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The consumer's purchasing decision process has changed in step with the progress of
digitalization as new factors affect the consumer's buying behavior, these factors are
instagram and influencers. We therefore find an interest in investigating how companies work
in the grocery trade to help the new digitized consumer during the purchase decision process.
In order for the reader to gain a clear understanding of the subject, relevant theories such as
the purchasing decision process, behaviorism and consumer behavior are found at the
beginning of the essay. Subsequently, interviews were conducted with four different
companies that form the basis of our empirical data. The interview guide was designed to
provide information on how companies work with social media and influencers to reach the
new digitized consumer. It was clear from the empirical data that all four companies had a
presence on social media, however, activity is low. Traditional marketing is still relevant for
companies even though they give high priority to social media in their marketing plan.
Although many similarities were found between the companies, there were also some
differences. Then, an analysis was designed based on the collected empirical data in relation
to the theoretical frame of reference. The conclusion states that consumers with a high
commitment nature are more difficult to reach through social media and therefore it is easier
for companies to reach consumers with low commitment. This is because consumers with this

nature of purchase are impulsive and information search does not take place in the same way.
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Konsumentens kopbeslutsprocess har forandrats i takt med digitaliseringens framfart
eftersom nya faktorer paverkar konsumentens kopbeteende, dessa faktorer ar instagram och
influencers. Vi finner darfor ett intresse av att understka hur foretag arbetar inom
dagligvaruhandeln for att hjélpa den nya digitaliserade konsumenten under
kopbeslutsprocessen. For att lasaren ska fa en tydlig forstaelse kring &mnet aterfinns
relevanta teorier som képbeslutsprocessen, behaviorismen och konsumentbeteende i borjan
av uppsatsen. Dérefter genomfordes intervjuer med fyra olika foretag som ligger till grund for
var empiri. Intervjuguiden var utformad i syfte att fa information om hur féretag arbetar med
sociala medier och influencers for att na den nya digitaliserade konsumenten. Det framgick i
empirin att alla fyra foretag hade narvaro pa sociala medier, daremot &r aktiviteten Iag.
Traditionell marknadsforing &r fortfarande aktuellt for foretagen &ven om dem prioriterar
sociala medier hogt i deras marknadsfaringsplan. Aven om det konstaterades mycket likheter
mellan foretagen fanns det dven en del skillnader. Sedan utformades en analys baserat pa den
insamlade empirin i forhallande till den teoretiska referensramen. I slutsatsen konstateras det
att konsumenter med hdgengagemangskaraktar ar svarare att na genom sociala medier och
darfor ar det lattare for foretagen att na konsumenter med lagt engagemang. Detta eftersom
konsumenter med denna kop karaktar ar impulsiva och informationssokning sker inte pa

samma satt.

Nyckelord: Digitalisering, sociala medier, influencer marketing, kdpbeslutsrproccesen,
WOM, konsumentbeteende
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1. Introduktion

| detta avsnitt redogdrs det om studiens dmne. Digitaliseringen, sociala medier, influencers
och tidigare teorier framstélls for att lasaren ska fa en forstaelse for studiens syfte. Sedan
kommer studiens problemformulering, avgransningar och syfte presenteras.

1.1 Bakgrund

Dagens samhalle blir en alltmer digitaliserad varld som ar svar att undvika. Digitaliseringen
har bidragit till en 6kad internetanvandning, déar sociala medier &r en del av manniskors
vardag. Det finns olika faktorer som paverkar konsumenternas beteende och tolkning av ett
varumarke och dess produkter. Instagram och influencers marketing har en méjlig paverkan
pa konsumenter (Gilan & Hammarberg, 2016). Ur ett affarsperspektiv ar sociala medier
relativt kostnadseffektiva och kan vara en gynnsam plattform for att paverka en konsument
eller na ett malsegment pa ett effektivt satt (Husain et al., 2016). Idag anvander sig en
majoritet av foretag Instagram, eftersom det ar en bra plattform att sprida sitt varumérke och
det finns stor sannolikhet att hitta nya potentiella kunder dar (Ho, 2014).

Instagram &r en bildbaserad plattform dér du som individ eller foretag uttrycker dig med
foton och eventuellt bildtexter. Denna applikation gér det mojligt for foretag att skapa en viss
typ av bild av varumaérket. Detta kan resultera i att konsumenter genererar en viss typ av
kénsla, vilket i sin tur kan skapa konkurrensférdelar (Ting et al., 2016). Den andra faktorn &r
influencer marketing som syftar till att anvanda en person som har ett inflytande pa sociala
medier for att 6ka potentiella kunders varumarkesidentitet. Foretagen kan anvanda en person
med ett storre inflytande som annonserar produkterna och darigenom 6kar férsaljningen
och/eller bygger varumarket. Detta beror pa att influencers har manga foljare som forlitar sig
pa dem. Detta ger influencers mojlighet att paverka och na fler konsumenter inom ett visst
segment beroende pa vilken influencer foretagen valjer att arbeta med (Kilgour et al., 2015).

Tack vare dessa fenomen har manniskor forandrats och paverkats och det resulterar darfor i
en ny typ av konsument, den nya digitala konsumenten. Konsumenterna har nu mojlighet att
anvanda stora mangder lattillganglig information, uttrycka asikter och kommunicera med
andra konsumenter och foretag runt om i varlden (Clark et al., 2016). Ett annat fenomen som
ocksa véxer pa grund av digitalisering ar teknik. Idag anses tekniska innovationer inte vara en
konkurrensfordel, men i manga fall tas de for givet av foretag. Foretag bor alltid vara tekniskt
uppdaterade for att méta konsumenternas forvantningar (Clark et al., 2016).

Kopbeslutsprocessen fokuserar pa de steg som en konsument upplever under ett kdp. Det
borjar med att konsumenten upplever ett behov av nagot slag, vilket leder till att
konsumenten soker information om produkten/tjansten som tillgodoser behovet. Den
information som konsumenten far fran sokningen jamfors sedan for att kunna ta ett kopbeslut.
| den slutgiltiga delen av processen kommer konsumenten sannolikt att sprida sin upplevelse
vidare. Om konsumenten ar n6jd, resulterar det i en positiv spridning av produkten/tjansten



och vice versa om det skulle vara missndje (Kotler & Armstrong, 2006).

For att foretag ska kunna forsta hur manniskor fungerar ar behaviorismen en teori som okar
forstaelsen for hur manskligt beteende ar uppbyggt. Det ar de yttre faktorerna som paverkar
en individ. Behaviorismens utgangspunkt ar att den bygger pa den miljé som formar
individer. Manniskor l&r sig av situationer och vad som férvantas, vilket resulterar i hur
maéanniskor beter sig. Kanslor och tankar ar de mentala faktorer som &r kérnan i teorin. De har
ingen betydelse for hur en individ beter sig som tidigare forskning har havdat (Watson,
1913).

Konsumentbeteende kan forklaras utifran olika komponenter sasom kulturella, sociala,
personliga och psykologiska faktorer. Dessa faktorer paverkar konsumentens kopbeslut
(Ekstrom et al., 2017). Det finns fyra olika beteenden kopplade till konsumentbeteende och
dess kopbeslut. Det & komplext beslutsfattande, varumarkeslojalitet, avslappnat och
begréansat beslutsfattande. Vad som paverkar vilken typ av beteende konsumenten kommer att
ha beror pa produkten. Konsumentens tidigare erfarenheter av produkten, deras egen
uppfattning om den specifika produkten eller varan, det vill séga kop som konsumenter gor
rutinmassigt och inte reflekterar éver (Dahlen et al., 2017).

"For att fa en korrekt bild ar det viktigt att inte borja fran ditt eget foretag utan att analysen
ska istallet goras ur kundernas perspektiv' (Dahlen et al., 2017, s.136).

Konsumenters kopbeteende har forandrats pa grund av digitalisering och detta har inneburit
att foretag maste ha annu mer kunskap. Denna forandring &r viktig och bor studeras for att
foretag ska kunna lyckas mota konsumenternas nya agerande enligt kdpbeslutsprocessen.

1.2 Problemdiskussion

Konsumenter har idag ett stort intresse for teknik, internet och sociala medier (Husain et al.,
2016). Teori om kdpbeslutsprocessen tar inte hansyn till faktorerna ovan (Kotler &
Armstrong, 2006). Sociala medier grundades ur ett konsumentperspektiv darfor att
konsumenter i storre utstrackning fick mojligheten att kunna vara uppkopplad i olika typer av
natverk med vanner, familj och bekanta. Detta har férandrats med tiden eftersom féretag har
anammat detta och forstatt mojligheten med att sprida sitt budskap pa sociala medier for en
mer snabb och slagkraftig marknadsforing. Att bygga upp sitt varuméarke pa detta satt ar
vanligt idag. Foretag tar en risk om dem inte anvéander sig av denna teknik eftersom det kan
leda till att foretagen inte langre kan mota konsumenternas behov (Husain et al., 2016). Det
finns en stor risk att foretag inte lever upp till konsumenternas forvantningar och detta kan
leda till att foretagen faller bort som alternativ nar konsumenter ska valja produkter eller
varumarken. Detta leder till att foretag kan behdva tdnka annorlunda och forsoka arbeta for
att forsta den nya digitala konsumenten. Forskning som ar aktuell i dagslaget pavisar att
digitaliseringen har paverkat konsumenter, men det finns ingen aktuell koppling till
kopbeslutsprocessen som existerar. Det finns inte mycket information hur foretag inom
dagligvaruhandeln arbetar med denna forandring, vilket gor det mer intressant att studera.



1.3 Avgransning

Denna studie kommer att utga fran ett foretagsperspektiv. Anledningen till detta &r att studien
syftar till att undersoka hur foretag arbetar for att moéta den nya konsumentens digitala
kopbeslutsprocess. Motiveringen till detta val &r att det finns brist pa studier kring detta
amne. Det blir ett mer rattvist resultat att utga fran ett foretagsperspektiv. Detta med tanke pa
att det ar foretag som kommer intervjuas och utifran hur de uppfattar konsumenters
forandring, istallet for att utga fran ett konsumentperspektiv. Respondenterna i denna studie
kommer att avgransas till individer med stor kunskap kring marknadsforing for att fa tillgang
till stor méngd och réttvisande information.

Instagram &r den sociala media som detta arbete kommer att specificeras kring och hur
foretag anvéander denna kanal i marknadsféringssyfte (Davidsson & Thoresson, 2017).

| denna studie &r det ett medvetet val att bortse fran tekniska aspekter sdsom uppbyggnad av
Instagram, samt hur detta pa olika sétt kan paverka konsumenter. Detta val grundar sig i att
marknadsforare har ett storre intresse for konsumenternas reaktion snarare &n hur den
tekniska aspekten paverkar konsumenten.

Denna studie kommer specialisera sig pa dagligvaruhandeln. Studien kommer att ta hansyn
till fyra olika foretag inom denna bransch dér skillnader och likheter kommer undersokas.

1.4 Syfte

Denna studie undersoker hur foretag inom dagligvaruhandeln arbetar for att lyckas mota den
nya kopbeslutsprocessen till foljd av den 6kade digitaliseringen.

For att fa en okad forstaelse for amnet undersoks féljande fraga:

Hur arbetar foretag inom dagligvaruhandeln for att hjalpa den nya digitaliserade
konsumenten under kdpbeslutsprocessen?



2. Teori

| detta kapitel redogérs de teorier som valts till studiens teoretiska referensram samt tidigare
forskning. Foljande redogdrs kopbeslutsprocessen, behavioristiska perspektivet,
konsumentbeteende, betydelsen av digitaliseringen, sociala medier, instagram samt
influencer marketing.

2.1 KOpsbeslutsprocessen

| denna studie beaktas konsumenten utifran kopbeslut. Kopbeslutsprocessen beskriver alla
steg som en konsument utsatts for i samband med ett kop (Kotler & Armstrong, 2006). Denna
process beskriver konsumentens beteende innan kopet till att kopet genomforts och dven
efterkdpsbeteendet (Kurtkoti, 2016). Processen ar indelad i fem huvudkategorier som visar
nar konsumentens kopbeslut paverkas. Nedan benamns féljande fem steg:

Upptacker Kopbeslut Efterkdps
behov /process beteende

Figur 1, kOpbeslutsprocess, Dahlen et al., 2017, s. 34

Det finns olika saker som kan paverka en konsument nar de maste fatta ett beslut och det kan
vara associationer om ett varumérke, upplevelser, uppfattningar, dvertygelser, attityder,
psykologiska faktorer och kansloméssiga aspekter. Men det finns ocksa externa faktorer som
kan paverka i form av reklam. Det finns ocksa ett antal andra faktorer som kan paverka sa
som kvalitet, pris, leveranstid och teknikanvandning av foretag. Detta kan spela en storre roll
inom dagligvaruhandeln &n vad det gor jamfort med industriprodukter dar beslut &r mer
logiska (Kotler & Armstrong, 2006).

En annan faktor att ta hansyn till & huruvida kopet &r av lagt eller hogt engagemang eftersom
kopprocessen kan se olika ut i dessa avseenden. Konsumenten lagger mer vikt och tid pa att
soka efter information om det &r ett kop med hogt engagemang jamfort med ett kop med lagt
engagemang. Detta eftersom processen gar mycket snabbare (Kotler & Armstrong, 2006). En
annan aspekt som bor beaktas &r att det finns olika typer av personligheter som kan paverka
beslut av ett kop. Det finns ett antal olika typer av individer, dér en personlighetstyp &r
initiativtagaren. Dessa individer ar bestimda och fattar beslut snabbt och kommer inte att
soka mycket information till skillnad fran individer som har svart att fatta beslut kommer att
gora. De individer som har svart att fatta beslut kommer att paverkas i annu stérre
utstrackning av andras asikter och deras omgivning (Kurtkoti, 2016). Det finns &ven fler
faktorer som spelar in i ett kopbeslut &n personlighetsdrag (Hasan & Nika, 2017).



2.1.1 Upptacker Behov

Upptacker behov &r det forsta steget och det &r nar en konsument upptacker ett behov av en
viss typ av produkt. Denna behovsupptéckt kan uppsta bade externt och internt. Interna behov
som behover tillgodoses kan ocksa kallas inre behov och detta kan till exempel vara hunger
som maste tillgodoses och kan reduceras genom kdp av mat. Impulsiva kép kan utgora det
externa behovet eftersom det kan vara i form av ett behov som upptacks genom spontana
reaktioner. Ett exempel pa detta kan vara en person som gar forbi ett bageri och det luktar
som nybakade kanelbullar, da har ett externt behov uppstatt. Ett annat exempel dér en
konsument upplever ett externt behov &r nar individen utsétts for reklam och plétsligt far ett
visst behov av produkten (Kotler & Armstrong, 2006). Ett behov kan ocksa uppsta for en
individ att till exempel forstarka ett psykologiskt behov, dér det handlar om att konsumenten
soker bekréftelse fran sin omgivning for att uppna en storre grad av social status eller
sjalvkansla. Till exempel om en person skulle képa en exklusiv sportbil &r det inte for att
uppna ett materiellt behov eftersom personen redan har en vanlig bil. Behovet har ar istallet
att uppna en typ av social status, men som ocksa kategoriseras som en behovsupptackt i
kopbeslutsprocessen (Ekstrom et al., 2017). Ur ett affarsperspektiv bor foretagen fokusera pa
de behov som konsumenterna upplever som problem i vardagen och dven de behov de
kanner. For att identifiera detta kan man na konsumenten genom enkater och fragor. Malet
for foretag ar att lyckas med ratt kommunikation for att gora sin produkt till I6sningen pa
konsumentens problem och darmed fanga konsumentens intresse (Dahlén et al., 2017).

2.1.2 Soker information

| steg tva identifieras behovet och det ar har informationssékningen sker. Detta steg handlar
om att konsumenten jamfoér och analyserar olika typer av produkter for att komma fram till
och se till att ratt beslut fattas angaende det potentiella kopet (Dahlen et al., 2017).
Konsumentens personlighet spelar en roll for att bestdmma vilken typ av informationssokning
som kommer att &ga rum. Aven om kopet galler produkter/tjanster med I&gt eller hogt
engagemang, kommer denna informationssokning att variera. Drivkraften och hur starkt
behovet av produkten ar kan ocksa paverka sokandet efter information. Drivkraften som
konsumenten besitter varierar och kommer att paverka hur mycket tid som kommer att &gnas
at sokandet efter information. Konsumenten kommer férmodligen att kopa produkten utan
krdvande informationssokning om drivkraften och behovet & mycket stort. Om drivkraften
och behovet istallet &r relativt litet &r sannolikheten stor for att sokandet efter information
kommer att ske i stor skala och behovet lagras sedan i minnet tills konsumenten har gjort
kopet. Sokandet efter information har olika tillvagagangssatt, till exempel genom personliga
kontakter, sociala medier, traditionell reklam eller personlig service. Genom denna procedur
blir konsumenten mer medveten om sitt kopbeslut och far ockséa den dnskade kunskapen om
produkten (Kotler & Armstrong, 2006). Foretagen bor ta hénsyn till att konsumenten ar
otroligt mottaglig for kommunikation och reklam innan ett képbeslut ska fattas och efter
informationssokningen. Detta ar relevant for foretag att vara medvetna om for att kunna ha



ratt kommunikation baserat pa den tid da konsumenten kan paverkas som mest (Dahlen et al.,
2017).

2.1.3 Jamfor alternativ

Detta steg ar att konsumenten ska utvardera olika alternativ och med hjéalp av detta bilda sin
egen asikt om produkten och om de olika varumarkena. Personlighet spelar en stor roll i hur
kopbeslutet kommer att se ut. Huruvida konsumenten lagger storsta fokus pa att attributen for
de olika varumarkena matchar det som konsumenten vill ha. Konsumenten kan dven lita pa
personliga preferenser, vilket kan spela roll for vilken personlighet konsumenten har (Kotler
& Armstrong, 2006). Konsumenter &r olika och har darfor olika krav ndr man jamfor
varumarken och produkter. Det finns olika satt att utvardera ett foretag eller en produkt pa
och darfor ar kop situationen viktig. Det dr da konsumenten kan vélja vilket alternativ som
kanns mest ratt (Ekstrom et al., 2017).

2.1.4 Kopbeslut / -process

Efter att konsumenten har gjort jamfoérelser och analyser kommer steg fyra som handlar om
att konsumenten kommer till ett képbeslut och nar fram till 6nskad produkt (Dahlen et al.,
2017). Det finns tva faktorer som gor det mojligt att andra konsumentens kopbeslut trots att
konsumenten redan har fattat ett beslut. Den forsta faktorn &r nar konsumenten paverkas av
sin omgivnings varderingar och asikter om produkten eller varumarket. Det kan ocksa finnas
en ovantad handelse som kan paverka kopbeslutet och det ar den andra faktorn. Det kan till
exempel handla om ekonomiska aspekter (Kotler & Armstrong, 2006). Den individuella
faktorn ar ocksa nagot som bor beaktas eftersom detta ocksa kan paverka beslutet. En individ
kan redan under informationssokningen ha bestdmt vilken produkt personen ska kopa tack
vare tidigare preferenser. Det kan ocksa handla om att individen har képt produkten i fraga
tidigare, oavsett om det handlar om ett stort engagemang. Ett exempel kan vara att om en
person ska kopa pasta och har alltid kopt samma pasta varumarke, da kommer detta kunna
paverka kopet. Konsumenten kommer fortfarande att gora en fordjupad informationssokning
men kommer ha i atanke att individen har varit nojd med det specifika pasta varumarket.
Individen kommer alltsa att paminnas av detta i den nya kopsituationen. Erfarenheter som
konsumenten tidigare har upplevt kan ocksa spela en viktig roll i beslutsfattandet, detta bor
foretaget naturligtvis ta hansyn till (Kurtkoti, 2016).



2.1.5 Efterkopsbeteende

| detta steg har ett kop skett och nu utvarderar konsumenten kdpet. Antingen ar konsumenten
missnojd eller nojd och detta beror pa om kopet lever upp till de forvantningar som
konsumenten hade. Om fallet &r att konsumenten &r n6jd kommer konsumenten férmodligen
att sprida detta budskap vidare och ge bra recensioner till andra som kan bli potentiella
konsumenter och detta kallas aven Word-of-Mouth. En missnojd konsument kommer istéllet
sprida sina negativa erfarenheter av produkten till sin omgivning och &ven varumérket och
detta kommer att paverka andra konsumenter negativt (Kotler & Armstrong, 2006). Detta ar
en viktig del for foretag att vara medvetna om eftersom det kan ligga till grund fér om en
konsument vander sig till samma varumarke igen vid nasta kop (Dahlen et al., 2017). Detta
leder studien vidare pd hur manniskors beteende ar uppbyggt och vilket ocksa leder in pa
nasta teori.

2.2 Behaviorism

Behaviorism ar en psykologisk teori vars mal &r att kunna beskriva manniskors beteende och

inlarning. Den argumenterar mot tidigare teorier som studerar det méanskliga inre som tankar

och kanslor. Individens beteende ar i fokus och man bortser fran de inre faktorer som tidigare
har studerats. Detta &r grundidén enligt behaviorism (Watson, 1913).

Konsumenter paverkas i allmanhet omedvetet och kopplar foretag som &r tekniskt
framgangsrika med en positiv attityd. For att mota konsumenternas 6nskvarda attityder som
har studerats tidigare kan det saledes vara en drivkraft for foretag att vara uppdaterade nér det
galler teknik. Behaviorism har sin utgangspunkt fran vetenskaplig psykologi dar man antar att
maénskligt beteende &r ett resultat av dess erfarenheter och miljo (Moore, 2011). Detta
perspektiv beskriver saledes individers beteende med avseende pa yttre paverkan och
biologisk utveckling (Watson, 1913). For att inte st6ta pa problem som brist pa tillforlitlighet
forklaras vérdet av observerbarhet i teorin. Watson beskriver att det som uppstar som
regelbundna situationer och blir en vana ar vad som ska vara i centrum istéllet for ett pastatt
fenomen fran det mentala (Moore, 2011). Det finns en klassisk SR-behaviorismen som ocksa
kallas Watsons teori, dar S star for stimuli och R star for respons. Namnet klassisk
behaviorism &r en daglig formulering for att betona barjan pa den behavioristiska
revolutionen (Moore, 2011). Klassisk konditionering som syftar till att lara sig nytt beteende
ar enligt behaviorismen ett tillvagagangssatt som genom associeringsprocessen kan framkalla
onskvart beteende (McLeod, 2017). Detta kan dras parallellt med nar ett fenomen &r kopplat
till ett svar som sker i samband med nagot som hander, det vill sdga en handelse. Nar en
sadan handelse intraffar upprepade ganger blir det en vana och som individ handlar och beter
man sig enligt en inlard reaktion (Moore, 2011). Malet med behaviorism &r att kunna
forutsaga och forsta hur manskligt beteende uppstar (McLeod, 2017).



2.3 Konsumentbeteende

Marknadsforing &r allt viktigare i dagens konsumtionssamhélle. For att foretag ska kunna
utforma sin marknadsforing korrekt maste de forst forsta konsumenternas beteende for att
sedan kunna styra konsumenten i 6nskad riktning. Detta dr endast méjligt om konsumenten
upplever ett behov for en produkt som foretaget marknadsfor och att foretagets produkt &r
I6sningen pa konsumentens problem (Barmola & Srivastava, 2010). Den stora makten har
gatt fran foretag till konsument eftersom det idag ar konsumenten som har mest kunskap om
olika produkter. Detta beror pa att samhallet idag ar alltmer digitaliserat och dar tekniken gar
standigt framat. Utbudet av produkter och tjanster, dess olika attribut, olika betalnings- och
leveransalternativ och den stora mangden kommunikation som finns pa olika kanaler har
Okat. Vilket aven &r en bidragande faktor till varfor konsumenten har stérre makt. Detta
forsvarar arbetet for foretag eftersom dessa faktorer skapar hardare konkurrens mellan alla
foretag (Barmola & Srivastava, 2010).

2.3.1 Faktorer som paverkar konsumenternas beteende

Nar konsumenter fattar beslut om kop kan det baseras pa olika faktorer som foretag bor vara
medvetna om for att na 6nskat segment. De olika faktorer som tas upp ar kulturella, sociala,
personliga och psykologiska. Dessa faktorer bor ge en djupare forstaelse for hur konsumenter
tanker innan ett kop som sedan hjélper foretag att agera ratt (Ekstrom et al., 2017).

2.3.2 Kulturella faktorer

En konsument kan paverkas av olika typer av kulturella faktorer innan ett kdpbeslut. Dessa
kulturella faktorer &r viktiga att beakta nar det géller nuvarande konsumentbeteende. Den
kulturella faktorn skiljer sig dock beroende pa konsumenten eftersom konsumenterna har
olika ursprung (Leo et al., 2005). Foretagen bor ha kunskap om detta for att kunna anpassa
sig till det och dra nytta av dessa skillnader mellan konsumenterna (Luna & Gupta, 2001).
Det som konsumenterna dr intresserade av paverkas till stor del av deras kultur (Leo et al.,
2005). Nar individen véxer upp formas konsumenten till den person han eller hon &r idag. Det
beror pa vad konsumenten exponeras for i form av olika typer av intryck och vérden fran
miljon och samhallet som resulterar i hur konsumenten kommer att paverkas av kopbeslutet.
Det finns ett annat koncept som ocksa kan paverka konsumenternas kopbeteende. En
subkultur kan vara en typ av etnisk grupp som delar samma intressen, till exempel en viss
kladstil. De med samma intressen kan saledes paverka konsumenten att konsumera dessa
specifika produkter som ingar i den etniska gruppen. Darfor ar det viktigt att foretagen ar
medvetna om detta och kan forsta nya trender i samhallet for att mota konsumenterna med de
aktuella trenderna. Om inte foretag forstar detta kan det resultera i en ineffektiv
marknadsforing (Ekstrom et al., 2017).



2.3.3 Sociala faktorer

En annan aspekt som paverkar konsumenternas kopbeteende &r sociala faktorer. Det kan vara
familj, vanner, status, referensgrupper samt olika sociala roller och grupper. En social grupp
bestar av manniskor som har samma vérderingar och intressen som till exempel ett specifikt
yrke eller utbildning. Detta gor det mojligt for foretag att fokusera pa ett specifikt segment
nar de utformar sin marknadsforing. Individer i denna grupp vill kdnna sig involverade pa
nagot satt, vilket innebar att de tenderar att konsumera det som anses vara socialt acceptabelt
av gruppen. Detta kan gora det lattare for foretag eftersom det racker att rikta in sig pa den
specifika sociala gruppen istallet for individen. De som sétter trender ar referensgrupper som
bestar av olika manniskor. Dessa referensgrupper ar manniskor som inspirerar andra och far
andra att efterlikna den specifika gruppen. Referensgrupper kan till exempel vara kéndisar,
skadespelare, influencers eller artister. Eftersom konsumenter paverkas av dessa
referensgrupper kommer det ocksa att paverka deras val av produkter i ett kopbeteende
(Ekstrom et al., 2017). Hur en konsument paverkas av ett kop beror dven pa familjen, dess
livsstil och kop roll (Nelson & Koo, 2005). Om foretag &r medvetna om dessa faktorer som
paverkar konsumentens kopbeteende kan det underlatta for dem att na konsumenterna
(Ekstrom et al., 2017).

2.3.4 Personliga faktorer

En annan aspekt av konsumentbeteende &r personliga faktorer som involverar personlighet,
sjalvkansla, ekonomiska forhallanden, alder och position i livscykeln. Konsumenterna
kommer att befinna sig i olika steg under livscykeln. Detta innebdr att konsumentens
prioriteringar och intresse for en viss typ av produkt kommer att férédndras, det vill séga att
kop monstret kommer att ha tid att forandras ett antal ganger under livstiden. Konsumentens
kopbeteende aterspeglas ocksa i det yrke han eller hon har och den ekonomiska situationen
eftersom det i vissa fall kan begransa kdpbeteendet. Foretag bor darfor anpassa sin
marknadsforing beroende pa var i livscykeln konsumenten ar och beroende pa vilken inkomst
konsumenten har for att kunna na 6nskad malgrupp (Ekstrom et al., 2017). Det &r inte bara
beroende pa vem konsumenten ar som paverkar kopbeteendet utan ocksa vem konsumenten
vill vara. Livsstilen som konsumenten stravar efter kommer att paverka vilka produkter och
tjanster som konsumeras (Lin, 2002). Idag finns det flera olika typer av livsstilar och
acceptansen av dessa har okat. Idag konsumerar vi inte bara for sjalva produkten eller
tjansten utan du betalar for mer dn sa. Konsumenter képer produkter som har en typ av
mervarde. Produkter som representerar varderingar och livsstil. Det som konsumenten koper
maste aterspegla personligheten och kunna starka den pa nagot satt. Personlighet har stort
inflytande pa konsumenten nar de fattar ett kopbeslut och beroende pa egenskaper, kommer
sjalvfortroende och formaga att umgas att vara skal till att konsumenten koper eller inte koper
vissa produkter och/eller tjanster och varumérken (Ekstrom et al., 2017).



2.3.5 Psykologiska faktorer

En annan aspekt ar psykologiska faktorer. De faktorer som paverkar konsumentens
kopbeteende &r motivation, larande, dvertygelse och attityder. Drivkraften och behovet som
skapas for en produkt i specifika sammanhang bygger pa konsumentens motivation. Nar
konsumenten har en sa stark motivation for nagot uppfylls det genom att han eller hon koper
den specifika produkten och/eller tjansten. Det finns ett koncept som kallas larande som
hanvisar till det faktum att det finns tidigare erfarenheter lagrade i konsumentens minne som
paverkar kopbeteendet. Foretag kan dra nytta av detta genom att utforma sin marknadsforing
pa ett satt som konsumenten kan kanna igen fran tidigare erfarenheter. Foretagen kan ocksa
dra nytta av konsumentens psykologiska faktorer genom att, innan de lanserar en viss typ av
produkt, marknadsfora andra typer av drivkrafter som far konsumenten att kopa den nyligen
lanserade produkten. Da kommer troligen motivationen att vara sa stark efter dessa
drivkrafter. Nar produkten sedan slapps har konsumenten haft tid att lagra de tidigare
erfarenheterna i minnet och kommer sedan att associera den nya produkten med dessa, vilket
resulterar i att kopkraften okar. Det finns ocksa en annan faktor som kan paverka
konsumentens kdpbeteende och det & miljon och andra individer och deras attityd till en viss
produkt och/eller tjanst (Ekstrom et al., 2017).

2.4 Assael konsumtionsbeteendemodell

Figuren nedan beskriver konsumtionsbeteende i fyra olika typer. Modellen tar hansyn till
konsumentens engagemang for en produkt och dven vanan vid képet i fraga som gor det
intressant for foretag hur man lyckas na det 6nskade segmentet (Ekstrom et al., 2017).

Hogt engagemang Lagt engagemang

Besluts-
fattande
_— Mirkeslojalitet Slentrian

Figur 2, Assaels konsumtionsbeteendemodell, Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017, s. 90



2.4.1 Komplexa beslutsfattande

Det forsta beteendet som kannetecknas av att ett kdpbeslut baseras pa konsumentens intryck
och som kannetecknas av ett htgt engagemang, kallas for komplexa beslut. Detta beteende
utgor inte en impulsiv handling utan ar ett genomténkt beslut (Ekstrom et al., 2017). Detta
segment identifieras som icke-lojala konsumenter eftersom deras kdp baseras pa
konsumentens egna uppfattningar och inte pa tidigare erfarenhet eller relation med ett
foretag. Dessa konsumenter har ett Oppet sinne nadr det galler alla typer av méarken. Enligt
forskning &r denna malgrupp minst mottaglig for marknadsforing eftersom konkurrensen
mellan foretagen ar stor. Det finns ett stort engagemang bakom kdpet och konsumenten vill
att kopet ska vara optimalt. Denna malgrupp ar attraktiv att na eftersom de 6nskvérda
konsumenterna i ett senare skede i livet kan bli lojala mot foretaget.
Marknadsforingskampanjer blir en viktig del av verksamheten for att vinna konsumenten
eftersom denna malgrupp av konsumenter varierar sina inkdp mellan olika typer av
varumarken. Det finns ingen varumarkes relation utan det ar en konkurrens for foretagen om
konsumenten pa marknaden. Den ar hard och konsumenten kan lika garna vanda sig till
konkurrenterna (Dahlen et al., 2017).

2.4.2 Markeslojalitet

Hogt engagemang och en vana som redan existerar innan konsumenten képer en produkt ar
ett beteende som kallas varumaérkeslojalitet. Vid tidigare kop har konsumenten varit njd och
darfor skapat en emotionell koppling till varumérket och detta har resulterat i att
konsumenten har blivit en lojal kund hos foretaget. Konsumenten har kunskap och har redan
bildat sin egen tolkning av foretaget och darfor baseras kdpet pa det tidigare néjda kopet
(Ekstrom et al., 2017). Lojala konsumenter &r ett tacksamt segment att rikta sin
marknadsforing till eftersom segmentets reaktioner ar automatiska och ar mest mottagliga for
foretagets reklam. Foretagen bor rikta sin marknadsforing till detta segment eftersom
underhallning &r en begransad form, darfor kréavs det fortfarande att konsumenten inte blir
trott och darmed vander sig till konkurrenter (Dahlen et al., 2017). En konsument som &r lojal
kan ocksa bryta sin varumarkeslojalitet mot foretaget eftersom individen kan vara missnojd
med ett kop och detta kan da leda till att konsumenten upphor att vara lojal mot foretaget
(Ekstrom et al., 2017).

2.4.3 Slentrian

L gt engagemang och vanligt beteende ar typiska egenskaper som ar karakteristiska for en
slentrian. Detta kdpbeteende kdnnetecknas inte av kdpbeslut utan handlar om rutinbaserat kop
och det finns en passiv uppfattning om varumérket. Inkdp av en produkt utférs upprepade
ganger utan att konsumenten har nagon form av reflektion och detta kan kopplas till
begreppet klassisk konditionering (Ekstrom et al., 2017). Denna typ av malgrupp
kannetecknas av lagt engagemang for inkdpet och darfor kan klassisk betingning vara ett
koncept som fungerar pa denna typ av beteende, eftersom konsumenter lér sig att konsumera
dessa produkter omedvetet. Inom varumarkeslojalitet kan &ven dessa produkter konsumeras



av lojala konsumenter som kdper en markesprodukt utan att reflektera dver beslutet. Dessa
typer av konsumenter med ett vanligt beteende som tidigare ndmnts ar ett tacksamt segment
att vanda sin marknadsforing till oavsett om det ar av hog eller lag engagemangskaraktar.
Detta segment ar ocksa mindre mottagligt for konkurrenters reklam, vilket har resulterat i att
foretag med lojala konsumenter far en konkurrensfordel (Dahlen et al., 2017).

2.4.4 Begransat beslutsfattande

Begréansat beslutsfattande kannetecknas av konsumentens eget beslutsfattande och lagt
engagemang. | de flesta fall gar en konsument fran ett avslappnat beteende till ett begransat
beteende eftersom konsumenten onskar nya alternativ betréffande sitt vanliga beteende, i
manga fall handlar det om situationer nar en ny produkt lanseras och som sedan vécker ett
nytt intresse for konsumenten. Detta beteende kannetecknas av att inkopet r av lagt
engagemang, vilket resulterar i en begrénsad sokning efter information, men trots detta
skapar konsumenten sin individuella uppfattning om varumarket eller produkten som
kopbeslutet bygger pa. Nar det galler kop med lagt engagemang &r det troligen mer av en
ofdrutsagbar handling och kdpbeteendet ar av snabbare karaktar (Ekstrém et al., 2017).

2.5 Betydelsen av digitalisering

Idag &r samhéllet modernt och pakopplat tack vare digitaliseringen. Detta har lett till
forandringar i samhallet och darmed paverkat konsumtionen. Digital teknik har tagit en viktig
roll i samhéllet och en alltmer digitaliserad varld innebér stdndiga forandringar speciellt
konsumenternas livsstil och deras konsumtionsmonster. Detta har lett till fler mojligheter for
foretag nar det galler affarsmodeller, inképsprocesser och marknadsféring (Hagberg et al.,
2016).

Digitaliseringen har frdmst inneburit att e-handeln har 6kat och det innebér att fysiska butiker
behover tanka om. De fysiska butikerna maste istéllet erbjuda en mer digitaliserad butik och
tjanst for att inte forlora sin marknadsandel (YouGov, 2017).

Konsumenter har idag tillgang till information via internet, vilket gor det enkelt for
konsumenter att analysera och jamfora produkter, priser, varuméarken och kvalitet mellan
olika foretag. 98% av Sveriges befolkning har en mobiltelefon och 85% av dessa har en
smartphone (Davidsson & Thoresson, 2017). Det faktum att konsumenter anvéander
smartphones ar en viktig bidragande faktor till insamlingen av all information som finns pa
internet. Det finns mangder av information tillgangligt for konsumenter att ladda ner bara
nagra klick bort (Hagberg et al., 2016). Resultatet av detta ar att en medveten konsument inte
ar n6jd med precis vad som helst. Det &r inte méjligt att erbjuda en komplicerad
shoppingupplevelse eftersom det finns en risk att forlora konsumenten till ndgon av
konkurrenterna som erbjuder en enklare shoppingupplevelse. Det gar snabbare an ndgonsin
for konsumenten att byta till ett annat féretag om konsumenten pa nagot sétt finner
kdpprocessen komplicerad eller inte givande (YouGov, 2017). Eftersom kostnaden for att
byta foretag har blivit lagre leder detta till 6kad konkurrens mellan foretagen (Lee &



Romaniuk, 2009).

Eftersom konsumenter idag har tillgang till information enkelt har detta inneburit att
konsumenterna ar mer medvetna nér de kdper och makten har darfor enligt forskare 6verforts
fran foretaget till konsumenten (Gilan & Hammarberg, 2016).

Varlden gar mot en mer digitaliserad varld och detta innebar att innovationerna med nya
tekniska uppfinningar dkar. Nar du hor ordet teknik &r det associerat med framgang och det ar
darfor viktigt for foretag att ha en forstaelse for detta nar de utformar eller utvecklar sin
organisation (Gilan & Hammarberg, 2016). Konsumenter har en tendens att omedvetet
paverkas positivt av ett foretag som uppfattas som tekniskt framgangsrikt. Detta bor darfor
tillampas och anvéndas av foretag som en drivande kraft for att halla sig tekniskt uppdaterad
och digitaliserad for att mota den nya konsumentens attityd till produkter och tjanster (Clark
etal., 2016)

2.6 Sociala medier

Definitionen av sociala medier beskrivs enligt foljande "Ett antal internetbaserade
applikationer baserade pa de ideologiska och tekniska grunderna pa Internet, som méjliggor
skapande och utbyte av information." (Keindnen & Kuivalainen, 2015, s.4). Digitalisering har
lett till olika typer av sociala medier. Dessa sociala medier innebér att individer eller foretag
kan dela innehall, videor, bilder eller reklam. Det &r en plattform foljt av olika typer av
aktiviteter dar manniskor interagerar med andra manniskor. Sociala medier var ursprungligen
for privatpersoner i syfte att konversera och integrera mellan privatpersoner. ldag ar det en
vardefull plats for foretag att synas pa och integrera med sina konsumenter, men ocksa en
fortsatt plats for privatpersoner att dela information i olika sammanhang. Sociala medier &r en
plattform for foretag att 6ka sin varuméarkesmedvetenhet och enkelt integrera med nya
potentiella konsumenter. Via sociala medier kan foretaget ansluta sig snabbt och direkt till
konsumenten till en mycket lag kostnad. Studier visar att sociala medier har ett stort
inflytande pa konsumenternas preferenser och uppfattningar om varumarket (Husain et al.,
2016).

Via sociala medier kan konsumenter enkelt sprida sina asikter om en viss produkt eller tjanst
och integrera med varandra (Husain et al., 2016). Informationen som finns tillgéanglig via
sociala medier har tagit fram begreppet Word-Of-Web. Nér det &r latt for konsumenter att
interagera med varandra pa sociala medier sprider de sina erfarenheter till andra
konsumenter. Konsumenternas asikter sprids snabbt till andra och gor darfor begreppet
Word-Of-Web mycket viktigt i dagens konsumtionssamhalle (Tuzovic, 2010).

Varfor konsumenter anvander sociala medier i samband med ett kop beror pa fem faktorer:

1. Farelevant information om produkten som kdpet tacker
2. Jamfora egenskaperna hos motsvarande produkter

3. Lasa tidigare kunders asikter om produkten



4. Jamfora priset pa produkten

5. Utforska ytterligare produkter for att hitta fler alternativ (Husain et al., 2016).

Det &r pa grund av dessa fem faktorer som konsumenterna besitter en stor makt.
Konsumenterna idag &r val medvetna om konkurrenternas alternativ som erbjuds och ar
medvetna om sjalva marknaden (Husain et al., 2016). Instagram &r en plattform med 61% av
internetanvandarna (Davidsson & Thoresson, 2017).

2.6.1 Instagram

Denna plattform har haft en mycket stor tillvéaxt de senaste aren dar ver 100 miljoner
manniskor anvander instagram dagligen. Detta resulterar i att Instagram har den snabbaste
tillvéxten pa kortast méjliga tid jamfort med andra sociala medier (Ting, de Run & Liew,
2016). Mellan 2013 och 2014 skedde den snabbaste 6kningen pa Instagram nar 200 miljoner
konton skapades och det var da plattformen verkligen startade (Instagram, 2018).

Nar det géller anvandningen av Instagram i Sverige har 97% mellan 1215 ar skapat ett konto
och utgor darfor det storsta segmentet pa plattformen (Davidsson & Thoresson, 2017).
Instagram Gkar ocksa bland &ldre. Mer an hélften av anvandarna anvander plattformen fram
till 55 ars alder. Den dagliga anvandningen okar ocksa i alla aldersgrupper (Davidsson &
Thoresson, 2017).

Instagram ar en fotobaserad plattform dar bade individer och foretag har mojlighet att folja
varandras konton for att delta i varandras inlagg. Ur ett affarsperspektiv ar instagrams syfte
att skapa innehall som gor varumarket och foretaget attraktivt for konsumenterna. Det &r
genom bilder eller videor som foretaget kan férmedla en kénsla och skapa en bild for
varumarket. Instagram-plattformen ar en mobilapplikation som gér det enkelt for alla med
smartphones att anvénda appen och interagera med foretag eller privatpersoner. Detta gor det
latt for alla att anvanda plattformen, men sarskilt den unga generationen och foretagen kan da
mota sitt segment pa en plattform déar konsumenterna befinner sig dagligen (Ting, de Run &
Liew, 2016).

2.6.2 Influencer marketing

Detta fenomen har vaxt ofantligt mycket de senaste aren. Detta gors i samband med att
foretag sponsrar eller anstaller personer som ar valkanda pa sociala medier och som i sin tur
ska representera varumarket. Detta 6kar mojligheten for foretag att na ut till &nnu fler
potentiella konsumenter som éverensstdmmer med dess segment. Vilket &ven kan skapa och
oka varumarkesmedvetenhet hos den efterlangtade malgrupp (Kilgour et al.,2015).

Syftet och malet med denna typ av strategi handlar om att na foretagets onskvarda segment
och potentiella kunder pa ett sadant satt som inte associeras med reklam. Influencers kan na
konsumenter pa ett mer personligt plan an vad vanlig tv- eller tidningsreklam gor (Kilgour et



al., 2015). For att influencers ska vara tillforlitlig ur ett konsumentperspektiv, &r det en
forutsattning att influencers stimmer 6verens med foretagets varumaérke. Den viktigaste
faktorn i influencer marketing ar tillforlitlighet. Det ar den som i fraga gér om konsumenten
paverkas av denna typ av marknadsforing, vilket sedan kan resulterar i en dkad forséljning till
foretaget som incluencern representerar (Brouwer, 2017). Egenskaperna som influencers
besitter &r inte det enda som ska stdmma dverens med foretaget, utan det ar av ytterst vikt att
budskapet som formedlas ocksa ar tatt sasmmankopplat till foretagets image. Detta &r ett
effektivt satt for att na nya potentiella konsumenter med forutsattning att ratt influencer
sprider ratt budskap och associeras med varumérket. Detta kan i sin tur generera en 6kad
forséljning (Kilgour et al., 2015).



3. Metod

| detta kapitel redogor vi vilka metodologiska val som gjorts i studien samt motiverar varfor.
Vi presenterar val av metod, angreppssatt, primar och sekundardata och datainsamling.

3.1 Val av metod

Vi valde att anvénda oss av kvalitativ forskningsmetod, for att studera verkligheten relaterat
till ett vetenskapligt problem och att sedan tolka dessa observationer (Séderbom &
Ulvenblad, 2016). Kvalitativ metod &r ett arbetssatt som anvands nar vi vill involvera 0ss i
den humanitara verkligheten som ska analyseras, som kopplas samman med exploration och
induktion (Backman, 2016). Genom detta tillvagagangssétt sker en vaxelverkan mellan
analys och datainsamling som utférs genom insamling av icke numeriska observationer
(Backman, 2016). Efter denna insamling gor vi en spraklig analys, vilket innebér att vi soker
efter tolkningsmonster istéllet for statiska monster (David & Sutton, 2016). Det kvalitativa
synsattet studerar individen istallet for att studera en objektiv verklighet. Vi studerar hur en
individ tolkar och skapar sin egen verklighet och tar &ven hénsyn till individens tidigare
erfarenheter genom att studera den i naturalistiska studier. Detta kommer att ge 0ss
djupgaende information (Backman, 2016).

3.2 Angreppssatt

| den har studien utgar vi fran en deduktiv ansats da syftet med studien ar att utifran ett
foretagsperspektiv fa en djupare forstaelse i forskningsfragan som ar baserad pa tidigare
forskning. Denna studie baseras pa tidigare forskning av teorier som kdpbeslutsprocessen
som ar en teori av Kotler och Armstrong och ligger till grund for analysen (Kotler &
Armstrong, 2016). Studien utgar dven fran tidigare forskning gallande konsumentbeteende.
De nodvandiga delarna i den empiriska undersékningen valdes ut och sattes darefter i relation
till tidigare teorier. Detta for att fa en forstaelse for den nya digitaliserade konsumenten och
hur foretag arbetar for att mota denna forandring.

3.3 Datainsamling

3.3.1 Litteratursokning

Den referensram som aterfinns i studien har i stérsta man hamtats fran vetenskapliga artiklar
fran Hogskolan i Halmstads databaser. Databaser som ABI Inform och Merald har varit
aterkommande da dem bada innehaller vetenskapliga artiklar inom damnet marknadsforing.
Bade allmanna artiklar som har ett utbrett forskningsamne och mer specifika artiklar. Google
scholar &r en annan databas som har anvants i syfte for specifika statistikrapporter. Rapporten
“Svenskarna och Internet” utarbetad av Pamela Davidsson och Anders Thoreson dr exempel
pa en sarskiljande artikel som har brukats i studien. De sokord som har anvants for att finna
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ritt information via tidigare ndimnda databaser dr exempelvis “digitization”, “social media”,
“influencer marketing”, “the consumer buying process” och “consumer behavior”. Eftersom
amnet i studien &r i stdndig utveckling har artiklar valts ut efter dess aktualitet. Detta for att
forhindra att felaktigheter eller att irrelevant information ska forekomma i studien.
Litteratursokningen har som syfte att kunna ge lasaren en grund géllande @mnet och sedan

jamforas vidare med den primadra data i analysen.

3.3.2 Fallstudie

Studien ar designad som en fallstudie. Idag ar fallstudie ett vanligt anvant uttryck for att
beskriva vilken metod en forskare anvént sig av. Nar en forskare anvander sig av detta
uttryck finns det en tendens att det misstolkas oavsett om det handlar om en laboration,
undersodkning eller etnografisk studie. Detta kan darfor leda till att begreppet forlorar sin
betydelse (Remenyi et al., 2002). For att fallstudien ska fa en rattvis definition bor man se till
studiens forskningsfraga, dvs om den dr av en “hur” eller “varfor” karaktir. Detta forklarar da
ett aktuellt socialt forhallande vilket gor att en fallstudie kan vara relevant for studien. En
fallstudie kan aven vara relevant nar man undersoker fenomen pa ett utforligt och djupgaende
sétt (Yin, 2014).

Forskaren studerar fenomenet ur ett helhetsperspektiv nér det galler fallstudie (Wrona &
Gunnesch, 2016). De studerar handlingar genom olika observationer som berdr
forskningsamnet i studien (S6derbom & Ulvenblad, 2016). Det finns tva viktiga aspekter att
ta hansyn till nar det galler fallstudie vilket ar hur manga fall som undersoks och den méangd
detaljerad information som forskaren samlar in om varje fall. Det &r bevisat att desto farre fall
som undersoks desto mer detaljerad information fran varje fall kan faststéllas (Gomm et al.,
2000).

| denna studie anvands fallstudie eftersom forskningsfragan &r av en “hur” karaktar och
undersdkningen handlar om en nuvarande situation. Det har &ven genomforts intervjuer for
att undersoka forskningsfragan bade extensivt och pa djupet med anstéllda pa tva olika
foretag vilket ocksa visar pa att undersokningen ar en fallstudie. Att anvanda sig av intervjuer
ar nodvandigt eftersom resultatet blir mer detaljerat och djupare vilket ar énskvart i denna
studie (Soderbom & Ulvenblad, 2016). | en kvalitativ studie kan missforstand undvikas i
storre utstrackning eftersom intervjuerna sker via en tvavagskommunikation och
respondenterna har dven mojlighet att stalla foljdfragor for att 6ka forstaelsen for amnet
vilket innebér att missvisande svar inte uppstar lika enkelt (Dahmstrom, 2000).

3.3.3 Primardata

Den data som har samlats in for forsta gangen kallas priméardata. Detta menas med att den
insamlade data inte har gatt via nagon mellanhand utan har samlats in direkt via
informationskallan, det betyder alltsa att personen som sitter inne pa kunskapen eller
informationen. For varje studie och problemformulering &r primérdata specifik (Jacobsen,
2002). Den primérdata som férekommer i studien ar insamlad genom fallstudier i form av



digitala intervjuer via plattformen Zoom och Google meetings. Detta pa grund av radande
omstandigheter med Corona da det inte fanns ndgon majlighet att utféra nagra
besoksintervjuer.

Studiens intervjuguide var till hjalp for att samla in den priméara data och baserades pa
guiden. Innan intervjun genomfordes fick respondenterna ta del av studiens intervjufragor (se
bilaga 1). For att lara kdnna respondenten inleddes intervjuguiden med ett fatal inledande
fragor samt for att skapa en avslappnad och trivsam stamning. Darav startade intervjun med
att respondenten fick beskriva sitt foretag. Exempelvis pa allméanna fragor var hur manga
anstéllda de é&r, vilka produkter foretaget séljer och vad huvudkontoret befinner sig. Efter
denna inledning av motet tog intervjun sig in i en djupare karaktar, relaterat till det aktuella
amnet i studien, det vill sdga hur foretaget arbetar for att méta konsumenterna nya
kopbeslutsprocess. Elva huvudfragor befanns i intervjuguiden, respektive intervju varierade
eftersom foljdfragor forekom beroende pa hur respondenten svarade. En intervju kan vara
antingen ostrukturerad eller strukturerad. Dédrav underlattar en intervjuguide eftersom den
medfor det bestamda omraden. Detta for att sakerstalla att fragorna svarar pa det som ska
undersokas och att ratt information tillhandahalls. Vikten av att anvanda 6ppna fragor bidrar
till att respondenten sjalv kan ta upp saker som dem finner relevanta for amnet. Detta medfor
att vi som intervjuar undviker att styra intervjun i en viss riktning, och ddrmed minimeras
felaktiga svar i studien. Malet med att ha en sa kallad Gppen intervju ar framst for att
intervjupersonen ska ta fram det som dem anser ar viktigt. Alltsa inte tvartom att vi som
intervjuare tar upp det vi tycker ar véasentligt i studien (Jacobsen, 2002).

3.3.4 Intervjuguiden

En intervjuguide har tagits fram med utgangspunkt i det teoretiska ramverket for att kunna
genomfora vara kvalitativa intervjuer. Nar en intervjuguide utformas bor fragorna halla sig
till de centrala teman som aterfinns i studien och darmed variera i standardisering och
struktur (David & Sutton, 2020). Intervjuguiden som aterfinns i denna studie bestar av fragor
som har operationaliseras fran teorin och som argumenteras i teoriavsnittet.
Operationalisering innebdr den process dar teoretiskt begrepp transformeras till métbara
objekt eller observerbara empiriska enheter (David & Sutton, 2020). Genom att
operationalisera blev det enkelt att identifiera det omrade som ska undersokas.
Operationaliseringen &r baserad pa de teorier som studien tar upp. Det ar
kopbeslutsprocessen, behaviorismen och Assaels konsumtionsbeteendemodell som var
utgangspunkten i utformandet av intervjufragorna som aterfinns i bilagan langst ner.

3.3.5Val av foretag

Tio foretag kontaktades via e post i slutet pa februari for att i detta skede forsakra oss om att
fa till ett intervjutillfalle. Mejladresser fick vi tag pa foretagens webbsidor. Vid forsta
kontakttillféllet kollades det om det fanns en mdéjlighet och intresse for en intervju géllande
foretagets marknadsforing och vad syftet med den kommande intervjun skulle frambringa.



Det framgick dven tydligt med onskan om att fa intervjua en person som har arbetsuppgifter
gallande sociala medier och marknadsforing. Detta i syfte for att fa vasentlig information som
ger svar pa studiens fragestéllning. Nagra av foretagen var svara att komma i kontakt med.
Fyra av foretagen aterkom direkt med svar och ville mer &n gérna stélla upp pa en intervju.
Fran respektive foretag gavs det ut kontaktuppgifter till personer med som ansvarade for
foretagets sociala medier. Efter detta skickades intervjuguiden ut till respektive mejladress i
syfte for att lata respondenten forbereda sig infor intervjun. Detta gav ocksa tillfalle for att
reda ut om det fanns oklarheter i fragorna som behdvdes klargoras innan intervjun. | studien
genomfordes tva intervjuer via Google meetings som ligger till grund for den kvalitativa
undersokningsmetoder. Foretagen intervjuades via detta tillvagagangssatt och detta pa grund
av den radande situationen med Corona da det inte fanns nagot annat alternativ att utfora
intervjun pa. Dessa foretag valdes och intervjuades i syfte for att undersoka utifran ett
foretagsperspektiv och fa en inblick i hur respektive foretag arbetar for att mota den nya
digitaliserade konsumentens kdpbeslutsprocess.

Foretagen som valdes &r relativt stora. Detta leder till att studiens generaliserbarhet stérks,
med detta menas att studiens resultat kan aterspeglas pa andra foretag inom e handel
(Soderbom & Ulvenblad, 2016). De foretag som har intervjuat har lika manga aktiva foljare
pa sociala medier.

For att ytterligare specificera studien intervjuades enbart féretag som var verksamma inom
dagligvaruhandeln. Det finns medvetenhet att foretagen som intervjuats inte speglar hela
dagligvaruhandeln som helhet. Som ovan intervjuade vi féretag som éar relativt stora och
inarbetade varumarken for att 6ka generaliserbarhet. Foretag som &r mindre och ar nystartade
har en mindre budget och har inte samma mojlighet att utnyttja samma typer av resurser som
storre foretag har mojlighet att ha. Detta kan saledes visa en missuppfattade bild eftersom vi
valde att genomfora intervjuer med relativt stora féretag.

3.3.6 Val av respondenter

Respondenterna till studiens intervjuguide var personer som arbetar inom omradet.

Detta for att kunna ge sa rattvisa svar som mojligt. Intervjuerna genomfordes inom tva veckor
efter att foretagen kontaktades. Intervjuernas syfte ar for att samla in viktig information och
som kan ligga till grund for att svara pa studiens fragestallning om hur foretag lyckas mota
den nya digitaliserade konsumentens kopbeslutsprocess. Intervjun pagick i cirka 3045
minuter och respondenterna vara fokuserade och uppméarksammade genom hela intervjun.

3.4 Analys av data

Det gjordes en transkribering vid insamlingen av data och detta i syfte att fa en helhetsbild av
intervjun. De inspelade intervjuerna var till hjalp eftersom intervjuerna sedan skrevs ner ord
for ord i ett separat dokument for att underlatta mojligheten att analysera data vidare
(Soderbom & Ulvenblad, 2016). Det var en process som var tidskrdvande dock relativt enkel



med tanke att varje intervjufraga var inspelade och att svaren var lattbegripliga. Efter denna
process sags den insamlade data ur ett helhetsperspektiv for att sedan kunna bryta ner den i
syfte for att underlatta undersékningen. Sedan kategorisera den genom en kodning. Efter
Oppen kodning resulterade i axial kodning dar gemensamma kopplingar drogs. Dessa var
gemensamma kopplingar i anvandandet av sociala medier och foretagens olika asikter om
den digitaliserade konsumenten och foéretagens arbetssatt analyserades. Dérefter valdes de
framsta kategorierna ut och dvriga for att metodiskt hitta gemensamma koder (Tsali, Lin &
Su, 2011).

Analysen baseras pa den teoretiska referensramen for att vidare analysera skillnader och
likheter mellan teorier och den insamlade data i studien. Analysen &r uppbyggd i tre steg. |
det forsta steget analyseras den empiriska delen dér svaren fran intervjuerna sattes i relation
till varandra for att hitta samband av skillnader och likheter i olika sammanhang. Darefter
analyserades kdpbeslutsprocessen, Kotler och Armstrongs teori sétts i samband med empirin.
Samma utforande gjordes med Assaels konsumtionsbeteendemodell, da den empiriska
undersdkningen sattes i relation till modellen. Detta &r ett 6nskvart sétt att i studien undersoks
digitaliseringen eftersom detta fenomen inte fanns da modellerna skapades. Dérefter hur detta
har paverkat modellernas utformning och hur foretag ska arbeta for att mota denna nya
konsument.

3.5 Trovardighet av data

Om studien &r trovardig eller inte kan forklaras genom begreppen validitet och reliabilitet.
Begreppet validitet syftar till pa vilket sétt studien mater det den ar avsedd till att mata.
Begreppet forklarar aven hur olika delar och kapitel hanger ihop, det vill sdga det
metodologiska tillvagagangssattet. Det handlar d&ven om fragorna i de genomférda
intervjuerna, hur resultatet analyserats och hur fragorna stallts. For att sakerstélla att svaren
tolkades ratt och att inte missa nagon information spelades intervjuerna in, vilket starker
validiteten.

Bada forfattarna, Emma Nielsen och Emma Harrysson var narvarande pa samtliga intervjuer
vilket dven detta starker validiteten. Om endast en person genomfor intervjuerna finns det en
tendens att den personen tolkar ett svar pa fel satt och inte kan diskutera detta med den andra
for att fa ratt bild av situationen. | sadana fall kravs det att bada lyssnar pa inspelningen i
efterhand for att undvika detta misstag. Bada forfattarna lyssnade pa intervjuerna i efterhand
for att garantera att ingen viktig information uteslutits och att man tolkat informationen rétt.
Forfattarna till studien kontrollerade &ven om informationen var korrekt efter de genomforda
intervjuerna. Den information som &r mojlig att sjélv observera pa egen hand som till
exempel antal foljare pa sociala medier kontrollerades av forfattarna efter intervjuerna via
deras samtliga sociala medier. Genom att kontrollera svaren syftar forfattarna till att
triangulera informationen och déarmed stérka validiteten i studien. Det finns en risk att
vetenskapliga artiklar ar vinklade baserat pa forskarens syfte och tolkningar vilket forfattarna
ar medvetna om. For att undvika detta anvénds flera olika k&llor inom samma &mne. Detta for
att se till att data ar neutralt skriven vilket &ven det starker validiteten.



Begreppet reliabilitet i en kvalitativ studie avser till vilken utstrackning en matning &ar
tillforlitlig samt att matningen ska kunna upprepas oavsett vem som svarar och vilket
maétinstrument som anvands (S6derbom & Ulvenblad, 2016). Intervjuguiden finns bifogad (se
bilaga 1) for att styrka reliabiliteten och i syfte att om nagon utomstaende vill gora en
likvérdig studie kan samma intervjuguide anvandas for att undersdka om utfallet skiljer sig
eller blir detsamma.

Att mata reliabiliteten kan vara svart i denna studie. Studiens resultat kommer troligen inte
vara detsamma vid en likvardig undersokning eftersom amnet ar under standig utveckling.
Utfallet kan darfor skilja sig fran utfallet i denna studie. Foretag kommer utvecklas och har
mojlighet att arbeta med andra plattformar och ny teknik vilket innebér att &mnet ar alltid av
relevans och under standig utveckling.

3.6 Etiska Overvaganden

Etiska 6vervaganden har under studiens gang varit en viktig del som vi tagit hansyn till.
Innan genomforandet av intervjun informerades varje respondent om att vi har full forstaelse
over att informationen som tillhandahalls foretagets marknadsforing kan vara kénslig ur ett
konkurrensperspektiv, darfor var vi noga med att informera dem om rétten till att neka. Alla
respondenter blev innan intervjun informerade om att samtalen skulle spelas in och var
tvungna att godké&nna detta. Genom detta godkannande har vi respondenternas samtycke
(David & Sutton, 2020). Vi har tagit hansyn till konfidentialitet genom att erbjudit detta i var
rapport, respondenterna valde att tacka ja till detta och darfor tillampar vi konfidentialitet i
denna studie (David & Sutton, 2020). Halmstad hdgskola har dven etiska regler som
uppsatsen maste forhalla sig till. Det finns rattigheter till att citera upphovsrattsskyddade verk
om det tydligt framgar att det &r ett citat och vem som &r upphovsman (Hogskolan i
Halmstad, 2021). Alla citat som vi anvént ar refererat enligt APA-systemet dér det tydligt
framkommer vem som ar upphovsman. Bilder och diagram som anvants &r ocksa refererat
enligt APA-systemet dar man tydligt ser vilken ursprungskalla det &r. En annan viktig aspekt
ar att personuppgifter hanteras pa ett korrekt satt, det vill sdga sakert under arbetets gang och
att dem inte finns sparade under en langre tid (Hogskolan i Halmstad, 2021). De
personuppgifter som vi anvander oss av i kontakt med foretaget sparar vi i personliga
lagringsutrymmen arbetets gang. Nar sedan uppsatsen &r inlamnad och godkand kommer
dessa personuppgifter att tas bort.



4. Empiri

Nedanfor redogdrs den priméara data som samlats in via den kvalitativa undersdkningen i
studien. Fyra foretag svarade pa intervjuguide fragor dar den mest relevanta informationen
aterges i foljande kapitel. | kapitlet redovisas enbart information som hamtats fran utférda
intervjuer.

4.1 Information om féretagen

Alla fyra foretagen ar globala varumarken och inriktar sig pa dagligvaruhandeln. Foretag A:s
segment ar mer som en livsstil det vill sdga en person med en valbalanserad livsstil som
tanker mycket pa traning, kost och halsa. Malgruppen som har den hér livsstilen &r framst
generation Z var aldrar & mellan 16-24 ar. Foretaget har dven sett att malgruppen 1665 ar
overrepresenterade sa darfor ar deras fokus livsstil istallet for alder. Foretag B och Foretag D
har en primar malgrupp som kallas for Well Balance Active Life. Det ar personer mellan 20—
45 ar, framst inriktat pa kvinnor. Detta & manniskor som tycker om varierad halsosam kost,
dem vérderar ett aktivt liv och dem har inte all tid i varlden att lagga pa matlagning utan vill
garna ha praktiska och smidiga I6sningar for maten. Féretag C malgrupp kallas for traditional
taste enjoyers, det &r manniskor som gillar att laga mat. En valdigt bred malgrupp som tycker
om att ata gott, ofta familjer. Aldern fér mélgruppen &r ofta mellan 25-55 ar.

Alla fyra foretagen har ungefar samma malgrupp och jobbar pa liknande sétt idag for att na
deras malgrupp.

Ingen av foretagen har mer &n 10 000 foljare pa Instagram men anvénder sociala medier
aktivt och implementerar det i deras marknadsforingsstrategi.

Alla foretagen namnde i intervjuerna att dem lagger mycket tid pa att vara tekniskt
uppdaterade. Dem menade att det ar viktigt att dem finns dér konsumenterna befinner sig och
har narvaro pa dessa plattformar. Foretag C berattar att dem inte ar bra pa att uppdatera deras
instagram. Dem ser det mer som ett verktyg dar det &r viktigt att ha narvaro. FGr om
konsumenterna skulle vilja s6ka upp dem, da 6kar konsumenternas trovardighet for
varumarket nar dem ser att foretaget ar aktiva pa instagram.

4.2 Kopbeslutsprocessen

Foretag C pratar om faktorerna som paverkar konsumenter vid kop. Inspiration fran olika
referensgrupper som gor att konsumenterna upplever sarskilda behov och énskningar. Darfor
menar foretag C att det ar valdigt viktigt for dem att ha det i atanke bade pa kort och lang sikt
eftersom det ar relevant att veta vart inspirationen kommer ifran for att férsta konsumenten.

Foretag D namner att det ar viktigt att forsta sig pa konsumenttrender. Dem berattar att det ar



mycket mer fokus pa hallbarhet de senaste aren. Konsumenter valjer mer ekologiska
matvaror och deras képmanster skiftar da dessa produkter har stor inverkan pa konsumenter.
Foretag D betonar vikten av att finnas som alternativ for dessa konsumenter och trender.

Bade foretag D och foretag B namner att kampanjer och marknadsfoéring pa sociala medier
inte bara ar i syfte att sdlja utan mer att 6ka varumérkeskannedomen hos konsumenterna.
Bada foretagen redogor darfor for influencer som kan vara ett verktyg for att sprida
varumarket vidare till sina foljare. Foretag C diskuterar &ven dem vikten vid att ha en relation
med varumarket pa sina egna sociala medier och istéllet skapa denna relation genom en
influencer som konsumenter verkligen lyssnar pa. Dem menar att i slutdandan &r de bara ett
varumarke och tror darfor att influencer kan vara effektivare just for att fa
varumarkeskédnnedom hos konsumenterna. Féretag B ndmner foljande om influencer
marketing:

“Jag tror att om man ska jobba med influencers och sociala medier dr det mer
varumarkeskannedom som man bygger och kanske produktkinnedom.” (Digital
kommunikation, 2021-03-15)

Foretag A ndmner &ven vikten av att anvéanda sig av influencer marketing. Eftersom dem
lanserat ett nyttigare snacks ser dem problematiken i att folk inte tror pa att dem smakar som
riktiga snacks. Deras asikt ar darfor att influencer marketing kan vara en lésning pa detta
eftersom influencers har en stérre tillforlitlighet och lojala foljare som lyssnar pa dem. Hon
beskriver detta enligt foljande:

“Vi har haft lite av en smak barriar nar vi lanserade vara snacks. Folk tror inte riktigt pa att
dem ar sa goda som dem &r. Influencer marketing kan ge en stor rackvidd och dem har lojala
foljare som litar pa vad dem séager. Darfor vagar dem testa och kopa detta. Medan om vi
skulle saga det sjalva skulle det inte vara samma trovardighet i det. Influencers ar béttre pa
att prata och overtala sina foljare.” (Digital kommunikation, 2021-03-15)

Vi har annu inte gjort influencer marketing men daremot ar det viktigt for oss att satsa pa PR
och bara skicka ut vara produkter utan att det ar betalt bara for att se vad det blir for
respons. Det ar bara fa som vi har skickat till och dem har gett bra respons sa vi kanner att
det kan nastan vara annu mer vart att gora det och sedan jamfora det med influencer
marketing och se vad effekten blir.” (Digital kommunikation, 2021-03-15)

Foretag A, foretag D, foretag B och foretag C beréttar &ven att influencer marketing &ar
valdigt svart att mata gallande forséljning eftersom det inte finns ett tydligt matverktyg. Dem
vet inte vart den 6kade forsaljningen kom ifran, om konsumenterna sag det pa instagram
genom influencern eller i butik eller pa en annan typ av kampanj, darfor ar det svart att méta.
Samtliga foretag menar att influencer marketing &r otroligt bra i syfte att 6ka medvetenheten
om produkterna och varumarket hos konsumenten och att det langsiktigt genererar 6kad
forséljning.

Foretag A, foretag B och foretag C beréttar om vikten om att finnas hogst upp nar en



konsument upplever ett behov och dar dem da ska finnas som ett alternativ nar
konsumenterna soker efter produkten. Foretag A och foretag C benamner dven begreppet
keywords som dem anser ar en viktig del nar man soker pa produkter, eftersom dem behdéver
komma upp tidigt i Google och i andra sokverktyg. Foretag B talar istallet om taggningar som
hjalpmedel vid internetkdp. Dem beréttar att folk sker mycket mer pa produkterna i
sokrutan, da handlar det om att ha ratt typ av taggningar pa produkterna sa att konsumenterna
latt hittar deras produkter.

Foretag C redogor ocksa for att digitaliseringen har underlattat for konsumenterna &nnu mer
eftersom du har smartphone med dig i butiken och om mjélet inte finns som konsumenten vill
ha, finns det mojlighetet att googla detta snabbt i butik med hjélp av smartphones och se vad
det finns for andra alternativ som konsumenten kan vélja istéllet. Foretag C tror att beteendet,
alltsa att grund barridrerna ar dem samma men att slutbeteendet har &ndrats och kommer att
andras mer framover. Foretag C avslutar ocksa med att det ar viktigt att vara med pa
konsumentens resa, fran att dem vill kdpa nagot till att dem faktiskt koper det.

Det som kannetecknar alla foretagen ar dem aktivt jobbar med att forsta konsumenten och
mota deras 6nskemal. Dem anser att det ar viktigt i marknadskommunikationen att alltid ha
konsumenten i fokus. Foretag A kommer i ar satsa pa att ha en mer emotionell reklam for att
forsoka fa en emotionell koppling med mal att forstarka varumarket. Foretag B berattar om
att dem har haft en humoristisk kampanj dar dem pa ett roligt sétt presenterade vegetarisk
alternativ till sina konsumenter. Detta i syfte for att fa konsumentens igenkanningsfaktor.
Foretag C berattar foljande om forra arets kampanj:

“Forra dret sd lanserade vi ett nytt koncept. Vi gjorde en kampanj dar vi valde att ga ut med
content som bara har hdg emotionell igenkanning kopplat till att du inte behover vara perfekt
i din matlagning” (Digital kommunikation, 2021-03-15)

Foretag C upplev att engagemanget efter denna kampanj var hogt. Dem menar att det &r
valdigt viktigt att forsta sin konsument och att trycka pa det emotionella om man verkligen
vill nd ut och gdéra skillnad.

Foretag C har har som bade Foretag A och Foretag B ett syfte att skapa en stark emotionell
koppling till varumarket for att nd konsumenterna. Féretag D delar dven samma tankesatt
kring utformningen av marknadsmeddelande da dem betonar vikten av att skapa saker som
betyder nagot. Konsumenter scrollar forbi massvis med information och reklam varje dag och
da kan det vara en risk att smélta in i mangden enligt foretag D. Dem menar darfor att
digitaliseringen staller darfor krav pa foretag att ha tydliga budskap som skapar kansla och
engagemang hos konsumenterna. Dem anser att detta & dnnu viktigare idag och beskriver ett
exempel pa detta enligt foljande:

“Vi har mdrkt ganska tydligt nér vi utformat en redaktionell annons digitalt pad tex topphdlsa
eller liknande dar vi skriver och pratar om halsoférdelarna med produkten. Vi ser da att det
driver valdigt mycket engagemang. Konsumenterna ar intresserade och blir darfor
engagerade och vill lasa vidare, diskutera och prata om det. Om man lyfter relevanta



samtalsamnen eller lyckas pusha ut produkter pa ett inspirerande och engagerande satt sa
Okar det engagemanget hos konsumenterna.” (Digital kommunikation, 2021-03-15)

Foretag D har dven dem gjort en kampanj genom att dem forstar vad konsumenterna vill ha.
Under semestertider gick dem ut med en kampanj i syfte att fira denna kénsla genom att
erbjuda ett lyxigare alternativ. Aven foretag D poangterar vikten av att lara kinna sina
konsumenter.

4.3 Assaels konsumtionsbeteendemodell

Foretag A patalade ett flertal ganger vikten av att vara uppdaterade for att hanga med i
digitaliseringen och ligga steget fore sina konkurrenter. Dem tror att e-handeln kommer vara
dar konsumenten har sina vardagliga produkter och menar att det &r viktigt for dem att deras
produkter finns i konsumenternas kundkorg fran borjan sa att konsumenten automatiskt véljer
deras produkter. Féretag A tror inte att det &r pa e-handeln man hittar nya produkter.

“Har man vdl képt ndgot sd finns produkten ddr och det dr vdildigt sdllan du byter ut din
vardagliga kundkorg. E-handelssystem har &ven registrerat detta och pdminner konsumenten
om den produkt som han eller hon en gang har kopt. Det ar darfor valdigt viktigt att
produkten finns i kundkorgen fran béorjan” (Digital kommunikation, 2021-03-15)

Foretag C beréttar att deras produkter handlas ofta efter tillfalle. Det skapas ett behov som
konsumenten vill tillgodose. Foretag C forklarar det foljande:

“Konsumenten vill baka och stdlls infor beslut om vad som ska bakas och da dr ndsta fraga,
vill jag gora det fran grunden eller vill jag ha nagot stod av en mix eller liknande som &r
enklare och som underlattar for konsumenten. Det som vi ocksa sett under valdigt manga ar
ar att man handlar efter recept. Man &r valdigt ospontan nar man star och ska gora sitt kop,
man har planerat valdigt mycket innan. Konsumenten ar valdigt radd for att handla fel s& det
ar aldrig sa att man gar till baknings hyllan i butik och koper ett mjol som verkar spannande
utan man har kollat upp ett recept innan och finns inte det mjlet som star i receptet avstar
man ndstan fran att handla.” (Digital kommunikation, 2021-03-15)

4.4 Digitaliseringen

Foretag A asikt géallande hur konsumenten har forandrats i takt med digitalisering ar att
konsumenterna staller hégre krav. De vill fa snabbare kundservice digitalt och det handlar om
vanliga fragor som vad det &r for innehall, vart produkterna tillverkas och exempelvis vad
plast forpackningen innehaller. Foretag A menar att konsumenter kraver mer transparent
information och digitalt &n vad dem gjort tidigare. Dem anser att det &r av ytterst vikt att
h&nga med i denna snabba utveckling och kunna vara tillgangliga med svar snabbt eftersom
konsumenterna annars valjer ett annat snabbare alternativ. Foretag C instammer att



digitaliseringen har lett till att allt beh6ver ga annu snabbare idag. Manniskor lagger lite tid
och fokus pa det content som dem faktiskt ser och som kommer ut pa sociala medier och det
menar foretag C ar nagonting som féretag bor ha med sig. Foretag C diskuterar for och
nackdelar kring sociala medier, dem vet att dem behdver finnas dar men eftersom content
forsvinner fort ur konsumentens medvetande, hur mycket tid och fokus ska dem da lagga pa
att skapa content. Féretag C menar att det ar en harfin balansgang.

Foretag C beréattar att det gar lika snabbt nar det géller trender. Dem tror att konsumenter ar
valdigt snabba med att haka pa nya trender idag men man ar lika snabb pa att 6verge den
trenden. Spannet av ett intresse ar mycket kortare idag, det varar kanske inte dver flera ar som
det har gjort tidigare utan dem kan komma snabbt och forsvinna lika snabbt. Féretag D
instammer att trendspaning ar viktigt for foretagen. Att hanga med pa trender &r nagot som
foretag D vill men betonar &ven vikten av att utvérdera vilka trender som faktiskt ar relevanta
for varumarket.

Foretag C avslutar med att det viktigaste &r att dem har fokus pa sitt slutmal och sedan ar
digitaliseringen och allt annat medel for att na dit. Dem menar att dem maste hela tiden
omvardera sina tankar sa att dem inte fastnar i hur det ar idag. Foretag C menar att det &r
viktigt att ha omvarldsbevakning och jobba med starka partners som dem litar pa da det ar
svart att ha koll pa precis allt pa egen hand. Vidare berttar foretaget att ha sitt eget mal till
grund for det som beslutas &r viktigt och att dem ska vara kritiska till nya saker men dven
nyfikna.



5. Analys

| foljande kapitel stalls empiri mot teori for att identifiera likheter och skillnader mellan
foretagen for att analysera den priméara data. Efter detta analyseras den priméra data i
forhallande till den teoretiska referensramen for att kunna se hur foretag arbetar for att mota
konsumentens kaopbeslutsprocess.

5.1 Empirisk analys

Alla fyra foretagen som intervjuades pavisar bade likheter och skillnader nar det kommer till
att mota konsumenternas kdpbeslutprocess. De alla foretagen anser att influencer marketing
ar nagot som hjalper dem att na sin malgrupp darfor ar det en viktig del i utformandet av
deras marknadsforingsstrategi. Dem alla anser att influencer bidrar till 6kad
varumarkeskénnedom istéllet for direkt forséljning och detta ar minst lika viktigt enligt dem
alla. Alla foretagen prioriterar kopt marknadsforing framfor deras egna Instagram men
poangterar dven vikten vid att ha narvaro pa plattformen for att skapa trovérdighet hos
konsumenterna. Dérfor varderar dem sociala medier hogt i deras respektive foretagsstrategi.
Samtliga foretag anser det viktigt att finnas dar konsumenterna befinner sig for att kunna
stodja dem i deras kopbeslutsprocess och vara med och paverka dem fran borjan till slut. Alla
fyra foretag har snarlika foljarantal pa Instagram och ar darfor likvardiga dar.

Vad ar viktigt for att méta konsumenten i framtiden.

Intressant ar hur foretagen tycker olika om vad som kommer att vara viktigt for att mota
konsumenten i framtiden. Foretag A redog0r for vikten av att alltid finnas tillgangliga, att i
framtiden kommer det vara a&nnu mer viktigt. Dem menar att konsumenter stéller krav pa att
fa snabb service. Foretag A betonar darfor vikten av att hanga med och att alltid vara snabba
pa att svara pa konsumenters fragor for att inte mista konsumenten till konkurrenter. Foretag
A hdvdar att om féretag lever upp till detta krav ar det en bra konkurrensfordel.

Foretag C haller med men tror att det viktigaste att ha i atanke i framtiden &r sitt eget mal.
Dem menar att det &r viktigt att hdnga med i utvecklingen, vara nyfiken men dven ha en
kritisk syn till nya saker. Dem poangterar att omvarldsbevakning &r bra men foretag maste
hela tiden omvérdera nya digitala medel och se om det ar relevant for just dem som foretag.
Dem menar att det ar viktigt att hdnga med och anamma det senaste, men viktigast av allt ar
att alltid utga fran sitt eget och vérdera om det faktiskt kommer funka for dem.

Bade foretag C och foretag D pratar om trender. Om vikten att alltid vara uppdaterad och veta
vilka trender som finns. De bada &r dock dverens om att det viktigaste inte &r att haka pa dem
direkt utan dven 6vervaga om dem é&r relevanta for just deras varumarken. Bada foretagen ar
inne pa att det gar mycket snabbare idag pa grund av digitaliseringen och darfér kommer
trender forsvinner lika fort. Foretag D och foretag C &r darfor dverens om att det géller att
hela tiden hanga med men att hela tiden ha i atanke om det ar vart det.



5.2 Analys av kopbeslutsprocessen

Denna process beskriver en konsuments kopbeteende fran barjan till slut (Kotler &
Armstrong, 2006). Darefter kan en analys utférdas for att se om sociala medier har en
paverkan pa respektive steg. Detta kan da visa hur foretag kan moéta dessa forandrade steg i
kopbeslutsprocessen. Denna teoretiska referensram satts nu i forhallande till den priméra data
och empirin for att 6ka forstaelse for hur foretag inom dagligvaruhandeln ska mota denna
forandring.

5.2.1 Upptacker behov

Upptécker behov ar det forsta steget i kdpbeslutsprocessen och det &r nér en konsument
upptacker ett behov av en viss typ av produkt (Kotler & Armstrong, 2006). Instagram ar en
plattform som tidigare ndmnt en social mediekanal som anvénds i olika syften och
sammanhang. Samtliga foretag anvander sig av Instagram. Idag har Instagram och sociala
medier blivit ett nytt slags behov hos konsumenten. Darfor har denna plattform en viktig roll
for foretag att na konsumenterna och tillgodose deras behov samt skapa nya behov. Tidigare
har sociala medier inte funnits i samma utstrackning och behovet av sociala medier har darfor
inte funnits.

Behovsupptackt hos konsumenter kan uppsta bade externt och internt. Interna behov som
behover tillgodoses kan ocksa kallas inre behov och detta kan till exempel vara hunger som
maste tillgodoses och kan reduceras genom kop av mat. Impulsiva kdp kan utgdra det externa
behovet eftersom det kan vara i form av ett behov som upptacks genom spontana reaktioner
och det ar har reklam kan ha en mojlig paverkan (Kotler & Armstrong, 2006). De behov som
ar av extern karaktér kan ha dkat genom sociala medier eftersom konsumenter tenderar att
utsattas for annu mer reklam och annonser an vad dem gjorde tidigare, detta pa grund av
digitalisering. Samtliga foretag i denna studie arbetar i samma utstrackning med Instagram
och sociala medier. Att anvéanda sig av dessa sociala medier kan vara en mojlighet for att
lyckas skapa externa behov hos konsumenterna vilket kan leda till en 6kad forséljning.
Foretag C papekar att konsumenter paverkas i stor utstrackning av sociala medier i samband
med kop. Influencer och andra referensgrupper kan ha en stor paverkan da de kan skapa
séarkilda behov och dnskningar hos konsumenterna. Foretag C anser att det ar valdigt viktigt
att veta vart inspirationen kommer ifran for att forsta hur konsumenten far detta behovet.
Dem menar att inspiration ar stor kélla till konsumenterna externa behov och darfor ocksa en
stor kalla till deras forsaljning. For att lyckas med influencer och sociala medier kan det
darfor vara en avgorande roll att lyckas mota konsumenten och skapa detta externa behov
som kan resultera i att konsumenten finner intresset for att kopa foretagets produkt.

Alla foretag som har intervjuats i denna studie anvander sig av influencers i deras
marknadsforingsstrategi. Tidigare forskning menar att influencer ar ett bra alternativ for



foretag att sprida sitt varumarke pa for att det inte ska vara kopplat till reklam pa samma sétt
(Brouwer, 2017). Detta pavisar att det inte bara ar traditionell reklam idag som kan skapa
externa behov, utan det finns fler tillvagagangssatt (Kotler & Armstrong, 2006). Influencer
marketing kan darfor analyseras vidare da detta kan skapa ett annu storre externt behov for
konsumenten &n tidigare, eftersom konsumenterna idag utsatts for massvis av
marknadsmeddelande och reklam fran flera olika kallor. Samtliga foretag i denna studie &r
mana om att influencers syfte &r att inspirera och skapa trovardighet som aven tidigare
forskning pavisar (Brouwer, 2017). Respektive foretag anvander sig av influencers i syfte att
skapa trovérdighet hos konsumenterna och dven varumérkesk&nnedom. Foretag C betonar
vikten av att anvénda sig av influencers for att skapa relation mellan varumarket och
konsumenterna. Foretag C tror att influencers ar effektivare och béattre pa att skapa
kundrelationer &n vad dem sjélva ar. Influencer skapar mojligheten att na konsumenter pa ett
personligt plan enligt tidigare forskning (Kilgour, Sasser & Larke, 2015). Idag har foretag en
stor mojlighet att arbeta med denna typ av marknadsforing. Referensgrupper ar ocksa en
mojlighet for att sétta trender. Referensgrupp ar en grupp manniskor som har mojlighet att
skapa trender eftersom andra vill efterlikna dem (Ekstrom et al., 2017). Foretag D ndmner att
det &r viktigt att forsta sig pa konsumenttrender. Foretag D betonar darfor vikten av att finnas
som alternativ for dessa konsumenter och trender. Idag har influencer fatt samma syfte som
referensgrupper. Det som skiljer dem at &r att en influencer inte behover vara kand pa samma
sétt utan det racker med att ha ett stort foljarantal. Detta gor det mojligt ur ett
foretagsperspektiv att kunna sprida sitt budskap pa ett trovardigt satt genom dessa fenomen.
Detta kan da vidare resultera i att foretagen skapar externa behov hos konsumenterna genom
influencers och/eller referensgrupper.

Idag har digitaliseringen gjort det méjligt for foretag att kunna skapa externa behov pa andra
satt. Om foretaget inte finns pa sociala medier eller anvéander sig av influencer marketing kan
det leda till att konsumenten inte upptacker nagot externt behov for foretagets produkter.
Darfor kan det vara relevant och av stor betydelse att anvanda sig av sociala medier och
influencer marknadsforing just for att lyckas skapa detta externa behov. Samtliga féretag i
denna studie arbetar med sociala medier pa detta satt vilket tyder pa att detta fenomen ar
nagot alla foretagen har kannedom om och att det ingar i deras marknadsforingsstrategi.

5.2.2 Soker information

Detta ar andra steget i kdpbeslutprocessen och handlar om att konsumenter soker och samlar
informationen om produkten innan ett kép (Kotler & Armstrong). Internet ar idag, enligt
tidigare forskning, den plats dar konsumenter har tillgang till mycket information (Davidsson
& Thoresson, 2017). Foretag A, foretag B och foretag C redogor ocksa for vikten av att
finnas med pa denna plats dar konsumenterna soker som mest information. Foretagen beréattar
om vikten om att finnas hogst upp nar en konsument séker pa produkter i deras
produktkategori, da dem vill finnas som alternativ. Foretagen bor ta hansyn till att
konsumenten &r otroligt mottaglig for sin kommunikation och reklam under tiden innan ett
kopbeslut ska fattas och efter informationssokningen. Detta kan vara relevant for foretag att



vara medvetna om for att kunna ha ratt kommunikation baserat pa den tid da konsumenten
kan paverkas som mest (Dahlen et al., 2017).

Det finns tva typer av kop, 1ag- och hégengagemangskop (Kotler & Armstrong, 2006).
Eftersom samtliga foretag séljer produkter inom dagligvaruhandeln kan engagemanget hos
konsumenterna variera. Om engagemanget ar lagt ar informationssokningen Iag till skillnad
fran ett kop med hogt engagemang. En konsument med lagt engagemang baserat pa ett
externt behov kan medfdra ett mer impulsivt kdp och kénner ett mindre behov av att soka
information om produkten (Kotler & Armstrong, 2006). Det kan vara bra for féretagen att
ké&nna till vilket engagemang som varje produkt bidrar till for att vara medvetna om nér
konsumenter &r villiga att soka efter information och nar konsumenten ar mer mottaglig for
reklam. Detta kan vidare analyseras hur den personliga relationen till varumarket har
utvecklats pa grund av digitaliseringen (Kotler & Armstrong, 2006). Foretag har genom
sociala medier mojlighet att skapa en personlig relation med varumarket. For att skapa och
lyckas med denna langvariga och personliga relation kan det undersokas om konsumenten har
samma behov att soka information i lika stor utstrackning pa liknande produkter hos
konkurrenterna om denna relation blir lyckad. Da finns det mojlighet for konsumenten att
bortse fran denna informationssokning. Eftersom influencers och sociala medier kan ha varit
en bidragande faktor till att skapa en langvarig relation som leder till att konsumenten blir
lojal till foretaget. Digitalisering som har gett upphov till denna tillgang till information for
konsumenten kan da inte behdva vara till nytta eftersom konsumenten inte har nagot intresse
for andra varumarken pa grund av en stark lojalitet till ett foretag.

5.2.3 Jamfor alternativ

Tredje steget i kopbeslutsproccen beskriver hur konsumenter utvarderar de olika alternativ
som informationssékningen har lett till. Dar bildar dem sig en uppfattning om produktens
varumarken. | detta steg kan &ven personlighet ha en avgorande roll for hur kdpbeslutet
kommer att se ut. (Kotler & Armstrong, 2006). Foretag C berattar att konsumenter har
mycket mer alternativ nér det galler produkter i dagens samhélle. Det kan vara en nackdel for
foretagen da det kan stalla hogre krav pa foretagen och skapa konkurrens mellan foretagen.
Detta beror pa att konsumenterna idag har mojligheten att jamfora annu fler produkter, som
pris, kvalité och andra aspekter som véger in. Foretag C beskriver att digitaliseringen har
underlattat for konsumenterna eftersom den kan hjélpa dig i butik om du snabbt vill séka upp
nagot som inte finns i butik och dérav se vad det finns for andra alternativ som konsumenten
kan vélja istéllet. Det finns mycket information som kan hdmtas for konsumenten som
tidigare ndmnts. Detta kan leda till att konsumenten jamfor mycket och darfoér kan foéretag
behdva sticka ut med sin kommunikation for att kunna skapa en personlig relation med
konsumenterna.

Tidigare forskning kan dven konstatera att produkter &r mer &n bara en produkt, den kan
ocksa signalera varderingar och livsstil (Ekstrom et al., 2017). Bade foretag D och foretag C



ar foretag som vill associeras som halso varumarken déar en aktiv livsstil &r i fokus. Detta
starker den tidigare forskningen da foretagen vill salja mer dn bara en produkt.
Digitaliseringen har lett till att féretag har lattare att na ut med sina vérderingar, detta med
hjélp av sociala medier och influencers. Foretagets syfte &r att skapa en emotionell koppling
som uppstar mellan konsument och varumérke. Tidigare forskning menar att nar konsumenter
kanner igen sig i varumarkets livsstil eller varderingar kan det resultera i en lojal kund till
foretaget. Nar kunden val ar lojal till féretaget och dess produkter skapar det ocksa en
personlig relation (Ekstrém et al., 2017). Det finns har moéjlighet att konsumenten inte sdker
nagon annan information eftersom en relation redan har skapats till varumarket.

Tidigare var konsumenterna informationssokning begransad och dem forlitade sig pa
personliga preferenser, idag som ovan namnt finns det mojlighet att fa tag pa annu mer
omfattande information och darfér kan det vara av betydande roll for foretagen att deras
sociala kanaler ar av positiv karaktar. Detta med forhoppningen att uppna Word-of-web som
idag kan ha en avgorande roll for hur konsumenterna ser pa varumarket pa internet (Tuzovic,
2010).

5.2.4 Kopbeslut/Process

Det fjarde steget i kOpbeslutsprocessen ar nar konsumenten ska genomfora ett kop (Kotler &
Armstrong, 2006). Alla fyra foretag ar beroende av fysiska livsmedelsbutiker da storsta delen
av deras forsaljning sker i fysisk butik. Alla & dock 6verens om att det ar viktigt for dem att
synas pa e-handeln eftersom alla fyra foretag menar att e-handeln bara kommer att vaxa.
Tidigare forskning starker foretagens syn pa e-handeln da teorin bevisar att e-handeln har
Vuxit avsevart de senaste aren pa grund av digitaliseringen (YouGov, 2017).

Individers beteende ar ett resultat av yttre paverkningar enligt behaviorismen (Watson, 1913).
Yttre faktorer som kopplas till denna studie kan magjligtvis vara en konsekvens av
digitaliseringen och kan vidare diskuteras i denna studie. Sociala medier och influencers kan
mojligtvis tolkas som yttre faktorer och i sadana fall kan Watsons teori understryka att sociala
medier och influencers kan paverka konsumenterna i deras kopbeslut. Respektive foretag i
denna studie jobbar pa ett eller annat satt med sociala medier och influencers for att paverka
konsumenterna och detta starker ytterligare teorin att yttre faktorer kan spela stor.

5.2.5 Efterkdpsbeteende

Det sista steget i kdpbeslutprocessen ar ndr konsumenten utvarderar sitt kop. Déar utvarderar
konsumenten om forvéntningarna stammer dverens med utfallet (Kotler & Armstrong, 2006).
Alla foretagen berattar att det ar svart att se statistik pa influencer marketing eftersom nastan
all forsaljning sker via fysisk butik och det ar svart att veta exakta orsaken till att
konsumenten koper produkten. Foretag A har daremot ett tydligt exempel dar
efterkdpsbeteendet var positivt for foretaget. Dem skickade ett PR-utskick med deras
nylanserade produkter till olika influencers. En utav influencerna uppskattade produkterna
och delade detta med sina foljare. Detta ledde i sin tur att influenserns foljare publicerade



positiv feedback om produkterna. Detta ar ett tydligt exempel pa Word-of-web dar sociala
medier bidrar till att foretagets produkter sprids vidare i positivt budskap (Tuzovic, 2010).
Digitaliseringen ger varumarkena har maéjlighet att lyckas na ut till potentiella konsumenter
och 6ka réckvidden nér det géller varumérkeskédnnedom.

5.3 Analys av Assaels konsumtionsbeteendemodell

5.3.1 Komplext beslutfattande

Detta beslutfattande handlar om att konsumenten upplever ett hégt engagemang och att det ar
konsumenten sjalv som tar beslutet (Ekstrom et al., 2017). Foretagen som &r med i studien
beréttar att deras produkter inte nddvandigtvis kdps av konsumenter med hdgt engagemang.
Daremot redogor foretag C for att produkter som exempelvis ingar i ett visst baknings recept
kan konsumeras med ett hogt engagemang. Foretaget menar att nar konsumenter har ett
recept att utga ifrn ar konsumenter inte spontana eller impulsiva i deras kop. Detta tyder pa
att konsumenten har ett hdgt engagemang och planerat ut exakt vad det a&r som ska kdpas och
om exempelvis en produkt &r slut kan de soka information om liknande produkter hos
konkurrenterna. Eftersom kdpet &r av hogt engagemang finns det ett stort intresse att kdpet
blir som forvéntat. Det kommer att finnas en stor anstrangning hos konsumenten néar det
géller ett komplext beslutfattande. Som ndmnt ovan med foretag C kraver dessa kop mycket
informationssokning och med tanke pa digitaliseringen gor den det majligt for dem att hitta
informationen snabbt och enkelt. Konsumenter som utgor ett komplext beslutfattande ar
sjalva ofta medvetna om deras omfattande informationssokning och utnyttjar da alla
hjalpmedel dem kan fa.

5.3.2 Markeslojalitet

Maérkeslojalitet &r ocksa av hogt engagemang hos konsumenterna som med komplext
beslutsfattande, skillnaden &r att konsumenten har skapat vanebeteende kopplat till
varumarket (Ekstrom et al., 2017). Foretag A podngterade vikten med att finnas med i
konsumentens varukorg fran bérjan. Da de menar att konsumenten har ett vanebeteende att
inte byta ut deras produkter om dem val har hamnat i konsumentens medvetande. Eftersom
alla foretag i denna studie erbjuder produkter i dagligvaruhandeln &r deras mal att alltid
finnas som forstahandsval nér det kommer till konsumentens vanebeteende gallande kop av
livsmedel.

Alla foretagen i denna studie var 6verens om att ha mer fokus pa varumarkeskannedom nar
de utformar kampanijer istallet for bara fokus pa forsaljning. Dem menar att det &r viktigt for
dem att skapa lojalitet till konsumenterna sa att deras varumarke &r det forsta som dyker upp i
konsumenternas medvetande infor ett kop. Lojalitet betyder att en konsument konsumerar
produkter av ett varumarke alltid eller ett flertal ganger (Dahlen et al., 2017). Det kan vara
svart att skapa lojalitet nar det géller konsumenter med hogt engagemang eftersom det ar
mycket informationssékning och jamforelse med andra produkter. Detta kan gora att det svart



att skapa ett vanebeteende hos konsumenter och foretag kan istallet forsoka att skapa
medvetenhet om deras varumérke hos konsumenterna. Detta kan i sin tur resultera i positiva
aspekter for varumarket eftersom konsumenten i sadant fall redan har varumarket i
medvetandet under informationssokningen. Detta kan jamforas med psykologiska aspekter
om att konsumenten har varumérket i minnet och om dem ser varumarket i sokningen skapas
det en igenkanningsfaktor och mojligheten for kop 6kar (Ekstrom et al., 2017). Sociala
medier kan ocksa vara en aspekt for att pAminna och visa for konsumenten att dem existerar i
deras medvetande.

5.3.3 Slentrian

Om en konsument innehar ett lagt engagemang eller ett vanebteende kallas dem for
fenomenet slentrian. Alla foretag i denna studie har konsumenter med ett valdigt lagt
engagemang. Produkter inom dagligvaruhandeln ar ett exempel pa produkter som
konsumenter inte anstranger sig for att séka efter information om andra alternativ. Darav kan
impulsiva kép uppsta pa konsumtion av dessa varor. Detta kan analyseras vidare eftersom
foretag kan ha storre paverkan pa konsumenter nar det galler impulsiva kép. Konsumenten
lagger ingen storre tid och engagemang pa att soka information hos konkurrenter och har har
foretaget mojligheten att paverka. Den tid det tar for konsumenten fran att upptacka det
externa behovet till sjalva kopet gar snabbt. Darfor anser samtliga foretag att det ar pa plats
man kan paverka konsumenten. Sociala medier kan vara till hjalp for att fa upp medvetandet
om produkterna och varumarket men for att konsumenterna med externa behov ska kdpa
produkterna galler det att Gvertyga dessa pa plats.

Samtliga foretag i denna studie har ett mindre antal foljare pa Instagram. For att na de
konsumenterna med lagengagemangskaraktar kan influencer vara ett hjalpmedel istéllet for
deras egna sociala kanaler. Tidigare forskning visar pa att influencer skapar en mer trovardig
kénsla och personlig relation (Kilgour et al., 2015). Alla foretagen jobbar aktivt med
influencer marketing som kan gora det majligt for konsumenterna att na en personlig relation
med varumarket. Detta i sin tur kan leda till ett vanebeteende och mérkeslojalitet hos mal
segmentet for varumarket. Om foretag nar denna dnskade relation till sina konsumenter
kommer ingen informationssokning att ske vid képbeslutsprocessen vilket da har skapat ett
vanebeteende.

5.3.4 Begransat beslutfattande

Begréansat beslutsfattande kannetecknas av konsumentens eget beslutsfattande och laga
engagemang. Detta kan vidare analyseras da foretag inte har lyckat skapa en personlig
relation eller lyckats vara aktiva pa sociala medier. Konsumenten har i dessa situationer inget
att ga pa mer an egna uppfattningar av varumarket, detta pa grund av att ingen relation
existerar mellan parterna. Det sker en begransad informationssokning i detta beteende
eftersom det ar av en lagengagemang karaktar och detta innebdr att forsta intrycket av



varumarket ar av ytterst vikt for om konsumenten ifraga kommer att vélja produktens
varumarke. | detta 6gonblick maste foretagen fanga konsumenternas uppmarksamhet i ett
tidigt skede i kdpbeslutsprocessen for att ha en chans att bli vald av konsumenten.

Ingen av foretagen i denna studie har nagon koppling till detta beteende eftersom de standigt
jobbar med motsatsen. Det kan vara viktigt att fortsétta arbeta med detta for att uppratthalla
en personlig relation eftersom vanebeteendet &r nagot foretag vill uppna och bibehalla hos
sina konsumenter. Detta eftersom ett begransat eller komplext beslutfattande inte ar nagot
onskvart beteende hos foretagen. Det kan resultera till att konsumenten inte ar lojala mot
foretaget och kommer inte att genomfora nagra kop och darfor ar en personlig relation viktig.



6. Slutsats

| detta kapitel presenteras de slutsatser som kommit fram under studien. Denna slutsats ar
baserad pd fragestallningen och syftet med studien gallande hur féretag inom
dagligvaruhandeln arbetar for att méta den nya digitaliserade konsumenten under
kopbeslutsprocessen. Darefter redogdrs det for studiens teoretiska bidrag och forslag pa
framtida forskning inom studiens &mne kommer att presenteras.

6.1 Slutsats

Syftet med denna studie ar att understéka hur foretag inom dagligvaruhandeln arbetar for att
lyckas mota den nya kopbeslutsprocessen till foljd av den 6kade digitaliseringen. Alla
foretagen som ingick i denna studie arbetar relativ likt med sociala medier. Eftersom alla
foretagen har produkter inom dagligvaruhandeln ser vi likheter utefter hur dem arbetar for att
mota sina konsumenter. Deras produkter kan vara av bade lag- och hdgengagemangskaraktar
beroende pa konsumentens syfte med kopet. Som vi har kommit fram till i studien ar det
lattare att paverka en konsument med ett lagt engagemang. Dérav kan vi dra slutsatsen att
foretag som marknadsfor lagengagemangsprodukter lyckas battre med att skapa ett
vanebeteende hos konsumenterna. En vidare slutsats ar att foretag vill na lag engagemangs
konsumenter for att skapa lojala kunder eftersom dem &r mer mottagliga for marknadsféring
pa sociala medier. Alla foretag prioriterar inte sina egna sociala plattformar lika hogt som
kopt marknadsforing som till exempel influencer marketing. Detta &r ett satt att skapa
personlig relation med sina konsumenter dock ser vi att den personliga relationen hade
kunnat vara annu fordelaktigare om det var mer interaktioner pa deras egna sociala kanaler.

| denna studie kan vi aven konstatera, baserat pa foretagen som intervjuades, att ett externt
behov kan skapas av sociala medier och influencer marketing nér produkter ar av
lagengagemang karaktar. Detta gor det mojligt for foretag att paverka konsumenten i hogre
grad vilket foretagen kan dra nytta av eftersom konsumenten inte behéver ga igenom alla steg
I kopbeslutprocessen. Det krévs ingen informationssdkning av denna typ av beteende som det
tvartom gor med hogengagemangsprodukter da konsumenten noggrant soker efter
information. Vid hégengagemangskop har foretagen svarare att paverka konsumenten via
influencers och sociala medier. Digitalisering har gjort att konsumenten har &nnu mer
valmojligheter och kommer i detta steg kunna soka sig till konkurrenter och jamféra
produkterna i en storre omfattning. Det kan darmed konstateras att konsumenter med
hogengagemangskaraktar ar svarare att na med denna typ av marknadsforing och darfor vill
foretagen na konsumenter med lagt engagemang istallet.

6.2 Teoretiskt bidrag

Studien ger foretag inom dagligvaruhandeln insikt om digitaliseringens paverkan pa



konsumenterna forandrade beteende i kdpbelsutsprocessen. Vilket kan hjalpa foretag med sin
marknadsforing. Teorin som forekommer i denna studie riktar sig framst till foretag inom
dagligvaruhandeln och ge inblick i hur féretag arbetar for att mota konsumenten i den nya
digitaliserade kdpbelsutsprocessen. Forskning kring detta &mne som tidigare studerats ar
bristfallig dérav finns intresset att undersdka detta narmare. Denna studie medfér hjalpmedel
till foretag och hur dem ska arbeta med marknadsforing for att lyckas méta den nya
digitaliserade konsumenten pa ett effektivare sétt.

6.3 Forslag pa vidare forskning

Ett forslag pa framtida forskning som skulle vara av intresse kan vara att gora denna studie
utifran ett konsumentperspektiv. Detta for att se hur de paverkas och tanker kring
marknadsforingen som dem utsétts for. Det skulle frambringa mer och évergripande
information hur samspelet ser ut mellan konsument och féretag. For att fa en inblick i hur
bada parterna tanker och resonerar.

Ett annat forslag pa framtida forskning &r att studera hur andra branscher arbetar inom denna
fragestallning. Lag och hdg engagemanget varierar beroende pa vad det ar for produkter och
bransch darav finner vi detta som ett alternativ till framtida forskning. Modebranschen och
restaurangbranschen anvander andra sociala kanaler som Tiktok vilket darfor hade varit av
intresse att undersoka effektiviteten i det. Aven undersdka om foretag inom
dagligvaruhandeln ocksa bor finnas pa den applikationen samt vad for- och nackdelarna ar.
Vi ser &ven att det skulle kunna vara av intresse att i framtida forskning &ven studera de
tekniska aspekterna i denna typ av studie.
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Bilagor

1.

10.

11.

Kan du boérja med att beratta lite kort om foretaget? Exempelvis hur méanga anstillda
ni ar, vad ni erbjuder for produkter, vilken malgrupp ni har, hur manga féljare ni har
pa sociala medier och vart huvudkontoret ligger etc.

Inledande fraga

Har ni markt nagon skillnad pa konsumentens satt att agera vid ett kop de senaste
aren? | sa fall, pa vilket sitt och vad kan det bero pa?
Kopbeslutsprocessen

Med tanke pa den pagéaende och vixande trenden av digitaliseringen, hur arbetar ni
for att mota denna trend?
Digitalisering

Vad tror ni har fordandrats hos en konsument som f6ljd av digitaliseringen?
Digitalisering kopplat i konsumentbeteende

Hur hogt varderar ni sociala medier i er marknadsforingsplan?
Sociala medier

Vilka sociala medier anvander ni er av idag?
Sociala medier

Hur ser ni pa instagram och influencers som marknadsféringskanaler?
Influencers och instagram

Har ni nagot konkret exempel med statistik pa nér instagram och/eller
influencers genererat en 6kad forsaljning?
Influencers och instagram

Idag ar vi alla uppkopplade och scrollar forbi massvis med reklam och
marknadsmeddelande varje dag. Hur gor ni for att bli uppmarksammade? Hur gor ni
for att fa manniskor att stanna upp och lyssna och sedan agera?

AIDA-modellen

Hur tror ni att framtidsutveckling kommer arta sig géllande digitaliseringen?
Digitalisering

Har ni nagra framtidsplaner for att hanga med i utvecklingen av digitaliseringen?
Digitalisering
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