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Sammanfattning

Syftet med denna undersdkning var att beskriva vad som paverkar kvinnors
kopbeteende pa Internet och om de faktorerna skiljer sig fran de faktorer som
paverkar mans kopbeteende. Slutsatsen blev att trovardighet och tillit ar de
viktigaste faktorerna for kvinnorna. Réadsla for att bli lurad ar det storsta hindret
for kvinnor att handla via Internet. N&r det galler skillnader mellan méns och
kvinnors inkdpsvanor, géller det huvudsakligen radslan. Mén &r inte lika radda for
att bli lurade som kvinnor. Det ar stor skillnad pa inkopsvanor for patagliga
produkter jamfort med skraddarsydda tjanster. Patagliga saker och standardiserade
tjanster kops i mycket storre omfattning &n skraddarsydda tjanster via Internet.

Detta galler for bade kvinnor och man.
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1 Inledning

1.1 Problembakgrund

Sett i ett historiskt perspektiv ar kvinnans roll i samhéllet i standig forandring. |
vastvarlden har kvinnans intrade pa arbetsmarknaden och i naringslivet lett till att
kvinnor nu, pa 2000-talet, bade har storre inflytande pa familjens inkop och storre
egen kopkraft an nagonsin tidigare. Manga kvinnor befinner sig ocksa i ledande
positioner pa sina jobb och ansvarar for sin organisations inkop och forsaljning
(business to business - B2B).

| USA beslutar eller paverkar kvinnor minst 80% av alla inkép som ror hélsovard
och fordon och mer an halften av alla inkop av elektronisk utrustning. (Popcorn
2001). Lagg dartill framvéxandet av Internet, med sina specifika affarsmojligheter,
dar man &ven kan se tydliga skillnader mellan mans och kvinnors sétt att anvanda
Internet. Till exempel tenderar kvinnor, i motsats till méan, att besdka ett begrénsat
antal webbplatser men uppvisar en hdg grad av lojalitet mot dem. De anvénder i
hogre grad Internet av praktiska skal, bland annat for att s6ka produktinformation.
(Brassington & Pettitt, 2005)

Kvinnors surfande pa Internet andras dessutom snabbare an nagra andra
medievanor. Om trenden haller i sig, kommer de inom nagot ar att 4gna mer tid pa
Internet &n vad mannen gor. (EIAA Digital Women Report 2006 atergivet av

Indikat www.indikat.se). Anledningen ar att kvinnorna alltmer anvander Internet

som en hjélp i vardagslivet. Helt enkelt ett satt att spara tid. Kontentan av detta
borde ju rimligtvis bli att ingen affarsverksamhet i allméanhet eller handelsplats pa
Internet i synnerhet, kan blir lyckosam i framtiden utan att forstd hur man

marknadsfor sig till kvinnor!



1.2 Problemformulering

Malséttningen med denna marknadsundersokning ar att studera kvinnors
kopbeteende pa Internet och om det skiljer sig fran méns. Foljande fragor ska

besvaras:

o Vilka faktorer avgér om kvinnor uppfattar en webbplats som trovérdig?
e Ar det skillnad pa inképsvanor nar det galler patagliga produkter jamfort
med mer skraddarsydda tjanster?

o Vilket ar det storsta hindret for att handla pa Internet?

1.3 Syfte

Syftet med denna undersokning ar beskriva vad som paverkar kvinnors
kopbeteende pa Internet och om de faktorerna skiljer sig fran de faktorer som

paverkar mans kdpbeteende.

1.4 Avgransningar

Foljande avgransningar ar gjorda, med avseende pa teori:

Faith Popcorn (2001) antar att det finns biologiska skillnader mellan kvinnor och
man och dessa skillnader paverkar bade deras kopbeteende och hur de processar
information. Popcorn har darfor skapat atta regler eller sanningar nar det galler
marknadsforing till kvinnor. | denna undersokning fokuseras framst pa féljande av

Popcorns sa kallade sanningar:

1. “Connecting Your Female Consumers to Each Other Connects Them to Your
Brand.

2. If You're Marketing to One of Her Lives, You're Missing All the Others.

3. If She Has to Ask, It's Too Late.”

“5. Walk, Run, Go to Her, Secure Her Loyalty Forever.”



“8. Everything Matters -You Can't Hide Behind Your Logo.”
(Popcorn 2001 sid 12)

Foljande tre ligger utanfor ramen fér denna undersokning:

”4. Market to Her Peripheral Vision and She Will See You in a Whole New
Light.”

“6. This Generation of Women Consumers Will Lead You to the Next.

7. Co-Parenting Is the Best Way to Raise a Brand.”

(Popcorn 2001 sid 12)

Den andra avgransningen - egentligen ett pastaende — &ar gjort av Maria Olsson:
"Allt gar inte att sélja pa Internet, i alla fall inte idag. Manga anvandare kanner att
de maste kunna ta och kénna pa produkter for att kunna kopa dem.” (Olsson 2001,
sid. 42).

Inom ramen for litteraturstudierna, kommer information att sokas for att forstarka

eller forkasta ovanstaende teorier.

Respondenterna i denna kvantitativa undersokning ar aktiva Internetanvéandare,
som finns med pa forfattarens utskickslista for elektroniska nyhetsbrev. Urvalet av
respondenter ar gjort av resursskal. Framforallt for att spara arbetstid, men &ven
med anledning av att det redan &r k&nt att de ar Internetanvéndare, eftersom de

finns med pa en prenumerantlista for elektroniska nyhetsbrevutskick.



2 Metod

2.1 Angreppssatt och ansats

Detta arbete utgar fran en kvantitativ undersokning samt stéd fran litteratur. En
undersokning av kvantitativ karaktar fokuserar pa mangder, siffror och variabler
som kan bearbetas statistiskt. Denna typ av undersokning ar strukturerad till sin
form och &r lamplig att anvanda da man redan vet en del om det man ska studera.
(Christensen, L, Engdahl, N, Graas C, Haglund, L. 2001). Angreppsséttet ar alltsa

teoriprévande.

Forfattaren har som underlag for val av teorier anvant sig av bocker, uppsatser,

tidskrifter och Internetpublikationer.

Den kvantitativa delen av denna studie innebér att ett antal respondenter tillfragats
for att kunna “upptdcka, faststidlla och méta samband mellan olika variabler”
(Christensen, L, Engdahl, N, Graas C, Haglund, L. 2001 sid. 67). Resultatet kan
man darefter “anvanda for att forbattra och utveckla teorierna och darmed ocksa

teoriernas praktiska forklaringsvarde”, fortsatter forfattarna.

2.2 Tillvagagangssatt och val av modell

En marknadsundersokning forutsatter att man pa nagot satt samlar in data. Data
kan delas in i kvantitativa data respektive kvalitativa data samt primar och
sekundar data. Sekundar data ar information som sammanstallts tidigare. I denna
studie motsvaras den av informationen som kommer fran litteraturstudien och
inhamtats via kurslitteraturen, sokningar pa Internet och Ebscohost MasterFILE
Elite, en engelsprakig faktadatabas som bestar av artiklar fran 1150 tidskrifter

inom olika omraden.



Primardata &r insamlad via en kvantitativ marknadsundersokning. Den insamlade
datan har sedan bearbetats med de tidigare beskrivna teorierna som utgangspunkt
for ett analytiskt resonemang. Inom ramen for litteraturstudien har &ven
forhallandevis nypublicerade och for amnet relevanta artiklar anvants i syfte att
fordjupa och fortydliga analysen. | kéllforteckningen finns ytterligare information

om dessa artiklar.

2.2.1 Operationalisering

Operationalisering handlar om hur teori och modeller omvandlas till empiri, det ar
alltsa vetenskapliga undersokningar av verkligheten. Fragorna i intervjuerna ar
kopplade till teorin som finns beskriven i kapitlet "Teoretisk referensram” pa

foljande satt:

Teori fran Faith Popcorn behandlas huvudsakligen i fragorna 11-12 och har
utformats med en mangd olika svarsalternativ. med anledning av Popcorns

resonemang.

2.3 Enkatutformning

Enkaten har utformats pa ett sadant satt att den skulle vara enkel att svara pa, ge
vissa grundlaggande samt att ge underlag for analysen i forhallande till teorierna.
"En enkat ar en skriftlig sammanstallning av Oppna och slutna fragor dar
respondenten antingen far svara pa fragorna med egna ord eller fylla i redan pa
forhand givna svarsalternativ.” (Christensen, L, Engdahl, N, Gréaés C, Haglund, L.
2001 sid. 136)

| denna undersokning har enkéaten utformats pa ett sjalvadministrerande satt, dar
respondenterna har fatt enkéaten via e-post, men sedan fatt valja om man vill skicka
tillbaka den via e-post eller med vanlig post. Detta for att ha valmojligheten att
vara helt anonym. Den har dven utformats pa ett sadant sétt att vissa fragor varit
mer Oppna an andra. Detta betyder att respondenterna i vissa fall endast haft

forutbestamda alternativ att ta stallning till, medan nagra fragor varit helt 6ppna.



De forsta fragorna beror basfakta sasom alder, kon, for att ha en grupp av man att
stalla den teoretiska analysen om kvinnors kopbeteende emot. Fraga 3-4 behandlar
respondenternas Internetanvandning i allmanhet och fraga 5-7 om hur ofta, for hur
mycket och i vilken roll man handlar. Fraga 8 beroér vad man handlar — varor eller
tjanster och i fraga 9-10 soks fordjupade svar pa respondenternas
informationsinsamling och eventuellt kop av tjanster. Fraga 11 omfattade valdigt
manga svarsalternativ, dar det aven var majligt att lagga till egna svarsalternativ.
De avslutande fragorna var helt 6ppna och avsag ge kompletterande information
fran respondenterna. Information som varit svart att tanka ut lampliga fragor kring
innan, eftersom det ar valdigt personliga svar som 6nskas. Enkaten finns i bilaga 1.
Insamlad primérdata har sedan bearbetats i ett kalkylprogram och redovisas i

tabeller och diagram.

2.4 Urval

Urvalet har gatt till pa foljande satt: en prenumerantlista for nyhetsbrevsutskick
fran Firma Margareta lvarsson, bestdende av 404st e-postadresser anvants.
Personerna pa listan &r antingen kunder, sjalvanmalda prenumeranter, kollegor
eller andra intresserade. Listan kan alltsa inte likstallas med ett kundregister. Av de
404 ar 32% man och 68% kvinnor. De flesta &r bosatta i Sverige, men nagra
personer bor i andra lander, till exempel Norge, Danmark och Holland. Alla kan
dock lasa "skandinaviska”. Hela populationen kvinnor ingar da av naturliga och
praktiska skél inte i urvalet, &en om undersokningen avser behandla kvinnors
kopbeteende pa Internet. Daremot vet man redan av urvalet, att respondenterna pa
listan anvénder Internet, eftersom de finns med pa en e-postlista.

Urvalsstorleken 404 st adresser pa listan var dven en ganska omfattande, men anda
begransad storlek att hantera i undersokningen. Forfattaren ansdg att denna
urvalsmetod bade var enkel, latthanterlig och intressant eftersom den aven har en
koppling till forfattarens eget foretag.

Urvalet leder dock till att det & en ganska homogen grupp individer som ingar i
undersokningen. Nagra riktigt unga respondenter finns inte och manga
prenumererar pa nyhetsbrevet i egenskap av anstdlld i en organisation. Dessa

faktorer paverkar naturligtvis svaren.



De helt 6ppna fragorna ar ocksa svarare att jamféra svaren pa, an de mer slutna.
Detta ska ocksa tas i beaktande.
Enkaten har dven lagts ut och kunnat laddas ner via forfattarens webbplats

www.margaretaivarsson.se . Enkdten har utformats som en tavling, dar de forsta 5

inkomna svaren bel6nats med varsitt exemplar av forfattarens bok Vilken framtid
vill du ha, Svensson? Dessutom har en utlottning skett av tva timmars valfri

forelasning/tjanst fran Firma Margareta Ivarsson, bland alla inkomna svar.

3 Teoretisk referensram

Nar det galler teoretiska referensramar for kvinnors képbeteende pa Internet, finns
det en begrénsad mangd teorier att arbeta med. Elektronisk handel - e-handel - har
funnits i olika former sedan Internet slog igenom for drygt tio ar sedan. Som
forskningsdmne ar dock e-handel fortfarande i sin linda. Den mest omfattande
teoretiska ansatsen jag lyckats hitta, ar Faith Popcorns. Popcorn har totalt
identifierat atta regler eller sanningar som hon sjalv uttrycker det, nar det galler

marknadsforing till kvinnor. De ar féljande (Popcorn 2001 sid. 12)

“Understanding Women - Eight Essential Truths
That Work in Your Business and Your Life

1. Connecting Your Female Consumers to Each Other Connects Them to Your
Brand.
2. If You're Marketing to One of Her Lives, You're Missing All the Others.
3. If She Has to Ask, It's Too Late.
4. Market to Her Peripheral Vision and She Will See You in a Whole New Light.
5. Walk, Run, Go to Her, Secure Her Loyalty Forever.
6. This Generation of Women Consumers Will Lead You to the Next.
7. Co-Parenting Is the Best Way to Raise a Brand.
8. Everything Matters -You Can't Hide Behind Your Logo.”




Enligt avgransningarna for detta arbete, presenteras har endast de som &r aktuella i
denna studie mer ingdende.

1. Connecting Your Female Consumers to Each Other Connects Them to
Your Brand

Den forsta av Popcorns sanningar handlar om det hon kallar brand-passing
(Popcorn sid. 22). Kvinnor rekommenderar andra kvinnor varumarken tre ganger
sa ofta som man gor, nar de vet att deras kvinnliga vanner soker efter en sarskild
produkt eller service. 70% av kvinnorna tycker ocksa att de lar sig mest om en ny

produkt av nagon som redan har den.

2. If You're Marketing to One of Her Lives, You're Missing All the Others

Den andra punkten ror det Popcorn kallar multi-tasking (Popcorn sid. 45). Att
kunna ha manga bollar i luften samtidigt, kdnnetecknar manga kvinnor och hur de
lever sina liv. Det ar helt enkelt en Gverlevnadsstrategi. Popcorn ser kvinnans roll
som en slags informationscentral for familj, slakt och vénner. Hon tar exemplet
med kvinnan som omdjligen kan lamna sin sjuka mor, trots att hon just tagit hem
en stor affar pa jobbet och borde vara dar. Popcorn menar att foretagen darfor ska
marknadsfora sig till kvinnan i hennes olika roller. Borja med en roll och sedan
cirkelformat rora sig utat. D& kommer man dven att traffa pa alla hennes vénner,
familj och affarsbekanta, vilket Okar foretagets forsaljningspotential. Sa
smaningom far foretaget en trogen kader av personer som rekommenderar

varumarket.

3. If She Has to Ask, It's Too Late

Den tredje av Popcorns sanningar ror det faktum att kvinnor av hdvd och tradition
sa att sdga lart sig tiga i forsamlingen och att de séllan hogt uttrycker sina behov.
Ett foretag kommer darfor inte att fa hogljudda klagomal pa sina brister, utan
kvinnor byter tyst varumarke i stallet. Om ett foretag har dalig service, lang véntan
I telefonkder, datoriserade telefonvéxlar dar man ska knappa sig fram en masse, tar
kvinnorna helt enkelt sina samlade tillgangar — och det ror sig om miljarder - och
gar nagon annanstans. Nar ditt foretag far ett klagomal fran en kvinna, ar det
darfor redan for sent. Kvinnor kan daremot bedriva girlcott — alltsd gemensamt

sluta kopa en produkt eller tjanst i protest. Det &r darfor viktigt att foretag lar sig
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foregripande marknadsforing, att kunna forutse en kvinnas framtida behov
(Anticipatory marketing, Popcorn 2001 sid. 83)

5. Walk, Run, Go to Her, Secure Her Loyalty Forever.

Den femte punkten ror bekvamlighet. Tiden &r forbi nar kvinnor drogs till
varumarken och afférer likt dragna av magneter. De har fullspackade tidsscheman,
sa en intjanad minut &r lika med en affar klappad och klar, for foretaget (“a minute
saved is a sale earned”, Popcorn 2001 sid. 134). Det handlar alltsd om att studera
kvinnornas beteende, var de finns, nar de finns dar — pa vagen, i sina barns skola,
hemma — och underlatta fér henne genom att komma med produkten eller tjansten
till henne. Men en forutsattning maste absolut vara uppfylld: hon far inte kanna det

som patrangande.

8. Everything Matters -You Can't Hide Behind Your Logo

Den attonde punkten ror egentligen allt. Allt har betydelse, nar kvinnor avgoér om
ett varumérke ar seriost eller inte. Popcorn anvander ordet genomskinlighet
(transparency, Popcorn 2001 sid. 198). GlIém marknadsmixens och experternas
4P, sager Popcorn. Foretagen maste numera lagga till Policy, om de ska lyckas.
Det &r inte varde, utan varden som galler. Kvinnor vill veta allt: varfor en kand
komiker driver med ditt foretags varumarke, vad VD:n tjanar, hur stor skillnad det
ar mellan kvinnors och méns Ioner i foretaget, vad foretaget har for policy nér det
géller etniska minoriteter, vad foretaget har for miljoarbete, om det ské&nker pengar
nagonstans och till vem/vad, om foretaget tagit politisk stallning i vissa fragor,
vilka foretagets leverantorer ar, vilka fOretagets samarbetspartners ar, och sa
vidare. Om ett foretag eller varumarke later allt detta vara lattillgangligt for

kvinnor, kommer de inte bara att kdpa, utan att vara valdigt trogna.

Uttalandet av Maria Olsson: "Allt gar inte att salja pa Internet, i alla fall inte idag.
Manga anvéandare kanner att de maste kunna ta och kdnna pa produkter for att
kunna kopa dem” (Olsson 2001, sid. 42) ligger till grund for delar av enkatstudien

och har samtidigt kompletterats med nedanstaende information.

I svenska E-barometern januari — april 2006 kan man ldsa forsaljningsutvecklingen

av varor oOver Internet ar stark och marks i e-handelsforetagens framtidstro.
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Konsumenterna ar allt mer positiva till e-handel men man kan konstatera att

inkopen huvudsakligen géller sma summor pengar.

Att kvinnor anvander e-handel som ett s&tt att spara tid, framtréder véldigt tydligt i
den sammantagna litteraturstudien, sérskilt i de nyare kéallorna: webbplatser,
tidskrifter och artiklar pa Internet. (se referenslistan for exakta kéllor) Kvinnor
anvander Internet for att hantera alla delar av livet, bade arbete och socialt.
Kvinnor anser att Internet hjalper dem halla manga bollar i luften och ocksa att
balansera arbete och familjeliv.

Man kan ocksa se att det finns tydliga konsskillnader i Internetanvandningen.
Kvinnor &r mer forsiktiga och mer nyttoinriktade an vad mannen &ar. Med
nyttoinriktad menas “e-handel, myndighetskontakter och informationssokning”
Manga valjer bort tjanster “pa grund av risk eller bristande tillit”. Det finns en
tendens till “att nagot fler kvinnor &n man forknippar tillit till IT med oetiskt
beteende pa Internet” (www.iis.se). Sakerheten &r fortfarande en begransande

faktor nér det géller e-handel.

4 Resultat

4.1 Resultat av enkatstudie

Enkater skickades ut till 404 adresser och enkaten lades dven ut under "aktuellt” pa

webbplatsen www.margaretaivarsson.se. 11 adresser kunde inte nas, utan dessa

brev kom i retur. 44 svar inkom, 34 fran kvinnor (varav ett visade sig vara tekniskt
olasligt) och 10 fran man. Svarsfrekvensen var alltsa 10,9%. 77% av dessa var
kvinnor och 23% mén.

Eftersom denna undersokning behandlar kvinnors kopbeteende pa Internet,
presenteras resultaten uppdelade pa kvinnor och man, for att om majligt kunna
identifiera skillnader.
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Fraga 1 gallde kon
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Fraga 2 gallde alder.
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De 33 kvinnorna angav ovanstaende aldrar, vilket gav en genomsnittlig alder pa
46,4 ar.
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De 10 méannen angav ovanstaende aldrar, vilket gav en genomsnittlig alder pa 48,2
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Fraga 3 géallde hur ofta man anvéander Internet

Mannens Internetanvandande

@ varje dag
m varje vecka

80% svarade varje dag, 20% svarade varje vecka, 0% svarade nagon gang/manad

Kvinnornas Internetanvandande

o varje dag

m nagon g/manad

97% svarade varje dag, 0% svarade varje vecka, 3% svarade nagon gang/manad

Fraga 4 gallde hur man huvudsakligen anvéander Internet

Har ar det inte lika latt att dskadliggora med hjalp av diagram, eftersom 8 kvinnor
och 1 man svarade genom att kryssa for bada alternativen.

Mannens svar blev da

| jobbet 9 privat 2

Kvinnornas svar blev
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| jobbet 27 privat 14

Fraga 5 gallde hur ofta man handlar/bestaller varor eller tjanster via Internet

Mannen handlar via Internet

@ aldrig
m ibland
o flera g/man

O oftare

0% svarade aldrig, 70% ibland, 20% flera ganger/méanad, 10% oftare &n flera

ganger/manad

Kvinnorna handlar via Internet

m aldrig
m ibland
O flera g/man
O oftare

6% svarade aldrig, 61% ibland, 33% flera ganger/manad, 0% oftare an flera

ganger/manad

Om man svarat aldrig pa fraga 5 skulle man hoppa direkt till fraga 12. Tva kvinnor

gjorde det. Ingen man.

Fraga 6 gallde i vilken roll man huvudsakligen handlar/bestaller via Internet.
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Har ar det inte lika latt att askadliggora med hjalp av diagram, eftersom 3 kvinnor
svarade genom att kryssa for bada alternativen.

Mannens svar blev da

| jobbet 5 privat 5

Kvinnornas svar blev

| jobbet 17 privat 16

Fraga 7 gallde for vilka summor man oftast handlar for

Summor mannen handlar for

O < 2000 kr
@ 2000-5000
O > 5000 kr

80% svarar < 2000 kr, 20% svarar 2000-5000 kr

Summor kvinnorna handlar for

@ < 2000 kr
m 2000-5000
0O > 5000 kr

71% svarar < 2000 kr, 20% svarar 2000-5000 kr, 9% svarar > 5000 kr

Fraga 8 gallde vad man handlar

Man kunde kryssa for flera alternativ och dven lagga till egna.
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Detta handlar mannen

oA
mB
ocC
ob
mE
oF
mG

A) Varor som bdcker, klader, tidningar, medicin eller andra patagliga “saker”
B) Matvaror

C) Biljetter, t ex biobiljetter, evenemangsbiljetter, tagbiljetter

D) Resor

E) Standard tjanster sasom bilbesiktning, banktjanster

F) Skraddarsydda tjanster, sasom radgivning, forelasningar, halsotjanster

G) Annat, vad: oftast reservdelar till div. maskiner

Detta handlar kvinnorna

oA
mB
oC
oD
mE
oF
mG

A) Varor som bdcker, klader, tidningar, medicin eller andra patagliga “saker”
B) Matvaror

C) Biljetter, t ex biobiljetter, evenemangsbiljetter, tagbiljetter

D) Resor

E) Standard tjanster sasom bilbesiktning, banktjanster

F) Skraddarsydda tjanster, sdsom radgivning, forelasningar, halsotjanster
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G) Annat, vad: Material till utbildningar vi ska halla i jobbet: pennor, papper med
mera
Saker till foretaget, tex dator, arbetsklader, verktyg, elektronik.

Mina Aloe Vera produkter

Fraga 9 géllde om man ofta soker information om skraddarsydda tjanster via
webbplatser.

Mannen instammer

o helt
m inte alls
O vet gj

Kvinnorna instammer

o helt
m inte alls

0O et €

Fraga 10 gallde om man alltid bestaller skraddarsydda tjanster personligen
(inte via Internet)



Mannen instammer

O helt
minte alls

O vet gj

Kvinnornainstammer

o helt
m inte alls
O et gj

Fraga 11 gallde vad som avgér om man uppfattar en webbplats som

trovardig. Man kunde kryssa for flera alternativ och &ven lagga till egna.

Detta paverkar kvinnorna

10 15 20 25 30

19



Rangordnat ovanifran, det viktigaste forst:

Informationen pa hemsidan &r utforlig och saklig 26

Att det ar latt att hitta kontaktuppgifterna till foretaget 23

Att priser &r tydligt utsatta 22

Att man kan kdpa mot faktura 22

Det dr ett stort ként foretag 21

Négon jag kanner har handlat av foretaget och har rekommenderat mig gora
detsamma 21

Att jag snabbt far svar om jag stéller fragor via e-post/frageformulér 20
Att hemsidan ar latt att navigera pa 20

Det ar ett lokalt foretag som jag kénner till 19

Att jag handlat via hemsidan tidigare och det gatt bra 18

Att mitt forsta intryck av hemsidan ar positivt 16

Att hemsidan laddas upp snabbt, sa man inte behover vanta 11
Informationen pa hemsidan &r personlig (t ex bilder och namn pa ansvariga) 10
Att hemsidan ar ”snygg”, dvs. har en tilltalande layout 10

Att det finns personlig service via telefon 9

Att hemsidan har en sokfunktion 9

Att hemsidan har ett lattsamt, enkelt sprak 7

Att hemsidan inte gor reklam for andra foretag/produkter 6

Att det ar billigt 6

Det finns referenser fran namngivna kunder 5

Att hemsidan erbjuder gratis rad och tips 5

Informationen pa hemsidan &r saljande och lockar till kop 4

Att utbudet av produkter/tjanster &r stort 2

Att hemsidan erbjuder diskussionsforumO

Annat, vad: Att de har organisationsnummer pa sidan, At produktene er gode.
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Detta paverkar mannen

Rangordnat ovanifran, det viktigaste forst:

Informationen pa hemsidan &r utforlig och saklig 8

Att hemsidan ar latt att navigera pa 7

Det 4r ett stort ként foretag 6

Att jag handlat via hemsidan tidigare och det gatt bra 6

Att priser ar tydligt utsatta 6

Att jag snabbt far svar om jag stéller fragor via e-post/frageformular 5

Att det ar latt att hitta kontaktuppgifterna till foretaget 5

Att hemsidan laddas upp snabbt, s3 man inte behover véanta 5

Att det ar billigt 5

Att hemsidan har ett lattsamt, enkelt sprak 4

Informationen pa hemsidan &r personlig (t ex bilder och namn pa ansvariga) 4
Ndgon jag kanner har handlat av foretaget och har rekommenderat mig gora
detsamma 4

Att utbudet av produkter/tjanster &r stort 3

Att hemsidan har en sokfunktion 3

Att hemsidan &r ”snygg”, dvs. har en tilltalande layout 3

Att det finns personlig service via telefon 3

Att man kan kopa mot faktura 3

Det 4r ett lokalt foretag som jag kénner till 3

Att mitt forsta intryck av hemsidan &r positivt 2
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Att hemsidan inte gor reklam for andra foretag/produkter 1
Det finns referenser fran namngivna kunder 1
Informationen pa hemsidan &r saljande och lockar till kop 1
Att hemsidan erbjuder gratis rad och tips 0

Att hemsidan erbjuder diskussionsforum 0

Fraga 12 gallde vad som ar det storsta hindret for att handla pa Internet

Inga forutbestdmda alternativ fanns

Mannen svarar

Avsaknad av personlig kontakt/relation 2

Att man inte kan prova/se/kanna pa varan innan kop 2
Om det ar krangligt att bestalla & betala

Foretaget verkar oseriost

Réadsla for att bli blast/osakerhet vid betalning

Kvinnorna svarar

Radsla for att bli blast/osékerhet vid betalning 7
Rédsla for att lamna ut kreditkortnumer 6

Att man inte kan prova/se/kanna pa varan innan kop 4
Avsaknad av personlig kontakt/relation 4

Foretaget verkar oseriost 4

Om det ar krangligt att bestélla & betala 3

Svart att reklamera 3

Om inte adressuppgifter och telefon finns med 2

Fraga 13 gallde vad man inte kan tanka sig handla via Internet

Mannen svarar

Klader 4, Kapitalvaror/dyra varor 2, Mat 2, Medicin, Spritdrycker, fordon, Konst

Kvinnorna svarar
Kléader 8, Kapitalvaror/dyra varor 8, Mat 4, Bil 2, Allt illegalt 2, L&genhet/hus, Det
som inte har med mitt arbete att gora, levande varelser, t ex djur, dryck
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Ytterligare kommentarer fran man Ytterligare kommentarer fran kvinnor

Pa sikt kommer e-handeln att 6ka mycket kommentarer som ror sékerhet 4

Internet ar suverant 2

Pa sikt kommer e-handeln att 6ka mycket

5 Analys

Inledningsvis kan konstateras att svarsfrekvensen var 10,9%. Ett normalt utfall, da
sk tillatelsebaserade e-postutskick brukar generera en genomsnittlig svarsgrad av
10-15 % (Brassington/Pettitt 2005). 77% av svaren kom fran kvinnor och 23% fran
man. Detta ska jamféras med att 68% av de som fick enkéten via e-post var
kvinnor och 32% var man. Svarsfrekvensen hos kvinnorna var alltsa hogre, &n
mannens. Den genomsnittliga aldern hos respondenderna ar 46,4 ar for kvinnorna
och 48,2 ar fér mannen. Man kan konstatera att det formodligen inte ar de grupper
av Internetanvandare som snabbast 6kar sin anvandning av Internet och e-handel.
Denna reflektion gors utifran litteraturstudien, dar det framkommer att det

huvudsakligen &r unga kvinnors tid for Internetanvandning som okar.

Pa frdgan hur ofta man anvander Internet, svarar kvinnorna att de anvander
Internet oftare @n mannen. Detta kan tolkas som om den snabba 6kningen av
Internetanvandningen, som kan utlésas av litteraturstudien redan slagit igenom,
vilket inte ar helt omojligt.

Né&r det géller hur, det vill sdga i vilken roll, man anvander Internet, ser man att
kvinnorna i storre omfattning 4n mannen anvander Internet i bada sina roller.
Alltsa bade privat och i jobbet. Detta stammer vél 6verens med Popcorns teori nr 2
och 5 och litteraturstudiens tydlighet vad galler kvinnans satt att anvanda Internet
for att hantera alla delar av livet. Bade mannen och kvinnorna i

enkatundersokningen anvander dock Internet mest i jobbet.

| svaren pa fragan hur ofta man handlar via Internet kan det konstateras att de

flesta svaren fran bade méannen och kvinnorna ger vid handen att de handlar via
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Internet “ibland” (70% respektive 61 %). 10% av mannen handlar oftare &n flera
ganger per manad, medan inga kvinnor gor det. Daremot svarar 33% av kvinnorna
att de handlar flera ganger per manad, medan endast 20% av mannen gor det.
Intressant ar att 6% av kvinnorna aldrig handlar via Internet. FOr mannen &r denna
siffra 0%, trots att kvinnorna anvander Internet oftare &n mannen. Nagot annat &n
sjalva vanan av Internetanvandning maste alltsa hindra kvinnorna fran att handla.
Har stéaller man sig fragan om det &r Popcorns attonde sanning som paverkar. Allt

har betydelse. Jag aterkommer till detta resonemang senare i analysen.

Summorna man handlar for via Internet &r intressanta. Inga man handlar for mer
an 5000 kr, medan 9% av kvinnorna gor det. Fler mén an kvinnor handlar daremot
for mindre summor. Kan detta betyda att det finns ett mindre antal kvinnor som
’sl&ppt sparrarna” som man kan ana i resonemanget ovan? Att de kommit langre
an mannen i detta avseende? Hanger detta ihop med kvinnornas snabba ¢kning av
Internetanvandningen? Det gar inte att svara pa dessa fragor, men de &r intressanta
att stalla sig. Inte minst sett ur Popcorns femte punkt bekvdmlighet kombinerat
med den forsta om brand-passing. Kan det vara sa att en grupp kvinnor hittat/blivit
rekommenderade vissa produkter som de nu koper via Internet for att spara tid?

Nér det galler vad man handlar via Internet, kan man inte ur denna undersoékning
se nagra stora skillnader pa kvinnornas och mannens inkop. Daremot kan man
konstatera att det verkar vara som Maria Olsson beskrivit det, allt gar inte att sélja
pa Internet. Patagliga saker och standardiserade tjanster koper man, men
skraddarsydda tjanster och produkter som matvaror, kdps endast i mindre

omfattning.

Vaéldigt tydligt blir det dock att kvinnorna i hogre grad d&n maéannen soker
information om skraddarsydda tjanster via webbplatser. Har kan man dra direkta
paralleller till Popcorns teori (sanning nr 2) om kvinnans roll som en
informationscentral. Man kan ocksa ana, utifran Popcorns attonde sanning om att
allt ar betydelsefullt, att kvinnorna i hdogre grad &h méannen soker information for
att avgora om en webbplats ar serios eller inte. De lagger formodligen mer tid pa

att soka, informera sig och jamfora, an vad mannen gor. Detta blir dnda tydligare,
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nar man ser att det ar tydligt fler mén, som inte alls soker information om

skraddarsydda tjanster via Internet, jamfort med antalet kvinnor.

Minst hélften av bade kvinnor och man haller med om att man alltid bestaller
skraddarsydda tjanster personligen, inte via Internet. Har &r aterigen
overensstammelsen stor med Olsson: allt gar inte att salja via Internet. | alla fall ar
det fortfarande sa att mer skraddarsydda tjanster ar svarare att salja via denna
kanal, an vad vanliga detaljhandelsprodukter &r. Man kan ocksa konstatera att
kvinnorna ar mindre bendgna &n mannen att kopa/bestélla denna typ av tjanster via

Internet.

Né&r det galler vad som avgdér om man uppfattar en webbplats som trovardig,
rankas att informationen pa webbplatsen &r utforlig och saklig som viktigast bade
av mannen och kvinnorna. Dérefter skiljer det sig markant. Kvinnorna rankar
darefter att det ar latt att hitta kontaktuppgifterna till féretaget, medan ménnen
rankar lattheten i navigationen som nr 2. Har kan man gdra kopplingen till
Popcorns attonde sanning, dar hon beskriver genomskinlighet (“transparency”)
som en viktig faktor. Att man kan kopa mot faktura, & en annan faktor som
kvinnorna varderar mycket hogt, jamfort med méannen. Aterigen handlar den om
trovardighet och detta blir séarskilt tydligt, ndr man jamfér med vad som hindrar
kvinnorna fran att handla. Se mer om det nedan. Att nagon jag kanner har handlat
av foretaget och rekommenderat mig att gora det samma, rankas hogt pa
trovardighetsskalan for kvinnor, men inte lika hégt fér man. Detta stimmer val

6verens med Popcorns forsta sanning om brand-passing.

Mannen rankar att det ar billigt hdgre an vad kvinnorna gér. De rankar ocksa att
utbudet ar stort, hogre an vad kvinnor gor. Det ar alltsa inte i huvudsak priset och

mangden som avgér om en kvinna handlar via Internet.

Nagra faktorer dar mannens och kvinnornas svar inte skiljer sig i sarskilt hog grad
ar:

att det ar ett stort kant foretag och att hemsidan laddas upp snabbt, sa jag inte
behover vanta. Har kunde man ha antagit att det skulle kommit hogre pa

kvinnornas prioriteringslista, sarskilt utifrdn Popcorns sanning nr 5 som handlar
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om att spara tid. Men sa ar alltsa inte fallet. Inte heller rankar kvinnorna att snabbt
fa svar om jag staller fragor via e-post/frageformular vésentligt hogre d&n méannen,

vilket man ocksa skulle kunna anta utifran Popcorns resonemang.

Lagst pa rankingen kommer att webbplatsen erbjuder diskussionsforum, och att
informationen pa hemsidan ar saljande och lockar till kdp. Det sistnamnda maste

vara véldigt intressant for marknadsférare inom e-handeln.

Nar de géller de storsta hindren for att handla pa Internet, blir det tydligt att det
foreligger stora skillnader mellan kvinnorna och mannen. Kvinnorna &r i mycket
storre omfattning radda for att bli lurade &h mannen. De ar mycket mer osékra vid
betalningar och ar radda for att 1amna ut kreditkortnummer. Inga mén har angett
att de &r radda for att lamna ut kreditkortnumret. Har kan man direkt koppla till
kvinnornas svar att en av de viktigaste faktorerna for att de ska uppfatta en
webbplats som trovérdig ar att det gar att handla mot faktura. Det &r ocksa
intressant att koppla detta resonemang till att det endast var i gruppen kvinnor det
fanns respondenter som inte handlar via Internet, trots att de anvander Internet
mycket. Har kan man férmodligen dra slutsatsen att detta beror pa
radsla/osakerhet.

HOogt upp pa rankingen av vad som hindrar respondenterna att handla pa Internet,
kommer att man inte kan prova/se/kanna pa varan. Detta stammer vél dverens med

Maria Olssons teori.

Pa fragan vad man inte kan tinka sig handla via Internet kommer klader hdgst hos
bade kvinnor och man. Kvinnornas radsla for att bli lurade, kan ocksa tolkas in i
att de i storre omfattning an mannen inte heller kan tinka sig att kopa dyra varor.
Detta ska dock stéallas emot det tidigare svaret att det endast var kvinnor som kopte
for mer an 5000 kr via Internet. Inga man. Intressant ar ocksa att flera kvinnor
svarat att de inte kan tanka sig att kopa nagot illegalt via Internet. Ingen man har

lamnat det svaret.

Under évriga kommentarer har flera kvinnor uttryckt synpunkter om sakerhet. Inga
man har gjort det. Daremot har bada grupperna uttryckt att de tror e-handeln
kommer att 6ka mycket.
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6 Slutsats

Syftet med denna undersokning var att beskriva vad som paverkar kvinnors
kopbeteende pa Internet och om de faktorerna skiljer sig fran de faktorer som

paverkar mans kdpbeteende.

Nar det galler kvinnors kopbeteende pa Internet visar min analys att man tydligt
kan se en radsla och bristande tillit till e-handel, trots att man &r van
Internetanvandare och att alla respondenter i undersokningen ofta handlar via
Internet. Webbplatsens trovérdighet ar viktig for kvinnorna. De soker dven i stor
omfattning information om skraddarsydda tjanster via Internet, men koper dem
inte den vagen. Trovardighet och tillit ar alltsd de viktigaste faktorerna som
paverkar kvinnors képbeteende pa Internet. Det som avgor om en kvinna uppfattar

en webbplats som trovérdig ar, rangordnat:

1. Informationen pa hemsidan ar utforlig och saklig

2. Att det ar latt att hitta kontaktuppgifterna till foretaget

3. Att priser &r tydligt utsatta

3. Att man kan kdpa mot faktura

5. Det &r ett stort kant féretag

6. Nagon jag kanner har handlat av foretaget och har rekommenderat mig géra
detsamma

7. Att jag snabbt far svar om jag staller fragor via e-post/frageformular

Det foreligger stor skillnad pa inkopsvanor for patagliga produkter jamfort med
skraddarsydda tjanster. Patagliga saker och standardiserade tjanster kops i mycket
storre omfattning dn skraddarsydda tjanster via Internet. Detta galler for bade
kvinnor och man. R&dsla for att bli lurad &r det storsta hindret for kvinnor att
handla via Internet. Nar det galler skillnader mellan méns och kvinnors
inkdpsvanor, géller det huvudsakligen radslan. Man &r inte alls lika radda for att
bli lurade som kvinnor. Mannen rankar billigt pris betydligt hogre an vad
kvinnorna gor. De rankar ocksa att utbudet &r stort hogre an vad kvinnor gor.
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Bilaga 1

Detta nyhetsbrev ar utformat som en tévling och en enkat om e-handel!

Markera med ett kryss eller text pa den streckade linjen efter det svarsalternativ som passar
dig. Ditt svar kommer att behandlas anonymt och anvéndas for en uppsats i kursen
Marknadsféring av varor och tjanster, vid Ekonomihdgskolan, Malardalens Hogskola.

Tavling: avsandarna av de fem forst inkomna enkatsvaren far gratis boken Vilken framtid vill
du ha, Svensson? Dessutom sker en utlottning av tva timmars valfri foreldsning/tjanst fran
Firma Margareta Ivarsson, bland alla inkomna svar. Gor sa har: spara ner detta dokument pa
din dator, fyll i dina svar, spara igen och bifoga det sedan i ett mail till
mi@margaretaivarsson.se  Om du hellre vill skriva ut dokumentet och besvara enkaten "pa
papper’’; skicka den till Margareta Ivarsson, Lynga Strandbacka 110, 311 98 Glommen.

Ditt enkatsvar ska vara avsant/poststamplat senast den 13 oktober 2006.

Kom ihag att skriva din adress eller annan kontaktvag om du svarar via vanlig post och vill
delta i tavlingen/utlottningen!

(Ordet "hemsida” anvands som synonym till sajt i denna enkat.)

1. Kdn kvinna... man...
2. Alder . ar

3. Jag anvander Internet
nastan aldrig... nagon gang per manad... varje vecka... varje dag...

4. Jag anvander huvudsakligen Internet
i jobbet... privat...

5. Jag handlar/bestéaller varor eller tjanster via Internet
aldrig.... ibland... flera ganger/manad.... oftare an flera ganger/manad...

Om du svarat aldrig pa fraga 5, hoppa direkt till och besvara endast fraga 12!

6. Nar jag handlar/bestaller varor eller tjanster pa Internet ar det huvudsakligen
som privatperson.... for jobbets rakning....

7. Nar jag handlar/bestéller varor eller tjanster via Internet, koper jag oftast for
mindre &n 2000 kr...

mellan 2000 och 5000 kr...

mer &n 5000 kr...

8. Nar jag handlar/bestéller varor eller tjanster via Internet galler det
(OK kryssa for flera alternativ och skriva egen text)

Varor som bocker, klader, tidningar, medicin eller andra patagliga “saker”...
Matvaror...

Biljetter, t ex biobiljetter, evenemangsbiljetter, tagbiljetter...

Resor...

Standard tjanster sdsom bilbesiktning, banktjanster...

Skraddarsydda tjanster, sasom radgivning, forelasningar, halsotjanster...
Annat, vad:...
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9. Skraddarsydda tjanster, soker jag ofta information om via hemsidor
Instimmer helt.... Instdmmer inte alls.... vetej....

10. Skraddarsydda tjanster bestéaller jag alltid personligen, inte via Internet
Instimmer helt.... Instdmmer inte alls.... vetej....

11. Detta avgor om jag uppfattar hemsidan jag tanker handla/bestélla varor eller
tjanster ifran, som trovardig
(OK att kryssa for flera alternativ och skriva egen text)

Det &r ett stort ként foretag...

Det ar ett lokalt foretag som jag kanner till...

Att mitt forsta intryck av hemsidan &r positivt...

Informationen pa hemsidan &r utforlig och saklig...

Informationen pa hemsidan &r séljande och lockar till kop...
Informationen pa hemsidan &r personlig (t ex bilder och namn pa ansvariga)...
Att hemsidan ar latt att navigera pa...

Att hemsidan &ar ”snygg”, dvs. har en tilltalande layout...

Det finns referenser fran namngivna kunder...

Nagon jag kanner har handlat av foretaget och har rekommenderat mig gora detsamma...
Att hemsidan erbjuder gratis rad och tips...

Att hemsidan har ett lattsamt, enkelt sprak...

Att hemsidan inte gor reklam for andra foretag/produkter...

Att hemsidan erbjuder diskussionsforum...

Att jag snabbt far svar om jag stéller fragor via e-post/frageformular...
Att hemsidan har en sokfunktion...

Att det ar 14tt att hitta kontaktuppgifterna till foretaget...

Att priser &r tydligt utsatta...

Att det ar billigt....

Att utbudet av produkter/tjanster ar stort...

Att det finns personlig service via telefon

Att man kan kopa mot faktura...

Att jag handlat via hemsidan tidigare och det gatt bra

Att hemsidan laddas upp snabbt, sd man inte beh6ver vanta...

Annat, vad: ...

12. Det storsta hindret for mig att handla/bestalla varor eller tjanster pa Internet ar
(skriv egen text)

13. Detta kan jag absolut inte tanka mig handla/bestélla via Internet
(skriv egen text)
Har du ytterligare kommentarer eller synpunkter, kan du skriva dem hér:

Enkéten ar nu slut och jag tackar for din medverkan! ﬂjnjareta Fvarsson
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