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Forord

| denna populérvetenskapliga slutrapport presenteras resultat fran
forskningsprojektet “En butik for alla dldrar? Aldre konsumenters
reaktioner pa fysiska butiksmiljoer”. Syftet med forskningsprojektet var
att 6ka kunskapen om de aldre konsumenternas betydelse for handeln
och om hur aldre konsumenter reagerar pa olika aspekter av den
fysiska butiksmiljon. Projektet genomférdes av tre forskare, verksamma
vid Handelshogskolan i Stockholm och Handelns forskningsinstitut.
Det finansierades av Handelsradet och pagick fran september 2020 till
februari 2022.

Projektgruppen skulle forst och framst vilja rikta ett tack till Handelsradet. Ert intresse
for projektet och det stod som vi har fatt under hela projekttiden har varit enormt varde-
fullt. Ett stort tack dven till de tva foretag som medverkade 1 projektet, Telia och Coop.
Vi ar sérskilt tacksamma for den vardefulla hjdlp som vi har fatt under projektet fran
Lena Ekelund Pledger pa Telia och Stina Thorgerzon pa Coop. Trots den pagaende
pandemin gjorde ert stod att projektet &ndd kunde genomforas som planerat och for
detta dr vi mycket tacksamma.

Vi vill ocksa tacka de foretag och organisationer som deltog i projektets referensgrupp
och dér bidrog med ovérderliga insikter och feedback: Telia, Coop, #InspoSthlm, HUI,
Systembolaget och Unionen. Tack ocksa till vriga deltagare i projektets referensgrupp:
Eirik Arnljots, Annette Lind Adamsson, Fredrik Térn, Jonas Arnberg, Jan Brannstrom
och Anders Holger-Nilsson. Ett stort tack vill vi ocksé rikta till Hampus Poppius for
hjélp med dataarbete och ekonometrisk analys. Ett tack éven till véara kollegor p& SIR
och Handelshdgskolan i Stockholm, speciellt Johan S6derholm och Magnus Séderlund.

Sist men inte minst vill vi tacka deltagarna i vara studier och alla de handelsféretag som
har visat intresse for var forskning under projektets gang.

Stockholm, augusti 2022

Hanna Berg, Handelshégskolan i Stockholm

Karina Tondevold Liljedal, Handelshégskolan i Stockholm
Sven-Olov Daunfeldt, Handelns Forskningsinstitut
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Sammanfattning
och slutsatser

De &ldre konsumenterna ar en stor och viktig malgrupp for handels-
naringens foretag. Andelen aldre konsumenter kommer ocksa att fortsatta
Oka allt eftersom befolkningen aldras. Detta innebér att det finns en affars-
massig potential for handeln i att rikta erbjudanden och anpassa butiks-
miljoer mer mot den aldre konsumentgruppen. Trots detta har bade
handelsforskningen och handelsnéringens foretag tidigare fokuserat mest
pa yngre konsumentgrupper. Den tidigare forskning som fanns innan
projektet visade bland annat att aldre konsumenters reaktioner pa butiks-
miljoer och kundméten skiljer sig fran andra konsumentgrupper, samt att
de kanner sig mindre bekvama med kommersiella marknadsplatser.

Projektet utgick dérfor fran den stora brist pa kunskap som vid projektstarten fort-
farande fanns om dldre konsumenter inom handeln. Syftet med forskningsprojektet
var att 6ka kunskapen om de dldre konsumenternas betydelse for handeln och om hur
dldre konsumenter reagerar pa olika delar av den fysiska butiksmiljon. De aspekter av
fysiska butiksmiljoer som studerades var dldre konsumenters reaktioner pa:

* Fysiska butiksmiljoer
» Kampanjer och kommunikation
* Kundméten med butiksanstillda

Den overgripande malsittningen med projektet var att 6ka kunskapen om hur viktiga
de dldre konsumenterna &r for handeln och hur de reagerar pé olika aspekter av
fysiska butiker. Malséttningen var dven att uppna foljande specifika effekter med
forskningsprojektet:

* Att bidra till forskningen om hur dldre konsumenter reagerar pa fysiska
butiksmiljoer.

* Att bidra till forskningen om hur éldre konsumenter reagerar pa kampanjer
och kommunikation i butiksmiljoer.

¢ Att bidra till forskningen om hur dldre konsumenter reagerar pa kundmoten
med butiksanstillda i handeln.

 Att 6ka kunskapen hos naringsliv, forskare och medier om hur betydelsefulla
de éldre konsumenterna &r for handeln.
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Under projekttiden genomfordes totalt en litteraturstudie, nio experiment och fyra
analyser av butiksdata. Resultaten av studierna analyserades till storsta delen kvanti-
tativt, men svaren pa vissa fragor i experimenten analyserades ocksa kvalitativt.
Forskningsresultaten kommer forutom i denna rapport dven att redovisas i konferens-
papper och forskningsartiklar.

Projektet har sammantaget resulterat i omfattande ny kunskap om éldre konsumenters
reaktioner pa fysiska butiksmiljoer. Vi hoppas dven ha fést branschens uppméark-
samhet pa den betydande potential som de éldre konsumenterna har for foretag inom
handelsnéringen.

Den o6vergripande malsattningen med projektet var att 6ka

kunskapen om hur viktiga de aldre konsumenterna &r fér handeln
och hur de reagerar pa olika aspekter av fysiska butiker.

Nagra sammanfattande slutsatser frén de studier vi genomforde:

« Aldre konsumenter reagerade inte mer negativt pa nya butiksformat med okonven-
tionella layouter och dkad teknikanvandning. Trots ett hogre motstand till att anvénda
ny teknik i fysiska butiksmiljoer kunde vi pévisa en stor acceptans for nya butiksformat
bland de édldre konsumenterna, samt att forsiljningen inte paverkades negativt jAmfort
med yngre konsumentgrupper.

» Marknadskommunikation med erbjudanden riktade
specifikt till dldre konsumenter (till exempel
seniorrabatter) gav varken mer positiva reaktioner
pa annonser eller hdgre kopintentioner jamfort
med &ldersneutrala erbjudanden. Déremot var
effekterna av att visa dldre kvinnor pa bild i
marknadskommunikation 6vervigande positiva,
bade for yngre och dldre konsumenter.

* De dldre konsumenternas kundmoten med butiks-

medarbetare tar inte nddvéandigtvis ldngre tid, men vi
fann att de mer sdllan ledde till kop och att kdpesummorna

var lagre dn for yngre konsumentgrupper. Bade att butiksmedarbetare var synliga i
butiker och interaktion med butiksmedarbetare innebar en hogre ndjdhet med butikerna
hos dldre konsumenter.

I var diskussion av resultaten kommer vi ocksé med konkreta rekommendationer for
hur fysiska butiksmiljéer, kampanj och kommunikation i butik, samt kundméten med
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butikspersonal bor utformas for att fa storst positiv effekt hos dldre konsumenter. Vara
rekommendationer till handelsforetagen ar:

Fokusera mer pa affarspotentialen hos de dldre konsumenterna

Det finns en affidrsmaéssig potential i att inrikta de fysiska butiksmiljéerna mer mot
de dldre konsumenterna, vilken ménga handelsforetag dnnu inte realiserat. De dldre
konsumenterna tas ofta for givna, speciellt nir det géller deras besok i fysiska butiker.
Handelns foretag har darfor allt att vinna pa att gora de fysiska butiksmiljoerna sa
attraktiva som mojligt for de dldre konsumenterna.

Var inte radd fér att férandra butiksmiljon med tanke pa

de dldre konsumenterna

Det finns en uppfattning att dldre konsumenter dr mer konservativa och ddrmed skulle
klara forandringar och moderniseringar av butiksmiljoer simre dn yngre konsumenter.
Resultaten fran projektets studier stodjer inte detta, utan indikerar att dldre konsumenter
klarar dven relativt drastiska fordandringar av fysiska butiksformat pa ett bra sitt.

Anvand aldre konsumenter i marknadskommunikationen

Aldre kvinnor utgdr en stor konsumentgrupp som fortfarande ir underrepresenterad
i marknadsforing och medier. Vara studier i projektet visade pa positiva effekter

av att lata dldre kvinnor synas i marknadsforingen. Darfor ar var rekommendation
till handelsforetagen att inte tveka nir det géller att 1ata dldre personer synas i
marknadskommunikationen.

Utnyttja butiksmedarbetarnas positiva paverkan

pa dldre konsumenters kundnéjdhet

Vara studier visade att ndrvaron av och interaktioner med butiksmedarbetare hade mycket
positiva effekter pa de dldre konsumenternas nojdhet med butikerna. Handelsforetagen
behover darfor vara medvetna om hur viktig nérvaron av och interaktioner med
butiksmedarbetare dr for att skapa ndjdhet hos de dldre konsumenterna.

Var forhoppning ar att projektets resultat och rekommendationer ska ga att tillimpa
inom handelsnéringen for att pa sikt gora de éldre konsumenterna mer ndjda med fysiska
butiksmiljoer, kampanjer och service i handeln.

Var férhoppning ar att [...] pa sikt géra de éldre

konsumenterna mer néjda med fysiska butiksmiljer,
kampanjer och service i handeln.
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Inledning

Aldre konsumenter &r en stor och vaxande grupp bland dagens
konsumenter. Allt eftersom medellivslangden i Sverige dkar utgor
personer dver 65 &rs &lder en allt storre del av var befolkning. Aven om
det finns stora skillnader inom gruppen sa har de aldre konsumenterna
idag en lag skuldsattningsgrad och héga disponibla inkomster jamfort
med manga andra konsumentgrupper (SCB, 2019).

Trots gruppens tillvaxt och betydelse har
forskningen inom marknadsféring och annan
konsumentforskning tidigare fokuserat mest pa
de yngre konsumentgrupperna.

Manga foretag inom handelsnéringen fokuserar

ocksa framst sina marknadsforingsatgérder

pa yngre konsumenter. Med tanke pa den dldre
konsumentgruppens dkande storlek och betydelse vill vi
med detta projekt darfor forsoka sitta fokus pa denna ofta

ganska styvmoderligt behandlade konsumentgrupp. s =

Det finns anledning att tro att de dldre konsumenternas reaktioner pa fysiska butiks-
miljoer skiljer sig fran andra konsumentgrupper. Den tidigare forskning som fanns
innan vi paborjade projektet visade bland annat att dldre konsumenters reaktioner pa
butiksmarknadsforing och kundméten skiljer sig fran andra konsumentgrupper. De dldre
konsumenterna ar ocksd underrepresenterade nar det giller marknadsforingsaktiviteter
och de kdnner sig mindre bekvima med kommersiella marknadsplatser dn andra grupper
(Daunfeldt med flera, 2008). Detta dr nagot av en paradox, med tanke pa att de dldre
konsumenterna utgér en av de viktigaste konsumentgrupperna i termer av befolknings-
andel och totala disponibla inkomster. Andelen dldre konsumenter kommer ocksé att
fortsdtta Oka allt eftersom var befolkning aldras. Detta innebédr sammantaget att det
finns en viktig affarsméssig potential for handeln i att rikta erbjudanden och anpassa
butiksmiljoer mer mot éldre konsumenter.

Vi genomforde detta forskningsprojekt med malsdttningen att 6ka kunskapen om hur éldre
konsumenter reagerar pé olika aspekter av fysiska butiksmiljéer och hur betydelsefulla de
aldre konsumenterna &r for handeln. Mer specifikt fokuserade projektet pé att undersoka
aldre konsumenters reaktioner pa foljande tre aspekter av de fysiska butiksmiljderna:

* Fysiska butiksmiljoer (till exempel butikernas utformning, designelement, teknik)
» Kampanjer och kommunikation (till exempel budskap, utformning)
* Kundmdten med butiksanstéllda (till exempel serviceniva, kundbemdotande)
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Dessa aspekter ligger ocksa till grund for projektets tre delomraden. Under projektets gang
har vi genomfort studier inom alla tre delomraden och i rapporten presenteras resultaten
uppdelat pd dessa omrdden. Under projekttiden genomfoérde projektets forskargrupp
16pande empiriska forskningsstudier. Totalt genomfordes en litteraturstudie, nio experiment
och fyra separata analyser av butiksdata. Forskningsresultaten kommer férutom i denna
rapport dven att redovisas i ett flertal konferenspapper och forskningsartiklar.

Projektet har sammantaget resulterat i omfattande ny kunskap om éldre konsumenters
reaktioner pé fysiska butiksmiljoer. Vi hoppas éven ha fist branschens uppmarksamhet pa
den betydande potential som de édldre konsumenterna har for foretag inom handelsnéringen.
I var diskussion av resultaten kommer vi med konkreta rekommendationer for hur fysiska
butiksmiljoer, kampanj och kommunikation i butik, samt kundméten med butikspersonal
kan utformas for att fa storst positiv effekt hos dldre konsumenter. Férhoppningen ar

att denna kunskap ska ga att tillimpa inom handelsnéringen for att pé sikt gora de dldre
konsumenterna mer ndjda med butiker, kampanjer och service i handeln.

Under hela projekttiden har vi mérkt ett 6kande intresse fran handelsforetagen for den
dldre konsumentgruppen och for var forskning. Glddjande nog verkar fler féretag komma
till insikt om vilken potential denna konsumentgrupp har fér handelsnéringen, inte

minst nér det géller besok i fysiska butiker. Under projekttiden har det dven publicerats
mer forskning om dldre konsumenter och den litteraturstudie vi genomforde visar pé en
okande publicering av forskningsartiklar inom @&mnet. Var forhoppning &r att resultaten
frén detta projekt inte bara ska bidra till denna forskning, utan dven till att synliggéra den
viktiga och vixande konsumentgrupp som de dldre konsumenterna utgor.

Under hela projekttiden har vi mérkt ett 6kande intresse

fran handelsféretagen fér den &ldre konsumentgruppen
och fér var forskning.

1.1 Projektets syfte

Projektet utgick frdn den stora brist pa kunskap som vid projektstarten fortfarande
fanns om dldre konsumenter inom handeln. Syftet med forskningsprojektet var darfor
att 6ka kunskapen om de dldre konsumenternas betydelse for handeln och om hur éldre
konsumenter reagerar pa den fysiska butiksmiljon. De aspekter av fysiska butiksmiljoer
som studerades var framst dldre konsumenters reaktioner pa fysiska butiksmiljoer,
kampanj och kommunikation i butik, samt kundmé&ten med butikspersonal.

Den 6vergripande malsdttningen med projektet var att 6ka kunskapen om hur viktiga
de dldre konsumenterna &r for handeln och hur de reagerar pé olika aspekter av
fysiska butiker.
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Malséttningen var dven att uppnd foljande med forskningsprojektet:
* Att bidra till forskningen om hur éldre konsumenter reagerar pa fysiska butiksmiljoer.

* Att bidra till forskningen om hur éldre konsumenter reagerar pad kampanjer och
kommunikation i butiksmiljoer.

* Att bidra till forskningen om hur dldre konsumenter reagerar pa kundmoten med
butiksanstillda i handeln.

 Att 6ka kunskapen hos néringsliv, forskare och medier om hur betydelsefulla de édldre
konsumenterna &r for handeln.

1.2 Disposition

Rapporten inleds med en sammanfattning av den tidigare forskningen inom projektets
amnesomrade (kapitel 2) och en beskrivning av de metoder vi anvént oss av 1 projektet
(kapitel 3). Sedan foljer en presentation av den litteraturstudie som genomfordes i
borjan av projektet (kapitel 4). Efter det presenterar vi 6vergripande resultat fran de
studier som genomfordes inom projektet (kapitel 5). Slutligen diskuterar vi projektets
resultat och presenterar vara slutsatser fran projektet (kapitel 6). Sarskild tonvikt

laggs hér vid projektets bidrag till detaljhandelsforskningen och forvintade effekter
for handelsndringen.
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Bakgrund

| detta kapitel sammanfattar vi den tidigare forskningen om hur éldre
konsumenter reagerar pa aspekter av de fysiska butiksmiljoerna. Det fanns
vid projektstarten fortfarande inte sa mycket forskning inom projektets
amnesomrade. Det saknades sarskilt en sammanhallen forskningslitteratur
om aldre konsumenter. Stora delar av den forskning som fanns vid
projektstarten hade dessutom publicerats ganska langt tillbaka i tiden.
Nedan sammanfattas kortfattat den tidigare forskningen inom vart och
ett av projektets delomraden.

2.1 Fysiska butiksmiljcer

Den tidigare forskningen om hur konsumenter reagerar pa fysiska butiksmiljoer har visat
att dldre konsumenters 6nskemal kring fysiska butiksmiljoer kan skilja sig ganska mycket
fran andra konsumentgrupper. De édldre konsumenterna faster exempelvis storre vikt vid
butikernas geografiska ldge och faktorer som é&r relaterade till butikernas bekvamlighet,
som sittplatser och ytor for att vila i de fysiska miljéerna (Lumpkin och Hite, 1988).
Samtidigt verkar de faktorer som &r viktiga for dldre konsumenter vid val av butik
variera stort mellan olika typer av butiker (Keillor, Parker och Erffmeyer, 1996).

Aldre konsumenter #r ocksi mindre ndjda med dagens fysiska butiksmiljder och
andra marknadsplatser (Daunfeldt med flera, 2008). Vissa dldre konsumenter upplever
till och med att det dr besvérligt att handla i livsmedelsbutiker. Bland annat kan de
uppleva svarigheter kring att frakta hem varor eller att ldsa produktinformation i
butiker (Kohijoki, 2011). Trots att dldre konsumenters reaktioner pé fysiska butiks-
miljoer pa flera sétt skiljer sig fran yngre konsumentgrupper saknades det vid
projektets borjan forskning kring hur véra fysiska butiksmiljder bast utformas for

att passa dldre konsumenter.

2.2 Kampanjer och kommunikation

Tidigare forskning visar att dldre konsumenter ocksa skiljer sig fran vriga konsumenter

i sin forméga att bearbeta information frdn marknadsfoéring (Cole och Balasubramanian,
1993; Yoon, 1997). Vissa distinkta skillnader i informationsbearbetning och besluts-
fattande har kunnat péavisas, till exempel nir det giller att bearbeta och minnas produkt-
information och information fran medier (Cole och Houston, 1987). Det finns ockséa

visst stod for att dldre konsumenter anvénder annorlunda strategier for informations-
bearbetning 4n yngre grupper av konsumenter (Yoon, 1997). Aldre konsumenter reagerar
ockséd mer positivt pa emotionella budskap i marknadskommunikation jamfort med yngre
konsumenter (Williams och Drolet 2005; Kim och Jin 2019).
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Att kommunicera med dldre konsumenter kan vara svart for handelsforetagen.

Ibland kan dldre konsumenter till och med undvika att utnyttja erbjudanden riktade

till seniora konsumenter eftersom de vill undvika stigmatisering och en nedvérdering
av den egna personen (Tepper, 1994). Handelsforetagen saknar ocksa ofta kunskap

om hur de dldre konsumenterna reagerar pa marknadskommunikation, samt hur dldre
personer bor portritteras i marknadsforing. Flera studier har tidigare kunnat pavisa

en underrepresentation av gruppen &ldre i relation till den befolkningsandel den utgor
(Greco, 1993). Aldre personer portritteras ocksd ofta pa stereotypa sitt i reklam och
dldre man forekommer oftare dn dldre kvinnor i reklam (Ursic, Ursic, och Ursic, 1986).
Nar det géller vilka effekter det har pa konsumenter att se dldre personer representerade
i reklam finns det fa studier. Visst stod finns dock for att anvindandet av édldre personer
i reklam kan péverka associationer for varumérket som star som avsidndare till reklamen
(Huber med flera, 2013).

2.3 Kundmoten med butiksanstallda

Tidigare forskning visar att det finns skillnader mellan hur dldre konsumenter och andra
upplever personalens bemdétande i butik och vilken serviceniva de dnskar (Grougiou

och Pettigrew, 2011; Kang och Ridgway, 1996). Medarbetare i butiker verkar ocksa ha
svarare att bedéma de #ldre konsumenternas dnskemal och ndjdhet. Aldre konsumenters
reaktioner pa butiksmiljoer och moten med servicepersonal kan skilja sig fran andra
konsumentgrupper (Lumpkin och Hite, 1988). I butiker tenderar dldre konsumenter att
uppfatta dldre butikspersonal pa ett mer positivt sétt an yngre butikspersonal. Generellt
sett verkar det ocksé svérare for butikspersonalen att korrekt uppfatta dldre konsumenters
preferenser och ndjdhet (Johnson-Hillery, Kang och Tuan, 1997).

Aldre konsumenter spenderar dessutom mer pé service 4n yngre och de tenderar

att utvirdera kundméoten mer i termer av de sociala funktioner de uppfyller. Detta
beror troligen pa att butiksbesok kan utgora en viktig social aktivitet for dldre
konsumenter (Grougiou och Pettigrew, 2011; Kang och Ridgway, 1996). Kundméten
med butikspersonal verkar vara speciellt viktiga for den éldre konsumentgruppen
(Pettigrew med flera, 2005). Men trots att kundméten i butik ar sa viktiga for de
dldre konsumenterna saknades det vid projektets borjan forskning kring vilka
atgarder handelsforetagen kan genomfora for att forbattra sina kundméten med
dldre konsumenter.
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Metod

Projektets fragestallningar undersoktes i en litteraturstudie och i en serie
empiriska studier. Innan studierna pabdérjades genomforde vi ocksa flera
intervjuer med representanter for de tva medverkande

foretagen och Konsumentforeningen i Stockholm.
Eftersom det vid projektets start fortfarande

saknades en sammanhallen forskningslitteratur e
inom omradet genomforde vi tidigt i projektet oy
aven en litteraturstudie. Resultaten fran a
litteraturstudien presenteras kortfattat i .*‘l“. -
denna rapport (kapitel 4). Yo

Innan projektet pédbdrjades hade vi planerat att genomfora
bade butiksexperiment och experiment med konsument-
paneler pa nitet. Eftersom merparten av projektet genomfordes
under tiden for pandemin orsakad av covid-19, da édldre konsumenter tillhérde en
riskgrupp, var vara mdjligheter att genomfora butiksexperiment starkt begriansade.
For att inte utsétta nigra deltagare i studierna for onddiga risker valde vi dérfor att
undvika butiksexperiment.

Med hjélp av de medverkande foretagen Telia och Coop fick vi i stéllet ta del av
butiksdata, till exempel forsiljningsdata, enkédtdata och besdksdata, som gjorde det
mdjligt att analysera dldre konsumenters reaktioner pa fysiska butiksmiljder utan att
genomfora butiksexperiment. Redan innan projektet paborjades hade vi ténkt analysera
butiksdata i viss utstrackning, men pa grund av pandemin gjorde vi fler sddana
analyser én vad vi initialt hade planerat. Vi genomforde ocksa fler experiment med
konsumentpaneler och enkitstudier dn berdknat.

Innan projektet pabdrjades hade vi planerat att

genomféra bade butiksexperiment och experiment
med konsumentpaneler pa nétet.

De empiriska studierna skedde l6pande under hela projektperioden. Inom projektet
genomfordes totalt nio experiment och fyra olika analyser av butiksdata. Figur 1
visar en dversikt 6ver studierna och analyserna inom projektets tre delomraden. Aldre
konsumenter definierades i studierna som sddana konsumenter som vid studiernas
genomforande var 65 ar gamla eller dldre.
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Figur 1.

Projektomrade

Aldre konsumenters
reaktioner pa fysisk
butiksmarknadsféring

Aldre konsumenters
reaktioner pa kampanjer
och kommunikation

Aldre konsumenters
reaktioner pa kundméten
med butiksanstallda

Litteraturstudie

Systematisk
litteraturstudie

Baserad pa
forskning om

aldre
konsumenter

Totalt 209
forsknings-
artiklar

3.1 Litteraturstudie

I den systematiska litteraturstudien anvénde vi ett sokprotokoll for att identifiera

209 forskningsartiklar om dldre konsumenter publicerade inom dmnesomradet
marknadsforing. Vi anvinde soktermerna elderly consumer*, senior consumer* och
aging consumer®, eftersom dessa ofta anvinds i forskningen inom omradet, for att
genomfora sokningar i nio olika sokmotorer/databaser (till exempel Business Source
Premier och Google Scholar). Enbart artiklar publicerade pé engelska i vetenskapliga
tidskrifter inkluderades i urvalet. Vi kodade, kategoriserade och analyserade samtliga
artiklar, i ett forsta steg baserat pa &mne och i ett andra steg efter Overgripande teman.
En kronologisk analys genomfordes ocksa, samt en oversikt ver vilka geografiska
omraden som representerats inom forskningen och i vilka vetenskapliga tidskrifter
forskningen finns publicerad.

3.2 Experiment

Experimentstudier

Ett experiment om aldre
konsumenters reaktioner
pa butiksformat

Projektomraden och studier som genomférdes inom projektet.

Analyser av butiksdata

Analyser av férsaljningsdata
for aldre konsumenter vid
introduktion av nya butiksformat

Fyra experiment om
bilder av &ldre i
marknadskommunikation

Ett experiment om &ldre
konsumenters reaktioner pa
aldersinformation i kampanjer

Tva experiment om aldre
kunders néjdhet med
kundméten i butik

En enkat om
butiksmedarbetares
kundméten med aldre

Analyser av enkatdata om &ldre
konsumenters ndjdhet med butiker

Analyser av férsaljningsdata for

aldre konsumenters butiksbesék

Analys av enk&tdata om butiks-
saljares kundmdten med aldre

Experimenten gick till sé att experimentdeltagarna slumpmassigt delades in i grupper
och sedan exponerades for exempel pa fysiska butiksmiljoer som manipulerats pa olika
sétt. Som stimuli i experimenten anvénde vi bland annat bilder pa butiksinteriorer,
annonser och annat kampanjmaterial. [ vissa experiment bestod stimuli av scenarios,
som 1 text beskrev butiksbesok som deltagarna ombads leva sig in i. Under experimenten
exponerade vi konsumenterna for flera versioner av stimuli och jimforde sedan
konsumentreaktionerna mellan experimentgrupper som tagit del av olika stimuli.
Deltagarna i experimenten var alla konsumenter som deltog i konsumentpaneler pa nétet.
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I vissa experiment var alla deltagare dldre konsumenter och i andra experiment deltog
dven yngre konsumenter for att mojliggora jamforelser mellan éldersgrupperna.

3.3 Konsumentreaktioner

For att méta konsumentreaktioner i experimenten utgick vi framst ifran traditionella
variabler som ofta anviands inom detaljhandelsforskningen. Variablerna méttes med
enkétfrdgor som besvarades pa skalor och svaren pé fragorna analyserades sedan
kvantitativt. Fraimst fokuserade vi pa reaktioner i form av attityder, intentioner och
produktval. Vi anvénde oss i storsta mdjliga mén av etablerade matt och skalor.
Nagra av de konsumentreaktioner som vi métte kvantitativt i projektet var:

» Kdpintentioner.
* Attityder till produkter, butiker och varumaérken.
* Upplevelser av sortiment och utbud.

I vissa studier stillde vi dven Oppna fragor om konsumenternas reaktioner och beteenden.
Svaren pa dessa fragor analyserades sedan kvalitativt.

3.4 Butiksdata

De medverkande foretagen i projektet delade generdst med sig av flera former av
butiksdata. Vi fick framst tillgang till en stor méngd forsdljningsdata, men &ven data

fran flera enkdtundersokningar bland foretagens kunder. Vi fick dven tillgang till data
som butikspersonal hade registrerat kring kunders besok i butiker. Dessa databaser hade
tidigare samlats in for andra syften, men kunde dven anvindas for att genomfora analyser
inom detta projekt.
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@ Litteraturstudie av
tidigare forskning

| bérjan av arbetet med projektet genomférde vi en systematisk
litteraturstudie av 209 forskningsartiklar om &ldre konsumenter.

Syftet med litteraturstudien var att sammanfatta och hitta teman i
den tidigare forskningen om aldre konsumenter (alltsa inte begrénsad
till just fysiska butiksmiljoer).

Var analys visade att antalet forskningsartiklar om &dldre konsumenter har dkat
kontinuerligt sedan 1970-talet. Speciellt under de senaste decennierna har antalet
publicerade artiklar 6kat kraftigt. De flesta av dessa artiklar skrevs av amerikanska
forskare och beskriver studier som har genomforts i USA. Det saknas alltsd fortfarande
forskning kring dldre konsumenter i andra delar av vdrlden, inklusive Europa och
Sverige. Var analys identifierade dven tre 6vergripande teman i den tidigare forskningen,
som kortfattat beskrivs nedan.

Det saknas fortfarande forskning kring &ldre konsumenter i delar

av vérlden, inklusive Europa och Sverige.

4.1 Forskning som beskriver och definierar den
aldre konsumentgruppen

Det forsta tema som vi identifierade i forskningen om éldre konsumenter utgjordes av
artiklar som beskriver och definierar den dldre konsumentgruppen. Bland dessa finns
manga artiklar som genom aren har forsokt beskriva det viktiga marknadssegment som
de dldre konsumenterna utgor. De flesta av dessa artiklar, publicerade frén 1970-talet
och framat, noterade att de dldre konsumenterna utgjorde ett vixande marknadssegment.
Vissa av dessa artiklar forsokte dela in gruppen i mindre segment, till exempel i “yngre
dldre” (65 till 74 ar gamla) och dldre dldre” (75 ar gamla och dldre) konsumenter.

Artiklarna beskriver ssmmantaget en konsumentgrupp som vaxer och som &r i stindig
forandring allt eftersom nya generationer blir gamla nog att tillhora gruppen. Ett tema
som ingdende studeras dr hur den dldre konsumentgruppen bor definieras. Ett sétt ar

att basera definitionen pa konsumenternas kronologiska &lder, vilket merparten av
artiklarna ocksé gor. De flesta av artiklarna har anvént en kronologisk alder pa 65 ar som
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ett grinsvirde for ndr en konsument tillhdr den dldre konsumentgruppen. Anledningen
till detta val dr att 65 ar tidigare var en vanlig pensionsalder i flera linder. Vissa forskare
har ocksé forsokt definiera den dldre konsumentgruppen pa andra sitt 4n baserat pa
kronologisk édlder. Kognitiv alder, eller den alder som en individ upplever sig sjilv ha,

ar ett annat sétt som har anvénts for att analysera konsumenters alder. Ménga dldre
konsumenter har en kognitiv dlder som dr avsevart lagre dn deras kronologiska alder.
Detta giller sérskilt for de konsumenter som har hdga inkomster och hog utbildningsniva.
Det finns ocksé studier som har definierat dldern hos dldre konsumenter med ett matt
som kallas FTP (future time perspective), vilket baseras pa hur mycket tid som en
specifik individ tror sig ha kvar av livet. Bade kognitiv alder och FTP kan péverka hur
aldre konsumenter reagerar pa olika former av marknadsforing.

4.2 Forskning som beskriver effekter av aldrandet
hos aldre konsumenter

Det andra temat som identifierades i litteraturanalysen handlar om de férédndringar som
sker hos dldre konsumenter i takt med att de aldras. Manga av artiklarna som bidrar

till detta tema handlar om de kognitiva fordndringar som sker med éldern. Bland annat
beskriver denna forskning att aldrande har negativa effekter pa de dldre konsumenternas
informationsbearbetning och beslutsfattande. Aldre konsumenter tenderar att inte
bearbeta information lika djupt som yngre konsumenter och de soker dven efter mindre
information innan de tar ett beslut. Detta kan exempelvis paverka hur de tar till sig
produktinformation i butiker.

Aldre konsumenter dr ocksa mer kinsliga for vilken kontext de befinner sig i nir de
bearbetar information. Exempelvis har de ldttare for att bearbeta information tidigare pa
dagen. Aldre kan ocksa vara mer kinsliga for manipulerande information, till exempel
vilseledande marknadsforing. Detta kan naturligtvis gora dldre konsumenter mer sarbara
for bedrigerier, nagot som denna grupp ocksa &r speciellt utsatt for. Artiklarna i detta
tema betonar dock att denna utsatthet inte géller for alla dldre konsumenter, utan att det
finns stora variationer inom gruppen och att alla dldre konsumenter inte automatiskt bor
betraktas som sarbara. Detta paverkas mycket av individuella faktorer, till exempel de
enskilda konsumenternas hélsa och kronologiska alder.

Vissa av de tidigare forskningsartiklarna om dldre konsumenter handlar om de

fysiska aspekterna av aldrandet. Sddana fysiska aspekter kan exempelvis gora det
svarare for konsumenter att ldsa information om produkter i butiker pa grund av
forsamrad synférméga. Med aldern uppstér det dven hos ménga konsumenter fysiska
funktionsnedsattningar som kan paverka éldre i deras roll som konsumenter. Hos de
allra dldsta konsumenterna sker konsumtion ofta med hjilp av vad som i forskningen
kallas konsumtionsensembler. Det innebér att personer i den dldres nérhet, exempelvis
familjemedlemmar eller personer som arbetar inom dldreomsorgen, skoter stora delar av
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konsumtionen. Konsumtion gar alltsé dé fran att vara en individuell aktivitet till ndgot
som genomfors gemensamt med andra i ett socialt sammanhang.

4.3 Forskning som beskriver konsumentreaktioner
pa marknadsféring

Det tredje och sista temat som vi identifierade i var analys av de publicerade
forskningsartiklarna fokuserade pé hur dldre konsumenter reagerar pé olika former av
marknadsforing. Detta var den enskilt storsta gruppen artiklar i var analys. Artiklar
som bidrar till detta tema har publicerats 16pande sedan 1970-talet och beskriver

hur konsumenter reagerar pa olika aspekter av marknadsforing. Vi identifierade sju
huvudgrupper bland dessa artiklar, baserat pa vilket &mne som artiklarna handlade om,
ndmligen artiklar om &ldre konsumenters reaktioner pa och beteende relaterat till:

* Reklam

e Varumarken
* Service

* Retailing

e Turism

* Ny teknologi
» Hallbarhet

Vart eget forskningsprojekt bidrar ocksa framst till detta tema inom forskningen, ndrmare
bestdamt till forskningen kring retailing. Litteraturstudien kommer att publiceras i sin
helhet som en forskningsartikel och delar av analysen har tidigare kommunicerats i ett
konferenspapper (Berg, Liljedal och Daunfeldt, 2021).
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Forskningsresultat

| detta kapitel beskrivs resultaten fran de empiriska studier och analyser
som genomférdes inom projektet. Resultaten presenteras uppdelade pa
projektets tre delomraden: aldres reaktioner pa fysiska butiksmiljoer, aldres
reaktioner pa kampanjer och kommunikation, samt aldres reaktioner pa
kundmoten med butiksanstallda.

5.1 Aldre konsumenters reaktioner
pa fysiska butiksmiljcer

Projektets forsta delomrade handlade om hur dldre konsumenter reagerar pé fysiska
butiksmiljoer. Som vi nimnde har tidigare forskning visat att dldre konsumenter ar
mindre ndjda med butiker och kommersiella miljder (Daunfeldt med flera, 2008).
Inom detta delomrade undersokte vi darfor fraimst hur dldre konsumenter reagerar
pa att handelsforetag fordndrar sina butiksformat. Ménga nya butiksformat ser idag
vildigt annorlunda ut jamfort med hur tidigare butiker sag ut. Exempel pa detta &r att
traditionella kassor i butiker forsvinner fOr att erséttas av stationer for sjdlvbetjéning
eller av ytor som designats for att underlédtta kundméten.

Fragestillningen som vi utgick fran i dessa studier var om &ldre konsumenter
reagerar mer negativt én andra grupper pd denna typ av fordndringar av de fysiska
butiksmiljéerna. Det fanns vissa skél att tro att dldre skulle kunna ha svarare att ta
till sig nyare butiksformat med fler teknikinslag. Tidigare forskning visar exempelvis
att dldre kan halla fast vid dldre varumérken (Lambert-Pandraud och Laurent, 2010)
och att de d4r mindre bendgna att ta till sig ny teknik och nya produkter (Mostagel,
2016). I syfte att studera denna fraga samarbetade vi med Telia, vilket &r ett av de tva
medverkande foretagen i forskningsprojektet. Telia arbetar aktivt med sina butiks-
koncept och i tva studier undersdkte vi hur de dldre konsumenterna reagerade pa
flera av foretagets butiksformat.

Det fanns vissa skél att tro att dldre skulle kunna ha svarare att ta

till sig nyare butiksformat med fler teknikinslag.

I den forsta studien analyserade vi forsdljningsdata frén alla Telias svenska butiker
under perioden 2018-2021. Under denna period lanserade Telia ett nytt butikskoncept
som bland annat innebar mer sjédlvservice, ett storre fokus pa teknikintegrering,

samt fler motesytor. Vi anviande oss av lanseringsdatumen som ett sa kallat naturligt
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kvasi-experiment for att analysera om forséljningsutvecklingen for de dldre
konsumenterna fordandrades i1 dessa butiker jamfort med de Telia-butiker som inte
bytt koncept under den studerade perioden.

Resultaten fran var analys presenteras i figur 2 och datumet dé det nya butikkonceptet
infordes illustreras i figuren av den streckade linjen. I figur 2 presenteras ocksa bade
punktestimatet och det 95-procentiga konfidensintervallet. Om konfidensintervallet
befinner sig 6ver noll-strecket har det nya butikkonceptet haft en statistiskt signifikant
positiv effekt pa forsiljningen, medan ett konfidensintervall som befinner sig under noll
innebdr att forsiljningen 1 butiken paverkats negativt nir det nya konceptet infordes.
Analysen genomfors separat for forséljningen till dldre (+65 ér) respektive yngre konsu-
menter. Om det nya konceptet har inneburit en signifikant skillnad i forsiljning till de
olika aldersgrupperna ska vi observera att konfidensintervallen inte 6verlappar varandra.

Resultaten visar att det nya butikkonceptet ledde till en statistiskt signifikant positiv
effekt pa forsiljningen under veckan dé den nya butiken lanserades, men inte pé lingre
sikt. Vi kan ocksé observera att konfidensintervallen for de yngre och éldre konsument-
grupperna Gverlappar varandra, vilket innebar att vi inte kan observera nagon skillnad i
forsiljning for yngre respektive dldre konsumenter av det nya konceptet. Detta indikerar
att dldre konsumenter inte behdver paverkas mer negativt av nya butikskoncept jAmfort
med yngre konsumenter, trots att de nya butikerna &r mer fokuserade pé sjédlvbetjaning
och teknikintegrering. Vi har ocksa testat om resultaten kan ha paverkats av covid-19
pandemin genom att dela in butiker efter snittalder p& kunderna. Vi finner inga indika-
tioner pé att covid-19 pandemin hade olika effekter pa butiker med olika snittalder pa
konsumenterna innan utbrottet av pandemin, vilket tyder pa att vara resultat inte har
paverkats av covid-19 pandemin.

Figur 2.  Effekt av konceptbyte pa forséljiningen, per aldersgrupp.

Event study estimates of concept change on average daily sales value by age group
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Inom detta delomrade genomforde vi ytterligare en studie i samarbete med Telia. Studien
designades som ett experiment, dar deltagarna fick se och svara pa fragor om ett antal
butiksbilder fran Telias butiker. I experimentet anvéndes bilder pa tre butiksformat, men
varje deltagare sag bara bilder pa ett av butiksformaten. Ett stratifierat urval anvéndes,
dér hélften av deltagarna var dldre konsumenter (65 ar eller éldre) och hélften var yngre
konsumenter (mellan 25 och 45 ar). Uppldgget pé studien innebar att vi kunde analysera
svaren pa fragorna for att se om det fanns skillnader mellan dldersgrupper och butiksformat.

Deltagarna rekryterades fran en konsumentpanel pa nitet och alla var bosatta i
Storbritannien. Ett brittiskt urval anvindes for att varumérket skulle vara oként
for deltagarna. Bilderna i experimentet visade olika delar av de fysiska butikerna,
som skilde sig at mellan butiksformaten. I studien ingick bilder frdn samma fyra
butiksomraden for alla tre butiksformaten, nimligen:

* Entré

» Kassa/serviceomrade
» Sittplatser

* Produktdisplayer

De tre butiksformaten pa bilderna skilde sig ét pa flera sitt. De tva nyare butiksformaten
hade mer teknik integrerad i butiksinredningen. De éldre butiksformaten hade ocksé mer
traditionella butikslayouter, speciellt i fraga om kassor och serviceomraden. Det nyaste
butiksformatet hade &ven en modernare butiksinredning, med fler sittplatser och fler
motesplatser. Varje deltagare sag bilder pa ett av butiksformaten och svarade sedan pa
fragor om den butik som de hade sett bilder pa. Fragorna besvarades pa skalor och med
Oppna svar som sedan analyserades kvalitativt.

Figur 3. Exempel bild fran nyare butiksformat i experimentet.
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Niér vi analyserade resultaten fann vi inga statistiskt signifikanta skillnader mellan hur
dldre och yngre konsumenter reagerade pa butikernas entréomraden. Det fanns inga
skillnader i attityder mellan butiksformaten eller mellan aldersgrupperna (éldre och yngre
konsumenter). Det fanns inte heller négra storre skillnader i de kommentarer som de éldre
och yngre deltagarna i experimentet limnade om butikernas entréomraden, utan de flesta
uttryckte sig positivt om hur bilderna sag ut.

Svaren for bilderna av butikernas serviceomraden visade pa mer positiva attityder for
det allra nyaste butiksformatet, men inga signifikanta skillnader avseende attityderna
till butikernas serviceomraden mellan dldre och yngre konsumenter kunde uppmatas
for ndgot av butiksformaten. I kommentarerna till dessa bilder pdpekade manga
konsumenter (oavsett alder, &ven om detta var vanligare bland de dldre) behovet av
stolar, sittmdjligheter och avskildhet i butikernas serviceomraden.

For butikernas sittomraden visade resultaten av analyserna overlag mer positiva attityder
for det nyaste butiksformatet. Just det formatet har en luftig planlésning med ett flertal
sittplatser i en trappliknande konstruktion, som &ven kan anvédndas som sittplatser vid
foredrag och events i butiken (se figur 3). De dldre konsumenterna uppvisade dnnu
mer positiva attityder dn de yngre konsumenterna till sittomrédet i det allra nyaste
butiksformatet. Bland kommentarerna for det nyaste butiksformatet var reaktionerna
déremot mer blandade. Vissa deltagare i experimentet tyckte att sittomradet verkade
bekvamt, andra tvdrtom att det sdg obekvamt ut. Véldigt manga respondenter, oavsett
alder, papekar att stolarna i vissa av de andra butiksformaten sédg obekvéma ut.

Manga konsumenter 6nskade ocksad mer mojlighet till avskildhet i butikerna, troligen
som en effekt av covid-19 dd ménga av risk for att smittas ville halla avstand till

andra konsumenter.

Figur4. Exempel bild fran &ldre butiksformat i experimentet.
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I resultaten for bilderna pa butikernas omraden for produktdisplayer fanns det inga
statistiskt signifikanta skillnader i konsumenternas reaktioner mellan butiksformat och
aldersgrupper. I kommentarerna till dessa bilder framkom det att deltagarna (oavsett
alder) gillade att produkterna som visades upp kindes tillgdngliga och att det inte

var sa stokigt och trangt i butiksmiljoerna. Sammantaget var alltsd skillnaderna inte

sa stora mellan dldre och yngre konsumenters reaktioner pa de tre butiksformaten.

De dldre konsumenterna var inte alls mer negativt instillda till de nyare butiks-
formaten. Snarare reagerade de dldre konsumenterna mer positivt pa sittomradet i

det nyaste butiksformatet.

I samma experiment stidllde vi &ven nagra fragor till de konsumenter som deltog
kring deras instéllning till teknikanvandning och sjdlvbetjaning med hjélp av
tekniska losningar i fysiska butiksmiljoer. Jimfort med de yngre konsumenterna

var de dldre konsumenterna som deltog i experimentet mindre intresserade av att
sjdlva kunna betala for kop i butik med hjilp av sina egna mobiler, utan assistans av
butikspersonal. De dldre konsumenterna var ocksd mindre intresserade av att scanna
QR-koder i butiker for att fa mer information om produkter eller tjdnster. Daremot var
béade dldre och yngre konsumenter lika intresserade av mégjligheten att kunna anvénda
lasplattor i butiker (som tillhandaholls av foretaget) for att ta reda pd mer information
om produkterna.

5.2 Aldre konsumenters reaktioner p& kampanjer
och kommunikation

Nista delomrade handlade om hur konsumenter reagerar pa kampanjer och marknads-
kommunikation fran handelsféretag. Att kommunicera specifikt med malgruppen
dldre konsumenter dr nagot som handelsforetag ofta behover gora, men denna typ

av kommunikation kan i vissa fall bjuda pa ovéntade svarigheter. Tidigare forskning
indikerar exempelvis att dldre konsumenter kan reagera negativt pa att pAminnas om
sin dlder i marknadskommunikation. Som vi nimnde tidigare har forskning visat att
dldre konsumenter kan lata bli att ta del av erbjudanden riktade till seniora konsumenter
eftersom det kan upplevas som stigmatiserande att kategoriseras som dldre (Tepper,
1994). Den stereotypa bild av dldre som ménga har och den alderism som finns 1
samhdllet kan gora att det upplevs som hotande att bli definierad som en dldre, eller
som en senior konsument.

Inom detta delomrade genomforde vi fem experiment. I det forsta experimentet under-
sokte vi om dldre konsumenter verkligen reagerar negativt pa erbjudanden riktade
specifikt till dem. I ett experiment med deltagare fran en konsumentpanel pa nitet 14t
vi déarfor dldre konsumenter ta del av en fiktiv kampanj for en fiktiv livsmedelsbutik.
Vi undvek att anvédnda ett riktigt butiksvarumairke eftersom vi inte ville att konsumen-
ternas tidigare erfarenheter av ett riktigt varumérke skulle paverkar resultaten i experi-
mentet. I experimentet holl vi ocksd medvetet kampanjens budskap véldigt enkelt.
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Figur 5 visar ett exempel pd en av de kampanjbilder som anvéndes som stimuli i
experimentet.

Figur 5.  Exempel pé annons fran experiment om priserbjudande i kampanj riktad till &ldre
konsumenter.
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Vi varierade budskapet i kampanjen sa att hélften av respondenterna fick ldsa kampanj-
budskap som tog upp de dldre konsumenternas alder. Det framgick alltsa tydligt att
kampanjen i dessa fall var riktad till dem, i egenskap av dldre konsumenter. I denna
studie kategoriserades dldre konsumenter som 60 &r eller éldre, enligt praxis pd den
brittiska marknaden dér studien genomfordes. Den andra gruppen i experimentet fick
lasa budskap dér alder inte ndmndes, utan erbjudandet presenterade som att det gillde
for alla konsumenter. Bada kampanjerna innehdll i 6vrigt samma priserbjudande

(fem procent rabatt pa ett kop 1 samma butik).

Experimentets resultat visade att det faktiskt inte spelade négon roll for de éldre kon-
sumenterna om erbjudandet riktades specifikt mot dldre personer eller inte. Varken
kopintentioner eller andra reaktioner pa annonsen paverkades av om erbjudandet var riktat
till dldre konsumenter eller ej. Detta indikerar att handlare i dagligvaruhandeln som vill
kommunicera ett priserbjudande riktat till dldre konsumenter, sdsom seniorrabatter, inte
behdver oroa sig for negativa reaktioner. Det verkar snarare som att dldre konsumenter pa
det hela taget uppskattar priserbjudanden och att detta géller for savil de ”yngre dldre”
konsumenterna (65 till 74 ar) som for de dldsta konsumenterna.

Vi genomforde dven fyra experiment inom detta delomrade kring hur konsumenter
reagerar pa marknadskommunikation som innehéller bilder av éldre personer. Som vi
ndmnde tidigare ar dldre personer underrepresenterade i media och marknadsforing,
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vilket sdrskilt géller for dldre kvinnor (Gurrieri, 2021). En anledning till denna under-
representation kan vara att annonsdrerna ér radda for att bilder av dldre personer i
marknadskommunikation har negativa effekter pa bade dldre och yngre konsument-
grupper. Vi genomforde darfor fyra experiment dér vi specifikt studerade konsumenters
reaktioner pé dldre kvinnor i marknadskommunikationen. Narmare bestimt jimforde

vi konsumenters reaktioner pd marknadskommunikation som innehdll bilder pa yngre
och dldre kvinnor. Figur 6 visar exempel pé fiktiva annonser som anvéndes som stimuli
i studierna.

Figur 6.  Bilder pa &ldre (vénster) och yngre (héger) i marknadskommunikation som anvédndes
som stimuli i experiment.

Resultaten visade mycket positiva effekter av att anvinda bilder pa dldre kvinnor i
marknadskommunikation. Konsumenternas attityder till marknadskommunikationen och
varumadrken var mer positiva nar bilder pa dldre kvinnor anvéndes, jamfort med nér bilder
pa yngre kvinnor anvdndes. Kdpintentionerna for foretagens produkter var ocksa hogre
nér dldre kvinnor syntes pé bild i marknadskommunikationen. I ett av experimenten
jamforde vi reaktioner pd marknadskommunikationen mellan éldre och yngre kvinnliga
konsumenter. Resultaten visade att marknadskommunikationen med dldre kvinnliga
modeller hade positiva effekter pa attityder hos bade yngre och édldre kvinnor. En annan
studie inkluderade dven manliga deltagare och f6r dem visade resultaten ingen skillnad

i attityder mellan marknadskommunikationen med &ldre och yngre kvinnliga modeller.
Detta innebdr sammantaget att vi inte kunde pavisa nagra negativa effekter av att
anvinda dldre modeller i marknadskommunikation. Studierna visade ocksa att de positiva
effekterna av att anvénda dldre modeller i marknadskommunikation kunde forklaras med
konsumenternas upplevelse av hogre social connectedness (social samhorighet) med de
dldre modellerna.
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5.3 Aldre konsumenters reaktioner p& kundmoten
med butiksanstallda

Det tredje och sista delomradet handlade om hur dldre konsumenter reagerar pa kund-
moten med butiksanstéllda. Som vi tidigare ndmnt &r service och kundméten viktigare
for de dldre konsumenterna &n for yngre konsumentgrupper. Speciellt méten med
butiksmedarbetare fyller en viktig social funktion for de &ldre konsumenterna. Inom
detta delomrade genomforde vi flera studier. Den forsta studien bestod av en enkét som
genomfordes bland en svensk butikskedjas medarbetare i butik. Deltagarna i enkédten
rekryterades med hjilp av en inbjudan som gick ut via ett foretagsinternt nyhetsbrev
riktat till butikspersonalen. I enkiten undersokte vi nagra fragestillningar som baseras
pa sa kallade naiva teorier om dldre som konsumenter.

En sédan teori ér att kundmoten med dldre konsumenter skulle ta langre tid och ddrmed
ocksé anvianda mer av butikspersonalens tillgdngliga tid. Ytterligare en teori ar att kund-
moten med dldre konsumenter mindre ofta skulle leda till kop, det vill sdga lagre sa
kallade conversion rates. En tredje teori dr att kundmoten med dldre konsumenter skulle
leda till kop for lagre summor, alltsa att de dldre skulle kopa for lagre belopp vid varje
besok. Enkéten som vi genomforde bland butiksmedarbetare visade att de instimde med
alla tre av dessa teorier.

Efter att ha analyserat enkédten bland butiksmedarbetare jamforde vi resultaten fran den
med tva typer av butiksdata som samlats in om samma foretags dldre kunder. Den forsta
datakéllan bestod av uppgifter som butiksmedarbetarna tidigare hade samlat in kring
kundméten (alla aldersgrupper). Denna undersokning genomfors arligen av foretaget

och gar till sa att medarbetarna ombeds notera viss information om de kundméten de har
under en kortare tidsperiod. Medarbetarna registrerar data i direkt anslutning till (direkt
efter) varje kundmote. Bland den data som registreras ar hur lang tid som varje kundméte
tog och om det ledde till ett kop (ordervirde) eller ej. Resultaten fran enkéten med
butiksmedarbetare och vara analyser av butiksdata sammanfattas i figur 7.

Figur 7. Sammanfattning av jamférelser mellan resultaten fran en enkét bland
butiksmedarbetare och butiksdata.
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Den forsta teorin, att kundmdten med dldre konsumenter tar langre tid, fick stod bland
foretagets medarbetare, men visade sig inte stimma med utfallet enligt butiksdata. En
analys av data fran foretaget visade ndmligen att kundmoéten med éldre kunder (65 ar och
dldre) 1 genomsnitt infe tar langre tid 4n kundmoten med yngre kunder (64 ar och yngre).
Analysen av butiksdata visade ddremot att kundmoéten med foretagets dldre kunder mer
séllan leder till kop, vilket var i linje med butiksmedarbetarnas uppfattning om deras
moten med dldre konsumenter.

For att undersoka om butiksdata stddjer den tredje teorin, det vill sdga att kundméten
med dldre konsumenter skulle leda till lagre kopesummor, genomforde vi en analys av
foretagets forsdljningsdata. Narmare bestdmt analyserade vi kvittodata for foretagets
butiker under en trearsperiod. Analyserna visade att foretagets dldre kunder (65 ar och
dldre) i snitt handlade for ldgre summor per koptillfélle. Detta ger stod till den tredje
teorin och stimmer ocksa dverens med butiksmedarbetarnas enkétsvar.

Service och kundméten &r viktigare fér de dldre konsumenterna

an for yngre konsumentgrupper. Speciellt méten med butiks-
medarbetare fyller en viktig social funktion fér de &ldre.

Vi genomforde ocksé tva experiment med éldre (65 ar och dldre) och yngre (25—45 ar)
konsumenter for att studera hur kundméten péverkar éldre konsumenters kundndjdhet
med butiker. I det forsta experimentet 14t vi deltagarna, som kom fran en konsument-
panel pa nétet, ldsa ett scenario som beskrev ett besok i en fysisk klddbutik. Hélften av
deltagarna fick ldsa om ett butiksbesok dér de inte ens sag nagon butiksanstilld. Resten
av deltagarna fick ldsa samma beskrivning av ett butiksbesok, men med tilldgget att
de blev hilsade pa och fick hjilp av en butiksmedarbetare. Deltagarna i experimentet
uppmanades att 4sa sitt scenario och forsoka leva sig in i det. Resultaten visade att
kundngjdheten med butiken var hogre hos bade édldre och yngre konsumenter nér
butiksmedarbetare var ndrvarande vid butiksbesoket. Detta stimmer vél med tidigare
forskning, som har visat att yngre konsumenter reagerar positivt pa blotta narvaron
(mere presence) av butiksmedarbetare i butiker (S6derlund, 2016).

I ett andra experiment inom detta omrade studerade vi hur &ldre konsumenter specifikt
reagerar pa att interagera med butiksmedarbetare vid butiksbesok. Deltagarna i experi-
mentet bestod ocksa av dldre (65 ar och éldre) och yngre (25—45 &r) konsumenter fran
en konsumentpanel pa nitet. | experimentet bad vi deltagarna att tinka tillbaka pa ett
butiksbesok som de nyligen hade gjort. Hélften av deltagarna ombads att tdnka pa ett
butiksbesok dir de interagerade med butiksmedarbetare och den andra halften pé ett
besdk dér de inte interagerade med butiksmedarbetare. Resultaten fran experimentet
visade att de dldre konsumenterna var mer ndjda med butikerna nir de interagerade
med butiksmedarbetare. For de yngre konsumenterna var det ingen skillnad i njdhet
med butiken mellan butiksbesok med och utan interaktion.
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De positiva effekterna av att interagera med butiksmedarbetare hos dldre konsumenters
kundnojdhet illustreras i figur 8. Den positiva effekten av interaktion med butiks-
medarbetare hos de dldre kunde forklaras av de positiva emotioner som besoket gav
upphov till. De dldre konsumenterna upplevde alltsa positiva emotioner som ett resultat
av att ha interagerat med butiksmedarbetare.

Figur 8.  Resultat fran experiment om hur interaktion med butiksmedarbetare paverkar
kundnéjdheten med butiker hos &ldre (65+ ar) och yngre (25-45 &r) konsumenter
(kundnéjdhet méttes pa en skala fran 1 till 10).

Kundnéjdhet med butiken
10

W 25-45 ar 65+ ar
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Diskussion och slutsatser

Under detta forskningsprojekt genomférde vi ett flertal studier och
analyser. | detta kapitel diskuterar vi projektets resultat mer dvergripande,
med speciellt fokus pa projektets bidrag till handelsforskningen, samt
diskuterar begransningar och forslag pa fortsatt forskning. Avslutningsvis
presenterar vi ett antal rekommendationer for handelsnaringen baserade
pa forskningsresultaten i projektet.

6.1 Slutsatser och diskussion av resultaten

I detta projekt har vi i ett flertal studier anvént oss av olika metoder och analyser for
att analysera hur dldre konsumenter reagerar pa aspekter av den fysiska butiksmiljon.
Intresset for forskning om dldre konsumenter har tydligt 6kat

under de senaste artiondena, men fortfarande saknas det
kunskap om hur dldre konsumenter upplever och péverkas
av den fysiska butiksmiljon i jimforelse med yngre
konsumenter. Detta ér forvanande, med tanke pé att
andelen dldre konsumenter tenderar att 6ka i de mer
utvecklade landerna och ddrmed utgor en allt viktigare
konsumentgrupp for handelsniringen. Vart projekt

ska ses som ett forsok att fylla denna kunskapslucka

och bidra till en mer nyanserad bild av de dldre
konsumenterna.

Nedan sammanfattar vi de viktigaste resultaten fran projektet:

(1) Vi finner inga statistiskt signifikanta skillnader i forsdljningsvolymer mellan éldre
och yngre konsumenter efter det att nya butiksformat introduceras, trots att de
nyare koncepten i hogre grad uppmuntrade till sjélvservice och teknikintegrering.
Detta stdds ocksa av resultaten fran ett experiment som visade att uppfattningen
om de olika butikskoncepten generellt sett inte skilde sig at mellan éldre och yngre
konsumenter. Snarare var de dldre konsumenterna mer positiva till vissa delar av
de nyare butiksformaten, som exempelvis sittomréadet i det nyaste butiksformatet.
I kommentarerna betonade de dldre konsumenterna ocksa vikten av sittplatser och
mdjlighet till avskildhet i butiksmiljéer. Bland de dldre konsumenterna mérktes
déremot en storre skepsis till att anvdnda teknik, speciellt vid betalning och
informationsinhdmtning med hjilp av mobil 1 butik.

(2) Marknadskommunikation som betonar de dldre konsumenternas alder, till exempel
genom erbjudanden riktade specifikt till pensionirer, visade sig i ett experiment vara
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oproblematisk for den dldre konsumentgruppen. Den éldre gruppen konsumenter
uppskattade priserbjudanden fran dagligvaruhandeln oavsett om de riktades till

den egna alderskategorin eller mer brett till alla kunder. Nér det géller att 1ata dldre
personer synas pa bild i marknadskommunikation visade vara studier enbart positiva
resultat for annonser dir dldre kvinnor syntes pa bild. Dessa positiva effekter géllde
for attityder till annonserna, kdpintentioner och varumaérkesattityder.

(3) Véra analyser visade inte att kundmoten med dldre konsumenter tog langre tid, men
ddremot att de mer sillan ledde till kdp och att de dldre konsumenterna handlade for
lagre summor i genomsnitt per kdp. Denna bild bekréftades av butiksmedarbetarna,
men de upplevde ocksé att deras kundmdten med édldre konsumenter tar ldngre tid.

En forklaring kan vara att kundmotena med dldre upplevs ta langre tid eftersom

de mer sillan leder till kop, samt leder till lagre kopesummor. Bade de dldre och

yngre konsumenternas ndjdhet paverkades positivt av att butiksmedarbetare var
synligt ndrvarande i butikerna vid butiksbesok. Detta géllde dven for de yngre
konsumenterna, ddremot reagerade de dldre konsumenterna ocksa mer positivt pa

att interagera med butiksmedarbetare. De dldre konsumenterna var mer ndjda med
butikerna efter butiksbesok dér de interagerade med butiksmedarbetarna, pa grund av
de positiva emotioner som detta gav upphov till hos dem. Hos de yngre konsumenterna
hade ddremot interaktion med butiksmedarbetare inga sddana positiva effekter.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att vara resultat badde utmanar och stodjer tidigare
forskning. Till skillnad mot tidigare studier visar véra resultat att dldre konsumenter inte
per automatik reagerar mer negativt dn yngre nér nya butikskoncept introduceras, trots
att dessa innehéller mer sjélvservice och teknikanvindning. En forklaring kan vara att
de nya koncepten ocksa innehdll delar som uppskattades av de dldre konsumenterna,
som exempelvis fler och béttre sittplatser. Vara resultat indikerar ocksa att manga
handelsforetag i onddan har varit tveksamma till att lata dldre personer synas i
marknadskommunikationen. Trots att dldre kvinnor dr mycket underrepresenterade i
marknadsforing visade vara studier att konsumenter generellt sett reagerar positivt pa att
se dldre kvinnor i marknadsforing, vilket bland annat leder till 6kade kopintentioner.

Vara resultat indikerar ocksa att manga handelsféretag

i onédan har varit tveksamma till att Iata dldre personer
synas i marknadskommunikationen.

I enlighet med den tidigare forskningen visar vara resultat att butiksbesoken bland dldre
konsumenter mer séllan leder till kdp, samt att kopesumman generellt sett ar lagre for
dldre konsumenter jimfort med yngre konsumenter. Vi bekréftar ocksé den tidigare
forskning som visar pa betydelsen av kundmdétet for dldre konsumenter. Speciellt visar
véra resultat att dldre konsumenter virdesatter interaktionen med butikspersonal mer én
yngre konsumenter.
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Resultaten fran projektet ger flera viktiga bidrag till handelsforskningen om dldre
konsumenters reaktioner pa fysiska butiksmiljoer. For det forsta bidrar resultaten till
forskningen om hur dldre reagerar pa fysiska butiksmiljoer (Lumpkin och Hite, 1988;
Daunfeldt med flera, 2008) och pa anviandningen av ny teknik i dessa miljoer (Mostagel,
2016). Mer specifikt ar inte dldre konsumenter nddvandigtvis negativa till nya och
innovativa butiksformat, samtidigt som faktorer som sittplatser och bekvamlighet kan
vara extra viktiga for den dldre kundgruppen. Det senare stimmer dverens med tidigare
forskning, som ocksa har betonat vikten av sittplatser, ytor for att vila och bekvamlighet i
butiker. (Lumpkin och Hite, 1988).

For det andra bidrar projektet till forskningen om hur de dldre konsumenterna reagerar pa
marknadskommunikation som ar riktad specifikt till gruppen dldre (Tepper, 1994). Véra
resultat indikerar att de dldre konsumenterna reagerar positivt pa priserbjudanden riktade
specifikt till dem. Dessutom bidrar projektet till forskningen om underrepresentation

av éldre i marknadsforing (Greco, 1993), framforallt genom att visa att bade dldre

och yngre konsumenter reagerar positivt pa att se dldre personer representerade i
marknadsforing. Tidigare fanns det en tveksamhet bland bade forskare och foretag kring
om det verkligen kunde vara en effektiv strategi att anvdnda dldre personer som modeller
i marknadskommunikation (Greco, 1988). Projektets resultat visar att den oron inte ldngre
verkar vara befogad.

For det tredje bidrar projektet med ny kunskap om hur dldres kundméten paverkar
deras kundndjdhet med butikerna. De positiva effekterna av att butikspersonal finns
ndrvarande i butiken stimmer vil med resultaten fran tidigare forskning for yngre
kundgrupper (Soderlund, 2016). Projektet bidrar dven till denna forskning med
insikten att interaktion med butiksmedarbetare leder till storre kundndjdhet hos dldre
konsumenter (men inte hos yngre) och att denna effekt kan forklaras av de positiva
emotioner som interaktionen ger upphov till.

Aven om var forskning har gett upphov till ny kunskap finns det fortfarande manga fragor
om éldre konsumenter som behover studeras mer ingdende. Exempelvis ser vi ett fortsatt
behov av att replikera delar av den dldre handelsforskningen om dldre konsumenter. En
del av de tidigare forskningsstudierna inom detta omrade ar flera decennier gamla och
nagra av vara resultat dverensstimmer (antagligen darfor) inte med tidigare resultat.
Exempelvis visade vi i motsats till tidigare forskning att marknadskommunikation riktad
mot dldre konsumenter nu mottas positivt d&ven bland de ”yngre dldre” (mellan 65 och 75
ar gamla). Vi visade ocksa att kvinnliga konsumenter oavsett alder reagerade positivt pa
att dldre kvinnor inkluderas i marknadskommunikation.

Vidare behover fler butiksformat och olika typer av kundméten studeras. Den
teknologiska utvecklingen innebér att &ven kundméten i butik nu kan understddjas av ny
teknologi. Det dr oklart hur denna typ av kundmoéten ska anpassas (och om de behdver
anpassas) till dldre konsumenter. Vara resultat i projektet pekade visserligen inte pa nagra
problem med introduktion av teknologi rent generellt, men vi har heller inte undersokt
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hur teknologi nyttjas av de dldre konsumenterna. Andra aspekter av den generella
samhéllsutvecklingen ger ocksa upphov till nya forskningsfragor. Hur bor handlare till
exempel engagera dldre konsumenter i fragor som ror hallbarhet? Och hur ska butiker och
kundméten utformas for att passa dldre konsumenter i exempelvis delningsekonomin och
prenumerationsbaserade 16sningar, dar ett produktkop snarare omvandlas till en tjénst?
Trots att projektet nu dr avslutat finns det fortsatt manga spannande forskningsfragor att
arbeta vidare med.

Vara resultat bor ocksa tolkas med viss forsiktighet med tanke pa att de dr baserade pé
experiment i enskilda butiker och med deltagare fran specifika kundpaneler. Experiment
har generellt sett en hog intern validitet, men en ldgre extern validitet. Detta innebér att
resultaten kan skilja sig fran studier dir andra butiker, ldnder eller konsumenter studerats,
vilket innebér att ldsaren bor vara forsiktig att dra inferens fran var studie i vitt skilda
sammanhang. Vi uppmanar darfor till fler studier som forsoker replikera véra resultat
och se om de dven haller i andra sammanhang. Detta ar ocksa betydelsefullt for att vi

ska fa en mer heltdckande bild av hur dldre konsumenter reagerar pa olika aspekter av
den fysiska butiksmiljon, kampanj och marknadskommunikation, samt kundméten

med butiksanstéllda.

6.2 Rekommendationer for handelsnaringen

Eftersom andelen dldre i samhallet fortsitter att ka kommer den dldre konsument-
gruppen att bli allt viktigare for handelsniringens foretag. Handelsforetagen kommer
dérmed att behdva ta hinsyn till de dldre konsumenterna i storre utstrackning én tidigare
och den affarsmissiga potentialen for de foretag som lyckas vil med detta &r betydande.
Sammantaget har forskningsprojektet genererat omfattande ny kunskap om hur dldre
konsumenter reagerar pa fysiska butiksmiljoer och hur dessa bor utformas for att fa
storst positiv effekt bland konsumentgruppen. Nedan sammanfattar vi darfor ett antal
rekommendationer som handelsforetagen bor tinka pé avseende de dldre konsumenterna.

Fokusera mer pa afférspotentialen hos de dldre konsumenterna

Var forsta rekommendation till handelsforetagen dr att fokusera mer pé den afférs-
potential som den dldre konsumentgruppen representerar. Manga handelsforetag tenderar
fortfarande att fokusera pa savil marknadskommunikation som butiksupplevelser pa de
yngre konsumenterna, trots att de dldre konsumenterna generellt sett dr en finansiellt
stark och vidxande konsumentgrupp. Detta innebér att det finns en affarsmassig potential
i att inrikta de fysiska butiksmiljoerna mer mot de dldre konsumenterna, vilken manga
handelsféretag d4nnu inte realiserat. De dldre konsumenterna tas ofta for givna, speciellt
nir det géller deras besok i fysiska butiker. Manga handelsforetag arbetar aktivt med att
locka tillbaka yngre kundgrupper till den fysiska handeln, men anstranger sig inte lika
mycket med de dldre konsumenterna, eftersom dessa tidigare inte har handlat pa nitet i
samma utstrackning. Som covid-19 pandemin nyligen har visat gar det inte ldngre att ta
de dldres beroende av de fysiska butikerna for sjéalvklart. Under pandemin borjade manga
dldre konsumenter att handla pa nétet for forsta gdngen och det ar dnnu osékert i vilken
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utstrackning de kommer att atervénda till den fysiska handeln efter pandemin. Att fler
dldre konsumenter har 6ppnat 6gonen for nithandelns méjligheter innebar att den fysiska
handeln far konkurrens &dven hos denna stora och kdpstarka konsumentgrupp. Handelns
foretag har darfor allt att vinna pa att gora de fysiska butiksmiljoerna sa attraktiva som
mdjligt for de dldre konsumenterna.

Var inte radd fér att férandra butiksmiljon med tanke pa de

aldre konsumenterna

Den andra rekommendationen till handelsféretagen ar att inte vara radda for att de

dldre konsumenterna ska reagera negativt pa fordndringar av butiksmiljder. Det finns

en uppfattning att dldre ar mer konservativa och darmed skulle klara férdndringar och
moderniseringar av butiksmiljoer simre dn yngre konsumenter. Resultaten fran projektets
studier stddjer inte detta, utan indikerar snarare att dldre konsumenter klarar av dven
relativt drastiska forandringar av fysiska butiksformat pa ett bra sitt. Detta dr av speciellt
intresse eftersom tidigare studier har visat att dldre konsumenter dr missndjda med manga
butikers erbjudanden och miljoer. Projektets resultat visade att nyskapande element i de
butikskoncept vi studerade, som till exempel vissa nya butiksformers bekvéma sittplatser
och métesytor, uppskattades av de dldre konsumenterna. Detta stimmer dverens med

den tidigare forskning som har visat att de sociala interaktionerna i butiken &r viktigare
for de dldre dn for de yngre konsumenterna. Det Gverensstimmer ocksd med den tidigare
forskning som visade att dldre konsumenter faster storre vikt vid faktorer som ror
butikernas bekvamlighet, som sittplatser och ytor for att vila i fysiska butiksmiljéer.

Aldre konsumenter faster stérre vikt vid faktorer som

ror butikernas bekvdmlighet, som sittplatser och ytor
for att vila i fysiska butiksmiljéer.

Anvand aldre konsumenter i marknadskommunikationen

Var tredje rekommendation handlar om hur éldre konsumenter far synas i och reagerar
pa handelsforetagens marknadskommunikation. Hér ar var rekommendation till handelns
foretag att inte vara rddda for att anvénda dldre personer i sin marknadskommunikation.
Vara studier i projektet visade speciellt pa positiva effekter av att lata dldre kvinnor
synas i annonser. Aldre kvinnor utgdr en stor konsumentgrupp som fortfarande r under-
representerad i marknadsforing och medier. I projektets studier reagerade denna grupp
positivt pa att se dldre kvinnor representerade i marknadskommunikation. Inte bara kdnde
de dldre kvinnliga konsumenterna storre social samhdrighet med de dldre kvinnliga
modellerna de sdg i annonser, utan marknadskommunikationen med &ldre modeller
ledde till mer positiva attityder och kdpintentioner fér produkterna. Aven yngre kvinnor
reagerade positivt pa att se dldre kvinnor i annonser och for médn kunde vi inte se ndgra
skillnader i deras reaktioner pa annonserna med yngre och édldre kvinnor. Med tanke pa
dessa generellt positiva resultat dr var rekommendation till handelsforetagen déarfor att
inte tveka nér det géller att 1ata dldre personer synas i marknadskommunikationen.
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Utnyttja butiksmedarbetarnas positiva paverkan pa aldre

konsumenters kundnédjdhet

Var fjarde och sista rekommendation till handelsforetagen ér att anvénda sina butiks-
medarbetare och de dldre konsumenternas interaktioner med dem strategiskt for att 6ka
kundngjdheten med butikerna hos gruppen. Butiksmedarbetarna spelar en mycket viktig
roll nér det géller att skapa positiva butiksupplevelser for dldre konsumenter. Vara studier
visade tydligt att bdde nidrvaron av och interaktioner med butiksmedarbetare hade mycket
positiva effekter pa de dldre konsumenternas ndjdhet med butikerna. Handelsforetagen
behover alltsa vara medvetna om hur viktiga ndrvaron av och interaktioner med butiks-
medarbetare ar for att skapa ndjdhet hos de dldre konsumenterna. Att duktiga butiks-
medarbetare spelar stor roll for att skapa positiva butiksupplevelser ar forstas ingen
nyhet for de flesta handelsforetag, men vara studier visar att de spelar en sarskilt viktig
roll for de dldre konsumenterna. Allt eftersom den dldre konsumentgruppen vixer
kommer butiksmedarbetarna alltsé att bli en allt viktigare faktor for att skapa positiva
butiksupplevelser. Detta &r virt att ta hansyn till for de handelsforetag som i nulédget
Overvéger att dra ner pa narvaron av butiksmedarbetare i sina fysiska butiker.




Handelsradet | Forskningsrapport

Referenser

Berg, H., Liljedal, K. T. och Daunfeldt, S-O. (2021). Elderly consumers’ responses to
retail environments. Konferenspapper presenterat vid American Marketing Association
(AMA) and American Collegiate Retailing Association (ACRA) Conference 2021
(virtuell konferens).

Cole, C. A. och Balasubramanian, S. K. (1993). Age differences in consumers’ search for
information: Public policy implications. Journal of Consumer Research, 20(1), s. 157-169.

Cole, C. A. och Houston, M. J. (1987). Encoding and media effects on consumer learning
deficiencies in the elderly. Journal of Marketing Research, 24(1), s.55—63.

Daunfeldt, S-O., Gustafsson, N., Hortlund, P. och Rosen, E. (2008). Aldres
konsumtionsmajligeter och preferenser. Forskningsrapport S 118, HUI: Stockholm.

Greco, A. J. (1993). The incidence and portrayal of the elderly in television advertising.
Journal of Marketing Theory and Practice, 2(1), s.140—155.

Greco, A. J. (1988). Representation of the Elderly in Advertising: Crisis or
Inconsequence? Journal of Services Marketing, 2(3), s.27-34.

Grougiou, V. och Pettigrew, S. (2011). Senior customers’ service encounter preferences.
Journal of Service Research, 14(4), s.475—488.

Gurrieri, L. (2021). Patriarchal Marketing and the Symbolic Annihilation of Women.
Journal of Marketing Management, 37(3—4), s.364-370.

Huber, F., Meyer, F., Vogel, J., Weihrauch, A. och Hamprecht, J. (2013). Endorser age and
stereotypes: Consequences on brand age. Journal of Business Research, 66(2), s.207-215.

Johnson-Hillery, J., Kang, J. och Tuan, W. J. (1997). The difference between elderly
consumers’ satisfaction levels and retail sales personnel’s perceptions. International
Journal of Retail & Distribution Management, 25(4), s.126—137.

Kang, Y. S. och Ridgway, N. M. (1996). The importance of consumer market interactions
as a form of social support for elderly consumers. Journal of Public Policy & Marketing,
15(1), s. 108-117.

Keillor, B. D., Parker, R. S. och Erffmeyer, R. C. (1996). The evaluative criteria of
the elderly in a retail experience: product-related vs. store-related factors. Journal of
Marketing Management, 6(2), s.61-71.




Handelsradet | Forskningsrapport

Kohijoki, A. M. (2011). The effect of aging on consumer disadvantage in grocery retail
services among the Finnish elderly. Journal of Retailing and Consumer Services, 18(4),
s.370-377.

Lambert-Pandraud, R. och Laurent, G. (2010). Why do older consumers buy older brands?
The role of attachment and declining innovativeness. Journal of Marketing, 74(5),
s.104-121.

Lumpkin, J. R. och Hite, R. E. (1988). Retailers’ offerings and elderly consumers’ needs:
Do retailers understand the elderly? Journal of Business Research, 16(4), s.313-326.

Mostaghel, R. (2016). Innovation and technology for the elderly: Systematic literature
review. Journal of Business Research, 69(11), s.4896—4900.

SCB (2019). Hushéllens ekonomiska standard 2019, Rapport fran SCB: Orebro
https:/www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/hushallens-ekonomi/
inkomster-och-inkomstfordelning/inkomster-och-skatter/pong/publikationer/
hushallens-ekonomiska-standard-2019/

Séderlund, M. (2016). Employee mere presence and its impact on customer satisfaction.
Psychology & Marketing, 33(6), s.449—-464.

Tepper, K. (1994). The role of labeling processes in elderly consumers’ responses to age
segmentation cues. Journal of Consumer Research, 20(4), s.503-519.

Ursic, A. C., Ursic, M. L. och Ursic, V. L. (1986). A longitudinal study of the use of the
elderly in magazine advertising. Journal of Consumer Research, 13(1), s.131-133.

Yoon, C. (1997). Age differences in consumers’ processing strategies: An investigation of
moderating influences. Journal of Consumer Research, 24(3), s.329-342.




Handelsradet | Forskningsrapport

Egna anteckningar




Handelsradet | Forskningsrapport

Egna anteckningar







Forskning for att starka handelns

konkurrenskraft och skapa goda villkor
for branschens medarbetare.

0%}2 Handelsradet

Handelsradet | 103 29 Stockholm
Besoksadress: Regeringsgatan 60
Telefon véaxel 010-471 85 80
www.handelsradet.se

www.fotoskrift.se | 22-08



