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Sammanfattning

Detta examensarbete handlar om mor- och farféraldrars kdpbeteende gallande de
egna barnbarnen. Syftet med arbetet ar att utreda vilken typ av produkter mor- och
farforaldrar koper till sina barnbarn, hur stora summor de spenderar per barnbarn per
ar samt om olika faktorer, sa som hur manga barnbarn man har eller hur ofta man
traffar dem, paverkar produkterna och summorna. Jag har gjort en enkatundersékning
och fatt respondenter genom bekvamlighetsurval. | undersdékningen deltog totalt 40
respondenter.

Den teoretiska referensramen beskriver allmant kundbeteende, generation baby
boomers, inkdpsbeteendet hos generation 55-plus samt marknadsforingsstrategier for
reklam riktad till generation 55-plus.

Resultatet av undersdkningen visar att mor- och farféraldrar lagger mest pengar pa
produkter i kategorierna presenter eller finansiella gavor. Ur svaren framgick ocksa att
majoriteten av de tillfragade sjalva valjer vilka produkter de kdper till sina barnbarn.

Sprak: Svenka Nyckelord: Képbeteende, generation 55 plus, barnbarn




BACHELOR’S THESIS

Author: Karolina Granstrom
Degree Programme: Business Administration, Raseborg
Specialization: Marketing

Supervisors: Helena Nordstrém

Title: Generation 55+ as Consumers: What Do the Grandchildren Get?

Date 8 September 2011 Number of pages 35 Appendices 1

Abstract

In my thesis | made a research about grandparents’ consumer behavior concerning
products they buy for their grandchildren. The purpose of the research was to find out
which type of products grandparents buy and the amounts they spend per grandchild
per year. | also wanted to find out if different factors, such as how many grandchildren
you have or how often you meet them, affect the amount of money or the type of
product grandparents buy. A questionnaire was used to collect data, 40 people living
in Raseborg answered the questionnaire.

The thesis covers consumer behavior, generation baby boomers, purchasing behavior
of the 55+ generation and marketing strategies for the 55+ generation.

The result of the research showed that the grandparents use most money on products
in the categories that | have called presents and financial gifts. The research also
showed that a majority of the people | asked choose themselves which type of
products they buy for their grandchildren.
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1 Inledning

Mitt intresse for vad mor- och farforaldrar koper till sina barnbarn, och hur mycket
pengar de spenderar pa dem vacktes efter att jag last en artikel som var skriven av
tvd studerande i Amerika. De har studerandena hade undersokt den éaldre
generationens konsumtionsbeteende och hurdana produkter de koper at sina
barnbarn. Jag tyckte artikeln var mycket intressant och fick idén att gora en liknande

undersokning gallande finlandska forhallanden.

[ Raseborg finns det totalt 28731 invanare (statistik fran 1.1.2009), 6éver 14000 av
dessa ar 45 ar eller dldre. Manga av dem kan vara potentiella mor- och farforadldrar
och darfor valde jag att undersoka vad denna stora aldersgrupp i var kommun koper
till sina barnbarn samt hur mycket pengar de spenderar pa dem. Finns har kanske en
marknadsforingsnisch for de lokala foretagen att rikta sin marknadsforing speciellt
till mor- och farférdldrar? Jag har i arbetet valt att kalla denna aldersgrupp for

generation 55-plus.

1.1 Problemdiskussion

Enligt den aktuella statistiken finns det 6ver 14000 personer som ar 6ver 45 ar i
Raseborg, manga av dessa dr, eller kommer att bli, mor- eller farféraldrar. Denna
generation har en valdigt stor kopkraft och handlar ofta utgdende fran emotionella
aspekter (Parmert, 2008, s.44), for dem som har barnbarn ar dessa garanterat en
emotionell aspekt som kunde paverka kopbeteendet. Men idag vet man inte sa
mycket om mor- och farférdldrars kopbeteenden. Med hjdlp av den har
undersokningen vill jag fa en battre bild av vad mor- och farforaldrar koper till sina
barnbarn samt hur mycket pengar de ligger ner pa barnbarnen. Det vore dven
intressant att fa veta vilka olika faktorer som paverkar den totala summan som mor-

och farfoérdldrar spenderar.



1.2 Syfte

Syftet med denna undersokning ar alltsd att kartligga mor- och farférdldrarnas
konsumtion till sina barnbarn. Madlet med undersokningen ar att fa reda pa hur
mycket pengar per ar och per barnbarn de lagger ut. Jag vill dven ta reda pa om de

skulle vara redo att spendera mer pengar pa sina barnbarn.

1.2.1 Forskningsfragor

Pa basen av min problemdiskussion och mitt syfte har jag valt att formulera féljande

forskningsfragor:
e Hur mycket pengar spenderar mor- och farféraldrar pa sina barnbarn?
e Vilken typ av produkter képer de?

e Skulle hiar kunna finnas en marknadsforingsnisch for de lokala foretagarna?

Borde man i hogre grad rikta sin marknadsforing till den har alderskategorin?

1.3 Avgransningar

Forst och framst sa avgransas denna undersokning till endast sddana personer som
redan har barnbarn. Darefter har jag valt att avgransa undersokningen till personer
som bor i Raseborg. Anledningen till detta ar att en del av undersokningens syfte ar
att ta reda pd om det kunde finnas en marknadsforingsnisch for foretagarna i

Raseborg att rikta sig till personer med barnbarn.



1.4 Metod

Jag har valt att gora en kvantitativ undersokning. Denna typ av undersokning passade
mig bast eftersom jag ville fa fram vad det ar den utvalda malgruppen koper, samt for
hur stora summor. Tanken var att fa en mera allmdn uppfattning dn att goéra en
djupgdende analys. Jag ville fa fram i stora drag hur mor- och farfordldrarna tanker

och handlar och inte rikta in mig pa nagon speciellt omrade eller enskild produkt.

2 Korta bakgrundsfakta om Raseborgs stad

Staden Raseborg grundades 1.1.2009 da tre kommuner gick ihop, dessa kommuner
var Ekends stad, Karis stad och Pojo kommun. Enligt aktuell befolkningsinformation
uppdaterad den 1.1.2009 har Raseborgs stad 28731 invanare. 14107 stycken av
dessa ar over 45 ar och en stor del av dem ar darmed en potentiell malgrupp fér min
undersokning. Befolkningsmadngden har hallits jimn under daren 2000-2009 och inga
storre in- eller utflyttningar har gjorts. Enligt statistiken ar aldersgruppen 45-64 ar

den o6verlagset storsta med 6ver 8344 personer. (Luako.fi, 2010)

RAASEPORIN KAUPUNKI/ STADEN RASEBORG (1.1.2009)

0-6- 7-14- 15-24- 25-44- 45-64- 65-74- 75-84-

wiotiaat/ |wotiaat/ |wiotiaat/ |wuotiaat/ |wotiaat/ |wotiaat/ |wotiaat/ |yli 85-

0-6- 7-14- 15-24- 25-44- 45-64- 65-74- 75-84- wiotiaat/  |Yhteensa/

aringar  |aringar  |aringar  |&ringar  |aringar  |&ringar  |aringar  |o6ver 85 ar [Totalt
2000 2216 2967 2972 7205 7689 2736 1938 713 28436
2001 2180 2998 2985 7091 7848 2718 1971 689 28480
2002 2104 2991 3034 7006 7925 2798 1928 702 28488
2003 2025 2954 3095 6889 8037 2831 1947 704 28482
2004 1946 2945 3114 6773 8069 2856 2027 688 28418
2005 1972 2857 3141 6685 8149 2812 2067 713 28396
2006 1990 2802 3206 6602 8223 2886 2059 763 28531
2007 2040 2737 3240 6607 8344 2916 2051 796 28731

Figur 1, befolkningsdata Raseborgs stad.




3 Kundbeteende

Det finns ndgra grundlaggande faktorer som har stor inverkan pa konsumenternas
kopbeteende och som kan ha en direkt avgérande roll for flera konsumenter nar de
valjer produkter. Genom att kdnna till dessa 6kar forstdelsen for hur képbesluten

kommer till.
De faktorer som paverkar konsumenternas beteenden ar:
e Motiv och behov
e Virderingar och attityder
e Smagrupper och referensgrupper
e Levnadsstil och personlighet

(Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo, 2001, 97).

3.1 Motiv och behov

Med motiv menar man de orsaker som far manniskor att bete sig pa ett visst satt.
Motiven har sin grund i olika behov hos konsumenterna, inga produkter skaffas utan
att kanslor, attityder, varderingar och forestdllningar ar inblandade i képbeslutet.
Bakom inkopet av en vara finns det alltid ett behov som konsumenten vill tillgodose,
detta behov inverkar pa kopbeslutet och ar alltid forknippat med en enskild
konsuments livssituation och varderingar. Beslutet ar dven beroende av hur val

ovriga behov ar tillgodosedda (Korkeamaki, m.fl., 2001, 98-100).

Jag vill i min undersokning forsoka fa fram om olika faktorer, sd som hur ofta mor-
och farfordldrarna traffar sina barnbarn, paverkar hur mycket pengar de viljer att
spendera pa dem. Jag vill dven forsoka se om det finns skillnader i hur mycket

kvinnor och méan spenderar. Jag tror att en del av de uppfattningar som finns i
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samhadllet ar att kvinnor koper mer presenter och gavor ar barnbarnen medan

mannen ger mer rena pengar.

En manniskas behov dndrar genom aren och en del finns till redan fran det att vi fods.
Da ar behoven ritt sa primara, vi behover fa& mat och sémn pa regelbundna tider.
Efterhand som vi utvecklas gor d&ven behoven det, men grundbehoven maste alltid

tillfredsstdllas innan f6ljande behov kan bli aktuella.

Maslows behovspyramid illustrerar tydligt detta. Underst i pyramiden finns de
grundlaggande behoven sa som mat, dryck och bostad. Pa féljande nivda kommer
trygghetsbehov, har finns den egna och familjens trygghet. Pa tredje niva i pyramiden
finns de sociala behoven, att ha vanner och karlek. Pa niva fyra finns behovet att bli
uppskattad, alltsa att kdnna att ens kompetens eller prestationer blir uppskattade.
Den sista nivan i Maslows behovspyramid géller behov av sjalvférverkligande, denna
innebar att man far forverkliga sig sjalv och sina idéer, utnyttja de formagor och anlag

man har (Korkeamaki, m.fl., 2001, 98-100).

Sjiahforverkligande

Uppskattning

/ \ Sociala hehov

/ A
y \

Figur 2, Maslows behovspyramid

Alla behov i pyramiden utnyttjas pa olika satt i marknadsforing for att paverka vart
koépbeteende, som exempel ndmner jag hir nagra av behoven. Reklamen vadjar till
vart sociala behov genom att vi ser olika produkter avnjutas eller konsumeras av

manga tillsammans eller genom att visa pd att anvindningen av dem skapar en
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samhorighet. Genom att kdpa en klocka, vdska eller skor av ett visst marke koper du
en statussymbol som varumadrket tilldelats tack vare marknadsforingen. Ocksa
behovet av symmetri har blivit allt viktigare i dagens samhalle dar inredning spelar
en stor roll. Vara estetiska behov tillfredsstills av foretag som séljer

inredningstjanster eller prydnadssaker (Korkeamaki, m.fl., 2001, 98-100).

3.2 Varderingar och attityder

Manniskors beteenden ar till storsta delen inldrda och paverkas av de varderingar
och attityder som ar accepterade i samhallet. Varderingarna styr konsumenterna i
olika valsituationer. Exempelvis sd uppskattar ungdomar helt andra saker an
pensiondrer, och dven mellan stadsbor och dem som bor pa landet ser man skillnader
i varderingarna. Med andra ord lagger de olika grupperna sina resurser pa olika

saker.

Det finns gott om vaxande trender just nu som paverkar och forandrar
konsumenternas attityder. Som exempel kan namnas ekologiska produkter, saval
matprodukter som klidder och kosmetik. Aven hilsofridmjande produkter och tjinster,
jamstalldhet samt produkter som pa olika siatt minskar den globala uppvarmningen

ar populdra (Korkeamaki, m.fl., 2001, 101-102).

Ocksa mor- och farfordldrarnas varderingar har dndrat under arens lopp och dagens
mor- och farfordldrar sitter inte pengar pd samma saker som man gjorde for
exempelvis 30-40 ar sedan (Parment, 2008, 20-25). Jag vill med hjidlp av min
undersokning forsoka se vilka varderingar mor- och farférdldrarna har idag och hur
man valjer att spendera sina pengar nar det giller produkter féor barnbarnen. Viljer
man enligt allmidnna attityder och varderingar sdadant som ar populart just nu,
exempelvis placeringar i fonder eller aktier, eller véljer man annat, exempelvis resor

och evenemang?



3.3 Grupper

Manniskor ingdr i olika grupper. Till exempel familj, arbetsgemenskap och skola
kallas for medlemsgrupper och ar sadana grupper dit manniskor hor pa grund av
medlemskap. I primdra medlemsgrupper har medlemmarna oftast en valdigt nara
relation till varandra, exempelvis familjen medan i sekunddra medlemsgrupper kan

relationen vara tillfallig, exempelvis elevkarer.

Den andra typen av grupper kallas referensgrupper, det ar sddana grupper som
individen jamfor sig sjalv, sina attityder, sitt beteende och sina prestationer med. Det

kan vara formella eller informella personer eller grupper, exempelvis kandisar.

Bdda dessa grupper resulterar i gemensamma varderingar, attityder och normer
mellan gruppmedlemmarna. Individen paverkas och darfér styr de vanor och
uppfattningar som rader i en grupp den enskilda konsumentens val av produkt.
Betydelsen av referensgrupper och medlemsgrupper varierar mycket beroende pa
medlemmarnas alder. Aldre personer har inte lika stort behov av referensgrupper
utan varderar primara grupper hogre, medan det for unga personer ar viktigare till

vilken referensgrupp man anser sig hora (Korkeamaki, m.fl,, 2001, 102-103).

Enligt Korkeamaki, Pulkkinen och Selinheimo upplever alltsd dldre personer sina
primira medlemsgrupper som mycket viktiga. Man uppskattar och satter varde pa
saval sin familj som sina vanner och bekanta. Jag hoppas att jag med hjalp av min
undersokning skall kunna se hur viktiga barnbarnen ar for mor- och farféraldrarna

och hur deras kopbeteende gentemot barnbarnen ser ut.



3.4 Levnadsstil och personlighet

En persons levnadsstil beskrivs med hjalp av behoven, varderingarna och attityderna
samt till vilka grupper denne tillhor. Alla dessa paverkar och formar livsstilen hos en

individ (Korkeamaki, m.fl., 2001, 103-104).

Olika konsumenter gor olika kdpbeslut beroende pa vilken livsstil de har. Man delar

ofta upp livscykeln i féljande stadier:

e Ungensamstdende som just flyttat hemifran.

e Nygift ungt par utan barn.

e Fullt hushall steg 1, yngsta barnet under 6 ar.

e Fullt hushall steg 2, yngsta barnet 6 ar eller dldre.

e Fullt hushall steg 3, dldre gift par med barn som fortfarande ar beroende av

sina foraldrar.

e Tomt hushall steg 1, dldre gift par, inga barn kvar i hushallet, fortfarande i

arbetslivet.

e Tomt hushall steg 2, dldre gift par, inga barn kvar i hushallet, pensionarer.

Alla dessa olika stadier i livet gor att utgdngspunkten for konsumtion varierar, vilket
for vissa varor och tjanster kan ha en stor betydelse och fér andra ingen alls

(Axelsson, 1996, 143-144).

Mor- och farforaldrar befinner sig i de 2 sista kategorierna; tomt hushall steg 1 och
steg 2. [ och med att dessa inte har barn kvar i hushallet, utan barnen redan har flyttat
ut och troligtvis bildat egna familjer, 16sgor detta en hel del pengar for mor- och
farforaldrarna. Dessa pengar kan de sedan spendera som de dnskar. I och med att jag
i min teori kommit fram till att mor- och farférdldrarna ofta handlar efter emotionella

och rationella varderingar sa torde ju deras barnbarn falla innanfor dessa ramar.
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Detta vill jag undersoka med hjdlp av min enkat dar jag fragar hur mycket pengar
mor- och farféraldrarna lagger pa produkter till sina barnbarn samt om de kdnner att

de skulle vilja spendera mer pengar pa barnbarnen.

3.5 InkoOpsprocessen

Man kan beskriva konsumentens inkdpsprocess i ett antal steg: problemdefiniering,
sokande efter information om ldsningar, val av produkt samt erfarenhetsaterforing.
Omfattningen pa den har processen beror bl.a. pd hur betydande inkopet ar for
konsumenten. Ett rutininkdp, som exempelvis mat, innebdr en valdigt kort
inkdpsprocess. Konsumenten behover inte soka efter information eller valja bland
produkter utan man tar det man alltid handlar. Om koépet ddaremot handlar om
nagonting mer betydande for konsumenten, som exempelvis en ny bil, en TV eller
kanske t.o.m. en ny bostad sa innebar detta en mer omfattande kopprocess. Beroende
pa hur betydande kopet ar for kunden sa skiftar alltsd beteendet i kopprocessen mot
mer eller mindre omfattande varderingar av alternativen for att identifiera och

utvardera skillnader mellan dessa.

Sjalva inkopsbehovet triggas igang av nagot konsumenten upplever som ett fysiskt
eller psykiskt behov som inte ar tillfredsstdllt. Denne inleder en sékprocess for att
tillfredsstdlla behoven. Sokprocessen ar beroende av det specifika behov
konsumenten har, uppfattningen om alternativen, tidigare erfarenheter av denna typ
av kop, allmdnna erfarenheter samt bakgrundsfaktorer. Efter att konsumenten
bestamt sig for en vara och inhandlat den maste denna kdnna att de behov han hade

tidigare nu ar uppfyllda (Axelsson, 1996, 146-147).
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4 Generation Baby boomers

Generation Baby boomers ar fodd efter andra varldskriget, mellan dren 1945 och
1965 och vaxte upp pa 60-talet da begreppet tondring myntades, de var en del av den
sociala revolutionen som kom att férandra musiken, modet, det politiska tdnkandet

samt de sociala attityderna for alltid (Parment, 2008, 20-25).

Den hér, pa den tiden nya, generationen tog avstand fran de varderingar och attityder
som deras fordldrar hade. De var ocksa generellt sett den rikaste generation som
dittills funnits och de kunde darfor kasta sig in pa konsumtionsmarknaden utan

storre hinder (Parment, 2008, 20-25).

Denna dlderskohort haller nu pa att passera 50 och 60 ar och i hela varlden finns det
idag 6ver 600 miljoner manniskor éver 60 ar. Denna mangd ar berdknad att stiga till
2 miljarder till ar 2050. Deras vaxande skara har skapat en del oro i manga lander, det
kommer att bli fler pensiondrer an den minskande andelen arbetande manniskor har
rad att forsorja. Men utifran konsumtionsperspektiv ar de med sin mangd och sin
enorma kopkraft en klart viktig grupp for marknadsférarna. (Evans, Jamal & Foxall,

2008, 120-124).

4.1 55-plus som konsument

Foraldrarna till generation 55-plus var med om andra varldskriget och blev valdigt
sparsamma av sig. Man var van vid att leva pa valdigt lite och var noggrann med det
man dgde och hade lyckats skaffa dt sig. Det var vanligt att den har generationen
forsokte spara pengar till sina barn sd att de skulle klara sig langre fram. Denna
levnadsstil hanger delvis kvar hos vissa i generation 55-plus, speciellt de som nu

borjar uppna en alder pa runt 70 ar (Parment, 2008, 20-25).

Dock borjar dven den har generationen mer och mer dverga till att leva har och nu
istallet for att planera och spara for framtiden. Studier visar att 53 % av personer i

aldern 60-plus foredrar att leva i nuet framom att tdnka pa morgondagen. Detta visar
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att det borjar bli dags att lagga bakom oss forestillningarna om att den éaldre
generationen ar sparsam och inte konsumerar sa mycket. Dagens och morgondagens
pensiondrer dr mer friska och kompetenta dn nagonsin forr. De framsteg som skett
inom teknik och medicin bidrar till en sundare livsstil och béttre sociala mojligheter.
Antalet aldre personer med battre utbildning, korkort, goda datorkunskaper och
bredare sprakkunskaper gor att det finns flera faktorer som visar pa skillnaderna

mellan tidigare pensiondrer och dagens (Parment, 2008, 20-25).

For bara nagra decennier sedan var pensiondrerna ofta trotta och utarbetade efter ett
langt liv i fysiskt hart arbete. Deras liv var begransade, mdnga hade inte rest sarskilt
mycket och informationsflodet i deras liv var begransat till lokala medier, slakt och
vanner samt eventuellt foreningsliv. Nu pa 2000-talet har den grupp som natt, eller
inom de nirmaste aren kommer att nd, pensionsaldern helt andra forutsattningar.
Nyfikenheten pa omvéarlden ar stor och man ar beredd att ldgga ner betydligt mer
pengar pa bland annat resor, boende och avlastande tjanster, sa som till exempel

stadhjalp eller hemleverans av matvaror (Parment, 2008, 20-25).

4.2 Kopbeteende hos 55-plus

55-plussare har ofta gott om bade tid och pengar, detta innebar att de garna ror sig
ute pa mattade marknader med stort utbud. Séllan attraheras denna generation av
nya produkter utan man valjer hellre produkter man kanner till och dar man kan
valja mellan flera olika alternativ, sdval pris- som funktionsmassigt. Denna generation
koper da det finns ett erbjudande som kidnns meningsfullt. Detta bottnar i deras
bakgrund och deras egna fordldrar som inte alls konsumerade pa samma satt som
man gor idag. 55-plussare har dven ett mycket stort fornuftstinkande och produkten
maste alltid ha en rationell betydelse for kunden innan ett kdpbeslut kan komma till

(Parment, 2008, 26-27).
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4.2.1 Kopprocessen

Nedan f6ljer en figur 6ver inkdpsprocessen for generation 55+. Jag har sjalv ritat upp
figuren baserat pa mina kallor. Manga olika faktorer spelar in i deras beteende under

inképsprocessen



Behovsupptickt
- Ekonomiska, funktionella, psykologiska

- Behov av att uppfylla sig sjalv och sina mal

|

Informationssékning
- Egna erfarenheter, narstaende

- Marknadsféringen skall 6verensstimma med vad man
vet om varumarket, vara enkel att forst3, trovardig

- Relaterar till ett uppenbart behov. Inte skapar oro eller

radsla

Alternativutviardering

- Paverkas av egna kanslor och tankar

- Beslutet beror pd engagemang och risk

|

Kopbeslut
- VAR kopa, VAD kopa

- Uppskjutning av kdpet kan bero pa; for upptagen for att
fatta beslut, ogillar att handla den typen av produkt,
osdker pa omgivningens tankar, osdaker pa om produkten

fungerar.

Utvirdering efter kop
- Om no6jd -> lattare att nasta gang handla

- Hur vél stimde produkten med forvantningarna?

Figur 3, inkdpsprocessen for 55-plussare
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Kopprocessen borjar med att ett behov vacks. For generation 55+ vacks sadllan
behovet av ett "ha-begar” utan denna generations behov ar oftast av ersattnings- eller
kompletteringsart, man koper inget nytt forran det gamla ar slut. Dock har det visat
sig att undantag finns for personer med ett starkt intresse for en viss produktgrupp,
da tenderar man att drivas av emotionella behov. Detta galler framst produktgrupper
som bilar. Livsnjutning och att satsa pa sig sjalv ar viktiga faktorer som vacker behov i
kopprocessen, denna generation véljer ofta att lagga pengar pa sddant som de anser
viktigt for sitt eget vilmdende, exempelvis resor, upplevelser eller att gora saker med

sin familj (Broman & Schiller, 2008, 117-127).

55-plussare upplever frustration 6ver det stora informationsflodet och det blir darfor
vanligt att man vander sig till ndrstdende och bekanta for att fa rad och tips. Man litar
valdigt langt pa sina egna och narstdendes erfarenheter. Manga 55-plussare uppger
att de fore ett kop bekantar sig med den reklam som finns att tillgd for just de har
produkterna. Dock ar det viktigt att reklamen kdnns trovardig och palitlig. Man
paverkas inte av reklamer dar kdndisar eller tv-personligheter medverkar (Broman &

Schiller, 2008, 117-127).

Generation 55-plus kdnner sig ofta osdker pa det stora utbudet av produkter som
finns och véljer darfor garna sma butiker da utbudet blir lattare att 6verblicka, pa
detta satt avgransar man sokprocessen. De flesta ar dock dnda medvetna om att sma
butiker oftast tar ett hogre pris for sina produkter dn de stora varuhusen men man
betalar garna ett hogre pris for att slippa ett allt for stort och icke-hanterbart utbud
(Broman & Schiller, 2008, 117-127).

Sjalva kopet sker sdllan for denna generation med ldnade pengar, man ar valdigt
mycket emot normalkonsumtion for ldnade pengar. Bilar, hus, bat eller liknande ar
dock saker som generation 55-plus kan tdnka sig att kopa pa lan. Denna generation
valjer ocksa ofta forst var de skall kdpa sin vara och efter det vilken vara de skall
kopa. Arlighet, palitlighet och kvalitet i butiken uppskattas. Aven en hog kvalitet pa
servicen med kompetent och kunnig personal ar viktig for sjalva kopbeslutet

(Broman & Schiller, 2008, 117-127).

Det ar viktigt att produkten motsvarar de forvantningar 55-plussaren hade pa den, pa
detta satt ar det lattare for personen att komma tillbaks till samma butik och handla

igen (Broman & Schiller, 2008, 117-127).
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Sammanfattning av generationens kdpbeteende:
e Osdkra over det stora utbudet
e Viljer oftast mindre butiker med mindre utbud
e Arlighet hos foretaget viktigt
e Prisetinte den avgorande faktorn
e Service och kvalitet viktiga aspekter
e Ar eftertinksamma i sina kop

e Pdverkas inte sa mycket av media och kidndisar, mer av egna och bekantas

erfarenheter

(Broman & Schiller, 2008, 117-127)

4.3 Marknadsforingsstrategier till 55-plus

Reklambyraer, marknadsavdelningar och olika PR-strategier fokuserar idag mer och
mer pa yngre personer. 55-plussare ar sparsamt uppmarksammade. For att nd denna

grupp av manniskor finns det vissa aspekter som ar sarskilt viktiga att ta i beaktande:

Det ar viktigt att man kdnner denna generation, kinner till de lite dldres bakgrund
och varfor de tanker pa det sitt de gor och vad som paverkar dem. Anvand det
emotionella, 55 plussare ar betydligt mer emotionella dn de vill medge, dock far man
inte glomma det rationella. Denna generation har alltid varit, och kommer antagligen
alltid att vara valdigt rationell. Fornuftskulturen ar mycket stark och for att en
produkt skall locka till kop maste den forst och framst ha en rationell betydelse. Som
exempel kan man ndmna de kommentarer en 65-arig kvinna gav da hon letade ny bil;
i forsta hand maste ju bilen fungera” (rationellt), nir man sedan fragade vilka
egenskaper hon vardesatte blev svaren ”"fint marke, snygg modell, fin farg, en del

finesser och snygg kladsel” (emotionellt).
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Det ar ocksa viktigt att man som marknadsféorare kommunicerar sitt varumarke.
Varumarket ar en social markering och darmed ar den sociala acceptans det fér med
sig mycket viktig, denna generation koper i hog grad produkter for att profilera sig

socialt (Parment, 2008, 154-155).

5 Metod och material

[ detta kapitel beskrivs det arbetssatt jag anvant for att genomféra min undersékning.
Har redogor jag for val av metod, enkdten, urvalet av respondenter samt sjilva

enkatinsamlingen.

5.1 Val av metod och urval

Jag valde att gora undersokningen med en kvantitativ metod. Denna metod anvands
da man vill ha ett mer allmént svar an ett djupgdende. En kvantitativ metod ar mer
ytlig an den kvalitativa metoden. [ denna typ av undersékningar stravar man efter att
hitta det gemensamma och typiska i undersokningen och den passar battre da man

vill na en storre grupp av manniskor. (Résdnen, Anttila &Melin 2005, 87).

Jag valde denna metod eftersom mitt syfte var att fa fram ett allmant beteende bland
far- och morforaldrar, jag ville veta hur majoriteten handlar och inte fa fram

djupgdende svar.

Jag valde ett bekvamlighetsurval till denna undersokning. Det innebar att man valjer
ut de personer for en undersokning som ar lattast att nd. Jag har samlat in mina svar
via vanner och bekanta och dven besokt en pensionarsférenings traff och samlat in
svar dar. Insamlingen av svar pdgick under juli och forsta veckan i augusti manad

2011.
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Jag forsokte fa med bade man och kvinnor samt bade personer som var i arbetslivet
och sddana som var pensiondrer. Dock kunde jag inte helt och hallet paverka detta

eftersom jag anvande mig av bekvamlighetsurval.

5.2 Enkaten

Undersokningsmaterialet samlades in i form av en enkidt. En enkat ar en skriftlig
sammanstallning av flera fragor, dar fragorna kan vara bade éppna (respondenten
svarar genom att skriva med egna ord) eller slutna (respondenten besvarar genom
fardiga svarsalternativ) (Rasanen, Anttila & Melin 2005, 87). Min enkat omfattade 15
fragor och var dubbelsidig. Jag ville halla den kort eftersom det ar latt att man tappar

intresset for att svara ifall enkéten blir for 1dang och komplicerad.

Enkaten bestod till storsta delen av slutna fragor med fasta svarsalternativ, jag hade
nagra Oppna foljdfragor. Respondenten svarade genom att ringa in de olika
svarsalternativen. Jag ville att svarandet skulle gd snabbt och respondenterna inte

skulle uppleva enkdten som lang och tung.

I den forsta delen av enkdten fanns fragor som behandlade bakgrundsinformation
som alder, kon, om respondenten var pensiondr eller ej, antal barnbarn samt alder pa
dem. Dessa fragor ville jag ha med for att senare kunna korsldsa de olika alternativen
med fragorna som foljde. Jag ville exempelvis kunna se om det fanns skillnader i hur
man och kvinnor spenderar. Eller om man ligger lika mycket pengar pa sina

barnbarn om man ar pensiondr som en som inte ar pensiondr gor.

Den andra delen av enkdten bestod av fragor direkt relaterade till det jag ville
undersoka, exempelvis hur stora summor man spenderar pa inkop i olika kategorier.
Jag valde att ha 5 olika kategorier pa fragorna; Presenter (leksaker, spel, klader
o.dyl.), finansiella gavor, resor och semestrar, evenemang samt skol- och
dagistillbehor. Efter dessa fragor ville jag dnnu veta vem som gor besluten om
produkterna som kops, ar det mor- eller farféraldern sjilv, barnets fordldrar eller
barnet som valjer? Sist fanns fragan om man skulle vilja spendera mer pengar pa sitt

barnbarn, och i sddant fall, pa vad. Denna fraga ville jag ha med for att se om mor-och
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farforaldrarna kidnde att de garna spenderar mer pa sina barnbarn men att de kanske

inte har rad.

Sist i enkdten fanns det sjalvklart utrymme foér kommentarer.

6 Resultatredovisning

[ detta kapitel redogors for de resultat jag fick i min undersokning. I nasta kapitel

analyserar jag resultaten narmare.

Totalt fick jag 43 svar varav 3 var ofullstandigt ifyllda och inte kunde anvdndas. Av
dessa 40 svar som kunde anvandas var 29 stycken ifyllda av kvinnor och 11 stycken
av man. Aldersfordelningen var splittrad, allt fran 47 upp till 85. Eftersom
aldersfragan var en Oppen fraga har jag i efterhand valt att gora intervaller pa

aldrarna, detta for att lattare kunna presentera svaret.

Tabell 1. Aldersgrupperna

o
Alder
16
14
14
12
10 10
10
8
6 L=y
4
2 1
0 |
under 50 50-60 61-70 71-80 80 uppat

Resultatet visar att av de svarande var 5 personer under 50 ar, 14 stycken 50-60 ar,

10 stycken 61-70 ar, 10 stycken 71-80 ar och en person var éver 80 ar.
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Som foljande fragade jag om respondenten var pensiondr eller ej. Har var

fordelningen att 24 stycken var pensiondrer och 16 stycken inte var det.

Tabell 2. Antal barnbarn

Antal barnbarn
18 17
16
14
12
10 9
8
6 5
4 3
2 2

2 1 1
; B = I - N =

1st 2st 3st 4st Sst bst 7st 8st

Fraga 4 bland bakgrundsfragorna var hur manga barnbarn respondenten hade. Har
var resultatet att 9 stycken hade ett barnbarn, 17 stycken hade 2 barnbarn, 3 stycken
hade 3 barnbarn, 2 stycken hade 4 barnbarn, 5 stycken hade 5 barnbarn, 1 person
hade 6 barnbarn, 2 stycken hade 7 barnbarn och en person hade 8 barnbarn. Totalt

antal barnbarn var 113 stycken.

Som foljande fragade jag om &ldrarna pa barnbarnen. Aven hir var svaren vildigt
utspridda sa for att gora resultatpresentationen tydligare har jag igen valt att dela in

svaren i olika intervaller. Notera att det totala antalet barnbarn var 113 stycken.
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Tabell 3. Barnbarnens aldrar

o
Barnbarnens alder
30,0 28
25,0
20
20,0 19
15,0
11
10,0
5,0
,0
under 5 5-15 16-25 26 uppat

20 stycken barnbarn var under 5 ar, 28 stycken av barnbarnen var mellan 5 och 15 ar,
19 stycken av barnbarnen var mellan 16 och 25 ar och 11 stycken var 26 ar eller

aldre.

Efter bakgrundsfragorna foljde 8 fragor kring sjalva kopbeteendet.

Tabell 4. Fraga 1:Hur ofta traffar du ditt/dina barnbarn?

Hur ofta traffar du ditt/dina
barnbarn?

14 Ny 12

12 10

10

8

6 5

4 2

, . ]

0

flera ggr/vecka 1-2ggr/vecka  1-3ggr/man varannen nagon gang/ar

manad

[ fraga ett fragade jag hur ofta man traffar sina barnbarn och har var svaret att 5
stycken traffar dem flere ganger per veckan, 11 stycken traffar dem 1-2 ganger i
veckan, 10 stycken traffar dem 1-3 ganger per manad, 2 stycken traffar barnbarnen

varannan manad och 12 stycken traffar barnbarnen nagra ganger i aret.
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Frdga 2 bestod av 5 underfragor (a-e), har fragade jag hur mycket pengar man lagger
per ar per barnbarn pa produkter i olika kategorier. Nedan en presentation dver

svaren jag fick i de olika kategorierna.

Tabell 5. Fraga 2a: presenter (leksaker, spel, klader o.dyl.)

Presenter

18
16
14
12

17
11
10
7
3
2
0 B =

inte alls under 100 100-200 201-400 401-500  mer an 500

O N R Y

Pa denna fraga svarade alla respondenter att de lade ner ndgon form av pengar, ingen
svarade "inte alls”. 7 personer svarade "under 100€”, 17 personer svarade "100-
200€”, 11 personer svarade "201-400€”, 3 personer svarade "401-500€” och 2
personer svarade att de per ar ligger ner mer dn 500€ per barnbarn pa olika

presenter.

Tabell 6. Fraga 2b: Finansiella gavor (spardepositioner, fonder o.dyl.)

- - o
Finansiella gavor
18
16
16
14
12
10
10 9
8
6
4 3
2
. m B
0
inte alls under 100 100-200 201-400 mer an 500




22

[ denna fraga svarade 16 stycken av 40 att de inte alls lagger pengar pa finansiella
gavor. 10 stycken svarade att de lagger under 100€, 9 stycken lagger 100-200€, 2
stycken lagger 201-400€ och 3 stycken lagger mer an 500€ per ar pa finansiella

gavor.

Tabell 7. Fraga 2c: Resor och semestrar

Resor och semestrar

30 28
25
20
15
10 8

> . 2 2

0 [ [

inte alls under 100 201-400 401-500

Pa frdgan om hur mycket pengar man lagger pa resor och semestrar till barnbarnen
svarade hela 28 stycken att de inte alls ldgger pengar pa sadant. 8 stycken lagger
under 100€ per ar, 2 stycken lagger 101-400€ och 2 stycken lagger 401-500€. Ingen

lade mer dn 500€ per ar pa resor.
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Tabell 8. Fraga 2d: Evenemang (matcher, konserter o.dyl.)

Evenemang

35

30

29
25
20
15
10
10
5
1 0 0 0
0 |

inte alls under 100 100-200 201-400 401-500 mer dn 500

Foljande fraga var hur mycket pengar man lagger ner pa barnbarnets evenemang
varje ar. Hela 29 personer svarade att de inte lagger nagra pengar alls pa barnbarnens

evenemang, 10 personer lagger under 100€ och 1 person lagger 100-200€.

Tabell 9. Fraga 2e: skol- och dagistillbehor.

Skol- eller dagis tillbehor
30
25
25
20
15
10 2
6
5
0 0 0
0
inte alls under 20 21-50 51-99 100-150  mer an 150

Denna fraga berdérde hur mycket pengar mor- och farférdldrarna lagger pa
barnbarnens skol- eller dagistillbehor, sa som ryggsackar, penaler o.dyl. Svaren visar
att 25 personer inte alls lagger pengar pa sadant, 6 personer lagger under 20€ och 9

personer lagger 21-50€. De andra svarsalternativen fick inga svar alls.
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Tabell 10. Fraga 3: Vem viljer storsta delen av produkterna ni koper?

Vem valjer inképen
40
34

35
30
25
20
15
10

5 A 4

0

barnbarnet jag barnbarnets foraldrar

Har visade det sig att 34 stycken valjer sjalva vad de koper till sina barnbarn, 2
stycken gor sina inkdp baserat pa vad barnbarnen vill ha och 4 stycken baserat pa vad

barnbarnets foraldrar tycker.

Figur 4. Fraga 4: Skulle du vilja spendera mera pengar pa ditt/dina barnbarn?

Skulle du vilja spendera mer?

Pa fragan om man skulle vilja spendera mer pengar pa sina barnbarn svarade 68%

nej och 32% ja. Det ar en fodelning pa 27 mot 13.
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Fraga 5 blev naturligt en foljdfraga for dem som svarat ja pa fraga 4. "Om ja, vad
skulle du vilja spendera mer pengar pa?”. Detta var en 6ppen fraga och nedan foljer

kommentarerna pa den:

- ekonomisk hjadlp

- ekonomiska bidrag da de studerar

- finansiella gavor

- merivardagliga saker, inte mojligt pga. langa avstand
- spara for framtiden

- spardepositioner

- fonder

- sparpengar for kommande studier

- till studier o boende

- utbildning

Fraga 6 var en oppen fraga for ovriga kommentarer. Jag fick foljande kommentarer:

- Med manga barnbarn blir det sma gavor

- Pengar ar inte det viktigaste

- Pysselstunder kan vara vardefulla pa annat satt n gavor

- Svart for en pensionar att spendera pengar pa barn och barnbarn

- Forsoker ge tid i forsta hand, sedan pengar. D3 jag bor langre bort blir det

telefonsamtal med de dldre barnbarnen.
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7 Analys

[ detta kapitel analyserar jag resultaten av min wundersékning och tolkar
forskningsfragorna i forhallande till det jag kommit fram till. Mina forskningsfragor

var:
e Hur mycket pengar spenderar mor- och farféraldrar pa sina barnbarn?
e Vilken typ av produkter koper de?

e Skulle det kunna finnas en marknadsforingsnisch for de lokala foretagarna att

rikta sin marknadsforing till den har alderskategorin?

Det blev tydligt i min undersokning att det var framst tva av mina fem kategorier som
mor-och farférdldrarna lade mest pengar pa. Det var presentartiklar, alltsa klader,
spel, leksaker m.m., samt finansiella gavor som spar depositioner och fonder. Pa
kategorin presenter fick svarsalternativen mellan 100 och 400<€ flest svar, totalt 28 av
40. Jag antar att presenter ar det man oftast koper till sina barnbarn, har raknades
sjalvklart julklappar och fodelsedagspresenter med, vilket sdkerligen gor att summan

ar storst pa denna kategori.

[ teoridelen till detta arbete funderade jag 6ver huruvida mor-och farféraldrar féljer,
vad jag uppfattar som allmdnna trender med olika typer av sparande for sina
barnbarn. Resultatet av undersokningen visade att 6ver halften av alla de tillfragade
(24 av 40) i ndgon form sparar pengar till sina barnbarn. Det var endast 16 stycken
som inte alls sparade. Jag tror att bankerna har lyckats bra i sin marknadsforing kring

sparande. Att spara, speciellt till barn, verkar bli mer och mer vanligt.

[ kategorierna resor och semestrar, evenemang samt skol- och dagistillbehor svarade
de flesta att de inte lade nagra pengar alls. Jag hade férvantat mig lagre summor pa
dessa kategorier, men jag blev forvanad over att sd manga svarade att de inte lade
nagra pengar alls pa dessa kategorier. Det vacker sjdlvklart funderingar kring varfor

mor- och farférdldrarna inte spenderar pengar i dessa kategorier. Jag tror att sadant
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som skol- och dagistillbehor i manga fall kops av barnen sjilva eller tillsammans med

sina foraldrar.

Endast 12 stycken svarade att de lade pengar pa resor och semestrar pa sina
barnbarn. En anledning till den ldga svarsprocenten har kan vara att resor oftast ar
dyra och mor- och farférdldrarna verkade enligt undersokningen inte uppleva att de
hade sa mycket pengar att rora sig med. Olika evenemang som Konserter eller
matcher ar troligtvis ratt sd obekanta for mor- och farféraldrarna och darfor halls

summan av spenderade pengar dven pa denna kategori ratt sa 1ag.

En korskorning av fragorna kring hur ofta man traffar sina barnbarn och mangden
pengar respondenterna spenderar i kategorierna presenter och finansiella gavor,
visar att det trots allt inte finns ndgra stora skillnader i hur ofta man traffar sitt
barnbarn och hur mycket pengar man spenderar pa dem. Alternativen 1-2ggr/vecka,
1-3ggr/manad och ndgon gang per ar var de som spenderade mest pengar, detta visar
att det alltsd inte finns nagot klart samband i min hypotes. Bdde de mor-och
farforaldrarna som traffar sina barnbarn ofta och de som traffar dem mer sallan
verkar lagga ungefar lika mycket pengar inom kategorierna for presenter och

finansiella gavor.

Figur 5. Korslasning 1

Korslasning
Hur ofta traffar du ditt/dina barnbarn | Presenter

fraga1
.fréga 1 flera garivecka
[ fraga 1 1-2ggrivecka
[ fraga 1 1-3ggriman
M fraga 1 varannen manad
] fréga 1 ndgon géng/ér
@ Total

Values

fraga 2 a <100€ fréga 2 a 201-400 fréga 2 a mer &n 500
fréga 2 a 100-200 fréga 2 a 401-500 Tatal

friga2a
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Figur 6. Korslasning 2

Korslédsning .
Hur ofta tréffar du ditt/dina barnbarn I finansiella gavor

fraga1
.frf".lga 1 flera ggrivecka
40 [ fréaga 1 1-2ggrivecka
[fraga 1 1-3ggriman
M fraga 1 varannen manad
[Jfrdga 1 ngon gang/ar
M Total

307

Values

o
fraga 2 b inte fréga2b fraga 2 b fraga2b fréga 2 b mer Total
alls uncler 100 100-200 201-400 an 500

fraga2 b

P4 min andra forskningsfrdga som var vad mor- och farféraldrarna koper till sina
barnbarn tycker jag att man av undersokningens resultat kan dra slutsatsen att mor-

och farféraldrarna mestadels koper presentartiklar eller investerar i finansiella gavor.

Pa min tredje forskningsfraga om det skulle finnas en marknadsforingsnisch for de
lokala foretagarna att rikta sin marknadsforing till den har konsumentgruppen visade
resultatet av undersokningen att i 85 % av de undersokta fallen valjer mor- eller
farforaldern sjalv vilka produkter de koper till sina barnbarn. Endast i enstaka fall

valjer barnbarnet eller barnbarnets foraldrar.
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Figur 7. Vem valjer inkopen

Vem valjer inkopen

M barnbarnet
Hjag

barnbarnets fordldrar

Eftersom undersokningens resultat visar att mor- och farféraldrarna sjalva i de flesta
fallen valjer vilka produkter de koper och de dessutom mestadels koper sddant som
jag i min undersokning kategoriserat under presentartiklar sd upplever jag att man
kan dra slutsatsen att det skulle finnas en potentiell marknadsféringsmojlighet till
den har gruppen. Butiker som saljer leksaker, barnklader, fritids/sportartiklar och
annat liknande kunde prova sig fram med marknadsforing som riktar sig till
barnbarnens mor- och farféraldrar. Sa vitt jag vet har ingen foretagare aktivt forsokt
sig pa en sadan typ av marknadsforingskampanj. Som jag konstaterat i teoridelen
kring hur man nar generation 55-plus i marknadsforing sa bor man exempelvis synas
pa sadana platser dar denna kundgrupp ror sig. I mor-och farféraldrarnas fall kunde
det sdkert vara ute pa stan under dagstid, pa torget eller pa olika pensionarstraffar,

tidningarna lases ocksa grundligt av pensiondrer.

[ teoridelen av detta arbete funderade jag dven kring om det fanns skillnader mellan
hur mycket man och kvinnor spenderade pa barnbarnen. Jag gjorde en korsldasning pa
de tva storsta grupperna, presenter och finansiella gavor, och kénen. Resultatet
visade att det inte finns nagra storre skillnader i summorna som mannen och
kvinnorna spenderar, atminstone inte bland mina respondenter. Man bor beakta att
det fanns mer dn dubbelt fler kvinnor dn man bland mina respondenter vilket

naturligt gor att stapeln for kvinnor ar hogre vid vissa fragor.



Figur 8. Korslasning 3

Korslasning
Kén | Presenter

Kin
W 6n Kvinna
40 — [ Kan man
O Total
304
w
[
2
.
= 20+
3 o 3 ! 3 3
fraga 2 a <100€ fraga 2a100- fraga 2a 201- fraga 2 a401- fraga 2 amer
200 400 500 an 500
fraga2a
Figur 9. Korslasning 4
Korslasning
Kén I finansiella gavor
Kon
Wiion Kyinna
40 — EKin man
O Total
30
]
]
3
[
= 207
104 I H
j | m B ) el |
fraga 2 b inte fraga 2 b under fragﬁ 2 b 100- fraga 2 b 201- fraga 2 b |ner Total

friga2b

30
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Enkiten visade att 32 % av de tillfragade skulle vilja spendera mer pengar pa sina
barnbarn. Foljdfragan, "vad skulle du vilja spendera mer pa?”, visade sedan att mor-
och farfordldrarna skulle vilja ha en battre mojlighet att hjdlpa sina barnbarn

ekonomiskt saval i vardagliga situationer som under studietiden.

En korsldasning av dem som var pensiondrer med fradgan om man skulle vilja spendera
mer pengar pa sina barnbarn visade att majoriteten av dem som svarat ja, 8 av 13, var
pensiondrer. Av detta tycker jag att man skulle kunna dra slutsatsen att pensiondrer
upplever att de har mindre pengar att rora sig med och de pengarna racker inte till
allting de skulle vilja spendera dem pa. De kommentarer jag fick i enkiten var ju
valdigt starkt relaterade till ekonomin, att man upplevde att pengar inte var det

viktigaste, att det blir sma gavor eller att man forsoker ge tid i forsta hand.

Detta ar mycket intressant da jag i teoridelen kom fram till att generation 55-plus ar
en generation som har det gott stillt rent ekonomiskt. Ar situationen annorlunda fér
denna generation i Raseborg? Eller ar det bara sa att denna generation, tack vare sin
uppvaxt, ar valdigt sparsam och darfor upplever att de inte har mycket pengar att
rora sig med? Man ar kanske mycket man om de pengar man har pa banken sa att de
sakert skall racka till? Jag tror att 55-plussarnas bakgrund och uppvéaxt gor att man ar
mer sparsam och forsiktig med sin ekonomi, detta leder sdkert till att man upplever
att man inte kan spendera sa mycket man skulle vilja pa exempelvis sina barnbarn
dven om pengarna finns. Mojligtvis upplever man att det ar viktigare att barn och

barnbarn far drva ndgonting nar man gar bort.

8 Awvslutande diskussion

Syftet med detta arbete var att underséka mor- och farfordldrars kopbeteende till
sina barnbarn. Jag ville veta vilken typ av produkter man képer, samt vilka typer av
summor man spenderar per barnbarn. Jag ville dven forsoka se om det fanns
skillnader i kopbeteendet nar det handlade om kvinnor eller man, pensiondrer eller

saddana som dnnu var i arbetslivet. Jag hade en del bakgrundsfragor kring barnbarnen,
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bland annat antal barnbarn och hur ofta man traffar dem. Detta for att jag skulle se
om det fann skillnader i kopebeteendet beroende pa hur manga barnbarn man hade,

hur ofta man traffade dem etc.

Det finns ndgra grundlaggande faktorer som har stor inverkan pa konsumenternas
kopbeteende, dessa ar: motiv och behov, varderingar och attityder, medlemsgrupper
och referensgrupper samt levnadsstil och personlighet. Genom att forstd och

behdrska dessa 0kar forstaelsen for hur kopbesluten kommer till.

De som jag i arbetet kallar generation 55-plus, sadana fodda mellan aren 1945 och
1965, har gott om tid och pengar och de gor dem darfor till en attraktiv malgrupp for
marknadsforare. Denna generation handlar ofta med mycket stort foérnuftstankande
och produkten de kdper bor ha en rationell betydelse. Man bestimmer i manga fall
var man skall kopa produkten innan man bestimmer sig for vilken produkt man
koper. Priset ar inte alltid den avgorande faktorn utan istdllet uppskattar man god

kvalitet och service.

Jag gjorde min undersokning med hjalp av en enkat och bekvamlighetsurval, pa detta
satt samlade jag in totalt 43 svar varav 3 inte gick att anvdnda eftersom de var
ofullstandigt ifyllda. Enkdten delades ut bland personer bosatta i Raseborg, detta
eftersom en av mina forskningsfrdgor var om det Kkunde finnas en
marknadsforingsnisch for lokala foretagare att rikta sig till den har typen av

konsumenter.

Innan jag borjade anvanda enkiten provade jag den pa 8 personer, da markte jag
vissa problem som jag rattade till. Trots detta skapade fraga 1, "hur ofta traffar ni
ert/era barnbarn?”, problem nar jag samlat in alla svar. Personer som hade flera
barnbarn som bodde pa olika stillen traffade dem sjalvklart olika ofta, detta tog inte
enkidten hansyn till. For att l6sa problemet bad jag respondenterna att vilja det

svarsalternativet som var ett medeltal av hur ofta de traffar alla barnbarnen.

Jag har aven funderat kring om det var on6digt manga kategorier pa fragor kring vad
man spenderar pengar pa. Det var trots allt valdigt fa respondenter som svarade att
de spenderade pengar pa saker i kategorierna evenemang, resor och semestrar eller
skol- och dagstillbehor. Kanske kunde man ha haft bara presenter och finansiella
gavor, a andra sidan skapade inte de 6vriga kategorierna nagra problem utan hjalpte

istdllet till att skapa en battre helhets bild 6ver konsumtionen. I 6vrigt tyckte jag att
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enkdten fungerade bra och det uppstod inga andra situationer dar fragorna

misstolkades. Jag tror att jag tack vare mitt forarbete undvek manga problem.

Jag ar nojd med de resultat jag kom fram till. Jag hade inga forvantningar pa
resultaten sa jag blev inte heller 6verraskad. Mangden svar tycker jag ger en givande
riktlinje for hur mor- och farféraldrar handlar. En idé hade kanske varit att fa lika
manga respondenter fran olika grupper, man och kvinnor, pensionérer och sddana i
arbetslivet, for att sedan lattare kunna urskilja skillnader i kopbeteendet. Syftet med
detta arbete var ju dock att fa en allman bild av hur mor- och farforaldrar spenderar,

sd idén med en mer djupgaende analys lamnar jag till ndgon annan.

Jag kan konstatera att det var ett intressant dmne jag valt, idén med en kvantitativ
undersokning ar just att man inte skall undersoka saker pa djupet, men som en
fortsattning pa detta arbete kunde det vara en idé att géra en mer kvalitativ del. Jag
tror att med hjdlp av ett mera kvalitativt arbete kunde man komma fram till orsaker
till varfor det ar pa ett visst siatt. Man skulle sdkert aven fa fram

marknadsforingsidéer som kunde utnyttjas av de lokala féretagarna.
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Bifogade frageformular ar en del av mitt examensarbete inom
utbildningsprogrammet i féretagsekonomi vid Novia i Ekenas. YRKESHOGSKOLAN

Syftet med examensarbetet dr att utreda far- och morfoéraldrars NQMJA
kop beteende gentemot sina barnbarn.

Alla svar behandlas anonymt.

Tack for din hjalp!

Karolina Granstrom
Tel. 0400 465719
Karolina.granstrom@novia.fi

Kon Kvinna |:| Man |:|
Alder:

Bostadsort:

Pensionar: ]a|:| Nej |:|

Antal barnbarn:

Alder pa barnbarnen: (Ex. 3, 5 och 154r)

Ringa in ett alternativ pa fragorna nedan.

1. Hur ofta traffar Ni Ert / Era barnbarn?

flera ganger/vecka 1-2 ggr/vecka 1-3ggr/manad varannan manad

nagon gang / ar mer sallan

2. Hur mycket pengar lidgger Ni i medeltal ner per ar pa féljande saker? (per
barnbarn)

a) Presenter (leksaker, spel, klader o.dyl.)
inte alls <100€ 100-200€ 201-400€ 401-500€ mer dn 500€

b) Finansiella gavor (spar depositioner, fonder, kontanter)

inte alls <200€ 200-499€ 500-799€ 800-999€ mer an 1000€
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c) Resor och semestrar

inte alls <200€ 200-499€ 500-799€ 800-999€ mer an 1000€

d) Evenemang (matcher, konserter o.dyl.)

inte alls <100€ 100-200€ 201-400€ 401-500€ mer an 500€

e) Skol-/dagis tillbehor (penaler, ryggsack o.dyl.)
inte alls <100€ 100-200€ 201-400€ 401-500€ mer an 500€

3. Vem viljer storsta delen av de produkter Ni koper

Barnbarnet Jag Barnbarnets foraldrar Annan, vem

4. Skulle Ni vilja spendera mera pengar pa Ert / Era barnbarn?

Ja.  Nej

5. 0m ja, vad skulle Ni vilja spendera mer pengar pa?

6. Ovriga kommentarer

Tack for Ditt svar!



