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Sammanfattning

Digitalisering och framvéxten av omnikanala miljéer har fordandrat hur konsumenter interagerar
med foretag och fattar kopbeslut. Tidigare forskning har 1 stor utstrdckning fokuserat pa
kundresans kontaktpunkter och dvergripande faser, men i mindre utstrackning undersokt hur
kundresan utvecklas i praktiken och hur fordndringar uppstar under processens gang. Sérskilt
saknas studier som fangar kdpprocessen i realtid och synliggor de situationer dar konsumenters
ursprungliga kdpintentioner fordndras. Syftet med studien &r att skapa en fordjupad forstielse for
hur brytpunkter uppstér i kundresan samt hur dessa formas genom samspelet mellan olika

kontaktpunkter i en omnikanalkontext.

Studien bygger pé en kvalitativ forskningsdesign med en abduktiv ansats. Empirin har samlats in
genom kopdagbdcker och semistrukturerade intervjuer med konsumenter, vilket mojliggjort en
forstaelse for hur kopprocesser utvecklas dver tid. Materialet har analyserats med hjélp av

tematisk analys 1 kontinuerligt samspel med studiens teoretiska ramverk.

Resultatet visar att kundresor inte utvecklas som linjira processer utan priglas av dterkommande
omvirderingar, osdkerhet och forflyttningar mellan olika kontaktpunkter. Studien visar vidare att
brytpunkter uppstar 1 situationer dir ny information, social paverkan eller férdndrade behov leder
till att konsumenter omprovar sina beslut. Kontaktpunkter fyller dessutom olika funktioner under
kundresan och anvénds for exempelvis informationssokning, bekriftelse och
osdkerhetsreducering. Studien bidrar med en fordjupad forstéelse for kundresan som en
fordnderlig process och synliggor hur brytpunkter kan bidra till att utveckla mer nyanserade

forstaelser av konsumenters beslutsprocesser.

Nyckelord: Kundresa, brytpunkter, omnikanal, kontaktpunkter, konsumentbeteende,

kopdagbocker
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1 Inledning och bakgrund

Under de senaste decennierna har digitaliseringen i grunden foréndrat forutsattningarna for hur
konsumenter interagerar med foretag och fattar kopbeslut. I dag &r digital teknik en naturlig del
av vardagen, vilket blir tydligt i en svensk kontext dar 97 procent av befolkningen anvénder
internet (Internetstiftelsen 2025). I takt med denna utveckling har &ven sittet att genomfora kop
fordndrats, ddr konsumenter inte langre begréansar sig till en enskild kanal. Kanaler kan 1 detta
sammanhang forstds som de olika vigar eller miljoer genom vilka konsumenter kommer 1
kontakt med foretag och genomfor olika delar av kopprocessen. Konsumenter ror sig idag mellan

bade digitala och fysiska kanaler, sdsom sociala medier, e-handelsplattformar och fysiska butiker.

Informationss6kning har ddrmed blivit en central del av konsumtionen. SCB (2025) visar att 88
procent av befolkningen har sokt information om varor och tjinster under aret, vilket visar en
tydlig 6kning dver tid. Statistiken visar samtidigt att en medvetenheten kring informationens
trovardighet har okat, dir andelen personer som aktivt kontrollerar kdllor har stigit fran 33 till 41
procent mellan 2021 och 2025. Detta tyder pa att konsumenter inte enbart exponeras for mer
information, utan dven 1 hogre grad bearbetar och vérderar den 1 sitt beslutsfattande. Ett kop
foregas darmed av alltfler aktiviteter, sdsom inspiration, informationssokning och jaimforelser,
vilka sker pé olika plattformar och vid olika tidpunkter, vilket bidrar till att kopprocessen blir

mer komplex och mindre forutségbar.

Digitaliseringen har saledes inte enbart inneburit teknologiska forédndringar, utan dven bidragit
till nya konsumtionsmdnster. Handelsradet (2017) visar att detta har lett till en omfattande
omvandling dér affarsmodeller, kundbeteenden och konkurrensvillkor kontinuerligt fordndras. I
denna fordnderliga handelsmiljo kombinerar konsumenter i allt stdrre utstrackning digitala och
fysiska interaktioner, vilket stéller storre krav pa foretag att erbjuda integrerade och
sammanhédngande 16sningar. Denna utveckling har gett upphov till begreppet omnikanal (efter
engelska omnichannel), vilket syftar till att skapa en somlds kundupplevelse over flera kanaler,

fysiska som digitala (Gallino & Moreno 2019, s. 2).

I takt med denna utveckling har synen pa kopprocessen forandrats. Konsumenters beslut formas

inte enbart av planerade handlingar, utan dven av externa influenser och situationella faktorer



(Lemon & Verhoef 2016, s. 74-76). Recensioner, sociala medier och andra konsumenters
erfarenheter utgor idag en integrerad del av beslutsprocessen, vilket innebér att kdpbeslut kan

fordndras, skjutas upp eller avbrytas under processens gang.

Utvecklingen mot det som bendmns som ett omnikanal-landskap forstarks ytterligare av
fordndrade konsumentfoérvintningar. Konsumenter forvéntar sig idag att kunna rora sig fritt
mellan olika kanaler, exempelvis genom att soka information online, genomfora kdp i butik eller
returnera varor via en annan kanal. Detta innebér att granserna mellan kanaler suddas ut och att
dessa istillet fungerar som sammanldnkade delar av en och samma kundresa (Gallino & Moreno

2019, s. 2).

Mot denna bakgrund framstér det som allt viktigare att forstd hur konsumenters vig mot kop
faktiskt utvecklas i praktiken eftersom den 6kade digitaliseringen och framviaxten av omnikanala
miljoer har gjort kopprocessen mer komplex och mindre forutségbar. Konsumenten ror sig idag
mellan flera kontaktpunkter och paverkas av olika typer av information och externa influenser,
vilket innebér att kdpbeslut inte ldngre foljer ett tydligt eller forutbestimt forlopp. Sarskilt
relevant ar att uppmérksamma de situationer dér processen inte foljer ett forutbestamt forlopp,
utan istdllet fordndras eller avbryts. Detta pekar pa behovet av att studera kundresan som en
dynamisk process, dér olika interaktioner och influenser samverkar och formar konsumentens

beslut over tid.

1.1 Tidigare forskning

Kopprocessen har traditionellt sett skildrats som en stegvis och sekventiell process. Lavidge och
Steiner (1961, s. 59) beskriver hur individen gar fran att identifiera ett behov, till att genomfora
ett faktiskt kop, vidare till ett efterkdpsbeteende, en modell som illustrerar hur konsumenter gér
fran medvetenhet till kop genom tanke- och kinslomaéssiga steg. Att forstd kopprocessen likt
denna modell har under en lang tid fungerat som en grund for att forstd beslutsfattande, men
senare forskning har i1 takt med utvecklade marknadsforingsstrategier pavisat konsumentbeteende
som en komplex och icke forutbestimd process. Liknande modeller aterfinns 1 senare forskning
dér konsumentens beslutsprocess beskrivs som en sekventiell process bestdende av flera steg fran

behovsidentifiering till efterkopsbeteende (Kotler & Keller 2011, s. 101).



For att bortse frdn kdpprocessen som en linjir process har forskningsfaltet dppnat upp for
fenomenet kundresan (customer journey) som har kommit att ha stor inverkan i framtida
forskning om kundupplevelsehantering. Detta fenomen fokuserar pd en helhetsupplevelse over
tid och kundens interaktioner med olika foretag. Kundresan har blivit allt mer komplex pa grund
av att konsumenter interagerar med foretag genom flera kanaler. Ddrmed kan kundresan numera
uppfattas som en dynamisk process dir interaktioner samverkar over tid, snarare dn en process

som foljer tydliga steg (Lemon & Verhoef 2016, s. 74-76).

I samband med utvecklingen av kundresan har forskning fokuserat pa detaljhandlares metoder
for att hantera exponering av sina kanaler. Ett mer integrerat perspektiv mellan flera kanaler har
utvecklats 1 takt med att de inte ldngre begrinsas till enskilda kanaler. Detta kan forstas som
multikanalshandel (multichannel retailing), vilket fokuserar pa att foretag tillimpar parallella
kanaler, men déremot tas det inte hinsyn till hur dessa samverkar (Verhoef, Kannan & Inman
2015, s. 175). Den 6kande digitaliseringen har lett till en vidareutveckling av detta perspektiv
och konsumenter har mgjlighet att tillimpa och rora sig mellan olika kanaler under sin
kopprocess. Forskning har i takt med detta utvecklat multikanal till ett mer omfattande
perspektiv sa kallat omnikanal (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, s. 6; Verhoef, van Ittersum,
Kannan & Inman 2022, s. 650). Till skillnad frdn multikanal tar omnikanal hénsyn till hur
kanaler integrerar och tillsammans formar konsumentens upplevelse. Samtidigt visar forskning
att foretag 1 praktiken ofta har svért att integrera olika kanaler sé att information, interaktioner
och kundupplevelse fungerar ssmmanhdngande, vilket kan leda till en osammanhingande
kanalstruktur (Beck & Rygl 2015, s. 170). Detta tydliggor ytterligare komplexitet i kundresan da
konsumenter interagerar med fler olika kanaler under sin kdpprocess, foljaktligen kan kundens
viag mot kop innefatta flera parallella och 6verlappande interaktioner snarare dn ett tydligt

avgransat forlopp.

Fokus inom forskningen har i allt storre utstrackning riktats mot de interaktioner som uppstar
mellan konsumenter och foretag under képprocessen. Studier visar att dessa moten sker genom
flera olika aktorer och kanaler, vilket innebér att konsumenters upplevelser formas av bade

foretagskontrollerade och externa influenser (Lemon & Verhoef 2016, s. 74-76). Vidare framgar



att olika typer av interaktioner har olika betydelse for konsumenters beslutsfattande. Exempelvis
pavisar Baxendale, Macdonald & Wilson (2015, s. 236) att paverkan fran butiksmiljéer och
sociala interaktioner ofta har storre effekt pd konsumenters dverviganden én foretagskontrollerad
varumdrkesreklam. Detta tyder pé att konsumenters beslut formas genom ett samspel mellan
flera typer av paverkan snarare dn en enskild kanal. Samtidigt framhalls att forskningen ofta har
haft ett fragmenterat fokus, dir enskilda delar av kundresan studeras isolerat istdllet for att forsta
hur olika interaktioner samverkar 6ver tid (Towers & Towers 2021, s. 332-334). Detta indikerar
att det fortfarande finns begrénsningar i1 forstaelsen av hur konsumenters beslutsprocess

utvecklas i en komplex kundresa.

Den 6kade digitaliseringen har foridndrat forutsdttningarna ytterligare for dessa interaktioner.
Digitala och sociala kanaler har blivit sédrskilt betydande 1 kundresan da de mojliggdr en 6kad
och mer intensiv interaktion mellan foretag och konsumenter, samt framjar spridningen och
anpassningen av innehdll. Detta innebér att konsumenter 1 storre utstrackning kan {2 tillgdng till
och engagera sig i innehall som kommunicerar varumarket (Reitsamer, Stokburger-Sauer, Giertz
& Nocker 2026, s. 2). Vidare innebér detta att paverkan i kopprocessen i allt storre utstrickning
sker genom dynamiska och dmsesidiga interaktioner snarare &n genom enkelriktad
kommunikation. Samtidigt visar forskning att digitaliseringen har lett till en 6kning i bade antalet
och i variationen av dessa interaktioner, vilket skapar 6kade krav pa bade konsumenter och
foretag att hantera och forhalla sig till denna utveckling (Lundin & Kindstrom 2024, s. 88-89).
Sammantaget innebér detta att konsumenters viag mot kop 1 allt hogre grad préaglas av parallella

och overlappande interaktioner, snarare dn en tydligt avgrinsad och linjar process.

1.2 Problemformulering

Trots att kundresan 1 tidigare forskning 1 allt hogre grad beskrivs som dynamisk och bestdende av
flera interaktioner over tid, praglas mycket av forskningen fortfarande av ett fragmenterat synsatt
dér olika delar av processen studeras var for sig. Forskningen har i stor utstrackning fokuserat pa
specifika kontaktpunkter eller enskilda faser av kdpprocessen, snarare én att analysera hur dessa
samverkar och paverkar varandra i ett ssmmanhéngande forlopp (Lemon & Verhoef 2016, s.

74-76; Towers & Towers 2021, 332-334).



Dessutom bygger en betydande del av den befintliga forskningen pa retrospektiva metoder, dér
konsumenters upplevelser och beteenden studeras i efterhand. Fokus har i stor utstrackning legat
pa att forsta olika delar och utfall av kundresan, snarare &n att undersoka hur forandringar i
kopintention utvecklas under processens gang och i nira anslutning till de situationer dir de
uppstar. Den 6kade digitaliseringen och framvixten av omnikanala miljéer forstéarker denna
problematik ytterligare, dd konsumenter i allt hogre grad ror sig mellan olika kanaler och
exponeras for flera parallella och ibland motséigelsefulla paverkansfaktorer. Kpprocessen
framstar 1 praktiken som 6verlappande och svar att forutse, vilket gor den svér att finga med
traditionella och ofta linjart utformade modeller. Mot denna bakgrund framstar det som sérskilt
relevant att rikta fokus mot de situationer dir kundresan foréndras i praktiken. I synnerhet finns
ett behov av att forsta de brytpunkter, vilket i denna studie avser situationer ddr konsumenters
kopintention fordndras, forstirks, forsvagas, omforhandlas eller avbryts, samt hur dessa uppstar i

samspel mellan olika kontaktpunkter och kontextuella faktorer.

Sammantaget indikerar detta en forskningslucka i forstaelsen av hur kundresan faktiskt utvecklas
som en pagaende process. Trots att tidigare forskning har identifierat och analyserat olika
kontaktpunkter och deras betydelse, kvarstar begransningar 1 hur samspelet mellan dessa
interaktioner studeras dver tid. Séarskilt saknas studier som fingar kdpprocessen i realtid och som
synliggdr hur fordndringar, avbrott och omvarderingar uppstér i stunden. For att bidra till
forskningen forvéntas denna studie fylla detta gap. Utan en sddan forstielse riskerar kundresan
att fortsatt framstillas som mer sammanhangande och forutsdgbar dn den faktiskt ar, vilket kan
leda till att bade teoretiska modeller och praktiska strategier baseras pa en forenklad bild av
konsumenters beslutsprocesser. Detta gor det svart for foretag och marknadsaktorer att identifiera
och hantera de kritiska situationer dar konsumenter fordndrar eller avbryter sina kopbeslut, och

begrinsar dessutom mdjligheterna att utveckla mer traffsikra teoretiska modeller av kundresan.

1.3 Syfte och frégestillning

Syftet med denna studie &r att undersdka hur brytpunkter uppstar och utvecklas 1 kundresan i en
omnikanalkontext, med sarskilt fokus pa de situationer dér konsumenters kdpintention forandras,
fordrojs eller avbryts. Studien avgrinsas till Generation Z (18-30 ar) och syftar till att bidra med

en Okad forstaelse for hur olika kontaktpunkter och kontextuella faktorer samverkar i



kopprocessen i realtid. Denna studie avgrinsas till ett konsumentperspektiv, dér fokus ligger pd
hur kundresan upplevs och tolkas av konsumenter, snarare dn hur den hanteras av foretag. Detta
innebdr att studien inte syftar till att analysera foretagsstrategier eller organisatoriska processer,
utan att forstd de situationer dir konsumenters kopintention foréndras i1 praktiken. For att uppna

studiens syfte och mojliggora en fordjupad analys formuleras foljande forskningsfragor:

e Hur uppstér och utvecklas brytpunkter 1 kundresan 1 en omnikanalkontext?

e Hur samverkar olika typer av kontaktpunkter och situationsbaserade faktorer i formandet

av kopintention?

2 Teoretiskt ramverk

2.1 Kundresa

Kundresan (customer journey) dr den process da konsumenter moter foretag 1 kontaktpunkter
genom interaktioner dver tid. Forskning visar att denna process inte enbart bor forstas som en
stegvis kopprocess utan bor utvecklas till ett bredare perspektiv som tar hdnsyn till
konsumentens helhetsupplevelse och hur den utvecklas genom dessa interaktioner (Lemon &
Verhoef 2016, s. 69; Verhoef et al. 2022, s. 651). Detta perspektiv forvantas mojliggora en
bredare forstaelse for konsumentbeteende, dir hela processen som leder fram till och foljer

kopbeslutet stdr 1 fokus, och inte enbart det slutliga kopet.

Kundresan struktureras enligt Lemon och Verhoef (2016, s. 76) 1 tre huvudsakliga faser:
forkopsfasen (pre purchase), kopfasen (purchase) och efterkopsfasen (post purchase). Dessa faser
representerar olika typer av konsumentbeteende och beslutssituationer. I forkopsfasen identifieras
ett behov av konsumenten som dérefter borjar engagera sig i informationssokning. Vidare sker
sjilva koptransaktionen 1 kdpfasen, som sedan avslutas 1 efterkopsfasen déar kopupplevelsen
utvirderas. Dessa faser bor dock inte ses som ett strikt forhallningssétt utan snarare som en
dynamisk process dir konsumenten kan rora sig mellan olika steg i processen och dtervénda till
tidigare faser (Lemon & Verhoef 2016, s. 76; Verhoef, Kannan & Inman 2015, s. 174). Modellen

blir dirmed sérskilt anvéndbar 1 denna studie eftersom den mojliggér analys av hur



konsumenters beteenden och kdpintentioner fordndras under kundresans gang, snarare én att
enbart fokusera pd ett slutligt kopbeslut. Samspelet mellan en stegvis och dynamisk process
forstérks 1 en digital kontext. Verhoef et al. (2022, s. 651) menar att konsumenter navigerar
mellan flera olika kanaler och kontaktpunkter under kpprocessen dér dessa aktiviteter kan ske
parallellt och 6verlappa varandra. Exempelvis kan konsumenter dgna sig at informationssékning
1 butik samtidigt som de gor en jamforelse genom digitala enheter, utan en forutbestimd ordning,
dér vissa steg kan uteldmnas. Detta betonar aterigen kundresans oforutsidgbara struktur och

stirker relevansen att analysera kundresan som en process priglad av fordndring och brytpunkter.

2.2 Kontaktpunkter

Kontaktpunkter (touchpoints) utgor de interaktioner dar konsumenten kommer 1 kontakt med ett
foretag eller ett varumirke som dr avgorande for hur kundresan formas. Lemon och Verhoef
(2016, s. 71) beskriver dessa som individuella kontaktpunkter mellan foretag och kund vid olika
tillfallen i kundupplevelsen. Dessa kontaktpunkter uppstar genom hela kundresan och bidrar
tillsammans till att forma kundens totala upplevelse. Denna upplevelse dr multidimensionell och
bygger pé kognitiva, emotionella och sociala interaktioner med foretag (Lemon & Verhoef 2016,
s. 70). Detta kan forstas som att enskilda interaktioner &r delar av en storre helhet, men det bor
ocksa tas 1 beaktande att samma kontaktpunkt kan f olika betydelse beroende pa konsumentens

upplevelse av den specifika situationen.

Lemon och Verhoef (2016, s. 77) delar in kontaktpunkter i fyra kategorier: foretagsdgda
(brand-owned), partnerdgda (partner-owned), konsumentdgda (customer-owned) och externa
kontaktpunkter (social/external). Denna indelning synliggor att paverkan pa konsumenten inte
enbart kommer fran foretaget, utan dven fran externa aktorer sdésom andra konsumenter. I linje
med detta visar Lundin & Kindstrom (2024, s. 88-89) att digitalisering har lett till ett 6kat antal
och en storre variation av kontaktpunkter, vilket innebér att konsumenter exponeras for fler
informationskéllor och influenser. Detta krdver en anpassning som grundar sig i 0kad forstaelse
for den nya digitala verkligheten. Detta gor kontaktpunkter sérskilt relevanta som analytiskt
verktyg, da de mojliggor en forstaelse for hur olika interaktioner samverkar i att forma

konsumentens beslut.



2.3 Konsumentens beteende och beslutsprocess

For att skapa en bredare forstielse for hur konsumenters kdpbeslut formas beskriver Kotler och
Keller (2011, s. 98) modellen for konsumentbeteende (Model of Consumer Behavior), vilken
illustrerar hur olika typer av stimuli paverkar konsumenters beslutsfattande. Modellen utgér fran
att marknadsforingsstimuli, sdsom produkter, pris, kommunikation och distribution, tillsammans
med andra externa faktorer sdsom ekonomiska, teknologiska, politiska och kulturella influenser,
paverkar konsumenten genom olika psykologiska processer och individuella egenskaper. Dessa
faktorer bidrar 1 sin tur till hur beslut utvecklas och leder fram till olika kopbeslut. Modellen
synliggdr att kopbeslut inte enbart formas av ett identifierat behov eller en enskild kontaktpunkt,
utan av ett samspel mellan yttre paverkan och interna processer. Detta dr sérskilt relevant i en
omnikanalkontext dir konsumenter kontinuerligt exponeras for flera olika informationskéllor

och kontaktpunkter under kundresans géng.

For att analysera hur kundresan hinger samman med faktiska kopbeslut kan teorier om
konsumentens beslutsprocess (consumer decision making) anviandas som ett teoretiskt ramverk.
Denna beslutsprocess kan beskrivas med hjilp av Kotler och Kellers (2011, s. 101) modell
bestdende av fem steg: behovsidentifiering (problem recognition), informationssékning
(information search), utvdirdering av alternativ (evaluation of alternatives), kopbeslut (purchase
decision) och efterkopsbeteende (post purchase behavior). Denna process inleds med att ett
behov identifieras, ndgot som paverkas av bade interna och externa faktorer, vilket efterfoljs av
en fas dér information soks med hjélp av kéllor sdésom personliga kontakter, egna erfarenheter
och reklam. I ndsta fas granskas olika alternativ utifran relevanta egenskaper och fordelar (Kotler
& Keller 2011 s. 101-102), vilket i sin tur resulterar i ett kopbeslut. I samband med denna
utvirdering reduceras det totala antalet mojliga alternativ till ett mer begrénsat urval, vilket
bendmns som ett consideration set. Kotler och Keller (2011, s. 102) beskriver hur konsumenten
initialt exponeras for ett stort antal alternativ (total set), men endast ett fatal uppméarksammas
(awareness set), varav dnnu farre uppfyller de kriterier som kravs for att aktivt Overvégas i
kopbeslutet. Detta innebér att kopbeslutet inte baseras pa alla tillgdngliga alternativ, utan pa ett
selekterat urval som formas genom informationssokning, tidigare erfarenheter och paverkan fran
olika kontaktpunkter. Det betonas ddremot att kdpbeslutet kan fordndras eller avbrytas beroende

pa om eller hur konsumenten péaverkas av andras asikter eller ovintade situationer. Efter kopet



utvérderas upplevelsen, vilket kan pdverka framtida attityder och beteenden (Kotler & Keller

2011, s. 103-104).

Vidare framhaller forfattarna en realistisk bild av processen da de menar att konsumenter inte
alltid genomgér alla steg i den forutbestimda ordningen (Kotler & Keller 2011, s. 101), vilket
tyder pa kopresans icke-linjdra karaktdr. Denna modell framjar forstielse for hur konsumenter
bearbetar information som leder till kdpbeslut, vilket mojliggdr en analys for hur beslut forandras
over tid. Detta belyser modellens relevans i1 en analys av kundresan for att identifiera 1 vilka delar

av processen som dr mest avgorande for ett framgéangsrikt kdpbeslut.

2.4 Situationsbaserade faktorer i konsumentbeteende

For att forklara konsumentbeteende har tidigare forskning i stor utstrackning fokuserat pa
individbaserade faktorer sdsom preferenser, attityder och demografiska egenskaper. Redan pa
sjuttiotalet argumenterade Russell Belk (1975, s. 157-158) for att sddana faktorer inte &r
tillrackliga for att forsta variationer i kopbeteende, utan att situationsbaserade faktorer spelar en
central roll. Situationsfaktorer definieras som de omstidndigheter som ar specifika for en viss
tidpunkt och plats och som paverkar beteendet, utan att direkt kunna kopplas till individens
personliga egenskaper eller till produkten i sig. Vidare menar Belk (1975, s. 158) att
konsumenters beteende bor forstas som ett resultat av samspelet mellan individ, objekt och
situation, dér situationen utgor en separat och betydelsefull paverkansfaktor. Képbeslut kan
enligt detta perspektiv inte enbart forklaras genom langsiktiga preferenser, utan belyser dven de
kontextuella forhdllanden som rader vid sjélva koptillféllet. For att tydliggdra begreppet
identifierar Belk (1975, s. 159) fem centrala dimensioner av situationsfaktorer: fysiska
omgivningar, sociala omgivningar, tidsméssiga aspekter, uppgiftens karaktir samt individens
tillfélliga tillstdnd. Dessa dimensioner pavisar hur kopbeslut formas i specifika kontexter och hur

fordndringar 1 situationen kan leda till att konsumenters intentioner omvérderas.

Situationsfaktorer kan dédrmed bidra till att forklara varfor konsumenter inte alltid agerar 1
enlighet med sina tidigare preferenser eller intentioner, utan istdllet anpassar sitt beteende efter
rddande omstindigheter. I relation till denna studie, som undersdker kdpprocesser i en

omnikanalkontext, blir situationsfaktorer sérskilt relevanta dd konsumenter ror sig mellan olika



kanaler och miljoer. Olika kontaktpunkter kan innebéra en ny situation med fordndrade

forutséttningar, vilket i sin tur kan paverka hur kopintentioner utvecklas.

2.5 Teoriernas betydelse for analysen

De teorier som presenterats i det teoretiska ramverket bidrar tillsammans till en bredare
forstaelse av konsumenters kundresor i en omnikanalkontext. Medan kundresan och
kontaktpunkter belyser hur konsumenter ror sig mellan olika kanaler och interaktioner, bidrar
teorier om konsumenters beslutsprocess till en forstaelse for hur kdpbeslut utvecklas och
omvdrderas under processens gdng. Samtidigt mdjliggor situationsbaserade faktorer en forstdelse
for hur specifika omstdndigheter kan paverka konsumenters beteenden och beslut i olika
situationer. Tillsammans skapar teorierna ett analytiskt ramverk som mojliggér en mer nyanserad

forstaelse av hur kundresor formas, fordndras och omfoérhandlas 6ver tid.

3 Metod

Denna studie utgar frin en kvalitativ metodansats och syftar till att skapa en forstéelse for hur
kundresan péaverkas i en omnikanalkontext samt identifiera brytpunkter diar konsumenters
kopintention fordndras, fordrojs eller avbryts. En kvalitativ ansats dr exempelvis enligt Bryman
(2018, s. 454) sarskilt lamplig nér forskningen fokuserar pa att forsta individers upplevelser,

handlingar och bakomliggande resonemang.

For undersokning av dessa processer har studien utformats som en sa kallad
dagboksintervjumetod, dir kopdagbocker kombineras med semistrukturerade intervjuer i en
stegvis process. Metoden innebir enligt Thille, Chartrand och Brown (2022, s. 996) att deltagare
forst dokumenterar sina erfarenheter 6ver tid genom dagbdcker och dérefter reflekterar Gver
dessa 1 intervjuer, vilket mdjliggdr en fordjupad forstaelse av bade beteenden och individens
egna beskrivningar. Genom att dagboksanteckningar genomfors innan intervju menar Thille,
Chartrand och Brown (2022, s. 996) att deltagarna ges mojlighet att reflektera mer ingdende
kring specifika situationer, vilket ofta leder till nyanserade beskrivningar jamfort med enbart
intervjuer. Studiens fokus att fanga deltagarnas upplevelser i nira anslutning till nir de faktiskt
uppstar, det vill sdga i realtid, har inspirerats av tidigare forskning av Rehncrona (2024) som

genomfort en studie baserat pd material med liknande metodansats. Rehncronas (2024) studie
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presenterar forskning av Bartlett och Milligan (2015, s. 8) som visar att kopdagbdcker mojliggor
en longitudinell datainsamling néra hdndelsen, vilket minskar risken for bakatblickande
tolkningar. Enligt Bartlett och Milligan (2015, s. 15) mgojliggér metoden dven insamling av sa
kallad naturalistisk data, det vill sdga information som fangas 1 individers vardagliga milj6 och 1

direkt anslutning till nér beteenden utspelar sig.

Vidare fungerade dagbdckerna som ett sd kallat eliciteringsverktyg i intervjuerna, dar
anteckningarna anvinds som minnesstimuli {or att dterkalla handelser och utveckla mer
detaljerade beskrivningar kring dessa (L1, Jia, He, Halevy, Hu, Ma 2024, s. 2). Detta innebér att
vér studie inte enbart fAngar vad som sker i kopprocessen, utan dven hur och varfor dessa
processer utvecklas over tid. Den sekventiella designen innebér att datainsamlingen sker 1 tva
steg, dér realtidsdata frin kopdagbocker kompletteras med efterfoljande reflektion 1 intervjuer.
Kombinationen av dessa datakdllor mojliggdr en mer nyanserad forstaelse av konsumenters
kopprocesser, dir bade omedelbara handlingar och efterfoljande tolkningar kan analyseras 1

relation till varandra.

3.1 Urval

Studiens urval kan beskrivas som malstyrt, da deltagarna valdes utifrén relevans for studiens
syfte (Bryman 2018, s. 496). Generation Z valdes eftersom gruppen vuxit upp i en digital miljo
och 1 hog utstrackning anvander digitala plattformar och sociala medier 1 sin vardag, som visas i
statistik fran Internetstiftelsen (2025), och beddmdes vara sérskilt relevant da det mojliggjorde
insamling av empiriskt material som fingar den omnikanala kontext som studien avser att
undersoka. Ett malstyrt urval dr vanligt inom kvalitativ forskning dér mélet &r att finga
erfarenheter och processer snarare dn att uppna statistisk generaliserbarhet (Bryman 2018, s.
465). Urvalet har inslag av bekviamlighetsurval, dd deltagarna rekryterades utifrin tillgédnglighet.
Denna typ av urval dr enligt Bryman (2018, s. 243-244) vanligt forekommande i studier dir
datainsamlingen ar resurskrévande, sdsom dagboksstudier, vilka stiller hoga krav pé deltagarnas
engagemang over tid. Trots detta bedomer vi urvalet som lampligt, da det mojliggdr insamling av
relevant och kontextspecifik data i relation till studiens syfte. Detta ligger 1 linje med tidigare
dagboksforskning (Bartlett & Milligan 2015, s. 13), dér fokus ligger pd att forstd specifika

gruppers beteenden i deras naturliga sammanhang.
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Vid val av deltagare i denna studie sikerstilldes att samtliga befann sig i en situation dér de
planerade att genomfora ett kop inom en snar framtid, vilket mdjliggjorde att datainsamlingen
kunde ske 1 direkt anslutning till en pdgaende kopprocess. Totalt samlades 15 kopdagbdcker in.
Av dessa valdes atta deltagare ut for efterfoljande intervjuer. Urvalet av intervjupersoner
baserades pa variation i dagboksinnehéllet, i syfte att finga olika typer av kopprocesser och
erfarenheter. Antalet intervjuer bedomdes som tillrackligt i relation till studiens kvalitativa
design, dir varje intervju foregicks av en kopdagbok. Eftersom dagboksstudier genererar ett rikt
och fordjupat datamaterial enligt Thille, Chartrand och Brown (2022, s. 996), innebér detta att ett
mindre antal deltagare kan vara tillrackligt for att uppné analytisk fordjupning. Urvalets

omfattning beddmdes som tillracklig nar aterkommande monster kunde identifieras i materialet.

Nedan presenteras en Oversikt over studiens deltagare, deras alder, typ av kép samt huruvida de

deltagit i intervju. Samtliga deltagare har tilldelats pseudonymer for att sékerstélla anonymitet.

Deltagare Alder Typ av kop Deltagit i intervju
Tova 24 ar Kosmetika Ja
Viktoria 26 ar Kosmetika

Lukas 24 ar Sport och fritid Ja
Sonja 23 ar Kléader

Agnes 24 ar Klader Ja
Sofia 24 ar Klader Ja
Malin 29 ar Klader Ja
Kristoffer 24 ar Skor

Ellen 22 ar Klader

Ella 22 ar Skor
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Maja 28 ar El och teknik Ja
Minna 28 ar Skor Ja
Nils 24 ar Klader

Selma 18 ar Skor Ja
Simon 27 ar El och teknik

3.2 Datainsamling

3.2.1 Kdépdagbok
Kopdagbocker anviandes for att studera konsumenters kdpprocess i realtid. Vi lit deltagarna
sjdlva dokumentera sina tankar, handlingar och upplevelser under en pagéende kopprocess, fran

det att ett behov eller intresse uppstar till dess att ett kop genomfors eller avbryts.

Innan képdagboken genomfordes skickades ett informationsbrev ut med information om vér
studie samt en forfragan om att delta (Bilaga 1). For att sikerstélla en enhetlig och relevant
datainsamling utformades sedan tydliga instruktioner till deltagarna avseende hur kopdagboken
skulle fyllas i (Bilaga 4). Instruktionerna innehdoll riktlinjer kring vilka typer av situationer som
skulle dokumenteras samt vilka aspekter av kpprocessen som var sérskilt intressanta, sdsom
kontext, anvidnda kanaler, yttre pdverkan och fordndringar i kdpintention. Samtidigt utformades
instruktionerna med en viss grad av 6ppenhet for att inte styra deltagarnas beskrivningar i for
hog utstrackning, vilket mojliggor att oviantade aspekter av kopprocessen kan framtriada. Ett
sddant uppliagg kan forstas 1 relation till semistrukturerade dagboksmetoder, dér forskaren sétter
ramar for datainsamlingen (Bartlett & Milligan 2015, s. 31), medan deltagarna far utrymme att
uttrycka sina egna erfarenheter och prioriteringar (Bartlett & Milligan 2015, s. 21). Dagboken
fordes digitalt, dir deltagarna uppmanades att anteckna sina reflektioner i realtid via sina
mobiltelefoner vid varje tillfalle de kom i kontakt med nagot relaterat till kopet. Detta innebar att
héndelser sdsom exponering for reklam, informationss6kning, social paverkan eller interaktion

med olika kanaler dokumenterades ldpande. Deltagarna fick en tidsram pd upp till tvd veckor att
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genomfora och dokumentera sin kdpprocess, déir processens langd varierade beroende pé typ av

kop och individuella forutsattningar.

Metoden é&r sdrskilt relevant i relation till studiens syfte att undersoka brytpunkter i
kopprocessen, da sddana fordndringar ofta uppstar i specifika situationer samt utvecklas Gver tid.
Genom att fanga upplevelser i realtid mojliggdrs identifiering av hur och nér konsumenters
kopintention fordndras, exempelvis genom tvekan, omvérdering eller avbrott i processen. Detta
ar centralt 1 en omnikanalkontext dar konsumenter ror sig mellan olika kontaktpunkter och dér

beslutsprocesser sillan ar linjéra.

3.2.2 Intervju

For att komplettera kopdagbockerna genomfordes semistrukturerade intervjuer. Metoden valdes
dé den mojliggodr en balans mellan struktur och flexibilitet, dér centrala teman kan behandlas och
respondenterna ges utrymme att utveckla sin dokumentation. Innan genomforandet skickades
ytterligare en forfrdgan och informationsbrev till utvalda deltagare som dokumenterat
kopdagboken (Bilaga 2). Intervjuerna utgick sedan fran en intervjuguide som utformades i linje
med studiens syfte och forskningsfragor. Inledningsvis stélldes bakgrundsfragor av mer generell
karaktér, sdsom alder samt deltagarnas forhdllande till shopping och anvéndning av olika kanaler.
Darefter behandlades tematiska omraden kopplade till kundresans olika steg, upplevda
kontaktpunkter samt faktorer som paverkar fordndringar 1 kopintention (Bilaga 3). Ett sadant
uppldgg ar forenligt med kvalitativa forskningsansatser dir fokus ligger pa att finga hur

individer tolkar sina upplevelser (Bartlett & Milligan 2015, s. 13).

Intervjuerna baserades pa deltagarnas individuella kopdagbocker, vilka anvdndes som underlag
for att diskutera konkreta situationer som respondenterna sjdlva dokumenterat. Detta
tillvigagéngssétt kan forstds som en form av elicitering, dér tidigare insamlat material anvénds
for att stimulera minne och reflektion i intervjusituationen. Genom att utgé frén deltagarnas egna
anteckningar kunde intervjuerna fokusera pa specifika hiandelser snarare dn generella
beskrivningar. Detta bidrog till en mer kontextualiserad och fordjupad forstaelse av

kopprocessen, vilket ligger i linje med Bartlett och Milligans (2015, s. 25-26) resonemang. Detta
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var sérskilt relevant for denna studie, da syftet &r att forstd hur kdpintention fordndras i specifika

situationer snarare 4n att fdnga generella beskrivningar av kdpbeteende.

Intervjuerna varade i ca 30-45 minuter, genomfordes av bada forskarna 1 en lugn och ostord
miljo for att skapa forutsattningar for Oppna och reflekterande svar med hjélp av
uppfoljningsfragor. Samtliga intervjuer spelades in med deltagarnas samtycke for att kunna
aterga till materialet och mgjliggéra noggrann transkribering. Intervjuprocessen var 16pande och
anpassades utifran det insamlade materialet. Efter de inledande intervjuerna identifierades att den
ursprungliga intervjuguiden inte fullt ut fangade variationen i deltagarnas dagboksanteckningar,
varpd den reviderades. Detta gjorde att datainsamlingen utvecklades i takt med en fordjupad
forstaelse av fenomenet, vilket mojliggjorde en mer flexibel ansats dér varje intervju i hdgre grad

kunde anpassas efter innehallet 1 respektive deltagares dagbok.

3.3 Analysmetod

Det empiriska materialet analyserades med hjilp av tematisk analys, vilket enligt Bryman (2018,
s. 685) utgor ett centralt angreppssétt inom kvalitativ dataanalys dér teman identifieras genom en
systematisk kodning av empiriskt material. Metoden valdes d4 den mojliggdr en systematisk
analys av hur konsumenters kdpprocesser utvecklas dver tid samt hur olika faktorer paverkar

fordndringar i kopintention.

Analysprocessen inleddes med en noggrann genomlédsning av samtliga kdpdagbdcker och
intervjutranskriberingar for att skapa en helhetsforstaelse av materialet. Denna ldsning 4r en
viktig del av kvalitativ analys, eftersom den gor det mojligt att orientera sig i ett till en borjan
ostrukturerat och omfattande datamaterial (Bryman 2018, s. 685). Sérskild uppmarksamhet
riktades mot situationer dér deltagarna beskrev fordndringar i sitt beteende, exempelvis nir kop
initierades, omvérderades eller avbrots. Genom att kombinera dagboksanteckningar med
intervjuer mdjliggjordes en analys av bade handlingar i realtid och deltagarnas efterfoljande

reflektioner kring dessa.

Direfter genomfordes en kodning, dér centrala delar av materialet identifierades och tilldelades

en kod. Kodning utgdr enligt Bryman (2018, s. 688-689) en central process i kvalitativ analys,
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dér data bryts ner, organiseras och sétts under rubriker for att mojliggora vidare analys.
Kodningen genomfordes huvudsakligen induktivt, dir koderna véxte fram ur materialet snarare
an att utgd fran forutbestdimda kategorier, vilket stimmer overens med kvalitativ analys dir
tolkningar utvecklas 1 nira relation till data (Bryman 2018, s. 686). Exempel pa koder som
identifierades var situationer kopplade till paverkan fran olika kanaler, fordndringar i
kopintention samt faktorer som paverkade beslut, sdsom pris, tillgénglighet och social paverkan.
I nésta steg grupperades koderna i mer dvergripande teman som representerade dterkommande
monster 1 materialet. Tematisk analys bygger 1 stor utstrickning pa kodning som ett medel for att
identifiera och strukturera teman i data (Bryman 2018, s. 686). Dessa teman berorde exempelvis
hur konsumenter ror sig mellan olika kanaler, hur kopintention foréndras i olika situationer samt

vilka faktorer som paverkar beslut under kopprocessen.

Analysen genomfordes iterativt, ddr koder och teman kontinuerligt omprovades i relation till det
empiriska materialet. Att g fram och tillbaka mellan data och tolkning &r typiskt for kvalitativ
analys, dér analysen utvecklas successivt genom en kontinuerlig jimforelse av data (Bryman
2018, s. 688). Genom att analysera bade data fran kopdagbockerna och intervjuer i relation till
varandra mgjliggjordes en jamforelse mellan respondenternas faktiska beteenden och deras
efterfoljande beskrivningar av dessa. Kombinationen av realtidsdata och retrospektiva

reflektioner bidrar ddrmed till en mer nyanserad analys av kopprocessen.

3.4 Metoddiskussion

Valet av kdpdagbocker i kombination med intervjuer har gjorts i relation till studiens syfte att
undersoka fordnderliga och kontextberoende kopprocesser. Snarare én att enbart mdjliggora en
beskrivning av konsumenters beteenden, har denna metodkombination gett forutsdttningar att
analysera relationen mellan handlingar 1 stunden och efterfljande tolkningar. Detta blir sérskilt

relevant i denna studie, dar delar av beslutsfattandet kan vara situationsbundet eller omedvetet.

Mot denna bakgrund har alternativa metoder dvervégts, men bedomts mindre 1dmpliga. En
kvantitativ enkédtunders6kning hade exempelvis kunnat mdjliggdra ett storre urval och ddrmed
oOka studiens generaliserbarhet, men dr begrinsad 1 sin mdojligheten att finga nyanserade och

fordjupade svar, eftersom det inte finns mojlighet att stilla uppfoljnings- eller sonderingsfragor
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(Bryman 2018, s. 288-289). Eftersom studien syftar till att forstd hur och varfor kdpintention
forédndras, snarare dn att mita frekvenser, bedomdes en kvalitativ ansats som mer dndamaélsenlig
(Bryman 2018, s. 223). Aven observation dverviigdes, men avfirdades di stora delar av
kopprocessen sker 1 privata och digitala miljoer, vilket forsvérar bdde praktiskt genomforande

och etiska 6vervdganden.

Déaremot medfor den valda metoden vissa begransningar som paverkar hur resultaten bor tolkas.
Eftersom kopdagbdcker bygger péd deltagarnas egen dokumentation formas datan av deras egna
prioriteringar och vad de véljer att uppméarksamma och beskriva, vilket innebér att materialet
speglar deras tolkningar av vad som &r betydelsefullt (Bartlett & Milligan 2015, s. 21-22). Detta
innebér ocksé att vissa aspekter av kdpprocessen kan ges storre utrymme an andra, beroende pé
vad deltagarna véljer att dokumentera. Intervjuerna kan paverkas av retrospektiva tolkningar, dér
respondenter i efterhand tolkar och rationaliserar sina handlingar samt paverkas av social
onskvirdhet, vilket innebér att det empiriska materialet inte bor forstds som en direkt dtergivning
av faktiska tankar och handlingar, utan som tolkningar av dessa (Charmaz 2006, s. 10; Bryman

2018, s. 280).

Mot denna bakgrund kan studiens trovérdighet diskuteras. Den har starkts genom att
datainsamlingen och analysprocessen varit transparent och systematiskt genomford, samt genom
att intervjuerna utformats successivt i relation till det insamlade materialet. Anvéndningen av
deltagarnas egna dagboksanteckningar har bidragit till att forankra intervjuerna i konkreta
situationer, vilket minskar risken for alltfor generella beskrivningar. Att tva forskare deltog i
delar av datainsamlingen och analysen bidrog till att minska risken for ensidiga tolkningar,
samtidigt som det mojliggjorde en mer omfattande uppfoljning av relevanta aspekter genom
kompletterande fragor. Studiens resultat bor forstas 1 relation till dess omfattning. Syftet ér inte
statistisk generalisering, utan att bidra med en fordjupad forstaelse av kdpprocesser i en specifik

kontext och mojliggora forstaelse i liknande malgrupper.
3.5 Etiska overvdganden

Studien har genomforts i enlighet med etablerade forskningsetiska principer sisom

informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet, vilka beskrivs
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av Bryman (2018, s. 170-171). Deltagarna informerades bade vid forfrdgan om deltagande och i
instruktionerna vid deltagandet om studiens syfte, dess genomforande samt att deltagandet var
frivilligt och anonymt. De gav samtycke innan datainsamlingen pabdrjades och informerades om
att de nédr som helst kunde avbryta sitt frivilliga deltagande. For att sdkerstilla deltagarnas
integritet har allt insamlat material anonymiserats genom att deras riktiga namn har fatt
pseudonymer, vilket innebir att inga personuppgifter eller identifierbara uppgifter redovisas 1
studien. Sarskild hdnsyn har tagits till att kopdagbockerna kan innehélla personliga reflektioner
och upplevelser fran deltagarnas vardag, vilket stiller krav pd varsam hantering av materialet.
All data har darfor behandlats konfidentiellt och enbart anvénts i forskningssyfte. Vid
genomfOrandet av intervjuerna har dven hénsyn tagits till deltagarnas komfort och integritet.
Intervjuerna genomfordes i en lugn och ostord miljo och spelades endast in efter deltagarnas
godkinnande. Deltagarna informerades att inspelningen endast skulle nyttjas for transkribering
och analys. Sammantaget har dessa atgirder bidragit till att sdkerstilla deltagarnas integritet och

rittigheter samt att studien genomforts i enlighet med god forskningsetisk praxis.

4 Analys

Vért empiriska material visar sammantaget att konsumenters kundresor till stor del priglas av
rorlighet, flexibilitet och kontinuerlig omforhandling. Deltagarna beskriver séllan sina kop som
en tydlig process med en given start- och slutpunkt, utan snarare som nagot som utvecklas over
tid genom upprepade interaktioner med olika kontaktpunkter, kanaler och situationer. I samtliga
studerade kopprocesser framtrider flera sidana interaktioner, dar konsumenten ror sig mellan
minst tva kontaktpunkter innan ett utfall nds. Detta indikerar att kopprocessen inte utgor en
enskild handling, utan en sekvens av sammankopplade steg dér beslut successivt formas och
omformas. Istéllet for att folja en forutbestimd vig mot kop ror sig konsumenterna mellan olika
alternativ och kanaler, dir kdpintentionen kontinuerligt omvérderas, pausas eller fordndras. For
att analysera dessa fordndringar anvinds brytpunkter som ett analytiskt verktyg. Fokus ligger
inte enbart pa det slutliga kopbeslutet, utan pa de moment dir processens utveckling

omforhandlas i relation till olika kontaktpunkter och situationsbaserade faktorer.

De teman som lyfts i analysen har valts ut baserat pa deras aterkommande betydelse i det

insamlade materialet samt deras relevans for studiens fokus pa brytpunkter i en
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omnikanalkontext. Analysen gor ddrmed inte ansprik pd att omfatta samtliga aspekter av
konsumenters beslutsprocess, utan fokuserar pa de delar som tydligast bidrar till att forklara hur
kdpprocessen fordndras och utvecklas. I detta avseende anvinds delar av etablerade teoretiska
modeller mer &n andra, sdsom att forkops- och kopfasen samt informationssdkning och
utvirdering av alternativ ligger 1 fokus som analytiska utgangspunkter, snarare dn att modeller

tillampas 1 sin helhet.

4.1 Kundresans dynamiska karaktir

Genom analys av vart insamlade material tydliggdrs att konsumenten tillimpar olika kanaler
sasom sociala medier, e-handelsplattformar och fysiska butiker, dér forflyttningen mellan dessa
kanaler sker kontinuerligt. Varje forflyttning innebédr mer &n bara ett kanalbyte, det sker ocksé en
forhandling kring kdpet dér véxlingen mellan kontaktpunkter och interaktioner kan paverka
kopets riktning, utveckling och utfall. Detta ligger 1 linje med Lemon och Verhoef (2016, s. 69),
som beskriver att kundresan bestar av sammanlénkade kontaktpunkter som konsumenten ror sig

fram och tillbaka mellan, snarare @n att genomga faser i en bestdmd ordning.

Materialet visar daremot att kundresan inte bara ar icke-linjér, utan ockséa hur och varfér den
fordndras. Ett centralt monster som kan identifieras &r att varje ny kontaktpunkt mellan
konsument och foretag kan fungera som en mojlig brytpunkt dér intentionen kring kdpet kan
forstirkas, forsvagas eller ta en ny riktning. En sddan fordndring exemplifieras i Tovas kopresa,
som syftade till inkop av ny hudvéardsprodukt, dir processen paborjas digitalt med ett relativt
tydligt mal. Det visar sig att produkten inte finns i lager vilket leder till ett praktiskt avbrott men

dven en fordndring i1 Tovas motivation till kdpet, ndgot som visas i intervju med Tova:

den var slut pa den sida jag brukar anvinda s& da var jag inte lika sugen pa att
kopa produkten langre [...]. Jag bestimde mig da istéllet for att dka in till stan och
kolla i en fysisk butik. Dér fanns produkten i lager och jag slapp ju dessutom
betala for frakten. Nér jag var dar fick jag dven syn pa en annan produkt som jag
hade testat tidigare och tyckte om, det var en ansiktsmask, sa jag valde att kdpa

den ocksa nér jag sdg den i butiken. - Tova
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I Tovas fall uppstér brytpunkten nir den digitala kanalens begrénsade tillgénglighet férédndrar
processen fréan ett planerat onlinekop till ett mer utforskande butikss6kande. Intentionen
fordndras daremot dnnu en gang nér processen forflyttas till en fysisk butik, dér besoket
resulterar 1 kop av den tinkta produkten men dven nya produkter som upptickts pa plats. Den
fysiska butiken fungerar ddrmed inte enbart som ett substitut till den digitala kanalen, utan som
en kontext dir nya impulser och behov uppstar. Detta visar att de olika kanalerna inte enbart
fungerar som végar till kop utan dven paverkar hur konsumentens kdpbeslut utvecklas. I relation
till teorin om kontaktpunkter kan detta forstds genom Lemon och Verhoef (2016, s. 70-71) sétt
att se pa hur kundupplevelsen formas genom interaktioner som ger upphov till kognitiva och
emotionella reaktioner. I Tovas process blir detta sarskilt tydligt dd den negativa upplevelsen
online paverkar hur den efterf6ljande butikssituationen upplevs och bidrar till ett mer
utforskande och impulsivt beteende. Detta ligger 1 linje med Baxendale, Macdonald och Wilsons
(2015, s. 238) resonemang om hur interaktioner, sasom de i1 butiksmiljoer, paverkar

konsumentens fortsatta bedomning och ddrmed hur beslutsprocessen utvecklas over tid.

Vidare framgar det av vart material att forflyttningen mellan kanaler ofta drivs av ett aktivt och
anpassningsbart sokbeteende, dédr begransningar i en kanal hanteras genom att konsumenten
tillimpar en annan. Detta framgar vid analys av Malins kdpprocess didr konsumenten
inledningsvis utforskade utbudet i en fysisk secondhandbutik for att sedan fortsétta processen via
digitala plattformar nér utbudet i fysisk butik inte motsvarade forvintningarna. Har framgar det
att kanaler kompletterar varandra snarare dn att anvindas sekventiellt, vilket dr 1 linje med
forskning om omnichannel som betonar hur kanaler samspelar och integreras snarare én att agera
linjért (Verhoef, Kannan & Inman 2015, s. 174). Vart material visar dven att denna rorlighet inte
bara handlar om praktiska val, utan ocksa om att konsumenten omvirderar sina preferenser ver
tid. Detta framtridder i Malins fortsatta process, ddr den forsta preferensen, att hitta ett specifikt
plagg i fysisk secondhand, fordndras i takt med att utbudet upplevs begransat. Malin sédger 1
intervju att hon ténkte att “det sékert finns ett béttre utbud pa nitet” , vilket visar pd ett skifte fran
att uppfatta fysisk second hand som det mest lampliga alternativet till att istillet se digitala
plattformar som mer &ndamélsenliga for att tillgodose behovet. Brytpunkten 1 processen uppstar
ddrmed inte enbart genom kanalbytet 1 sig, utan i den omvirdering som foregér det. Nar det

fysiska utbudet inte motsvarar férvéntningarna omdirigeras processen till digitala plattformar,
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dér ett storre utbud upplevs kunna tillgodose behovet i den nimnda situationen. Kanalbytet
framtrader dirmed som en konsekvens av fordndrade preferenser, snarare dn ett neutralt steg i

kdpprocessen.

Ett liknande monster aterfinns hos Viktoria, som skulle fylla pa med nya hudvardsprodukter, dar
den forsta intentionen var att bestélla vilkidnda produkter till rabatterat pris online, men dir
processen fordndras lings vigen. Konsumenten exponeras for ett brett utbud pa webbplatsen,
vilket viacker en vilja att d&ven testa nya produkter. Detta uttrycks i citatet fran Viktorias
kopdagbok: “Jag kollade runt pa hemsidan for att se om det fanns nagra andra produkter jag ville
testa nér jag inda skulle bestilla”. Aven om Viktoria i slutindan héll fast vid sin ursprungliga
plan, visar exemplet att preferenser inte ér fasta frdn borjan, utan kan genomga en tillféllig
omvérdering i relation till de alternativ som konsumenten moter. Brytpunkten i processen uppstar
diarmed inte i ett avbrott, utan i en tillfallig utokning av vad kdpet kan omfatta. Exponeringen for
nya produkter breddar kdpintentionen snarare dn ersitter den, vilket visar att kdpintentioner kan
fordndras utan att det ursprungliga beslutet 6verges. Detta kan relateras till Kotler och Kellers
(2011, s. 101) teori om beslutsprocessen som beskriver hur konsumenten forvintas rora sig
mellan olika steg, till exempel fran informationssokning till utvirdering av alternativ. I Viktorias
process framtrader dessa steg dock inte som tydligt avgrinsade eller sekventiella, utan mer som
overlappande och aterkommande under processens gang. Exponeringen for nya produkter leder
till en tillfallig omvérdering inom utvdrderingsfasen, trots att ett kopbeslut 1 praktiken redan ar
fattat. Detta indikerar ytterligare att beslutsprocessen inte utvecklas linjart, utan formas

dynamiskt 1 relation till de alternativ som konsumenten moter.

Déaremot resulterar kundresan inte alltid i ett kop. Sofia, som ténkte kdpa en vindjacka,
exemplifierar en process som gick fran att ha utforskat alternativ under en lang tid efter att vid
flera tillfallen uppmirksammat samma behov, till att avbryta processen nér behovet till slut
omvdrderas. Brytpunkten uppstar hér inte genom ett tydligt hinder, sdsom pris eller lagerstatus,
utan genom att behovet gradvis tappar betydelse dver tid. Kundresan upploses darmed inte till
foljd av ett specifikt avbrott, utan genom att kopet inte ldngre uppfattas som relevant av
konsumenten. Detta visar att kundresan inte alltid ror sig mot ett tydligt beslut, utan dven kan

forsvagas eller upplosas under processens géang. Detta utmanar Lavidge och Steiners (1961, s.
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59) klassiska modell som beskriver kopprocessen som en stegvis rorelse mot ett beslut, men
ligger samtidigt i linje med Belks (1975) syn pd konsumtion som situationsbunden, dar

beteenden formas av den specifika kontexten snarare én av stabila intentioner.

I vart material framtrédder dven situationer dédr kundresan fortsitter efter sjdlva kopet. Agnes, som
lange letat efter ett nytt kostymset, dokumenterar i hennes kdpprocess hur ett kop foljs av en
retur och dérefter ett nytt kop vid ett senare tillfille, utlost av en extern stimulans i form av
rabatt. Returen fungerar hdr som en brytpunkt dér det tidigare kopbeslutet omprévas medan den
senare rabatten ateraktiverar processen och leder till ett nytt kopbeslut. Agnes retur visar hér att
efterkopsfasen inte enbart handlar om utvirdering efter kop, utan ocksa kan ateraktivera en ny
forképsfas nar konsumenten soker ett béttre alternativ, vilket kan relateras till Kotler och Kellers
(2011, s. 101-102) beskrivning av efterkopsbeteende, dar konsumentens utvérdering efter kop
paverkar framtida beteenden. Kundresan kan i detta fall forstas som cirkulér snarare an linjér, dar
erfarenheter frin tidigare steg aterintegreras i1 nya beslut. Detta illustrerar hur grinserna mellan

forkép, kop och efterkop 1 praktiken suddas ut (Lemon & Verhoef 2016, s. 76).

4.2 Kontaktpunkternas samspel 1 kundresan

Var empiri visar att konsumenternas kundresor utvecklas genom ett kontinuerligt samspel mellan
olika kontaktpunkter dér digitala och fysiska kanaler paverkar varandra under processens gang.
Konsumenterna ror sig mellan sociala medier, informationssdkning, fysiska butiker och tidigare
erfarenheter samt social pdverkan fran recensioner, vinner och familj, i takt med att kopbeslut
formas och omvirderas. Denna rorelse mellan kontaktpunkter sker inte slumpmassigt, utan
speglar ett omnikanalbeteende dir konsumenten véxlar mellan digitala och fysiska kanaler
beroende pé situation och behov (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014, s. 6-7). For att analysera hur
olika kontaktpunkter pdverkar kundresans utveckling delas analysen vidare in 1 tre centrala
teman: sociala medier som initial trigger, informationssokning som verifiering och fysisk butik
som bekriftelse. Utover dessa behandlas dven tidigare erfarenheter som en faktor som péverkar

hur konsumenter tolkar och vérderar olika kontaktpunkter under processens gang.
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4.2.1 Sociala medier som initial trigger

Utifran det insamlade materialet framgar det att sociala medier fungerar som den forsta
kontaktpunkten 1 ménga av konsumenternas kundresa. Har synliggors TikTok, Facebook och
Instagram som vanligt forekommande digitala kanaler som genom vardaglig scrollning
exponerar konsumenterna for produkter, stilar och andra former av inspiration som vécker ett
initialt intresse. Detta kan exemplifieras nir Malin beskriver i intervjun att hon “halkade in pa ett
klipp pé facebook[...Joch da kidnde jag att jag ocksa ville ha det” vilket i detta fall ledde till att

hon borjade intressera sig for en specifik kladstil.

Detta visar att kundresan inte alltid startar till f61jd av ett behov, utan kan uppsta i interaktionen
med andra anvéndares innehdll genom digitala kanaler. De digitala kanalerna fungerar inte
endast som informationskanaler utan som en milj6 som genom exponering av innehall skapar
engagemang. Reitsamer et al. (2026, s. 1-2) beskriver hur sociala kontaktpunkter pé digitala
plattformar anvinds for att skapa en positiv upplevelse, interaktion och engagemang som kan
bidra till att produkter fors in i konsumenters aktiva éverviaganden. Darmed kan sociala medier
forstas som en trigger som initierar kundresan genom att skapa en riktning for fortsatt
sokbeteende. Dessa plattformar fungerar i detta fall som en central del av kundresans forképsfas
(Lemon & Verhoef 2016, s. 76), men leder inte nddvéndigtvis direkt till ett kdpbeslut. Snarare
formar de vilka behov, produkter och konsumtionsmgjligheter som konsumenten uppfattar som

relevanta att utforska vidare.

Samtidigt visar vart insamlade material att konsumenter &dven kan vérdera och ifrdgasitta det
innehéll de moter. Detta exemplifieras av Malin som beskriver att hon upplever reklam pa
sociala medier som opdlitligt eftersom att foretag och influencer gor reklam for att f4 pengar och
att Al-genererat innehdll gor det svarare for mottagaren att avgora vad som dr genuint och inte.
Detta tyder pa att sociala medier inte enbart fungerar som en kélla till pdverkan, utan dven som
nigot som aktivt behover tolkas och virderas av konsumenten. Aven om deltagaren i detta fall
paverkades av innehallet och genomforde kdpet, visar skepticismen att exponering pa sociala
medier inte tas emot okritiskt. Konsumenten forhaller sig istéllet reflekterande till innehallets
trovirdighet och autenticitet, vilket indikerar att sociala medier d4ven kan fungera som en killa

till osdkerhet 1 kundresan. Sociala medier kan forstds som externa kontaktpunkter som foretagen
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inte fullt ut kan kontrollera, eftersom plattformarna innehaller ett stindigt flode av reklam,
influencers, anvéndargenererat innehall och andra budskap avsedda for marknadsforing. Detta
bidrar till att kundresan blir mer fragmenterad och mindre férutsdgbar, dd konsumenten

kontinuerligt exponeras for nya intryck och alternativ (Verhoef, Kannan & Inman 2015, s. 176).

Resultatet fran analys av vart material visar dirmed att sociala medier kan fungera som en
startpunkt i kundresan, men att deras paverkan dr indirekt. Det skapas en initial riktning, men
kopbeslutet utvecklas vidare genom andra kontaktpunkter dér information bearbetas och

alternativ utvarderas.

4.2.2 Informationssokning som verifiering

Efter att ett initialt intresse har skapats genom sociala medier, visar vart material att konsumenter
ofta gar vidare till en fas av aktiv informationss6kning, framforallt genom Google och vidare pa
foretagens egna webbplatser. Informationssdkningen kan forstds som en del av kundens
forképsfas, dar Lemon och Verhoef (2016, s. 76) menar att konsumenten aktivt borjar bearbeta
information som en form av verifiering genom sékande, jamforelser och dvervdganden av
alternativ. Informationssdkningen framtrader inte som en enskild fas i borjan av kundresan, utan

som en aterkommande process for att ndrma sig beslutsfattandet.

Analys av materialet tydliggjorde att konsumenterna dgnar sig at informationssokning genom att
exempelvis jamfora alternativ och priser, ta del av och jimfora recensioner samt kontrollera
lagersaldo. Sociala medier skapar impulsen, medan informationssdkningen hjélper konsumenten
att legitimera eller avfirda kopet. I relation till Kotler och Keller (2011, s. 102) kan detta forstas
som att konsumenten befinner sig i ett samspel mellan informationssokning och utvirdering av
alternativ, dér det totala antalet mdjliga alternativ successivt reduceras till ett mer begrénsat
consideration set. Ny information paverkar dirmed kontinuerligt vilka alternativ som uppfattas
som relevanta att Gverviga vidare. I vart insamlade material synliggdrs att konsumenten, utover
att samla information, aktivt jamfor och omprovar olika alternativ, huvudsakligen utifran pris,

tillgdnglighet och kvalitet.
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I analys av materialet framtrddde dven recensioner samt asikter och erfarenheter fran véinner och
familj som betydelsefulla kontaktpunkter i informationss6kningen, d4 de anvinds for att minska
osdkerhet och skapa trygghet i beslutsprocessen. Detta framtrader exempelvis i Majas kopdagbok
kring en diskmaskin, dér recensioner beskrivs som viktiga eftersom de “baseras péd upplevelser
och inte pa sdljmaterial”. Andra minniskors erfarenheter fungerar ddrmed inte enbart som
information om produkten, utan dven som en form av social verifiering som péverkar hur olika
alternativ varderas och viljs bort. Social paverkan blir dirmed en del av hur konsumenten
orienterar sig mellan olika kontaktpunkter och hanterar osékerhet i kundresan. Aven om Kotler
och Keller (2011, s. 102) beskriver personliga informationskallor som mest effektiva i
konsumenters beslutsfattande, visar vart material att pdverkan snarare kan uppsta genom ett
samspel mellan flera olika kontaktpunkter. Vanner och familj framtrader ddrmed inte som en
dominerande paverkningsfaktor, utan som en del av ett bredare nitverk av kontaktpunkter dér
sociala medier, recensioner och fysisk butik ocksa paverkar hur konsumenten orienterar sig och

fattar beslut 1 kundresan.

Vidare visar véra resultat att informationssokning kan fa olika konsekvenser for hur kundresan
utvecklas vidare, dér tre mojliga utfall har identifierats. Ett forsta utfall syns 1 Ellens kopdagbok
dér hon hittar alternativ online, i letandet efter en ny hoodie, men det uppstar dé en osékerhet till
foljd av hoga priser och ett for omfattande utbud. Detta gor att Ellen kénner ett behov att utforska
ytterligare alternativ i en fysisk butik. Ett andra utfall, som kommer att belysas ytterligare i
analysens nésta avsnitt (se 4.2.3), framgar i Simons kopdagbok, dir informationssokningen efter
ett par nya horlurar ledde till att ett relevant alternativ identifierades. Till skillnad frén Ellen,
kidnde Simon inte sig oséker pd alternativen, men valde trots det att utforska produkten
ytterligare i butik for att bekréfta sin kénsla innan beslutsfattande. Ett sista utfall ar att
informationssokningen kan leda till en osdkerhet som resulterar i att kopet avbryts helt, vilket

framgick 1 Sofias process angdende vindjackan.

Detta indikerar att informationss6kningens funktion inte enbart handlar om att fora konsumenten
ndrmare ett beslut, utan snarare om att paverka hur processen utvecklas vidare. Trots att
informationssokningen initialt har medfort en osdkerhet, visade det insamlade materialet att det

daremot kan resultera i en kénsla av 6kad trygghet efter att konsumenten har jamfort alternativ
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och dérfor upplever beslutet som mer védlgrundat. Informationssdkningen kan dédrmed forstés
som en brygga mellan den initiala impulsen och det fortsatta kopbeteendet, dér utvirdering av
alternativ inte utgor separata steg utan samverkar i en stegvis process dér olika utfall &r mojliga

beroende péd hur konsumenten tolkar och virderar den informationen de mdéter.

4.2.3 Fysisk butik som bekréftelse

Trots att stora delar av kundresan sker digitalt visar vart insamlade material att den fysiska
butiken fortfarande har en betydande roll for vissa kopprocesser. For manga deltagare fungerar
butiken som en fysisk kontaktpunkt, mellan konsument och foretag, diar kopbeslutet slutligen kan
bekriftas genom att produkten kan provas och kédnnas pa. Det synliggors att flera deltagare i
studien har en preferens att handla i fysisk butik for att garantera att forvéntningarna motsvaras.
Bade Nils och Lukas, som var ute efter att kdpa jeans respektive golfklubba, beskriver ett behov
av att utvirdera produkten ytterligare i fysisk butik for att bekrifta den tidigare
informationssokningen. Nils dokumenterade i sin kdpdagbok: “Jag hittade ett par fina byxor pa
nitet men ténkte att jag skulle g& ner pa stan och testa och kénna pa dem innan jag bestimde
mig*“. Dessutom uttrycker Lukas vid intervjun att han troligtvis inte hade genomfort kdpet om
han inte hade haft mojlighet att prova golfklubban i fysisk butik. Darmed kan den fysiska butiken
forstas som en avgorande kontaktpunkt i dvergdngen fran Gvervigande till faktiskt kop, genom
att reducera osékerhet till foljd av direkt erfarenhet av produkten. Den fysiska butiken fungerar
didrmed inte enbart som en kanal dir kopet genomfors, utan kan forstas som en fysisk situation
dédr konsumenten ges mojlighet att uppleva, testa och virdera produkten i direkt relation till den
aktuella kpkontexten, dir den som en foretagskontrollerad kontaktpunkt samverkar med
konsumentens egna upplevelser, sdsom provning och tidigare erfarenheter. Detta kan forstds som
en forflyttning fran forkopsfasen till kopfasen dér den fysiska butiken agerar brygga dem emellan
(Lemon & Verhoef 2016, s. 76).

Detta kan relateras till Kotler och Kellers (2011, s. 101-102) modell 6ver konsumenters
beslutsprocess, som beskriver ett overgripande forlopp frén informationssékning till képbeslut.
Var empiri visar att detta forlopp 1 viss man kan urskiljas, men att processen i praktiken priglas
av rorelse mellan olika kontaktpunkter, fysiska som digitala, och dterkommande omvérderingar.

Detta indikerar att modellen fangar processens riktning, men inte fullt ut dess komplexitet i en
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omnikanalkontext. Den fysiska butiken framtrader dirmed inte enbart som en plats dar kop
genomfors, utan som en central del av hur kdpbeslut formas i samspelet mellan digitala och

fysiska kontaktpunkter och blir i detta fallet avgorande for att ndrma sig ett faktiskt kop.

4.2 .4 Tidigare erfarenheter 1 tolkningen av kontaktpunkter

Utover de externa kontaktpunkterna, sdsom sociala medier eller den fysiska butiken, visar var
empiri att tidigare erfarenheter 4ven paverkar hur konsumenter tolkar och viarderar olika delar 1
kundresan. Tidigare anvéndning av produkter, varumérken och kanaler fungerar som
referensramar som paverkar vilka alternativ som uppfattas relevanta och hur ny information
bearbetas. Detta kan forstas i relation till Kotler och Keller (2011, s. 103), som beskriver hur
erfarenheter och ldrande bidrar till att konsumenter utvecklar forestédllningar och attityder som

paverkar framtida kdpbeteenden.

I flera fall framgér det av var dagboksstudie att konsumenten redan frn borjan har en tydlig
uppfattning om vad de vill kdpa. Detta exemplifieras i kopdagbockerna dir bade Tova och
Viktoria, som béada tva var ute efter att kopa hudvardsprodukter, beskriver att de sedan tidigare

visste vilken eller vilka produkter de ville ha, vilket minskar behovet av ytterligare

informationssokning. Viktorias kdpprocess visar dock att tidigare erfarenheter inte nddvandigtvis

begransar kundresan till redan kidnda alternativ. Trots att det fanns en tydlig intention att kopa

produkter som hon tidigare anvént, beskrivs dven hur hon utforskade andra produkter pa

webbplatsen for att se om det fanns nagot nytt hon ville testa. Liknande ménster framtrider 4ven

hos Lukas, dér tidigare erfarenheter och kunskap inom golf paverkar hur olika kontaktpunkter
virderas under kundresan. Eftersom konsumenten sedan tidigare ar insatt i sporten och har
kunskap om olika mérken, anvénds informationssokningen frimst for att jaimfora och bekréfta
alternativ snarare dn fOr att skapa ett initialt intresse. Detta framtrader dven i1 hur vissa
kontaktpunkter upplevs som mer trovirdiga dn andra, dar Lukas dven upplevde att exempelvis
ChatGPT och den data som genererades i butik uppfattades som sérskilt palitliga. Tidigare
erfarenheter kan darmed forstas som en form av trygghet som paverkar hur konsumenten
orienterar sig mellan olika kontaktpunkter, samt hur ny information och olika alternativ tolkas
och virderas 1 beslutsprocessen, utan att det utesluter att nya intryck kan paverka kundresans

fortsatta utveckling.
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I linje med Lemon och Verhoef (2016, s. 78) kan detta forstds som att kundresan byggs upp 6ver
tid, dér tidigare erfarenheter paverkar framtida interaktioner och beslut. Vart material visar
samtidigt att dessa erfarenheter inte ensamt avgor kundresans utveckling, utan samverkar med

nya kontaktpunkter och situationella omstdandigheter 1 beslutsprocessen.

4.3 Brytpunkter som uppstar genom bromsande och méjliggérande faktorer

Efter att kundresans kontaktpunkter har analyserats framtrader ett antal aterkommande faktorer i
det insamlade materialet som pdverkar hur brytpunkter uppstir och utvecklas. Brytpunkterna
uppfattas inte som slumpmaéssiga, utan uppstar i samspel med situationella omstindigheter,
tillgénglighet och individuella preferenser. Vart material visar att vissa faktorer fungerar
bromsande genom att skapa tvekan, osdkerhet eller fordrojning, medan andra fungerar
mdjliggorande genom att forstérka eller ateraktivera kopintentionen. Samtidigt visar resultaten
att samma faktor i vissa situationer kan fungera bade bromsande och méjliggérande, beroende pa
hur den uppstar och tolkas i den specifika situationen. Brytpunkter kan ddrmed forstas som
situationer ddr konsumentens ursprungliga intention omforhandlas i relation till externa
omstdndigheter och nya interaktioner. Detta kan forstés 1 relation till konsumentbeteendeteorin,
dér kopbeteende forstds som ett resultat av samverkan mellan individens egenskaper och
omgivande influenser (Kotler & Keller 2011, s. 94-96). Vidare kan dessa brytpunkter forstés i
relation till kundresan, dir beslut inte sker som ett isolerat steg utan utvecklas over tid beroende
pa vilka faktorer de mdéter, vilket Lemon och Verhoef (2016, s. 74-76) lyfter fram. For att skapa
en tydligare forstéelse for hur dessa faktorer paverkar kundresans utveckling analyseras
brytpunkterna vidare utifran fyra centrala teman: pris och kampanjer, utbud och

produktegenskaper, tillgianglighet och kanalval samt exponering och inspiration.

4.3.1 Pris och kampanjer

En central faktor som identifierats av vart insamlade material &r priset, som i flera situationer har
lett till att kop forskjutits. Sonja beskriver i sin kdpdagbok att intresset for en produkt har véckts
genom reklam, men minskats pd grund av kostnaden: “Jag ténkte att kldnningen var fin men lite
for dyr, vilket gjorde att jag valde att vinta med kopet ““. Hér uppstar brytpunkten i det som

Kotler och Keller (2011, s. 102) ndmner utgors av utvdrderingsfasen, dar ekonomiska
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overvdganden vigs mot upplevt virde. Trots att intresset for produkten initialt dr positivt leder
priset till att kopintentionen forsvagas och processen skjuts upp snarare én fullfoljs. Liknande
resonemang kopplat till pris framkommer dven vid intervjun med Malin, dar hon beskriver hur
priset blir mer pétagligt 1 en fysisk butikssituation, som dven kan leda till att kopet inte
genomfors. Malin uttrycker f6ljande i intervjun nar hon far frigan om exempel pa ett annat kop

som inte gatt som planerat:

Ja, det var for inte sd ldngesen, jag hade bestimt mig for att kopa en tréja 1 en
butik hér i stan, jag var inne och tittade pa den men dér blev priset avgérande. Jag
hade bestimt mig, men nér jag vél stod dar blev jag mer medveten om priset.

Hade detta varit online tror jag att jag hade varit mindre medveten. - Malin

Detta citat visar att Malin mgjligtvis hade agerat annorlunda vid interaktion med en digital
plattform, vilket tyder pd att utover prisets direkta paverkan framtréder dven situationella
omstandigheter som centrala for hur faktorn upplevs. Det synliggors en medvetenhet om hur
olika kanaler paverkar beslutsfattandet. Att priset upplevs som mer “verkligt” i fysisk butik &n
online indikerar att kanaler inte enbart fungerar som végar till kdp, utan dven paverkar hur
information tolkas och virderas. Den fysiska butikssituationen innebér ddrmed inte enbart att
konsumenten exponeras av ett pris utan att priset blir mer konkret och nérvarande 1
beslutsogonblicket. Brytpunkten uppstar darfor i samspelet mellan ekonomisk kostnad och den
specifika kanal dar kostnaden upplevs. Ur ett omnikanalperspektiv innebér detta att konsumenten
inte bara ror sig mellan kanaler, utan dven anpassar sitt beteende efter de upplevelser som

respektive kanal skapar.

Denna situationsbundenhet framtréder inte enbart i relation till prisnivaer, utan dven i1 hur
konsumenten virderar om ett kop upplevs motiverat i den aktuella situationen. Detta synliggdrs
exempelvis i Sofias kopdagbok, dédr behovet av en vindjacka fordndras i takt med att védret blir
varmare: “Jag borjade tinka pa om jag verkligen behdvde jackan nu ndr det borjar bli finare
vader och varmare, och blev mindre sugen [...]. Jag kdnde dessutom att det kéndes lite onddigt
att 1agga pengar pa det just nu, sarskilt ndr jag inte var helt sdker pa att jag behdvde den”. Det

fordndrade védret paverkar dirmed inte bara behovet av produkten, utan dven hur rimligt det
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upplevs att 1dgga pengar pa kopet 1 den aktuella situationen. I materialet framtrider det inte som
en enskild faktor som forédndrar kGpintentionen, utan snarare som ett samspel mellan minskat
behov, ekonomiska dvervidganden och osdkerhet kring produktens relevans. Brytpunkten kan
diarmed fOrstds som ett resultat av att kopets betydelse omvérderas utifrdn flera samtidiga
omstandigheter. Detta illustrerar hur konsumentbeteende formas av situationsspecifika faktorer

kopplade till tid, kontext och upplevd relevans, vilket Belk (1975, s. 158-159) framhaller.

Samtidigt framtréder pris 1 form av rabatter och kampanjer som den mest framtradande
mojliggérande faktor i vart material, vilket kan forstés i relation till hur marknadsstimuli, alltsa
kampanjer och rabatter som paverkar konsumentens beslutsprocess. Enligt Kotler och Keller
(2011, s. 98) utgdr exempelvis pris och kommunikation centrala stimuli som paverkar
konsumentens kdpprocess och beslutsfattande. I dessa situationer fungerar rabatten som ett
externt stimuli som inte nddvéandigtvis framkallar behovet, men som paverkar hur konsumenten
ror sig vidare 1 beslutsprocessen. Detta exemplifieras av flera deltagare som fattade ett impulsivt
kopbeslut pa grund av nedsatt pris. De flesta deltagare exponeras for erbjudanden via sociala
medier eller andra digitala kanaler, vilket &ven Agnes beskriver 1 sin intervju och som bidrog till

en upplevd bradska, da erbjudandet framstod som tidsbegrinsat:

Samma dag sag jag ett erbjudande fran Bikbok med 30 % rabatt vid kdp av tva
produkter. Erbjudandet géllde bara den dagen, vilket gjorde att jag kinde mig
pressad. Jag gick in och hittade ett kostymset i samma féarg och bestillde det

direkt. Det var mer impulsivt dn vanligt. - Agnes

Detta exemplifierar hur kdpprocessens steg kan omstruktureras beroende pa forutséttningar. I
detta fall kan den tidsbegrinsade rabatten forstas som ett externt stimuli som gor att delar av
processen blir forkortade, dd informationssdkning och utvirdering av alternativ sker i mindre
utstrackning. Detta leder till att ett tidigare dvervigande vergar till ett mer omedelbart och

handlingsorienterat beteende.
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4.3.2 Utbud och produkt

Vidare har faktorer kopplat till utbud och produkters egenskaper framtrétt som betydande i
kopprocessen. | materialet framgér att konsumenter ofta utforskar flera alternativ men dnda
viljer att avvakta, dd inget alternativ upplevs som tillrackligt attraktivt. Detta kan forstas 1
relation till det sd kallade consideration set, dir endast vissa alternativ uppfyller konsumentens
kriterier (Kotler & Keller 2011, s. 102). Brytpunkten uppstér dirmed nér konsumenten inte
langre upplever att det tillgidngliga alternativet motsvarar de kriterier eller férvantningar som
motiverade kopet fran borjan. Det handlar saledes inte enbart om att vilja mellan alternativ utan
om att ifrdgasitta om ndgot alternativ upplevs tillrickligt relevant for att motivera ett kdpbeslut

overhuvudtaget.

Detta uttrycks pa olika sétt i studien, dér flera deltagare beskriver osdkerhet trots att de
identifierat mojliga alternativ. Exempelvis beskriver Malin hur hon inte kunde hitta relevanta
alternativ, medan Sofia dokumenterade hur hon sparat ner alternativ men &nda valde att avvakta.
I bada fallen leder osékerheten till att processen fordrojs snarare dn avslutas direkt, vilket visar
hur konsumenter kan befinna sig kvar 1 ett utforskande tillstind utan att ndrma sig ett faktiskt
kopbeslut. Liknande monster framtrader dven nér ett alternativ initialt uppfyller kriterierna men
senare omvirderas. Agnes beskriver hur kostymsetet som motsvarade forvantningarna vid forsta
anblick inte gjorde det vid testningen, vilket ledde till att kostymen returnerades. Returen
fungerar dirmed som en brytpunkt dir den tidigare positiva bedomningen av produkten
omprovas efter faktisk anvindning och erfarenhet. Pa sa sitt suddas gransen ut mellan begrénsat
utbud och produktrelaterad osdkerhet, da flera deltagare upplever att det saknas tillrackligt

tillfredsstdllande alternativ inom de alternativ som dvervags.

Detta tyder pa att begridnsningar kopplade till utbud och produkters egenskaper kan forstas som
uttryck for en typ av brytpunkt dir konsumentens mdjlighet att identifiera ett tillfredsstéllande
alternativ ifragasitts. Fokus ligger dirmed inte enbart pa att alternativ saknas, utan pa att de

alternativ som finns tillgéngliga inte upplevs motsvara de kriterier som motiverar ett kop.
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4.3.3 Tillgénglighet och kanalval

I relation till detta framtréder dven tillgdnglighet som en faktor som péverkar vilka kop som
overhuvudtaget ar mojliga att genomfora. Nér en produkt inte finns tillgdnglig kan detta forstas
som situationsspecifika omstindigheter vid en given tidpunkt som begrénsar konsumentens
handlingsutrymme (Belk 1975, s. 158-159). I dessa fall fordndras inte nddvindigtvis behovet i
sig, utan snarare forutsdttningarna att agera pd det. Ddremot innebar bristande tillgénglighet inte
nodviandigtvis att kopet avbryts. I flera fall leder det istéllet till att konsumenten omférhandlar
sitt beteende, exempelvis genom att byta kanal fran online till fysisk butik. Brytpunkten uppstar
ddarmed nér den ursprungliga vigen mot kop inte langre dr mdjlig, vilket leder till att
konsumenten behdver omorientera sitt beteende for att tillgodose behovet genom andra
tillgangliga kanaler. Darmed leder inte nddvéndigtvis brytpunkten till att behovet forsvinner utan
till att konsumenten omfordelar sitt handlingsutrymme mellan olika kanaler beroende pé vilka
mdjligheter som upplevs tillgdngliga 1 situationen. Detta visar hur kopprocessen péverkas av hur
olika kanaler mojliggor eller begransar handlingsalternativ. Nér produkten ddremot finns 1 lager
fungerar tillganglighet som en mdjliggdrande faktor. Sonja beskriver i kopdagboken hur viljan
att kopa okar nér produkten ater finns tillgénglig: “nér den nu fanns i lager 6kade min vilja att
kdpa den dnnu mer”. Detta visar hur samma faktor, tillgénglighet, kan fungera bdde bromsande

och mgjliggérande beroende pa dess utfall.

4.3.4 Exponering och inspiration

Exponering framtrdder som en central mojliggdrande faktor och kan, i relation till kundresan,
forstas som situationer dir nya behov eller kdpintentioner aktualiseras genom inspiration och
yttre paverkan. Vart empiriska material visar att flera deltagare paverkats av sociala medier och
reklam, vilka fungerat som stimuli som aktiverar kopintentioner och sitter kundresan 1 rorelse.
Kotler och Keller (2011, s. 98) beskriver hur marknadsstimuli paverkar konsumentens
medvetande och bidrar till att behov identifieras och aktualiseras. Detta bekréftas i vart material
dér deltagare beskriver hur ett intresse for en produkt uppstatt forst efter exponering for innehéll
1 sociala medier eller riktad reklam. Brytpunkten uppstar dirmed nir nagot som tidigare inte varit

aktuellt for konsumenten plotsligt uppfattas som relevant eller attraktivt.
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Vidare framtrdder exponering i fysisk butik som en betydelsefull drivkraft i kopprocessen. Flera
deltagare beskriver hur butiksbesok leder till kop som inte tidigare varit planerade, vilket visar
att den fysiska butiken fungerar som mer @n en plats for transaktion. Detta synliggdrs exempelvis
ndr deltagare beskriver hur de uppmérksammade ytterligare produkter i butiksmiljon och dérefter
inkluderade dessa i kopet. I linje med Baxendale, Macdonald och Wilson (2015, s. 247) kan
butiksmiljon forstds som en fysisk kontaktpunkt som aktivt paverkar konsumentens
overviaganden genom att introducera nya alternativ direkt i kopsituationen. Brytpunkten uppstar
didrmed nédr konsumenten omvérderar vad som uppfattas som relevant eller attraktivt 1 direkt
relation till butiksmiljon och dess exponering. Den fysiska butiken fungerar dirmed inte enbart
som en kanal for genomférande av kdp, utan som en milj6 dir nya behov och impulser kan

uppsté och fordndra kundresans fortsatta utveckling.

Detta visar att digital och fysisk exponering inte enbart kan forstas som en kontaktpunkt 1
kundresans inledande skede, utan dven som en mdjliggérande faktor som skapar inspiration och
aktualiserar kdpintentioner. Brytpunkter uppstar ddrmed inte enbart genom hinder eller

omvérderingar, utan dven genom situationer dér nya behov eller intressen vicks.

5 Diskussion och slutsats

Utifran analysen kan det forstas att kundresan i en omnikanalkontext inte enbart praglas av att
konsumenter ror sig mellan flera olika kontaktpunkter, utan éven av att dessa kontaktpunkter
fyller olika funktioner och far betydelse i olika situationer. En central slutsats &r att kundresan i
overgripande drag kan f6lja ett linjért forlopp mot kop, men att processen inom och mellan dessa
steg préglas av en kontinuerlig omforhandling av konsumentens intentioner. Det som i
traditionella modeller ofta framstér som avbrott eller avvikelser framtrader i vér studie snarare
som naturliga delar av hur kundresan utvecklas. Resultaten indikerar ddrmed att forstaelsen av
kundresan behdver forskjutas fran ett fokus pé enskilda steg eller kontaktpunkter till en forstaelse

av hur dessa samspelar och far betydelse i1 specifika situationer.
En viktig slutsats dr dessutom att kontaktpunkter inte framtrader som likvardiga erséttare for
varandra, utan som delar av en process dir de fyller olika funktioner i konsumentens

beslutsfattande. Resultaten visar exempelvis att sociala medier fraimst fungerar som en
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kontaktpunkt som aktualiserar behov och skapar inspiration, medan informationssékning
anvinds som en form av verifiering dir konsumenter soker trygghet genom jamforelser,
recensioner och tidigare erfarenheter. Den fysiska butiken framtrader ddremot inte primért som
en plats for sjdlva kopet, utan som en kontaktpunkt dér osdkerhet kan reduceras genom direkt
erfarenhet av produkten. Detta indikerar att konsumenter inte nédvéandigtvis anvéander fler
kontaktpunkter for att komplicera processen, utan for att uppfylla olika behov under dess gang.
Det innebér dven att rorelsen mellan digitala och fysiska kontaktpunkter inte enbart kan forstas
som ett resultat av tekniska mojligheter, utan dven som ett sétt for konsumenter att skapa

trygghet och minska osdkerhet infor kopbeslut.

Vidare visar resultaten att brytpunkter inte enbart fungerar som avbrott eller hinder 1
kopprocessen, utan dven kan bidra till att processen drivs framaét. I flera fall framtriader
brytpunkter genom osidkerhet kopplad till exempelvis pris, utbud eller tillgédnglighet, vilket leder
till fordrdjning eller omvirdering av kopintentionen. Samtidigt visar resultaten att samma typer
av faktorer i andra situationer kan fungera mojliggérande genom att stirka kdpintentionen.
Exempelvis kan informationssokning minska osdkerhet genom verifiering, samtidigt som ett
omfattande utbud kan skapa tvekan och gora beslutsfattandet mer komplicerat. Tillgdnglighet
kan pa motsvarande sitt fungera bromsande nér en produkt inte finns i lager, men dven forstarka
kopintentionen ndr produkten ater blir tillgénglig. Detta indikerar att det inte &r faktorerna i sig
som paverkar kundresans utveckling, utan hur de tolkas och far betydelse i den aktuella
situationen. Resultaten problematiserar ddrmed forestéllningen om att specifika kontaktpunkter

eller marknadsforingsinsatser leder till forutsdgbara effekter pa konsumenters beteende.

Kundresan kan utifran detta forstids som reaktiv, da varje ny kontaktpunkt har potential att
fordandra konsumentens intention och riktning i processen. Samtidigt framtrader den som
kumulativ, eftersom tidigare erfarenheter paverkar hur nya kontaktpunkter och interaktioner
tolkas och virderas. Kundresan dr dven kontingent i den bemérkelsen att dess utfall inte &r
forutbestdmt, utan formas i relation till situationsspecifika faktorer och omsténdigheter.
Samtidigt indikerar resultaten att kundresan i 6vergripande drag kan folja en linjér struktur, men

att konsumenten inom och mellan dessa steg ror sig fram och tillbaka pé ett icke-linjart sétt.
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Kundresan kan dédrmed forstds som en kontinuerlig och nyanserad process av omforhandling,

snarare dn som en strikt forutbestimd sekvens av steg mot kop.

Genom att studera kundresan 1 realtid bidrar studien till att nyansera tidigare forskning som ofta
framstéller kopprocessen som mer sammanhingande och rationell 4n den faktiskt dr. Resultaten
visar istéllet att kundresan préglas av rorelse mellan kontaktpunkter och dterkommande
omvérderingar, vilket indikerar att linjara modeller inte fullt ut fingar den dynamik som préiglar
konsumenters beslutsprocesser. Utifran ett teoretiskt perspektiv bidrar studien ddrmed till att
utveckla forstéelsen av kundresan i en omnikanalkontext genom att integrera ett process- och
situationsbaserat perspektiv pa konsumenters beslutsfattande. Genom att fokusera pa brytpunkter
synliggors hur konsumenters kopintention fordndras i realtid genom métet med olika
kontaktpunkter och situationella omstindigheter, snarare dn som en efterhandskonstruktion av en

sammanhéngande och framétriktad process.

Samtidigt bor det uppmiarksammas att flera av de monster som framtrader i studien, sdsom att
kundresan paverkas av flera kontaktpunkter och att konsumenters beslutsfattande dr dynamiskt,
aven har identifierats i tidigare forskning. Studiens bidrag har dérfor inte primaért varit att
identifiera helt nya fenomen, utan snarare synliggjort hur dessa processer utvecklas och
omforhandlas i realtid. Genom den metodologiska ansatsen mojliggérs en mer processnéra
forstaelse av nir och hur forandringar uppstar i kundresan, vilket bidrar till att nyansera tidigare

forstaelser av konsumenters beslutsprocesser.

Ur ett praktiskt perspektiv innebér detta att foretag behdver forhalla sig till kundresan som en
dynamisk och situationsberoende process, snarare dn som ett forutbestdmt forlopp dar
konsumenters beteenden utvecklas pa ett enhetligt sitt. Istdllet for att enbart fokusera pa att
optimera enskilda kontaktpunkter blir det centralt att identifiera och forsta de situationer dér
konsumenters intentioner fordndras, fordrojs eller avbryts. Resultaten framhaller dven vikten av
att skapa trovirdighet och trygghet genom flera typer av kontaktpunkter, dd konsumenter aktivt
jamfor och verifierar information mellan olika kanaler och informationskallor. Detta innebar att
det kan vara fordelaktigt for foretag att arbeta flexibelt och kontextanpassat i utformningen av

kundupplevelser och kommunikation, dér samspelet mellan digitala och fysiska kanaler blir
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centralt for att kunna méta konsumenters fordnderliga behov och beteenden i en

omnikanalkontext.

5.1 Forslag pa vidare forskning

Denna studie har bidragit till en 6kad forstéelse for hur brytpunkter uppstar och utvecklas i
kundresan i en omnikanalkontext. Samtidigt pekar resultaten pé flera omraden som kan vara
relevanta for vidare forskning. Eftersom studien framst fokuserat pa hur brytpunkter framtréder i
relation till kontaktpunkter och situationella faktorer, finns det potential att i framtida forskning
fordjupa forstdelsen av de psykologiska och beteendemissiga processer som ligger bakom
konsumenters omvarderingar och beslutsfattande. Exempelvis skulle framtida studier kunna
undersoka hur faktorer sdsom osdkerhet och impulsivitet paverkar hur konsumenter hanterar

olika brytpunkter 1 kundresan.

Vidare visar resultaten att sociala medier utgor en central del av kundresan, samtidigt som
trovirdigheten i innehdll kontinuerligt virderas och ifrdgasitts av konsumenterna. Detta gor det
aktuellt att forska vidare kring hur Al-genererat innehall, algoritmbaserad exponering och
influencers marknadsforing paverkar konsumenters upplevelse av trovdrdighet, autenticitet och
social paverkan i digitala miljoer. I takt med att Al far en allt storre roll i skapandet av digitalt
innehall kan det vara sérskilt relevant att undersoka hur detta paverkar konsumenters tillit till

olika typer av kontaktpunkter och informationskallor i kundresan.

Denna studie har utgétt frdn konsumentens perspektiv och hur kundresan upplevs och
omforhandlas i praktiken. Framtida forskning skulle darfor kunna undersoka hur foretag
identifierar, tolkar och arbetar med brytpunkter 1 kundresan, samt i vilken utstrickning
foretagens forstéelse av kundresan dverensstimmer med konsumenters faktiska upplevelser och
beteenden. Detta skulle kunna bidra till en djupare forstaelse for eventuella skillnader mellan hur
kundresan planeras strategiskt av foretag och hur den faktiskt upplevs av konsumenter i en

omnikanalkontext.

Avslutningsvis skulle framtida forskning kunna undersoka brytpunkter i andra typer av

konsumtionssituationer, mélgrupper och kulturella kontexter for att skapa en bredare forstaelse
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av fenomenets variation och betydelse. Eftersom denna studie fokuserat pd Generation Z och
huvudsakligen vardagliga konsumtionsbeslut, finns det potential att studera hur brytpunkter

framtrader vid exempelvis storre kop, tjdnster eller inom andra generationer. Framtida studier
skulle dven kunna anvinda kvantitativa ansatser for att undersoka hur vanligt férekommande

olika typer av brytpunkter dr samt hur de paverkar kundresans utveckling dver tid.
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7 Bilagor

7. 1 Bilaga 1: Informationsbrev for deltagande 1 kopdagbok
Hej!

Vi ar tva studenter som pluggar Service management pd Lunds universitet. Vi skriver just nu vart

examensarbete och sdker personer som vill delta i var studie.

Vi undersoker hur ménniskor gar till viga nir de ska kdpa nagot och hur tankar, kinslor och
olika saker pd vidgen kan paverka beslutet. Vi dr intresserade av hur en kdpprocess faktiskt ser ut
1 vardagen, exempelvis om man jamfor olika alternativ, blir osdker, dndrar sig eller paverkas av
saker man ser eller hor. For att kunna delta behdver du planera att genomfora ett kop inom den
nirmaste tiden, eftersom studien bygger pa att folja sjdlva processen medan den pagar.
Deltagandet innebir att du under en kort period dokumenterar dina tankar och upplevelser
kopplade till kopet. Vissa deltagare kan dven senare bli tillfrdgade om att delta i en kort

uppfoljande intervju.

Deltagandet ar helt frivilligt och du kan nir som helst vilja att avbryta om du skulle vilja det. All

information kommer att behandlas anonymt och anvidndas endast i vart examensarbete.

Hor gérna av dig om du vill delta eller har fragor!

Tack pé forhand!

Vinliga hédlsningar,

Elly Weiberg & Vilma Frantz

weibergelly@gmail.com & vilmafrantz@gmail.com

7.2 Bilaga 2: Informationsbrev for fortsatt deltagande i intervju

Hej!
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Tack for att du deltagit i kopdagboken!

Som nésta steg 1 vér studie skulle vi vilja friga om du vill delta i en uppfdljande intervju. Vi vill
girna fa en djupare forstaelse for tankarna och upplevelserna bakom det du tidigare
dokumenterat. Intervjun kommer att handla om dina egna reflektioner kring kopprocessen och

berdknas ta ungefar 30-45 minuter.

Deltagandet ar sjdlvklart frivilligt och all information behandlas anonymt och anvénds endast i

vart examensarbete.

Hor gérna av dig om du vill delta eller om du har négra fragor.

Tack pa forhand.

Vinliga hélsningar,

Elly Weiberg & Vilma Frantz

weibergelly@gmail.com & vilmafrantz@gmail.com

7.3 Bilaga 3: Intervjuguide

Introduktion

Tack for att du deltar 1 denna intervju!

Syftet med studien ar att undersdka hur kundresor utvecklas samt vilka faktorer som péverkar

konsumenters kopbeslut.

Intervjun tar cirka 45 minuter och kommer att spelas in med ditt samtycke. Ditt deltagande &r

frivilligt och anonymt, och du kan nér som helst avbryta utan att ange nadgon anledning.
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Har du nagra frdgor innan vi borjar?

Tema 1: Bakgrund och vardagligt beteende

Syfte: skapa kontext och fa igang samtalet

1. Hur gammal dr du?

Vad ér din nuvarande sysselsittning?

Hur skulle du beskriva ditt intresse for shopping?

Hur brukar du vanligtvis g4 till viga nir du ska kdpa ndgot?
Vilka typer av kanaler eller plattformar anvédnder du i din vardag?
(t.ex. sociala medier, butik, Google)

Upplever du att du ofta stter pa reklam eller sponsrat innehéll 1 dessa kanaler?

e A e B

Hur brukar du forhalla dig till sddan paverkan?

Tema 2: Reflektion kring kopdagboken

Syfte: introducera det empiriska materialet

1. Kan du kort beskriva det kop du dokumenterade i din dagbok?

Vad var det som gjorde att du borjade fundera pa detta kop?

Hur upplevde du att det var att reflektera 6ver din egen kdpprocess?

Eal o

Var det ndgot som var svart att minnas eller beskriva?

Tema 3: Kopprocessen (kundresan)

Syfte: finga hela processen (inkl. touchpoints & brytpunkter)

1. Kan du berétta om din kdpprocess fréan borjan till slut?

Foljdfrdgor (anvind vid behov):
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Vad hinde efter att du forst borjade tinka pa kopet?
Var fick du inspiration eller information ifrdn?
Vilka olika kanaler eller situationer kom du i kontakt med under processen?

Var det nagot som paverkade dig sarskilt mycket?

A o

Upplevde du att processen foljde en tydlig ordning, eller hoppade du mellan olika steg?

Tema 4: Paverkan och brytpunkter

Syfte: identifiera fordndringar i processen

1. Var det nagot tillfalle dar din ursprungliga tanke fordndrades?

Fanns det ndgot som fick dig att tveka, dndra dig eller avbryta?

Vad var det som paverkade dig i dessa situationer?

Eall

Hur péverkade detta ditt fortsatta beteende?

Tema S: Externa faktorer

Syfte: koppla till teori (utan att styra for mycket)
1. Vilken roll spelade faktorer som pris, erbjudanden eller tillgédnglighet?
2. Péverkades du av andra personer, till exempel vanner, familj eller recensioner?
3. Upplever du att ndgot utanfor din kontroll paverkade ditt beslut?

Tema 6: Reflektion och medvetenhet

1. Hur medveten upplever du att du dr kring vad som pédverkar dina kdpbeslut?

2. Har du reflekterat 6ver detta tidigare, eller blev det tydligare i samband med dagboken?

Avslutning
1. Ar det nigot vi inte har frigat om som du tycker ir viktigt?

2. Har du nigot exempel pé ett kop som inte gick som du tinkt?
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Tack s4 mycket for din medverkan!

7.4 Bilaga 4: Instruktioner till kopdagbok
Hej!

Tack for att du vill delta i1 véar studie.

Vi undersoker hur ménniskor gar till viga nir de ska kdpa négot.

Vi onskar att du for en dagbok 6ver hur din kopprocess gar till, fran att du kommer pa att du vill
kopa nédgot, tills att du faktiskt genomfor kopet och sedan utvérderar det, eller tills att du &dndrar

dig och inte ldngre vill kopa.

Hur lang tid din k&pprocess dr kan variera, dock onskar vi tillhandahalla dina anteckningar

senast sondag 19/4.

Din uppgift:

Under tiden du planerar att genomfora ett kop (t.ex. kldder, skor, elektronik - EJ LIVSMEDEL),
vill vi att du kort skriver ner vad du gor langs végen. Skriv girna om flera olika tillfdllen du
kommer 1 kontakt med ndgot som har med ditt tdnkta kop att géra. Skriv gérna i realtid, du kan

fora dina anteckningar i mobilen med nedan frdgor som utgéngspunkt.

Vidare information...

Nér du kommer pé att du vill kopa nagot sa paborjas en kopprocess som pagar fran forsta tanke
till att du utvérderar ditt kop. Den processen vill vi veta mer om. Exempel pé steg i denna
process ir: du ser nigot pd TikTok/Instagram, du googlar nagot, du gér in i en butik, du pratar
med ndgon eller du dndrar dig. Véar studie syftar till att forstd dessa kontaktpunkter och onskar

darfor att du forsoker reflektera 6ver din kopprocess med dessa 1 atanke.

VIKTIGT!

Skriv som du sjdlv tanker, det finns inga rétt eller fel svar.
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Du behdver inte analysera nagot, bara beskriv vad som hénder.

Fragor: varje giang nigot hinder kopplat till ditt kop antecknar du foljande.

Datum & tid:

1. Vad var det som hinde?

(Beskriv kort vad som fick dig att tinka pa eller ta ett steg i kopet)

2. Var var du?

(t.ex. hemma, i butik, pd mobilen, med négon)

3. Vad gjorde du?

(t.ex. scrollade, testade, googlade, jamforde)

4. Vad tog du del av?

(t.ex. reklam, sociala medier, butik, hemsida, ndgon annans asikt)

5. Paverkade detta dig? Hur?

(t.ex. mer sugen, mindre sugen, osiker, inget sérskilt)

6. Vad tinkte du i stunden?

(Skriv spontana tankar)

7. Fordndrades négot i hur du tinker kring kdpet?

Slutfrigor (nir processen ir klar)

1. Kopte du ndgot? (Om ja, vad kdpte du?)

2. Om du inte kopte - vad var den framsta anledningen?

3. Om du ténker tillbaka pé hela processen - vad paverkade dig mest?
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(t.ex. personer, sociala medier, butik, pris, kénsla, etc.)

4. Upplevde du att nidgot fordndrade din ursprungliga tanke eller plan?

5. Var det nagot som paverkade dig som du inte skrev ner under tiden?
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