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Abstract

Many of the purchases made are so-called impulse purchases. During the 1950s research
regarding this topic increased. However, there is still no common opinion what makes
consumers carry out impulse purchases. While groceries is often seen as a product
category that creates a low involvement of consumers it has been found that impulse
buying of groceries are carried out anyway.

Research has shown that the age of the consumers has an impact on impulse buying and
that young people is a consumer group that conducts many impulse purchases. Young
people face a variety of new situations and when they leave home the purchase of
groceries becomes one of those new consumption situations. While age is a factor that
research has a relatively common view on, gender in relation to impulse buying is a
factor that there is disagreement about.

The goal of this study is to answer the following questions:
What is it that makes young consumers carry out impulse purchases of groceries?

Are there differences between young women and young men when it comes to reasons for
carrying out impulse purchases of groceries?

The study has been conducted using 20 semi-structured interviews with respondents in
the ages between 20 to 30 years. Ten young women and ten young men were
interviewed. The respondents were selected using a quota sampling. During the
interviews the respondents were asked to describe situations where they have conducted
an impulse purchase of groceries.

It was showed by the study that it is consumers’ own thinking, emotional state and the
shopping environment that affected them when it comes to impulse purchases of
groceries. It was found that the young consumers own thinking and emotional state
affected them in a greater extent than the shopping environment — especially when it
came to young women. Young men on the other hand had a relatively even distribution
between their thinking and emotional state versus the shopping environment. The study
also showed that there never is only one reason behind an impulse purchase on the



contrary there are several reasons interacting with each other and creating a whole
situation. This study will continue to be in Swedish.

Keywords: Impulse buying, impulse purchases, groceries, young consumers, gender,
consumer behaviour



Sammanfattning

Manga av de kdp som genomférs ar sakallade impulskop. Forskning kring det har amnet
okade under 1950-talet dock finns &n idag inte ndgon gemensam asikt om vad som gor att
konsumenter genomfoér impulskop. Aven om livsmedel ofta ses som en produktkategori
som skapar ett lagt engagemang hos konsumenter har det konstaterats att det sker
impulskdp &ven i den hér produktkategorin.

Forskning har visat pa att aldern pa konsumenter har en paverkan pa impulskop och att
unga manniskor ar en konsumentgrupp som genomfor manga impulskop. Unga
manniskor stélls for en rad olika nya situationer och nar de flyttar hemifran ar inkép av
livsmedel en sadan ny konsumtionssituation. Medan alder &r en faktor forskning har en
relativt gemensam asikt om ar kon en faktor som det rader delade meningar om nér det
kommer till impulskop.

Den har studien har som mal att svara pa foljande fragestallningar:
Vad ar det som gor att unga manniskor genomfér impulskdp av livsmedel?

Finns nagra skillnader mellan unga kvinnor och unga méan nar det galler anledningar till
varfor de impulskoper livsmedel?

Studien har utforts med hjalp av 20 stycken semistrukturerade intervjuer med
respondenter i aldrarna 20 till 30 ar. Tio stycken unga kvinnor och tio stycken unga man
intervjuades och respondenterna valdes ut med hjalp av ett kvoturval. Under
intervjutillfallena ombads respondenterna att beskriva situationer dar de genomfort ett
impulskdp av livsmedel samt allmént om deras kopbeteenden.

Av studien framkom det att konsumenters egna tankegangar, kanslomassiga tillstand och
shoppingmiljon paverkar dem nar det géller impulskop av livsmedel. Det visade sig aven
att det var unga konsumentens egna tankegangar och kansloméassiga tillstand som
paverkade i en hogre grad an shoppingmiljon — framforallt for unga kvinnor. Unga mén
daremot hade en relativt jamn fordelning mellan deras tankegangar och kéanslomassiga
tillstand kontra shoppingmiljon. Studien visade dven pa att det nastan aldrig endast &ar en
anledning som ligger bakom att det sker ett impulskop utan flera anledningar samspelar
med varandra och skapar en hel situation.

Nyckelord: Impulskop, livsmedel, unga konsumenter, kén, konsumentbeteende
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1 Inledning

Det har kapitlet kommer att ta upp en kort beskrivning av de kopbeteenden som finns i
industrialiserade lander. Vidare diskuteras impulskop, livsmedel, den nya situation som unga
stalls infor nar de flyttar hemifran samt konsroller kring det har. Diskussionen mynnar sedan ut i
studiens fragestallningar och syfte. | slutet namns &ven studiens avgransningar och
operationalisering av relevanta begrepp for studien.

1.1 Bakgrund

Impulskdpsbeteende ar ett fenomen som enligt Ekeng, Lifu och Asinya (2012) har lockat till sig
uppmarksamhet i industrialiserade lander. | borjan av 2000-talet tog Kacen och Lee (2002) upp i
sin artikel att 80 procent av alla kop som gors ar impulskép. Dholakia (2000) havdar att personer
som dagnar sig at marknadsforing sen en lang tid tillbaka har insett vikten av impulsiva
konsumenthandlingar. Inom den delen av detaljhandeln som arbetar med paketerade varor
forsoker de fa kunden att impulsivt kopa produkten vid forsaljningstillfallet. Butikers och
webbsidors utseende, produktforpackningar och butiksannonseringens fokuserar pa att
marknadsfora och styra sadana impulskop (Dholakia 2000).

Bade tillverkare och aterforsaljare intresserar sig for oplanerade kop som sker i stora
livsmedelsbutiker (Abratt & Goodey 1990). POPAI, som &r en internationell handelsorganisation
for marknadsforingen i detaljhandelsbranschen, har gjort en rapport om konsumentengagemang. |
den har rapporten sa framgar det att kopbeslut som gors i livsmedelsbutiker har fran ar 1995 ckat
(POPAIl 2012, s. 2). Enligt POPAI (2012, s. 4) sa ar 55 procent av konsumentens kopbeslut i
livsmedelsbutiken oplanerade. Vidare star det att konsumenter planerar mindre och bestammer
mer vid hyllan, det har indikerar att dagens konsumenter &r mer flexibla an nagonsin. Intresset for
oplanerade kop finns helt klart och det visar sig aven i en studie av lyer (1989). Studiens resultat
visar pa att det sker fler oplanerade kop &n vad det sker rutinmassiga kop, vilket Gverensstammer
med POPAI:s rapport.

Det finns ett flertal studier kring oplanerade kép och impulskép (exempel: Rook 1987; Wood
1998; Kollat & Willet 1967; Ciunova-Shuleska 2012). En hel del studier kring impulskdp har
riktat in sig pa impulskdp av livsmedel (exempel: Hultén & Vanyushyn 2011; Papies, Barsalou,
& Custers 2012; Thornton, Cameron, McNaughton, Worsley & Crawford 2012). Flertal av de
nutida studierna kring impulskop av livsmedel har valt att lagga sin fokus pa ohalsoaspekten av
att impulsivt kopa livsmedel (exempel: Verplanken, Herabadi, Perry & Silvera 2005; Honkanen,
Olsen, Verplanken & Tuu 2012; Nederkoorn, Braet, Van Eijs, Tanghe & Jansen 2006;
Nederkoorn, Guerrieri, Havermans, Roefs & Jansen 2009). Det finns enligt Nederkoorn et al.
(2009) ett samband mellan ett impulsivt agerande, matintag och fetma. De menar pa att personer
som lider av fetma ar mer impulsiva och personer som &r mer impulsiva &ter mer. Utbredningen
av Overvikt och fetma har under de senaste decennierna 6kat dramatiskt (Nederkoorn et al. 2009).
Det verkar som att ohélsa i form av 6vervikt &r en ihallande samhéllstrend och impulskép av
livsmedel kan vara en bidragande faktor till det har.

Ett impulsivt beteende nar det géller kop av en produkt ar enligt Rook (1987) nagot som sker mer
spontant an forsiktigt. Impulskop kan i efterhand anses vara onddigt eller slgsaktigt (Wood 1998).
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Shopping har enligt Dittmar, Beattie och Friese (1996) gatt fran att vara inférskaffandet av
nodvandigheter till en stor nojes- och livsstilsaktivitet. Den har 6vergangen har lett till en 6kning
av oplanerade och icke nodvéndiga kop (Dittmar, Beattie & Friese 1996). Det har sldsaktiga
beteendet, nér det galler livsmedel, kan i sin tur innebéra att konsumenten kdper livsmedel som
den inte forbrukar. I Sverige ar 2011 6kade forsaljningen av livsmedel med 7 miljarder kronor
jamfort med tidigare ar och uppgick darmed till 228 miljarder kronor (Larsson 2012, s. 1). Kock
och Andersson (2012, s. 11) skriver i en rapport fran Naturvardsverket att konsumtionsmaonster,
beteende, attityder och kunskap &r faktorer som paverkar uppkomsten av matsvinn i hushall.
Risken for en 6kning av matsvinnet &r kopplat till att konsumenter har mindre tid for inkop av
livsmedel och matlagning eller att de prioriterar det hdar mindre. De har faktorerna kan gora att en
konsument koper mer livsmedel &n vad denne egentligen behdver (Kock & Andersson 2012, s.
11).

Eriksson (2012) havdar att media, forskning, politiker, foretag och samhallet under de senaste
aren har fokuserat mer pa problemet med matsvinn. Enligt forfattaren ar det har ett komplext
problem som har sin grund i den moderna konsumtionslivsstilen som de rika delarna av varlden
har. Gentil och Poulsen (2012) havdar att konsumenter, i de valmaende regionerna i Europa,
slanger en tredjedel av den mat som de koper. Vidare skriver de att 60 procent av den mat som
slangs skulle helt kunnat undvikas. Kock och Andersson (2012, s. 7) skriver att matkonsumtion
orsakar koldioxidutslapp, men dven 6vergddning, férsurning och toxiska utslapp som har en stor
miljopaverkan. Pa grund av det har hade en minskning av matavfallet haft en positiv inverkan pa
miljoaspekten. Enligt rapporten slanger svenska hushall mat for ett varde av 16-23 miljarder
kronor i onddan varje ar (Kock & Andersson 2012, s. 31). Hushallens matavfall utgér den stérsta
delen av det totala matavfallet och det har motsvarar cirka 150 kilogram per hushall och &r (Kock
& Andersson 2012, s. 29). Oplanerade och impulsiva kop av livsmedel borde ha en koppling till
matsvinnet eftersom att impulskép kan leda till att konsumenter koper produkter som de inte
behdver.

1.2 Problemdiskussion

Under tidigt 1950-tal bérjade det forskas mycket om impulskop (Rook 1987; Ciunova-Shuleska
2012). Forskare forsokte understka de kopbeslut som gors efter det att konsumenten gar in i en
butiksmiljé (Rook 1987). Amnet har studerats i méanga studier och speciellt stort har intresset
vart inom detaljhandeln eftersom att det var en viktig faktor ndr det kommer till deras intékter.
Tidig forskning inom impulskdp intresserade sig enligt Vosh och Faber (2007) for vilka
produkter som bést klassificeras som produkter som kdéps impulsivt. Dessutom var forskningen
intresserade av vart de har produkterna koptes. Under 1980-talet sa fokuserade forskningen pa
vem som impulskoper. Forskarna ville kategorisera konsumenter som impulsiva eller icke-
impulsiva. Vidare skriver forfattarna att i borjan av 1990-talet tittade forskare mer pa
konsumentbeteende och tankar. De var speciellt intresserade av om konsumenters kdpbeteende
var styrt av humor eller vilja. Pa senare tid sa har forskare borjat stalla fragor om nar och varfor
impulskdp sker (Vohs & Faber 2007). Ciunova-Shuleska (2012) skriver i sin artikel att &ven om
forskare har anvant olika psykologiska och beteendemassiga végar for att forklara impulskop. Det
finns dock fortfarande ingen gemensam asikt om vad som gor att personer impulsképer.



En hel del forfattare gor en koppling mellan impulskdp och kéanslor (exempel: Rook 1987; Wood
1998; Hultén & Vanyushyn 2011; Rook & Hoch 1985; Vohs & Faber 2007). Rook (1987) hévdar
att impulskop uppstar utifran en konsuments plotsliga, och ofta kraftiga begar efter en produkt.
Det har gar emot synen av livsmedelsinkép som Thomas och Garland (2004) tar upp. De menar
pa att kopa livsmedel betraktas ofta som nagot som en individ gor av vana och med lagt
engagemang. Vohs och Faber (2007) havdar dock att en produkt kan kdpas impulsivt oavsett om
det &r kognitivt eller kdnsloméssigt attraktivt for individen. Friese, Hofmann och Wanke (2008)
tar i sin studie upp att i manniskors vardag agerar de pa ett impulsivt satt som inte alltid gar ihop
med deras utsatta mal. Forfattarna tar exempelvis upp att konsumenten tar en extra kula glass
trots malet att ga ner i vikt eller kép av en chokladkaka medan de vantar i kon vid kassan. Det gar
att konstatera att konsumenter som koper impulsivt ocksa har vanan att ata onyttig mat (Friese,
Hofmann & Wanke 2008; Verplanken, Herabadi, Perry & Silvera 2005). Trots att livsmedel ofta
ar en produktkategori som kops med lagt engagemang och vanemdssigt sa gar det att genomfara
impulskdp av produkter ur den har kategorin.

Beasley, Hackett och Maxwell (2004) havdar att nar unga manniskor flyttar hemifran sa sker det
en forandring i deras matvanor. De maste da lara sig att handla efter en budget och forbereda
samt laga sin egen mat. Bravo, Fraj och Martinez (2006) menar pa att de har brist pa erfarenhet
och att de stalls infor nya konsumtionssituationer som de maste bemdta sjalva. Forskningen
verkar ha en relativt enig asikt om alders paverkan pa impulskop. Enligt Ekeng, Lifu & Asinya
(2012) sa ar alder en demografisk egenskap som har en signifikant association med en
konsuments impulsivitet nar det géller impulskop. Ekeng, Lifu och Asinya (2012) menar pa att
impulskop ar ett aterkommande fenomen bland unga méanniskor. Utifran Woods (1998) studie sa
framgar det att unga konsumenter impulskoper mest vilket Gverensstimmer med Ciunova-
Shuleskas (2012) asikter.

Mortimer (2012) kom i sin studie dven fram till att unga man, i borjan av sin karridr som bor
sjalva eller tillsammans med en kvinna, inte ser inkdp av mat som en konsspecifik uppgift. De
har heller inga problem med att ta pa sig hela eller dela ansvaret med sin partner ansvaret for den
har uppgiften (Mortimer 2012). Inkop av hushallets livsmedel har enligt Mortimer och Clarkeb
(2011) tidigare ansetts vara en syssla som kvinnan haft. Numera &r det vanligare att mén agnar
sig at den har sysslan. Det har tack vare sociala och demografiska forandringar i samhéllet. Det
hér dverensstimmer med vad Mortimer (2012) tar upp i sin artikel. Han h&vdar att man numera
kan ses som en lika viktig del i en familjs shopping av mat som kvinnor. Bland marknadsférare ar
kon enligt Tifferet och Herstein (2012) det mest anvanda kriteriet for att segmentera manniskor.
Dock har det inom konsumentbeteende gjorts relativt lite studier som berér konsskillnader
(Tifferet & Herstein 2012). Inom den delen av konsumentbeteende som &r impulskop sa har det
gjorts vissa studier kring kdnsskillnader. Det finns idag skilda asikter om hur vida kon har en
koppling till impulskop.



1.3 Fragestallningar
Vad &r det som gor att unga manniskor genomfor impulskép av livsmedel?

Finns nagra skillnader mellan unga kvinnor och unga man nar det galler anledningar till varfor
de impulskdper livsmedel?

1.4 Syfte

Syftet med den har studien ar att ta reda pa samt skaffa en uppfattning om varfoér unga manniskor
impulskoper livsmedel. Ut6ver det har syftar aven studien till att ta reda pd om det finns nagra
skillnader mellan unga méan och unga kvinnor nar det galler anledningar till den har typen av kop.

1.5 Avgransningar

Studien kommer enbart att inrikta sig pa impulskop av livsmedel i Sverige.

1.6 Operationalisering av begrepp

Tva relevanta begrepp for den har studien ar impulskop och livsmedel. Da det finns skilda
meningar om begreppens innebdrd har vi valt att operationalisera de har begreppen.

Den hér studien anvander sig av Rooks (1987) definition av impulskdp. Definitionen lyder
foljande:

Impulse buying occurs when a consumer experiences a sudden, often
powerful and persistent urge to buy something immediately. The impulse to
buy is hedonically complex and may stimulate emotional conflict. Also,
impulse buying is prone to occur with diminished regard for its
consequences (s. 191).

Definitionen av livsmedel i den har studien ar den samma som i Europaparlamentets och radets
forordning (EG) nr 178/2002 av den 28 januari 2002. Definitionen &r foljande:

| denna forordning avses med livsmedel alla d@mnen eller produkter,
oberoende av om de ar bearbetade, delvis bearbetade eller obearbetade, som
ar avsedda att eller rimligen kan forvantas att fortdras av ménniskor.
Livsmedel inbegriper drycker, tuggummi och alla &mnen, inklusive vatten,
som avsiktligt tillforts livsmedlet under dess framstéllning, beredning eller
behandling. (s. L 31/7)



1.7 Disposition

Kapitel tva utgor studiens teoretiska referensram. De @mnen som behandlas &r vad ett impulskop
ar, interna och externa anledningar till att det genomfors ett impulskdp samt mén, kvinnor och
unga manniskors impuls- och kdpbeteende. Av den hér tidigare forskningen tas en egenframtagen
modell fram. Det har kapitlet utgar fran vart syfte och fragestéllningar och utgér grunden for de
resultat som redovisas och diskuteras.

Det tredje kapitlet &r det kapitel som tar upp studiens metod. Hér tas det upp om studiens
tillvagagangssatt och vetenskapliga stallningstaganden. Att studien ar av kvalitativkaraktar och
valet av semistrukturerade intervjuer tas upp i det hdr kapitlet. Det avslutas med en
metodreflektion.

Fjarde kapitlet tar upp studiens resultat. Har redovisas studiens monster och styrks med citat ifran
respondenter. Resultatet delas in i interna och externa anledningar samt unga man och unga
kvinnors beteende nér det galler impulskop av livsmedel.

Det femte kapitlet ar den del som tar upp diskussionen. Har diskuteras det resultat som
framkommit och stods med teori ifran teoretisk referensram.

Sjatte kapitlet r slutsatser. Forst presenteras mer allmanna slutsatser som svarar pa studiens
fragestallningar och kopplas till syftet. Det har kapitlet avslutas med en beskrivning av en
idealisk situation for att fa en ung konsument att genomfora ett impulskop av livsmedel.

Det sjunde kapitlet tar upp de avslutande kommentarerna. | implikationer for praktiker beskrivs
anvandningsomradet for den har studien utifran en livsmedelsbutiks perspektiv. Kapitlets andra
hélft ger forslag pa vidare forskning inom impulskop av livsmedel.

Det attonde kapitlet innehaller studiens referenslista.

Nionde och sista kapitlet presenterar studiens bilagor.



2 Teoretisk referensram

Det har kapitlet tar upp diskussionen kring vad ett impulskop &r samt bakomliggande
anledningar till impulskop. Dessutom tas olika syner pa méan och kvinnors kopbeteende upp,
kannetecken for unga méanniskor och alderns paverkan pa impulskop. Det har kapitlet avslutas
med en egenframtagen modell som bygger pa den teori som tas upp.

2.1 Vad ar impulskop?

Begreppen oavsiktligt och oplanerat har under en lang tid varit kopplat till impulskop. De har tva
faktorerna ar nédvandiga for att kunna kategorisera ett kop som ett impulskdp, dock ar de inte
tillrackliga. (Kollat & Willet 1967; Rook 1987; Rook & Fisher 1995; Ciunova-Shuleska 2012).
Tidig marknadslitteratur anvander impulskdp och oplanerat kop som synonymer (exempel: Kollat
& Willett 1967; Cobb & Hoyer 1986; Dholakia 2000). Det hédr har dock Kritiserats av andra,
exempelvis av Rook och Hoch (1985) som i sin studie kom fram till att alla oplanerade kop inte
ar impulskop. Beatty och Ferrell (1998) menar pa att ett impulskdp per definition ar oplanerat,
men att det dven ar nagot mer — det involverar upplevelsen av ett begar att képa. Coley och
Burgess (2003) skriver i sin artikel att forskare skiljer pa impulskdp och oplanerade kop, vilket
overensstammer med litteraturen idag som, enligt Ciunova-Shuleska (2012), ar Overens om att
impulskdp och oplanerade kdp ar nara relaterade med varandra, men att det inte &r samma sak.

Rook (1987) havdar att termen impulskop syftar till en smalare och specifikt omfattning av
fenomen &n vad oplanerade kép gor. lyer (1989) foreslar i sin artikel att alla impulskdp
atminstone ar oplanerade men att alla oplanerade kop inte nddvandigtvis bestamda impulsivt. Det
har stammer 6verens med Rook och Hochs (1985) studie samt Hausman (2000) som papekar att
oplanerade kop ar alla kop som gors utan nagon direkt planering och i den har typen av kop
inkluderas impulskép. Exempel pa kop som &r oplanerade men inte impulsiva kan enligt
Verplanken och Sato (2011) vara vanemaéssiga kop, kop som ovéntat loser ett existerande
problem eller kdp som helt enkelt ar for oviktiga for att planera eller tanka pa.

Rook (1987) definierar i sin artikel impulskdp pa féljande sétt:

Impulse buying occurs when a consumer experiences a sudden, often
powerful and persistent urge to buy something immediately. The impulse to
buy is hedonically complex and may stimulate emotional conflict. Also,
impulse buying is prone to occur with diminished regard for its
consequences (s. 191).

Enligt Rook (1987) sa driver impulser manga manskliga aktiviteter. De har impulserna ar
biokemiskt och psykologiskt stimulerade. Psykologiska impulser uppkommer plétsligt och
spontant. Nar en impuls &r triggad sa uppmuntrar den en omedelbar handling och ett begar som
kan bli bade kraftfullt och ihallande. Ibland gar det inte att motsta impulser, dock papekar
forfattaren att bara for att ett beteende sker hastigt sa ar det inte ett impulsivt beteende. Rook
(1987) tar dven upp tva exempel. Ett exempel ar att vanemassigt beteende sker relativt
automatisk, men inte nddvandigtvis impulsivt. Det andra exemplet &r att individer handlar
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omedelbart om det ar en nddsituation, men att det &r ett mer instinktivt beteende &n vad det ar en
impulsiv reaktion.

Rook (1987) menar pa att det &r troligare att en konsument vid ett impulskop bara grabbar tag” i
en produkt snarare an att de véaljer den. Med andra ord ar impulsbeteende nagot mer spontant &n
forsiktigt. Han papekar aven att impulskop ofta gar emot det vanliga kdpbeteendet och att
impulskop ar mer emotionella &n rationella. Rook (1987) foreslar dven att konsumenter har som
svarast att motsta begéaret precis efter att de stott pa produkten. Impulsképbeteenden ses enligt
Dholakia (2000) som ett resultat av ett plotsligt, ofta starkt samt ihallande begar efter att fa
konsumera. Det hér sker ofta utan mycket eftertanke. I sin artikel tar Cobb och Hoyer (1986) upp
att impulskop kraver valdigt lite informationsbearbetning i butiken fran konsumentens sida. Dock
menar Wood (1998) pa att kort informationsbearbetning fran konsumentens sida inte maste vara
en indikator pa ett impulsivt beteende. Det kan istallet vara ett tecken pa att konsumenten har
kannedom om produkten, s& som vardet och priset pa produkten.

Hausman (2000) havdar att i vissa fall nar konsumenten ser en viss produkt sa kommer de pa dess
anvandbarhet for att tillfredsstélla ett speciellt behov. Jones, Reynolds, Weun och Beatty (2003)
ar inne pd samma spar nar de menar pa att kop ar oplanerat om det sker medan konsumenten
shoppar fast individen inte aktivt letade efter produkten, inte hade tankt kopa produkten innan
individen kom till butiken och inte heller hade ett mal med sin shopping, till exempel leta efter en
present.

Wood (1998) har kommit fram till att impulskdp inom forskningen om konsumentbeteende
inkluderar dels lite eller ingen planering och dels for snabba beslut. Jones et al. (2003) haller med
Wood (1998) i det forsta har och menar pa att impulskop gors utan speciellt stor eftertanke fran
konsumentens sida. Det har stammer ocksa dverens med Rook (1987) som menar pa att individer
som impulskoper tanker mindre pa konsekvenserna av sitt agerande. De ténker inte heller noga
igenom beslutet innan de genomfor kdpet. Enligt Jones et al. (2003) ar &ven stunden mellan att
konsumenten ser produkten och faktiskt kdper den valdigt kort och beslutet att képa den gors
hastigt. Dessutom sa ar det inte troligt att konsumenten vantar med kopet tills denne har samlat
mer information, jamfort med andra butiker, hort sig om efter rad eller bara lugnat ner sig. Jones
et al. (2003) skriver dessutom att individens uppmarksamhet ligger pa den omedelbara
tillfredstallelsen som konsumenten far av att ge efter for sitt begar att kopa. Att I6sa ett
existerande problem eller att hitta en produkt for att fylla ett forutbestamt behov kommer déarmed
i skymundan.

Strack, Werth och Deutsch (2006) pastar det ar svart att skilja pa beteenden som &r impulsiva
eller igenomténkta. De tar upp ett exempel: dven om ett kop &r orsakat av impulsiva mekanismer
sa maste konsumenten ta sig till kassan for att betala. Det finns ingen anledning att tro att de har
delarna av kopet ocksa ar orsakade av impuls. Vidare havdar de att ett kop som kan verka vara
igenomtankt kan inkludera vissa element som skapas fran andra kanslomassiga faktorer, sa som
farg eller design. Dock, skriver forfattarna, verkar det som att de flesta beteenden &r resultat av
bade igenomtankta och impulsiva faktorer. Bade personliga och situationsbaserade faktorer kan
spela in.

Rook och Fisher (1995) menar pa att det finns situationer dar impulskop kan ses som nagot
nagorlunda neutralt eller till och med ett positivt beteende. De tar upp exempel pa sadana
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situationer som kan ses som, snélla, genertsa och praktiska aktiviteter: en spontan present till en
sjuk vén. Ett impulskdp som &r mer osjélviskt motiverat ar det mer troligt, enligt forfattarna, att
kopet kénns béttre for konsumenten.

Thomas och Garland (2004) menar pa att kop av livsmedel ofta ses som en rutinmassig handling
som inkluderar en stor del av vanemassigt och lagengagemangs beteende. Forfattarna havdar att
oavsett synvinkel sa gar det inte att komma ifran det faktum att skafferier blir fyllda med mat for
att tillgodose individers olika behov eller de olika kraven fran en och samma familj. Hultén och
Vanyushyn (2011) ar inne pa ett liknande spar som Thomas och Garland (2004). Hultén och
Vanyushyn (2011) havdar att inkop av livsmedel &r nagot som konsumenter utfér som en
vardagssyssla. Det ar for det mesta ndgot som sker utan spanning eller hedonistiska, alltsa
njutningsmassiga, motiv. Det hér tyder pa att plétsliga begar inte kan vara den enda orsaken till
att konsumenter utfor impulskop. Hultén och Vanyushyn (2011) menar pa att &ven om det finns
hedonistiska motiv bakom impulskop s kan den bakomliggande orsaken vara sa enkel som att
konsumenten kommer pa att de inte har en viss produkt hemma. Vohs och Faber (2007) papekar
att en produkt kan képas impulsivt oavsett om det ar kognitivt eller kdnslomassigt attraktivt for
konsumenten.

2.2 Anledningar till impulskop

Kalla och Arora (2011) menar pa att litteraturen delar in anledningar till impulskdp i tva grupper.
Den forsta & konsumentens interna anledningar och den andra &r de externa anledningarna i
shoppingmiljon.

2.2.1 Interna anledningar

Nar det galler de interna anledningarna s menar Kalla och Arora (2011) pa att impulskop kan
initieras av till exempel ett plotsligt begar utan tydliga externa, visuella faktorer som paverkar.
Det handlar om konsumentens egen tankegang. Youn och Faber (2000) menar pa att dven
konsumenters kanslomassiga tillstand kan ses som interna anledningar till impulskép. Det
plotsliga begéret kan enligt Kalla och Arora (2011) uppkomma av olika tankar. Ett exempel pa
det hér &r att konsumenten ser en stérande skillnad mellan vem konsumenten faktiskt &r och vem
som denne vill vara. Den hér skillnaden kan spela en roll, nar det kommer till att trigga impulser,
pa sa satt att konsumenten tror att kopet av en viss produkt kan hjalpa honom eller henne att
komma nérmare den som denne vill vara (Kalla & Arora 2011).

En annan intern anledning till impulskop ar enligt Verplanken et al. (2005) att en konsument har
dalig sjalvkansla. Om en konsument ar i ett negativt psykologiskt tillstand sa kan denne anvanda
impulskop for att latta pa det har tillstandet. Dalig sjalvkansla &r ett typexempel pa ett sadant
negativt tillstind. Aven depression kan i en del situationer enligt Sneath, Lacey och Kennett-
Hensel (2009) vara en anledning till impulskop. Det har eftersom att deras studie visade att
individer som var mest deprimerade var mest troliga att soka en viss lattnad med hjalp av
impulskop. Aylott och Mitchell (1998) skriver i sin artikel att om en konsument &r stressad kan
det gora att denne impulskoper produkter for att denne vill fa shoppingturen att snabbt ta slut.
Vidare skriver de i sin artikel att stressfaktorer i matbutiker inte har fatt sa mycket



uppmarksamhet inom litteraturen. Det hér trots att kop av livsmedel uppfattas som den mest
stressfulla formen av shopping.

Youn och Faber (2000) menar dock pa att bade negativa och positiva kanslomassiga tillstand har
en néra koppling till tendensen till att genomfora ett impulskép. Verplanken och Sato (2011)
menar pa att det ar roligt med impulskdp. Atminstone &r det sa att de flesta personer associerar
impulskdp med noje. Forfattarna tar upp att impulskdp kan vara ett satt for en konsument att
uttrycka sitt valmaende. De anser ocksa att impulskop kan skapa positiva kanslor.

Baumeister (2002) skriver i sin artikel att manniskor ofta har hogre sjalvkontroll under bérjan av
dagen. Det har for att en persons resurser aterstalls under natten nar personen sover. Forfattaren
menar pa att pa grund av det har blir det troligare och troligare under dagen att en person inte kan
uppratthalla sin sjalvkontroll. Det &r till exempel véldigt ovanligt att en person bryter sin diet det
forsta den gor pa morgonen. Det hér gor att det borde bli mer och mer troligt att en konsument
impulskdper under dagens lopp.

En konsument kan kopa en produkt impulsivt som en kompensation eller beloning (Bayley &
Nancarrow 1998; Verplankens & Herabadis 2001). Bayley och Nancarrow (1998) skriver att det
har beteendet kan vara relaterad till humor. Det kan alltsa vara ett satt for konsumenten att pigga
upp sig sjélv eller beldna sig sjalv for att denne har utfért en jobbig uppgift. Vidare skriver
forfattarna att den har typen av beteende verkar vara aterkommande hos konsumenter som utfor
dem.

En konsument kan impulskdpa pd grund av dennes asikt om produktens paverkan pa dennes
sociala status (Podoshen & Andrzejewski 2012; Kalla & Arora 2011). Podoshen och
Andrzejewski (2012) kom i sin studie fram till att det finns en koppling mellan materialism och
impulskop. Den har kopplingen visar pa att en materialistisk person kan impulskopa for att visa
vilken social status den har i samhallet (Podoshen & Andrzejewski 2012). En annan utomstaende
faktor som kan paverka konsumenter ar word-of-mouth. Det har begreppet kan forklaras som
personlig kommunikation om en produkt mellan individer i malgruppen och grannar, vanner,
familjemedlemmar eller bekanta (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, s. 708). | och med
att personer i konsumentens omgivning kan kommunicera en produkt till denne sa kan word-of-
mouth vara en anledning till ett impulskdp.

Verplanken och Sato (2011) h&vdar att vissa individer koper produkter impulsivt oftare &n andra.
De hér individerna gor det sa fort de far chansen medan andra konsumenter tanker igenom
beslutet innan. En orsak till att det kan vara svart for impulskopare att sluta med det har beteendet
ar att de oftare lar sig av bel6ningar an bestraffningar. Aven om det blir negativa effekter av det
har beteendet sa ar det svart for de impulsiva kdparna att sluta. Rook och Fisher (1995) skriver att
impulsiva kopare & mer bendgna att uppleva impulser att kdpa oftare och starkare an andra
konsumenter. Dock havdar forfattarna att en konsument inte maste agera efter sin impuls bara for
att denne far den. Manga olika faktorer kan komma emellan impulsen och den faktiska
handlingen.

Nar det géller livsmedel sa kan en anledning till impulskop enligt Read och Van Leeuwen (1998)
vara hunger. Forfattarna skriver att om en individ handlar livsmedel medan han eller hon &r
hungrig sa kan det fa konsekvenser. De tar upp tva majliga konsekvenser; att konsumenten koper
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produkter som den sedan angrar nar han eller hon inte langre &r hungrig och att den inte kdper
saker som den sedan dnskar att den hade gjort. En annan anledning som skulle kunna kopplas till
hunger &r att en konsument impulskoper for att denne minns hur den smakar. Moore och Lee
(2012) tar upp den har anledningen i deras artikel och skriver att impulskop kan paverkas av att
konsumenten i sin fantasi visualiserar produkten. De menar pa att det kan handla om att
konsumenten minns hur en produkt smakar och att det kan paverka dennes beteende.

En annan faktor som har en koppling till 6kandet av begéret att kopa ar att konsumenten “’kollar
runt” i butiken (Kalla & Arora 2011). Beatty och Ferrell (1998) hdvdar att om konsumenten gar
runt och kollar i en butik sd har det en positiv inverkan pa dennes positiva kanslor och
impulskopsbegar. Beatty och Ferrell (1998) havdar att tillgangligheten till tid kan paverkar en
konsumentens impulsképbeteende pa ett positivt satt.

Beroende pa vilken livssituation som en konsument har sa ser de enligt Thomas och Garland
(2004) olika pa hur de véljer att inkopa sina livsmedel. Exempelvis sa valjer en del att skriva en
lista 6ver saker som de ska kdpa, medan andra inte gor det. De som inte skriver listor kan dock ha
mentala listor eller véljer helt enkelt att Iata butiksmiljon influera dem. Dock skriver forfattarna
att det ar osannolikt att en inkdpslista inkluderar alla kép som en konsument goér i en butik.
InkGpslistan &r snarare ett fysiskt bevis pa mojliga intentioner som konsumenten kan ha. Rook
och Fisher (1995) pastar att eftersom impulskop handlar om konsumenters benagenheter att kopa
spontant och utan reflektion sa ar det mer troligt att konsumenter som ofta impulshandlar har
inkopslistor som dr “0ppna” och mottagliga for nya kdpidéer. Hultén och Vanyushyn (2011)
pastar att konsumenter koper fler produkter &n de som finns pa deras inkopslista, d&ven om tiden
for inkopet av livsmedel ar begransad. Aven en konsuments kansla av att deras finansiella
resurser ar tillrackliga paverkar direkt dennes vilja att képa impulsivt (Beatty & Ferrell 1998).
Ekeng, Lifu och Asinya (2012) skriver att en 6kad inkomst kan fa konsumenter att slésa mer
pengar och da bli lockade till att kopa produkter som de till en borjan inte hade tankt kopa. Det
har pa grund av att de da har mer ekonomiska tillgangar.

2.2.2 Externaanledningar

Nar det kommer till de externa anledningarna till impulskop sa skriver Kalla och Arora (2011) att
de har anledningarna &r kopplade till shoppingmiljon. Papies, Barsalon och Custers (2012) menar
pa att manga av vara dagliga handlingar ar paverkade av faktorer i den miljon som vi lever i. Ofta
reagerar vi automatiskt pa de har faktorerna och utan att direkt medvetet tanka efter. Enligt
Ciunova-Shuleska (2012) paverkar kopsituationen och omstandigheterna runt omkring
konsumenten. Den fysiska omgivningen som paverkar képbeteendet inkluderar enligt forfattaren:
butikens placering, varornas framstélining, butikens inredning och ljudvolymen i butiken. Beatty
och Ferrell (1998) menar pa att externa faktorer kan trigga konsumenters impulskopbeteende for
att konsumenter som inte impulshandlar aktivt letar efter en speciell produkt och inte heller har
planer eller avsikten att genomfora ett kop.

Kalla och Arora (2011) pastar att det & manga inom litteraturen som har tagit upp vikten av
visuella stimuli nar det kommer till att trigga en impuls i en kdpsituation. Inom tidigare forskning
om impulskép har enligt forfattarna konsumenters “méte med produkten™ setts ha en stark
paverkan nar det galler att fa konsumenten att impulskdpa.
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Jones et al. (2003) menar pa att konsumenter paverkas av hur produkterna framstéalls och visas
upp. Youn och Faber (2000) ar inne pa samma spar och skriver att en konsuments begér att kopa
en produkt impulsivt kan paverkas av uppvisning av produkten, promotions och annonsering. En
konsument kan ha planerat att kopa en produkt, men de kan anda impulskdpa sjélva varumarket
pa produkten (Rook 1987). Exempelvis sa kan en konsument ha skrivit att de ska képa choklad
och nér denne val &r i butiken sa finns det flera sorters choklad fran olika varumarken. Nar
kunden sedan véljer ett varumarke kan det hér ses som ett impulskop.

Pris i allmanhet kan vara en faktor som paverkar om en konsument genomfor ett impulskop
(Ekeng, Lifu & Asinya 2012). Om en produkt séljs for tva-till-priset-av-en kan det trigga ett
impulskdp (Rook & Fisher 1995; Hultén & Vanyushyn 2011), och/eller en iégonfallande
exponering av produkten (Hultén & Vanyushyn 2011). Det har gor att konsumenten kommer ihag
att de behdver kopa produkten. Ciunova-Shuleska (2012) tar upp saker som uppvisning av
produkten i slutet av butikens gangar och skyltar vid hyllorna och Valdez och Mehrabian (1994)
kom i sin studie fram till att farg som stimuli kan paverka individer pa manga olika satt. Kalla
och Arora (2011) skriver ocksd om farg och héavdar att farg kan paverka en konsuments
bendgenhet att impulskopa. Enligt Ekeng, Lifu och Asinya (2012) sa kan fantasifull design
paverka om en konsument genomfor ett impulskop eller inte.

Andra sinnen forutom synen kan paverka en konsuments impulskdp. Yeung och Yee (2010) ar
inne pa smak och menar pa att gratis smakprov paverkar impulskopsintentionen. Mitchell, Kahn
och Knasko (1995) kom i sin studie fram till att lukter i konsumentens omgivning, som denne
uppfattar som positiva, paverkar dennes kopbeslut. Det har géller dock bara om lukten
overensstammer med den produktkategori som ar i fokus. Exempel pa det har som forfattarna tar
upp &r: lukten av nybakat brod i en livsmedelsbutik (d&ven om det inte bakas i butiken for
tillfallet) och lukten av nymalet kaffe i en kaffe- och tebutik. Aven musik och lukt tillsammans
kan fungera som stimuli enligt Mattila och Wirtz (2001). De upptéckte i sin studie att nar lukt och
musik Overensstammer med varandra sa blir konsumenten mer impulsiv och anser att
omgivningen &r mer positiv. Vidare havdar forfattarna att den har typen av stimuli i omgivningen
inte ska beaktas var for sig. Det har for att det dr den totala sammansattningen av de hér
signalerna som paverkar konsumentens respons. Forfattarna menar alltsa pa att om stimuli i
omgivningen arbetar ihop for att skapa en dverensstammande atmosfar, sa kommer en konsument
som befinner sig i miljon reagera mer positivt.

En annan aspekt som kan paverka en konsuments impulskopbeteende ar pengar. Beatty och
Ferrell (1998) havdar att tillgangligheten till den har faktorn paverkar en konsumentens
impulskopbeteende pa ett positivt satt. Saker som kreditkort, bankomat, forséljning som kan nas
dygnet runt och telemarketing gor det enklare for konsumenter att képa produkter impulsivt
(Rook 1987; Rook & Fisher 1995). Manniskor i omgivningen i butiken kan ocksa paverka en
konsument. Kalla och Arora (2011) tar i sin artikel upp att om en konsument uppfattar att det &ar
trangsel i butiken paverkar det dennes képbeteende och impulskdp.

Thornton et al. (2012) skriver att tidigare studier har undersokt snacks som exponeras vid kassan.
Det har dar enligt forfattarna en nyckelplats i butiken dér detaljhandlaren forsoker sélja produkter
som dr troliga att bli koépta impulsivt. Dock representerar den har platsen bara en enda
exponeringspunkt i butiken. Miranda (2008) hdvdar att varor som finns vid kassan kan ge
konsumenterna en hint om produkter som de hade tankt kdpa innan de gick in i butiken, men
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glomt att plocka pa sig. Sadana kop kan inte ses som impulskop eftersom de inte ar kopta pa
grund av ett infall med lite planering (Cobb & Hoyer 1986). Andra exponeringspunkter, sa som
de vid slutet av gangarna kan ocksa trigga ett impulsivt val innan konsumenten nar kassan.
Miranda (2008) skriver att produktkategorier som vanligtvis finns vid kassorna hos
stormarknader &r till exempel choklad och snacks. De hér produkterna ar enligt forfattaren for det
mesta lagengagemangsprodukter som skapar ett omedelbart behov och begar for kop av
produkten. Giesen, Havermans, Nederkoorn och Jansen (2012) havdar att impulsiva individer kan
antas kopa snacks utan att fundera 6ver kostanden pa produkten.

2.3 Man, kvinnor samt unga manniskors impuls- och kdpbeteende

Ciunova-Shuleska (2012) menar i sin studie pa att det inte finns nagon signifikant skillnad mellan
kvinnor och mén nar det géller impulskdp medan Ekeng, Lifu och Asinya (2012) kom fram till att
kon &r nagot som paverkar impulskopsbeteendet. Det finns alltsa en segmenterad syn pa huruvida
kon paverkar impulskdp. Daremot sd menar Coley och Burgess (2003) pa att forskare under
manga ar tagit upp skillnader mellan konen nar det galler shoppingpreferenser och
shoppingbeteende. Det har visat sig att man och kvinnors beteende skiljer sig pa manga satt nar
det kommer till shopping. Forfattarna menar pa att i allméanhet sa ar kvinnors beteende mer
emotionellt och psykologiskt rotat &n mans. Dar hédr i sin tur innebdr att kvinnor ar mer
mottagliga for att gora impulsiva kop. Vidare havdar forfattarna att kvinnor 6verlag ar mer
kénslomassigt och kognitivt impulsiva. Thomas och Garland (2004) kom daremot i sin studie
fram till att det ar vanligare att kvinnor & mer kontrollerade och anvénder sig av listor, och
personer som inte anvander sig av listor tenderar att vara mer barnsliga och ha en mer flexibel
syn pa kop av livsmedel. Enligt Cobb och Hoyer (1986) planerar kvinnor sina kép i storre
utstrackning &n man. Det hér gor att méan ofta gor fler impulskdp an vad kvinnor gor.

Tifferet och Herstein (2012) kom i sin studie fram till att kvinnor hade hdgre
varumérkesengagemang, shoppade mer hedonistiskt och impulsivt i jamforelse med man.
Kvinnor tycker generellt sett att det ar roligare att shoppa an vad mén gor (Rook & Hoch 1985;
Kruger & Byker 2009). Kruger och Byker (2009) pastar att kvinnor, tillskillnad fran man,
tenderar att undersoka produkter noga innan de kdper dem. Enligt Ekeng, Lifu och Asinya (2012)
ar kvinnor mer benagna att agna sig at impulskop pa grund av de mer spontant tycker om
attraktiva produkter. Forfattarna havdar aven att kvinnor i en hogre grad &h man ser shopping
som mer som en avkopplade och social aktivitet. Tifferet och Herstein (2012) &r inne pa samma
spar da de menar pa att shopping for kvinnor inte bara handlar om att gora det ratta kopet utan
ocksd om upplevelsen. Forfattarna menar dven pa att kvinnor har ett stérre behov av rétt
atmosfar, utrymme och tid for att hitta den ratta produkten. Man daremot vill bara fa det avklarat.

Nar det galler stereotyper enligt Dholakia och Chiang (2003) sa koper méan dyrare och mer
tekniska produkter an vad kvinnor gor. Méan ses ocksa som mer spontana och mindre palitliga
kopare. Mortimer (2012) pastar att man shoppar regelbundet och verkar vara trogna sin lokala
stormarknad. Han havdar dven att man séllan tittar pa priset och att de inte planerar sina inkop
innan de kommer till affaren. Vidare skriver han att manga méan handlar saker som &r oplanerade
eller pa impuls. De kvinnliga konsumenterna &r inte langre stormarknadens enskilda,
huvudsakliga konsument och mén &r engagerade och regelbundna shoppare.
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| Dittmar och Drurys (1999) undersokning sa var det endast kvinnor som namnde nagot om
kanslor nar det géllde impulskop. Kénslor som namndes var upplyftande, spannande och sadana
som gav en “kick”. Mins impulskdp diremot ir inte sa kanslomassigt lagda utan mer praktiska.
Forfattarna pastar dven att de finns skillnad mellan konen nar det galler vilka produkter de kdper
impulsivt. Kvinnor verkar impulskdpa mer produkter som dar relaterade till utseende och man
impulskdpte produkter som var relaterade till fritidsaktiviteter.

Tifferet och Herstein (2012) skriver att det finns flera orsaker till varfér kvinnor kan vara mer
benédgna att impulskdpa. En orsak kan vara att kvinnor & mer hedonistiska i sin konsumtion an
man och impulskop ar relaterat till hedonistisk konsumtion. Pa grund av det har ar det enligt
forfattarna troligare att kvinnor impulskdper. En annan orsak kan vara att det enligt Verplanken et
al. (2005) och Silvera, Lavack och Kropp (2008) finns en relation mellan impulskp och negativa
kanslor. Kvinnor kanner oftare angest (Feingold 1994) och depression (Nolen-Hoeksema 2001)
an man. 1 och med det har sa kan det vara sa att kvinnor anvander sig av impulskop som ett satt
att forbattra sitt mentala tillstand (Tifferet & Herstein 1992). Bayley och Nancarrow (1998)
skriver att det ar vanligare bland kvinnliga konsumenter att de impulskdper en produkt som en
form av kompensation eller beloning. Ytterligare en orsak kan vara att personer som har hogre
behov av att kanna pa produkter koper enligt Peck och Childers (2006) studie mer impulsivt och
enligt Workman (2010) sa har kvinnor ett stérre behov av att kdnna pa produkter &n man.

Ekeng, Lifu och Asinya (2012) har kommit fram till att konsumenters demografiska egenskaper
paverkar deras impulsivitet nar det géller kop. Aldern p& konsumenter har en signifikant
association med impulskop. Det ar unga manniskor i samhallet som i en hogre utstrackning
impulskdper (exempel: Woods 1998; Ciunova-Shuleskas 2012; Ekeng, Lifu & Asinya 2012).
Wood (1998) havdar att mellan aldrarna 18 ar och 39 ar sa okar impulskopen med aldern, for att
sedan avta. Regine (2011) tar i sin artikel upp en grupp manniskor inom ett liknande aldersspann.
Den hadr gruppen manniskor som tas upp ar Generation Y. De dr fodda mellan 1977-1994. Den
hér gruppen av individer ar enligt forfattaren kénda for att vara hyperkansliga, socialt medvetna
och sjélvupptagna samt att de stadndigt ar i rorelse. Generation Y krdver &ven omedelbar
tillfredstallelse till foljd av ett kép. Evans, Jamal och Foxall (2008, s. 118) menar pa att manga
individer inom Generation Y dr materialister, varumarkesorienterade, riskbendgna och
hedonister.
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2.4 Modell

EXTERNA
ANLEDNINGAR

UNGA MAN INTERNA
VS. % ANLEDNINGAR
UNGA KVINNOR

%

Figur 1 - Interna och externa anledningar till impulskép samt kdnsinverkan

Interna anledningar till att en kon-
sument genomfér ett impulskdp:

Externa anledningar till att en kon-
sument genomfdr ett impulskdp

denne ser en stérande skillnad mellan
vem denne faktiskt ar och vam denne
Lvill vara

upplevd stress i och med mycket folk i
butiken

dalig sjdlvkénsla

produktens varumarke

ett negativt kinslomassigt tillstand

butikens placering

ett positivt kinsloméssigt tillstand

butikens inredning

denne ser impulskop som ett ndje

ljudvolymen i butiken

denne gbr det for att uttrycka sitt
valmaende

uppvisning av produkten i slutet av
butikens gangar

som en kompensation

ljudvolymen i butiken

som en beldning

uppvisningen av produkten

fér att pigga upp sig sjélv

pris

denne 4r impulsiv rent allmént

iogonfallande exponering

hunger

annonsering i butiken

dppen shoppinglista

firg

kdnslan av att ha rad

fantasifull design

far att uppna higre status

denne kollar runt i butiken

trotthet

gratis smakprov

upplevs stress i och med externa
faktorer

lukt ihop med produkt

minnet av smaken pa produkten

dennes tillgangliga pengar (exempel:
bankomat och kreditkort)

word-of-mouth

lukt och musik

tillgénﬂlia tid exponering vid kassan

Tabell 1 - Interna och externa anledningar till impulskdp enligt tidigare forskning.
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Precis som studiens teoretiska referensram pavisar sa kan det finns flera anledningar till varfor en
konsument genomfor ett impulskdp. | modellen ovan som vi har tagit fram delas anledningarna in
i tva kategorier — interna anledningar och externa anledningar. Indelningen pa interna och externa
anledningar ses i Tabell 1. Precis som modellen visar kan de interna och externa anledningarna
var for sig paverka om en konsument genomfor ett impulskdp. Det kan dven vara sa att det ar en
kombination av interna och externa anledningar som leder fram till ett impulskop. Aven konet pa
konsumenten finns med som en faktor som kan paverka och det hér visar modellen. Konet pa
konsumenten kan ha en inverkan pa om de interna eller externa anledningarna paverkar
konsumenten. Givetvis kan det ocksa vara en mer komplex situation dar alla tre faktorerna ar
inblandade.
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3 Metod

Kapitel tre tar upp metoden bakom var studie. Det tas upp en forklaring till varfor var studie har
kvalitativ karaktar och livssituationer som bidragit till att vi valt méanniskor i 20-30 ars alder.
Kapitlet tar aven upp var datainsamling i form av sékning av tidigare forskning i olika databaser
och egna semistrukturerade intervjuer. En reflektion 6ver vart metodval avslutar det har kapitlet.

3.1 Kvalitativ faltstudie

Pa grund av att malet med var studie var att fa en djupare forstaelse i vart amne sa fick var metod
en kvalitativ karaktar. Om malet med en studie &r att ha en djup forstaelse for ett amne sa ar det
enligt Bryman och Bell (2011, s. 403) fordelaktigt att studera amnet med hjalp av insikten fran
involverade personer. | var studie ville vi fa insikt i form av personers egna upplevelser i
samband med impulskdp av livsmedel. Studien hade som avsikt att studera varfor individer
genomfort ett impulskop. Enligt Bryman och Bell (2011, s. 412) &r fokuset pa meningen bakom
en handling ett k&nnetecken for en kvalitativ studie. Bryman och Bell (2011, s. 386) menar dven
pa att kvalitativ forsknings fokus ligger i att forsta den sociala vérlden. Det har gors genom att
studera den varldens invanares tolkning av varlden. | vart fall hade vi samma fokus i och med att
vi ville skapa en forstaelse for den situation dar unga konsumenter impulskoper livsmedel och vi
har i var undersokning vant oss till personer som &r en del av den har sociala varlden i och med
att de har genomfort ett impulskop av livsmedel.

| var studie ville vi studera en situation mer ingaende och enligt Bryman och Bell (2011, s. 403)
sa ar det manga kvalitativa studier som detaljfullt forklarar vad som héander i den omgivning som
studeras. De menar dven pa att detaljerna bidrar med ett sammanhang dar personernas beteende
sker. Det &r alltsa viktigt att forsta sammanhanget dar beteendet sker och det har i sin tur leder till
att beteenden och vérderingar maste forstas i ett sammanhang (Bryman och Bell 2011, s. 404).
Sammanhanget i den hér studien var helhetssituationerna dar unga konsumenter genomfor ett
impulskdp av livsmedel.

3.2 Insamling av litteratur

| borjan av insamlingen av litteratur till var studie hade vi inte sa mycket kunskap om vart &mne.
Pa grund av det har var sokningarna efter litteratur till en borjan fokuserade pa enklare nyckelord
som till exempel impulse buying och food. Efterhand som insamlande fortskred kombinerades de
hér sokorden med andra ord eller &ndrades till synonymer av de hér orden. Eftersom vi sokte i
databaser med internationella tidskrifter, och de flesta vetenskapliga artiklar &r skrivna pa
engelska, sa var vara sokord pa engelska. Vi ville uppna en sa stor bredd pa var
informationssokning som mojligt sa att vi dven skulle fa med mycket litteratur inom amnet. Det
har gjorde att vi anvanda alla synonymer pa vara nyckelord som vi kunde komma pa och forsokte
att kombinera de har pa manga olika satt.

Vi valde att soka efter majoriteten av var litteratur i Summon. Det hér pa grund av att manga
databaser ar kopplade till den sokfunktionen och &ven de flesta av bibliotekets samlingar
(Arvidson 2013). Forutom Summon har vi &ven anvant oss av Business Source Elite,
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SpringerLink, PsycARTICLES, Nursing Journals, Scopus och SAGE Journals. For att utoka
bredden pa var sokning anvande vi oss ocksa av vetenskapliga artiklars referenslistor. De har
artiklarna var sadana som vi tidigare hade last. | de fallen da de har artiklarna inte hittades via
Hogskolan i Boras biblioteket sokte vi helt enkelt upp dem via Google. Google anvandes ocksa i
de fallen da vi till exempel ville ha information om Sverige eller statistik. Sjalvklart var vi valdigt
kritiska till de hemsidor vi bestkte och den informationen vi fick. Vi anvénde oss endast av kallor
som vi litade pa och visste var seridsa, exempelvis Statistiska Centralbyran och Naturvardsverket.

Nar det sedan kom till var datainsamling i form av intervjuer byggde vi var intervjuguide pa var
teoretiska referensram. Var datainsamling och var teoretiska referensram samspelade med andra
ord en hel del.

3.3 Ansats

Innan vi borjade var studie var var kannedom om vart omrade relativt 1ag. Nér sedan litteraturen
och tidigare forskning, teorin, om vart omrade samlades in och gicks igenom kom vi efterhand
fram till de fragestallningar som vi skulle studera. Teori lag med andra ord till grund for vara
fragestéllningar. Forskningen vid en deduktiv ansats &r styrd av specifika forskningsfragor som
kommer fran teoretiska angelagenheter (Bryman & Bell 2011, s. 60). Var studie gar i linje med
det som Bryman och Bell skriver om deduktion i och med att vi byggde vi vara intervjufragor pa
teorin och vara fragestallningar. Bryman och Bell (2011, s. 13) skriver ocksa i sin bok att
deduktion handlar om att ga fran teori och sluta i observationer och resultat. De resultat som vi
fick fram fran vara intervjuer hade tidigare forskningsteorier som grund pa grund av hur vi fick
fram vara intervjufragor. | och med kopplingen vi hade mellan teori och resultat s& har var studie
en mer deduktiv ansats.

3.4 Urval

Vi valde endast att studera unga manniskor eftersom tidigare forskning visar pa att unga
manniskor impulskoper i hdog grad (exempel: Ekeng, Lifu & Asinya 2012; Woods 1998;
Ciunova-Shuleskas 2012). Vi ville ha respondenter som kdper sina egna livsmedel sjélva och att
de gor det har regelbundet, vilket innebdr att respondenten handlar majoriteten av sina livsmedel i
en fysisk butik och inte bara exempelvis gar ut och ater. Vi ville darfér na respondenter som inte
langre bor hemma med foraldrar eller motsvarande samt har hand om sin egen ekonomi. Bravo,
Fraj och Martinez (2006) menar pa att nar unga vuxna flyttar hemifran sa maste de sjalva mota
nya konsumtionssituationer. Pa grund av deras bristfalliga erfarenheter i de héar situationerna ar
de speciellt kansliga for extern information. Riddell, Ang, Keast och Hunter (2011) anser att det
ar troligare att unga manniskor som inte bor hemma képer och forbereder sina egna maltider. Pa
grund av det har valde vi att borja vart aldersintervall vid 20 ars alder da det enligt Lundstrom
och Raneke (2012, s. 17) ar den vanligaste aldern att individer flyttar hemifran kring i Sverige.

Nar det kom till var dvre grans pa aldersintervallet valde vi att utgd fran nar individer skaffar

barn. Barn paverkar manga av de kopbeslut som foraldrar gor, speciellt nar det galler kop av
livsmedel (Kumpel Ngrgaard, Bruns, Haudrup Christensen & Romero Mikkelsen 2007).
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Dessutom havdar Beasley, Hackett och Maxwell (2004) att matvanor ar troliga att utvecklas nar
omstandigheter forandras och nya influenser introduceras till en individs liv. P& grund av det har
satte vi var ovre grans pa 30 ar eftersom det enligt Lundstrom, Lundstrom, Nettelbladt och
Tollebrandt (2009, s. 10) ar kring den hér aldern som individer i Sverige far sitt forsta barn.

Ett annat krav, forutom att de skulle passa in i vart aldersintervall, var att de skulle ha genomfort
ett impulskop av livsmedel i en fysisk livsmedelsbutik. Det har for att vara semistrukturerade
intervjuer byggde pa att respondenten beskrev omstandigheter kring det har. For att fa ut de
bakomliggande anledningarna till varfor en konsument begar ett impulskop av livsmedel sa maste
respondenten ha genomfort den har handlingen. Det har impulskopet skulle ha agt rum efter det
att respondenten flyttat hemifran eftersom att respondenten da befinner sig i en annan situation.

Populationen i var studie var med andra ord personer i aldern 20-30 ar. Ur var population gjorde
vi ett urval pa 20 respondenter. De respondenter som fick delta var tvungna att uppna kriterierna
att de befann sig inom vart aldersintervall, flyttat hemifran och handlade sina egna livsmedel
regelbundet i en butik samt att de ndgon gang genomfort ett impulskdp av livsmedel. | och med
att vi ville studera en eventuell skillnad mellan man och kvinnor sa valde vi att ha tva stycken
kvoter: en med man och en med kvinnor. Utifran statistik fran SCB (se Bilaga 1) dver
konsfordelningen i vart aldervall i Sverige sa bestamde vi férdelningen respondenter i de kvoter
som vi anvande oss av. Avrundat visade statistiken fran SCB att det var en jamfordelning mellan
kvinnor och méan nar det gallde vart aldersintervall i Sverige. Bryman och Bells (2011, s. 193)
havdar att malet med det har urvalet ar att reflektera populationen.

3.5 Insamling och analys

| var studie har vi valt att anvanda oss av intervjuer eftersom att vi ville ha en djupare forstaelse
kring varfor konsumenter beter sig som de gor nér det galler impulskdp av livsmedel. Vi valde att
anvanda oss av en intervjuguide dar vi hade en lista 6ver fragor dar amnena var relativt specifika.
Dock fanns det aven rum for andra fragor om det uppkom ett sadant tillfalle. Bryman och Bell
(2011, s. 467) kallar intervjuer med intervjuguide och mojligheten till fler fragor for
semistrukturerade intervjuer.

Vid intervjutillfallet ombads respondenten att beskriva en situation dar han eller hon genomfort
ett impulskdp av livsmedel samt omstandigheterna runt omkring. Meningen med intervjuerna var
att skaffa oss ett forstaende for varfor var malgrupp impulskdper livsmedel och dven om det
fanns en skillnad mellan kdnen. Vid intervjuernas start hade vi det klart for oss vilket fokus vi
hade tack vare var teoretiska referensram samt modell. Bryman och Bells (2011, s. 472) havdar
att om en forskare vid undersokningens start har ett relativt klart fokus ar det mer troligt att
intervjuerna kommer att bli semistrukturerade sa att det mer specifika problemet kan behandlas.

For att samla in data sa vande vi oss till personer i var omgivning som var tillgangliga och som
uppfyllde de kriterier som vi satt upp. Vi tog kontakt med dem via meddelande funktionen pa
Facebook eller via personlig kontakt. Vi hade en arbetsvecka pa oss att hitta respondenter sa att
bada kvoterna uppfylldes samt tre arbetsveckor att genomféra intervjuerna. Néar intervjuerna
genomfordes befann vi oss i en lugn och avskild miljo, exempelvis ett grupprum pa Hogskolan i
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Boras. Samtliga intervjuer spelades in med hjélp av inspelningsfunktionen i Iphone for att
underlatta och fa mer ordagrann transkribering. Vid intervjutillfallena valde vi att ha en relativt
neutral vardagskladsel pa oss, vi kladde med andra ord inte upp oss med exempelvis skjorta och
kavaj eller ner oss med exempelvis traningsklader. Det har for att inte sdnda ut nagra extrema
signaler at nagot hall.

Vara intervjuer kretsade till stor del kring tva olika situationer dar respondenten i fraga
impulskopt livsmedel men det fanns dven ett litet fokus pa respondentens shoppingbeteende i
allmanhet. Under intervjun utgick vi alltid ifran var intervjuguide (se Bilaga 2). De foljdfragor
som vi stallde varierade efter vad respondenten svarade. Vid intervjutillfallena forsokte vi i
storsta mojliga man vara tva stycken dar samma person var den som huvudsakligen holl i
intervjun. Den andra fungerade mer som extra kontrollant sa att allt som ska tas med togs med.
Vid en del intervjuer sa fanns det inte mojlighet for bada att delta och vi hade en deadline att folja
och darfér genomfordes vissa intervjuer med bara en av 0ss narvarande.

Efter hand som vi genomfort intervjuerna transkriberade vi dem. Det har gjorde vi genom att
lyssna pa dem och sedan ordagrant skriva ned vad som sades. Nar alla intervjuer var gjorda och
transkriberingen av dem var klar borjade vi med att fargkoda dem efter ett fargkodningsschema
(se Bilaga 3). Fargkodningsschemat ar uppbyggt sa att varje anledning som vi hittat i teorin far
sin egen farg. Dessutom har vi efterhand som vi fargkodade lagt till nya anledningar som vi inte
hade hittat i teorin. Vi delade upp transkribering och fargkodning av intervjuerna mellan oss sa
att det var en person per intervju. Efter fargkodningen borjade vi sammanstélla sa att vi fick
fram ett resultat. For att fa fram vart resultat sa studerade vi var fargkodning i varje
intervjutranskribering. For att fa fram monster i var studie sa var det viktigt att vi bada tva hade
last samtliga transkriberingar med fargkodningen. I en del fall de radde meningsskiljaktigheter
eller att nagon glomt nagot togs det upp, diskuterades och togs beslut om dndring. De monster
som var starkast valde vi sedan att studera mer i detalj och var noga med att studera situationer i
sin helhet. Det har presenterades sedan skriftligt och styrkte sedan med de mest talande citaten
fran respondenter.

Vi valde i var studie att géra nagot som Guba (1981) kallar for members check. Det har innebar
att vi lat fyra respondenter lasa resultatdelen av var uppsats och godkénna att resultatet ar rimligt.
| och med att vi genomforde det har kunde vi kdnna oss mer sakra pa vart resultat. Vad det géller
diskussionen sa har vi anvant oss av den modell vi tagit fram pa sa sétt att vi tittade pa de interna
och externa anledningarna som paverkade konsumenter att genomféra ett impulskop av
livsmedel. Vi tittade dven pa om konsumentens kon paverkades av interna och externa faktorer. |
var diskussion tog vi stod utifran tidigare forskning och kopplade ihop det med det egna
resultatet.

3.6 Etiska aspekter

Vad det galler etiska aspekter sa har vi sett till att det som sades av samtliga respondenter som
deltagit har hallits anonymt. Den enda personliga information som ges ar kon, det har for att
studien dels har som syfte att studera konsskillnader kring &mnet. Att konsaspekten &r en del av
studien var nagot som medvetet utelamnades nér vi informerade respondenterna om var studie.

-19-



Det har for att vi ville undvika att deras svar paverkades av det har. Det finns i och med det har
en risk for att om en respondent laser studien kan de bli missnéjda med hur de framstalls
exempelvis nar konsstereotyper diskuteras.

UtOver det har visste samtliga respondenter vid intervjuns borjan vad syftet och meningen med
intervjun var. De var med andra ord medvetna om att deras svar skulle vara med och utgéra
underlag for var CE-uppsats. Innan intervjun bérjade sa fragade vi alla respondenter om det var
okej att vi spelade in och samtliga gav sitt godkannande. En annan etisk aspekt som vi tog hansyn
till var att om en respondent inte ville svara pa fragan av nagon anledning sa var vi inte
pastridiga.

3.7 Metodreflektion

Enligt Bryman och Bell (2011, s. 41) ar reliabilitet och validitet tvd av de mest framstaende
kriterierna for utvardering av foretags- och managementforskning. Dock har vissa kvalitativa
forskare (exempel: Guba 1981; Lincoln & Guba 1986) foreslagit att kvalitativa studier ska bli
bedémda eller utvarderade enligt andra kriterier (Bryman & Bell 2011, s. 43). Vi har pa grund av
det har valt att utgd fran Gubas (1981) termer och alternativa satt att utvardera kvalitativ
forskning. Han tar i sin artikel upp fyra stycken olika aspekter som var och en har en parallell
med ett kriterium inom kvantitativ forskning; trovardighet, overforbarhet, palitlighet och
konfirmering.

Trovérdighet &r enligt Guba (1981) likvérdigt med intern validitet. | studien har vi anvént oss av
olika typer av datakallor och data. Dock har vi endast anvant oss av en sorts insamlingsteknik nar
det kom till inforskaffandet av vara data. Enligt Christensen, Engdahl, Graas och Haglund (2011,
s. 59) nar en studie sitt basta resultat om flera olika typer av datakéllor, data och
insamlingstekniker anvands samtidigt. Forfattarna kallar det har for triangulering. Triangulering
tillsammans med members check anvands enligt Guba (1981) for att uppna trovardighet. | och
med att vi l&t en grupp respondenter l&sa resultatdelen av rapporten har vi genomfért en vad
Bryman och Bell (2011, s. 396) kallar respondent validation. Det har ar samma sak som Gubas
(1981) members check. Eftersom respondenterna last de har delarna och godkande dem kan vi
vara mer sakra pa att vara resultat och slutsatser stimmer 6verens med den verklighet som vi
studerade.

Forutom intern validitet sa finns det dven extern validitet dar det bland annat diskuteras urval
(Christensen et al. 2010, s. 308). Som tidigare namnts har vi anvant oss av kvoturval i var studie.
Bryman och Bell (2011, s. 190) héavdar att ndgra utévare anser att kvoturval ar nastintill lika bra
som ett sannolikhetsurval. Bryman och Bell (2011, s. 489) hdvdar dven att det ar vanligt i
kvalitativ forskning att urvalet opportunistiskt. 1 var studie valde vi respondenter som hade
mojligheten och viljan att delta i studien samt att de var i var omgivning och uppfyllde de krav vi
hade. Malet med kvalitativ forskning &r att ge en djup analys och darmed ar problemet med
representativitet inte lika viktigt att 16sa (Bryman & Bell 2011, s. 489). Malet med var studie var
ocksa att ge en djup analys och darfor kanske representativiteten i var studie inte hade lika stort
fokus som det skulle ha haft om vi genomfort en annan typ av studie. Christensen at al. (2010, s.
308) menar pa att vid kvalitativa studier sa gar det inte att tala om statistisk representativitet och
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grad av sakerhet eftersom att kvalitativa studier ofta baseras pa vissa strategiskt utvalde fall eller
respondenter.

Guba (1981) menar pa att dverforbarhet ar ett kriterium som &r jamforbart med extern validitet.
Vi har efterstrévat en djupare beskrivning av anledningarna bakom ett impulskdp av livsmedel.
Vi har forsokt samla in information om bade bakomliggande anledningar till beteendet, alltsa
impulskop av livsmedel och det sammanhang som det har skedde i. Guba (1981) h&vdar att en
djup beskrivning ger andra en databas for att gora beslut om den mdjliga 6verforbarheten av
resultaten till andra miljGer.

Palitlighet ar enligt Guba (1981) likvardigt med reliabilitet. Vi har en utarbetad metoddel samt
transkribering fran vara intervjuer tillganglig for personer som eventuellt skulle ha intresse for att
lasa dem. Daremot sa har vi inte skrivit ndgon loggbok I6pande under var forskningsprocess. Det
har gor att det kan vara svarare for utomstaende att folja alla stegen som vi tagit under processen.
Dock sd har var handledare last var uppsats flera ganger under processen samt att
civilekonomstudenter i samma situation som oss last och granskat var uppsats mer &n en gang,
varav tva ganger i slutet av processen.

Konfirmeringen kan enligt Guba (1981) jamfcéras med objektivitet. Forfattaren menar ocksa pa att
triangulering paverkar graden av konfirmering. | var studie har vi forsokt att undvika att lata egna
varderingar paverka och styra det tillvagagangssatt som vi haft samt de resultat som vi fatt fram.
Saker som vi gjorde for att studien i sa liten grad som mojligt skulle paverkas av vara egna
varderingar var att vi valde att spela in alla intervjuer. Det hdr gor att vi fick en transkribering
som ar ordagrann och darmed ldmnades det inte utrymme for tolkningar och minnesfel under
transkriberingen. Vi har dven utformat var intervjuguide utifran tidigare forskning inom amnet
vilket minskar risken for att egna varderingar styr vad fragor skulle innehdlla. Att vi hade en
intervjuguide bidrog till att minska de egna varderingarna dven vid de tillfallen da vi av nagon
anledning tvingast att genomfora en intervju dar endast en av oss kunde delta. Det gar dock inte
att bortse fran att det kan ha blivit nagot mer subjektivt vid de har tillfallena i och med att den
andra personen inte kunde komma med tillagg.

Vi &r dock medvetna om att egna varderingar inte ar en faktor som kan uteslutas helt. Bryman
och Bell (2011, s.30) skriver att det finns ett antagande om att tidigare kunskaper, erfarenheter
och attityder som en forskare har influerar bade hur denne ser pa saker och vad denne faktiskt ser.
Till exempel under intervjuerna har vi stéllt en del slutna fragor och ibland ledande fragor for att
fa nagot bekréftat och har spelar egna varderingar in, men vi har forsokt att ta stod i tidigare
forskning vid de har fragorna. Dock satter den tidigare forskningen som vi last varderingar i oss
ocksa. Vi har forsokt att vélja vetenskapliga kallor, anvanda oss av olika typer av sokord och
anvant oss av olika satt for att soka information. Dessutom hade vi i atanke att externa faktorer
for respondenten skulle i sa liten grad som majligt paverka denne, eller atminstone ge samma
paverkan. Vi valde att halla alla intervjuer i samma sorts miljo. Det har gor att miljopaverkan &r
den samma for alla respondenter. Vi ville ha en tyst och enskild miljo for att respondenten inte
skulle utsattas for sa mycket externa intryck. En annan sak som vi tankte pa var att vi under
intervjutillfallet hade neutral kladsel pa oss. Det har for att vara klader inte skulle sdnda ut nagra
speciella signaler till respondenten.
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Vart val av datainsamlingsteknik var som tidigare namnts semistrukturerade intervjuer vilket
bidrar med for- och nackdelar for studien. En viktig del i studien var de interna anledningarna till
impulskop. Eftersom de har anledningarna handlar om en konsuments tankegangar och
kanslomassiga tillstand ar det svart fa fram de hér pa nagot annat satt an att fraga personen ifraga
om dem. Bryman och Bell (2011, s. 496) havdar att fraga ibland &r det enda séttet att fa fram en
viss sorts information. Vidare ville vi i studien fa fram situationen runt impulskopet som
respondenterna hade genomfért och Bryman och Bell (2011, s. 496) skriver att en férdel med
intervju ar att det gar att fraga en respondent om ett handelseforlopp. En annan fordel med
intervjuer ar det gar att stalla foljdfragor (Bryman & Bell 2011, s. 467). | studien visste vi inte
vart intervjun skulle leda. Pa grund av det hér var det viktigt for oss att kunna stalla féljdfragor sa
att vi kunde fa ut alla detaljer och hela situationen runt impulsképet av livsmedel. Dessutom ville
vi undvika att missforstand da respondenten inte forstar fragan. Bryman och Bell (2011, s. 233)
menar pa att en fordel med intervjuer &r att det ges en mojlighet att forklara fragan om en
respondent inte forstar.

Det finns dven nackdelar med den valda datainsamlingstekniken. Under en del intervjutillfallen
markte vi att respondenter kunde vara nervisa eller obekvéma i situationen som de befann sig i.
Det som de flesta tyckte var obekvamt var att vi spelade in intervjun. Den har nackdelen ar en av
de som Bryman och Bell (2011, s. 496) tar upp. De skriver att det under en intervju kan skapas en
onaturlig situation. Utover det har tar det 1ang tid att genomfdra personliga intervjuer (Bryman &
Bell 2011, s. 232). Som tidigare namnts sa kan aven vara egna varderingar och karaktarsdrag
paverka respondenterna under intervjun. Bryman och Bell (2011, s. 232) namner det har som en
nackdel med intervjuer i deras bok. Bryman och Bell (2011, s. 233) skriver dven att en nackdel
med intervjuer kan vara att fragor stélls i olika ordning och pa olika satt. Det har &r vi medvetna
om, dock har vi forsokt att undvika det har genom att ta fram och félja en intervjuguide. Genom
det har ar det lattare att folja ordningen pa fragorna men aven nar det ar samma person som
intervjuar kan det vara svart att stalla fragorna pa exakt samma satt under en intervju. Dessutom
anvande vi oss av semistrukturerade intervjuer dar de lamnas utrymme for foljdfragor.
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4 Resultat

| det har kapitlet presenteras studiens resultat. Det &r indelat i interna och externa anledningar
till impulskdp samt kvinnor och mans beteende nar det galler impulskop.

Resultatet frdn studien visade pa att bade interna och externa anledningar paverkar
respondenterna nar det géller impulskop av livsmedel. Dock var det sa att i alla de situationer
som omnamndes av respondenterna var det mer an en anledning som paverkade dem nar det
géallde deras impulskop av livsmedel. | resultatet nedan tas endast de anledningarna till impulskop
av livsmedel som omnamns av flera respondenter upp, dock tas &ven de anledningar som inte
omnamns i teoretisk referensram men som framkom i studien upp.

4.1 Interna anledningar till impulskop

Av intervjuerna framgar det att en av de mest framtradande anledningarna till impulskép av
livsmedel &r att respondenten kommer i kontakt med en produkt och minns att denne tycker om
att fortara produkten ar en av de mest framtradande anledningarna till impulskop av livsmedel.
En situation som respondenter ndmnde i samband med den hér anledningen var att de kom i
kontakt med produkten och da uppkom ett sug och/eller ett minne om att det &r gott.

[...] jag gér forbi den grillade kycklingen och att jag minns att det &r gott. —
Kvinna

Ja, jag kdpte broccoli hdr om dagen. For jag tyckte att det var gott med kokt
broccoli. — Kvinna

En del respondenter uttryckte till och med att impulskdp pa grund av ett sug efter eller ett minne
av produkten ar karaktaristiskt for dem. Vid situationer déar den hér anledningen ndmndes kdpte
respondenterna produkter som skapar ett engagemang hos dem, exempelvis tarta, kaffe och kott
for grillning. Flertal respondenter namnde att de har nagon form av svaghet eller last for en
produkt som de i de har situationerna kopte. Den har anledningen forekom bade som ensam
anledning men ocksa ofta i kombination med andra anledningar.

Delvis ar det val att man &tit den innan och att det ar gott och sen &r det
liksom snabbt att laga, det ar liksom inte nagonting som tar lang tid. —
Kvinna

Det var, man sag osten och sa gick man och tittade lite for att man stod och
vantade och sa sag man en ost man gillar och tankte att ja det hade varit gott.
—Man

Hunger var en annan anledning som kom upp ndr respondenterna pratade om sina impulskop. Ett
par respondenter var mycket medvetna om att hunger var en sadan faktor som paverkade deras
kopbeteende. En del respondenter menade till och med pa att den huvudsakliga anledningen till
att de impulskdpte livsmedel var att de var hungriga.
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Jag tror det mycket beror pa for jag var hungrig nar jag var i affaren och da
blev jag sahar: aa men ananas &r gott, apple ar gott och plockade pa sig som
tusan och sen ligger frukten ganska langt in i affaren sa man hinner ga och sa
har de smakprov sa blir man lite mer hungrig och sen nar jag val kommer till
frukten sé sahar: ja men plockar pa mig alltihop. — Man

Nej det var ner sahar: 3 de har mat. Jag ar hungrig. Sa det var valdigt,
valdigt spontant. — Kvinna

Nagra respondenter kopplade hunger till ndgot negativt i situationer dar de handlade livsmedel.
De menade pa att det fick dem att konsumera pa ett séatt som de kopplade till nagot negativt i och
med att de kdpte mer an vad det fran borjan hade tankt sig.

[...]d4 &r man ju ofta hungrig med sa det, allt &r ju spontan kép som kanske
inte dr det basta. — Kvinna

En respondent sa till och med att han undviker att handla livsmedel ndr han &r hungrig eftersom
att det har paverkar hans impulsivitet s& mycket.

[...] s& forsoker jag ita ganska mycket sa att jag ar proppmatt, mar lite illa
helst innan jag gar till affaren. — Man

En del respondenter som sa att de impulskdpte pa grund av att de var hungriga tog dven upp den
tidigare ndmnde anledningen att de tycker om att fortara en produkt i samma situation.

Mesta dels var det for att jag var hungrig och sa var jag sahar: hm kott hade
ju varit javligt gott att ata. — Kvinna

Beloning ar en tredje anledning som tillskillnad fran hunger verkade visa pa mer positiva
associationer hos respondenter. Produkter som var mest kopplade till den hér sortens anledning
till impulskop av livsmedel &r sotsaksrelaterade.

[...] jag tyckte att jag fortjanade en térta idag, jag tyckte att den sag god ut
och jag kénde att jo men det har fortjanar jag. — Kvinna

Godiset ar mer som en liten egen bel6ning att ja det vore gott med godis. —
Man

Respondenter pratade om att de av olika anledningar kande att de fortjanade att impulskdpa ett
livsmedel. I en del fall sa ansag respondenter att de fortjanade den har produkten pa grund av att
de klarat av nagonting, tillexempel jobb eller traning medan andra mer rationaliserade fram en
anledning till att de fortjanat produkten. Exempel pa det har var att respondenten inte at godis
igar och darmed ansag att denne har gjort sig fortjant av att ata godis idag istallet. Det fram kom
av intervjuerna att den har anledningen verkade férekomma mer i slutet av veckan och till helgen.

Jag handlar ofta efter att jag vart och tranat eller slutet av veckan pa en

I6rdag eller fredag och da blir det sa att man ser den har Bramhultsjuicen och
sa tanker man: ja jag har tranat hart den hér veckan eller pluggat mycket.
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Jag ar vard den dven om den ar dyr och sadar s& kanner man att den ska jag
ha. Eller den ar jag vard och sa képer man den ibland. — Man

En anledning annan anledning som framkom av intervjuerna var att respondenten impulskoper
livsmedel for att pigga upp sig sjalv. Intervjuerna visade pa att flera respondenter som pratade om
den har anledningen hade pa olika satt ett negativt humor nar de genomforde impulskop och
ibland ledde impulskopet till att de blev lite piggare och gladare. Det var alltsa sjalva kopet i sig
som bidrog med den uppiggande faktorn och som kunde fungera som motverkan till exempelvis
irritation eller trétthet. De produkter som impulskdpts var produkter som skapade ett nagot hogre
engagemang, sa som godis, kaffe och lask.

Jag var pa ett irriterat humor och da var val chokladen extra lockande tror
jag, till att ha ndgot — Kvinna

Nej, det ar alla humor — man &r lite lattirriterad, glad, vill ha nagonting som
ar uppiggande. — Kvinna

Majoriteten av respondenterna som pratade om att pigga upp sig sjalv kombinerade den har med
anledningen som handlade om att de impulskdpte for att de tyckte om fortaringen av den gallande
produkten.

Ett specifikt impulskop som jag har tankt pa det ar nar jag skulle in pa ICA i
stan och kande att jag var valdigt trott och tankte pa att kaffe ar ju sa himla
gott. [...]Sen nér jag val kommer pa det har med kaffet och sd da blir man ju
véldigt taggad och mer glad och mer upprymd, faktiskt. Och det kandes ju
bra & kopa det har kaffet. — Man

Att respondenten var trott nar denne impulskdpte ett livsmedel var en anledning som var
framtradande i studien. Ungefér hélften av alla de respondenter som deltog i studien tog upp den
hér faktorn nar pratade om ett impulskop av livsmedel som de har genomfort.

Dar var det val mycket att tillstandet jag var i da, att jag var trétt och liksom
kande mig ja men trott och kom pa att kaffe, snabbkaffe finns ju. — Man

Av de respondenter som namnde trétthet i samband med impulskop av livsmedel sa angav cirka
hélften av dem det har i samband med hunger eller att de ville pigga upp sig sjalva.

Det var mest att jag blev hungrig [...] hade precis kommit fran skolan, hade
tagit en hel dag, s& man var lite smatrott och stressad men annars lugn. —
Man

Ja men det hdr &r lite extra, det har unnar jag mig. A det ar ju valdigt
uppiggande saklart. Det ar det. Det kénns ju: ja men du ar trott idag (sager
sitt namn), du. Du fortjanar det har. — Man

Ofta namnde respondenterna att impulskopet i det har fallet hade skett efter det att respondenten

tranat, jobbat eller vart i skolan. Eftersom att de hade haft en aktivitet innan de handlade sa sker
det har kopet ofta pa eftermiddagen eller kvallen, vilket ocksa respondenter namnde.
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Sa det var val mest typ den dér kanslan av att vara trott, ha varit och tranat
och sa du vet nar man kommer man bara: ska jag laga mat nar jag kommer
hem? Né jag orkar inte typ inte gora nagot jattejobbigt och sa var det liksom
bara dér svaret pa mina... bara nd jag koper det, jag orkar verkligen inte. —
Kvinna

Det fanns dven ett flertal av alla respondenter som tog upp att de hade genomfort ett impulskop
av livsmedel senare pa dagen. De har respondenterna namnde dock inte om de var trétta eller
inte.

Det ar nog mer om man séger som nar man jobbar sa hittar man pa saker
efter jobbet och da blir det latt att det gar manga timmar innan man kommer
hem och da blir det latt att man impulsképer mat sa. — Kvinna

Att vara impulsiv rent allmant vid shopping var en anledning till att respondenter impulskopte
livsmedel. Nagra av respondenterna som tog upp den har anledningen menade pa att de ar
impulsiva nar det géller shopping i allménhet, inte bara av livsmedel.

Jag ar ju ganska sa icke organiserad person av mig sjalv pa manga plan och
det speglas lite i mitt konsumtionsbeteende ocksa. Ofta s ar det ju att... ja
men jag kanske inte reflekterar éver vad som skulle vara bra eller jobbar
med listor s som man kanske egentligen borde géra for att halla kolla [...]
jag ar valdigt impulsstyrd generellt. Det ar ofta vad som fangar ens
uppmarksamhet pa nagot satt. — Man

Intervjuerna visade aven pa att respondenter som inte var sa impulsiva vid shopping i allmanhet
kunde vara impulsiva nar det kom till kop av livsmedel. Alla respondenter som ndmnde den hér
anledningen menade pa att det var sahar de betedde sig nar de handlade livsmedel.

Vad det galler saker for 6vrigt sa koper jag det assa... Mat det maste, &r ju
nagot, det maste man ju ha sd da gar jag in och koper nagot for att ha
nagonting att ata helt enkelt. Annars sa jag gar aldrig i stan bara for att ga
dar. Utan springer jag in pd Media Markt sa ar det for att jag ska ha en film
och da vet jag det lang innan. — Man

Nar det géllde planering av inkop av livsmedel sa framgick det av intervjuerna att majoriteten av
de hér respondenterna inte planerade sitt inkop av livsmedel i nagon hog grad. Flertalet av dem
anvander sig inte heller av en shoppinglista eller hade endast en i begransade fall.

Ja det om det ar nagot speciellt, okej jag behover, nar jag star hemma och
kollar i kylen: okej jag behover nagot att dricka, nadgonting pa mackan och
nagonting att ata ikvall. Det ar sa jag tanker och sen nér jag gar dit far jag
inspiration i butiken da. — Man

Det ar inte alltid jag skriver upp det, men jag brukar ju anda liksom jag vet

ju vad jag behover. Sé jag vet ju vad jag behover koper och sen efter det sa
nar man gar i affaren ar det klart man kanner: just det, dar kan jag kopa, eller
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ja det har ser, det har vill jag prova. Sa da blir det 4nda lite spontansaker,
eller: det har jag sugen pa nu. — Kvinna

Att respondenten gér i butiken och ”kollar runt” var en anledning till impulskdp. Flertalet av dem
menade pa att de ar sa de beter sig nar de handlar livsmedel. Den har anledningen namndes alltid
i var studie i kombination med en annan anledning. Exempel pa det har var den interna
anledningen hunger och den externa anledningen iégonfallande exponering.

Utan snarare tanker att: ja, gar runt tittar i hyllorna ser, tanker efter att ja det
har kan vara bra och det har kan jag ha till det och later sa hela liksom
shoppandet utvecklar sig véldigt organiskt, faktiskt. — Man

Jag kollar lite vad som finns och sa tanker jag: 4a det dar vore gott och sa nar
jag gar runt. — Kvinna

En del respondenter n&mnde anledningen “’kolla runt” som nagot de sjdlva inte véljer. Det kunde
handla om att de ville ha en produkt som butiken placerat pa ett sadant sétt att de maste ga
igenom hela butiken och da ser de produkter de lockas till att kpa som de annars inte hade sett.
Fa av respondenterna namnde &ven att de ar och handlar med nagon annan och nar det bildas en
ko, tillexempel vid charken, ges det mdjligheten att kolla runt”.

De é&r jakligt smarta i livsmedelsafféarer. De &r ju inte bara livsmedel, de har
ju allting. Och man maste ofta ga igenom allt det har bara for att komma till
det man ska ha. Sa att det blir sahar: ja men gar jag anda forbi det kan jag
lika garna ta pa mig det ocksa. — Man

Ja, det var pa Coop och det stod nagon fore oss i kassan och det var val
darfor jag sag den tror jag. Eller fore, sjalva numret fore, och de blev aldrig
fardiga och da sag jag osten ligga jamte charken dar. — Man

Det fanns dven tva andra interna anledningar som inte hittats i tidigare teori. Den forsta var att
produkten respondenten impulskoptes fungerade som ett substitut for ett tidigare beroende. Den
hér anledningen togs dock endast upp av en enda respondent.

Gar ju aldrig in i en matvarubutik och tanker att jag ska ha tuggummi men
anda kommer jag darifran manga ganger med tuggummi. Kan ju ha att med
att gora att jag slutade snusa efter nyar dar och att man liksom att det man ar
van vid att képa snus och sa gor man inte det och sa & man sugen pa
nagonting och sa tar man tuggummi istallet men det & &nda riktigt
impulskop jag hade inte kopt det om det inte var for att det ar dar vid
kassorna det tror jag inte. — Man

Den andra anledningen som inte heller har hittats i tidigare forskning var att respondenter
impulskoper for att de stotte pa en produkt som de aldrig har testat innan och de skulle vilja
prova. De flesta ganger den har anledningen namndes i var studie var produkten ifraga en sotsak.

Och d3 sag jag dven att det lyste jordn...”peanut butter” pa nasta, en annan
Ben & Jerrys som jag inte sett innan. Det lat ju ganska intressant sa da var
jag ju tvungen att kopa den ocksa. — Kvinna
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En del av de respondenter som ndmnde den har anledningen ville testa produkten for att de att de
hade hort om den fran nagon annan.

Da tankte jag att jag maste ju ha nagon sorts choklad. Och sé har jag hort att
morkchoklad ar bra grejer. Fast forra gangen, gangen innan det, som jag
kakade morkchoklad sa var det inte sadar jattehaftigt. Sa da tankte jag att
man kan prova nagonting med lite bitar i av natt.— Man

De framgick av en del intervjuer att respondenter ville prova ett livsmedel pa grund av
produktens eller forpackningens utseende och design.

For att det var extrapris och det var sahar: begransat sortiment och jag har
aldrig sett de forut. De sag jatteroliga ut. Da kande man: de maste vi testa. —
Man

4.2 Externa anledningar till impulskop

Annonsering i butiken var enligt studien en anledning som i hog grad paverkade impulskop av
livsmedel. Pris hade en stark koppling till den hér anledningen. Faktorer som annonsering av
extrapris och annonsering av speciella erbjudanden togs upp av respondenterna. De var saker som
fangat deras uppmarksamhet och lockat dem till att impulskopa.

[...]det ar skyltningen for just den produkten som sticker ut — att den &r
tydligare. Att de verkligen markerar att det har ar billigt att, det har ar
extrapris. — Man

Annonsering i butiken forekom ofta i kombination med andra anledningar men i manga fall var
det annonseringen som var avgorande for att de skulle genomfora kopet.

Jag brukar handla frukt i en fruktaffar och déar beror mycket utav de jag
kommer hem med beror vad alltsd har skyltats med [...] till exempel hallon
eller blabar och det ar tva for tjugofem. Da brukar det dka med hem och ja.
Det ar sa. — Kvinna

Foregaende anledning har en néra koppling pris som anledning till impulskép av livsmedel. Av
intervjuerna framgick det att pris var en faktor som paverkade respondenternas impulskép av
livsmedel. N&r det kom till den hér anledningen handlade det om att respondenten uppfattade
produkten som billig eller atminstone billigare an vanligt. Intervjuerna visade aven pa att desto
billigare en produkt var desto storre var sannolikheten for att respondenter skulle képa den.

Det r priset. Ar det billigt sd kan jag gora ett impulskép annars 4r jag
véldigt strukturerad. — Man

Ja forra veckan sa skulle jag kdpa frukt till en fruktsallad haha sa hade jag
fem frukter jag skulle képa och sen kom jag hem med 25 frukter av olika
sorter och det berodde ju mycket pa att det var storpack och det var billigare
och... ja men jag kom hem med 25 olika sorter sa de blev ju ratt dyrt. — Man
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Exponering av produkter vid kassan var en annan anledning som dok upp under intervjuerna.
Nagra respondenter namnde att de har produkternas exponering ledde till att de genomférde ett
impulskop. Intervjuerna visade att de produkter som impulskops pa grund av exponering vid
kassan var produkter som inte kostade sd mycket och var nagon form av sétsak, till exempel
Toblerone eller tuggummi.

Oh, jag, jag stod i kassan och sa blev det att jag tog ett tuggummipaket bara.
—Man

Den hér anledningen uppkom ofta i kombination med andra anledningar. Det var vanligare att
den gjorde det &n att den ndmndes som ensam anledning till impulskopet.

Det har man vil kopt ndgra ganger kan jag sédga. Gar forbi... de har ju alltid
godiset framme vid kassan. Sa, jag ar alltid lite smahungrig nér jag handlar,
vilket &r javligt dumt. S& gar man forbi dar: Snickers fem spann. Ja men det
kan vi kopa. Det gar bra, det har jag fortjanat. — Man

I6gonfallande exponering var en anledning till att respondenter impulskdpte livsmedel. Av de
respondenter som tog upp den har anledningen sa namnde ett flertal att de paverkats av att
butiken hade exponerat produkten i mitten av gangarna eller pa nagot annat tydligt satt i
gangarna. Nagra intervjuer antydde att produkternas exponering var avgorande for vad
respondenten kdpte och gick hem med.

De kanske stéller upp den i egen hylla sa den sticker liksom ut lite. — Man

[...] det var typ en hel stapel ..ech med chokladkakor sé det var ju ganska vil
synligt i gangen [...] — Kvinna

Omgivningen i livsmedelsbutiken kunde ocksa vara en anledning till att det skedde impulskop.
En del respondenter har ndmnt att nér det var mycket folk i omgivningen kunde de uppleva stress.
Den har stressen i sig kunde leda till att respondenten genomférde ett impulskdp for att de ville
komma bort ifran situationen. Under intervjuerna uppkom det att de hér respondenterna var trétta
och stressade av utomstaende faktorer, till exempel att de hade en tid att passa.

Ja aven det har var ju pa, pa eftermiddagen och det var ju dven nu var val
dven den gangen mycket folk, det var... ja och sadéar vilket da kanske gjorde
att jag ville bara fa liksom kdpet gjort pa manga satt. Fa det ur vagen. — Man

Det fanns tillfallen da sinnena kunde paverka om en respondent impulskopte ett livsmedel. | den
har studien framkom det att lukt kombinerat med produkten lockade respondenter till impulskop
av den produkten som lukten var associerad med. Lukt kombinerat med produkten var en
anledning som i de flesta fallen i studien ndmndes i samband med anledningen om att
respondenten mindes att denne tycker om att fortara produkten i fraga.

Ja, det var ndr vi, jag var och handlade och gick forbi fruktavdelningen och
da kéande jag lukten av ananas och tittade val upp lite for jag tittade liksom
inte in direkt bland frukten utan skulle bara vidare och da sag jag ananasen
ligga dar upplagd och fin och da blev jag jattesugen och s& kopte jag en. —
Man
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Gick forbi kottdisken. Kande lukten av grillat fran, de har en sadan chark
precis bredvid dar de har farskkottet da, kande lukten att de hade grillat typ
kyckling och flaskfilé och sant dar, sag att det fanns flaskfilé i disken och sa
ténkte jag: det blir gott, den tar jag. — Man

En anledning till att det sker impulskop av livsmedel var att produktens utformning hade en
fantasifull design. Den har anledningen var dock inte sa framtradande i den hér studien, d&ven om
den hade haft en stor och avgorande inverkan pa de flesta av de respondenter som namnde den.

Det hette Nescafé de Luxe och det var guldigt och det var... de har dven en
form som ar lite som timglas, lite kurvigt sa. Som absolut tilltalar. Det gor
det alla ganger och det fanns ju dven andra forpackningar déar, fran andra
marken, som var mer raka. Till exempel ICA har sin egen och sadar och man
ser ju att det... det ser inte lika tilltalande, inte till sensoriskt, inte lika jaa...
inte lika lockande. For det &r ju verkligen det hér lockande som jag &r ute
efter dir kanske. Jag vet inte det. Sa... men absolut att utformningen pa
burken spelar roll, det tyckte jag. — Man

Det fanns ocksa en extern anledning som inte tagits upp i teoretisk referensram. Den har
anledningen ndmndes endast av en respondent och den handlar om att respondentens impulskdp
paverkas av att denna anvander sig av sjalvscanning.

Det kéandes snabbt och sen hade man san dar, ja men hade san dar
sjalvscanning nu i affaren sa man bara: dudum dudum dudum. Sa det gar ju
snabbt att plocka i och sen ja tog la en sekund pa varje grej. — Man

4.3 Unga man och unga kvinnor impulsképsbeteende

Né&r det kom till specifika anledningar till att genomfora ett impulskdp av livsmedel fanns det
inga direkta skillnader mellan kénen. Av intervjuerna framgick det daremot att de kvinnliga
respondenterna mer hade paverkats av interna anledningar an externa anledningar. Bland de
manliga respondenterna daremot var det en jamn fordelning mellan interna och externa
anledningar. Aven om det var sa att kvinnor tenderade att impulsképa pa grund av interna
anledningar i storre grad dn externa sa gick det inte att sdga nagot exakt om hur en kvinna eller
man fungerar nar det géller impulskép av livsmedel. Det fanns bade man och kvinnor som var
funktionella eller emotionella samt paverkas av tankegangar eller omgivningen.

Jag kanske inte skriver exakt vad man ska ha for frukt eller gront utan jag
skriver frukt och gront tillexempel och sa far man plocka vad som finns,
extrapris eller vad man kanner for just da eller vad man ska ha fér middag
liksom. Det ar inget sd. Annars brukar jag folja ganska bra pa listan. —
Kvinna

Sa& jag gor valdigt, alltsd 16jligt mycket research innan jag ska kopa en
produkt. Ség att jag ska kopa en dator, da gar jag inte bara ner till Elgiganten
och tar det som kanns bra utan da lagger jag nagra veckor pa att hitta basta
pris, basta specifikationer, basta allting. Sa ar det lite med livsmedel ocksg,
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jag kollar pa natet vad det innehaller, vart det kommer ifran. Jag tycker det
ar kul for da vet man att man koper ndgot som man &r néjd med inte bara
koper nagot som alla kdper. — Man

Ja jag var pa ett irriterat humor och da var val chokladen extra lockande tror
jag, till att ha ndgot. — Kvinna

Jag och min kompis har bestamt att vi ska ha detox nasta vecka, sa jag kande
sahar: ja men denna veckan sa maste man ju kdka massa onyttigt. Sa jag
skulle gé dit och... vad var det jag skulle kdpa? Jag tror inte ens jag kopte
det jag skulle kopa. Potatissallad och &ta rost... potatissallad och rostbiff.
[...] Jag hade skrutit om, 6ver nagonting med en kompis och d& var det
sahar: haha jag ar sa duktig och sa da kande man sahar: riktigt glad och sa
var jag lite hungrig ocksa. — Man

Nar det kom till hur mycket respondenterna planerade sina inkdp av livsmedel sa har det inte
under intervjuerna framkommit nagra direkta skillnader mellan konen. Bada konen var relativt
utspridda nér det kom till graden av hur mycket de planerade eller inte.

Jag planerar att aa imorgon efter skolan sa ska jag ga och handla och da tittar
jag pa morgonen vad har jag i kylskapet? Vad har jag i frysen? Jag gor
liksom en inventering i princip. Det tar en kvart. — Man

Nej jag ar nog, jag planerar valdigt valdigt lite. Valdigt, valdigt lite faktiskt.
Mycket st... och jag ir ju ganska sa icke organiserad person av mig sjalv pa
manga plan och det speglas lite i mitt konsumtionsbeteende ocksa. Ofta sa ar
det ju att... ja men jag kanske inte reflekterar 6ver vad som skulle vara bra
eller jobbar med listor s som man kanske egentligen borde gora for att halla
kolla. — Man

Aven nar det gallde huruvida respondenter skrev en shoppinglista eller inte nar de kopte
livsmedel var relativt utspritt bland bada konen. Nagra respondenter skrev alltid en lista, andra
skrev upp ibland och vissa varor och en del hade ingen lista alls. Det har ocksa visat sig att det
inte fanns nagon koppling mellan mycket planering och om respondenter skrev en shoppinglista.
Aven respondenter som menat pa att de inte planerade mycket har dven angett att de har en
nedskriven shoppinglista och tvartom.

Det ar om vi ska handla riktigt mycket. Det ar sa har planerat att fylla pa
forradet, da kan vi ha shoppinglista. — Kvinna

Ne jag skriver alltid ner pa en lista. — Kvinna

| nagra fa intervjuer visade det sig att man varderade och studerade livsmedlet mer innan de
kopte det an vad kvinnor gjorde. Inga kvinnliga respondenter namnde nagot sadant har nar det
gallde livsmedel men nagra fa tog upp det i en viss grad nar det gallde shopping av
konfektionsprodukter. Nagra manliga respondenter namnde ocksa vardering och studerande av en
produkt i andra sammanhang &n livsmedel och da inom elektronikbranschen.

Om det ar dyrare produkter som en dator da gor jag mycket research, om det
ar mjolk sa kollar jag pa paketen. Ar den ekologisk, ja/nej? Och sa gor jag en
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utvardering — har jag rad? Ja/nej? Det ar inte mer an sa men, det ar ju. Ska
jag kopa nagot som &r, typ kottfars, det kan jag kolla upp pa natet vad ICA
saljer och sa aa den kottfarsen ska jag ha. For den kanns bra da. — Man
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5 Diskussion

| studiens femte kapitel diskuteras resultatet fran de 20 stycken semistrukturerade intervjuerna.
Har diskuteras det kring interna och externa anledningar, bade allmant och specifika
anledningar samt unga kvinnor och unga méan nér det galler impulskop av livsmedel.

Den mest framtrddande anledningen i studiens resultat var den interna anledningen som handlar
om att respondenten mindes att de tyckte om att fortdra produkten. Att en konsument gor ett
impulskop pa grund av att denne visualiserar produkten i sin fantasi kan enligt Moore och Lee
(2012) paverka en konsuments beteende. Livsmedel ar nagonting som méanniskor fortar och alla
har olika preferenser vad det géller det som de tycker om att fortara. Den interna anledning som
handlar om att respondenten paverkades av att denne var hungrig ar néra relaterad till det har
ocksa. Om en individ ar hungrig och befinner sig i en situation dér den & omgiven av produkter
som kan motverka dennes hunger kan den paverkas av situationen. Eftersom de har
anledningarna var markanta i studien sa pavisar det pa att interna anledningar till impulskop ar
viktiga.

En anledning till impulskdp som uppkom i studien var att respondenterna aldrig hade testat
produkten och ville prova den. En sadan har intern anledning kan leda till impulskop nar det
galler livsmedelsbranschen. Det har for att livsmedel &r en ganska speciell produktkategori pa det
séttet att en konsument inte kan ta hem och prova den. Om en konsument vill testa ett nytt
livsmedel maste denne i de flesta fall kdpa den och prova den hemma. Det skiljer sig fran till
exempel konfektionsbranschen dar en konsument kan prova en tréja i butiken och redan dar
bestdimma sig om denne ska kdpa den eller inte. Dessutom kan en konsument som impulskdpt en
troja i de flesta fallen lamna tillbaka den om denne angrar sig. Sa ar inte fallet med livsmedel. Att
en konsument aldrig har testat en produkt innan ar en intern anledning till impulskdp och den har
anledningen skulle kunna vara mer framtradande nar det géller livsmedelsbranschen.

Vidare nar det géller hunger framkom det i studien att respondenterna ofta kopplade hunger till
nagonting negativt. Hunger leder ofta till att konsumenter koper produkter som de sedan angrar
(Read & Van Leeuwen 1998). Hunger kan ses som ett negativt tillstand som individer vill bli av
med. Genom att impulskdpa livsmedel som de sedan fortar kan individerna bli av med det har
tillstandet, men nar sedan hungern ar borta inser personerna de negativa aspekterna av sitt
handlande.

Ett annat monster studien pavisade var att respondenter ansag att livsmedelsbutiker inreder pa att
sadant satt att de tvingas att ga en viss vag nar det handlar livsmedel. Det har kan ses som
patvingat sitt fran butikens sida att fi konsumenter att “kolla runt”. I och med att
livsmedelsbutiken ofta &r den hér typen av layout kan butiken till viss grad valja vilka produkter
konsumenterna ska ga forbi. Att “kolla runt” 1 en butik dr en anledning till att impulskdp gors och
det galler &ven om konsumenten tvingas att kolla runt. Kalla och Arora (2011) tar i sin artikel upp
att det finns en koppling mellan om en konsument gar i en butik och kollar runt och dkandet av
begéret att kopa.

Beloning var en av de interna anledningar som det fanns starka monster om. Ofta nér
respondenterna i studien pratade om den hér anledningen hade de genomfort en uppgift som
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gjorde att de ansdg vara de var varda en bel6ning. Bayley och Nancarrow (1998) skriver att
beldningsbeteendet kan vara relaterat till humor. Det har visar ocksa resultatet i studien da manga
av respondenterna kande att de fortjanade att fa en beldning pa grund av att de utfort nagonting.
Om en person kanner att denne fortjanar en beléning bor personen genomfort nagon uppgift som
gor att denne ké&nner sig ndjd med sig sjalv. En person som ofta kanner sig n6jd med sig sjalv och
belonar sig sjalv for det kan ses som nagot sjalvupptagen. Regine (2011) menar pa att unga
méanniskor ar k&nda for att vara mer sjalvupptagna.

Ett tydligt monster som dok upp i studien var att respondenterna impulskopte livsmedel nér de
var trétta. Ofta kom de ifran jobbet eller skolan nar de gick in i livsmedelsbutiken. Att en person
impulskoper en produkt nar den upplever trétthet beror pa att sjalvkontrollen enligt Baumeister
(2002) minskar under dagens gang och det ar svarare for en person att senare pa dagen motsta
impulser. Respondenter i studien har namnt att nar de ar trtta under den senare delen av dagen sa
finns det storre risk att de impulskoper ett livsmedel for att pigga upp sig sjalv. Trotthet och
viljan att pigga upp sig sjalv ar néara kopplat. N&r en individ kommer hem efter att exempelvis har
arbetat en hel dag sa aterstar det fortfarande relativt manga timmar och uppgifter kvar att gora. Pa
grund av det har kan ett uppiggande impulskop bidra med till att trottheten forsvinner till viss del
eller tillfalligt. Bayley och Nancarrow (1998) menar pa att om en individ genomfort en jobbig
uppgift kan ett impulskop vara ett sétt att pigga upp sig sjélv.

Det ar nagra fa respondenter som tagit upp att mycket manniskor i butiken far dem att bli
stressade och bidrar till att de genomfor ett impulskop. De namner att de vill komma bort ifran
situationen. Kalla och Arora (2011) havdar att trangsel i butiken kan paverka en konsuments
kopbeteende och impulskop. Unga kan vara mer paverkade av mycket folk i butiken och
stressfulla situationer. Unga individer standigt ar i rorelse (Regine 2011). | och med det hér kan
de vilja komma bort ifran situationer dar de tvingas réra sig langsammare och vanta. Pa
eftermiddagen ar det ofta mycket folk i livsmedelsbutikerna i och med att manga manniskor da
har slutat sitt jobb eller sin skola och aker forbi livsmedelsbutiken pa vagen hem. Det har gor att
manga manniskor vistas i butik under samma tid.

Det framkom i studien att respondenter som inte ansag sig vara impulsiva nar det galler shopping
i allmanhet tyckte att de var mer bendgna att vara impulsiva nar handlade om kop av livsmedel.
Alla manniskor maste ata mat for att 6verleva, det spelar ingen roll vem du &r eller vilket kon du
har. Darmed skiljer sig livsmedel fran andra produktkategorier i och med att alla ménniskor
maste kopa det regelbundet men alla maste inte kopa exempelvis elektronik regelbundet.
Eftersom att individer inte maste handla elektronik regelbundet maste de inte heller befinna sig i
en sadan butik medan de flesta manniskor ndgon gang i veckan befinner sig i en livsmedelsbutik
och da utsatts for fler faktorer som kan fa dem att impulskopa

Tva av de mer framtradande anledningarna som uppkom i studien var pris och annonsering i
butik. Ofta var de har anledningarna ocksa i kombination i och med att butiken exempelvis
annonserad om extrapris. En del av respondenterna ndmnde att annonseringen var en avgorande
faktor for dem, dven om andra anledningar ocksa spelade in. Mycket av det har beror
formodligen pa att utan annonseringen hade respondenten inte sett produkten dverhuvudtaget och
de andra anledningarna hade troligtvis inte uppstatt eller paverkat respondenten. Det hér pavisar
att externa anledningar kan paverka att en konsument genomfor ett impulskop och in de
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situationer dar annonseringen var det avgdrande kan det ses som att den externa anledningen
hade en avgorande roll aven om interna anledningar kan ha spelat in ocksa.

En anledning som var relativt framtradande i studien var att produkten som impulskdptes var
exponerad i kassan. Thornton et al. (2012) skriver att kassan i butiken ar en nyckelplats for att
visa produkter som &r troliga att bli kdpta impulsivt. De produkter som exponeras vid kassan &r
ofta choklad och snacks (Miranda 2008). Impulsiva individer funderar inte mycket pa vad snacks
kostar (Giesen et al. 2012). Det blir alltsé inte sa stort motstand for konsumenten att impulskopa.
Det hér kan gora att produktexponering vid kassan leder till att en konsument impulskdper.

Precis som Kahn och Knasko (1995) skriver i sin artikel sa visade intervjuerna pa att om lukt
overensstammer med produkten kan det ha en inverkan pd kopbeslutet. Lukt &r en extern
anledning till impulskdp som kan ses som relativt speciell nér det galler livsmedel. Det har for att
lukt ar nagot som kan ha en stor inverkan pa upplevelsen av livsmedlet samt fa en person att vilja
kopa produkten. Relativt fa konsumenter képer en mobiltelefon for att den luktar gott men desto
fler koper ett livsmedel for att det gor det.

En annan anledning som kom upp i studien var fantasifull design. | de flesta fall kan inte en
konsument testa ett livsmedel innan denne koper det. Darfor kan produkterna i sig ha en fordel
om de ser ut eller &r forpackade i nagot som ar utméarkande eller skapar positiva associationer for
konsumenten. Det kan ocksa handla om att férpackning férsoker visa hur god produkten éar.

Det framgick i studien att det fanns ett vagt monster som visade pa att det i fler fall var interna
anledningar som var orsaken till impulskop av livsmedel an externa anledningar. Vilket tyder pa
att respondenterna paverkades mer av sina egna tankegangar och kansloméssiga tillstand &n av
shoppingmiljon. Manga unga individer ses som materialister, riskbenagna och hedonister (Evans,
Jamal & Foxall 2008, s. 118). De har faktorerna ar mer kopplat till tankegangar och
kanslomassiga tillstand och darmed interna anledningar till impulskop. Det fanns dock ingen
direkt koppling mellan de interna och de externa anledningarna.

| resultatet fran studien framgick det ett monster som visade pa att kvinnor impulskoper i en
hogre grad pa grund av interna anledningar an vad de impulskoper pa grund av externa. Méan
daremot tenderade att impulskopa bade pa grund av externa och interna anledningar i ungefar
samma utstrackning. Coley och Burgess (2003) menar pa att kvinnors beteende &r mer
emotionellt och psykologiskt &n méns. Det hdr kan vara en forklaring till att de interna
anledningarna var mer framtrddande néar de géller kvinnliga respondenters impulskép av
livsmedel. Forutom det har gar det inte att fran studiens resultat utldsa nagra andra skillnader
mellan kénen.

Tidigare forskning kring kons paverkan pa kopbeteende och impulskop ar valdigt splittrad
(exempel: Coley & Burgess 2003; Tifferet & Herstein 2012; Cobb & Hoyer 1986; Kruger &
Byker 2009; Mortimer 2012; Dittmar & Drury 1999). I studien uppkom det att pa en skala dver
hur emotionell eller funktionell en konsument ar Iag respondenterna utspritt. Det spelade ingen
roll vilket kon de hade. Man kunde vara emotionella och/eller funktionella och det samma géllde
for kvinnor. Det ar svart att saga hur en person med ett visst kon ska bete sig da det ar fler
faktorer som spelar in. | dagens samhalle sa suddas kénsrollerna ut mer och mer samt att inhandla
mat &r inget som endast man eller kvinnor goér. Aven om inhandlandet och tillagande av mat
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tidigare sag som en aktivitet for kvinnor sa kan det vara sa att det har borjar forsvinna mer och
mer bland unga manniskor. Det &r inte heller ovanligt att unga méan och kvinnor lever ensamma
och da tvingas de ta allt ansvar éver maten.
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6 Slutsatser

| foljande kapitel tas studiens slutsatser upp. Har kommenteras de interna och externa
anledningarnas férdelning och samspel. Aven att anledningarna maste ses i en situation tas upp.
Kapitlet avslutas med en beskrivning av den idealiska situationen for att genomfor ett impulskdp
av livsmedel nar det galler en ung konsument.

Det ar interna och externa anledningar som gor att unga manniskor genomfér impulskép av
livsmedel. Studien visar pa att de interna anledningarna spelar in ndgot mer an de externa. Den
vanligaste anledningen enligt den har studien ar den interna anledningen att konsumenten i sin
fantasi visualiserar produkten och minns att de gillar smaken. Andra stora anledningarna som gor
att en ung konsument impulskoper livsmedel ar att konsumenten paverkas av annonsering i
butiken, att konsumenten “’kollar runt” i butiken, att konsumenten &r impulsiv vid shopping, att
konsumenten &r trott, att konsumenten paverkas av produktens pris, att konsumenten upplever
hunger och att konsumenten impulskdper for att belona sig sjalv.

Nar det galler impulskdp av livsmedel visar den hér studien pa att flera anledningar kan paverkar
att en ung konsument vid koptillfallet. Bada interna anledningar for sig och externa anledningar
for sig, men aven en blandning av de hér tva, kan gora att en ung konsument impulskoper. Det &r
sallan det genomfors ett impulskop pa grund av endast en anledning utan i det stora hela handlar
det om att flera faktorer skapar en hel situation som leder till att konsumenten impulskdper
livsmedel. Det & med andra ord inte sa enkelt att en ung konsument impulskoper livsmedel varje
gang den exempelvis ser en produkt till extrapris eller &r trott.

Nér det géller skillnader mellan unga kvinnor och unga mans impulskdpsbeteende nér det géller
livsmedel sa kunde studien inte finna nagra andra skillnader &n att unga kvinnor tenderar att
impulskopa livsmedel pa grund av interna anledningar oftare an externa anledningar. Unga méan
daremot ser ut att impulskopa livsmedel pa grund av interna anledningar i ungefar samma
utstrackning som externa anledningar.

6.1 Den idealiska situationen for att genomféra ett impulskép av
livsmedel nar det kommer till unga ménniskor

Det &r slutet pa dagen och konsumenten har precis slutat arbeta efter en dag pa jobbet. Personen
ifriga maste aka och handla lite livsmedel pa vagen hem. Konsumenten &r bade trott och hungrig
nar denne gar in i livsmedelsbutiken. Tanken och planen med besoket i livsmedelsbutiken &r att
kopa lite mat for kvallen och for lunch till kommande dag. Konsumenten gar runt och kollar i
butiken medan denne plockar ihop de varor som denne tankt kopa. Néar konsumenten gar och
“kollar runt” 1 butiken sd stoter denne pd en annonsering med nedsatt pris pd en av dennes
favoritlivsmedel. Konsumenten uppfattar produkten som billig och k&nner omedelbart att denne
vill ha produkten samt visualiserar under nagon sekund produktens smak i sin fantasi och minns
att denne tycker om att fortara den. Samtidigt kanner personen ifraga patryckningar pa grund av
sin hunger. Eftersom att konsumenten inte har nagra problem med att ge efter for impulser nar det
galler shopping och denne kanner att den fortjanar ett av sina favoritlivsmedel efter en hel dag pa
jobbet bestammer sig denne for att képa produkten. Utan vidare eftertanke slanger konsumenten
ner livsmedlet i sin korg och gar mot kassan for att betala och kanner sig lite piggare.
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7 Avslutande kommentarer

| det hér sista kapitlet tas livsmedelsbutikernas anvandning av den héar studien upp. De externa
anledningarna till att det genomfors impulskdp av livsmedel gor att butikerna skulle kunna 6ka
sin forsaljning men aven valja att ta ett mer miljomassigt och socialt ansvar. Vad det galler
vidare forskning inom det har omradet sa tas forslag pa det fram.

7.1 Implikationer for teori

| studien fanns det stod for Kalla och Aroras (2011) indelning av impulskdp. Kalla och Arora
(2011) lyfter fram bade interna och externa anledningar till att det genomfdrs impulskép. Den har
studien riktade in sig pa impulskop av livsmedel och dven har framkom det att den har
indelningen av anledningar var applicerbar. Som tidigare namnts var de interna anledningarna i
allmanhet ndgot mer framtradande i studien och bland kvinnor var den har tendensen annu
tydligare medan man hade en jamn foérdelning. | studien framkom det att en del anledningar mer
frekvent var den bakomliggande anledningen till att ett impulskop av livsmedel genomférts. Pa
grund av det har kan unga konsumenters impulskop av livsmedel forutspas. Det ar dock viktigt
att komma ihag att impulskop av livsmedel bland unga manniskor ofta sker i en situation dar fler
an en anledning samverkar.

7.2 Implikationer for praktiker

Slutsatserna i den har studien lyfter fram att d4ven om interna anledningar ar nagot mer
framtradande an de externa sa har anda de externa en stor paverkan pa unga konsumenter nar det
géller impulskép av livsmedel. I och med att de externa anledningarna handlar om
shoppingmiljon sa kan livsmedelsbutiken paverka sina konsumenter en hel del. Att fokusera pa
unga konsumenter i det har skedet skulle kunna vara fordelaktigt for butiker da de unga
konsumenterna i deras butiker har manga ars shoppande av livsmedel framfor sig. Forutom det
kan livsmedelsbutiken lara kanna dem som konsumenter och forsta vad som triggar dem till
impulskdp vilket sedan kan leda till 6kad forsaljning och vinst. Dessutom &r unga méanniskor mer
impulsiva och att fokusera pa dem kan darmed ocksa det fa positiva foljder for butikerna. Det
finns manga faktorer butikerna kan arbeta med for att 6ka impulskop av livsmedel bland unga
konsumenter. Exempelvis annonsering, pris och lukt.

| och med att livsmedelsbutiken kan paverka konsumenters impulskop sa behover de inte bara
anvanda den har kunskapen for att 6ka forséljningen utan dven forsoka ta ett mer socialt ansvar. |
dagens samhélle finns det problem med ohélsa och fetma, 6dverkonsumtion och matsvinn samt
miljo- och socialpaverkan. Butiken kan ta sitt ansvar genom att exempelvis vilja vilka produkter
de marknadsfor och som kan bidra for att trigga till impulskop. Eftersom en livsmedelsbutik &r ett
vinstdrivande foretag ar det svart att minska marknadsforing sa att konsumtionen minskar, men
butiken kan exempelvis vélja att i storre grad an i dagslaget marknadsfora nyttigare produkter
framfor onyttiga och ekologiska och Fair Trade produkter framfor évriga. Butiken har ett val nér
det kommer till hur och vilka produkter de ska marknadsfora och darmed sin paverkan pa unga
konsumenters impulskdp av livsmedel.
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7.3 Forslag till fortsatt forskning

Studien har haft som mal att ta reda pa anledningar till varfér unga manniskor genomfor
impulskop samt se om det fanns nagon skillnad mellan mén och kvinnor. Det framkom att interna
anledningar har en nagot storre paverkan an externa anledningar och att kvinnor till skillnad fran
man paverkas mer av de interna anledningarna. Det skulle vara intressant att genomfora en studie
i storre skala och se vad for resultat som skulle komma fram i ett sadant fall. Framforallt om det
skulle framkomma nagra andra, storre skillnader mellan knen.

Det vore aven tankvart att gora en mer experimentartad studie pa unga konsumenter dar fokus
ligger pa att testa olika anledningar till impulskop av livsmedel och se deras paverkan pa ett mer
praktiskt plan. Vidare vore det intressant att anvanda demografiska faktorer som sysselsattning
och inkomst istallet for konsskillnader. Det har for att annonsering och pris var nagra av de mest
framtradande anledningarna till impulskop och det kan vara skillnader pa impulskop bland unga
konsumenter pa grund av sysselsattning och inkomst.
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9 Bilagor

Bilaga 1 — Tabell 6ver befolkning i Sverige

Man i aldern 20-30 ar i Sverige |Kvinnori aldern 20-30ari Sverige [Personerialdern 20-30ari Sverige
Antal 714195 680462 1394657
Andel 0,5 0,5 1
Procent 50 50 100

Kélla: Statistiska Centralbyran (SCB).
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Bilaga 2 — Intervjuguide
Huvudfraga:

1. Beréatta om ett impulskop av livsmedel som du minns.
Kompletterande fragor:

2. Hur tankte och kéande du nar du stotte pa produkten?
- Hur lang tid tog det for dig att bestdamma dig for att du skulle kopa produkten?
- Tankte du igenom kdpet innan?
- Kommer du ihdg hur omgivningen sag ut vid produkten?

3. Vad tror du var anledningen/anledningarna till att du kdpte produkten?
- Varfor da? Hur menar du? Utveckla! (typ av fraga beror pa situation)
- (Undvik att stanna vid ord som: bra, fin, daligt, sdg den)
- Vad var du pa for humor nar du impulskopte?

4. Hur kande du efter kdpet?
- Utveckla! (typ av fraga beror pa situation)

5. Vad var din plan nar du akte till butiken?
- (Om de inte forstar exakt vad vi menar med plan: frdga vad meningen med
livsmedelsbutiksbesoket var).
- Vid kop av livsmedel, hur mycket planerar du infor besoket i livsmedelsbutiken?
- Anvander du dig av en shoppinglista?
- Skriver du ner den pa nagot satt eller har du den i huvudet?

6. Anser du dig vara impulsiv nér det géller shopping?
- Galler det alla sorters produkter och prisklasser?

7. Minns du nagon annan gang da du impulskop ett livsmedel?
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Bilaga 3 — Fargkodningsschema

Interna anledningar

Respondenten ser en stérande skillnad for mellan vem denne faktiskt ar och vem som
denne vill vara (R6d:192 Gron: 80 Bla: 77)

Respondenten har dalig sjalvkansla (R6d:79 Gron: 129 Bla: 189)

Respondenten har ett negativt kdnsloméssiga tillstand (R6d:155 Gron: 187 Bla: 89)
Respondenten har ett positiva kdnslomassiga tillstand (R6d:128 Gron: 100 Bla: 162)
Respondenten ser impulskdp som ett néje (Rod:75 Gron: 172 Bla: 198)

Respondenten impulskdper for att uttrycka sitt valmaende (R6d:247 Gron: 150 Bla: 70)
Respondenten impulskoper som en kompensation (R6d:255 Gron: 0 Bla: 0)
Respondenten impulskoper som en beléning (R6d:255 Gron: 192 BIa: 0)
Respondenten impulskdper for att pigga upp sig sjalv (Rod:146 Gron: 208 Bla: 80)
Respondenten &r impulsiv rent allmént (Rod:0 Gron: 176 BIa: 80)

Respondenten upplever hunger (R6d:0 Grén: 176 Bla: 240)

Respondenten har “6ppen” shoppinglista (R6d:112 Gron: 48 Bla: 160)

Respondenten har en kansla av att ha rad (R6d:152 Gron: 72 Bla: 6)

Respondenten impulskdper for att uppna status (Rod:232 Gron:132 Bla:206)

Respondenten impulskoper pa grund av upplevd stress i och med externa faktorer
(R6d:204 Gron:153 BIa:0)

Respondenten paverkas av dennes tillgangliga tid (R6d:255 Grén: 102 Bla: 153)

Respondenten paverkas av att denne stoter pd en produkt som de aldrig testat (R6d:6
Gron:74 Bla: 226) (NY)

Externa anledningar

Respondenten paverkas av butikens inredning (R6d:217 Gron: 149 Bla: 148)

Respondenten paverkas av att denne “’kollar runt i butiken” (R6d:128 Gron: 128 Bla: 128)

Respondenten paverkas av uppvisning av produkten i slutet av butikens gangar (R6d:255
Gron: 0 Bla: 255)

Respondenten paverkas av annonsering i butiken (R6d:102 Gron: 255 Bla: 51)
Respondenten paverkas av farg (Rod:0 Gron: 255 Bla: 204)
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Respondenten paverkas av gratis smakprov (R6d:0 Grén: 51 Bla: 153)

Respondenten paverkas av dennes tillgangliga pengar (bankomat, kreditkort osv)
(R6d:204 Gron: 0 Bla: 153)

Respondenten paverkas av exponering vid kassan (R6d:0 Gron: 102 Bla: 102)
Respondenten impulskoper pa grund av upplevd stress i och med mycket folk i butiken
(R6d:204 Gron:0 Bla:204)

Respondenten impulskoper varumarket pa produkten (R6d:0 Gron: 102 Bla: 102)
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Hogskolan i Boras dr en modern hdégskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och lirarutbildning,
teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen Handels- och IT-hégskolan (HIT) har vi tagit fasta pd studenternas framtida behov.
Dirfor har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration, helhet och
sammanhang dr andra viktiga begrepp. P4 institutionen rader en nirhet, savil mellan studenter och ldrare som
mellan féretag och utbildning.

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna mojlighet att lira sig mer om olika féretag och forvaltningar och
hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven lira sig om sambhillsutveckling och om
organisationers anpassning till omvirlden. De far méjlighet att forbittra sin férmaga att analysera, utveckla
och styra verksamheter, oavsett om de vill d4gna sig at revision, administration eller marknadsféring. Bland vara
IT-utbildningar finns alltid ndgot f6r dem som vill designa framtidens IT-baserade
kommunikationslésningar, som vill analysera behov av och krav pa organisationers information for att designa
deras innehdllsstrukturer, bedriva integrerad IT- och affirsutveckling, utveckla sin férméga att analysera och
designa verksamheter eller inrikta sig mot programmering och utveckling f6r god IT-anvindning i féretag och
organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen dr savil professions- som design- och utvecklingsinriktad. Den
6vergripande forskningsprofilen for institutionen dr handels- och tjdnsteutveckling i vilken kunskaper och
kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi utgdr viktiga grundstenar. Forskningen dr
vilrenommerad och fokuserar pd inriktningarna affirsdesign och Co-design. Forskningen 4r ocksa
professionsorienterad, vilket bland annat tar sig uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa
aktionsforskningsbaserade grunder med foretag och offentliga organisationer pa lokal, nationell och
internationell arena. Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksé i InnovationLab, som
ir institutionens och Hogskolans enhet f6r forskningsstédjande systemutveckling.
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