk butik till onlinebutik for att fa global

rackvidd da en fysisk butik ar geografiskt begransad (Ecommerce platforms, 2020). E-handel ger
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foretagare en storre frihet och mojligheten att salja sina produkter och tjanster dygnet runt,

varlden 6ver (Ecommerce platforms, 2020).

Det finns olika typer av e-handel sasom B2B (Business to Business), som innebéar en transaktion
mellan tva foretag (Ecommerce platforms, 2020). Samt B2C (Business to Consumer), vilket
innebdr att foretag séljer produkter och tjanster till slutkonsumenter (Ecommerce platforms,
2020).

2.2 Varfor anvander konsumenter sig av e-handel?

Som konstaterats tidigare i denna uppsats har e-handeln verkligen exploderat de senaste 13 aren.
En stor anledning till detta &r att e-handlarna idag har lyckats skapa en trevlig och inkluderande
kundupplevelse, som far konsumenten att uppleva processen som ett noje (Ingelborn, 2019).
Mats Ingelborn beskriver ocksa att en generell regel for att méanniskor ska vilja handla online, ar
att de maste kanna sig sakra med tjansten de anvander. Att handla online innebér att koparen
lamnar ut sina person- och kreditkortsuppgifter och darfér maste e-handel uppfylla detta behov
av tillit. Aven om det finns vissa generella aspekter som géller for e-handel ar det viktigt att ha i
beaktning att konsumenter handlar online av olika anledningar och att de &r av olika entitet.
(Kotler et al, 2017). Detta kan aven appliceras pa den svenska e-handeln och i Svensk Handels
rapport “Léaget i svensk handel 20197, framkommer det att det finns ett klart samband mellan
kopbeteenden inom aldersgrupperna. Det gar att utldsa att den aldre generationen handlar
markant mindre an den yngre. I rapporten finns en prognos, som visar att detta monster inte

forvantas andras inom de narmaste tio aren (svensk handel, 2019).

2.3 Silent generation

Den tysta generationen ar personer som ar fodda mellan 1928 och 1945, vilket innebér att de &r
mellan 75 och 92 ar gamla idag. Som barn véxte den tysta generationen upp nar krig pagick
runtomkring i varlden. Nér det var dags for denna generation att kliva ut i arbetslivet, var det
precis efter andra vérldskrigets slut. Vid denna tidpunkt ville inte Silent generation géra vasen av

sig, utan stallde sig snallt i ledet och foljde den tidens normer. Det innebar i praktiken att Silent
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generation inte ville eller forsokte andra radande system utan valde istéllet att acceptera radande
strukturer och att inte klaga (Forbes, 2014).

2.4 Generation Baby boomers

Baby boomers kallas den generation som foddes mellan 1946 och 1964. Det var efter andra
virldskriget som antalet fodda 6kade exceptionellt mycket, dirav namnet “baby boom”. Aldern
pa denna generation &r i dagslaget mellan 56 och 74 ar. Anledningen till denna drastiska 6kning
av barnaftdande kan kopplas till en rad olika faktorer. Bland annat vill manniskor, mot slutet av
andra varldskriget, bilda familj, féretag byggdes ater upp och ekonomin blomstrade (Grénholm,
2009).

2.5 The buying decision process: The five-stage model

The five-stage model &r en modell som férklarar den grundldggande processen som en
konsument genomgar i samband med ett kop. Modellen delar upp konsumentens kdpprocess i
fem olika delar, for att ge en djupare forstaelse for konsumentens kopbeteende (Kotler & Keller,
2016). Arbetet kommer huvudsakligen kopplas till denna modell da den pa ett tydligt satt
mojliggor en analys utifran de olika stegen av kopprocessen. Eftersom modellen bryter ner varje
steg i kopprocessen i mindre bestandsdelar blir det avsevart enklare att koppla respondenternas

svar med en noggrannhet som mojliggor ett didaktiskt resultat.

Det forsta steget i kopprocessen ar problem recognition, vilken innebér att det uppstar ett
problem eller ett behov for konsumenten. Dessa problem eller behov skapas av externa och
interna stimuli. Ett internt stimuli innebér att en manniskas vardagliga behov uppnar en séa pass
hog niva att personen verkligen vill stilla behovet, exempelvis behov av hunger, torst eller sex.
Externa stimuli syftar pa utomstaende paverkan, exempelvis att en van har pa sig ett kladesplagg

som en garna vill ha, det kan &ven uppsta fran exponering av reklam (Kotler & Keller, 2016).
Nésta steg i modellen kallas for information search och denna del avhandlar olika s&tt att s6ka
efter information och i vilken grad konsumenterna valjer att soka information. Modellen

forklarar tva olika nivaer av informationssokning. Den mindre engagerade varianten benamns
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heightened attention och innebér att konsumenten blir mer receptiv for information om
produkten. Den mer aktiva varianten av informationssokning kallas for active information search
och innebér att konsumenten samlar information genom att aka till butiker, soka online, prata
med familj och vanner samt utfér andra aktiva handlingar for att soka fakta om produkten. |
modellen presenteras fyra olika informationskéllor i form av personal (ex. familj), commercial
(ex. internet), public (ex. massmedia) och experiential (ex. anvéndning av produkt) (Kotler &
Keller, 2016).

Det tredje steget i modellen avser evaluation of alternatives och férklarar hur konsumenten
utvérderar den insamlade faktan for att gora en slutgiltig bedémning. Kotler och Keller forklarar
att processen varierar mellan olika kdépare men dven mellan olika kopsituationer.
Utvarderingsprocessen kan dock forklaras med nagra grundlaggande faktorer. Forst inleds
utvarderingsprocessen med att konsumenten forsoker uppfylla ett behov, dérefter fortsétter
konsumenten leta efter specifika fordelar hos produkterna for att slutligen se de alternativa
produkterna som ett sammanslaget paket av olika fordelar. En viktig faktor som kan paverka
utvérderingsprocessen ar konsumentens beliefs and attitudes, varav det forstnamnda syftar till en
beskrivande tanke som konsumenten har om en produkt eller ett varumarke. En persons attityd
bygger exempelvis pa forutfattade meningar, kanslor och tendenser. Enligt modellen anvénder
sig konsumenter av expectancy-value-model som innebdr att en konsument har utvecklat
forutfattade meningar om produktattribut kopplat till olika varumérken. Konsumenten véljer
sedan vilka attribut som anses vara viktigast och véljer en produkt efter den forvéntade

prestationen hos de viktigaste attributen (Kotler & Keller, 2016).

Den fjarde delen i kdpprocessen ar purchase decision och forklarar olika forhallningssatt en
konsument kan ha till det slutgiltiga valet. | denna fas ar det vanligt att konsumenten anvéander
sig av mentala genvégar, vilket gar under termen heuristik. En kopare kan exempelvis bestimma
en accepterad lagsta niva for olika attribut och vélja det forsta alternativet som mater kraven,
vilket kallas for conjunctive heuristic. Det andra heuristiska tillvagagangssattet kallas for
lexicographic heuristic och innebar att konsumenten valjer den produkt som presterar hogst inom
det attribut som konsumenten anser vara viktigast. Det tredje tillvagagangssattet heter

elimination-by-aspects heuristic och innebér att konsumenten rangordnar attributen och
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systematiskt utesluter alternativen som inte uppnar en specifik niva. Det finns ytterligare en
faktor som paverkar beslutet, attitudes of others, unanticipated situational factors och perceived
risk. Denna faktor delas in i kategorierna functional risk, physical risk, financial risk, social risk,
psychological risk och time risk (Kotler & Keller, 2016).

Det femte och sista steget av kdpprocessen ar post-purchase behavior, som forklarar hur
konsumenten agerar efter att ett kop ar genomfort. Har &r konsumentens forvantade varde i
relation till det uppfattade vardet direkt avgorande for om konsumenten ar nojd eller inte. En
ndjd konsument innebdr stor sannolikhet for nya kdp samt att konsumenten rekommenderar
produkten till andra manniskor. Om konsumenten &r missnéjd med produkten finns det en risk

att personen sprider negativ information via olika kanaler (Kotler & Keller, 2016).

2.6 Eisenbergs personagalleri

| boken Kul e-handel beskriver Mats Ingelborn Bryan Eisenbergs modell om olika typer av
personas. Eisenberg menar att beslut framst fattas pa fyra olika aspekter. Antingen tas beslut
logiskt kontra emotionellt eller sa tas dem snabbt kontra langsamt. Dessa fyra aspekter bildar
Eisenbergs personagalleri (Ingelborn, 2019).

Beslut LOGISK EMOTIONELL
SNABBT Tdvlmgsinnktad@l | Spontan é
LANGRAMY Metodisk Hurnanistisl@

Figur 1: Eisenbergs personagalleri (Ingelborn, 2019, S. 68)
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Metodisk: Detta ar den logiska och eftertdnksamma manniskan som soker efter all tillganglig
information och jamfor med andra produkter. Denna persona vill ha detaljer och bilder innan
beslutet tas (Ingelborn, 2019).

Tavlingsinriktad: Den tavlingsinriktade personan ar otalig och fattar snabba beslut. Har star
produktens konkreta egenskaper i centrum och personen soker exempelvis efter det senaste,

bésta, storsta eller minsta (Ingelborn, 2019).

Humanistisk: Den kanslosamma personan fattar sitt beslut langsamt och baserat pa emotionella
aspekter. Denna persona tar ofta hjalp av rekommendationer och har svart att fatta det slutgiltiga
beslutet (Ingelborn, 2019).

Spontan: Har gar det snabbt, konsumenten kdper forst och tanker sen. Magkéanslan ar avgorande

och personen fattar emotionella beslut (Ingelborn, 2019).

Modellen blir relevant for var undersokning da den pa ett effektivt sétt kan placera in
respondenterna i en viss kategori. De utvalda respondenterna befinner sig hogt upp i
aldersspannet och har inte vuxit upp med internet. Det finns darfor skal att tro att vissa
svarigheter att navigera online kommer att visa sig under observationen. Med hjalp av denna
modell kommer undersokningen visa om respondenterna behaller sin persona online eller om den

andras till foljd av dessa svarigheter.

2.7 Antecedents of Purchase in the Online Buying Process

| den vetenskapliga artikeln som Richard Croome, Meredith Lawley och Bishnu Sharma, 2010
forfattade, ville de undersoka vilka olika faktorer som influerar konsumenternas kopprocess
online. Olika faktorer identifierades och modellen konstruerades med hjalp av de sex viktigaste.
Dessa faktorer fungerar som drivkrafter for potentiella kop online och ar tangibles, content,

enjoyment, differentiation, price och trust (Croome, et al. 2010).
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Modellen ar konstruerad med ndmnda faktorer och konsumenten véljer en produkt déar behov
uppstatt och vander sig sedan till passande kdpkanal. Nar kopkanal valts undersoker
konsumenten pris och innehallsbeskrivning. Informationen i det forsta steget betraktas som
“produkt under 6verviagande”, vilket sedan kan kopplas till faktorerna tangibles och
differentiation. Om konsumenten &r n6jd med den framtagna informationen, det vill sdga pris
och produktbeskrivning, uppstar det fortroende och den tillfredsstéllelse som leder till att

konsumenten genomfér kopet (Croome, et al. 2010).

Tangibles . Content | Enjoyment |
>< W \ I Purchase
_-I'H‘J
Differentiation |—— Price R Trust

Figur 2: Product attributes model of consumer online purchase (Croome, et al. 2010, s.8)

Croome et al, beskriver att nar en konsument kénner ett fortroende for en detaljhandelskanal
kommer konsumenten att vilja handla dar igen. Forfattarna forklarar ocksa att deras
undersokningar har visat att alla sex faktorer inte ar lika viktiga nar kop online genomfors
(Croome, et al. 2010). Den faktor som framstod som minst kdpdrivande var differentiation,
medan tangible blev utvarderad som den mest kdpdrivande faktorn (Croome, et al. 2010).
Faktorn tangible forklaras av forfattarna med hjalp av tva olika synsétt. Det forsta avser om
konsumenten valjer att kdpa produkten enbart utifran produktegenskaperna medan det andra

synsittet &r om konsumenten évervéger produkten utifran upplevelsen online (webbdesign,

kundservice, sakerhet/integritet) (Croome, et al. 2010). Forfattarna beskriver vidare att en av de

avgorande faktorerna for om en konsument véljer att handla online eller inte beror pa tilliten till

hemsidan.
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Enjoyment —> Content

I

Purchase

/7

Trust Price

Figur 3: Situationalists’ model of consumer online purchase (Croome, et al. 2010, s.8)

Croome, et al. 2010 konstaterar ocksa att konsumenter ar mer villiga att handla online om de tror
de kan fa tag pa produkten snabbare, smidigare eller billigare &n i butik. Handel online ger &ven
konsumenten fler mojligheter att 1asa om och jamféra produkten och déarmed bilda sig en egen
uppfattning om vilken produkt som ar bast, dn vad vid kop i butik. Undersokningen lyfter dven
upp att konsumenter var villiga att genomfora kop online av produkter som inte gick att fa tag pa
lokalt. (Croome, et al. 2010)

Enligt undersokningen framgar det att radsla for kreditkortsbedréageri kan vara en bidragande
faktor till att konsumenter véljer att avsta fran onlinehandel. En fordel med handel online som
(Croome, et al. 2010) lyfter fram &r att onlinehandel erbjuder en milj6 karaktariserad av no-
pressure, det vill sdga att konsumenten slipper padrivande séljare och kan darmed genomféra

sina inkop i lugn och ro (Croome, et al. 2010).

Den tidigare forskningen av Croome, et al. 2010 blir relevant for var undersokningen da vi med
hjalp av semistrukturerade intervjuer observerar hur kdpprocessen ser ut for vara respondenter
online. D& Croome, et al. (2010) lyfter fram olika faktorer som ar drivande vid kop online &r
denna forskning intressant att ha i beaktning for att kunna jamféra vad som paverkar

respondenterna i undersdkningen och vilka faktorer som &r kdpdrivande vid handel online.
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2.8 A study of factors affecting online buying behavior: a

conceptual model

Tidigare forskning om faktorer som paverkar képbeteendet online hos konsumenter har utférts
av Dr. Ujwala Dange och Prof. Vinay Kumar (Dange & Kumar, 2012). Med hjalp av forskning
pa tidigare studier samt kanda modeller har Dange & Kumar, (2012) tagit fram en konceptuell

modell som gar under namnet Factors, filtering elements och filtering buying behavior model,

vilken forkortas FFF-modellen (Dange & Kumar, 2012).

FFF-modellen inkluderar de olika faktorer som paverkar och motiverar konsumenter att kdpa
produkter och tjanster online. Modellen visar att forsta steget for en konsument utgoérs av interna
och externa faktorer som influerar konsumenten att kdnna behov att handla online. De externa
faktorerna har konsumenten ingen kontroll éver, medan de interna handlar om de méanskliga

egenskaperna, vilka individen sjélv har kontroll éver (Dange & Kumar, 2012).

Efter forsta steget i modellen moter konsumenten hinder som i modellen kallas for filtering
elements (Dange & Kumar, 2012). Nar konsumenten tagit sig genom filtering elements uppstar
buying motives, vilket &r det sista steget i FFF-modellen innan kop online genomférs (Dange &
Kumar, 2012).
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Figur 4: online consumer buying behavior motive model, Factors (F), Filtering elements (F) and
Filtered buying motive (F); (FFF Model). (Dange & Kumar, 2012, s.9)

Dange & Kumar, (2012) har i sin FFF-modell delat upp interna faktorer utifran attityder, larande,
perspektiv, motivation, sjalvbild och teckenléra. De externa faktorerna tar hansyn till demografi,
socioekonomi, teknologi, kultur, subkultur, referensgrupp och marknadsféring. De interna
faktorerna kommer fran omvarlden medan de interna uppstar hos individen sjalv (Dange &
Kumar, 2012).

Efter att behovet att handla online har uppstatt moter konsumenten, enligt modellen, en del
hinder. | samband med den tekniska utvecklingen av onlinehandel har risker uppstatt. Ett forsta
exempel pa risk &r att nagon stjéler individens uppgifter vid inmatning av kreditkortsuppgifter pa
hemsidor. Detta steg klassificeras i modellen som sékerhet (Dange & Kumar, 2012).

Ett annat hinder under filtering elements &r integritetshansyn enligt (Dange & Kumar, 2012). |
detta steg valjer en del konsumenter bort att handla online pa vissa hemsidor da de far en kansla
av att deras personuppgifter kommer séljas vidare till tredjeparter i marknadsforingssyfte.

Det tredje och sista steget inom filtering elements handlar om fértroende och tillit (Dange &

Kumar, 2012). Modellen forklarar att tillit online ar den viktigaste faktorn for att en relation med
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konsumenten ska uppsta. Nar konsumenten val har tagit sig forbi dessa hinder kommer ett kp

att genomfdras. (Dange & Kumar, 2012).

Denna tidigare forskning av Dange & Kumar, (2012) blir ocksa relevant fér var undersokning da
den konceptuella modellen av Dange & Kumar, (2012) lyfter fram olika steg och hinder/faktorer
som paverkar hur kop online genomfors. Det blir tydligt nar vara semistrukturerade intervjuer
genomforts, vilka hinder vara respondenter moter vid handel online, samt vilka faktorer som
spelar roll for att undersokningens konsumenter ska soka pa internet och genomfora ett sakert

kop.

2.9 Summering av teori

Som tidigare namnts &r syftet med undersokningen &r att far en bild av hur kdpprocessen hos
konsumenter fran generationerna Baby boomers och Silent generation ser ut under pagaende
coronapandemi. Undersokningen anvander sig framst av The five-stage model da modellen
fungerar som ett tydligt analytiskt hjalpmedel for att framja syftet. Eisenbergs personagalleri
kompletterar modellen genom att tydligt kategorisera respondenterna inom specifika persona och

saledes klargora vad som ar av hog respektive Iag relevans inom modellen.
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3. Metod

3.1 Forskningsansats

Nér en undersokning utfors gors valet mellan en kvantitativ eller kvalitativ forskningsstrategi
(Bryman & Bell, 2017, s. 58). Den valda strategin &mnar leda till en relevant och utforlig
diskussion kring hur kdpprocessen ser ut online for konsumenter inom generationerna Silent
generation samt Baby boomers. For att uppna en relevant och utforlig diskussion har vi valt att
grunda var undersokning genom en kvalitativ forskningsstrategi. Kvalitativ forskning kan
definieras som en metod som primart véarderar ord och inte kvantifiering, vid insamling och
analys av data (Bryman, 2017, s. 58). En kvalitativ undersokning bestar dven av intervjuer och
observationer som syftar till att géra en genomgripande analys, som framforallt utgar fran
fragorna hur och varfér (Bryman, 2017, s. 375). Vi valde att arbeta med kvalitativ metod
eftersom undersokningen har som syfte att fa en bild av hur kdpprocessen for dldre ser ut idag.
Detta gors enklast genom att faktiskt observera konsumentens tillvagagangssatt under vara
intervjuer. Var undersokning har ett hermeneutiskt vetenskapligt forhallningssatt, dar fokus i
uppsatsen ligger pa att tolka och forsta den insamlade datan (Lundahl & Skirvad, 2016, s.53).
Utifran var kvalitativa forskningsmetod ar det inte mojligt att generalisera resultaten fran var
studie for de valda generationerna i sin helhet. Daremot gor var forskning det mojligt att folja
och fa en djupare forstaelse for hur kopprocessen ser ut vid e-handel for konsumenter inom de

valda generationerna.

3.2 Undersokningsansats

Den valda metoden for insamling av primardata till detta examensarbete innefattar en kvalitativ
studie i form av intervjuer samt observationer. Intervjuerna och observationerna har genomforts
via Zoom med hansyn till den radande pandemin.

Det resultat som redovisas fran studien bygger i huvudsak pa den information vi tillgodogjort oss
fran genomforda intervjuer och detta kopplas till de valda modellerna. Intervjuerna som
genomfars online, innefattar ett observationsmoment dar vi Oppet observerar respondenterna

utan interaktion. Vi har valt att observera utan interaktion da Lundahl & Skirvad (2016) skriver
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att nir en observator dr nérvarande kan det paverka de studerade personernas “normala”
beteende (Lundahl & Skirvad, 2016). Att genomfora ett flertal intervjuer gor det mojligt att
urskilja gemensamma monster hos utvalda malgrupper med storre validitet. Om enbart ett fatal
intervjuer hade legat till grund for studien, skulle resultatet kunna anses sakna tillrackligt med
underlag for att uppna teoretisk mattnad. (Bryman & Bell 2017, 5.413).

Vanligt forekommande kritik mot kvalitativ forskning &r att generaliseringen riskerar att bli
subjektiv och kan darfor inte representera en storre grupp manniskor (Bryman & Bell 2017,
5.393). Var studie indelad i tva generationer, vilket borde innebéra att manga av respondenterna
har genomgatt den teknologiska utvecklingen pa likartat satt. VVar undersékning ar av mindre
karaktar och har saledes aldrig haft som avsikt att generalisera for hela generationerna. Lundahl
& Skarvad (2016) skriver i sin bok Utredningsmetodik att nér det kommer till urval i kvalitativa
undersokningar valjs respondenterna sallan ur ett sannolikhetsurval (Lundahl & Skarvad, 2016,
5.120). Lundahl & Skarvad menar att valet av respondenter gérs utifran tron att valet leder till
kunskap som ar vésentlig for problemstallningen, vilket forfattarna kallar “purposive sampling”
(Lundahl & Skarvad, 2016, s.120). I var studie har vi for avsikt att undersoka hur kdpprocessen
ser ut online for vara valda generationer och undersokningens urval bestar darfor av respondenter

inom det valda aldersspannet.

3.3 Urval

Var uppsats syftar till att fa kunskap om hur kdpprocessen ser ut vid kop online for de aldre
generationerna. Vi har valt att enbart fokusera pa tva generationer da en studie omfattande
samtliga aldersgrupper skulle bli alltfér omfattande och tidskravande. Var uppsats bygger pa en
undersdkning av grupperna Silent Generations och Baby boomers kdpbeteende online.
Anledningen till att vi valt just dessa tva generationer &r att de identifierats som en av de mest
utsatta grupperna under radande pandemin. Dessutom ar det en grupp som tidigare valt kop
online i begransad omfattning. Personer som ingar i dessa tva generationer &r i dagslaget mellan
56 och 92 ar (Goteborgs Universitet, 2020).
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Enligt Bryman & Bell (2017) kan det vara ett problem for forskare som anvander den kvalitativa

metoden, att veta hur manga intervjupersoner som kravs for att na upp till en teoretisk mattnad

(Bryman & Bell 2017, s.413). Bryman & Bell (2017) presenterar dr att en studie kraver att

antalet respondenter korrelerar positivt med storleken pa studiens omfang, alltsa fler

respondenter desto storre omfanget ar. (Bryman & Bell 2017, s.413). Da vi har valt att avgransa

var uppsats till enbart de valda generationerna och da vara personliga intervjuer ar djupgaende,
kan det redan efter tolv intervjuer konstateras att materialet utgor underlag for en tillforlitlig

analys. De tolv intervjuerna fordelades jamnt mellan de bada generationerna.

3.3.1 Intervjuobjekt

Respondenterna i foljande tabell &r avidentifierade genom fiktiva namn.

Namn Alder Kon Region Datum

Mohammed 76 Man Vastra Gotaland | 2020-11-26
Lisa 80 Kvinna Vastra Gotaland | 2020-11-26
Mike 77 Man Skane 2020-11-27
Greta 76 Kvinna Blekinge 2020-12-03
Lance 75 Man Lappland 2020-12-02
Mimmi 78 Kvinna Vastra Gotaland | 2020-12-01
Aina 67 Kvinna Vastra Gotaland | 2020-11-30
Robert 61 Man Skane 2020-11-26
Lotta 69 Kvinna Vastra Gotaland | 2020-12-01
Anna 56 Kvinna Skane 2020-11-27
Mia 59 Kvinna Skane 2020-11-30
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Kent 67 Man Skéane 2020-12-03

3.4 Insamling av primardata

Priméardatan som utgor underlaget i var kvalitativa undersokning kommer fran tolv
semistrukturerade intervjuer med respondenter fran valda generationer. | en semistrukturerad
intervju utgar forskaren fran en intervjuguide med specifika omraden som ska tas upp under
intervjun. Har kan forskaren sjalv vélja hur hen vill 1agga upp intervjun och fragorna behover
inte komma i samma ordning under alla intervjuer. I en semistrukturerad intervju finns det inga
fardiga svar, utan respondenten far sjélv svara pa fragorna pa sitt personliga satt (Bryman & Bell,
2017, s. 454). Nar en sadan intervju genomfors, ar det viktigt att den som intervjuar ar flexibel da
respondentens beteende och personlighet paverkar gangen och darmed gor det omojligt att strikt
folja intervjuguiden (Bryman & Bell, 2017, s.467).

Under intervjuerna har respondenterna svarat pa fragor angaende hur deras kdpprocess ser ut och
hur den forandrats till foljd av Covid-19 och darefter far respondenten, under vart iakttagande

genomfora ett fiktivt kop online, vilket ligger till grund for var analys.

Vara intervjuer och observationer har genomforts genom digitala plattformar som Zoom och
Google Meet. Anledningen ar den pagaende pandemin, som starkt begransat dessa generationers
mojlighet att fysiskt traffa andra, da de utgor riskgrupp och rekommenderats att i méjligaste man

stanna hemma.

Vara intervjuer delades upp i fem huvudkategorier, dér intervjuerna borjade med sex inledande
fragor som gav respondenten mojlighet att beratta kort om sig sjalv och sin boendesituation. |
denna del fick respondenten dven mgjlighet att berdtta om sina vanor vid anvandandet av digitala
medier. Enligt Bryman och Bell &r det viktigt att notera om intervjuobjekten varit nervosa eller
meddelsamma under intervjuns gang (Bryman & Bell, 2017, s.461). Med detta i atanke har
intervjun medvetet inletts pa ett enkelt satt for att skapa en avslappnad och naturlig situation for
respondenten.

Den andra delen av intervjun bestar av observationer dar respondenten genomfort ett fiktivt kop.

| samtliga observationer har respondenten for avsikt att kopa en dammsugare. Att vi valde just
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dammsugare beror pa att det ar en produkt som i stort sett alla hushall anvander och det &r en
produkt, som finns i manga olika utforanden med vitt skilda prestanda. Darmed gor det
kopprocessen an mer intressant genom att vi kunnat observera hur respondenten gar tillvaga for
att védlja “ratt” dammsugare. Det fiktiva kopet observerades och spelades in for att sedan kunna
analyseras langre fram i arbetet. Observationen utgjorde medvetet den andra delen av intervjun
for att undvika att paverka respondentens svar i resterande delar av intervjun. Del tre av
intervjuprocessen syftade till att fa kunskap om respondenternas kopfrekvens online och om de
Overhuvudtaget har anvant sig av e-handel tidigare. Den fjarde delen &mnar ge oss kunskap om
vilken sorts varor respondenterna mest frekvent koper online. | den sista delen av intervjun

anvander vi oss av The five-stage model for att undersoka kdpprocessens.

3.5 Sekundéardata

Utdver den insamlade primardatan har vi anvént oss av diverse sekundérdata. Lundahl &
Skarvad (2016) definierar sekundédrdata som data samt information som tidigare har tagits fram
genom foregaende forskning och undersokningar (Lundahl & Skirvad, 2016, s.157). En viktig
del av sekundardatan utgors av en pagaende forskningsstudie som genomfors av forskare vid
Goteborgs Universitet. Vi har fatt exklusiv tillgang till material fran denna studie, da den annu
inte ar publicerad. Resultatet fran namnda forskningsprojekt har varit grundlaggande for var
fortsatta undersokning. Vi har anvént oss av resultatet i denna forskning for att ytterligare starka
relevansen av var undersokning. Vi har utdver denna studie anvant oss av sekundardata i form av

vetenskapliga artiklar som bidragit till en djupare forstaelse for valda modeller och teorier.

3.6 Metodkritik

Det finns vissa kritiska aspekter som bor beaktas vid genomférandet en kvalitativ undersékning
(Bryman & Bell, 2017). Kvalitativa undersokningar kan ofta betraktas som subjektiva. Det
innebér att vara egna uppfattningar avgor vad som ar relevant i utfallet av var undersokning och
att resultatet inte utgdr fran en standardiserad mall. Vidare namner forfattarna att kvalitativa
undersokningar ofta har svarigheter med att generalisera sitt resultat. Vi har darfor aldrig haft
avsikt att dra generella slutsatser for hela generationen utan endast de intervjuade

respondenterna. att Ytterligare kritik mot kvalitativ forskning &r att det kan vara svart att
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replikera en kvalitativ undersokning, da intervjuerna som genomfors ofta ar relativt
ostrukturerade. Sa ar det ocksa i vart fall med de semistrukturerade intervjuerna dar fragorna inte

alltid stélls i samma ordning, och respondenten far svara fritt (Bryman & Bell, 2017, 5.393).

Som beskrivits tidigare i metoden har vara intervjuer och observationer skett via digitala
plattformar. Detta ar inte optimalt da det finns flera kdnda nackdelar med detta tillvagagangssatt.
Det ar exempelvis svart for intervjuaren att fa en bra kontakt med respondenten. Det kan aldrig
vara helt sékert att respondenten ar den person den uppger sig vara. Distraktioner kan &ven
uppsta for den som blir intervjuad, vilket kan vara svart for intervjuaren att uppmarksamma
(Bryman & Bell, 2017, 5.621).

Vi har valt att anvanda oss av generationerna Baby boomers och Silent generation. Kritik mot
indelningen i dessa grupper ar att spannet mellan 56 och 92 ar ar mycket stort, vilket innebér att
skillnaden mellan de olika respondenterna erfarenhet ar mycket stor. Det har dven varit svart att

na ut till de aldsta inom Silent generation.

Var sekundardata bygger framst pa undersokningen som genomforts av Goteborgs Universitet.
Denna undersokning gjordes i ett relativt tidigt stadium av Covid-19, och det kan vara vért att
papeka att mycket kan ha dndrats under de manader som gatt. Det mesta pekar dock pa att

utvecklingen kommer att vara an mer tydlig vid ndsta undersokning.

3.7 Analysmetod

Inledningsvis har en summerande analys genomforts efter varje intervju i det empiriska avsnittet.
Detta har gjorts for att fortsattningsvis kunna analysera monster och vanor bland respondenterna
pa ett tydligt och enkelt tillvagagangssatt. Observationerna under intervjuerna har jamforts med
respondenternas personliga svar for att ge en allsidig och mer korrekt bild av de faktiska
beteendemonsterna. Resultatet av detta har darefter kopplats till de tva huvudsakliga modellerna
The five-stage model och Eisenbergs personagalleri. Respondenternas svar har systematiskt
analyserats utifran de fem stegen i The five-stage model for att utreda i vilken man

respondenterna faktiskt agerar i enlighet med modellens forklaringar. Genom att jamféra svaren
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med de fem stegen, har vi kunnat avgora vilken typ av konsument de olika respondenterna ar

enligt Eisenbergs personagalleri.

3.8 Validitet

Som tidigare ndmnts under rubriken Metod, kan en kvalitativ undersokning aldrig vara helt
objektiv (Bryman & Bell, 2017, 5.393). For att minimera var subjektiva paverkan pa
undersokningen har vi darfor slumpmassigt valt vara respondenter genom vara slaktingars
vanner runt om i landet. P4 sa satt finns det inga respondenter som vi har en kansloméssig
relation till. Detta objektiva synsatt genomsyrar studien och var férhoppning &r att resultatet i
minsta m&jliga man grundar sig pa personliga vérderingar. En fordel med att respondenterna &r
slumpmassigt valda via vara egna natverk och inte via internet, torde vara att graden av digital
mognad bland respondenterna, med stdrre sannolikhet motsvarar en genomsnittlig bild av
Sverige. Om inte respondenterna valts pa detta satt hade resultatet av studien kunnat paverkas,

eftersom den bland annat indirekt underséker malgruppernas digitala mognad.

Vid vara intervjuer anvéandes en intervjuguide for att sakerstalla att intervjuerna utfordes sa
likartat som majligt. Pa sa satt ar det mojligt att vid framtida undersokningar fa fram jamforligt
resultat, nadgot som definieras som palitlighet (Bryman & Bell, 2017, s.70). Fragorna i
intervjuguiden ar medvetet formulerade pa ett Oppet satt for att undvika att respondenternas svar

blir paverkade, vilket skulle kunna paverka studiens validitet.

For att sakerstalla en hog validitet genom hela uppsatsen baserar vi vara intervjufragor pa de
teorier vi anvander oss av och relaterar till. Vara intervjufragor baseras pa Kotler & Kellers The
five-stage model. Utifran svaren analyserar vi sedan varje respondent utifran Bryan Eisenbergs

modell for olika typer av personas.
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4. Empiri

Var undersokning ar gjord under pagaende Covid-19 pandemi, vilket innebar att vi har behovt
anpassa var undersokning med hansyn till detta. Dessa anpassningar har resulterat i att foljande
intervjuer och observationer har skett via den digitala plattformen Zoom, i syfte att skydda
respondenterna och minska smittspridningen. Efter varje respondent foljer ett urval av den mest

relevanta informationen for den kommande analysen.

4.1 Kraftig 0kning av e-handel bland aldre under Coronapandemin

Innan pandemins utbrott utgjordes e-handeln av en stor del unga konsumenter (Roos, Hagberg,

Hansson, 2020). Under pagaende pandemi har den aldre generationen blivit rekommenderade av
myndigheterna att undvika kontakt med manniskor, da de utgér en riskgrupp for att drabbas hart
av Covid-19. Detta skapar incitament for de dldre generationerna att undvika fysiska butiker och

istallet anvanda sig av online-kdp i storre utstrdckning (Roos, Hagberg, Hansson, 2020).

Enligt tidigare namnd forskningsstudie vid Goteborgs Universitet gar det att se signifikanta
skillnader i den svenska e-handeln fore och efter Covid-19 (Roos, et al. 2020). Studien har
genomforts med hjélp av en aldersbaserad kvantitativ metod for att framhava skillnaderna mellan
de olika generationerna. Uppdelningen &r gjord i foljande generationer: DotNets (1977-2000),
GenXers (1965-1976), Baby boomers (1946-1964), Dutifuls (1930-1945) samt en sammanslagen
grupp. | stapeldiagrammet nedan presenteras undersokningens resultat fore respektive efter
Covid-19. Totalt sett handlade 54,7 % av Sveriges befolkning via internet minst en gang i
manaden innan pandemin intraffade. Nar undersokningen gjordes pa nytt under pagaende
pandemi uppgick andelen till 79,4 %, vilket utgér en 6kning med 24,7 procentenheter.
Fortsattningsvis gar det att utlasa en 6kning inom samtliga aldersgrupper. Baby boomers och
Dutifuls ar tva aldersgrupper som utmérker sig i undersokningen genom en ungefarlig okning
med 38 samt 27 procentenheter. Detta resulterar i en ungefarlig 6kning pa 95 respektive 135 %
(Roos, et al. 2020).
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Figur 5: Percentages of the Swedish population buying online every month across generation
cohorts, before and after the outbreak of Covid-19. (Roos, et al. 2020, s.2)

Forskarnas slutsats med hansyn till resultatet av undersokningen, &r att Covid-19 signifikant har
bidragit till att manga konsumenter har tagit sig 6ver troskeln for e-handel. Forskarna ar ocksa
sakra pa att den bakomliggande faktorn till att 6kningen ar 6verrepresenterad av de aldre
generationerna, grundar sig i radslan att bli smittad av Covid-19. Nar hélsofaran ar ett faktum
bedomer forskarna att troskeln inte upplevs som lika stor hos konsumenterna. Forskarna lyfter
fram tva begransade faktorer som med stor sannolikhet har paverkat resultatet av studien. Den
forsta faktorn ar att undersékningen som gjordes innan Covid-19 avslutades den 31 december
2018, vilket innebar att 6kningen av e-handeln under 2019 inte tas i beaktande. Den andra
faktorn &r att den forsta undersokningen kunde besvaras online eller via traditionell post medan
den senare undersokningen enbart kunde besvaras online. Ett mojligt resultat av skillnaden i
svarsmetoden &r att den senare gruppen respondenter generellt sett har stérre digital mognad, da
de uteslutande har svarat via internet. Trots dessa begransningar ar forskarna évertygade om att
okningen inom e-handel &r betydligt storre an de forst forvantade sig (Roos, et al. 2020). En
tredje viktig faktor att ta i beaktande vid analys av studien, ar att undersékningen som
representerar respondenterna efter Covid-19 &r genomférd mellan den 26 april och 22 maj, vilket
utgor ett relativt tidigt stadium av Covid-19 i Sverige. Saledes &r det stor sannolikhet att trenden

for e-handel har fortsatt i samma riktning.
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4.2 Kraftig 6kning av salda livsmedel online

Studien fran Goteborgs Universitet visar inte enbart att den svenska befolkningen handlar mer pa
internet utan ocksa vad manniskor koper. Undersokningen som gjordes under 2018 rapporterade
att ca 8% av respondenterna regelbundet koper livsmedel pa internet manadsvis. Denna siffra har
sedan utbrottet av Covid-19 kontinuerligt 6kat och den senaste undersdkningen visar att 35,7 %
av respondenterna nu handlar livsmedel regelbundet online (Roos, et al. 2020).
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Figur 6: Percentages of the Swedish population buying food online every month across

generation cohorts, before and after the outbreak of Covid-19. (Roos, et al. 2020, s.2)

En annan intressant aspekt pa detta ar att andelen konsumenter som handlar livsmedel online, har
okat markant i samtliga generationer, som ligger till grund for studien. Okningen &r som mest
signifikant bland de yngsta och de aldsta (Roos, et al. 2020).

4.3 Sannolikheten for fortsatt handel online efter Covid-19

UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development) har genomfort en
undersokning av hur Covid-19 har forandrat vart satt att handla online. Undersokningen
genomfordes med hjalp av 3 700 respondenter utspridda 6ver nio véaxande ekonomier. Nagra av
de lander som ingick i undersokningen &r Tyskland, Italien, Osterrike, Kina, Ryssland och
Brasilien (UNCTAD, 2020).

Undersokningen visar att, till foljd av Corona-pandemin, anvanders sig fler &n hélften av

respondenterna av internet for att handla. De lander som haft den storsta 6kningen av andelen
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online-kdp utgjordes av lander som befinner sig i en teknologisk utvecklingsfas. Studien visar att
pandemin har paskyndat dessa landers digitala utvecklingsprocess och menar att utvecklingen av
e-handeln &ar hér for att stanna (UNCTAD, 2020).

En annan undersokning som gjorts av Kantar i Tyskland med 1 068 vuxna i aldern 16 till 64 ar,
visar hur sannolikt det &r att respondenterna kommer att fortsatta att géra sina inkdp online dven
efter Corona-pandemins slut. I Tyskland svarade ungefar 36 % av respondenterna att de med stor
sannolikhet kommer fortsétta handla online, 26 % svarade att de troligen kommer fortsatta
handla online. Undersokningen omfattar dven Storbritannien dar intervjun genomforts med 1 044
vuxna i samma aldersspann som i Tyskland. Har var det 32 % som uppgav att de med stor
sannolikhet kommer fortsétta handla online medan 27% troligen kommer fortsatta handla online

efter Corona-pandemins slut (Detail online, 2020).

Likeliness to continue to shop online to the same extent once
the corona virus has passed

UK.

Likeliness to continue to shop online to the same extent once
the corona virus has passed

GERMANY

2 20
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. Likely
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Figur 7 & 8: Sannolikheten att fortséatta handla online (Detail online 2020, s.7-8).
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4.4 Intervjuer med Silent generation

4.4.1 Mohammed

Inledning

Denna intervju gjordes med Mohammed 76 ar som ar bosatt i Vastra Gotaland med sin partner.
Mohammed ar pensionar och spenderar i genomsnitt ungefar tva till tre timmar online per dag.

Mohammed anvénder sig helst inte av e-handel eftersom han kénner sig oséker och ar radd att

gora fel. En foljd av detta &r att han alltid anvander sig av e-fakturor nér han handlar online.

Varukategorier

Mohammed har vid ett fatal tidigare tillfallen handlat online. Han uppskattar att innan Covid-19
hade han genomfort totalt fem kop, framst inom varukategorierna hobbyartiklar och klader.
Under Covid-19-pandemin har han &ven kopt mat online. Han séger att han inte anvénder sig av
e-handel i storre utstrackning under pandemin, men vill anda vara noga med att papeka att han
ibland handlar mat online nu, eftersom han inte vill traffa folk. Mohammed tycker sjalv inte att
det &r svart att handla online, men gillar att kunna kénna pa varorna fysiskt. Ett tydligt exempel
ar klader men utdver den kategorin kan han tdnka sig handla inom alla kategorier online. Han
papekar dock att alla varor som kdps gar att skicka tillbaka. Mohammed tycker att det viktigaste

nar vid handel online &r att att varan faktiskt levereras och att det gar snabbt.

KOpprocessen

Problem recognition

Mohammeds behov uppstar framst da nagot saknas i hemmet, men ocksa genom reklam, som
kommer i form av fysiska och digitala kataloger samt via annonser i mobiltelefonen. Han far
aven riktade annonser via e-post, vilka han laser men aldrig har kopt genom. Mohammed &r inte
en person som ser en vara i butik for att sedan ga hem och jamfora. Ser han nagot han vill ha

koper han det pa plats.
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Information Search
Nar Mohammed val har identifierat sitt behov berattar han att han letar efter information och
jamfor vilket alternativ som ar bést. Detta sker via en Google-s6kning dar han sedan berattar att

han jamfor alternativen som kommer upp.

“Ofta om jag vill ha en grej sa googlar jag det namnet bara, och da kommer det upp olika

alternativ man kan leta efter, sd det dr mycket man tittar pa”

Mohammed sager att han inte &r sarskilt spontan utan gar han ut och handlar pa internet sa
jamfor han och soker runt bland olika produkter och har inte nagon sarskild sida han soker sig
till. Dock jamfor han olika produkter utifran prisnivan. Daremot anvander Mohammed aldrig sig

av tredjepartshemsidor da han uppfattar dem som komplicerade och luddiga.

Evaluation of alternatives

Nar Mohammed utvarderar alternativen han fatt fram genom informationssékningen, berattar
han att utvarderingen baseras pa en balans mellan pris och kvalité. Vid kopet av dammsugare
berattar han att han forknippar Electrolux-produkter med till hdg kvalité. De potentiella
produkterna blir alltsa de varor som har ett rimligt pris och kommer fran varumarken han har en

positiv upplevelse av sedan tidigare.

Purchase decision
N&r Mohammed till slut valjer en specifik produkt av de alternativen han fick fram, blir det den
produkt som ger mest kvalité i for det lagsta priset. Mohammed berattar dock att han alltid l&ser

recensioner, vilket kan resultera i att han inte kdper den produkten han hade tankt.

Post purchase behavior

Mohammed har aldrig kdpt en produkt online som han har varit missndjd med, men beréttar att
han skulle ringa och klaga om det & mdjligt. Om produkten har ett konkret fel skulle han skicka
tillbaka den. Vid ett tillfalle bestallde Mohammed medvetet ett flertal knaskydd i syfte att behalla

det basta alternativet och returnera resterande. Mohammed forklarar att han lamnar recensioner
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nar foretagen efterfragar dem, men att han inte sjalvmant gar in och lamnar recensioner for kopta

produkter.

Observation

Mohammed inleder processen med att googla dammsugare men far upp “dammsugare bést i test”
som alternativ och valjer den sokningen. Han forsoker sedan bladdra bland Google-annonserna
éverst pa sidan. Han misslyckas med att bladdra och kommer istéllet in pa Bygghemma.se och
han uttrycker att sidan férsvann, men borjar anda leta efter dammsugare pa Bygghemma. Han
letar efter dammsugare pa hemsidan men lyckas inte hitta kategorin. Han forsoker da backa
tillbaka till Google, men &r inte medveten om att Bygghemma har 0ppnats i en ny flik. Han letar
ett tag efter en 16sning men till slut finner han Bygghemmas dammsugarsortiment. Han scrollar
mellan de 17 alternativen och véljer den dammsugare som tilltalar honom mest. Han l&ser sedan
om informationen som tillhandahalls, verkar n6jd och bestammer sig for det forsta alternativet
han laser om. Han far upp tips baserat pa varukorgen och lyckas framgangsrikt klicka sig vidare

fran detta. Slutligen berattar han att han hade valt e-faktura som betalningsmetod.

Summering

Mohammed forklarar i intervjun att han inte upplever e-handel som nagonting svart. Han
forklarar dven att han inte &r speciellt spontan och brukar jamfora flera olika alternativt av
produkter, som Mohammed sjélv sa; “...sa det dr mycket man tittar pa.”. Av observationen
framkommer det att Mohammeds bild av sin képprocess inte stimmer 6verens med verkligheten
da han faktiskt inte besitter tillracklig kunskap om navigering pa internet. Detta resulterar i att
han fastnar pa Bygghemma.se och genomfor kopet dar, utan nagon omfattande
produktjamforing. Detta kan likstallas med att ha for avsikt att aka till Elgiganten, men att av
misstag hamna pa MediaMarkt, finna sig i situationen och genomféra kopet dar. Det gar ocksa
att utldsa att Mohammed nu dven testat handla varor online, vilket ocksa gar hand i hand med
vad forskningsstudien fran Goteborgs Universitet visade. Mohammed karaktariseras av att han
vill undersdka och jamfora produkter for att kunna gora det optimala valet. Detta placerar honom
i kategorin metodisk enligt Eisenbergs personagalleri. P4 grund av Mohammeds bristande

kunskaper om anvandning av digitala plattformar, blir han istallet placerad i kategorin Spontan,
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som karaktariseras av att inte jamfora produkter och istallet genomfor kopet baserat pa

magkansla.

4.4.2 Lisa

Inledning
Denna intervjun ar gjord med 80-ariga Lisa, som ar bosatt i Vastra Gotaland med sin partner.
Lisa dr pensiondr och spenderar i genomsnitt en timme online per dag. Lisa tycker att e-handel &r

jattebra, men ser inget riktigt behov da hon kan finna allt i lokala butiker.

Varukategorier

Lisa har tidigare handlat varor inom kategorierna lakemedel (inkl. hudvardsprodukter) , bocker,
samt livsmedel. Hennes konsumtion online har 6kat under Covid-19-pandemin da Lisa har borjat
handla livsmedel samt lakemedel. Lakemedel &r den kategorin som hon handlar mest frekvent i
dagsléaget och forklarar att hon upplever kdpprocessen som enkel via apotekets app. Lisa berattar
att hon inte kan tanka sig att kopa klader online da det kan bli fel med storlekar. For Lisa &r det

viktigaste att varorna har god kvalité och att leveransen fungerar smidigt.

KoOpprocessen

Problem recognition

Enligt Lisa &r hon inte en person som blir paverkad av reklam och annonser utan hon handlar néar
en vara som hon frekvent anvander tar slut. Lisa kénner en stark lojalitet med fysiska butiker och
skulle inte ersatta det fysiska kdpet med kdp online, trots att varan kan vara billigare online utan
hon vérdesatter fysisk service hogre an pris. Lisa forklarar att hon har fatt upp 6gonen for att
kopa lakemedel via Apotekets app och under pandemin handlar hon uteslutande lakemedel pé
detta satt.

Information Search

Nar Lisa ska kopa en produkt googlar hon pa produkten i fraga for att se vilka varor eller
modeller som finns tillgangliga och kdper sedan varan i fysisk butik. Samtidigt som Lisa beréttar
att hon inte handlar sérskilt mycket online, forklarar hon att hon daremot handlar via apotekets

app. Enligt Lisa har appen inte ndgon konkurrens.
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“Alltsa det med appen pa Apoteket, det tycker jag dr jdittebra, det dr sa enkelt!”

Lisa beskriver sig sjalv som en spontan kund som inte anvéander sig av tredjepartsidor for
jamfaorelse och skulle inte kunna ténka sig att goéra det heller. Hon forklarar dock att hon géarna

laser recensioner om dessa finns tillgangliga.

Evaluation of alternatives
Nar Lisa utvarderar sina produkter kollar hon framst pa kvalitén och produktens innehall. Har

upplever hon sig som spontan och kan ténka sig att kdpa nya produkter.

Purchase decision
Lisas kopbeslut grundar sig primart pa vad hon tidigare har upplevt ha bra kvalité. Darfor valjer
hon oftast produkter av ett kant mérke, &ven om det kostar lite mer. Lisa forklarar att hemsidan

inte spelar ndgon roll utan hon vardeséatter primart varumarket.

Post purchase behavior
Om Lisa inte &r n6jd med en produkt skickar hon tillbaka den, vilket hon hittills inte behtvt gora.

Lisa har aldrig lamnat en recension online.

Observation

Lisa inleder processen med att skriva in dammsugare i Googles sokfalt, for att sedan trycka pa
den foreslagna sokningen “dammsugare bést 1 test”. Lisa far upp Googleannonser dverst pa sidan
och véljer snabbt en annons for en dammsugare av market Electrolux. Lisa leds in pa en sida som
heter plusshop och gar direkt vidare till betalningen. Hon hade betalat med e-faktura men

foredrar Swish om det finns mojlighet. Hon véljer alltid e-faktura vid stérre summor.

38



Summering

Under intervjun framkommer det att Lisa inte har de kunskaper som hon tror att hon besitter.
Lisa forklarar att hon inte trycker in pa annonser, men under observationen visar det sig att det &r
just en annons som dirigerar henne till det slutgiltiga valet. Detta &r ett tydligt tecken pa Lisas
okunskap och bristfélliga insikt i hennes egna kdpprocess. Det framkommer dven att Lisa inte
uppfattar att Apotekets app &r en typ av e-handel. Samtidigt som hon inte anser sig ha ett behov
av e-handel beréttar hon entusiastiskt om hur smidig och uppskattad Apotekets app ar. Lisa ar en
person som traditionellt sett inte har handlat speciellt mycket online, men pa grund av pandemin
har hon blivit tvingad att introduceras till e-handel. Detta beteende é&r i linje med Géteborgs
Universitets forskningsstudie. Det gar att uppfatta en tydlig korrelation mellan hur mycket Lisa
handlar och hur komplicerad kdpprocessen ar. Nar Lisa ar bekant med processen ar den mentala
barriaren for online-kop betydligt lagre &n vid en fraimmande process. Da hon inte besitter
mycket erfarenhet sedan tidigare av onlinekop, har hon néjt sig med de I6sningar som har
presenterats for henne, i hennes fall Apotekets app. Det framkommer &ven att hon tror att denna
app helt saknar konkurrens och dérfor slutar hennes informationssékande bland deras befintliga
produkter. Lisa som vanligtvis ar ganska spontan beskriver hur hennes spontana kdp nu minskat
och nastan helt forsvunnit. Detta beror pa att hon inte langre far ga i butiken. Nar hon nu handlar
via Apotekets app, vet hon vad hon vill ha och soker efter den specifika produkten. Lisa har

darfor skiftat fran den spontana personan i Eisenbergs galleri till den tavlingsinriktade.

4.4.3 Mike

Inledning

Denna intervju genomfordes med 77-ariga Mike fran Skane. Han bor tillsammans med sin
partner och har under de senaste aren varit pensionar. | genomsnitt spenderar Mike tva timmar
online per dag. Mike handlar inte s mycket online men har en positiv upplevelse av sina tidigare

kop. Han upplever e-handel som tryggt nar han képer varumarken han kanner till.
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Varukategorier

Mike berattar att han inte har handlat speciellt mycket online tidigare, hans enda erfarenhet
bestar av tillbehor till mobilen. Covid-19 har inte forandrat frekvensen av online-kop for Mike.
Mike forklarar att han foredrar att se pa produkterna och handla dem i fysisk butik och

kapitalvaror &r det enda han inte kan tdnka sig att kbpa online.

KoOpprocessen
Problem recognition
Mike forklarar att han kopte mobilhallare till bilen efter att han sag en annons. Reklam via e-mail

anser han vara skrappost som han undviker att lasa.

Information Search

Mike har aldrig sokt en produkt online for att undersoka priset, men det framgar att han ar villig
att gora det om han kan spara en vasentlig summa pengar. Mike anser sig vara mycket
eftertanksam och informationssékande nar han handlar online. Det framgar att priset pa en vara
inte paverkar eftertanksamheten. Nar Mike skulle kopa mobilhallare tankte han pa det i tva dagar
innan han genomforde kopet.

’

“Jag dr nog lika eftertdnksam oavsett vad jag koper.’

Han beréttar &ven att han gérna laser recensioner om produkterna, men han anvénder sig aldrig

av en tredjeparthemsida for jamforelse.

Evaluation of alternatives
Som tidigare ndmnt ar Mike valdigt eftertdnksam nér han utvarderar sina alternativ. Det
viktigaste for honom &r att produkten besitter hog kvalité och att han vet vad han far. Priset

spelar aven roll n&r han varderar sina alternativ, &ven om kvalitén kommer forst.
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Purchase decision

Nér kdpbeslutet ska tas vill han att produkten ska ha en hég kvalité och darfor foredrar Mike att
kanna pa produkterna fysiskt. Han forklarar att han upplever det svart att ta ett kopbeslut online
genom att enbart se bilder, da han varderar intuitionen han upplever av att kdnna pa produkterna.

Post purchase behavior

Eftersom Mike inte har nagon bred erfarenhet av e-handel har han inte heller hamnat i en
situation dar han har fatt reklamera en produkt. Om han inte vore ngjd forklarar han dock att han
skulle skicka tillbaka den. Mike har inte heller lamnat nagon recension for en produkt som han

har kopt online.

Observation

Mike inleder sin kdpprocess med att skriva in dammsugare i Googlefaltet, for att sedan klicka sig
vidare pa forslaget “dammsugare bést i test”. Nér sokningen ér gjord trycker Mike in pd den
Oversta ldnken som &r en annons med rubriken “dammsugare bést i test”, hemsidan har dock
ingenting med bést i test att géra. Han scrollar sedan kort bland alternativen innan han trycker in
pa en dammsugare av market Electrolux. Mike scrollar ner en bit for att lasa pa specifikationerna
som automatiskt jamfors med alternativa dammsugare. Han scrollar forbi recensionerna om
dammsugaren, trots att de syns stort och tydligt. Han forklarar att han jamfor Priset i relation till
effekt och ljudniva. Han forsoker sedan ga vidare till kassan och far forslag pa tillagg och det
slutar med att han lagger till munstycke anpassade for djurédgare (Mike har inga djur). Betalning

hade skett via kontokort.

Summering

Mike anser sig vara en valdigt eftertanksam person som tar god tid pa sig innan han fattar det
slutgiltiga kopbeslutet. | kontrast till detta gar det att observera en véldigt snabb kopprocess vid
kop av dammsugare. Han vill jamfora bast i test men klickar d4nda in pa férsta annonsen som
visas, och adderar dessutom spontant ett munstycke for djurdgare. Képprocessen som vi ser har
ar nast intill motsatsen till Mikes sjalvbild och det &r uppenbart att okunskap ar den storsta
anledningen. Han kollar pa specifikationerna for dammsugaren, men det ar ingen omfattande

jamforelse. Han berattar i intervjun att han inte anvander sig av en tredjeparthemsida d&ven om
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hans sjélvbild kring kopbeteende indikerar att det hade passat in pa hans persona. Han forklarar
att han gérna laser recensioner, men dessa scrollar han forbi utan att blinka, trots att de visas stort
och tydligt. Har blir det extremt tydligt hur Mikes okunskap kring e-handel paverkar hans
persona. Mike kategoriserar sig sjélv indirekt som metodisk med inslag av humanistisk med
hansyn till att han tar hjélp av recensioner och vill kanna fysisk pa produkter. Av observationen
framgar att han &r valdigt spontan vid e-handel, da hans kép genomférdes med fyra klick under
en valdigt kort period. Det blir tydligt att Mike inte har mojlighet att vara den konsument han
onskar och identifierar sig sjalv som, néar han ska handla via internet och séaledes finns ett tydligt

incitament for att halla sig till fysiska butiker.

4.4.4 Greta

Inledning

Greta ar en 76 arig pensionar fran Blekinge som lever tillsammans med sin partner. Greta
spenderar ungefar tva till tre timmar online varje dag. Hon tycker att e-handel &r ett valdigt bra
och tryggt alternativ till fysiska butiker, men hon ger dock uttryck for viss oro dver att det kan
konkurrera ut fysiska butiker. Greta uppskattar e-handel extra mycket under pagaende pandemi

och handlar for tillfallet livsmedel enbart via internet.

Varukategorier

Greta handlar primért bocker, hundmat, julklappar samt nu dven livs- och lakemedel via internet.
Innan Covid-19-pandemin handlade Greta ungeféar 3-6 ganger i manaden, men under pandemin
har detta 6kat markant till 4-7 ganger. Greta tror dock att hon kommer aterga till att handla

livsmedel i butik efter pandemin da hon uppskattar den fysiska upplevelsen.

“Jag mdste sdga det, att man saknat det, att gda in i butik och titta...”
Bocker och hundmat ar nagot hon uteslutanda handlar online eftersom det &r billigare, men dven
for att sackarna med hundmat levereras till dorren. Nagot hon inte skulle kunna tanka sig att

kopa online ar skor. Det viktigaste for Greta vid e-handel &r att hon far ratt produkt och att

betalningen gar smidigt.
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Kopprocessen

Problem recognition

Greta har aldrig kdpt en vara online efter att ha sett en annons eller fatt ett erbjudande via e-mail,
men hon kan lasa erbjudanden som kommer via mejl om det &r nagot hon tycker kan vara
intressant. Greta har aldrig sett nagot i butik som hon sedan har képt online, hennes kopbehov

uppstar alltsa uteslutande nar nagonting tar slut eller efterfragas i form av julklappar.

Information Search

Greta anser sig inte vara speciellt spontan, det gar dock fort nar hon handlar da hon oftast &r
tydligt installd pa vad hon vill ha. Nar det handlas livsmedel kan det dock handa att hon koper
nagon produkt som inte var foérutbestamd. Vid ett tidigare kop av dammsugare anvande hon sig
av Google for att hitta butiker med dammsugare for att sedan dka och titta pa dem fysiskt. Greta
kénner inte till att det finns tredjeparsthemsidor for att jamfora produkter, men nar vi upplyser
henne om det stéller hon sig véldigt positiv till att anvanda det i framtiden. Greta laser inte heller

recensioner infor ett kop pa internet.

Evaluation of alternatives
Né&r Greta utvérderar sina alternativ séatter hon kvalité och prestanda i forsta hand men ndmner

aven att priset inte ar obetydligt, en bra balans upplevs som det optimala.

Purchase decision
| Gretas fall anvander hon sig ofta av mentala genvagar da hon kontinuerligt handlar samma

produkt. Utover det baseras kopbeslutet primart pa produkter av hog kvalité utan hutldsa priser.

Post purchase behavior

Greta har aldrig skickat tillbaka en produkt och om hon skulle vara missndjd hade hon primért
ringt till foretaget och forklarat problemet med produkten. Greta har tidigare lamnat recensioner
nar detta har efterfragats av natbutiken, men inte aktivt gatt in for att Iamna en recension. Hon

hade lamnat recension oberoende av om varan &r bra eller dalig.
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Observation

Greta inleder med att Googla “laddammsugare” vilket inte leder henne nidgonstans, hon dndrar
istdllet sokningen till enbart “dammsugare”. Efter sokningen trycker hon in pa ett par sidor och
scrollar mellan dammsugare. Hon kommer sedan in pa Clas Ohlson och ser en dammsugare av
maérket Electrolux som hon valjer. Hon forklarar att hon vet att det &r ett bra mérke som for
henne representerar kvalité. Innan hon slutfér kdpet berattar hon att hon kdpte en dammsugare
for ett tag sedan, hon hade dock inte lyckats genomfdra kopet och hade istéllet bett sin dotter att
aka och kopa dammsugaren i fysisk butik at henne. Hon beréattar dven att hon anvander sig av e-

faktura nar hon genomfor kop via internet.

Summering

Greta handlar primart varor online som inte kraver nagon omstandlig process, eftersom hon i de
flesta fall vet exakt vad hon ska kopa. Det gar att tyda att hon garna handlar online vid behov,
exempelvis har hon gjort nddvandiga inkop och julklappsinkdp online pa grund av radande
pandemi. Aven om det framgar att hon besitter viss vana kring e-handel syns det att det uppstar
problem vid nya och kanske mer komplicerade produkter, som med dammsugaren. Greta
framstar dock som valdigt villig att utveckla sin kompetens da hon blir positivt 6verraskad nar
hon blir upplyst om tredjepartshemsidor. An en gdng mérks det att képprocessen och
kopfrekvensen hade kunnat se vésentligt annorlunda ut om kunskapen hade okats. Greta
anvander sig av mentala genvégar for att undvika att betala for mycket pengar for en produkt
som inte ar av motsvarande kvalité, ett tydligt exempel ar dammsugaren fran Electrolux. Greta
upplevs ha viljan att vara en metodisk person och &r det i den man hon kan. Det gar ofta fort nar
hon gor sina onlinekdp, men det beror pa att hon kdper samma saker gang pa gang. Vid storre
kop som dammsugaren hade hon gérna anvéant sig av tredjepartshemsidor, men som ett resultat

av kunskapsbristen tenderar Greta att ha en mer spontan persona.
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4.4.5 Mimmi

Inledning

Denna intervju genomfordes med 78-ariga Mimmi. Mimmi ar aktiv i olika féreningar och har
olika ansvarsomraden inom dessa. Hon bor ensam i sitt hushall i ett samhalle i Vastra Gétaland
och spenderar i genomsnitt 2-3 timmar per dag online. Mimmi har en konflikterande syn pa e-
handel och tycker bland annat att e-handel &r valdigt praktiskt nar hon soker produkter som inte
finns i hennes naromrade. Hon uppskattar nar det ar enkelt, men hon ar samtidigt orolig for att de

lokala butikerna inte ska finnas kvar om alla handlar online.

Varukategorier

Mimmi har tidigare handlat online och uppskattar att hennes totala utgifter ett vanligt ar online &r
ca 10 000 - 15 000 kronor per ar. Mimmi beréttar att hennes konsumtion har minskat drastiskt
under pandemin och idag ar hennes konsumtion nastan obefintlig. Anledningen &r framst att
Mimmi normalt reser mycket med sina féreningar och att dessa resor nu blivit instéllda. Framst
har Mimmi tidigare kopt resor och hobbyartiklar online. Hon berattar att skor och klader &r
produkter som hon absolut inte kan tanka sig att kdpa online, eftersom hon foredrar att prova och
kanna pa dessa produkter innan hon handlar. Mimmi ar dock medveten om majligheten att
bestélla flera olika skor i syfte att prova hemma, men detta &r inget hon kan ténka sig da det inte
ar miljovanligt och det dartill &r for jobbigt att skicka tillbaka paket.

KoOpprocessen

Problem recognition

Mimmis behov uppstar oftast da det fattas ndgot hemma och da soker hon sig framst till sina
lokala butiker. Mimmi har upplevt att behov uppstatt da hon paverkats av digitala annonser, men
papekar att detta inte ar vanligt. Ett exempel pa detta &r en tréja som hon kopte fran en
Facebookannons. Hon ar noga med att inte kdpa produkter fran sidor som Wish. Hon beréttar att
hon regelbundet far reklam i sin mejlbox, men att denna reklam inte ar relevant for henne da det

oftast handlar om potensmedel och liknande produkter.
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Information Search

Nar Mimmi ska ta reda pa information om produkter online brukar hon forst googla produkten
for att £ upp olika alternativ, till exempel anvénder hon sdkningen “bdst i test” och kan ténka sig
att betala for sidor som jamfor produkter, till exempel “Rad och ron”. Tredjepartshemsidor som
Pricerunner anvénder hon inte, eftersom dessa ar svara att komma at. Mimmi vill tillagga att
hennes sdkprocess nastan alltid startar i de lokala butikerna och det &r forst nar hon behdver
nagot som inte finns som hennes sokprocess online borjar. Nar det kommer till resor & Mimmi
daremot séker pa sin process och har anvander hon tredjepartshemsidor som hotels.com och
momondo.se nar hon ska jamfora pris och kvalité. Har laser hon ofta recensioner fran andra

konsumenter.

Evaluation of alternatives

Mimmi namner att det viktigaste for henne &r att det ska ga latt. Att lagga en massa tid och
energi pa saker hon inte kan &r hon inte sarskilt intresserad av och av det skalet slutar det oftast
med det mest lattillgangliga alternativet. Nar hon utvarderar tillgangliga alternativ kollar hon
forst pa pris och darefter kvalité. Hon beréttar att hon daremot ar villig att betala mer fér service
och lattillganglig hjalp, vilket ofta leder till att hon kdper i den lokala handeln.

’

“Jag vill géirna betala, jag tvekar inte att betala for att fa hjilp med tekniken.’

Purchase decision

Né&r det kommer till det slutgiltiga kopet berattar Mimmi att priset spelar en stor roll for vilken
vara/tjanst hon till slut valjer. Hon ar dock villig att betala lite mer for att till exempel fa en
kortare restid eller béattre service. Det slutgiltiga kopet blir darfor den produkt som har bést

kvalité till ett rimligt pris.

Post purchase behavior

Mimmi har aldrig reklamerat eller skickat tillbaks en vara, men & medveten om att det inte &r
sarskilt svart och att pengarna nastan alltid aterbetalas om nagot blir fel. Hon berattar att tréjan
hon kopte inte alls var som hon hade tankt, men eftersom den inte kostade sarskilt mycket valde

hon istéllet att skdanka bort den. Detta berodde framst pa att processen for att skicka tillbaka
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nagot kraver mer energi an vad det ar vart. Mimmi namner att hon aldrig haft nagra problem med
de resor hon kopt online, mer an forseningar, vilka hon anser inte gar att paverka och darmed far
rakna med. Mimmi beréttar &ven att hon har lamnat recensioner, men endast nér foretagen har

skickat ut en forfragan om dessa.

“ Det dr inte sdkert att man spontant gor det, alla dr vi vl lite lata.”

Observation

Mimmi borjar med att googla dammsugare och viljer sedan den foreslagna sékningen
“dammsugare bést i test”. Hon trycker sedan pd en av annonserna ldngst upp pa sidan men
hamnar pa en annan dammsugare an vad hon forst hade tankt. Denna dammsugare har fordrojd
leverans och hon valjer darfor bort denna. Hon gar sedan tillbaka till Google och forsoker fa upp
“Ré&d och ron”, men hamnar av misstag pa sokmotorn Pronto genom att trycka pé dnnu en
annons. Mimmi forsoker ta sig darifran och genom annu en annons hamnar hon pa sokmotorn
“seekweb”. Pa seekweb trycker hon sedan pa sladdlos vilket dr en annons fran “Dyson” och
hamnar darfoér pa deras sida. Har spenderar hon ca fem minuter och tittar &ven pa en av deras
reklamfilmer. Hon tycker Dyson ar alldeles for dyra och férsoker darfor ta sig tillbaka till
Google, men hamnar istéllet pa sokmotorn directhit.com och déarifran trycker hon pa en annons
frdn “R&d och ron”. Har vill hon jdmfora olika dammsugare men inser att sidan kostar pengar.
Hon kommenterar att om hon skulle kopt en dyr produkt som en dammsugare skulle hon nog
kopt denna tjanst for att fa bra jamforelser. Hon klickar sedan ner alla flikar och atergar till
Google. Har soker hon aterigen efter Dammsugare och far upp Elgiganten, vilket lockar henne
eftersom de har en butik 20 minuter fran dar hon bor. Mimmi lyckas dock inte komma in pa
Elgigantens hemsida utan trycker istallet pa en annons fran Netonet och néjer sig med den
dammsugaren, men har problem att slutféra kopet da hon inte forstar hur hon ska lagga till sin
produkt i kundvagnen. ‘Efter ca 10 minuter lyckas Mimmi l&gga till produkten i kundvagnen och

hade betalat sitt kop med Klarna.
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Summering

Mimmi beréttar att hon séllan blir paverkad av annonser och att de fa gangerna hon blivit detta ar
undantag. Under observationen blir det tydligt att Mimmi har svarigheter att navigera pa internet
och trycker omedvetet in pa annons efter annons for att forsoka hitta det hon letar efter. Mimmi
har god kunskap nar det kommer till att kopa resor online da hon gjort detta ofta under manga ar.
Har har hon ett tydligt tillvagagangssatt och hon kanner sig trygg i processen. Denna trygga och
tydliga process forsvinner dock helt nar hon far i uppdrag att hitta en dammsugare. Hon vill
garna jamfora de olika produkterna, men lyckas inte med delvis pa grund av brist pa kunskap om
tredjepartshemsidor. Det som blir tydligast i intervjun med Mimmi &r att hon inte gillar att
handla online da hon vérderar sina lokala butiker hdgt och i forsta hand soker sig dit. Detta
placerar Mimmi i kategorin humanistisk, da hon &r en person som fattar langsamma beslut
baserat pa emotionella aspekter. Pa grund av avsaknad av den emotionella aspekten vid kop

online, minskar darfér Mimmis kop.

4.4.6 Lance

Inledning

Denna intervju genomfordes med Lance som ar en 75-arig man fran Lappland, som bor
tillsammans med sin partner. Lance anvander framst internet for att tillgodogdéra sig nyheter, men
har vid vissa tillfallen &ven anvant sig av onlinehandel. Han spenderar i genomsnitt en timme
online om dagen. Trots sin alder arbetar Lance normalt inom skolan, men har pa grund av
radande pandemi gatt i pension. Lance utgar fran bade positiva och negativa aspekter i sin syn pa
e-handel. Han &r orolig for den strukturforandring som sker i samhallet da e-handeln gar ut 6ver

forséljningen i fysiska butiker.

Varukategorier

Lance handlar véldigt sallan online och nar han handlar blir det framst hobbyartiklar sdsom
fiskeflugor, batdelar och ett och annat kladesplagg. Lance uppskattar att han vanligen handlar i
genomsnitt 7-8 ganger per ar, men har efter Covid-19-utbrottet borjat handla &nnu mindre. Lance
varderar fysisk handel hogt eftersom han finner gladje i att ga in i en butik och upptacka de olika
produkterna. Han vardesatter &ven den service som ges av personalen i en fysisk butik. Han

uttrycker till exempel att han aldrig skulle kopt en cykel eller ett par skidor online eftersom det ar
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dyra produkter, som han maste fa kanna pa. Lance har under den senaste tiden kopt bocker

online da det inte langre finns en bokhandlare i samhaéllet han bor i.

KoOpprocessen

Problem recognition

Lances behov uppstar nar han ser reklam pa de digitala plattformar han laser sina nyheter. Har
far han ofta reklam for bocker och det har dven hant att han har sett reklam pa ndgon “rolig”

produkt som han kant att han vill ge sina barnbarn, vilket gett honom lust att kopa produkten.

Information Search

Nér Lance har identifierat att han vill ha en specifik produkt borjar hans informationssékning.
Detta ar ndgot som Lance inte lagger stérre vikt vid eftersom han vanligtvis inte gillar att jamfora
online. Ofta slutar hans informationssékning pa den sida som annonsen tog honom till dar han
antingen genomfor kopet eller avstar. En typisk sokning Lance gor ar da han laser recensioner pa
den sidan och han tar upp ett exempel om en penna som skulle laga stenskott. Han tyckte det
verkade vara en bra produkt, men efter att han Iast recensionerna ville han inte langre ha
produkten. Han anser sig vara ganska spontan nar han handlar online och det har vid flera
tillfallen hant att han kdpt saker via annonser, men spontaniteten upphor da produkterna blir
dyra. Da vill Lance ha betydligt mer information om produkten och han vill kédnna pa, testa och

utvardera den.

“ Det dir en gladje att ga in i en livsmedelsaffar och handla, nu nar man har tid. Nu néar jag ar

pensiondr dr det ganska kul att gad in och kldmma och titta pd varorna.”

Evaluation of alternatives
Det viktigaste for Lance nér han handlar online &r att det han sdker efter finns. Om produkten
skulle kosta lite mer pa den sidan han hittar den spelar inte sarskilt stor roll sa lange han slipper

jamfora. Lance utvarderar darfor séllan sina olika alternativ utan koper den produkt han fatt upp.
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Purchase decision

Det som far Lance att valja produkten i slutandan ar framst market pa produkten och vilken
webbplats som séljer den. Market behéver vara bekant och sidan som séljer far garna existera
som fysisk butik da han har erfarenhet fran den butiken. Priset kommer forst i tredje hand, men
han kan inte tdnka sig att betala oskaligt mycket for en produkt. Han hanvisar till sin egen
uppskattning av vad som ar rimligt for till exempel en dammsugare. | detta stadium kan Lance
till och med avvisa produkter som verkar vara “for bra for att vara sant”, eftersom han har

uppfattningen att det ofta inte stammer.

“...samma produkt och sa skiljer det 1000 spédnn och dd dr det nagon hund begraven och da

mdste man kolla varfor dr den dr 1 000 kronor billigare...”

Post purchase behavior

Om Lance inte &r n6jd med en produkt kommer han reklamera med hénvisning till
konsumentkdplagen. Det har han gjort nar han vid ett tillfalle kdpte ett par stovlar som kom i fel
farg. Daremot har Lance kopt lite billigare produkter som gick sénder direkt utan att returnera
dessa da han ansag processen vara for omstandlig i forhallande till priset. Han har aldrig lamnat
en recension pa en produkt och den framsta anledningen till detta dr att han ser sig sjélv som “lite

s10” och det blir darfor ett moment han inte orkar med.

Observation

Lance borjar med att soka efter dammsugare pa Google. Han scrollar ner bland sokalternativen
och far upp “bist 1 test” och gor ett aktivt val att inte trycka pa “bést i test” da han inte gillar att
jamfora. Han valjer istéllet att ga in pa en annons fran Elgiganten dar han far forslag pa tre kianda
marken han gillar. Lance fastnar for Electrolux och jamfor sedan de fem rekommenderade
dammsugarna fran Electrolux utifran hur manga stjarnor de fatt. Darefter véljer han
dammsugaren med flest stjarnor, trots att den ar dyrast. Lance har lite svarigheter att trycka in pa
dammsugaren och tror forst att produkten kan vara slutsald, men ser sen att den finns i
webblager. Han lyckas hitta knappen och gar in pa den valda dammsugaren, laser om den och

gor reflektionen att den ar gjord av atervunnet material, vilket han ser som ett plus. Han missar
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dock att att den levereras forst i februari 2021 och lagger produkten i kundvagnen. | nésta steg

far Lance forslag pa dammsugarpasar och lagger till dessa. Lance skulle valt att betala med kort.

Summering

Lance &r en person som vanligtvis hade kategoriserats som en blandning av Eisenbergs
metodiska persona och den humanistiska. Det ar tydligt att Lance gillar att jamfora och ta reda pa
mycket information nar han ska kdpa nagot han anser vara viktigt och han fattar ofta beslut
grundade pa emotionella aspekter. Han beskriver hur han finner gladje i att ga in i en butik och
utforska alla alternativ. Tyvarr kdnner Lance att denna process inte finns online och handlar
darfor inte sina exklusiva produkter pa detta satt. Nar det kommer till sma kop gar det istéllet
snabbt och informationssékningen ar minimal. Darfor skiftar Lances persona vid dessa och kép
och kategoriseras da istallet som spontan. Att handla och jamféra online &r ingenting som Lance
tycker kénns roligt. Detta leder till att Lance ofta betalar mer an vad han hade behowvt, vilket han

ar medveten om.
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4.5 Intervjuer med Baby boomers

45.1 Aina

Inledning
Denna intervju genomfordes med pensionaren Aina som ar 67 ar gammal och bor tillsammans

med sin partner i Vastra Gotaland. Aina spenderar i genomsnitt 6 timmar online per dag.

Varukategorier

Aina beréttar att hon tidigare inte har handlat sarskilt mycket online, men att hon under
pandemin handlat och fortfarande handlar betydligt mer frekvent an tidigare. Hon uppskattar att
hon fore pandemin handlade online i genomsnitt ett par ganger om aret, vilket har okat till ca 12
ganger per ar. Innan pandemin utgjordes Ainas onlinekdp framst av sddant som inte gick att fa
tag pa i de lokala affarerna, till exempel bocker eller leksaker till barnbarnen. Idag utgdrs hennes
konsumtion online framst av hobbyartiklar och konsumtionsvaror till hemmet. Aina beréttar att
hon inte skulle handla klader online da det ofta blir fel med storlekarna. Aina tillagger daremot
att hon fortfarande handlar jeans online da hon vet exakt vilken modell och storlek hon vill ha

och da elimineras risken for felkop.

Kopprocessen

Problem recognition

Ainas behov har tidigare uppstatt genom att hon sett annonser online, men da det flera ganger
blivit fel handlar hon inte langre fran annonser. Utdver detta uppstar hennes behov nar nagonting

tar slut i hemmet.

Information Search

Né&r Aina har identifierat ett behov och ska handla online anvander hon sig ofta av olika sidor
som testat produkter. Det gor hon for att fa fram vilken produkt som presterar bast och darefter
anvander hon sig av en tredjepartshemsida som Pricerunner for att fa fram var hon kan képa
produkten billigast. Denna process anser Aina vara extra viktig nar hon handlar mer exklusiva

produkter. Ibland handlar hon aven fran Tradera dar hon lagger auktioner under bevakning. Hon

52



beskriver att hon far notifikationer skickade till sig nar en produkt som hon &r intresserad av

laggs upp och da gar hon in och koper den.

“Ja ndr det dr sadana dyra grejer sd kollar jag sddana hdr “bdst i test” eller tester sa det gor

Jjagju.”

Evaluation of alternatives

FOr Aina spelar varumérket en stor roll for vilken produkt hon till slut kbper. Trots att hon kollat
testsidor blir det slutgiltiga valet ofta en produkt av ett ként varumarke. Det framsta skalet till
detta dr att hon vet att market har fungerat tidigare, vilket far henne att kénna sig trygg med

kopet.

Purchase decision
Naér alla olika aspekter analyserats kdper hon tillslut den produkt som har en mix av bra pris och

bra kvalité och &r av ett for henne valkéant varumarke, alltsa varken en budget- eller lyxvara.

Post purchase behavior

Aina beskriver att hon vid ett par tillfallen kopt saker online och att det har blivit fel. Dessa
ganger har hon anda inte skickat tillbaka produkterna. Hon beskriver att den framsta anledningen
till detta ar att det inte funnits en returpase och att féretagen har varit baserade utomlands och da
ké&nns returprocessen for jobbig. Aina upplever returprocessen besvarlig dven for vanliga
produkter och om det inte handlar om dyra produkter valjer Aina darfor att inte skicka tillbaka
varorna. Aina anvander sig som tidigare ndmnts av tjansten Tradera och hér tycker hon om att
lamna recensioner. Att lamna en recension ar en del av kopprocessen pa Tradera da kopet inte

markeras som klart savida inte recension lamnats.

Observation

Aina borjar med att ga in pd Google och gora sokningen “dammsugare”. Hon trycker sedan in pa
“test-dammsugare.se” dar hon jamfor lite olika dammsugare och trycker in pa en av mérket
Electrolux. Har l&ser hon om produktens olika kvalitéer och trycker sedan vidare till “netonnet”

dar produkten saljs. Har far hon reda pa att produkten inte langre saljs och valjer darfor en
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liknande rekommenderad dammsugare pa Netonnet. Aina lagger dammsugaren i varukorgen och
véljer bort att forsakra dammsugaren da hon menar att den tacks av hennes hemforséakring. Hon
far upp dammsugarpasar som forslag och véljer att kopa aven dessa da det kan vara bra att ha.
Aina papekar daremot att hon antagligen kommer képa dessa i en annan butik framover.

Summering

Aina ar en person som besitter god kunskap om navigering pa internet och detta genomsyrar
aven hennes kopprocess. Kopprocessen bestar av en noggrann sékning och utvardering av flera
produkter, men det blir tydligt att hon véljer en produkt fran ett for henne kant varumarke. Detta
placerar Aina i Eisenbergs personakategorier metodisk och humanistisk. Aina har fran bérjan
aven handlat ganska spontant fran annonser men har pa grund av felkop och daliga varor slutat
med detta. Detta antyder att Aina egentligen har en del av personan spontan, men da hon
medvetet forandrat sitt beteende grundat pa daliga upplevelser har hon inte langre denna persona
vid onlinekdp. Aina beréttar att hon faktiskt inte gillar att ga runt i butiker och handla och att hon
upplever processen vid onlinekép som smidigare. Fér Aina har e-handel blivit en bra 16sning
under pandemin och hon stker sig per automatik hellre till onlinehandel for att slippa ge sig ut
bland folk.

4.5.2 Kent

Inledning
Intervjun genomfordes med den 67-ariga pensionaren Kent fran Skane. Kent lever tillsammans
med sin partner och spenderar 8-10 timmar online varje dag. Han tycker att e-handel &r ett

fantastiskt bra fenomen och &r generellt sett véldigt positiv till det.

Varukategorier

Kent berattar att han handlar valdigt mycket pa natet, ungefar 3 ganger i manaden. Kent koper
alla typer av varor via internet och férklarar att han har anvént sig av e-handel i manga ar. Klader
och skor ar det enda han inte handlar online, eftersom han upplever det vara svart med
storlekarna. Den enda vara Kent inte kan tanka sig att kopa i butik &r mediciner eftersom det ar
en véldigt smidig process vid onlinekdp och varorna ofta levereras samma dag. Det absolut

viktigaste for Kent inom e-handel &r att det &r smidigt.
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KoOpprocessen

Problem recognition

Kents behov uppstar av da han sjalv kanner att han behover ndgonting och han gar inte in och
spontant letar produkter. Han forklarar att han upplever att annonser mest irriterar honom, men
han har kopt via annons vid ett fatal tillfallen. Kent ar inte mottaglig for annonser via e-mail och

har till och med &ndrat e-postadress for att undvika reklam.

Information Search
Kent anvander sig enbart av Google nér han soker efter information infor ett kop. Han formedlar

att han har tycker att Bing ar en betydligt samre sékmotor.

“Det dr Google overhuvudtaget som gdller, 100%”

Kent beskriver sig sjalv som mycket spontan och lagger inte speciellt mycket tid pa
informationssokning, speciellt inte vid kdp av konsumtionsvaror. Han &r medveten om vad han
soker efter och forsoker hitta en bra balans mellan pris och kvalité. Kent anvander sig aldrig av
tredjepartshemsidor for att jamfora priser da han inte anser sig vara priskanslig, men han har
anvént sig av “bést i test” och ldser dven recensioner ibland. Néar han avser kOpa en dyrare
produkt eller en produkt han har ett stérre intresse av, kan hans informationssokningsprocess

vara mer omfattande.

Evaluation of alternatives
Kent uppfattar en stark korrelation mellan pris och kvalité och saledes spelar priset stor roll vid
utvardering av alternativ. Utdver pris och kvalité forklarar Kent att han ofta genomfér kbpen

snabbt och alltsa inte genomgar nagon omfattande utvarderingsprocess.
Purchase decision

I linje med vad Kent tidigare har namnt tar han ofta beslut grundat pa priset, men i vissa fall har

han last recensioner och testresultat och grundat besluten pa dessa.
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Post purchase behavior

Kent har hittills aldrig varit missnojd med en produkt, men om sa vore fallet skulle han
reklamera produkten. Varans pris paverkar dock om Kent tycker det ar vart modan att returnera
den. Kent har lamnat flertalet recensioner av hotellvistelser av positiv karaktér.

Observation

Kent inleder processen med att googla “kdp dammsugare” via Bing och klickar sedan pa det
Oversta sokresultatet som tar honom vidare till en ny sékmotor (samtliga klick &r pa annonser).
Han trycker in pa den 6versta annonsen och kommer in pa en hemsida. Vil inne pa denna
scrollar han igenom alternativen och valjer snabbt en dammsugare fran Miele. Han forklarar att
han anser det vara ett bra pris och att han vet att Miele har véldigt bra produkter. Han séger dven
att han sparar 8 %, men missar att det star “6ver 5 000 kr”” och dérefter gar han snabbt till kassan

for att genomfora kopet.

Summering

Kent &r en person som tror sig ha valdigt bra koll pa e-handel i stort och det gar dven att se att
han egentligen har kunskap nog att orientera sig pa natet. Han papekar att Google &r den basta
sokmotorn och att han undviker andra, vilket tyder pa digital kunskap. Kent vill dock att allting
ska ga valdigt fort och det resulterar i att han gor flera snedsteg. Bland annat trycker han
uteslutande pa annonser, anvander konstiga sékmotorer och uppfattar att han far rabatt trots att sa
inte &r fallet. Kent har en tavlingsinriktad persona som resultat av hans stora sjalvfortroende
inom onlinekdp i kombination med att han inte &r speciellt priskénslig. For Kent &r e-handelns
stora syfte att det ska ga snabbt och vara smidigt. Kent grundar sina kép 6vervagande pa tidigare
upplevelser och forutfattade meningar om produkten, vilket gor att han framst tittar pa
varumarket. Kent anvénder sig av detta tillvagagangssitt i forsta hand for att undvika kdp av en

produkt av samre kvalité.
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4.5.3 Robert

Inledning

Denna intervju genomfordes med den 61-arige skaningen Robert. Robert bor tillsammans med
sin familj som bestar av fyra personer. Till vardags arbetar Robert med IT-sakerhet. I genomsnitt
spenderar han uppskattningsvis tva timmar online utanfor arbetstid per dag. Robert betraktar e-

handel som nagot som &r smidigt och sakert.

Varukategorier

Robert &r en flitig anvandare av e-handel och gor i genomsnitt tva onlinekop i manaden. Han
berattar att kopfrekvensen minskat nagot under pandemin da han har mindre att géra pa dagarna.
Robert handlar framst hobbyartiklar och elektronik, men har under den senaste tiden bérjat
fundera dver att handla mat online. Den viktigaste aspekten for Robert ar att det ska finnas bra

information om produkterna, han ndmner storlek och farg som exempel.

“That I know what I'm buying, so that i have got good information about the product,”

Kopprocessen

Problem recognition

Roberts behov uppstar nar det fattas nagot i hans liv sa som fritids-/hobbyartiklar eller
hushallsvaror. Han beskriver ocksa att han da och da blir paverkad av reklam i form av annonser
och e-mail. Robert tar upp ett exempel om en annons for en kaffekapsel som é&r
ateranvandningsbar. Han kopte kapseln, vilket ar ett typexempel pa vad som kan handa om han
ser reklam for nagot han inte hade planerat kdpa, men plotsligt vill ha. Han berattar &ven om en
jacka som han fick reklam for via e-mail. Han hade letat efter en jacka under en langre tid och
nér han fick erbjudandet via mejl, kdpte han produkten. Det hdnder ganska ofta att Robert kdper

produkter som han ser annonser for, men han gor alltid en informationssékning forst.
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Information Search

For Robert ar informationssokningen en valdigt viktig del av processen for lite dyrare produkter
och det innebér att han lagger mer tid pa den typen av kop. Han beréttar att han kan se en
produkt i butik och s6ka upp den online for att for att hitta den till ett lagre pris. Aven vid
onlinekop jamfor Robert priser. Efter att ett behov uppstatt laser han tester om produkten och
anvénder sig sedan av en tredjepartshemsida som Pricerunner. Nar han val hittat en produkt som
verkar intressant laser han ocksa recensioner fran andra konsumenter for att vara saker pa att

produkten haller hog kvalité. Han berattar att denna process kan ta flera dagar.

Evaluation of alternatives

Nér Robert har letat fram den informationen som han anser sig behéva innan han kdper en
produkt, borjar han jamfora de olika alternativen. Har &r det framst kvalité och prestanda som &r
star i centrum och han namner en dammsugares effekt som ett exempel pa en faktor han skulle

vardera.

Purchase decision
Nar Robert ska ta det slutgiltiga beslutet tar han dven in priset avvagningen. Han beskriver att
han skulle vélja den produkt som ger honom bést kvalité for minst pengar. Han skulle dock inte

valja en produkt som han kanner ar alldeles for billig.

Post purchase behavior

Om Robert skulle vara missnéjd med en produkt skulle han i forsta hand kontakta féretaget och
krava pengarna tillbaka. Om denna process inte funkar skulle han ga vidare genom att hota
foretaget med att han anvanda sig av en kampanj i sociala medier och dér beratta hur foretaget
behandlar sina kunder. Robert skulle skicka tillbaka produkten om det fanns som alternativ.
Robert beskriver att efter ett kop lamnar han &ven recensioner, fraimst om det &r en ny produkt pa
marknaden som han vill att andra ska kunna lasa om, men &ven om servicen varit dalig.

I3

“I threaten to conduct a social media campaign against them, and I know they always cave in. *
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Observation

Roberts kdpprocess borjar med att han googlar “dammsugare” och att han sedan viljer det
foreslagna alternativet “bést i test”. Han véljer att g& in pa “techradar” och liser olika omddmen
for olika dammsugare. Han gar sedan tillbaka till Google och navigerar vant till Pricerunners
hemsida dar han soker efter dammsugare i intervallet 1000 kr till 4000 kr. Han véljer dérefter att
dammsugaren ska ha en effekt pa minst 500 W. Nér urvalet visas véljer Rober den nast béasta.
Han skiftar sedan tillbaka till testsidan och ser om han hittar dammsugaren dar och nér han hittar
den letar han ater upp den pa Pricerunner. Han beréttar att processdn hade sedan tagit ett antal
dagar da han vill ta reda pa s& mycket han kan om den specifika dammsugaren. Under den
processen laser han pa flera olika hemsidor och olika specifikationer. Hade produkten funnits for
samma pris i fysisk butik hade han akt dit for att fa se den innan han koper produkten. Kopet
hade skett med Kort.

Summering

Robert ar en person som alskar information och darfér utgor informationssékning en stor del av
Roberts kdpprocess, foljt av en noggrann utvardering. Robert blir darfor kategoriserad som en
metodisk persona. Det &r tydligt att Robert tidigare har anvant sig mycket av internet och e-
handel. Robert &r en person som fortfarande arbetar och dessutom arbetar han med
onlinesakerhet. Hans, i sammanhanget, laga alder i kombination med att han arbetar med digitala
tjanster, gor att hans digitala mognad &r stor. FOr Robert dr e-handel inget han betraktar som
svart och han ser det som ett komplement till fysiska kop. E-handel ger honom mdjligheten att
kopa de produkter han vill ha till ett l1agre pris och ibland gor det att han upptacker produkter

som ar bra, men som han egentligen inte visste existerade.

4.5.4 Lotta

Inledning

Lotta dr en 69-arig kvinna fran Vastra Goétaland, som lever med sin partner. Lotta ar pensionerad
och spenderar ungefar fem till sex timmar online varje dag. Hennes syn pa e-handel ar valdigt
positiv da hon tycker det ar ett smidigt alternativ till traditionell handel. Lotta uppskattar och
anvander e-handel extra mycket under pandemin da hon garna undviker att ga i fysiska butiker.

Lotta tycker att e-handel k&nns sékert, speciellt nar hon kan betala med Klarnafaktura.
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Varukategorier

Innan pandemin handlade Lotta online ett par ganger i manaden, men under pandemin har
online-kdpen blivit fler. Lotta képer allt mojligt pa internet och har i ar kopt julklapparna online
for forsta gangen. Skor ar den enda produkten hon uteslutande koper i butik, men det
framkommer att hon har bestéllt skor online som hon har erfarenhet av och darfor vet vilken

storlek som passar henne.

KoOpprocessen

Problem recognition

Lotta kanner ett behov av att géra inkop da hon saknar nagot i vardagen och dartill har behov av
att kopa julklappar eller en produkt hon ser reklam for uppstatt. Lotta ar inte mottaglig for
annonsering via e-mail, dd hon konsekvent raderar e-mailen utan att lasa dem. Hon berattar att
hon hittills inte har kopt nagot online efter att hon sett det i butik, men det kan hon tanka sig
framover. Lotta tror delvis att det beror pa att hon inte har ett valdigt stort behov for konsumtion
for tillfallet.

Information search

Lotta ser sig sjalv som ganska spontan da hon ibland kan handla utan ndgon omfattande
informationssokningsprocess. Det framgar dock att detta skiftar beroende pa vilken typ av
produkt det &r, vid storre kop ar informationssokningen mer omfattande. Da hon skulle képa en
mikrovagsugn letade hon upp en bra produkt, som hon sedan sékte upp pa Pricerunner for att
hitta det basta priset. Det framgar att Lotta ofta scrollar ner en bit pa Google for att undvika

annonser.

Evaluation of alternatives
Det viktigaste for Lotta i utvarderingsfasen ar att produkten har ett bra pris och att hon har
fortroende for varumarket. Hon analyserar oftast inte produkterna pa djupet sjalv utan drar

slutsatsen att produkten ar bra om varumérket ar bra.

“Det var ju en Electrolux och sa da tyckte jag att det var prisvirt.”
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Lotta forklarar att hon ofta anvander sig av tidigare erfarenheter for att bedéma om varumarket

ar bra.

Purchase decision
Det slutgiltiga valet sker helt och hallet genom varumarke och pris. Vid kop av billigare

produkter eller da hon ser en annons, tar hon dock beslut direkt nar hon ser en vara.

Post purchase behavior
Om Lotta inte &r n6jd med en produkt skickar hon tillbaka den om tycker att priset ar vart
arbetet. Hittills har Lotta aldrig varit missnéjd med en produkt och hon har inte heller lamnat

nagon recension.

Observation

Lotta inleder sokprocessen med att ga in pa Elgigantens hemsida och soka pa dammsugare. Hon
hittar inte dammsugarna direkt, vilket resulterar i att hon istallet gar in pa ett dammsugartest pa
Elgigantens hemsida. Hon laser lite kort om dammsugaren men bestammer sig for att bérja om
med en ny sokning. Lotta soker i adressfaltet via Bing (detta trots att hon forklarat att hon alltid
vill anvanda sig av Google da det ar den basta sckmotorn).

och kommer vidare till en annons fér Dyson, kollar snabbt pa sidan for att sedan backa och soka
pa “dammsugare rea” via Google. Lotta klickar d&nnu en gang in pad Elgigantens hemsida och
hittar nu lite fler alternativ. Valet gar valdigt snabbt da hon hittar en dammsugare av méarket
Electrolux till ett relativt lagt pris (1999kr). Lotta klickar dven snabbt pa en uppsattning

dammsugarpasar och gar darefter till kassan. Lotta hade valt att betala via Klarna.

Summering

Lotta & en konsument som &r spontan vid kop av billigare produkter, men gor en utforligare
undersokning av stérre och dyrare produkter. Lotta anvénder sig ofta av Pricerunner for att
jamfora priser och hon &r &ven medveten om att Google ar den absolut basta webbl&saren. Detta

indikerar att hon besitter god teoretisk kannedom om digitalt informationssdkande. Det framgar
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under observationen att Lotta vet hur kop online genomfors pa ett bra satt. Detta till trots uppstar
en del mindre problem som hon lyckas arbeta sig runt.

Det blir tydligt under intervjun och observationen att Lotta anvander sig av sina forutfattade
meningar om varumaérken, vilket resulterar i att hon direkt ser produkter som ett helt paket. I linje
med detta dras hon till Elgigantens hemsida som kan anses vara en erkénd och kvalitetsmarkt
aterforsaljare. Lotta kan kategoriseras som en blandning av metodisk och tavlingsinriktad
persona da hon tar logiska beslut baserade pa pris och varumarke, men samtidigt inte genomfor

nagon utforligare utvarderingsprocess.

455 Anna

Inledning

Denna intervju genomférdes med Anna 56 ar fran Skane. Anna bor med sin partner och
spenderar i genomsnitt tre timmar online per dag. For Anna ar onlinekop ett satt att kunna
jamfora priser och sedan bestélla hem varorna. Anna tycker att kop online framst fungerar vid
kop av produkter som inte behGver kannas pa. Hon anser e-handel vara tryggt, men hon ar anda

observant pa vilka sidor hon handlar pa.

Varukategorier

Anna &r en flitig anvandare av e-handel. Hon uppskattar att hon gor 1-4 onlinekdp i manaden och
vissa manader kan det bli &nnu fler. Hon beskriver att hon under pandemin har undvikit att
besoka stora kdpcenter och att hennes konsumtion online darfor ékat. Anna handlar inom véldigt
manga olika kategorier, men berdttar att kopen framst bestar av teknikprodukter och klader, men
att hon dven koper forsakringar online. Anna har provat att kdpa mat online, men slutat handla
fran vissa sidor pa grund av daliga recensioner fran andra konsumenter. Hon foredrar dock att
handla mat i fysisk butik eftersom hon gillar att kdnna pa produkterna. Detsamma géller da hon
ska kopa dyra kvalitetsklader. En forutsattning for att Anna ska handla online ér att frakt och

retur ar gratis.
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Kopprocessen

Problem recognition

Annas behov uppkommer spontant da hon paverkas mycket av olika sorters reklam sa som
annonser via e-mail. Hon ar ocksa spontan nar det kommer till shopping och det hander ofta att

hon spontankdper produkter nér hon exempelvis handlar mat online.

Information Search

Né&r Anna vél letar efter information om en produkt googlar hon den specifika produkten foljt av
de kvaliteterna hon vill ha, till exempel “klassisk morkblé kappa i merinoull”. Har beskriver hon
att hon ofta tar sig till produkterna med hjélp av Googles annonser. Hon laser sedan om
produkten och hon uppskattar nar det finns information om till exempel matt. Det hander att
Anna anvénder sig av tredjepartshemsidor, men detta gor hon framst nar hon koper forsékringar
online. Det hander att Anna laser andra konsumenters omddmen online i form av recensioner,
men detta ar inget hon lagger stor vikt vid, eftersom hon &r av uppfattningen att alla kan tycka

olika.

Evaluation of alternatives

Nar Anna utvarderar de alternativ hon fatt fram fran det olika sidorna har hon ofta flera alternativ
att valja mellan. Istéllet for att ska mer information bestéller hon hem de utvalda produkterna i
syfte att prova och kanna pa produkten i hemmet. Hon bestéller inte dessa produkter i tron att

hon kommer kdpa alla, utan hon gor sin utvardering i hemmet.

“For tva manader sen skulle jag ha en ny kappa och dd tror jag att jag bestdllde hem atta, tio

>

kappor, sd jag bestdllde kappor for 20 000 och sen skickade jag tillbaka varenda en igen.’

Purchase decision

Né&r Anna vél provat och utvarderat produkterna hon bestallt hem, véljer hon produkten som hon
ar mest nojd med baserat pa pris och kvalité och skickar sedan tillbaka resterande. Néar det galler
produkter som inte kraver beréring for bedémning av kvalité, &r hon villig att betala lite extra for

att fa kopet fran en betrodd sida.
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Post purchase behavior

Anna beskriver att om hon inte &r néjd med en vara eller om det blivit fel skickar hon tillbaka
den och aven har foljer Anna en process. Hon berattar att nar hon till exempel har fatt hem fel
farg pa en produkt, kan hon mycket val utnyttja situationen och kontakta foretaget for att hitta en
fordelaktig l16sning. Anna berattar om ett exempel da hon fick fel farg pa ett par I6parskor, som
hon valde att behalla da hon fick dem till ett rabatterat pris. Skulle varan daremot vara trasig
skulle hon skicka tillbaka den med en gang. Eva brukar vanligtvis inte lamna recensioner
sjalvmant, men nar foretaget skickar e-mail och fragar om en recension samtidigt som hennes

upplevelse varit exceptionellt bra har det hant att hon lamnat positiv feedback.

Observation

Eva borjar med att googla dammsugare och trycker sedan péd “dammsugare bast i test”. Hon
scrollar igenom de olika traffarna men &r inte nojd och gor darfor en ny sékning pa
“konsumenternas” och klickar in pa sidan. Har soker hon “dammsugare bést i test” men far inga
traffar. Dérefter soker Anna pé “dammsugare” men far inte ndgon traff da heller. Hon gar
tillbaka till Googles forstasida och sdker “dammsugare bist i test”. Hir viljer hon att ga in pa
hemsidan bastitest.se och laser dar om de olika dammsugarna som testats. Anna fastnar for en
specifik dammsugare, kopierar namnet pa dammsugaren och skriver in det som en ny sokning pa
Google. Hon far da upp dammsugaren pa Pricerunner och klickar fram till sidan som séljer
dammsugaren, men inser att produkten ar slut och att den varken finns online eller i butik.

Eva hade genomfort kopet med sitt American Express-kort da det ger henne bonuspoéng.

Summering

Anna ar med sina 56 ar, den yngsta respondenten i studien och hon tillhér ocksa den yngsta i
generationen Baby boomers. Hennes, i generationen, laga alder visar sig korrelera tydligt med
god internetvana. Nar Anna handlar online tenderar hennes sokningar att vara specifika och
konkreta, ett exempel pé detta ar “klassisk morkbla kappa 1 merionoull”. Detta &r ett
karaktarsdrag fran den tavlingsinriktade personan i Eisenbergs matris. Den tavlingsinriktade
personan fattar ofta snabba och otaliga beslut, vilket ocksa blir tydligt i Annas fall nar hon
bestaller hem tio kappor for att sedan tillslut anda skicka tillbaka alla. Anna har bra koll pa alla

aspekter av internet och ar inte orolig for att gora fel da hon snabbt atgéardar dessa. Anna &r
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dessutom ganska spontan nar hon handlar pa internet och ar inte radd for att testa nya sidor och
produkter. Slutsatsen av detta &r att hon kategoriseras som en tavlingsinriktad med inslag av

spontan persona.

4.5.6 Mia

Inledning

Mia ar 59 ar och bor i Skane med sin partner och ett barn. Mia spenderar ungefar tva timmar
online varje dag. Mia har tidigare kant sig oséker vid e-handel men har vént sig till personer i sin
narhet for att fa hjalp, vilket har resulterat i att hon numera kanner sig tryggare med att handla

online.

Varukategorier

Mia uppskattar att hon har gjort onlinekdp ungefar fyra ganger om aret innan pandemin, men
pandemin har gjort att hon nu gér omkring sex onlinekop i manaden. Hon forklarar att hennes
inkop huvudsakligen bestar av hudvardsprodukter och hobbyartiklar och att hennes partner gor
de flesta av hushallets onlinekop. Mia ser mojligheten till battre priser som den storsta fordelen

med e-handel och véljer garna fysisk butik om priset ar detsamma.

KoOpprocessen

Problem recognition

Mias kdpbehov uppstar da hon ser tv-reklam, annonser pa internet eller da vanner berattar om
produkter de kopt. Mia berattar att hon har kopt varor pa internet ett flertal ganger efter att hon
har sett en annons. Annonsering via e-mail ar inget som Mia anser sig vara mottaglig for,
eftersom hon upplever den sortens marknadsféring som aggressiv. Mia foredrar att vélja
produkter med en kénsla av att hon sjalv viljer och inte genom yttre paverkan. Det har
forekommit att Mia har sett nagot i butik och darefter gatt hem och kopt produkten online for att

fa den till lagre pris.
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Information Search

Mia ser sig sjalv som allt annat an spontan och hennes informationssdkning karaktariseras av
utforliga undersokningar oavsett vilken typ av produkt det avser. Mia anvander sig ofta av
tredjepartshemsidor for att jamfora produkter. Hon anvander sig av hemsidor som hon kénner
till, men kan daven vanda sig till familjen for att soka information kring vilka hemsidor som ar
betrodda. Mia forklarar att hon alltid undersoker ratten att reklamera och returnera innan hon

genomfor ett kop.

“Jag ser en produkt pa tv, i en tidning eller hor av nagon kompis och da gar jag in och séker
produkten pa pricerunner for att fa fram det basta priset. Da blir det ocksa att jag titar pa
kommentarer som hur séker produkten ar, om det ar en bra produkt och om det kanns tryggt att

)

kopa den.’

Evaluation of alternatives
For Mia kommer kvalitén i forsta hand och hon &r alltid redo att betala mer for produkter av hég

kvalité. Priset kommer i andra hand men ar &nda en viktig faktor vid utvardering av alternativen.

Purchase decision

Nar Mia ska ta det slutgiltiga kopbeslutet laser hon ofta recensioner fran tidigare kopare. De
omddmen som finns tillgangliga paverkar ofta Mias beslut och hon avstar fran kép om produkten
fatt manga daliga recensioner. Utdver recensionerna ar det basta kvalité till ett rimligt pris som
utgdr grunden for kopbeslutet. Aven om kvalitén kommer forst forklarar Mia att det finns

smartgréns for vad hon vill betala for de flesta produkterna.

Post purchase behavior

Mia upplever att det &r en véldigt enkel process att returnera varor och gor det i alla fall da detta
ar nodvandigt. Mia ar principfast nar det kommer till att ta tag i saken om nagot blivit fel. Hittills
har hon inte lamnat nagon recension, men beréttar att hon absolut ar villig att gora det i

framtiden.
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Observation

Mia inleder sokningen med att googla “dammsugare bést i test” och trycker sedan in pa en
annons som leder henne in pa test.se. Hon observerar att dammsugarna i huvudsak ar
robotmodeller och skriver dé in “vanliga dammsugare” pa hemsidan. Hon kommer in pd samma
test igen och scrollar mellan alternativen. Mia &r inte ndjd och borjar om processen via Google
for att sedan trycka in pa Pricerunners dammsugartest da hon ar bekvam med sidan. Efter en
stunds lasning valjer hon dammsugaren som presterade béast i testet. Hon forstar forst inte hur
hon kommer vidare till kopsidan, men hittar efter en stund ratt knapp. Val inne pa sidan jamfor
hon specifikationerna med andra alternativ som kommer upp automatiskt for jamforelse. Hon
laser dven ett par recensioner och tar i det stora hela god tid pa sig for att analysera produkten.
Hon missar att produkten forst kan levereras om ett par manader. Mia gar darefter vidare till
betalning och forklarar att hon hade betalat med kort eftersom hon vet att det &r en saker

betalningsmetod.

Summering

Mia ar en konsument med en extremt metodisk persona da hon alltid utforligt undersoker
produkter innan hon genomfor ett kop. Under observationen anvande hon sig av testresultat, laste
specifikationer och &ven recensioner. Mia &r en valdigt eftertdnksam person under alla steg av
kopprocessen, vilket gor att hon foredrar att handla i butik om hon kan fa produkten till samma
pris. Det ar tydligt att Mia ar medveten om hur kop via internet genomfors pa ett rationellt sétt.
Trots det blir processen inte alltid friktionsfri da hon ibland inte hittar ratt knappar och missar

detaljer, vilket med stor sannolikhet paverkar Mias kansla av att vara séker och veta vad hon gor.
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5. Analys

Efter att vi nu har presenterat analytisk summering av samtliga intervjuer och observationer kan
vi urskilja typiska monster och beteenden i konsumenternas kdpprocess online. Da
undersokningen har relativt fa respondenter och &r av kvalitativ karaktar, har den aldrig haft for
avsikt att generalisera for hela generationerna. Foljande analys &mnar istéllet att presentera

monster fran undersokningens respondenter och koppla dessa till valda modeller och teorier.

5.1 Silent generation

Generationen Silent generation utgdrs av manniskor som har véxt upp med avsaknaden av
digitala medier och blev introducerade for dessa forst vid hogre alder. Den moderna e-handeln
blir saledes en stor utmaning for generationen i fraga. Trots dessa barridrer gar det att se en tydlig

trend att generationen vill anvénda och anvander sig av e-handel.

KOpprocessens problem recognition paverkas dvervagande av interna stimuli i form av att
konsumtionsprodukter fattas i hemmet. Det framkommer att en 6vervégande del av
respondenterna har kopt varor online efter att ett externt stimuli, som annonser pa hemsidor, har
paverkat dem. Det framgar dven att samtliga respondenter har fatt riktad reklam via e-mail, vilket

huvudsakligen avvisas.

Ett tydligt problem i steget information search ar att manga i Silent generation dnskar och tror att
de ar samma sorts konsument vid onlinekop som i fysisk butik. Av var undersokning framgar det
att en stor del av denna generation anser sig vara metodiska och analytiska, men som ett resultat
av deras brist pa kunskap vid onlinekdp, tenderar de tilln6ra kategorin spontan persona. Detta
kan exemplifieras av Mohammed som ansag sig vara metodisk och analytisk i och med att han
gjorde varderingen utifran manga olika aspekter innan han slutforde sitt kdp. | realiteten gick det,
av observationen att utldsa att han av misstag klickade in pa en annons och blev kvar pa den
sidan under hela sin kdpprocess. Denna forvrangda sjalvbild ar nagot som observerades hos flera

av respondenterna i undersokningen.
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“Ofta om jag vill ha en grej sa googlar jag det namnet bara och da kommer det upp olika

alternativ, sd det dr mycket man tittar pa”’- Mohammed

Nér generationen ska utvardera alternativen i steget evaluation of alternatives &r det tydligt att
respondenterna anvénder sig av en forenklad version av expectancy-value model. Generationen
anvander sig av beliefs and attitudes genom att uteslutande utvérdera produktalternativ av ett
valkéant varumarke. Detta sker eftersom de uppfattar en stark korrelation mellan varumarke och
kvalité. Den andra faktorn som konsumenterna forhaller sig till under utvarderingen av
alternativen ar priset. Ingen av respondenterna valde den billigaste dammsugaren da den

allmanna uppfattningen forefaller vara att en allt for billig produkt innebér sémre kvalité.

“...samma produkt och sa skiljer det 1 000 spdnn. Dd dr det ndagon hund begraven och da mdste

man titta vad det dr som gor att den dr 1000kr billigare... - Lance

Generationens evaluation of alternatives har ett starkt samband med det slutliga kdpbeslutet.
Respondenternas purchase decision karaktériseras av ett aktivt forebyggande av functional risk
och financial risk, vilket sker genom att respondenten slutligen valjer ett valként varumaérke till
ett skaligt pris. Majoriteten av respondenterna uppger att de ofta laser recensioner, men under
observationen framgar det att ingen av respondenterna spenderade tid pa att lasa recensioner,
trots att de fanns tillgangliga. Detta bristfalliga genomforande kan dven det kopplas till
avsaknaden av den kunskap som kravs for att kunna genomfdra processen for onlinekop pa det
sékraste sattet. Flera av respondenterna uppger att det garna undviker att skriva in sina
bankuppgifter och istallet anvander sig av e-faktura. Pa sa satt undviker de onddig psychological

risk.

“Ofta om jag handlar pa internet sa blir det att jag far en e-faktura - Mohammed

Generationernas post-purchase behaviour karaktariseras av att respondenterna upplever
processen enkel att genomfora, men anda nagot tidskravande och till f6ljd av detta ar
forutsattningen for att de ska vélja onlinekdop att varan ar av lite dyrare karaktér for att det ska

vara vért besvaret. Det framkommer att vissa av respondenterna anser sig vara lite for lata for att
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sjalvmant lamna en recension, men i det fall det efterfragats, har flera av dem lamnat en

recension.

“ Det dr inte sdkert att man spontant gor det, alla dr vi vdl lite lata” - Mimmi

Enligt respondenternas egna svar under intervjuerna kan deras generation generellt satt
kategoriseras som metodiska, i enlighet med Eisenbergs personagalleri. Efter var observation blir
det dock tydligt att deras okunskap resulterar i en oférmaga att leva upp till sjalvbilden att de ar

metodiska. | realiteten agerar Silent generation som en mer humanistisk och spontan persona.

5.2 Baby boomers

Under vara intervjuer blir det tydligt att respondenterna i den yngre generationen besitter storre
kunskap om digitala medier. Detta faller sig naturligt da de flesta i denna generation har arbetat
under tiden samhallet har digitaliserats, vilket innebar att dessa respondenter sannolikt i stérre
utstrackning har acklimatiserats till det digitala forfarandet. Det ar tydligt att generationen
generellt satt tidigt i kdpprocessen soker sig till e-handel om det finns behov av en produkt. Att
kopa produkter online ter sig som en naturlig del av vardagen for Baby boomers till skillnad fran

Silent generation.

Baby boomers problem recognition karaktariseras av en tendens att vara valdigt mottagliga for
annonser och reklam. Dessa externa stimulin utgér majoriteten av generationens
behovsidentifiering. Det framgar dock att interna stimuli aven spelar en stor roll for gruppen inte

enbart nar det géller konsumtionsprodukter, utan vid kop av alla typer av produkter.

Generationens information search kan beskrivas som utférlig och kritisk. Baby boomers ser inte
informationssokningsprocessen som ett problem utan som en naturlig del av képprocessen.
Generationen har god kunskap for att soka information i den man som krévs och onskas for
respektive kop. Majoriteten av respondenterna beskriver att de soker pa flera olika sidor med
hjalp av en extern tredjepart sa som Pricerunner. Det blir ocksa tydligt att de inte enbart véljer

produkter utifran pris, utan att de med hjalp av olika testsidor aven skaffar sig kunskap om
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produktens kvalité. Respondenterna inom Baby boomers beskriver sig sjalva som metodiska och
analytiska och denna sjalvbild bekraftas av var observation. Ett exempel pa detta & Mia som
under intervjun tydligt beskriver sin informationssékningsprocess och sedan konkret visar upp

denna steg for steg under observationen.

“Jag ser en produkt pa tv, i tidningen eller hor av nagon kompis och dd gar jag in och soker
produkten pa Pricerunner for att fa fram det basta priset. Da blir det ocksa att jag titar pa
kommentarer om produkten &r sadker, om det ar en bra produkt och om det kanns det tryggt att

kopa den.” - Mia

| steget evaluation of alternatives utvarderar generationen alternativen inte enbart utefter pris och
varumarke utan ocksa beliefs and attitudes till varumérket spelar roll. Respondenternas
utvarderingsprocess slutar inte dar utan de genomfor ofta en djupgaende granskning av
produktens kvalité genom att lasa recensioner, specifikationer och &ven i vissa fall bestélla hem
varor for utvardering med avsikten att behalla endast den bésta produkten. Det gar alltsa att se en
véldigt utforlig utvarderingsprocess hos de flesta inom generationen Baby boomers.
Respondenterna soker alltsa i de flesta fall efter en konfirmering av produktens kvalité. En
intressant aspekt &r att de tva dldsta i aldersgruppen har storre svarigheter med

utvarderingsprocessen och uppvisar liknande monster som Silent generation.

“For tva manader sen skulle jag ha en ny kappa och dd tror jag att jag bestillde hem atta, tio
kappor, sa jag bestéllde kappor for 20.000 och sen skickade jag tillbaka varenda en igen. -

Anna

Eftersom informations- och utvarderingsprocesserna ar sa pass utforliga for respondenterna, blir
steget till purchase decision inte lika stort. De flesta respondenterna laser recensioner som en del
av informationssokningen snarare an en del av det slutgiltiga beslutet. De valjer saledes i de

flesta fall produkten som presterat bast under utvéarderingen och tillvagagangssattet ar en effektiv

strategi fOr att primért avvarja functional risk.

“ That i know what I'm buying, so that i have got good information about the product, - Robert
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Det blir tydligt att respondenterna har god kunskap om mojligheterna inom post-purchase
behavior. Alla i generationen Baby boomers visar god kunskap om tillvagagangssatt for att
reklamera och returnera produkter. Det visar sig att de flesta respondenterna i grunden agerar
snarlikt nar det kommer till att reklamera en produkt, men flera av respondenterna har alternativa
vagar att ga. Ett exempel pa detta &r Anna som vid felaktig vara hort av sig till leverantéren och
forhandlat till sig fordelar. Ett annat exempel & Robert som hotar med att driva en kampanj om
foretaget inte mater hans krav. An en gang gar det att avldsa en korrelation mellan lagre alder

och kunskap.

“I threaten to conduct a social media campaign against them, and I know they always cave in. *

- Robert

Generationen Baby boomers har generellt sett en tydlig metodisk persona da de i de flesta fall
genomgar en utforlig kopprocess. Efter observationerna blir det tydligt att respondenternas
sjalvbild vid genomfdrandet av kdpprocessen stammer Gverens med det faktiska utférandet. Det
gar dock att se tendenser, bland de &ldre respondenterna, av att de stéter pa mindre problem och

av misstag beter sig som en spontan persona.

Av var undersékning har det framkommit att Kotler och Kellers modell av hur kdpprocessen ser
ut for konsumenter aven ar applicerbar i en digital kontext. Under observationerna som har
genomforts har det gatt att folja stegen i den presenterade modellen, dock har vissa iakttagelser
gjorts. En kritisk reflektion som uppkommit under var undersokning &r att Kotler och Kellers
kopprocess forvantar sig att konsumenten har kunskapen att genomfora alla delar i processen pa
onskat sétt. Modellen forklarar exempelvis att en konsument véljer att soka efter information
med skiftande utférlighet beroende pa vilken produkt det ar. Enligt modellen ar det sa
simplifierat att en person som vill ska mycket information &ven hittar och analyserar mycket
information. Det modellen missar nar den appliceras online &r att det finns betydligt storre
svarigheter i informationssoknings- och utvarderingsprocessen och saledes har inte konsumenten
alltid mojlighet att hitta all information som énskas. Var undersokning har visat att flera av

respondenterna ser sig som metodiska men utfor oavsiktligt sina kop pa ett satt som inte
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motsvarar detta. Modellen hade blivit mer dynamisk och applicerbar om den hade avhandlat

hinder som uppstar nar en konsument handlar online.
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6. Slutats och diskussion

6.1 Slutats

Som tidigare namnts i analysen gar det att tyda att Silent generation har svarigheter att behalla
sin persona vid onlinekdp. Detta fenomen gar ocksa att utlasa fran respondenterna i de hogsta
aldrarna i generationen Baby boomers. Slutsatsen for respondenterna i undersékningen blir
darfor att alder korrelerar med svarigheten att utféra kopprocessen pa 6nskat manér. En
anledning till detta kan vara att de som ar &ldre i manga fall spenderar mindre tid pa digitala
plattformar och darfor upplever e-handel som besvérligt i motsats till de yngre i generationen,
som anser det vara smidigt. Trots svarigheter att genomfora kdpprocessen pa dnskat satt, gar det
att tyda en vélvilja bland respondenterna att anvanda sig av e-handel. Detta gar i linje med
resultatet av undersokningen fran Goteborgs universitet, dar det konstaterades att frekvensen av
onlinekdp har 6kat betydande bland de aldre i Sverige. Om denna trenden fortsatter &r det
sannolikt att &ven den dldre generationen kommer utveckla sin digitala vana och saledes forbéttra

mojligheterna att agera utifran sin dnskade persona.

6.2 Teoretiskt och praktiskt bidrag

Resultatet av var undersokning kan anvandas for att vidareutveckla Bryman & Bells modell The
five-stage model, for att gora den ytterligare applicerbar i digital kontext. Féretag kommer pa sa

satt fa en mer nyanserad bild i hur konsumenters kopprocess ser ut online i praktiken.

6.3 Begransningar och framtida forskning

Redan under arbetets borjan var vi medvetna om att undersékningen inte skulle innefatta
tillrackligt manga respondenter for att genomféra en bred generalisering. Avsikten med var
studie har istallet varit att finna intressanta monster och gemensamma ndmnare inom
aldersspannen for vara respondenter. Resultatet av var studie &mnar sedermera att skapa
incitament for vidare, mer omfattande studier. Vid framtida forskning skulle det vara intressant
att inte begransa sig genom stora aldersspann som generationer, utan att istallet fokusera pa

grupper med mindre aldersspann. Detta hade mojliggjort ett mer precist och relevant resultat,
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men féljaktligen ocksa kravt mer resurser och fler respondenter. En undersokning av denna

karaktar hade mojliggjort en generalisering for de valda aldersspannen.

Efter att ha genomfort alla intervjuer framkommer det att respondenterna agerar olika beroende
pa vilken typ av vara de avser kopa. Den faktiska kdpprocessen skiljer sig avsevart mellan vad
respondenterna svarar under intervjun i jamforelse med observationen. Med hansyn till detta
hade det varit intressant att anvénda sig av fler observationer med kép av olika typer av varor, for
att fa en bredare och tydligare bild av hur kdpprocessen forandras beroende pa vilken typ av

produkt respondenten ska kopa.
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7. Appendix

7.1 Intervjuguide

Del 1. Inledande fragor

Hur gammal &r du?

Var bor du?

Hur manga ingar i ditt hushall?

Ar du arbetande?

Hur manga timmar spenderar du i genomsnitt online under en vanlig dag? (Mobil, dator,

surfplatta)
Vill du beratta lite om din syn pa e-handel?

Del 2. Aktivt genomforande av kop - observation

Kop en dammsugare

Del 3. Frekvens av onlinehandel

Har du nagonsin handlat online?

Hur ofta handlade du online fore utbrottet av covid-19-pandemin?
Hur ofta handlar du online idag?

Vad ér viktigast for dig nar du handlar online?

Del 3.2 Aldrig handlat online
Vad &r storsta anledningen till att du inte handlar online?

Vad skulle kravas for att du skulle kunna ténka dig att handla online?

Del 4. Varukategorier

Inom vilka kategorier har du handlat online?

Vilken kategori handlar du mest frekvent?

Finns det nagon kategori du inte skulle handla online och i sa fall varfor?

Finns det nagon kategori du uteslutande handlar online och i sa fall varfor?
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Del 5. Kdpprocessen

Del 5.1. Problem recognition

Hénder det att du kdper en vara online efter att du sett en annons?
Hander det att du koper en vara efter att du fatt ett erbjudande via e-mail?

Hander det att du ser nagonting i en butik som du sedan gar hem och handlar online?

Del 5.2. Information Search

Hur gér du tillvaga efter att du identifierat ett behov?

Hur spontan ar du nar du handlar online?

Paverkas din spontanitet beroende pa vilken vara du handlar?

Anvander du dig av en tredjepartshemsida for att jamfora produkter, ex. Pricerunner?
Laser du recensioner om produkten eller pd hemsidan innan du genomfor ett kop?

Finns det nagon specifik hemsida du féredrar att handla ifran och i sa fall varfér?

Del 5.3. Evaluation of alternatives
Vad &r viktigast for dig nar du sammanstaller den information du fatt fram? (Ta upp de olika

kategorierna de handlar online, fraga 1 varukategorier.)

Del 5.4. Purchase decision

Ponera att du har utvérderat vilka alternativ som finns, hur tar du det slutgiltiga beslutet?

Du ndmner X som den viktigaste aspekten och Y som den nast viktigaste, véljer du produkten
med bést X dven om Y &r daligt, eller &r det viktigare att bada uppnar en okej niva? Skiljer detta

sig beroende pa produkttyp?

Del 5.5. Post purchase behavior
Vad gor du om du inte &r néjd med en produkt?
Har du skickat tillbaka en produkt du har kopt online och i sa fall varfor?

Har du lamnat en recension efter att du genomfort ett kop, bra eller daligt?
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