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Abstract

Enterprises neetb distinguishthemselves in today market is strongehan everBoth

the competition and the number austomeroptions have increased. With today's
technology, it is also possible to copy everything thdtsuccessful’ compangioes
Meanwhile the digital revolution has made consumers accustomegctweanything,
anytime and anywhere. Thgroup, who grown up with this opportunity for insta
satisfaction has come to be known as Generation Y. Generation Y is aajemepf
purchasing power and they asaid to consume about 5Q&rcent more than other
gererations. It is therefore of utmost importance for market participants to reach this
generation with their offerings.

The purpose of this study was to provide a summary description of Generation Y and
their consumer beh#@rs that may constitute a helpr companies that need taake their
marketing strategies more effective

The resultof our study showthat individuals in Generation Y are individualists with
egocentric motives for consumption. Everything about their consumgitizgto fulfill

their ownwishes and make them hapfey areunwilling to acknowledge that they are
affected by their surroundings. On the other hand they like to have a voice in both
marketing and production of goods and services. The consumer awareness generated by a
life-long media exposure has caused them to not fall for simple advertising ik

reach them you need to create a value offer for both their emotional and rational side.

Keywords: Gener ation Y, cexsemsmsr clbenotavatins, i o n @,
loyalty, influence



Sammanfattning

Foretags behov av att sarskilja sig pa dagens marknad ar idag stérre &n nagonsin. Detta da
konkurrensen har 6kat och dédhantalet valmojligheteMed dagens teknologi ar det

aven m°jligt att k o p fetag gor. Saintidigt has dem digitala ol yc
revolutionen bidragit till att konsumenter har vant sig vidkattna fa vad som helst, nar

som helst och var som helst. Den grupp som &r uppvaxta med denna mdjlighet till
omedelbar tillfredsstéllelséhar kommit att kbas for Generation Y.Med denna

generation kommeaven en Okad kopkraft dgeneationen sags konsumera cirka 500

procent mer an 6vriga generationBérforar det av yttersta vikt for marknadens aktorer

att na fram till denna generation med sina erbjudand

Syftet med studien har varit att skapa en sammanfattande beskrivning av Generation Y
och deras konsumdteendensom kan utgbéra en grund for foretag som behdver
effektivisera sina marknadsstrategier.

Resultatet av var studie visar att individern&eneration Y ar individualister med
egocentriska motiv till konsumtion. Allt som rér konsumtion och processen kring denna
utg-r hela tiden fr-n O0jageto och det som g
ogarna att de paverkas av omgivningen. Daresdotycker de om att vara med och

paverka bade marknadsforeny och produktionen av varor och tjanster. Den
konsumtionsmedvetenhet som skapats av en livslang medial utsatthet har lett till att
generationen inte faller for simpla reklamknep. For att na géoeen behover

erbjudandet tilltala bade deras emotionella och fornuftiga sida.

Nyckelord: Generation Y, konsumentbeteendéyerflodskonsumtion képmotiv,
lojalitet, paverkan
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

De senaste aren haantale aktérer pa marknaderbkat drastiskt och darmed
valmojligheternafr olika varor och tjanster lika sa. Globaliseringen av handeln har lett
till att konsumenter har fatt behov som de for nagra ar sedan inte visste om och tack vare
den digitala revolutionesa ar tillfredstéllelsen alltid inomc&hall. Dagens konsumenter

ar vanavid att kunnafa vad som helshar som helsbch var som helsillt de kan 6nska

finns, tack varelnternet bara ett knapptryck borDengrupp av konsumentesom detta
beteende &gs varaspecifikt for har kommit att kallasseneration Y(Generation Why)
Begreppet presenterades forsta garigetf93i artikeh Generation Y som publicerades i
magasinefdvertising Age(Parment, 2008)

Vi har med stort intresse och viss skepticisndljtf Micael Dahlén
marknadsforingsprofessor vid addelshégskolan i Stockholm, och hans resonemang
gallande  Generation Ys  kOpbeteende ocliess respons pa olika
marknadsforingsstrategievi finner hans teorier gallande konsumtionsménster pa dagens
globala marknad Bde intressanta och nyaamti viss manaven evolutionerande.
Dahléns tankar ar &w intressanta i den meningen att vi kanner igen oss i de teorier han
presenterar da vi sjalva tillhér denna grupp av unga konsumenter.

Dahlén (2009)eskriver iboken Nextopieett forvantningssamhélle dar konsumenter
inte ndjer sigmed ett visst varumarke eller enstdilra senaste av detsamm@a de
standigt lockas adet somkan kommai framtiden.Han menar att sa fort konsumenten
har fatt den senaste prodkt i sinhand s& ar det en gammal nyhet och forvantningarna
pa nasta produkt har redan triggats igang. | och med Battaman spekulera kring
huruvida foretagtvingasatt standigtligga ett steg fore i framstéliningen av nya produkter
och anpassa sin markdsforing efter dettaAktérerna pa dagensarknadsags behova
erbjuda varde utéver det som sjalva karnprodukten for medsifja da detilsynesar
dentotala uppleveden awett kdpsom avgor vilkeaktorer som lyckas fanga generationens
kopkraft For att varaden som lyckas sa baktérernaveta vem kunden ar, vad kunden
forvantar sig och hur kunden fungerar i kdpprocessatia fall om man ska tro pa de
generellt accepterade teorier som tidigare har presenterats inom forskningsomradet.

1.2 Problemdiskussion

Manniskors beteende paverkas av den omgivning & fleoch dtersomvar varld ar
understandigforandring ar det darfor inte konstigt atéinniskors beteendedérandras.
Anders Parment (2008)enar att Generation Y ar resultatet av en lang racesser som

har pagatt i det svenska, allt mer internationaliserade, samhallet. Han beskriver ett
uppbrott frAn den svenska fornuftstraditionen séenska staten odkollektivet lange
hadefattat besluten rorale marknadens spelregler och darmed aven wadamsags vara

den enskilde individens bastelan identifierar inforandet av rorlig vaxelkurs, ar 1992,
som en av de framsta anledningarna till ath daskilde individen sjalv tvingaddatta
ekonomiskabeslut och ta ansvar for foliderna av de$sach ned denna frigorelse ar det



numera aven upp tillarje enskild individatt profilera sig och hitta sin plats i samhallet.
Detta har lett till att en trend bland oung
sig sjalva och bidra till ett battre samleal

En annan bidragandaltor till generationsskiftet kan vaden 0kade globaliseringen
vilken innebar attvaror, tjanster, kapital, manniskor och information flodar mellan
kontinenterna storre utstrackning an tidigar8traberg (2007) presenterfégra faktorer

som driver globaliseringeinamat. Exempel pa sadana faktorer ar dels handeln, som alltid
setts som den framsta drivkraften och dels genom stdrre natverk, samt politiska beslut
sasom avregleringar, 6ppning av granser och en minskning av h@ndets

Ett nytt beteendemonster kan dven ha paverkatieadigitala revolutionensitbredning.
Den stora massan far tillgang titernetoch handel, kommunikation och information
blir nu tillganglig for varje enskild individ i en utstrackning som tafig inte varit mojlig.
Tapscott (2009) valjer darfor att kalla de individer som vuxit upp udeer digitala
revolutionen for Internegenerationen (The Net Generation) De har individema
presenteraslitteraturensom en undergrupp till Generation Y

Vi tycker osskunnase ett tydligt samband mellan den digitala revolutionen och den
okade konkurrensen pa dagens marknad. Foretag konkurrerar nu inte bara med aktérer pa
den lokala marknaden, inte heller enbart med aktorer fran sammautandned aktorer

fran hela varlden. Detta hdett till att konsumenternasalmdjligheer bland olika
produkter har 6kat i nast intill odndlighet. | ett exempel sdwticael Dahlén(2009,
sid.35)presenterablir detta valdigt tydligt

Jag s k Bug shoes pd Google och fic 12 miljoner traffar. Den
forsta icke sponsrade lanken vashoebuy.com som har 22 olika
kategorier bara av brollopsskor.

Dahlén menadarfor att foretags behov av asirskilja signu arstérrean nagonsin. Dels
med tanke pa den 6kade konkurrensen pd&maaen, dels gemo den 6kade mangden av
produktalternativmen kanske framfor allt for att det med dagjeeknik gar att kopiera
allt som ett olyckato f°retag g°r.

Med Generation Y har det aven kommit @wad kopkraft Detta poangterar till exempel
Micco Gronholm, varumarkesutvecklare med internationell marknadsféring som
specialitetda han skriver foljande pa sin marknadsforingsblogg:

Generation Y ar den storsta generationsmarknaden raknat i folkmangd,
nastan 2,8 miljoner. De konsumerar 500%(!) mer amyBBoomers,
raknat alder for &lder och inraknat deras paverkan pa familjeihkop.

Aven detta boteda till att marknadens aktorer ser det som ytterst viktigt att n& fram till
denna generation med sina erbjudandé&iretag maste erbjuda varde vio den nyia

! http://micco.se/2009/09/varafem-generationsmarknader(201006-02)


http://micco.se/2009/09/vara-fem-generationsmarknader/

karnprodukten ger och detta maktemmunicerasned nast intill 6vertydlighet, vilket ar
lattare sagt an gjort. &fde ar, enligt Zeithaml (1988 inte hkara individuellt och
situationsberoende utamaste ocks&tallas i relation till de eventuella uppadfigarna
konsumenten kan kénna vid kdp. Synen pa vad som anses vara vardeskapande ar ocksa
under standig forandring.en artikel forfattad av Ravald och Gronroos (1996) star det att
lasa attfordelarna som konsument kan kdnna ar en kombination av fysisiauta
service attribut och tekniskt stod till foérfogande, liksom inkoépspriset och andra
indikatorer pa upplevd kvalitet. Den upplevda uppoffringen inkluderar samtliga kostnader
som kopare star infor nar de gor ett kop till exempilképspris, kostnadefor
anskaffning, transport, installation, orderhantering, reparationer och underhall, risk for
misslyckande eller dalig prestanda.

Parment, beskrivendokenGeneration Yi Framtidens konsunmeer och medarbetare gor

entré! (2008) generationesom en grpp konsumenter och medarbetare som har vuxit

upp i ett samhélle med manga mojligheter och val, standig kommunikation och stora
sociala natverk. Aven flera andra forskare har under aren kartlagt generatdmead

som bor ses som generationsspecifika dielen ader det delade meningar oMagot

som de flesta forskare dock ar dverens om &r att generationens beteende tycks ha préaglats
av ekonomisk trygghet. De har vuxit upp under en hdgkonjunktur och detta ligger till
grund for manga aderasbeteenden

| och med den finansiella krisen som uppkom hésten 2008 sa har det ekonomiska laget
forandrats varlden over.riéen grundalespa ett bristande fortroende for den finansiella
sektorn som helhet. En misstro mot banker 6verlevnadérmaga ledde till att
finansiella aktorer varovilliga att handla med eller lana ut till varaad Denna
fortroendekris innebaatt det finansiella systemets huvipggift, att formedla kapital,

blev utsatt vilketleddetill att krisen averfick paverkan pa den reala ekononibetta

framst av den efterfoliande lagkonjunkturersom tillexempel paverkade foretagens
verksamhetersamt arbetslosheteriSverigesRiksbank, 2008)Om vi ser till Parment
(2008) och hans resonemang gallande hur stora samhallsekonomiska féréndringar kan
ligga till grund for forandrat konsumentbeteende sa kan &aven de senaste arens
ekonomiska kris vara ett motiv till att en ny studie gallande ungas konsumtionsménster ar
intressant.

DA vi sjalva tillhdr generationen odt@nner att viinte fullt ut kan identifiera as med

tidigare studiers beskrivning av desa anser vi att en omprévning av dessa teorier ar
motiverad. En annan omstéandighet som motiverar denna typ av stutbe &inansiella

krisen ochde effekter den fatt p@len realackonomin En ouppdatnga i ngo
individers konsumentbeteende bor aven vateessant ur marknadsaktorers perspektiv

da detkan innebara nya monstsom ar viktig att ta hansyn Wi da de utvecklar
marknadsforingsstrategieDetta for att depa effektivaste satt skkunna na ut tll
konsumentemed sina erbjudanden.



1.3 Problemformulering
Ovanstaende problemdiskussion leder oss saledes fram till fragestalliningen:

1 Hur skulleen beskrivning aveneration Yse utidag om vi omprévade tidigare
studiers uttalanden om generationkoesumertieteende?

1.4 Syfte

Syftet med studien &itt skapa en sammanfattande beskrivrangien grupp av unga
konsumentersom kommit att kallas Generation Y och detemsumereteenden
Genom var analysav generationens kopprocess presenterar vi ett underlag som
underlattar foretags identifiering avmraden de bokoncentrera sig pa da de utformar
marknadsstrategier. Detta for att de @fektivage satt ska kunnana fram till Y-
konsumenterVart syfte arsdledesade beskrivande och normatetta da vi i ett fors

steg kritiskt granskar tidigare teorier for att sedanpigskt testa dessa genom en
enkatundersdkning.

Den konsumtion sonstudien behandlar ar den sayftar till att uppfyllaupperlevel
needs det vill sdgakonsumtion av produkter som konsumensgarare vil ha an
egentligen behover. Denna form av konsumtion har vi valt att hadanefter kalla for
overflodskonsumtian

1.5 Disposition

| teoriavsnittetsom foljer presenterar vi generellt accepterade marknadsforingsmodeller,
vilka utgor varanalysmodell Dema har vi utgatt ifran da vi granskstligare studier
inom omradetsamtda vi konstrueravar enkat och vid analysen av densambiader
rubriken konsumentbetende presenteras felegreppsom ar relevantdor var studie
Vidare redogor vi fortidigare stalier gallandeunga konsumenters képmoénst¥i. har
framst anvantoss av svenska undersdokningar mawen sokt stod i utlandska
publiceringar.

| metodkapitletredogorvi for var forskningsstrategi sarfiir vart tillvagagangssatt vid
insanling av data. Vi pesenteravar malpopuldon, samt varfor vi valt att utersoka
dessa. Var studie bygger pa bade kvalitativ och kvantitativ data och i detta avsnitt sa
presenteras det tillvagagangssatt som anvandes vid datainsantidgeadogdr vi aven

for genomférandeoch analysmetoderAvslutningsvis for vi ett resonemangkring
studiens trovardighet

| empirin presenteravi resultatet av den kvalitativa och kvantitativa datainsamlingen.
Kvalitativ data presenteras i form av en sammanfattande beskrivning byggdgadetidi
studier, mdan den kvantitativa presentexdira respondenter och enkatens resultat i form

av tabeller och diagranDen héardelen har legat till grund for analysesom foljer i

kapitel fem dar vi haranalyserat resultatet fran enkaten utifran var yamabdell. |
slutsatsen presenterar vi en beskrivning av Generation Y som ar tankt att kunna anvandas
av foretag som ska utforma marknadsstrategier for unga konsumenter.
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2 Litteraturgenomgang

2.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende som ett edmtskningsfalt arrelativt ungtoch har influeratsav
mangaolika perspektiv vilket betydeatt samma konsumentfenomen kan studeras ur
olika vetenskapsperspektberoende pa vilket intresse forskaren som utfér den aktuella
studien hafSolomonm fl, 2006) Traditionellt sé¢t sa har konsumentbeteende dock méatts

i termer som talar om hur olika aktérer kan forsta och forutse konsumenters beteende,
samt upptéckarelationer mellan orsak och verkasom styr Overtalning odéller
utbildning Det dvergripande syftet ar doak effektivisera marknaden (Engel, Blackwell

& Miniard, 1995).

Intresset for konsumentbeteenden 6kade i samband med att marknadens aktorer gick fran
att vara produktorienterade till att bli marknadsorienterade (Engel, Blackwell & Miniard,
1995). Det var aven daman introducerade teorin géalland& makten ligger hos varje
enskild konsument och att maiarfor avenmaste forsta varje enskild konsument &dir

kunna na fram mesiitt erbjudande§domonm fl, 2006).

2.1.1 Lojalitet till varumérke och aktor

Nar en produkayv ett vissivarumarke eller en specifik aktér pa marknaden har lyckias a
tillfredsstalla en den enskilda individespecifika behov sa kan det bli belonat med
manga ar alojalitet. Deta innebar att detkapas ett band mellan varumarket/aktéren och
konsumenten som kan vara svart for konkurrenter att bggmom Forskning har visat
hur lojala kunder tenderaivenatt 6ka sin andel av inkbpen 6ver tid (Dahlén & Lange,
2009).

Vidare menaforskare inom omradet att manniskors lojalitet till ett foretag forklaras

av tre faktorer. Den forsta faktorn som kan paverka konsumenter &r om resultatet av
konsumtionen overtraffar konsumentens ursprungliga forvantningar. Den andra faktorn
som kan paverka lojaliteten ar att konsument och saljare med tiden kamupgegn mer
personlig relation och den tredje faktginatt individer i sin roll som lojal kunkl&nner

att deblir en del av ett sammanhang (Dahlén & Lange, 2009

Traditionellt delas produkter in i budgetvolym och premiumprodukter. Enligt Parment
(2008) har konsumentele senaste decennierplivit mer flexibla i sina vabch kan idag

tanka sig att kopa bade billiga och dyra varor beroende pa vilken situation de befinner sig
i. Medan premiumprodukter forr framst kopplades samman med lyxvaror sk lidag
istallet kopplas samman med produktens inverkan pa konsumeivskalitet, det vill

saga vilkeé varde konsumenten kanner att produkten for med %igd som réknas till
premiumprodukter &r darmed individuellt, vilket i sin tunnebar att alla
varumarken/aktorer har samma chans att fa sina kunder att bli lojala.
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2.1.2 Att paverka och paverkas

Solomonm fl (2006) framhallemtt manga manniskarfta stoltserar med sitt oberoende

av andra manniskor, sin unika stil eller sin formaga att sta emot reklaok @sar
undersokningar attirka 80 procentav varakopbesut &r influerade av andra personers
rekommendationer. Enligt Engel, Blackwell och Minigith95) tas manga av dessa
kopbeslut i sd kallade referensgrupper, vilket ar en grupp personer som rharkbar
paverkas av andra individers beteenDet ar dessa referensgrupper som satter normer
och vardenfor hur en person paverkas. Referensgrupperna kan vara formella eller
informella och det ar frast de informella grupperna, bestdendevanner och bekanta,
som har storst paverkan pa den enskilda individens kopbBsitia gar vidare attela in

i emotionell paverkan, funktionell paverkachinformationsinriktad paverkaSolomon

m fl, 2006).Solomonmenaratt konsumenternaiar enemotionellpaverkarkan kanaatt

till exempel en viss produkt/varumie Okar deras personliga imagEunktionell
paverkankommer framst avprodukter som tilltalar konsumenten fér att vanner och
bekanta har rekommenderat démformationsinriktad paverkan innebéar ktinsumenten

sjalv soker information om produktgenom professionella experiech paverkas genom
detta

2.1.3 Kopbeslutsprocessen

En konsument fattar dagligen ett varierande antal kdpbeslut. De flesta av dessa besluten
ar rutinmassiga med en lag grad av engagemdrgengagmangprodukter
kannetecknas av att konsumer inte kénner att de vill eller behdver laggaycieat tid
och pengar pa produkter av denna typ. Exempel pa detta arogirgjginsteman koper
ofta och pa rutin sdsom dagligvaror. Vid kop h§gengagemangspdakter lagger
konsumenten ner mycket tid gallande informationssdkning och utvardavinglika
alternativ innan de tar ett beslut. Typiskt fér denna kategariadt de ofta ar
sallankdpsproduktesch/eller att de har ett hogt pris. Dketn &ven innerfattde varor och
tjanstersom medfor ett socialt risktagande, alltifrdn kladval till bankaren@avsett
vilken typ av produkt det & som konsumentedvervager sa bestar kiipcessnav ett
antal steg, vilk&onsumenterna alltid gagenom averom deinte dltid &r medvetna om
det(Dahlén & Lange, 2009).

En generellt accepterad modsettm anvands for att beskrik@pprocesen ar densom
beskriver konsumenternas kopbeslutsmodell. Enligt den har moddilestar
kbpprocessen av sammanlagt fem steg siets foretag bor ta hansytill for att fa
kunderna att konsumeraamt foratt de efter kopetska kanna sig tillfreds med sitt
kopbeslut.

| forsta steget identifierar konsumenterna ett behov och i det andra s& soker de
information gallandele produkter som karéinkagtillfredsstallabehovet. | steg tre sa sker

en utvardering av de olika alternativen som tidigare samlats in och i det fjarde steget
utfors kopet. | det femte och sista steget utvarderar konsumenterna sitt kop (Engel,
Blackwell & Miniard, 1995, se Daén & Lange, 2009).
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Behovs- Informations- Alternativ- 3 Utvirderi
ichors, gy Infomputions: mp Kop  mp Uirdering
identifikation sokning utvirdering P efter kopet

Figur2-1 Képprocessen
(Anpassad, Dahlén & Lange, 2009, sid. 38)

Dahkn och Lange (2009) beskriver rait behov uppstar da konsumenten upplever stora
skillnader mellan nuvarande odhskat tillstand. D& denna skillnad, enligt konsumenten
sjalv, blir for stor sa séatts képprocessen igang. Behoven och darmed motiven till att kopa
kan vara av olika karaktar. Flera forskare har presenterat modeller som visar pa olika
typer av motiv till at manniskor kdper en viss produkt och anser sig behdva densamma.
En vedertagen indelning av motiv &r den gallamdgonella motiv, vilkka ses som
fornuftsbaseradepch emotionellamotiv, vilka istéllet drivs av kanslornéDahlén &
Lange, 2009)

Nar konsumaterna har identifierat ett behov sa borjar de stka efter information om
eventuel |l a 0 b e Vidare s fonklardr y Dahlenr eoch. Lange att
informationssokningen kan delas upp imimnesbaseradokning,dar konsumenten letar

i sitt langtidsminne efter ppdukter och varumarken som kan uppfylla behpweh en
handlingsbaserad aktiv skning som konsumenter anvander sig av da den
minnesbaserade sokningen inte rackte till for att fatta ett kopbé&hmsumenterna
anvander sig till dvervagande del av minressyad sokning vid mindre viktiga kép av
lagengagemangstyp, medan handlingsbaserad sokning &r vanligare vid hégt engagerande
kop. Alternativ utvarderingen presenteras i modellen som ettstggtmerdetta steg sker

ofta vaxelvis med informationssékningddnder utvarderingen dvervager konsumenterna
olika alternativs formaga att uppfylla det behov som identifierats. Bade emotionella och
funktionella aspekter av ett alternativ dverv@igahlén & Lange, 2009)

De ovanstaende stegen i processen leder famdsta fram till ett kop. Det ar i detta steg
som pengar och produkter byter agare och man skulle kunnataesdet att kedjan ar
avslutad men sar dock inte falletDahlén och Lange forklarar hur degentligenér nu
som sjalva konsumtionen, anvandandet produkten bérjar. Det drdenna fas som
konsumenter tar stallning till om de ar noja@d produkten och om d&n tankasig att
nyttja samma varumarke/aktor igen.

2.1.4 Maslows behovspyramid

Maslowsbehovpyramid bestar av fem steg dar det som ses soméandiyast for oss
manniskor och var dverlevnagd som mat och sémpresenteras forgblit av det som
benamns sonsakerhetsbehov. De hdgre behovepyramiden,upper level needsar
tillhorighet, egocentriska behov och sjalvférverkliganBe lagre beheen, thelower-
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level needsmastetillfredsstélla innan man kan fortsatta ditifredsstélla de hogre
behovenSolomon 2008).

Vidare kan de hogre behovepecificeras enligtprestationsbehov, samhorighetsbehov,
maktbehov, samt behovet av att varakufitricksen & Sirgy,1985, s8olomon 2008).
Solomon (2008) forklarar attokisumenter med ett hogt prestationsbehov tilltalas av
produkter som hjalper dem att na personliga framgangar och uppsatta mal. De som har ett
stort behov av samhorighet attraheras \varor och tjanster som innebar aktivitet
tillsammans med andra. Det finns flera produkter som tillater konsumenten att kéanna att
de har kontroll dver sin omgivning. Statusprylar, till exempel sportbilarfikinadsstalla

denna typ av maktbehov. Om leumenter har ett behov av att kdnna sig unika sa kan
produkter som forstarker individernas onskatentitettillfredsstalladessa.

“Upper- level needs”

Sjalvforverkligande

Egocentriska behov

Tillhorighet

Siikerhet

Fysiologiska behov

“Lower- level needs”

Figur2-2. Maslows behovspyramid
(anpassad & dversatt, Solomon, 2008¢sP9)

2.2 Tidigare studier gallande ungas konsumtionsmaonster

2.2.1 Generation Y1 Framtidens konsumenter och medarbetare

Detta ar en studjdran 2008 gjord av Anders Parmenbtudiens syfte ar afbrmedla en

bild av Generation Y, for att de som arbetar med madkforing skall forsta
generationen och darmed kunna utveckla strategier for att na ut tillStadien bygger

pa datamaterial som samlats in dels genom intervjuer och fokusgrupper, samt genom
enkater till medlemmar ur Geration Y och till desomar 55ar och aldre Studiens
tyngdpunkt ligger dock pa @neration Y och analgs av de som tillhor aldre
generationefinns medi jamforelsesyfteDe ur Generation Y som valdesfit intervjuer

och fokusgruppevar antingen studenter eller individer som genainbgégre utbildning

och var forvargarbetandeEnkaten skickdes uttill 893 ekonomstudenter oatédde en
svarsfrekvens pa 54 procent.

14



Parment kom i studiefram till ett resultat som beskrev h@eneration Ys konsumtion
kannetecknas av ett stort intressdbr varumarken och konsumtion,
konsumtionsmedvetenhet, emotionella kdpmatom resulterar i flexibla kdpmdnster,
samt lag lojalitet till produkter, varumarken och aterforsaljareahgj konsumtionen
syftar framst till att bygga en identitet oeltt nd scial acceptansTill f6lid av detta
paverkas generationen i hog gram allt fran egna vanners asikter till trender och ideal
satta av celebriteter och aktorer pa marknaden.

2.2.2 The MeWe Generation

Studiensom presenteras nedgenomfordes under 15 ars tid hats Lindgren, Bernhard
Luthi och Thomas Brth. Studiers syftear att kartlagga unga skandinaverar(svenskar,
norrman, danskar och finndivsstilar. Samt visa pa skillnaden mellan Generation Y och
MeWe generationerf-0rfattarna d@cker forutom konsurtionsomradetn omraden som;
arbete, mojlighetsmaximering, individualism, relationer, teknik, med mera.

Studien grundar siga en sa kallad Delphi underséknjngom ar ersystematisk och
interaktiv prognosmetod som bygger pa en expertpadslkter Vidare utsags tva
explorativa fokusgrupper fran varje lands huvudstad, vilka had#an atta och tio
deltagare.Urvalet till enkéatenskedde i flera etappeatar man i forsta steget gjorde ett
urval bland landernaskommuner, efter dettbland skolorna i kommunea och slutligen
bland eleverna fraskolorna. Kommunerngaldes slumpmassigt ut fraespektive land
alla kommuner Antalet respondenter ru kommunerna valdesut i proportion till
kommunens storlekEleverna kommer fran bade teoretiska och yrkesinriktade
utbildningar, vilket syftar till att nA sa god representativitet som mdjligt. Detta aven
gallande fordelningen mellan manliga och kvinnliga responde8tnmanlagda antalet
respondenter var 3000 styckech medelaldern var 19 ar.

Enligt forskarnaar MeWe generationeden generatiosom foljerdet som tillskrivits som
Generation Y. Det finns maagikheter mellan de badaen ocksa vasentliga skillnader.

Det som man i studien kommer fram till gallande de unga skandinavernas
konsumentbeteendér att de @ r fodda konsumentex Med detta menar man att
konsumtion ar en naturlig del av vardagén generationen och har varit &nda sedan
barnsbenKonsumtion ar for generationen bade en upplevelse samt ett sétt att bygga en
eller fleraidentiteer. Det ar dock varn pengar eller materiella ting som driver dech

de tycker att det apattraktivt att vara materialisDe anvander affarssprak for att
beskriva sig sjalva som konsumentéket forfattarnavaljer att sesom att det finngn
medvetenhet gallande det edtonsumentbeteente

2.2.3 LunarWorks studier

LunarWorkgenomforde i mitten av 200@let, pa uppdrag av olika branschett antal
undergkningar med Lunarstormsiedlemmarsom respondenteMalpopulationenhar
saledes varitiejer och killar i &ldern 185 &t
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Syftet med studien vatt undersokaingas syn pa siprivatekonomi och om de bryr sig

om etiska och miljomassiga aspekter vid konsumtidn. 2006 svarade 1Q74
medlemmar pa fragor om deras privatekonomi darstkningen Pengar och sant
Intervjun skede i form av en webbenkéat som distribuerades online utifran ett obundet
slumpmassigt urval bland Lunémsms medlemmarEn sammanfattad rapport gen
tydlig bild av hur derunga generatican har ett stort intresse for privatekongisamtatt

de har traditonella varderingar gallande vad som gatus.Fast arbete, bostad och
bekantskapskretseir det som ar viktigast medaitan, markesklader och omradet du bor

I inte &r lika statusgivande.

| denandra undersokningefran topp till tasom utférdes pdunarstornville manveta
respondenternas syn pa etiska och miljomassiga aspekter vid konsumtion av klader och
kosmeika. Mer an halften av mannemsag att det intspelale nagon roll om kladerna

de bar var tiverkade av barnarbetarAyv de kvinnliga respndentena ansag daremot

cirka 50 procentatt det var viktigt vart kladernatillverkades och att barn inte hade
utnyttjats

2.2.4 The World according to Y: Inside the new adult generation

Detta ar en sidie av Generation Y som utfords genusforskaren Rebeckemntley med

syftet att beskriva den generation som i framtiden kemmara marknadens
huvudaktdrer. Forutom att beskriva dem ur ett konsumentperspektiv behandlar hon deras
attitydergentemot relationer och vanskap, kandisskap och ideal,psditit och rdigion.

Studien tar stod i akademiska och mediala kallor men bygger i huvyaisade 50
intervjuer hon genomfénned unga australiensiska man och kvinnor. Hon har sokt bred
representativitet och darfor intervjuat individer med olika social, etnisk ochit=li
bakgrund, olika civilstandsamt varierande geografisk placering

Gallande generati@ms konsumtionsmonster behandlar hon faktumeteairden forsa
genuina kasumentgenerationen. Hon beskriver tidig paverkn fran reklam leddill

att generabnen vid en ung alder kande ett behov av att dga produkttivider ur
generationen hamed detta som bidragande faktentro pa sin makt som konsumenter
och pastar att de inte faller for billiga reklamtrick. Vidare tillskriver hon generationen en
mycket komplex attityd till konsumtion och ger flera exempel pa hur generationens
konsumentbeteende ofta ar mycket motsagelsefullt.

2.2.5 Grown Up Digital: How the Net generation is changing your world

Don Tapscott,forfattare till oken Grown Up ital har i denna studieundersokt
amerikanska ungdomar som ingar i den egation han valt att kalla for
Internetgeneratione(The Net generatign Studien bygger pétervjuer songenomfors
pa 300 amerikanska udgmar, vilka vidintervjutillifallet var upp till och me 20 ar.
Bakgrunden till studiegr intresset for generationen och hurpiléglatsav den digitala
revolutionen. Han menar att generationens beteenden grsiglasen uppvéaxt dar
tilexempeldatorer och mobiltelefoneaditid harfunnitsoch darmed blivien sjalvklarhet.
Genom undersokningen har Tapscott kommit fram till atta normer som k&knat
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internetgenerationen. Dessa ar; frihafpassning, granskning, integritet, samarbete,
underhallning, fart och inn@tion. Dessa normer, menar Tapscott, hargsund idet
medielandskap ungdomartear vuxit upp i. Han havdaratt Internet har varit bra for
generationen och tillskillnad fran manga andra skeptiska forskagear han att

Oi nt er nenaou nkgodnomearr att vara bra f°r framtiden
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3 Metod

3.1 Undersokningens design

Enligt Johannessen & Tufte (20083 garteori och empiri hand i hanfe poangteraatt

bade empiriskt material och data sas@ii teoretiska referensran@@rnodvandigdor att

na trovardighet i forskningenMed detta som grund presenterar deasetie olika
forskningsansatser, vilka redor for pa vilket satt forskaren ror sig mellan empiri och
teori | var studie har vi anvant oss av abduktivansatsdar v utgar fran en teoretisk
grund for attsedan knyta an till vart egna insamlade empirisiederial. Detta &r senare
analyserats med hjalp av képbeslutsprocessen och Maslows behovspyramid, samt med
hjalp av begrepp sasom Idfat, paverkan och vard®a sa vis pendlar vi som forskare
mellan teori och empiri ochéter forstaelsen for studieodutet successivt vaxa fram.
Abduktion ar en blandning av deduktion, som kénnetecknas av att man utgar fran redan
befintliga teorier, och induktion, dar forskarenvander empiriska erfarenheter for att
forklara sina slutsatser, detta utatt forst ha funnistdd i en tidigare etablerad teori
(Patel & Davidson, 1994

Studien vi har utfort bér placeras under begrepyisnittundersokningftersom vi ger
en bild av populationen vid en viss tidpunkt (Jacobsen, 200R)are hawi, i huvudsak,
anvantossav en kvantitatiansatsda vi for att kunna besvara vart problem, behover na
ut till ett stort antal enheter for gt sa visha mojlighet atha generaliserbarheti har
med denna studie velafiga nagot ordet beteenden som tillskrivits Generation 3tort
genom #& undersoka ett antal individerr generationenJacobsen forklarar att marirf
att kunna generaliseranasteha en malpopulation av viss storlelamtatt denna &ven
maste vara representativ. Den grupp man undersokte maste alltsd liknaotia
populationensom man dnskade uttala sig ginalla relevanta drag-rdn och med detta
avsnitt kommer vi skriva onGeneration Y och das beteenden som nagot befintljgt
aven om vi som forfattare inte ser generationernstens som en sanning utanarare
somrimliga beteendemaonstevrilka tidigare studier tillskrivit unga konsumenter.

| breda undersokningar som denna sa underséker man manga enheter men fa variabler,
vilket innebéar att individuella nyanser och skillnader hos olika enheter Hidesvi
(Jacobsen, 2002%tandardiserade frageformular i form av en enkéat gav oss madjlighet att
fa overblick Over ett stort materiaDa vi valde att gora en natbaserad enkat sa
underlattades afysprocessen ytterligare eftersathdata var elektroniskan borjan. En

annan fordel med en kvantitativ ansats ar att vi som forskare lattare kan behalla en kritisk
distars till de vi undersoker d&i inte traffar dem 6ga mot Ggalackdehr med
enkatindersokningr ar att upplagget pa enkéaten inte kan andras umbetess gangDet

fanns inte heller ndgomojlighet for oss att forklara fragorna narmarerié&spondenterna

om missforstand skulle uppst@arfor var vi myclet noga da vi utformade enkaten och
varje frdga presenterades tydligt med sa lattforstaliga fragbrsvarsalternativ.som
mojligt.
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3.2 Metod for kvalitativ datainsamling

Vi utfor i ett forsta steg en kvalitativ studie som syftar till att ge en 6verblick och
forstaelse for amnesomradet, samt till att identifiera och presentera en bild av Generation
Y somskulle kunna ses som allmangiltig. Presentationen av generatiygger pa va
genomforda granskning gublikationer forfattade av sakkunniga med profession inom
det valda amnesomratlesamt av tidigare undersokningar av unga konsumenters
kdpbeteenden

Vi har avgransat oss tiltt endast undersdka Generation Rtssumentbeteendech
eftersom vart slutmdiar varit att studieskall kunna anvandas av aktorer pa den svenska
marknaden sa har vi till storsta del anvant oshttratur och tidigare studiertfordapa
svenska respondenter De tidigare studierna fann vi genom sokningar inom
amnesomradet i hogskolans bibliotekskatalog, samt pa natbutiker som séljer bocker. Vi
har aven fatt forslag fran handledare och annan personal pa hog$kilaatt kunna
skapa en generell men anda ratthild av vad som for tillfalleses som utmarkande
beteenden for Generation Y, sa beslutade vi oss for att ett beteerideskaillskrivas
generationen om deamma styrks av ytterligare tvstudier eller sakkunniga inom
amnesomradeVidare sa utgick vi under kartlaggningen fran en analysmodell rsam
sin utgangspunkt i kopbeslutsmodellen och Ma&owbehovspyramid, vika
presenterdes i tidigare teorigenomgangDenna analysmodell utgor ett ramverk rfo
granskningn av tidigare studierinom det valda dmnesomradet och syftar till att
underlatta sallningen bland informationen, samhkontrollera attallt som &ar relevant for
var studiehar inkluderats

Slutprodukten av den kvalitativa delen av understkningen &ar en basgriav
Generation Y som vi ser som generellt accepterad till f6ljd av ovanstaende metod.
Den sammanfattande bildetv generationepresenteras i empiriavsnittet otipger till
grund for den omprévning, av konsumtionsmaonster, vi genomfért som ett andra st
denna studieArbetet med det andra steget, enkaten, beskavsnitt3.5.

3.3 Metod for kvantitativ datainsamling

| den kvantitativa delen av studietférdevi en enkatundersokning, vilken syftade till att
undersbka omden generella bilden av Geneoat Y, vilkken vi presenterat i den
kvalitativa delen & samstammig med ungdomaipa dagens marknaé&nkéaten bygger

pa pastaenden framtagna utifrdn sammanfattningen av de beteenden som tidigare har
tillskrivits Generation Y Denanalysmodelsom anvandesid sallning av information i

den kvalitativa delen av studiévar vidare anvands bade \agerationaliseringen och vid
konstruktionerav enkaten, sanitanalysarbetet och sammanstéllningen av densamma.
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3.3.1 Malpopulation pa Facebook

Vi har gjort en statistiskindersokning som studerar ett urval ur den totala Generation Y
populationen. Var malpopulation ar det sammanlagda antalet unika vanner som vi har pa
det sociala mediet Facebook, da dessa ar lattillgangliga for oss forfattare. Urvalet blir
saledes av stighovstyp dar vi anvant oss av nagot som narmast kan liknas vid ett
bekvamlighetsurvaVi trodde &ven att incitamenten tdtt svara skulle 6kaoch med att
respondenterna i och med detta uabekanta till oss, vilket i sin tlkunde ge ossn
hogresvarsfrekvens.

Vi kontaktade alla vannerna, oavsett alder och kon, &ven om vi endast amnade utféra en
djupare studie av de individer som tillhér GenerationExi jamforelse med tidigare
generationer ansags intsamt for var slutliga diskussiodar vi presenterar egna
reflektioner. Vidare sattes ingen grans for hur manga enkater vi skulle anvanda till
studien. Enkatewar tillganglig for respondenterna paternet i drygt en och en halv
vecka, vilket gav alla som ville delta i enkaten mojligheten att svara

En annan anledning till att vi valde att utféra studien pa vara vanner pa Facebook var att
vi i och med deaf ansag att vi hade mdijlighatt nd en stor demografisk bredd. | en
senare metoddiskussion kommer vi att resonera knialpopulationens represtativitet

for dentotala Generation Yoch se om vi kan gorgeneraliseringar. Det vill séga om var
beskrivning av generationen kawerfoéras pa liknande populationer

3.3.2 Enkatutformning och genomférande

Det forsta vi gjorde var att konkretisera det vi vileta genom ® operationalisering

vilken syftadetill att mer exakt ta reda p&ad som skulle méatas och hur det skufigtas.
Frageomraden brotser i mindre bestandsdelar oaltefter déta sa konstrueradesagor

(Ejlertsson, 2005).Var enkat bygger pa jstdeden som vi togfram utifrdn den
sammanfattning vi kunde presente&fter att vi hade granskat tidigare studier inom det

valda amnesomradeEftersom amnet i stort, liksomespektive pastaende, ar relativt

abstrakt sa knot vi ett flertal fragor tilaxje pastaende for att se till att vi tackte omradet

helt. De flesta fragor forfattade gjadlvame dan v i 0l -naded och omart
Parments studie av Generation Y fran 20R&spondenterna fick i enkaten, med hjalp av

olika typer av svarsalternativ ta stallning till pastdende rorandederas
konsumentbeteendeAtt ge en subjektiv vardering av sig sjalv kan ses som kéansligt och
darf°r har vi p- flera fr-gor wvalt att ge r
intesva a0 al t er nwsasetivexemdé pafmuldple choiG och single choice

svarsmetoder, samt en skala av sa kallad Likerttyp, vilka &r de svarsmetoder vi anvant oss

av.

Vi har anvant oss av Googles verktipcuments,genom vilket vi med enkla edel
kunde skapa en natbaad enkat. Anledningen till att vi valde att konseéra enkaten i
Google Documents var att tjanstém gratis att anvata samt att en av oss forfattare
tidigare har arbetat med tjanstéfidare sa kravslet ingen programvara installerad pa
datorn d& detrden helt natbaserad tjarsam gar att redigera fran vilken dator som thels
som har en webblasare och aternetuppkoppling. | Google Documents gar det till varje
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fraga vélja mellan ett antalarsmetoder sasosinglechoice, multiplechoice och skalor

av Likerttyp. De fragor som respondentarsvarar pa registreras i exteldokumensom
sedan enkelt gar att exportera till ett statistikhanteringsprogram, i vart fall SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences)

Exempel pa Single Choice

2. | vilken utstriackning "valfdrdskonsumerar” du, det vill séiga produkter som du konsumerar utan att du har
ett behov av dem? *

() Jag anvander oftast hela min inkomst till konsumtion

@) Jag anvander ofta en stor del av min inkomst fir konsumtion

@) Jag farstker undvika att konsumera i onddan men konsumerar &nda en hel del

O Jag konsumerar inte sérskilt mycket da jag klarar mig med det jag har

() Har ingen klar asikthar inte funderat s& mycket pa det

Exempel pa skala av Likerttyp
10. Jag paverkas mycket av ideal... *

Tar helt Tar delvis Instdmmer Instammer Vet el/Vill inte
avstand ifran avstand ifran delvis helt svara
Val| det alternativ som 0y 0y ') ') 0y

passar bast in pa dig

Exempel pa Multiple Choice

16. Genom vilka kommunikationskanaler dr det mest troligt att en aktor nar dig med sitt erbjudande? *
Vil de TRE alternativ som stAmmer bast in pa dig.

[ Utomhusreklam

[ Personlig farsaljning
[ Annans i magasin

[l Annans i dagstidning
[ warumérkesambassadérer
[ Produktplacering

[ Radioreklam

[ Tv-reklam

[ Aterférsdljarhemsidor
) Bloggar

[l Sociala Medier

[ Owrigt:

Figur3-1 Exempel pa olika svarsmetoder

Det ordnades under studieperiodens forsta manpadva enkatworkshopsfor
uppsatsskrivande studenter. Under dessa tillfallen fick vi mojlighet att prova vara fragor
pa andra studenter, sand lpandledare. Vi fick aven vardefullips pahur man pa basta

satt utformar en enkat, samt forslag pa litteratur genom vilken vi kunde samla mer
kunskap om amneMed dessa workshops och pilotundersdkningar var enkaten fardig for
utskick. Enkéaten skickas ut till det sammanlagda antalet vanner vi forfattare hade pa
det sociala mediet Facebook, vilket var 614 stycken. Utskicket genomférdes med hjalp av
mediets integrerade mailfunktion. | mailet, dar vi bifogade lanken till enkaten, forfattade
vienbeskw ni ng s amt ett otack p- fSénmrvintaligaded t i | |
namnt ansag vi ossegomett utskick pdFacebookkunna na malpopulationen samtidigt
som den demografiska spridningen skulle vara. dtwitamenten att delta kunde &ven
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tankasokai och med att respondenterme etteller annat satt, dsekanta till oss. Under

den forsta veckan som enkaten lag ute fick vi in 198 svar och efter att vi skickat ut en
paminnelse inkom ytterligare 46 styckdunder tiden som enkaten lag ute borjade vi
skapa en kodmall i statistikprogrammet SPSS. De data vi fatt in gefoenkat kunde

vi importera till enkodmall och darigenom koda och analysera respondenternas svar.

3.3.3 Operationalisering T En bro fran kvalitativ till kvantitativ data

Operationaliseringe bygger p&ensammanfattningom ar resultatet av den kvalitativa
studien.Sammanfattningn presenteras forst i kapitdl men vi har valt atpresenterale

pastaenden som har vaeit viktigt verktyg for oss da vi konstrueradmkatenredan i

detta avsitt. Operationaliseringen kan ses somemr o6 fr =-n kvalitatiyv
undersokning. Enkaten presenteras i bilaga 1.

Generation Y ar penderare som styrs av emotionella motiv

Respondenterna fick svara pa fragan om deras kopmotiv framst aoeetictieller
fornuftigt styrda, samt vilka behov konsumtionen tillfredsstéller. Denna fraga syftade till
att undersoka pastaendet om att Generation Y styesnationellamotivi hogre grad an

av rationella ochatt det ar genom konsumtion som de skaparidentitet ochfinner
grupptillndrighet. De produkter som konsumeras syftar framst till att uppfylla
ovanstaende behov, samt sa kallade egocentriska och sjalvforverkligande behov.

Generation Y bor snarare ses sspenderargin sparare da de utnyttjar gatt som hela
sitt konsumtionsutrymme varje manad, vilketr Hett till att de konsumerar0® procent
mer an ovriga generationeNi stallde darfor frdgan om i vilken utstrackning de
overflodskonsumeradet vill sdga hur stor del av inkomsten som anvddddenna typ
av konsumtion. Vidare fick respondenterna svara pa om de framst sag \&ig ssjéi
sparare eller spenderare.

Hos generationen sags det finnas en medvetenhet och ett intresse fér ideologiska och
sociologiska effekter av konsumtion. Trots detfi har Generation Y svart att avsta fran

att konsumera och om de avstar ar det oftare av sparsamhetsskal an av moraliska. Detta
pastaende ville vi undersoka med hjalp @g& nummer fem

Generation Y har inte svart att valja

Generation Y har valutveckile valstrategier som de anvander da de finner att en
utvardering av flera alternativ krdvBe trivs med alla deralmdjlighetersom har kommit

att pragla derakonsumentbeteend®espondenterna svarade har pa fragor som rorde hur
de paverkades av mangdmajligheter, hur ofta de utvarderade sina valméjligheter, om
de visste hur de skulle ga till viga om de behovde soka information om olika
valmajligheter, samt om de brukade anvanda sig av olika jamforelsesaljree et
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Generation Y later sig paverkas ochvill ha mojlighet att paverka

Generation Y vardesatter sina sociala natverk och dess koppéserkas hog grad av

sina kontakter. Vannernas asikter vager tyngre, for generationen, &an andra
marknadsforingsaktiviteter. | saljmotet vill Generatdrvara prosument, vilket innebar

att de till foljd av en tvavagskommunikation far vara med och paverka de varor och
tjanster de amnar konsumera. | fragorna som amnar understka detta pastaende ber vi
respondenterna svara pa i vilken utstrackning de paverkaginner, trender och ideal,

samt i vilken utstrackning de sjalva tror att de paverkar sina vanners kdpbeslut

Generation Y ar illojala

Generation Y véxlar utan problem mellan olika varumarken/aktdrer och ses darfor som
illojala. Valmgjligheterna och sten till konsumtion gor det svart for generationen att
hélla sig till ett varumarke/en aktor. Aven det minskade behovet av tillit vid konsumtion
bidrar till generationens illojalitet. Vi borjade helt sonika med att fraga respondenterna
om de sdg sig sjavsom lojala konsumenter. Vidare fick de ta stéallning till i vilken
utstrackning varumarket ar en avgérande faktor vid kop av produkter i olika kategorier.

Enkatens lassificeringsfragosyftade tillatt hjalpa oss att urskilja grupper av individer
vars dtityder vi ville analysera, samt jamféra med varandreespondenterna fick
redogtra for om de var kvinnor eller man (eller annat) och istéllet for exakt alder fick de
ange under vilket artionde de var fodda. Detta da det ar mer relevant for var studie
eftersom vi ska undersoka en generation som oftast, lite harddraget, identifieras-som 80
talister. Vi fraigade aven om inkomst eftersom vi tidigare stallt fragor om graden av
konsumtion och det kan ténkas finnas samband mellan dessa tva faktorer.

Fragagnomgegr af i sk pl acering st2allde vi -f°r att
beteendet &r vanligare i storstader an pa landsbygden. Detta bor dock ses som en
biprodukt till vart huvudsakliga problem.

3.3.4 Bortfall

Det totala atalet vanner som \gkickade ut enkan till var 614stycken (apri2010) och

av dessa svarade 244 enkéaten, Videt ger en svarsfrekvens pa 39ptécent.Det finns

tva typer av bortfall, internt och externt. Med externt bortfall menas de respondenter som
av nagon anledning valde att intelta i undersokningen alls och med internt bortfall
menas bortfall genom att respondenten lat bli attaspé nagorfraga eller att de har
besvarat en eller flera fragpa fel satt (Patel & Davidson, 1994).

| var studie hade vi ett externt bortfall p,B6 procent, da 270 av de som ingick i
malpopulationen valde att inte delta i undersoknindeet interna bortfallet var 0,4
procent da en av respondenterna inte hade uppgett sin alder, vilket ledde till att svaren
fran denne respondent blev oanvandbaras$s.
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3.3.5 Analysverktyg

Alla enkatens fragor och pastdenden kodaded hjalp av statistik programmet SPSS
Detta skedde anslutnimg till att enk&ten skickades tir att underlattanmatningen och

for mojliggéra att arbetet med dataanalysen kunde pdabdtjeekt efter enkatens
deadline Kodernaar nodvandiga for att det skall varajligt att bearbetaden insamlade
informationen med hjalp av dator och innebar i praktiken att man Oversatter
svarsalternativen till siffror. Exempel pa detta ar att saléenativ som: instammer helt
oversatts ti siffran 1, instammer delvis 6versatts till siffran 2, tar delvis avstand ifran
oversatts till siffran 3 och sa vidare.

Innan vi boérjadeanalysera vart material med hjalp &erstabeller (crosstabs)och

diagram skapde vi engemensam variab&br 80- och 90talisternaoch darefter kallades

dessa Generation Y. Aldrespondenter valde vi att namnge som Ovriga. For att jamfora
olika fenomens relation till varandra har vi anvast avkorstabeller | empiriavsnittet
presenteras resultatet av enkaten i form av stapeldiagram, da vi ansag att detta skulle ge
en 6verskadlig bild av vart resultétorstabellerna aterfinns i bilaga 2.

3.4 Studiens trovardighet

Patel och Davidson (1994) beskriiee matt som anvands da marsaeerar kring en
studies trovardighet. Det forsta ar validitet cohundersdkningervalid innebardet att
man har undersokt det man avsag att undersoka. Man av@stereta att undersokningen
har utforts pa ettill forlitligt satt vilket i sa fall ger godeliabilitet. Detta matt avser
matmetodens formaga att std emot slumprgassfel Har studien en hog
generaliserbarhet innebar dettasttidiens resultat kan éverféras till liknande sitomadr
(Christensem fl, 2001).

Var studiebor ses som valid, dd undersokt det som vi avsett att undersoka. Det vi ville
gbra var att omprova de generellt accepterade konsumentmdnster som tillskrivits
Generation Y i flera tidigare studier. Detta mje vi genom att utfora studigeé vara
vanner pa Facebopkdels av bBkvamlighetsskdl men &ven dé hoppades att
incitamenten till att delta skulle 6k&/alet av beteenden som undersokar givetvis
fargats av vara intressen. Om en annan forfattare skulle utféra en liknande studie sa ar
sannolikheten stor att fokusaderiktats mot andra beteendeomraden. Detta paverkar
dock inte var studies validitet da vi fortfarande har undersokt de beteenden vi avsett
undersdka med hjalp av den analysmall vi tagit fram.

Aven om var malpopulatih har en demografisk bredd cath fordelnngen gallande kon,
inkomst och geogradk placeringavenvar jamn fordelace mellan de svar vi slutligen

fick in, sa kan vi inte vara sakra pa att var malpopulation ar representativ for den totala
populationenDetta eftersom studien ar utford pa varangmoch att det da formodligen
nagonstans finns en gemensanmnae. Darmed &ar aven riskestor att ndgon grupp i
samhallet ar underrepresenterad, eller inte representerashailsgigt som vissa grupper
sannolikt dverrepresenterade. Till foljd av dettan vi inte saga att var undersokigis
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resultat ar generaliserbart fden totala populationeiValiditeten kunde ha blivit &nnu
hogre om vi efter litteraturstudien hade utfort en kvalitativundersékning i form av
fokusgrupper eller djupintervjuemnan ekétundersokningen. Detta kunde ha lett till att

vi uppmarksammat fler intressanta beteendeomraden vilket i sin tur kunde ha lett till att
enkatfragorna, samt svarsalternativen utformats annorlunda.

Da vi resonerar kring studiens reliabilitet sa anser tvistudien har utforts pa ett
tillforlitligt satt. Det som mojligen kan sanka reliabiliteten &r att enkaten har varit
konstruerad pa natet som dels har gjort det mojligt for en respondent att svara pa enkéaten
flera ganger, samt att lanken kan ha spriditindivider utanfor var malgruppDetta har

vi inte haft mojlighet att kontrollera men vi anser inte att nagaivanstaende ar sarskilt

troligt da det bade tar tid och kraver engagemang att utfora denna typ av@mkiera
respondenter har suttigiupp och svarat sa kan aven dess svar ha influerats av de andra
ur gruppen. Inte heller detta har vi kunnat kontrollera eller pavénkaav svarsskalorna

i enkaten var aven omvandah om respondenterna inte var observanta sa finns risken att
fel alterrativ valdes.

Vi tror attvi kundehauppnatt en hogre svarsfrekvens om vi hade gjort enkaten mindre
omfattande Aven om respondenten inte kunde se antalet sidor s finns det en risk for att
aven detta kan ha lett till att de inte orkade fullfélja genoarfdet &ven om de redan
hade borjat svare&Som vi tidigare namnde sa kravdes det bade tid och engagemang att
fylla i den, detta sarskilt géllande de respondenter som tidigare kanske inte ha funderat
kring sitt konsumentbeteende. Risken med att ha en mordfattande enkéat hade dock

varit att validiteteristallet hade blivit lagre eftersom dainte hade fatt tillrackligt med

data for att kunna beskriva Generation Y. Reliabilitdbér ocksa lagre i och med att det

ar beteenden som vi har studerat. Detréligt att dessa forandras over tid eftersom
samhallet ar under standig forandring och da vi standigt utséatts for paverkan fran andra
individer.

En val utformad enkat som har formagan att sta emot slumpmassiga fel kan ocksa starka
reliabiliteten. Innan tskick sa genomforde vi fem pilotundersékningar som hade som
syfte atteliminera fel och gora enkaten mer lattforstalig och fri fran teoretiska begrepp.
Om vi gjort om undersokningen idag sd hade vi troligt vis utformat enkéaten lite
annorlunda. Detta da seltatet fran de attitydoch beteendefragor vi anvant oss av ar
svara att statistiskt sékerstalla.

Genom hela studien sa har vi haft ett kritiskt forhallningssatt till tidigare studier och
litteratur. Vi har haft i &tanke att var malpopulation skiljgr §an tidiga studiers och
darfor har vi inte anvant deras statistik som sekundardata. Samrtigkakri
forhallningssatt har vi haft da,vi detta avsnitt har resonerakring var egen studies
trovardighet.
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4 Empiri

4.1 Kvalitativ data fran tidigare studier

Den kvalitativa delen av var studie syftade till att ge oss en forforstaelse for
amnesomradet, samt till att ringa in de beteendemdnster som vi skulle undersodka vidare i
den kvantitativa delen av studien. Resultatet av den kvalitativa delestuaen
preseteras under avsnit#h.1.1 och bygger pa var litteraturstudie. Har granskade vi
litteratur och tidigarestudier som behandlade ungesnsumentbeteende. Vi arbetade
utifrdn den analysmodell vi tagit fram for att vi sakert skulle kunna beskriva generationen
genom hela kdpprocessesamtredogorafor deras motiv tillkonsuntion. Beskrivningen

har legat till grund for operationaliseringen som i sin tur har legat till grund fér enkaten.

4.1.1 Generation Y i ett notskal

Huntley skriver ibokenThe world according to Y2006) att @neration Y &r den forsta
genuina konsumentgenerationen, gmipp somvid ung alder borjadespenderasamt
paverka andras kopbesliHon redogor for hur olika medier, framst TWar lett till att
tillverkare ochmarknadsforare tidigt lyckatsri§a Generation Ys intresse och fatt dem

att redan vid 1ag alder kanna behov av prodularment (2008) menar att Generation Y
praglas av alla de valmoéjligheter som standigt omger dem och har gjort s under hela
deras uppvaxt. Vidare skrivlianatt det @ksa ar valmojligheterna som ligger till grund

for generationens individualism vilkken genomgaende utgor basen for den enskilde
individens tdnkande och agerande.

Parment (R08) beskriver hur Generationharlart sig att alla val inte behdver goras. De
vet att det ar omoijligt att optimera alla val och pa grund av detta har de utvecklat
strategier for atkunnaidentifiera de tillféllen dar det &r viktigast att vélja. Generation Y
har alltsa forutom valutvecklade valstrategier aven utvecklat informatioteggar vilka
grundas pa ett kritiskt forhallningsséatt och en automatidking av informationDe har
kunskapen om vaman ska stka information, eller vem man ska fraga, nar viktiga val
ska goras. Den digitala revolutionen har underlattat den del ghektutsprocessen som
bestar iinformationsinsamlandeTapscott (2009) framhaller atjenerationengjoda
formaga att hantera Internet och ny teknik har underlattat jamférandet av olika
valmdijligheter. De kan latt avgéra om det ar lbnsamt atirdera altmativ eller om sok
besluts, och valprocessen snarare kan bli olonsidam poangterar dock att Generation

Y inte arteknikfreaks, iallafall inte de flesta av dem. Skillnaden fran tidigare generationer
ar att de ser tekniken som nagot helt uppenbart oah alltid funnits dar, da de ar
uppvuxna med den.

Generation Ysags, till skillnad franidigare generationgstyrasav emotionella motiv i
hogre grad an av rationella. Parment (2008) beskriver hur tisgmmans med mer
flexibla kopmonster forsvardor marknadens aktorer att fanga individernas intressen och
uppfylla deras oOnskningar. Generationens flexibla képmonster ges av en 0Oppen
installning till olika varuméarken och premiumvolym, eller budgetmarken tycks for de
flesta inte vara avgorande fom en produkt ar ténkbar eller inte. Valprocessen kan dock
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se olika ut for till exempel hogengagemangsh ldgengagemangsprodukter. Aven om
generationen ar emotionellt styrd nar det géaller valet av specifik produkt och om
densamma upplevs leverera vardeis de rationella da det kommer till solesluts,

och valprocesser. Detta innebar att de utéver det emotionella vardet fortfarande tilltalas
av till exempel minskad risk, minskade sokkostnader, garantier, tillgangligttet o
efterkdpstjanster

Generaon Y ses ofta till f6ljd av sina flexibla kopménster som ombytliga och illojala.
Rationellt tilltalande faktorer sasom narhet, Oppettider och sortiment gar ut Over
individens lojalitet till aktérerna pa marknaden men givetvis ar den storsta anledningen
alla de valmojligheter som finpsgletta enligt Huntley (2006Aven ett minskat behov av
trygghet har lett till den ovan ndmnda ombytligheten. Istallet for att finna trygghet i
bestaende relationer sa ges trygghet, hos Generation Y, av den egna kompetensen oc
stora sociala natverk/idare forklarar hon hur generationetil f6lild av en uppvéaxt
under hogkonjunkturtar ekononiskt valstand for givet oclofta har en genomgaende
positiv syn pa framtiden och sinférsorjningsmojligheter.Y -generationens generella
ostadigheter som konsumentkan ocksa knytas till tron pa sin egen makt som
konsumergr. De avfardaatt det ar foretag och annonsérer som kontrollerar deras vanor
och preferensench anser snarardtalet &r de som bestammer vad s@ampopulart och
vadsom lyckas pa marknaden

| en artikel ur Dagens Nyheter skriver Bengtson (2007)eatiehov generationen k&nner

av en specifik produkt kommer sallan utav sakerhetter fysiologiska behov.
Konsumtion &r fér generationen en form av identitetsbyggandie dec behov som
tillfredsstélls2 r de som r2k-haseti heedsbei uppst ows
vill sdga behov som kan knytas an till 6nskan om att kanna tillhdrighet, samt egocentrisk
tillfredsstéllelse och sjalvforverkligande. Stravan eftér genom konsumtiorkunna
uttrycka grupptillhérighet visar sig vara en mycket betydelsefull kadllgjéivfortroende

och framgang.

Rebecca Huntley (2006) menar attas generationens definierande karaktaristika ar just
dess kopkraft, vilket har lettltiatt manga tillverkare finner det viktigt att veta vad som
tilltalar generationen. Shopping ar inte en hushallssysslasutare en livsstil. Parment
(2008) menar atGeneration Ybor ses sonspenderare snarare an sparare och detta
beteende har sin gnd i en uppvaxt praglad aakonomiskt valstand.rBdukter som forr

sags som lyxvaror anséag vara nddvandigheter for var livsstil. Deras behov av att ha
sakerprecis ny oavsett vilka konsekvenser det kan ge pa langre tid,séiftaget av en
sarskild &ityd-0 d u  h ar D-attitydpr?Trots tettadsé dr det varken pengar eller
materiella ting som ar generationens drivkraft. De vill inte bli sedda som materialister da
detta anses vara mycket oattraktivinfigren, Luthi & Rirth, 2005)

Samtidgt, menar Parment (2008), att diéns en medvetenhet och ett intresse for
ideologiska och soclogiska effekter av konsumtion. Trots detta sa har Generation Y
svart att avsta fran konsumtion. Om de avstar ar det oftare av sparsamhetsskal an av
moraliska.Kopbeslutenrikluderarofta andd manga aspekter kring kopet till exempel en
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miljd medvetenhet, &ven om denna bdr ses som en del av identitetsskapandet snarare an
som ett moralisktt&llningstagande

Generation Y vardeséatteelationeroch har ofta bredaosiala natverk, vilka de framst
underhaller genonnternet Bekantskaperna ar bade ytliga och djupa benerationen
och byggs upmv en kanslomassig 6ppenhet. Generatiordaregxas av och fragar sina
vanner nar de ska fatta ett koplbesOffentliga persoer paverkaocksamen da i form
av ideal och trender (Parment, 2008)

| saljmotet forvantar sig Generation Y entvavigskommunikation dar de som
konsumenter far vara med och paverka. Det kan tillexempel réra sig om splecifikaa
konstruktion och desigav en viss produkt eller tjanst som konsumenten sedan a&mnar
kOpg detta enligt Tapscott (2009Fenomenet att vara producent och konsument
samtidigt har lett till rollen sonprosument Toffler, som myntade begreppet redan ar
1980, ansag att marknadenstéakr borde kundanpassa sina erbjudanden eftersom
prodikterna i sitt standardutféranderedan tillgodosag de grundlaggande
konsumentkraven

Aven denna onskan frdn Generation Y tvingar marknadens akitirdorandra sina
marknadsaktiviteter foatt lyckasfanga generationerstarka kopkraft Tapscott, 2009).
Vidare skriver hamatt Generation Yhelst koper produktesom gar hand i hand med deras
egna asikter och sociologiska véarderingar. De kan tanka sig att dela med sig av sina
erfarenheteioch tankarom de tror att detkan leda till en utveckling atillverkarens
produkteri om de sjilva &r nagot att vinna pa deNagot som generationen inte
uppskattar och som de ar nastintill hanfulla mot & marknadsféring som genom jippon
och billiga tricks forolampaderas intelligens. De ar cyniska och saknar tilltro till reklam
och marknadsforingsléften (Huntley, 2009).

Huntley (2009) menar att dét latt att se Generation ¥®nsumtionsvanosom ett bevis
pa deras ytlighet. Deras attityitl konsumtion ardockkomplex och dven motséatsefull
De ar markesmedvetna men inte markeslojala. De tror p@sinmmakt som konsumenter
men anda influeras de i hog grad av sina vanners och familjers konsumtiotegamst
celebriteters inflytand@a olika trender.Genom kosumtion formar de siidentitet och
konsumtionen kan hjalpa deatt skapa en ny identitetm s& dnskasGenerationY tror
att ett varumarke sager nagot om vem du ar och vem du vill bli.

4.2 Resultat av enkatundersdkningen

Nedan folier en samméaitning av resltatet frdn denenkatundersékning som
genomfordes pa det sammanlagda antalet unika vanner vi forfattare har pa det sociala
mediet FacebookDe olika pastaendena presenteras i tabeller och diagram med
tilhérande sammanfattande beskrivning.

2 http://en.wikipedia.org/wiki/Prosumer(2010-04-06)

28


http://en.wikipedia.org/wiki/Prosumer

4.2.1 Respondenterna

Av den totalunderstkning vi gjorde genom detislacmediet Facebook, fick wn 244
svar av de 614 enkater vi skickade Eh respondent faller bort da enkéaten inte ifyllts
korrekt. Detta ger oss evarsfrekvens pa 39,58 procet.l av respondenter sateltog

I undersokningen tillhdrde Generation, Yilket ar 89 procent. De resterandg2
respondenterna beskrivs som Ovriga och &érll procent.Majoriteten av de som
svarade pa enkaten var fodda pat&@et viket var 201 respondenteEndast tio av
respondenterna var foédda pa -8kt sd@ som egen aldgrupp bor de ses som
underrepresenterade. Dock sa 6nskar vi inte uttala oss specifikt-taiis@€rna ddi valt

att gruppera derillsammans med 8@alisternatill en Generation Y grupp.

Fordelningemmellan de kvinnor och man som deltog i ursdkningen var relativt jamn

da 55,3 procent var kvinnor och 44procent var man. Liknande fordelning ser vi aven
inom Generation Ygruppen dar ¥innorna stod for 55 procent och ménnen for restee

45 procentAven dengeografiska spridningen &r jamn fordelad och alla givna alternativ
ar representerade. Detta géller bade Generation Y och @eitggrationerMojligen ar
glesbygden nagot underrepesterad i Generation Y gruppei®,8 procentda de andra
svarsdlernativen har en svarsfrekvemgllan 19 och 25 procent.

Generationel Férdelning i malpopulatione| Svarsfrekvens
Generation Y 546 211
(80-90-tal) 88,92 % 38,65 %
Ovriga 68 32
(50-70-tal) 11,08 % 47,06 %
614 243

Totalt: 100 % 39,58 %

Tabell4.1. Férdelning mellan Generation Y och Ovriga

Alder | Férdelning i malpopulatione| Svassfrekvens
32 10
90tal | 5,21 % 4,11%
514 201
80-tal | 83,72% 82,72%
47 27
70-tal | 7,65 % 11,11%
10 1
60-tal | 1,63 % 0,41%
11 4
50tal | 1,79 % 1,65%
614 243
Totalt: | 100 % 100 %

Tabell4.2. Aldersférdelning
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Totalt antal kvinnor i Totalt antal man i Missing
Kvinnor | malpopulationen Antal svar | Man | malpopulationen Antal svar | Value
12 2 20 8
90-tal 3,71 % 1,48 % 90-tal | 6,87 % 7,40 %
280 114 80 234 87
80-tal 86, 69 % 84,45 % tal 80,41 % 80,56 %
20 17 70- 27 10
70 tal 6,19 % 12,59 % tal 9,28 % 9,26 %
6 1 60 4 0
60- tal 1,86 % 0,74 % tal 1,38% 0 %
5 1 50- 6 3
50-tal 1,55 % 0,74 % tal 2,06 % 2, 78%
323 135 Totalt | 291 108 1
Totalt: | 100 % 100 % : 100 % 100 % 100 %
Tabell4.3. Fordelning efter alder och kon
Inkomst Generation Y Ovriga Total
38 1 39
0 > 50 000 18 % 3,1% 16 %
40 0 40
50001 > 100 000 19 % 0% 16,5 %
35 1 36
100001 > 150 001 16,6 % 3,1% 14,8 %
16 4 20
150001 > 200 000 7,6 % 12,5 % 8,2%
45 10 55
200001 > 300 000 21,3 % 31,3% 22,6 %
18 9 27
300001 > 400 000 18,5 % 28,1% 11,1 %
2 6 8
400001 > 0,9 % 18,8 % 3,3%
211 32 243
Totalt: 100 % 100 % 100 %
Tabell4.4. Fordehing efter arlig inkomst
Stad Generation Y Ovriga Total
40 5 45
Stockholm, Goteborg eller Malmé | 19% 15,6% 18,5%
43 4 47
Stad med fler &n 10000 invanare | 20,4% 12,5% 19,3%
53 6 59
Stad med 50007 100000 invanare | 25,1% 18,8% 24,3%
48 6 54
Stad med 500060 000 invanare 22,7% 18,8% 22,2%
Glesbygd med mindre &n 50(27 11 38
invnare 12,8% 34,4% 15,6%
211 32 243
Totalt: 100% 100% 100%

Tabell4.5. Férdelning efter geografisk placering
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4.2.2 Overblick av de 244 respondenternas svar

Respondeterna som iplacerar i Generation Y haundersokningen besvarat fragan om

de frAmst ser sig sjalva som spenderare eller sorargpddmfor vi endast spararna med
spenderarnaa ar det fler respondenter som ser sig som spenderare an sparare. De flesta,
53,1 procent, valde dock att svara att de ar lika mycket sparare som spenderare.

60,0%"7
50’0%— 53,10/0
40,0%
30,0%]
] 27,5%

20,0%"7
10,0% ﬁ

0,0%—

En sparare En spenderare Lika mycket sparare som  Har ingen asikt/Vill inte svara
spenderare

Jag ser mig sjélv som...

Figur4-1. Generation Y, spenderare eller sparare?

Storre delen av ¥espondenterna sager att de forséker undvika att konsumera men att de

anda konsumerar en hel del. Annars ser vi relativt jamn fordelning mellan alternativet

0Jag anv?ndav misink8mstrftedvedidaskensumtion , s a mt alternat
oJag konsumer ar inte sa@rskilt mycket d- jag
anser att de ar helt eller till storsta delen fornuftigt styrda i sin konsumtion, medan 38,4

procent ser sig $0 mer eller enbart emotionellt styrda.

60,0%

55,5%
50,0%

40,0%

30,0%

20,0% 22,7%

10,0%

0,0% T T
Jag anvander oftast  Jag avénder oftast en Jag férsoker undvika att Jag konsumerar inte  Har ingen Klar asikt/Har
hela min inkomst till  stor del av min inkomst  konsumera ionddan, ~ sérskilt mycket da jag inte funderat sa mycket
konsumtion for konsumtion men konsumerar anda  klarar mig med det jag pa det
en hel del har

I vilken utstrackning "vélfardskonsumerar” du?

Figur4-2. Generation Y ondverflédskonsumtion
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50,0%

45,5%
40,0%7

30,0%]

20,0%

15,6%
10,0%7

0,0% T
Mest férnuftig Lite mer fornuftig an Lite mer emotionell an Mest emotionell Vet ej/Vil inte svara
emotionell férnuftig
Om du ska beskriva dig sjélv som konsument, vilket av féljande alternativ stémmer
bast in pa dlg’?

Figur4-3. Generation Y om kdpmotiv.

Om respondenterna ur GeneoatiY avstar frandverflodskonsumtiorér det framst pa

grund av ekonomiska skal sa som att de ar sparsamma eller helt enkelt inte har rad att

konsumera. 33,2 procent av respondenterna avstar frameaflbdskonsumeréor att de
helt enkelt inte anser attehovet &r stort nog. Endast 5,7 procent avstar till folid av
moraliska motiv.

50,0%

40,0%]

40,8%
30,0% 33,2%
20,0%
| 18,5%
10,0%7
0,0%

Morallska skél - Milj6 och Ekonomiska skal - Jag Ekonomiska skl - Jag &  Fér att behovet jag ~ Har ingen a3|kt/V|I| inte
rattviseforhallanden har inte rad sparsam kénner for produkten svara
inte &r stort nog

Om jag viljer att avsta fran konsumtion &r det framst pa grund av...

Figur4-4. Generation Y om anledningar till att avst@an kop.

Storsta anledniren till 6verflodskonsumtioréir att respondenterna inorgenerationen
tycker om att unna sig saker. Detta svarar hela 92,5 procent, medan 75,4 gigeesig
overflodskonsumer&r att de kanner tillfredsstéllelse av att dga nya produkter. Fler tar
avstand fran pastaendet oma@terflodskonsumtiosyftar till att bygga en identitet. 79,1
procent tar helt eller delvis avstand fran pastaendet oavextio dskonsumtiorsyftar till

att finna grupptillhdrighet.
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Jag valfardskonsumerar for att...

B instammer helt OInstammer delvis B Tar delvis avstand ifrar B Tar helt avstand ifrdn O Har ingen &sikt

60 -
51,7 51,7
50 - 48,3 ]
40
=
S ap -
o 30
o
20 16,1
10 1
0 -1
skapa identitet  finna grupptillhdrighet jag tycker om att unna jag finner forverkliga mig sjélv
mig saker tillfredsstéllelse av att
&ga nya produkter

Figur4-5. Generation Y onvarfor de 6verflodskonsumerar

Generation Ys tillskrivs etkonsumentbeteendsmpraglas av alla de val de dagligen
stalls infor. Var studie visar att majoriteten av respondenterna inte paverkast sarskil
mycket av alla valmdjligheter och att de kanner sig bekvama med dessa. 33,2 procent
skulle dock foredra farre val, da for manga valmdjligheter gor dem osékra. Endast 4,7
procent skulle vilja ha annu fler valméjligheter.

50,0%
40,0% 42,2%
30,0%
20,0%7 19,.9%
10,0%
0,0%~
Jag skulle féredra férre val da De val jag méste ta stélining till Jag kénner mig bekvdmmed  Jag skulle vilja ha annu fler
fér manga val gér mig oséker  paverkar mig inte sarskilt att ha manga valmdjligheter valméjligheter
mycket

Hur paverkas du av valméjligheter?
Figur4-6. Generation Y om hur de paverkas av valmgjligheter.
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Da respondenterna behover utvardera olika valmojligheter sa vet majoriteten hur de ska
ga till vaga for att samla information. Majoriteten utvarderar aven ofta eller alltid sina
valmojligheter. Majoriteten anger aven att de alltid eller oftast vet hur de skall ga till vaga
om vidare utvardering av olika valmdjligheter kravs.

50,0%
40,0%
34,1%
30,0%

20,0%

10,0%]

*

Alltid Oftast Ibland Aldrig

0,0%~
N&r jag konsumerar sa utvarderar jag min valmajligheter

Figurd-7. Generation Y om hur ofta de utvarderar valméjligheter.

60,0%]
| 54,5%
50,0%

40,0%

30,0%

28,4%
20,0%"

10,0%]

0,0%=

|
Alltid Oftast lbland Aldrig

Om jag behover s6ka information om en viss produkt sa vet jag hur jag ska ga tillviga.

Figur4-8. Generation Y onnformationssokningsstrateggr.

Vidare fick respondenterna svara pa i vilken utstrickrde anvander sig av olika
jamforelsesajter pa Internet. 32,2 procent svarade att de alltid eller oftast tog dessa sajter
till hjalp medan 48,3 procent anvande sig av dem ibland. 19,4 procent svarade att de
aldrig tar hjalp av dessa sajter vid utvarderin
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50,0%]
] 48,3%
40,0%]
30,0%
o/, —
20,0% 19,4%
10,0%7]
| 8,5%
0,0%—
Alltid Oftast Ibland Aldrig

Nir jag jamfor olika produktalternativ gér jag det pa olika jamforelsesajter pa internet

Figur4-9. Generation Y om anvandandet av jamforelsesajter.

Majoriteten, 55 procent, av Generationmé&spondenternmstammer helt eller delvis med
pastaendet gallande att de paverkas mycket av ideal medan 38,9 procent dehidteller

tar avstand fran pastdendet. Gallengastdendes som behandlar ogspondenterna
paverkas av trender sa svarar 71,1 procent att de instammer helt eller delvis. 28,4 procent
tar helt eller delvis avstand fran pastaendet.

60,0%

50,0% 51,2%

40,0%—

30,0%] 30,8%

20,0%

10,0%]

J 8,1%
0.0%

Instammer helt Instadmmer delvis Tar delvis avstand ifran Tar helt avstand ifran Har ingen asikt

Jag paverkas mycket av ideal

Figur4-10. Generation Y om ideal.

60,0%
4 58,8%

50,0%

40,0%

30,0%]

20,0%" 21,3%

10,0% ﬂ

0,0% T
Instdmmer helt Instdmmer delvis  Tar delvis avstand ifran Tar helt avstand ifran Har ingen asikt

Jag paverkas mycket av trender

Figur4-11. Generation Y om trender.
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DA det galler vannernas paverkan pa respondenternas kdpbeslut, samt respondenternas
paverkan pa vannernas képhesta var det, i bada fallen, fler som valde att ta avstand
fran pastaendet an som instamde med det.

50,0%
40,0%™ 41,2%
4 37,4%
30,0%
A
20.0% 19,4%
10,0%
0,0%~
Instdmmer helt Instdmmer delvis Tar delvis avstand ifran Tar helt avstand ifran
Mina vanner har stor inverkan pa mina képbeslut
Figur4-12. Generation Y om vanners paverkan.
50,0%
40,0% 40,3%
4 37,9%
30,0%
20,0%
4 17,1%
10,0%™]
0,0% ——
Instdmmer helt Instdmmer delvis  Tar delvis avstand ifran Tar helt avstand ifran Har ingen asikt

Jag uppfattar att jag har stor inverkan pa mina vanners kdpbeslut

Figur4-13. Generation Y om paverkan pa vanner.

50,0%]
40,0% Byl
| 38,4%
30,0%1
20,0%]
10,0%™
0,0%

Instédmmer helt Instdmmer delvis Tar delvis avstand ifran Tar helt avstand ifran Har ingen asikt

Jag tilltalas av mdjligheten att sjilv kunna paverka en vara eller tjanst utefter
mina egna 6nskemal

Figur4-14. GenerationY om sin roll som prosument.
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De allra flesta av respondenterna, 79,5 procent, tilltalades av mdjligheten att sjalva fa
vara med och paverka eara eller tjanst utefter sina egna énskemal. Endast 1,9 procent
av respondenterna tog helt avstand fran detta pastaende.

Cirka 68,2 procent av generationen anser att de konsumerar oberoende av
varumarke/aktér. Endast 4,3 procent anser sig vara lojalsukeenter. Varumarkets
betydelse &r olika stor vid olika produkttyper. Vi ser att det absolut a en avgorande
faktor vid kop av elktronikprodukter, klader, skor ochccessoarer, samt vid kbp av
dagligvaror. Varumarket ar dock av mindre betydelse vid kopeminredning, samt vid

resor ochupplevelser. Vidare sa tycker hela 90 procent av respondenterna att tillit for
varumarket/aktoren ar direkt avgdrande for kopbeslutet.

Varum2r ket spelar en avg©°rande roll d-= |

B Instimmer helt O Instammer delvis M Tar delvis avstand fran
B Tar helt avstand ifrdn O Har ingen asikt

60

51,7 50,7 52,1
50 =
g 40 31,3313
g 30 25,1
a
20 11,8 [M3.1
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Figur4-15. Generation Y om varumarkets betydelse.

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%7
30,0%

4 27,5%
20,0%

10,0%—

0,0%—
Ja, ja gar valdigt lojal Ja, jag férséker i stérsta méjliga man halla Nej, jag kdper produkter oavsett
mig till ett varumérke/en aktor, men ibland varumarke/aktor
gor jag undantag

Anser du att du som konsument &r lojal?

Figur4d-16. Generation Y om lojalitet.
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50,0%"

| 48,8%
40,0% 41,2%
30,0%
20,0%]
10,0%]
0,0% ——

I
Instédmmer helt Instdmmer delvis  Tar delvis avstand ifran Tar helt avstand ifran Har ingen asikt

Att jag kanner tillit for varumérket/aktoren ar avgorande for mitt kopbeslut

Figur4-17. Generation Y om tillit
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5 Analys

5.1 Sparare eller spenderare

| bakgrunden till studien presenterade vi fakta som sa attr&emre Y som grupp
spenderar 50@rocent mer an ovriga generationer. Denna siffra i sig kan ses som ett
tecken pa att konsumenterna inom generatiognarare bor ses sospenderare an
sparareAven cenna ted styrks av flera forskare. &@a som vi samlade in visatt om vi
baraser till de tva renodlade beteendena sa sattviier ser sig som spenderare &n som
sparareDe flestarespondenternsvarade dock att de sag siom lika mycket spenderare
som sparareMajoritet av respondenterna sager Sigrflodskonsumeran hel del &ven

om de forsoker att inte konsumera i onddan.

DA vi ser pa totalférdelningen mellan man och kvinnor sa visar studien att bada konen
anser sigvara lika mycket spenderare som sparare. Ostalier spenderare och sparare

mot varandra sa ser sig bade mannen och kvinnorna i hégre grad som spenderare. Nar vi
enbart granskar den grupp som svarat att de framst ser sig som sparare sa ser vi att den
domneras av madn medan samma granskning av spenderarna visar att denna grupp
domineras av kvinnor.

Vi undersokte vidare om de som svarat att de sdg sig som spentadaehigre
arsinkomst @an de som svarade att de sag sig som spavareom respondenternasar

ger en valdigt splittrad bild sa kan vi se tendenser till ett monster som visar pa att ju lagre
inkomst respondenterna har, desto fler ser sig som sparare. | takt med attérkokar

ser sig flersom spenderare.

Det vi ser da vi staller spendesarespektivespararemot respondenternageografisia
placering ser vien tendens till ménster som sager @t i storre stader, Stockholm,
Malmd, Goteborg och stader med fler an D00 invanare, ar fler som ser sig som
spenderare an som sparare. | mirgtégler med farre an 1000 invanare, samt glesbygd
ar fordelningen tamligen lika mellsspenderare och sparaiarje geografisk indelning
visar dock att majoriteten av respondenterna anser att de ar lika mgpketerare som
sparare.

5.2 Konsumentbeteendet utifran kopprocessmodellen

5.2.1 Generation Y konsumerar for att tillfredsstalla egocentriska behov

Som vi tidigare skrev i kartlaggningsdelen s& kommer sallan de behov generationen
kanner av en specifik produkt utav det som i Masldebowspyramid beskrivs sm
sakerhets ochkller fysiologiska behavBehoven somuppfylls ar upper lever needs

vilket inte ar s& konstigt om man har i atanke att dévarflodskonsumtiowi studerar.
Tidigare sakkunniga har presenterat teorier som liknar varandra gallande rfreratioa

Ys konsumtion framst syftat till att bygga upp en, eller flera, identiteter samt till att finna
grupptillndrighet. Var studie visar dock pa att respondenterna framst
Overflodskonsumerdbr att detycker om att unna sig saketar ar det antagligeframst

de egocentriska behoven som uppfyfilsen de respondenter som svarade att de framst
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overflodskonsumerde for att de tycker om att &ga nya produkter kan sagas uppfylla
denna typ av egocentriska Om- br asattdete hov. R
framsta syftet inte &r, som tidigare studier visat, att tillfredsstalla tillhrighetsbistamy.

kan spekulera i skillnaderna mellan var studies och tidigare studiers resultat. Kanske ar

det s& att vara respondenters tillhdrighetsbehov redalifrédsstallda. Om de redan har

funnit grupptillhorighet och ar trygga med sin identitet sa vore de egocentriska behoven

nasta naturliga steg i pyramiden. Vi forfattare téanker aven att det kan vara kénsligt att
erk@nna att man kon&suenelrar ff@nr atttt ®Ibil i o mtoyga
Det kan aven vara sa att urvalen i de olika studierna skiljer sig sa i graden av
representativitet. Hur man formulerat frdgan, samt svarsalternativen kan ocksa vara
forklaringen till de studiernas varierandeutst.

Parment (2008) beskriver i sin studi@neration Y som emotionellt styrda. Vi har dock i

var studie fatt ett resultat dar majoriteten av respondenterna anser att deras kopbeslut ar
overvaganddornuftigt grundade. Parment framhaller dock i sin &uah teori som sager

att generationen sjélva ser sig som mycket fornuftiga fast att de egentligen ar emotionellt
styrda i sina kdpbeslut. Huruvida detta stammer kan inte vi uttala oss om men vi anser det
inte vara helt otroligt da vi kan téanka oss attidietnd kan vara svart att uttala sig om och
analysea sitt eget konsumtionsmonstddet finns dock flera saker som tyder pa att
generationen framst bor ses som emotionellt styrda. Ett exempel arfréitnge sager sig
konsumera 0 m- b r a assgldthbresds sometit dmbtiertellt motiv.

Det som vi dock kan uttala oss om ar att vi ser en tendens till att sparare ar mer fornuftiga
och spenderarna framst ar emotionella. Da vi ser pa fordelningen mellan sparare och
spenderare som instammer eller tarstand fran att déverflodskonsumerafor att
tillfredsstalla de behov som vi tidigare definierade som egocentriska, s ser vi att
spenderarna i hogre grad tenderar att instamma med dessa pastaenden an spararna.

Det ar svart att vara enbart emotionstlyrd eller fornuftigt styrd da detta oftast skiljer

sig mellan olika produktkategorier. Det ar tillexempwdr troligtatt ett kladesplagg eller
smycke talar till det emotionella medaralet mellan olikadiskmed! grundas pa
fornuftiga preferenser. Parnte(2008) framhaller aven att Generation Y tenderar att vara
fornuftiga nar det galler sékbesluts och valprocesser men emotionella nar det galler val
av produkt och om produkten anses medféra ett emotionellt mervarde. Tendenser till
detta beteende ser &ven i \ar studie nar vi tillexempel granskhor de som anser sig
vara emotionellt styrda gar tillvaga i sin informationssokningsfas.

5.2.2 Majoriteten av Generation Y trivs med manga valmaojligheter

Alla de tidigare undersokningar av Generation Y som vidranskat infor var studie

menar att generationens konsumentbeteende i htg grad praglas av alla de val de standigt
stalls infor. Dock s& menar man att detta inte paverkar dem pa nagot negatbesatt

da de har valutveckladsirategier de anvander, medet eller omedvetetia de behover

valja mellan olika alternativ eller da de behtver soka information om dem. Var studie
visar dock att en tredjedel av respondenterna skulle foredra farre val da for manga val gor
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dem osakra men ajpritetenav respondentan sager sig vataekvama med att ha manga
valmojligheter. Endast ett fatal av dem skulle vilja ha annu fler valmojligheter.

Vidare undersokte vi om det kunde finnas ett samband mellan de som kande sig osékra
av for manga valmojligheter och dess informasisékningsstrategier. Vi fragade
respondenterna dels hur ofta de utvarderade sina valmdjligheter, samt om de visste hur de
skulle ga till vaga om en utvardering av flera valmojligheter blev aktuell. Vi fann dock
inget samband mellan osakerheten och in&diomssokningsprocessen. Majoriteten av
respondenterna svarade att de oftast eller alltid visste hur de skulle ga tiinaadaare
utvardering behovdes, lika sd gallande fragan om hur ofta de utvarderade sina
valmojligheter.

Da vi undersokte om det fas nagra skillnader i informationssokningsprocessen, mellan

de som ansdg sig vara emotionellt styrda och de som ansag sig vara fornuftigt styrda, sa
sag vi tendenser till att de som ansag sig vara fornuftigt styrda utvarderade sina
valmojligheter i hogre iad an de som ansag sig vara emotionellt styrda. Dock sa angav
en majoritet av de emotionellt styrda att de alltid eller oftast utvarderade sina
valmdjligheter. Dettaskulle kunna styrka Parments teori géllarate generationen ar
fornuftig i sbk, besluts och valprocesser men emotionella nar det galler val av produkt

5.2.3 Flexibilitet leder till illojalitet

| fiarde steget i kopbeslutsprocessen sa utfors sjalva kopet till folid av tidigare
utvardering.Som vi presenterade i litteraturgenomgangérér det de aktor som kan

skapa ett mervarde som talar ti#n individuellakonsumentens kanslor som lyckas fanga
dess kopkraft. Om samma aktor eller varumarke gang pa gang lyckas na konsumenten pa
detta emotionella vis s& kan det leda till att kunden borjar kdmjaditet gentemot
aktoren/varumarket.var studie var det dodbara ett fatal (4,3 %) av respondenterna som

sag sig sjalva som lojala medan en klar majoritet (68,2 %) sa sig kdpa produkter oavsett
varumarke/aktér. Om vi spekulerar i vad denna illojaktan bero pa sa kan det vara sa

att det som Parmerf2008) beskriver som flexibla kdpmdnster kan ligga till grund for
detta beteende. Han poangterar att Generation Y generellt sett har en mer Gppen
installning till olika varumarken och att dyrt eller hifiinte ar avgorand&/alet faller pa

den produkt som ar viktigast for den enskilde konsumenten vid det specifika tillfallet.
Detta verkar troligt aven gallande var malpopulation da vi ser till tidigare resonemang om
emotionella och fornuftiga kdpmotiv. étibiliteten mellan olika varumarken/aktorer kan
bottna i det 6kade utbudet pa marknaden varlden 6ver, samt tillgangligheten till den
samma.Dahlén(2009)b e s kr i ver detta som att konsument e
vill sdga att de har blivit vanad att kunna fa vad som helst, réi'm helst oclvar som

helst.

Av den grupp som sag sig som lojala konsumenter kan vi se att det var fler man an
kvinnor som hade valt detta alternativ. P& samma satt sag vi att det var de kvinnliga
respondenterna som stfdr majoriteten av de som svarade att de képer produkter oavsett
varumarke/aktor.Utifrdan en tanke, grundad pa egna erfarenheter, sd ansat &n
forklaring kan vara atkvinnor och méan i undersékningar som denna refererar till olika
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produktkategorierOm tillexempel man refererar till elektronikprodukter och kvinnor till
klader sa ar fordelningen mellan lojalitet och illojalitet intesénarkningsvérd

Graden av tillit & nagot som sags ga hand i hand med lojalitEtetojal kund skulle

inte varalojal om de inte kadnde fortroende for varumarket/aktéren (Dahlén & Lange,
2009). | var studidragadevi respondenterna om de instamde med pastaendet att tillit till
varumarket/aktoéren aavgorande for deras kopbeslEn klar majoritet (90 %) av
respondeterna svarade atte instamde helt eller delviBarment(2008)beskriver dock i

sin studie hur behovet av trygghet och tillit har fatt mindre betydelse for den generation
som &ar uppvuxen i ett samhélle dar de standigt utsatts for olik&iryghheten liger allt
mindre i det man alltid gjort, handlar det man alltid har handlat eller att kdpa det man
alltid har kopt. Han menar att det snarare handlar om vad man koper och aMoem.
Generation Y ligger tryggheten framst i den egna kompetensen och me@tetesbm
konsument.

Nagot sontdock kan ses som motsagelsefélitatt trots att majoriteten av respondenterna

sa sig kopa produkter oavsett varumarke/aktor sa anser aven en majoritet att varumarket
ar en avgorande faktatd de konsumerabDetta resultati€k vi i fem av sju fallda vi
undersokte varumarkets betydelse utifran sju olika prodtégkaier, vilka var
dagligvaror, klader, skor och accessoatemiredning; elektronik, fordonfesor och
upplevelse, samt avtaRespondenterna ansag att vaéwke var avgorande i alla
produktkategorieférutom vid konsumtion av heminredning, samt resor och upplevelser.
Att respondenterna har har gett oss olika svar pa en fraga som egentligen syftar till att
understka samma sak visar pa deras vilja att framst&sopetenta konsumenter i alla
situationer.

Vidare visar var studie att om respondenterna inom Generation Y avstar fran konsumtion

sa ar detta framst av ekonomiska skal, antingen for att de inte har rad eller for att de ar
sparsamma. Ett stort antal resdenter (33,2 %) svarade attrfista anledningen till att

de avstod fran konsumtion var att de helt enkelt inte kande tillrackligt stort behov av
produkten. Ytterst fa (5,7 %) avstod av moraliska skér llitteraturstudie sag watt man

i en avLunarWoks undersokninganade natt ett liknande resultéven Parmen(2008)

papekar detta i sin studieh forklarar att trots att det hos generationen finns ett intresse

och en medvetenhet f°r ideologiska och socia
ko mmer til | kritano s vByggtpa eghaterfasemhstér sa harvimn  k o n
tyckt oss se trend i att vara moraliskt medveten, till exempel gallande miljoaspekter och

sociala rattvisor. Var forutfattade mening var darfor att fler skulle vatadal till att

avsta fran konsumtion.

5.3 Att paverka eller att paverkas, det ar fragan

Solomonm fl (2006) lyfter fram faktumetatt cirka 80 procent av alla \@kopbeslut
influeras av andra. And&, menar han, framhati@nga manniskaatt de ar oberoendes

andra manniskor och sager sig ha en helt unik stil och en férmaga att std emot simpla
reklamknep och kommersiella produkter. Detta ménster ser vi aven tendenser till i var
studie da respondenterna i hogre grad anser sig paverka sina vanner an wsethkdes pa
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av dem. Detta resultat gar emot det samkent presenterar i sin studie dar han beskriver

hur generationen ar tydligt medvetna om att deras @eh kdpbeslut paverkas av
omgivningen. Detta galler &ven paverkan fran nationella och globala cetbrigen

om respondenterna i var studie inte anser sig paverkas av sina vanner sa erkanner de att
de i htg grad paverkas av ideal och trender.

| och med den 6kade konkurrensen pa marknaden och i takt med att medvetenheten hos
konsumenterna okar sa behowearknadens aktorer lyfta sig for att sta ut fran mangden

och f-nga konsumenten. En ny otrendo 2r att
prosument, det vill sdga bade producera och konsumera slutprodukten. For att undersoka

hur respondenternavér studie stéllde sig till denna typ av marknadsforingsaktivitet sa lat

Vi dem ta st@llning tild!l feljande p-st-ende
paverka en vara eller tjanst utefter mina egna 6nskemal Resul t at et vi fi ck
tio respondenter sa sig instamma helt eller delvis till pastdefden detta resultat kan

kopplas till den tendens vi tidigare presenterade géllande att generationen i hogre grad

anser sig paverka an paverkas.

43



6 Slutsats

Vi har tagit beslutet att presema var slutsatsom ensammanfattandeeskrivning av
Generation Y utifran tidigare analysGeneration Ybor forst och framst ses solika

mycket sparare som spenderare. Trots att de forsoker att avsta fran onoddig konsumtion sa
Overflodskonsumerade i en stor utstrackning. Detta beteende skiljer sig inte namnvart
mellan kon eller geografisk placering. Dock sa ser vi en tendens till att de som har en lag
inkomst ar de som oftast &r sparare medan spenderarménstren tenderar att 6ka i takt med
inkomsten | s6rre stader sdsom Stockholm, Gétebach Malmo ar spenderarna i hogre

grad representerade an spararna. Tvartom galler fér mindre stader, samt glesbygd

Generation Y konsumerar for att tillfredsstélla egocentriska behov. De tycker om kanslan
av att dga ya produkter och tycker om att unna sig saker. Man skulle kunna séga att de
framstoverflodskonsumerar 0 m- b GeneraignfYtamseér .att de framst styrs av
fornuftet da det kommer till konsumtioBock visar var studie att generationen tenderar
attvara fornuftiga i de moment som rér kdpprocessen medan de ar emotionella vid val av
specifika produkter. Vad som styr ar olika vid konsumtion av produkter fran olika
produktkategorier. De ur generationen som hor till spararna tenderar att i héidjneaga
fornuftigt styrda medaspenderarna tenderar att styras av emotionella motiv.

Generationen har vuxit upp med manga valmojligheter och detta verkar ha paverkat olika
individer ur generationen pa olika satt. De flesta kanner sig bekvama med alla de val de
dagligen stalls infor medan en del medger att de skulle foredra farre val da fér manga

alternativ gor dem osakra. Over lag utvarderar de allra flesta ur generationen alltid eller

oftast sina valmojligheter och de vet i stor utstrackning hur de skalllgé&gih for att

finna information om de produkter som behéver utvarderas. De individer ur generationen

som ser sig sjalva som fornuftiga tenderar att utvardera sina valmdjligheter oftare an de
som anser sig emotionellt styrddar utvarderingen skett och @eration Y vet vilken

vara de vill inhandla sa spelar inte varumarke/aktér en avgorande roll. De flesta ur

generationen konsumerar oberoende av varumarke/aktor vilket gor att de bor ses som
illojala. De flexibla kopmdnstren som foranletts av 6kad konkwstrélar valmajligheter,

samt 6kad tillganglighet kan ses som en bidragande orsak till illojalitetens utbredning.

Trots att de inte ar lojala sa ar tilliten till varumarket/aktoren direkt avgérande for deras
kopbeslut. Trygghet skapas aveggenom den egn&ompetensen, samt individens
medvetenhet géallande sin konsumentr@enerationens installning till varuméarken
skiljer sig mellan olika produktkategorier. Varumarket spelar en avgorande roll for
konsumtion av till exempel elektronikprodukter, klader, assaser och skor, samt
fordon, medan det inte anses vara av lika stor betydelse vid konsumtion av heminredning
samt resor och upplevelser. Om Generation Y avstar fran att konsumera sa ar detta framst
pa grund av ekonomiska skal.

Generation Ytenderar att ppfatta sig sjalva som inflytelserika. De vill vara med och

paverka allt ifrdn sina vanners kopbeslut till den vara eller tjanst de i slutandan sjalva
planerar att konsumera. De har inga problem med att sta for att de inspireras, kopierar
och foljer trende och ideal, men daremot sa erkanner de ogarna att de paverkas av sina
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vanner. Darfor kan man beskriva dem som en generation som tycker om att paverka men

inte att paverkasGeneration Y &r individualister som i manga fall kan ses som
egocentriska. Allt sm ror konsumtion och processen kring detta utgar hela tiden fran
0jageto och det som g°r den enskilde indivi
kopmakt som har sin grund i en 6kad konsumentmedvetenhet, samt i den enskilde
aktorens utsatthet pa enrtarrenskraftig marknad. Generation Y dikterar villkoren da

de vet att de kan fa vad som helst, nar som helst, var som helst.
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7 Egnareflektioner

Infor den har studien hade vi mycket forutfattade meningar, grundade pa eg
erfarenheter som medlemmar av det som kommit att kallas for Generation Y. Vi k&nde
helt enkelt inte riktigt igen oss i flera av de uttalanden som tidigare studier presenterat.
Flera artiklar som namner Generation Y lyfter framst fram oss som teknikfrédk
tillhdra generationen har visat sig innebara mycket mer &n sa. Det vi sett da vi genomfort
denna studievilket aven tidigare studier har visat, ar att innebdrden av att tillhdra
Generabn Y egentligen handlar om att vara en individualist sloiws av att hitta sin roll

I samhallet och genom denna kunna gora skillnad.

Den respons Miatt fran var omgivning aatt de genom att svara pa var enkat har fatt en
okad medvetenhet om det egna konsumentbeteendet men att det &r svart att bedoma sitt
eget betende.Hur nadra sanningen ligger egentligen en egen bedémning av det egna
konsumtionsmonstret?i har genom studien uppfattat att det ibland kan vara kansligt att
avsloja sina motiv till konsumtion. Vissa av oss vill framsta sa uaiikai inte erkanner

att vi slavar under ideal och trengsamt att vi inte paverkas av omgivningen.

Aven om var studie inte kan ge nagiasoluta sanningar om Generation Y finns det en

viss rimlighet i var studies resultat. Med denna bakgrund s& har vi tagit fram ett antal
beteenden som vi anser att marknadens aktorer bor ha i atanke da de utformar
marknadsstrategier for generation&eneration Y ar individualister som i hdgre grad vill
paverka andra an paverkas. Forutom att paverka sina bekantas kopbeslut sa tilltalas de av
mojligheten att vara med och paverka bade marknadsforing, varor och tjdster.
konsumtionsmeektenhet som skapats @n livslang medial utsatthetar lett till att
generationen inte nas genom simpla reklamknep. For att nd generationen behdver
erbjudanét paverka dem emotionellt men det behover aven tala till dess fornuftiga sida.

Aven om man kan ifrdgasatta uppsatsens vetenskapliga varde om man ser till exempelvis
den laga generaliserbarheten sa tycker vi anda att var uppsats har bidragit till
marknadfringsfaltet. Vi kan se flera tendenser till att generationens konsumentbeteende
har forandrats. Studien paminner om vikten av att kanna sin konsument och visar att en
liknande storrestudie inom amnet vore passliigi ar valdigt néjda med var studie om v
staller det i relation till den t&tam och deesurser vi har haft. Vi har disponerat tiden val

och den forseningen av enkatutskicket som foranleddes av extra enkatworkshops var i
slutandan positiv da det bidrog till en mer genomténkt och valarbetéidl oktinuerlig
handledning har bidragit titktt arbetet fluti pa och eventuella problesmabbthar blivit

l6sta.

7.1 FOrslag till fortsatt forskning

Det vi har sett under tiden vi utfort var studie ar fdtskare envisas med att
aldersbestamma generanmenatt desallanar 6verens.| och med att vi undersokt

hela malpopulationen, alla vara vanner pa Facebook, sd nadde vi d&ven ut till respondenter
som inteingar i den generatican som vi definierasom Generation Y. Da vi snabbt
gjorde en jamforelse rlan Generation Y och Ovriga generationer sa sag vi tendenser till
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ett likvardigt beteende. Detta ledde till att vi stallde oss fragan om de konsumentbeteende
som tillskrivits Generation Yaven kan tillskrivas 6vriga generationer. | sa Kalhskedet

istdlet ror sig om ett beteende som ar dominant i var samtid, enanaett aldersspecifikt
beteendemonsteFor dven om din kronologiska alder ar 40 ar, sa kan du fortfarande
kéanna dig som 2@r och ha ett beteende som spedimna upplevda aldefill fol jd av
ovanstaende resonemang sa skulle vi tycka att de vore intressant att géra en storre studie
som undersotkte skillnaden mellan Generation Y och Ovriga generationer. Detta gallande
aldre genergoner likval som efterfoljare till Generation Y.
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9 Bilagor
9.1 Enkat

Redigera formuldr - [ En studie om konsumentbeteende ] - Google Dokument

En studie om konsumentbeteende

Under vart tredje ar pa marknadsforingsutbildningen, vid Hogskolan i Boras, sa ska vi skriva en kandidatuppsats. Vi har
valt att narmare undersoka konsumentbeteenden som dominerar dagens marknad samt vilka faktorer som skulle kunna
| paverka en individs kopbeslut.

Vi skulle bli valdigt glada och tacksamma om du vill ta dig tid att svara pa fragorna i denna enkat och pa sa satt vara

| med och medverka till en lysande studie. Undersokningen tar cirka fem (5) minuter och du kanske lar dig nagot nytt pa
képet!

|Mandagen den 3/5 borjar vi sammanstalla resultatet sa vi vore tacksamma om du kan svara pa enkaten senast
sondagen den 2/5.

Som respondent &r du anonym och dina svar kommer inte att na en tredje part.
Tack pa férhand.

Med vanliga halsningar
|Karin Johansson & Sebastian Asp

Sidan 1

Sidan 2

1. Om du ska beskriva dig sjalv som k t, vilka av foljande alternativ stammer bast in pa dig? *
Som konsument ar jag...

) Mest fornuftigt

() Lite mer fornuftigt an emotionellt
() Lite mer emotionellt an fornuftigt
() Mest emotionellt

) Vet ej/Vill inte svara

2. | vilken utstrickning "vélfardskonsumerar” du, det vill sdga produkter som du konsumerar utan att du har ett
behov av dem? *

O Jag anvander oftast hela min inkomst till konsumtion

() Jag anvander ofta en stor del av min inkomst fér konsumtion

O Jag forsoker undvika att konsumera i onédan men konsumerar anda en hel del
() Jag konsumerar inte sarskilt mycket da jag klarar mig med det jag har

() Har ingen Klar asikt/har inte funderat sa mycket pa det

3. Jag "vélfardskonsumerar"” for att... *
Markera pa varje rad det alternativ som stdmmer in bast pa dig.

Skapa en identitet O C C‘ O c

Finna grupptillhdrighet O O O O O

Jag tycker om att unna mig C O O O C
saker

Kanner tillfredsstéllelse av att ®) ®) @) @) @)

aga nya produkter

http://spreadsheets.google.com/gform?key=0AmDvilaJI5nIdDNuUGp2eDM2QmFYNjNOaE5aTChCZUE&h|=sv&pli=1&gridld=3#edit

2010-05-24 08.28

Sidalav5s
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Redigera formulir - [ En studie om konsumentbeteende ] - Google Dokument

O
D)

Forverkliga mig sjalv 0O @) @)

4. Jag ser mig sjalv som... *
O En sparare

O En spenderare
O Lika mycket sparare som spenderare

) Har ingen asikt/Vill inte svara

5. Om jag viljer att avsta fran konsumtion ar det framst pa grund av... *
() Moraliska skal — exempelvis miljoé och rattviseférhallanden

() Ekonomiska skal - att jag inte har rad

() Ekonomiska skal - jag &r sparsam

() For att behovet jag kanner for produkten inte ar stort nog
O Sociala skal - mina vanner attraheras inte av produkten

() Har ingen asikt/Vill inte svara

Sidan 2

Sidan 3

6. Nar jag konsumerar sa utvarderar jag mina valméjligheter... *

Aldrig Ibland Oftast Alltid

Valj det alternativ som passar e 0O 0O 0O
béast in pa dig - =~ -

7. Hur paverkas du av valmgjligheterna? *

() Jag skulle foredra farre val da for manga val gor mig osaker.

() De val jag maste ta stallning till paverkar mig inte sarskilt mycket.
() Jag kanner mig bekvam med att ha manga valmajligheter.

() Jag skulle viljia ha annu fler valmgjligheter.

8. Om jag behover soka information om en viss produkt sa vet jag hur jag ska ga tillvdga.... *

Aldrig Ibland Oftast Alltid
Valj det alternativ som passar 0O 0 0O 0

bast in pa dig

9. Nar jag jamfor olika produktalternativ gor jag detta pa olika jamforelsesajter pa internet... *
Till exempel Prisjakt.nu, Pricerunner.se och Kelkoo.com

Aldrig Ibland Oftast Alltid
Valj det alternativ som passar 0O 0O 0O 0O

bast in pa dig

http://spreadsheets.google.com/gform?key=0AmDvilaJI5n|ldDNuUGp2eDM2QmFYNjNOaE5aTChCZUE&hI=sv&pli=1&gridld=3#edit

2010-05-24 08.28

Sida2av5s
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Redigera formular - [ En studie om konsumentbeteende ] - Google Dokument

Sidan 3

Sidan 4

10. Jag paverkas mycket av ideal... *

Tar helt Tar delvis Instammer = Vet ej/Vill inte
avstand ifran avstand ifran delvis Instammer el svara
Valj det alternativ som 0 0 0 @) 0

passar bast in pa dig

11. Jag paverkas mycket av trender... *

Tar helt Tar delvis Instammer [RatamiTeE it Vet ej/Vill inte
avstand ifran avstand ifran delvis svara
Vilj det alternativ som 0 0 0O 0O 0O

passar bast in pa dig

12. Mina vanner har stor inverkan pa mina kopbeslut... *

Tar helt Tar delvis Instdmmer s Vet ej/Vill inte
avstand ifran avstand ifran delvis Instammerhelt svara
Valj det alternativ som 0O 0O 0O 0 0O
passar bast in pa dig . - - ne

13. Jag uppfattar att jag har stor inverkan pa mina vanners képbeslut... *

Tar helt Tar delvis Instammer istEmimer it Vet ej/Vill inte
avstand ifran avstand ifran delvis svara
Valj det alternativ som 0 0 0O 0O 0
passar bast in pa dig e - - b

14. Jag tilltalas av méjligheten att sjilv kunna paverka en vara eller tjanst utefter mina egna 6nskemal... *

Tar helt Tar delvis Instammer 5 Vet ej/Vill inte
avstand ifran avstand ifran delvis Ingtammer helt svara
Valj det alternativ som 0O s a2} 9 0

passar bast in pa dig

Sidan 4

Sidan 5

15. Anser du att du som konsument ar lojal ? *
O Ja, jag ar vildigt lojal

) Ja, jag forsoker i storsta mojliga man halla mig till ett varumarke/ en aktor, men ibland gér jag undantag
@) Nej, jag koper produkter oavsett varumérke/ aktor.

16. Varumarket dr en avgorande faktor for mig da jag koper... *
Markera pa varje rad det alternativ som stammer bast in pa dig.

http://spreadsheets.google.com/gform?key=0AmDvilaJI5n|ldDNuUGp2eDM2QmFYNjNOaE5aTChCZUE&hI=sv&pli=1&gridld=3#edit

2010-05-24 08.28

Sida3av$s
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Redigera formuldr - [ En studie om konsumentbeteende ] - Google Dokument 2010-05-24 08.28

nstammerhelt "G LROe ind ren avetena fién  avara
Dagligvaror O O O O O
Klader, skor & accessoarer O O O O O
Heminredning 0 0 O O 0
Elektronikprodukter O O O O O
Fordon (bil, bat, husvagn) O O O O O
Resor & Upplevelser O ':‘ C O 8
Avtal (telefoni, el, bredband, O 0 O O O

férsakring)

17. Att jag kdnner tillit for varumérket/aktéren ar avgorande for mitt képbeslut: *

Tar helt Tar delvis Instammer . Vet ej/Vill inte
avstand ifran avstand ifran delvis InstEmmer helt svara
Valj det alternativ som 0O Fa 0y 0 0

stdmmer bést in pa dig

18. Genom vilka kommunikationskanaler dr det mest troligt att en aktdr nar dig med sitt erbjudande? *
Valj de TRE alternativ som stdmmer béast in pa dig.

[} Utemhusreklam

) Personlig férsaljning

[ Annons i magasin

) Annons i dagstidning

) Varumarkesambassadorer
] Produktplacering

[_] Radioreklam

) TV-reklam

) Aterforsaljarhemsidor

[ Bloggar

] Sociala Medier

] Ovrigt:

Sidan 5

Sidan 6

19. Jag ar... *
) Man
O Kvinna

) Annat/Vill inte svara

20. Jag ar fodd pa... *

http://spreadsheets.google.com/gform?key=0AmDvila)l5nldDNuUGp2eDM2QmFYNjN0aE5aTGhCZUE&hl=sv&pli=1&gridld=3#edit Sida 4 av 5
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