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Abstract 
Enterprises need to distinguish themselves in today's market is stronger than ever. Both 

the competition and the number of customer options have increased. With today's 

technology, it is also possible to copy everything that a "successful" company does. 

Meanwhile, the digital revolution has made consumers accustomed to receive anything, 

anytime and anywhere. The group, who grown up with this opportunity for instant 

satisfaction, has come to be known as Generation Y. Generation Y is a generation of 

purchasing power and they are said to consume about 500 percent more than other 

generations. 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 behaviors that may constitute a help for companies that need to make their 

marketing strategies more effective. 

The result of our study shows that individuals in Generation Y are individualists with 

egocentric motives for consumption. Everything about their consumption aims to fulfill 

their own wishes and make them happy. They are unwilling 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 tricks. To 

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

Företags behov av att särskilja sig på dagens marknad är idag större än någonsin. Detta då 

konkurrensen har ökat och därmed antalet valmöjligheter. Med dagens teknologi är det 

ªven mºjligt att kopiera allt som ett òlyckatò fºretag gör. Samtidigt har den digitala 

revolutionen bidragit till att konsumenter har vant sig vid att kunna få vad som helst, när 

som helst och var som helst. Den grupp som är uppväxta med denna möjlighet till 

omedelbar tillfredsställelse har kommit att kallas för Generation Y. Med denna 

generation kommer även en ökad köpkraft då generationen sägs konsumera cirka 500 

procent mer än övriga generationer. Därför är det av yttersta vikt för marknadens aktörer 

att nå fram till denna generation med sina erbjudanden. 

 

Syftet med studien har varit att skapa en sammanfattande beskrivning av Generation Y 

och deras konsumentbeteenden som kan utgöra en grund för företag som behöver 

effektivisera sina marknadsstrategier. 

 

Resultatet av vår studie visar att individerna i Generation Y är individualister med 

egocentriska motiv till konsumtion. Allt som rör konsumtion och processen kring denna 

utg¬r hela tiden fr¬n òjagetò och det som gºr den enskilde individen nºjd. De erkªnner 

ogärna att de påverkas av omgivningen. Däremot så tycker de om att vara med och 

påverka både marknadsföringen och produktionen av varor och tjänster. Den 

konsumtionsmedvetenhet som skapats av en livslång medial utsatthet har lett till att 

generationen inte faller för simpla reklamknep. För att nå generationen behöver 

erbjudandet tilltala både deras emotionella och förnuftiga sida. 
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1 Inledning 

1.1 Bakgrund 

De senaste åren har antalet aktörer på marknaden ökat drastiskt och därmed 

valmöjligheterna för olika varor och tjänster lika så. Globaliseringen av handeln har lett 

till att konsumenter har fått behov som de för några år sedan inte visste om och tack vare 

den digitala revolutionen så är tillfredställelsen alltid inom räckhåll. Dagens konsumenter 

är vana vid att kunna få vad som helst, när som helst och var som helst. Allt de kan önska 

finns, tack vare Internet, bara ett knapptryck bort. Den grupp av konsumenter som detta 

beteende sägs vara specifikt för har kommit att kallas Generation Y (Generation Why). 

Begreppet presenterades första gången år 1993 i artikeln Generation Y som publicerades i 

magasinet Advertising Age (Parment, 2008). 

 

Vi har med stort intresse och viss skepticism följt Micael Dahlén, 

marknadsföringsprofessor vid Handelshögskolan i Stockholm, och hans resonemang 

gällande Generation Ys köpbeteende och dess respons på olika 

marknadsföringsstrategier. Vi finner hans teorier gällande konsumtionsmönster på dagens 

globala marknad både intressanta och nya, samt i viss mån även revolutionerande. 

Dahléns tankar är även intressanta i den meningen att vi känner igen oss i de teorier han 

presenterar då vi själva tillhör denna grupp av unga konsumenter. 

 

Dahlén (2009) beskriver i boken Nextopia ett förväntningssamhälle där konsumenterna 

inte nöjer sig med ett visst varumärke eller ens det allra senaste av detsamma, då de 

ständigt lockas av det som kan komma i framtiden. Han menar att så fort konsumenten 

har fått den senaste produkten i sin hand så är det en gammal nyhet och förväntningarna 

på nästa produkt har redan triggats igång. I och med detta kan man spekulera kring 

huruvida företag tvingas att ständigt ligga ett steg före i framställningen av nya produkter 

och anpassa sin marknadsföring efter detta. Aktörerna på dagens marknad sägs behöva 

erbjuda värde utöver det som själva kärnprodukten för med sig. Detta då det tillsynes är 

den totala upplevelsen av ett köp som avgör vilka aktörer som lyckas fånga generationens 

köpkraft. För att vara den som lyckas så bör aktörerna veta vem kunden är, vad kunden 

förväntar sig och hur kunden fungerar i köpprocessen, i alla fall om man ska tro på de 

generellt accepterade teorier som tidigare har presenterats inom forskningsområdet.  

 

1.2 Problemdiskussion 

Människors beteende påverkas av den omgivning de lever i och eftersom vår värld är 

under ständig förändring är det därför inte konstigt att människors beteenden förändras. 

Anders Parment (2008) menar att Generation Y är resultatet av en lång rad processer som 

har pågått i det svenska, allt mer internationaliserade, samhället. Han beskriver ett 

uppbrott från den svenska förnuftstraditionen där svenska staten och kollektivet länge 

hade fattat besluten rörande marknadens spelregler och därmed även vad som ansågs vara 

den enskilde individens bästa. Han identifierar införandet av rörlig växelkurs, år 1992, 

som en av de främsta anledningarna till att den enskilde individen själv tvingades fatta 

ekonomiska beslut och ta ansvar för följderna av dessa. I och med denna frigörelse är det 
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numera även upp till varje enskild individ att profilera sig och hitta sin plats i samhället. 

Detta har lett till att en trend bland òunga mªnniskorò har skapats dªr de vill fºrverkliga 

sig själva och bidra till ett bättre samhälle. 

En annan bidragande faktor till generationsskiftet kan vara den ökade globaliseringen, 

vilken innebär att varor, tjänster, kapital, människor och information flödar mellan 

kontinenterna i större utsträckning än tidigare. Stråberg (2007) presenterar flera faktorer 

som driver globaliseringen framåt. Exempel på sådana faktorer är dels handeln, som alltid 

setts som den främsta drivkraften och dels genom större nätverk, samt politiska beslut 

såsom avregleringar, öppning av gränser och en minskning av handelshinder. 

Ett nytt beteendemönster kan även ha påverkats av den digitala revolutionens utbredning. 

Den stora massan får tillgång till Internet och handel, kommunikation och information 

blir nu tillgänglig för varje enskild individ i en utsträckning som tidigare inte varit möjlig. 

Tapscott (2009) väljer därför att kalla de individer som vuxit upp under den digitala 

revolutionen för Internetgenerationen (The Net Generation). De här individerna 

presenteras i litteraturen som en undergrupp till Generation Y. 

Vi t ycker oss kunna se ett tydligt samband mellan den digitala revolutionen och den 

ökade konkurrensen på dagens marknad. Företag konkurrerar nu inte bara med aktörer på 

den lokala marknaden, inte heller enbart med aktörer från samma land, utan med aktörer 

från hela världen. Detta har lett till att konsumenternas valmöjligheter bland olika 

produkter har ökat i näst intill oändlighet. I ett exempel som Micael Dahlén (2009, 

sid.35) presenterar blir detta väldigt tydligt. 

Jag skrev in òBuy shoesò på Google och fick 12 miljoner träffar. Den 

första icke- sponsrade länken var shoebuy.com, som har 22 olika 

kategorier bara av bröllopsskor. 

Dahlén menar därför att företags behov av att särskilja sig nu är större än någonsin. Dels 

med tanke på den ökade konkurrensen på marknaden, dels genom den ökade mängden av 

produktalternativ men kanske framför allt för att det med dagens teknik går att kopiera 

allt som ett òlyckatò fºretag gºr. 

Med Generation Y har det även kommit en ökad köpkraft. Detta poängterar till exempel 

Micco Grönholm, varumärkesutvecklare med internationell marknadsföring som 

specialitet, då han skriver följande på sin marknadsföringsblogg: 

 

Generation Y är den största generationsmarknaden räknat i folkmängd, 

nästan 2,8 miljoner. De konsumerar 500%(!) mer än Baby Boomers, 

räknat ålder för ålder och inräknat deras påverkan på familjeinköp.
1
 

 

Även detta bör leda till att marknadens aktörer ser det som ytterst viktigt att nå fram till 

denna generation med sina erbjudanden. Företag måste erbjuda värde utöver den nytta 

                                                
1 http://micco.se/2009/09/vara-fem-generationsmarknader/ (2010-06-02) 

http://micco.se/2009/09/vara-fem-generationsmarknader/
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kärnprodukten ger och detta måste kommuniceras med näst intill övertydlighet, vilket är 

lättare sagt än gjort. Värde är, enligt Zeithaml (1988), inte bara individuellt och 

situationsberoende utan måste också ställas i relation till de eventuella uppoffringarna 

konsumenten kan känna vid köp. Synen på vad som anses vara värdeskapande är också 

under ständig förändring. I en artikel författad av Ravald och Grönroos (1996) står det att 

läsa att fördelarna som konsument kan känna är en kombination av fysiska attribut, 

service attribut och tekniskt stöd till förfogande, liksom inköpspriset och andra 

indikatorer på upplevd kvalitet. Den upplevda uppoffringen inkluderar samtliga kostnader 

som köparen står inför när de gör ett köp till exempel inköpspris, kostnader för 

anskaffning, transport, installation, orderhantering, reparationer och underhåll, risk för 

misslyckande eller dålig prestanda.  

 

Parment, beskriven i boken Generation Y ï Framtidens konsumenter och medarbetare gör 

entré! (2008) generationen som en grupp konsumenter och medarbetare som har vuxit 

upp i ett samhälle med många möjligheter och val, ständig kommunikation och stora 

sociala nätverk. Även flera andra forskare har under åren kartlagt generationen och vad 

som bör ses som generationsspecifika beteenden råder det delade meningar om. Något 

som de flesta forskare dock är överens om är att generationens beteende tycks ha präglats 

av ekonomisk trygghet. De har vuxit upp under en högkonjunktur och detta ligger till 

grund för många av deras beteenden. 

 

I och med den finansiella krisen som uppkom hösten 2008 så har det ekonomiska läget 

förändrats världen över. Krisen grundades på ett bristande förtroende för den finansiella 

sektorn som helhet. En misstro mot bankernas överlevnadsförmåga ledde till att 

finansiella aktörer var ovilliga att handla med eller låna ut till varandra. Denna 

förtroendekris innebar att det finansiella systemets huvuduppgift, att förmedla kapital, 

blev utsatt vilket ledde till att krisen även fick påverkan på den reala ekonomin. Detta 

främst av den efterföljande lågkonjunkturen som tillexempel påverkade företagens 

verksamheter, samt arbetslösheten (Sveriges Riksbank, 2008). Om vi ser till Parment 

(2008) och hans resonemang gällande hur stora samhällsekonomiska förändringar kan 

ligga till grund för förändrat konsumentbeteende så kan även de senaste årens 

ekonomiska kris vara ett motiv till att en ny studie gällande ungas konsumtionsmönster är 

intressant. 

 

Då vi själva tillhör generationen och känner att vi inte fullt ut kan identifiera oss med 

tidigare studiers beskrivning av den, så anser vi att en omprövning av dessa teorier är 

motiverad. En annan omständighet som motiverar denna typ av studie är den finansiella 

krisen och de effekter den fått på den reala ekonomin. En òuppdateringò av unga 

individers konsumentbeteende bör även vara intressant ur marknadsaktörers perspektiv, 

då det kan innebära nya mönster som är viktiga att ta hänsyn till då de utvecklar 

marknadsföringsstrategier. Detta för att de på effektivaste sätt ska kunna nå ut till 

konsumenter med sina erbjudanden. 
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1.3 Problemformulering 

Ovanstående problemdiskussion leder oss således fram till frågeställningen: 

¶ Hur skulle en beskrivning av Generation Y se ut idag om vi omprövade tidigare 

studiers uttalanden om generationens konsumentbeteenden? 

1.4 Syfte 

Syftet med studien är att skapa en sammanfattande beskrivning av den grupp av unga 

konsumenter som kommit att kallas Generation Y och deras konsumentbeteenden. 

Genom vår analys av generationens köpprocess presenterar vi ett underlag som 

underlättar företags identifiering av områden de bör koncentrera sig på då de utformar 

marknadsstrategier. Detta för att de på effektivaste sätt ska kunna nå fram till Y-

konsumenten. Vårt syfte är således både beskrivande och normativ. Detta då vi i ett första 

steg kritiskt granskar tidigare teorier för att sedan empiriskt testa dessa genom en 

enkätundersökning. 

 

Den konsumtion som studien behandlar är den som syftar till att uppfylla upper-level 

needs, det vill säga konsumtion av produkter som konsumenter snarare vill ha än 

egentligen behöver. Denna form av konsumtion har vi valt att hädanefter kalla för 

överflödskonsumtion. 

 

1.5 Disposition 

I teoriavsnittet som följer presenterar vi generellt accepterade marknadsföringsmodeller, 

vilka utgör vår analysmodell. Denna har vi utgått ifrån då vi granskat tidigare studier 

inom området, samt då vi konstruerat vår enkät och vid analysen av densamma. Under 

rubriken konsumentbeteende presenteras fem begrepp som är relevanta för vår studie. 

Vidare redogör vi för tidigare studier gällande unga konsumenters köpmönster. Vi har 

främst använt oss av svenska undersökningar men även sökt stöd i utländska 

publiceringar. 

 

I metodkapitlet redogör vi för vår forskningsstrategi samt för vårt tillvägagångssätt vid 

insamling av data. Vi presenterar vår målpopulation, samt varför vi valt att undersöka 

dessa. Vår studie bygger på både kvalitativ och kvantitativ data och i detta avsnitt så 

presenteras det tillvägagångssätt som användes vid datainsamlingen. Här redogör vi även 

för genomförande och analysmetoder. Avslutningsvis för vi ett resonemang kring 

studiens trovärdighet. 

 

I empirin presenterar vi resultatet av den kvalitativa och kvantitativa datainsamlingen. 

Kvalitativ data presenteras i form av en sammanfattande beskrivning byggd på tidigare 

studier, medan den kvantitativa presenterar våra respondenter och enkätens resultat i form 

av tabeller och diagram. Den här delen har legat till grund för analysen som följer i 

kapitel fem där vi har analyserat resultatet från enkäten utifrån vår analysmodell. I 

slutsatsen presenterar vi en beskrivning av Generation Y som är tänkt att kunna användas 

av företag som ska utforma marknadsstrategier för unga konsumenter.  
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2 Litteraturgenomgång 

2.1 Konsumentbeteende 

Konsumentbeteende som ett eget forskningsfält är relativt ungt och har influerats av 

många olika perspektiv vilket betyder att samma konsumentfenomen kan studeras ur 

olika vetenskapsperspektiv beroende på vilket intresse forskaren som utför den aktuella 

studien har (Solomon m fl, 2006). Traditionellt sett så har konsumentbeteende dock mätts 

i termer som talar om hur olika aktörer kan förstå och förutse konsumenters beteende, 

samt upptäcka relationer mellan orsak och verkan som styr övertalning och/eller 

utbildning. Det övergripande syftet är dock att effektivisera marknaden (Engel, Blackwell 

& Miniard, 1995). 

 

Intresset för konsumentbeteenden ökade i samband med att marknadens aktörer gick från 

att vara produktorienterade till att bli marknadsorienterade (Engel, Blackwell & Miniard, 

1995). Det var även då man introducerade teorin gällande att makten ligger hos varje 

enskild konsument och att man därför även måste förstå varje enskild konsument för att 

kunna nå fram med sitt erbjudande (Solomon m fl, 2006). 

 

2.1.1 Lojalitet till varumärke och aktör 

När en produkt av ett visst varumärke eller en specifik aktör på marknaden har lyckas att 

tillfredsställa en den enskilda individens specifika behov så kan det bli belönat med 

många år av lojalitet. Detta innebär att det skapas ett band mellan varumärket/aktören och 

konsumenten som kan vara svårt för konkurrenter att bryta igenom. Forskning har visat 

hur lojala kunder tenderar även att öka sin andel av inköpen över tid (Dahlén & Lange, 

2009). 

 

Vidare menar forskare inom området att människors lojalitet till ett företag kan förklaras 

av tre faktorer. Den första faktorn som kan påverka konsumenter är om resultatet av 

konsumtionen överträffar konsumentens ursprungliga förväntningar. Den andra faktorn 

som kan påverka lojaliteten är att konsument och säljare med tiden kan bygga upp en mer 

personlig relation och den tredje faktorn är att individer i sin roll som lojal kund känner 

att de blir en del av ett sammanhang (Dahlén & Lange, 2009). 

 

Traditionellt delas produkter in i budget-, volym- och premiumprodukter. Enligt Parment 

(2008) har konsumenter de senaste decennierna blivit mer flexibla i sina val och kan idag 

tänka sig att köpa både billiga och dyra varor beroende på vilken situation de befinner sig 

i. Medan premiumprodukter förr främst kopplades samman med lyxvaror så bör de idag 

istället kopplas samman med produktens inverkan på konsumentens livskvalitet, det vill 

säga vilket värde konsumenten känner att produkten för med sig. Vad som räknas till 

premiumprodukter är därmed individuellt, vilket i sin tur innebär att alla 

varumärken/aktörer har samma chans att få sina kunder att bli lojala. 
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2.1.2 Att påverka och påverkas 

Solomon m fl (2006) framhåller att många människor ofta stoltserar med sitt oberoende 

av andra människor, sin unika stil eller sin förmåga att stå emot reklam. Dock visar 

undersökningar att cirka 80 procent av våra köpbeslut är influerade av andra personers 

rekommendationer. Enligt Engel, Blackwell och Miniard (1995) tas många av dessa 

köpbeslut i så kallade referensgrupper, vilket är en grupp personer som märkbart 

påverkas av andra individers beteende. Det är dessa referensgrupper som sätter normer 

och värden för hur en person påverkas. Referensgrupperna kan vara formella eller 

informella och det är främst de informella grupperna, bestående av vänner och bekanta, 

som har störst påverkan på den enskilda individens köpbeslut. Detta går vidare att dela in 

i emotionell påverkan, funktionell påverkan och informationsinriktad påverkan (Solomon 

m fl, 2006). Solomon menar att konsumenterna via en emotionell påverkan kan känna att 

till exempel en viss produkt/varumärke ökar deras personliga image. Funktionell 

påverkan kommer främst av produkter som tilltalar konsumenten för att vänner och 

bekanta har rekommenderat den. Informationsinriktad påverkan innebär att konsumenten 

själv söker information om produkten genom professionella experter och påverkas genom 

detta. 

 

2.1.3 Köpbeslutsprocessen 

En konsument fattar dagligen ett varierande antal köpbeslut. De flesta av dessa besluten 

är rutinmässiga med en låg grad av engagemang. Lågengagemangsprodukter 

kännetecknas av att konsumer inte känner att de vill eller behöver lägga ner mycket tid 

och pengar på produkter av denna typ. Exempel på detta är varor och tjänster man köper 

ofta och på rutin såsom dagligvaror. Vid köp av högengagemangsprodukter lägger 

konsumenten ner mycket tid gällande informationssökning och utvärdering av olika 

alternativ innan de tar ett beslut. Typiskt för denna kategori är att de ofta är 

sällanköpsprodukter och/eller att de har ett högt pris. Det kan även innerfatta de varor och 

tjänster som medför ett socialt risktagande, alltifrån klädval till bankärenden. Oavsett 

vilken typ av produkt det är som konsumenterna överväger så består köpprocessen av ett 

antal steg, vilka konsumenterna alltid går igenom även om de inte alltid är medvetna om 

det (Dahlén & Lange, 2009). 

 

En generellt accepterad modell som används för att beskriva köpprocessen är den som 

beskriver konsumenternas köpbeslutsmodell. Enligt den här modellen består 

köpprocessen av sammanlagt fem steg som dels företag bör ta hänsyn till för att få 

kunderna att konsumera, samt för att de efter köpet ska känna sig tillfreds med sitt 

köpbeslut. 

 

I första steget identifierar konsumenterna ett behov och i det andra så söker de 

information gällande de produkter som kan tänkas tillfredsställa behovet. I steg tre så sker 

en utvärdering av de olika alternativen som tidigare samlats in och i det fjärde steget 

utförs köpet. I det femte och sista steget utvärderar konsumenterna sitt köp (Engel, 

Blackwell & Miniard, 1995, se Dahlén & Lange, 2009). 
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Figur  2-1 Köpprocessen  

(Anpassad, Dahlén & Lange, 2009, sid. 38) 

 

Dahlén och Lange (2009) beskriver hur ett behov uppstår då konsumenten upplever stora 

skillnader mellan nuvarande och önskat tillstånd. Då denna skillnad, enligt konsumenten 

själv, blir för stor så sätts köpprocessen igång. Behoven och därmed motiven till att köpa 

kan vara av olika karaktär. Flera forskare har presenterat modeller som visar på olika 

typer av motiv till att människor köper en viss produkt och anser sig behöva densamma. 

En vedertagen indelning av motiv är den gällande rationella motiv, vilka ses som 

förnuftsbaserade, och emotionella motiv, vilka istället drivs av känslorna (Dahlén & 

Lange, 2009) 

 

När konsumenterna har identifierat ett behov så börjar de söka efter information om 

eventuella òbehovsuppfyllareò. Vidare förklarar Dahlén och Lange att 

informationssökningen kan delas upp i en minnesbaserad sökning, där konsumenten letar 

i sitt långtidsminne efter produkter och varumärken som kan uppfylla behovet, och en 

handlingsbaserad aktiv sökning som konsumenter använder sig av då den 

minnesbaserade sökningen inte räckte till för att fatta ett köpbeslut. Konsumenterna 

använder sig till övervägande del av minnesbaserad sökning vid mindre viktiga köp av 

lågengagemangstyp, medan handlingsbaserad sökning är vanligare vid högt engagerande 

köp. Alternativ utvärderingen presenteras i modellen som ett eget steg men detta steg sker 

ofta växelvis med informationssökningen. Under utvärderingen överväger konsumenterna 

olika alternativs förmåga att uppfylla det behov som identifierats. Både emotionella och 

funktionella aspekter av ett alternativ övervägs (Dahlén & Lange, 2009).  

 

De ovanstående stegen i processen leder för det mesta fram till ett köp. Det är i detta steg 

som pengar och produkter byter ägare och man skulle kunna se detta som att kedjan är 

avslutad men så är dock inte fallet. Dahlén och Lange förklarar hur det egentligen är nu 

som själva konsumtionen, användandet, av produkten börjar. Det är i denna fas som 

konsumenter tar ställning till om de är nöjda med produkten och om de kan tänka sig att 

nyttja samma varumärke/aktör igen. 

 

2.1.4 Maslows behovspyramid 

Maslows behovspyramid består av fem steg där det som ses som nödvändigast för oss 

människor och vår överlevnad, så som mat och sömn, presenteras först följt av det som 

benämns som säkerhetsbehov. De högre behoven i pyramiden, upper- level needs, är 

tillhörighet, egocentriska behov och självförverkligande. De lägre behoven, the lower- 
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level needs, måste tillfredsställas innan man kan fortsätta att tillfredsställa de högre 

behoven (Solomon, 2008). 

 

Vidare kan de högre behoven specificeras enligt; prestationsbehov, samhörighetsbehov, 

maktbehov, samt behovet av att vara unik (Ericksen & Sirgy,1985, se Solomon, 2008). 

Solomon (2008) förklarar att konsumenter med ett högt prestationsbehov tilltalas av 

produkter som hjälper dem att nå personliga framgångar och uppsatta mål. De som har ett 

stort behov av samhörighet attraheras av varor och tjänster som innebär aktivitet 

tillsammans med andra. Det finns flera produkter som tillåter konsumenten att känna att 

de har kontroll över sin omgivning. Statusprylar, till exempel sportbilar, kan tillfredsställa 

denna typ av maktbehov. Om konsumenter har ett behov av att känna sig unika så kan 

produkter som förstärker individernas önskade identitet tillfredsställa dessa. 

 

 
Figur  2-2. Maslows behovspyramid  

(anpassad & översatt, Solomon, 2008, sid. 99) 

 

2.2 Tidigare studier gällande ungas konsumtionsmönster 

2.2.1 Generation Y ï Framtidens konsumenter och medarbetare 

Detta är en studie, från 2008, gjord av Anders Parment. Studiens syfte är att förmedla en 

bild av Generation Y, för att de som arbetar med marknadsföring skall förstå 

generationen och därmed kunna utveckla strategier för att nå ut till dem. Studien bygger 

på datamaterial som samlats in dels genom intervjuer och fokusgrupper, samt genom 

enkäter till medlemmar ur Generation Y och till de som är 55 år och äldre. Studiens 

tyngdpunkt ligger dock på Generation Y och analysen av de som tillhör äldre 

generationer finns med i jämförelsesyfte. De ur Generation Y som valdes ut för intervjuer 

och fokusgrupper var antingen studenter eller individer som genomgått högre utbildning 

och var förvärvsarbetande. Enkäten skickades ut till 893 ekonomstudenter och nådde en 

svarsfrekvens på 54 procent. 
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Parment kom i studien fram till ett resultat som beskrev hur Generation Ys konsumtion 

kännetecknas av ett stort intresse för varumärken och konsumtion, 

konsumtionsmedvetenhet, emotionella köpmotiv som resulterar i flexibla köpmönster, 

samt låg lojalitet till produkter, varumärken och återförsäljare. Själva konsumtionen 

syftar främst till att bygga en identitet och att nå social acceptans. Till följd av detta 

påverkas generationen i hög grad av allt från egna vänners åsikter till trender och ideal 

satta av celebriteter och aktörer på marknaden. 

 

2.2.2 The MeWe Generation 

Studien som presenteras nedan genomfördes under 15 års tid av Mats Lindgren, Bernhard 

Lüthi och Thomas Fürth. Studiens syfte är att kartlägga unga skandinavers (här; svenskar, 

norrmän, danskar och finnar) livsstilar. Samt visa på skillnaden mellan Generation Y och 

MeWe generationen. Författarna täcker förutom konsumtionsområdet in områden som; 

arbete, möjlighetsmaximering, individualism, relationer, teknik, med mera. 

 

Studien grundar sig på en så kallad Delphi undersökning, som är en systematisk och 

interaktiv prognosmetod som bygger på en expertpanels åsikter. Vidare utsågs två 

explorativa fokusgrupper från varje lands huvudstad, vilka hade mellan åtta och tio 

deltagare. Urvalet till enkäten skedde i flera etapper där man i första steget gjorde ett 

urval bland ländernas kommuner, efter detta bland skolorna i kommunerna och slutligen 

bland eleverna från skolorna. Kommunerna valdes slumpmässigt ut från respektive land 

alla kommuner. Antalet respondenter ur kommunerna valdes ut i proportion till 

kommunens storlek. Eleverna kommer från både teoretiska ï och yrkesinriktade 

utbildningar, vilket syftar till att nå så god representativitet som möjligt. Detta även 

gällande fördelningen mellan manliga och kvinnliga respondenter. Sammanlagda antalet 

respondenter var 3000 stycken och medelåldern var 19 år. 

 

Enligt forskarna är MeWe generationen den generation som följer det som tillskrivits som 

Generation Y. Det finns många likheter mellan de båda men också väsentliga skillnader. 

Det som man i studien kommer fram till gällande de unga skandinavernas 

konsumentbeteende är att de ªr òfödda konsumenterò. Med detta menar man att 

konsumtion är en naturlig del av vardagen för generationen och har varit ända sedan 

barnsben. Konsumtion är för generationen både en upplevelse samt ett sätt att bygga en 

eller flera identiteter. Det är dock varken pengar eller materiella ting som driver dem och 

de tycker att det är oattraktivt att vara materialist. De använder affärsspråk för att 

beskriva sig själva som konsumenter vilket författarna väljer att se som att det finns en 

medvetenhet gällande det egna konsumentbeteendet. 

 

2.2.3 LunarWorks studier 

LunarWork genomförde i mitten av 2000-talet, på uppdrag av olika branscher, ett antal 

undersökningar med Lunarstorms medlemmar som respondenter. Målpopulationen har 

således varit tjejer och killar i åldern 15-25 år. 
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Syftet med studien var att undersöka ungas syn på sin privatekonomi och om de bryr sig 

om etiska och miljömässiga aspekter vid konsumtion. År 2006 svarade 12 074 

medlemmar på frågor om deras privatekonomi i undersökningen Pengar och sånt. 

Intervjun skedde i form av en webbenkät som distribuerades online utifrån ett obundet 

slumpmässigt urval bland Lunarstorms medlemmar. En sammanfattad rapport ger en 

tydlig bild av hur den unga generationen har ett stort intresse för privatekonomi, samt att 

de har traditionella värderingar gällande vad som ger status. Fast arbete, bostad och 

bekantskapskretsen är det som är viktigast medan bilar, märkeskläder och området du bor 

i inte är lika statusgivande. 

 

I den andra undersökningen, Från topp till tå, som utfördes på Lunarstorm ville man veta 

respondenternas syn på etiska och miljömässiga aspekter vid konsumtion av kläder och 

kosmetika. Mer än hälften av männen ansåg att det inte spelade någon roll om kläderna 

de bar var tillverkade av barnarbetare. Av de kvinnliga respondenterna ansåg däremot 

cirka 50 procent att det var viktigt vart kläderna tillverkades och att barn inte hade 

utnyttjats. 

 

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

Detta är en studie av Generation Y som utförts av genusforskaren Rebecca Huntley med 

syftet att beskriva den generation som i framtiden kommer vara marknadens 

huvudaktörer. Förutom att beskriva dem ur ett konsumentperspektiv behandlar hon deras 

attityder gentemot relationer och vänskap, kändisskap och ideal, samt politik och religion. 

Studien tar stöd i akademiska och mediala källor men bygger i huvudsak på de 50 

intervjuer hon genomfört med unga australiensiska män och kvinnor. Hon har sökt bred 

representativitet och därför intervjuat individer med olika social, etnisk och religiös 

bakgrund, olika civilstånd, samt varierande geografisk placering. 

 

Gällande generationens konsumtionsmönster behandlar hon faktumet att de är den första 

genuina konsumentgenerationen. Hon beskriver hur tidig påverkan från reklam ledde till  

att generationen vid en ung ålder kände ett behov av att äga produkter. Individer ur 

generationen har, med detta som bidragande faktor, en tro på sin makt som konsumenter 

och påstår att de inte faller för billiga reklamtrick. Vidare tillskriver hon generationen en 

mycket komplex attityd till konsumtion och ger flera exempel på hur generationens 

konsumentbeteende ofta är mycket motsägelsefullt. 

 

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

Don Tapscott, författare till boken Grown Up Digital har i denna studie undersökt 

amerikanska ungdomar som ingår i den generation han valt att kalla för 

Internetgenerationen (The Net generation). Studien bygger på intervjuer som genomförts 

på 300 amerikanska ungdomar, vilka vid intervjutillfället var upp till och med 20 år. 

Bakgrunden till studien är intresset för generationen och hur de präglats av den digitala 

revolutionen. Han menar att generationens beteenden grundas sig i en uppväxt där 

tillexempel datorer och mobiltelefoner alltid har funnits och därmed blivit en självklarhet. 

Genom undersökningen har Tapscott kommit fram till åtta normer som kännetecknar 
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internetgenerationen. Dessa är; frihet, anpassning, granskning, integritet, samarbete, 

underhållning, fart och innovation. Dessa normer, menar Tapscott, har sin grund i det 

medielandskap ungdomarna har vuxit upp i. Han hävdar att Internet har varit bra för 

generationen och tillskillnad från många andra skeptiska forskare menar han att 

òinternetungdomarnaò kommer att vara bra fºr framtiden. 
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3 Metod 

3.1 Undersökningens design 

Enligt Johannessen & Tufte (2003) så går teori och empiri hand i hand. De poängterar att 

både empiriskt material och data såväl som teoretiska referensramar är nödvändiga för att 

nå trovärdighet i forskningen. Med detta som grund presenterar de sedan tre olika 

forskningsansatser, vilka redogör för på vilket sätt forskaren rör sig mellan empiri och 

teori. I vår studie har vi använt oss av en abduktiv ansats där vi utgår från en teoretisk 

grund för att sedan knyta an till vårt egna insamlade empiriska material. Detta har senare 

analyserats med hjälp av köpbeslutsprocessen och Maslows behovspyramid, samt med 

hjälp av begrepp såsom lojalitet, påverkan och värde. På så vis pendlar vi som forskare 

mellan teori och empiri och låter förståelsen för studieområdet successivt växa fram. 

Abduktion är en blandning av deduktion, som kännetecknas av att man utgår från redan 

befintliga teorier, och induktion, där forskaren använder empiriska erfarenheter för att 

förklara sina slutsatser, detta utan att först ha funnit stöd i en tidigare etablerad teori 

(Patel & Davidson, 1994).  

 

Studien vi har utfört bör placeras under begreppet tvärsnittundersökning eftersom vi ger 

en bild av populationen vid en viss tidpunkt (Jacobsen, 2002).  Vidare har vi, i huvudsak, 

använt oss av en kvantitativ ansats då vi, för att kunna besvara vårt problem, behöver nå 

ut till ett stort antal enheter för att på så vis ha möjlighet att nå generaliserbarhet. Vi har 

med denna studie velat säga något om det beteenden som tillskrivits Generation Y i stort 

genom att undersöka ett antal individer ur generationen. Jacobsen förklarar att man, för 

att kunna generalisera, måste ha en målpopulation av viss storlek, samt att denna även 

måste vara representativ. Den grupp man undersökte måste alltså likna den totala 

populationen, som man önskade uttala sig om, i alla relevanta drag. Från och med detta 

avsnitt kommer vi skriva om Generation Y och deras beteenden som något befintligt, 

även om vi som författare inte ser generationens existens som en sanning utan snarare 

som rimliga beteendemönster, vilka tidigare studier tillskrivit unga konsumenter.   

 

I breda undersökningar som denna så undersöker man många enheter men få variabler, 

vilket innebär att individuella nyanser och skillnader hos olika enheter försvinner 

(Jacobsen, 2002). Standardiserade frågeformulär i form av en enkät gav oss möjlighet att 

få överblick över ett stort material. Då vi valde att göra en nätbaserad enkät så 

underlättades analysprocessen ytterligare eftersom all data var elektronisk från början. En 

annan fördel med en kvantitativ ansats är att vi som forskare lättare kan behålla en kritisk 

distans till de vi undersöker då vi inte träffar dem öga mot öga. Nackdelar med 

enkätundersökningar är att upplägget på enkäten inte kan ändras under arbetes gång. Det 

fanns inte heller någon möjlighet för oss att förklara frågorna närmare för respondenterna 

om missförstånd skulle uppstå. Därför var vi mycket noga då vi utformade enkäten och 

varje fråga presenterades tydligt med så lättförståliga frågor och svarsalternativ som 

möjligt. 
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3.2 Metod för kvalitativ datainsamling 

Vi utför i ett första steg en kvalitativ studie som syftar till att ge en överblick och 

förståelse för ämnesområdet, samt till att identifiera och presentera en bild av Generation 

Y som skulle kunna ses som allmängiltig. Presentationen av generationen bygger på vår 

genomförda granskning av publikationer författade av sakkunniga med profession inom 

det valda ämnesområdet, samt av tidigare undersökningar av unga konsumenters 

köpbeteenden. 

 

Vi har avgränsat oss till att endast undersöka Generation Ys konsumentbeteende och 

eftersom vårt slutmål har varit att studien skall kunna användas av aktörer på den svenska 

marknaden så har vi till största del använt oss av litteratur och tidigare studier utförda på 

svenska respondenter. De tidigare studierna fann vi genom sökningar inom 

ämnesområdet i högskolans bibliotekskatalog, samt på nätbutiker som säljer böcker. Vi 

har även fått förslag från handledare och annan personal på högskolan. För att kunna 

skapa en generell men ändå rättvis bild av vad som för tillfället ses som utmärkande 

beteenden för Generation Y, så beslutade vi oss för att ett beteende ska kunna tillskrivas 

generationen om detsamma styrks av ytterligare två studier eller sakkunniga inom 

ämnesområdet. Vidare så utgick vi under kartläggningen från en analysmodell som har 

sin utgångspunkt i köpbeslutsmodellen och Maslow´s behovspyramid, vilka 

presenterades i tidigare teorigenomgång. Denna analysmodell utgör ett ramverk för 

granskningen av tidigare studier inom det valda ämnesområdet och syftar till att 

underlätta sållningen bland informationen, samt att kontrollera att allt som är relevant för 

vår studie har inkluderats. 

 

Slutprodukten av den kvalitativa delen av undersökningen är en beskrivning av 

Generation Y som vi ser som generellt accepterad till följd av ovanstående metod. 

Den sammanfattande bilden av generationen presenteras i empiriavsnittet och ligger till 

grund för den omprövning, av konsumtionsmönster, vi genomfört som ett andra steg i 

denna studie. Arbetet med det andra steget, enkäten, beskrivs i avsnitt 3.5. 

 

3.3 Metod för kvantitativ datainsamling 

I den kvantitativa delen av studien utförde vi en enkätundersökning, vilken syftade till att 

undersöka om den generella bilden av Generation Y, vilken vi presenterat i den 

kvalitativa delen, är samstämmig med ungdomarna på dagens marknad. Enkäten bygger 

på påståenden framtagna utifrån sammanfattningen av de beteenden som tidigare har 

tillskrivits Generation Y. Den analysmodell som användes vid sållning av information i 

den kvalitativa delen av studien har vidare används både vid operationaliseringen och vid 

konstruktionen av enkäten, samt i analysarbetet och sammanställningen av densamma. 
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3.3.1 Målpopulation på Facebook 

Vi har gjort en statistisk undersökning som studerar ett urval ur den totala Generation Y-

populationen. Vår målpopulation är det sammanlagda antalet unika vänner som vi har på 

det sociala mediet Facebook, då dessa är lättillgängliga för oss författare. Urvalet blir 

således av stickprovstyp där vi använt oss av något som närmast kan liknas vid ett 

bekvämlighetsurval. Vi trodde även att incitamenten till att svara skulle öka i och med att 

respondenterna i och med detta urval är bekanta till oss, vilket i sin tur kunde ge oss en 

högre svarsfrekvens. 

 

Vi kontaktade alla vännerna, oavsett ålder och kön, även om vi endast ämnade utföra en 

djupare studie av de individer som tillhör Generation Y. En jämförelse med tidigare 

generationer ansågs intressant för vår slutliga diskussion där vi presenterar egna 

reflektioner. Vidare sattes ingen gräns för hur många enkäter vi skulle använda till 

studien. Enkäten var tillgänglig för respondenterna på Internet i drygt en och en halv 

vecka, vilket gav alla som ville delta i enkäten möjligheten att svara. 

 

En annan anledning till att vi valde att utföra studien på våra vänner på Facebook var att 

vi i och med detta ansåg att vi hade möjlighet att nå en stor demografisk bredd. I en 

senare metoddiskussion kommer vi att resonera kring målpopulationens representativitet 

för den totala Generation Y och se om vi kan göra generaliseringar. Det vill säga om vår 

beskrivning av generationen kan överföras på liknande populationer. 

 

3.3.2 Enkätutformning och genomförande 

Det första vi gjorde var att konkretisera det vi ville veta genom en operationalisering, 

vilken syftade till att mer exakt ta reda på vad som skulle mätas och hur det skulle mätas. 

Frågeområden bröts ner i mindre beståndsdelar och utefter detta så konstruerades frågor 

(Ejlertsson, 2005). Vår enkät bygger på påståenden som vi tog fram utifrån den 

sammanfattning vi kunde presentera efter att vi hade granskat tidigare studier inom det 

valda ämnesområdet. Eftersom ämnet i stort, liksom respektive påstående, är relativt 

abstrakt så knöt vi ett flertal frågor till varje påstående för att se till att vi täckte området 

helt. De flesta frågor författade vi själva medan vi òl¬nadeò och omarbetade vissa ur 

Parments studie av Generation Y från 2008. Respondenterna fick i enkäten, med hjälp av 

olika typer av svarsalternativ, ta ställning till påstående rörande deras 

konsumentbeteenden. Att ge en subjektiv värdering av sig själv kan ses som känsligt och 

dªrfºr har vi p¬ flera fr¬gor valt att ge respondenterna en vªg ut genom ett òvet ej/ vill 

inte svaraò alternativ. I figur 3 visas ett exempel på multiple choice- och single- choice 

svarsmetoder, samt en skala av så kallad Likerttyp, vilka är de svarsmetoder vi använt oss 

av. 

 

Vi har använt oss av Googles verktyg Documents, genom vilket vi med enkla medel 

kunde skapa en nätbaserad enkät. Anledningen till att vi valde att konstruera enkäten i 

Google Documents var att tjänsten är gratis att använda samt att en av oss författare 

tidigare har arbetat med tjänsten. Vidare så krävs det ingen programvara installerad på 

datorn då det är en helt nätbaserad tjänst som går att redigera från vilken dator som helst 

som har en webbläsare och en internetuppkoppling. I Google Documents går det till varje 
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fråga välja mellan ett antal svarsmetoder såsom single-choice, multiple-choice och skalor 

av Likerttyp. De frågor som respondenterna svarar på registreras i ett exceldokument som 

sedan enkelt går att exportera till ett statistikhanteringsprogram, i vårt fall SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences). 

 

 
Figur  3-1 Exempel på olika svarsmetoder 

 

Det ordnades, under studieperiodens första månad, två enkätworkshops för 

uppsatsskrivande studenter. Under dessa tillfällen fick vi möjlighet att pröva våra frågor 

på andra studenter, samt på handledare.  Vi fick även värdefulla tips på hur man på bästa 

sätt utformar en enkät, samt förslag på litteratur genom vilken vi kunde samla mer 

kunskap om ämnet. Med dessa workshops och pilotundersökningar var enkäten färdig för 

utskick. Enkäten skickades ut till det sammanlagda antalet vänner vi författare hade på 

det sociala mediet Facebook, vilket var 614 stycken. Utskicket genomfördes med hjälp av 

mediets integrerade mailfunktion. I mailet, där vi bifogade länken till enkäten, författade 

vi en beskrivning samt ett òtack p¬ fºrhandò till de som ªmnade delta. Som vi tidigare 

nämnt ansåg vi oss, genom ett utskick på Facebook, kunna nå målpopulationen samtidigt 

som den demografiska spridningen skulle vara stor. Incitamenten att delta kunde även 
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tänkas öka i och med att respondenterna, på ett eller annat sätt, är bekanta till oss. Under 

den första veckan som enkäten låg ute fick vi in 198 svar och efter att vi skickat ut en 

påminnelse inkom ytterligare 46 stycken. Under tiden som enkäten låg ute började vi 

skapa en kodmall i statistikprogrammet SPSS. De data vi fått in genom vår enkät kunde 

vi importera till en kodmall och därigenom koda och analysera respondenternas svar. 
 

3.3.3 Operationalisering ï En bro från kvalitativ till kvantitativ data 

Operationaliseringen bygger på den sammanfattning som är resultatet av den kvalitativa 

studien. Sammanfattningen presenteras först i kapitel 4 men vi har valt att presentera de 

påståenden som har varit ett viktigt verktyg för oss då vi konstruerade enkäten redan i 

detta avsnitt. Operationaliseringen kan ses som en òbroò fr¬n kvalitativ till kvantitativ 

undersökning. Enkäten presenteras i bilaga 1.   

 

Generation Y är spenderare som styrs av emotionella motiv 

Respondenterna fick svara på frågan om deras köpmotiv främst är emotionellt- eller 

förnuftigt styrda, samt vilka behov konsumtionen tillfredsställer. Denna fråga syftade till 

att undersöka påståendet om att Generation Y styrs av emotionella motiv i högre grad än 

av rationella och att det är genom konsumtion som de skapar sin identitet och finner 

grupptillhörighet. De produkter som konsumeras syftar främst till att uppfylla 

ovanstående behov, samt så kallade egocentriska och självförverkligande behov. 

 

Generation Y bör snarare ses som spenderare än sparare då de utnyttjar så gott som hela 

sitt konsumtionsutrymme varje månad, vilket har lett till att de konsumerar 500 procent 

mer än övriga generationer. Vi ställde därför frågan om i vilken utsträckning de 

överflödskonsumerar, det vill säga hur stor del av inkomsten som används för denna typ 

av konsumtion. Vidare fick respondenterna svara på om de främst såg sig själva som 

sparare eller spenderare. 

 

Hos generationen sägs det finnas en medvetenhet och ett intresse för ideologiska och 

sociologiska effekter av konsumtion. Trots detta så har Generation Y svårt att avstå från 

att konsumera och om de avstår är det oftare av sparsamhetsskäl än av moraliska. Detta 

påstående ville vi undersöka med hjälp av fråga nummer fem. 

 

Generation Y har inte svårt att välja 

Generation Y har välutvecklade valstrategier som de använder då de finner att en 

utvärdering av flera alternativ krävs. De trivs med alla de valmöjligheter som har kommit 

att prägla deras konsumentbeteende. Respondenterna svarade här på frågor som rörde hur 

de påverkades av många valmöjligheter, hur ofta de utvärderade sina valmöjligheter, om 

de visste hur de skulle gå till väga om de behövde söka information om olika 

valmöjligheter, samt om de brukade använda sig av olika jämförelsesajter på Internet. 
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Generation Y låter sig påverkas och vill ha möjlighet att påverka 

Generation Y värdesätter sina sociala nätverk och dess köpbeslut påverkas i hög grad av 

sina kontakter. Vännernas åsikter väger tyngre, för generationen, än andra 

marknadsföringsaktiviteter. I säljmötet vill Generation Y vara prosument, vilket innebär 

att de till följd av en tvåvägskommunikation får vara med och påverka de varor och 

tjänster de ämnar konsumera. I frågorna som ämnar undersöka detta påstående ber vi 

respondenterna svara på i vilken utsträckning de påverkas av vänner, trender och ideal, 

samt i vilken utsträckning de själva tror att de påverkar sina vänners köpbeslut. 

 

Generation Y är illojala  

Generation Y växlar utan problem mellan olika varumärken/aktörer och ses därför som 

illojala . Valmöjligheterna och skälen till konsumtion gör det svårt för generationen att 

hålla sig till ett varumärke/en aktör. Även det minskade behovet av tillit vid konsumtion 

bidrar till generationens illojalitet. Vi började helt sonika med att fråga respondenterna 

om de såg sig själva som lojala konsumenter. Vidare fick de ta ställning till i vilken 

utsträckning varumärket är en avgörande faktor vid köp av produkter i olika kategorier. 

 

Enkätens klassificeringsfrågor syftade till att hjälpa oss att urskilja grupper av individer 

vars attityder vi ville analysera, samt jämföra med varandra. Respondenterna fick 

redogöra för om de var kvinnor eller män (eller annat) och istället för exakt ålder fick de 

ange under vilket årtionde de var födda. Detta då det är mer relevant för vår studie 

eftersom vi ska undersöka en generation som oftast, lite hårddraget, identifieras som 80-

talister. Vi frågade även om inkomst eftersom vi tidigare ställt frågor om graden av 

konsumtion och det kan tänkas finnas samband mellan dessa två faktorer. 

 

Frågan om geografisk placering stªllde vi fºr att se om det òklassiskaò Generation Y-

beteendet är vanligare i storstäder än på landsbygden. Detta bör dock ses som en 

biprodukt till vårt huvudsakliga problem. 

 

3.3.4 Bortfall 

Det totala antalet vänner som vi skickade ut enkäten till var 614 stycken (april 2010) och 

av dessa svarade 244 på enkäten, vilket ger en svarsfrekvens på 39,74 procent. Det finns 

två typer av bortfall, internt och externt. Med externt bortfall menas de respondenter som 

av någon anledning valde att inte delta i undersökningen alls och med internt bortfall 

menas bortfall genom att respondenten lät bli att svara på någon fråga eller att de har 

besvarat en eller flera frågor på fel sätt (Patel & Davidson, 1994). 

 

I vår studie hade vi ett externt bortfall på 60,26 procent, då 270 av de som ingick i 

målpopulationen valde att inte delta i undersökningen. Det interna bortfallet var 0,4 

procent då en av respondenterna inte hade uppgett sin ålder, vilket ledde till att svaren 

från denne respondent blev oanvändbara för oss.  
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3.3.5 Analysverktyg 

Alla enkätens frågor och påståenden kodades med hjälp av statistik programmet SPSS. 

Detta skedde i anslutning till att enkäten skickades ut för att underlätta inmatningen och 

för möjliggöra att arbetet med dataanalysen kunde påbörjas direkt efter enkätens 

deadline. Koderna är nödvändiga för att det skall vara möjligt att bearbeta den insamlade 

informationen med hjälp av dator och innebär i praktiken att man översätter 

svarsalternativen till siffror. Exempel på detta är att svarsalternativ som: instämmer helt 

översätts till siffran 1, instämmer delvis översätts till siffran 2, tar delvis avstånd ifrån 

översätts till siffran 3 och så vidare. 

 

Innan vi började analysera vårt material med hjälp av korstabeller (crosstabs) och 

diagram skapade vi en gemensam variabel för 80- och 90-talisterna och därefter kallades 

dessa Generation Y. Äldre respondenter valde vi att namnge som Övriga. För att jämföra 

olika fenomens relation till varandra har vi använt oss av korstabeller. I empiriavsnittet 

presenteras resultatet av enkäten i form av stapeldiagram, då vi ansåg att detta skulle ge 

en överskådlig bild av vårt resultat. Korstabellerna återfinns i bilaga 2.    

 

3.4 Studiens trovärdighet 

Patel och Davidson (1994) beskriver tre mått som används då man resonerar kring en 

studies trovärdighet. Det första är validitet och är undersökningen valid innebär det att 

man har undersökt det man avsåg att undersöka. Man måste även veta att undersökningen 

har utförts på ett till förlitligt sätt vilket i så fall ger god reliabilitet. Detta mått avser 

mätmetodens förmåga att stå emot slumpmässiga fel. Har studien en hög 

generaliserbarhet innebär detta att studiens resultat kan överföras till liknande situationer 

(Christensen m fl, 2001). 

 

Vår studie bör ses som valid, då vi undersökt det som vi avsett att undersöka. Det vi ville 

göra var att ompröva de generellt accepterade konsumentmönster som tillskrivits 

Generation Y i flera tidigare studier. Detta gjorde vi genom att utföra studien på våra 

vänner på Facebook, dels av bekvämlighetsskäl men även då vi hoppades att 

incitamenten till att delta skulle öka. Valet av beteenden som undersökts har givetvis 

färgats av våra intressen. Om en annan författare skulle utföra en liknande studie så är 

sannolikheten stor att fokus hade riktats mot andra beteendeområden. Detta påverkar 

dock inte vår studies validitet då vi fortfarande har undersökt de beteenden vi avsett 

undersöka med hjälp av den analysmall vi tagit fram. 

 

Även om vår målpopulation har en demografisk bredd och att fördelningen gällande kön, 

inkomst och geografisk placering även var jämnt fördelade mellan de svar vi slutligen 

fick in, så kan vi inte vara säkra på att vår målpopulation är representativ för den totala 

populationen. Detta eftersom studien är utförd på våra vänner och att det då förmodligen 

någonstans finns en gemensam nämnare. Därmed är även risken stor att någon grupp i 

samhället är underrepresenterad, eller inte representerad alls, samtidigt som vissa grupper 

sannolikt överrepresenterade. Till följd av detta kan vi inte säga att vår undersöknings 
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resultat är generaliserbart för den totala populationen. Validiteten kunde ha blivit ännu 

högre om vi efter litteraturstudien hade utfört en kvalitativundersökning i form av 

fokusgrupper eller djupintervjuer, innan enkätundersökningen. Detta kunde ha lett till att 

vi uppmärksammat fler intressanta beteendeområden vilket i sin tur kunde ha lett till att 

enkätfrågorna, samt svarsalternativen utformats annorlunda. 

 

Då vi resonerar kring studiens reliabilitet så anser vi att studien har utförts på ett 

tillförlitligt sätt. Det som möjligen kan sänka reliabiliteten är att enkäten har varit 

konstruerad på nätet som dels har gjort det möjligt för en respondent att svara på enkäten 

flera gånger, samt att länken kan ha spridits till individer utanför vår målgrupp. Detta har 

vi inte haft möjlighet att kontrollera men vi anser inte att något av ovanstående är särskilt 

troligt då det både tar tid och kräver engagemang att utföra denna typ av enkät. Om flera 

respondenter har suttit i grupp och svarat så kan även dess svar ha influerats av de andra 

ur gruppen. Inte heller detta har vi kunnat kontrollera eller påverka. Två av svarsskalorna 

i enkäten var även omvända och om respondenterna inte var observanta så finns risken att 

fel alternativ valdes. 

 

Vi tror att vi kunde ha uppnått en högre svarsfrekvens om vi hade gjort enkäten mindre 

omfattande. Även om respondenten inte kunde se antalet sidor så finns det en risk för att 

även detta kan ha lett till att de inte orkade fullfölja genomförandet även om de redan 

hade börjat svara. Som vi tidigare nämnde så krävdes det både tid och engagemang att 

fylla i den, detta särskilt gällande de respondenter som tidigare kanske inte ha funderat 

kring sitt konsumentbeteende. Risken med att ha en mindre omfattande enkät hade dock 

varit att validiteten istället hade blivit lägre eftersom vi då inte hade fått tillräckligt med 

data för att kunna beskriva Generation Y. Reliabiliteten blir också lägre i och med att det 

är beteenden som vi har studerat. Det är troligt att dessa förändras över tid eftersom 

samhället är under ständig förändring och då vi ständigt utsätts för påverkan från andra 

individer. 

 

En väl utformad enkät som har förmågan att stå emot slumpmässiga fel kan också stärka 

reliabiliteten. Innan utskick så genomförde vi fem pilotundersökningar som hade som 

syfte att eliminera fel och göra enkäten mer lättförstålig och fri från teoretiska begrepp. 

Om vi gjort om undersökningen idag så hade vi troligt vis utformat enkäten lite 

annorlunda. Detta då resultatet från de attityd- och beteendefrågor vi använt oss av är 

svåra att statistiskt säkerställa.  

 

Genom hela studien så har vi haft ett kritiskt förhållningssätt till tidigare studier och 

litteratur. Vi har haft i åtanke att vår målpopulation skiljer sig från tidiga studiers och 

därför har vi inte använt deras statistik som sekundärdata. Samma kritiska 

förhållningssätt har vi haft då vi, i detta avsnitt, har resonerat kring vår egen studies 

trovärdighet. 
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4 Empiri 

4.1 Kvalitativ data från tidigare studier 

Den kvalitativa delen av vår studie syftade till att ge oss en förförståelse för 

ämnesområdet, samt till att ringa in de beteendemönster som vi skulle undersöka vidare i 

den kvantitativa delen av studien. Resultatet av den kvalitativa delen av studien 

presenteras under avsnitt 4.1.1 och bygger på vår litteraturstudie. Här granskade vi 

litteratur och tidigare studier som behandlade ungas konsumentbeteende. Vi arbetade 

utifrån den analysmodell vi tagit fram för att vi säkert skulle kunna beskriva generationen 

genom hela köpprocessen, samt redogöra för deras motiv till konsumtion. Beskrivningen 

har legat till grund för operationaliseringen som i sin tur har legat till grund för enkäten. 

 

4.1.1 Generation Y i ett nötskal 

Huntley skriver i boken The world according to Y (2006) att Generation Y är den första 

genuina konsumentgenerationen, en grupp som vid ung ålder började spendera, samt 

påverka andras köpbeslut. Hon redogör för hur olika medier, främst TV, har lett till att 

tillverkare och marknadsförare tidigt lyckats fånga Generation Ys intresse och fått dem 

att redan vid låg ålder känna behov av produkter. Parment (2008) menar att Generation Y 

präglas av alla de valmöjligheter som ständigt omger dem och har gjort så under hela 

deras uppväxt. Vidare skriver han att det också är valmöjligheterna som ligger till grund 

för generationens individualism vilken genomgående utgör basen för den enskilde 

individens tänkande och agerande. 

 

Parment (2008) beskriver hur Generation Y har lärt sig att alla val inte behöver göras. De 

vet att det är omöjligt att optimera alla val och på grund av detta har de utvecklat 

strategier för att kunna identifiera de tillfällen där det är viktigast att välja. Generation Y 

har alltså förutom välutvecklade valstrategier även utvecklat informationsstrategier, vilka 

grundas på ett kritiskt förhållningssätt och en automatisk sållning av information. De har 

kunskapen om vart man ska söka information, eller vem man ska fråga, när viktiga val 

ska göras. Den digitala revolutionen har underlättat den del av köpbeslutsprocessen som 

består i informationsinsamlande. Tapscott (2009) framhåller att generationens goda 

förmåga att hantera Internet och ny teknik har underlättat jämförandet av olika 

valmöjligheter. De kan lätt avgöra om det är lönsamt att utvärdera alternativ eller om sök- 

besluts-, och valprocessen snarare kan bli olönsam. Han poängterar dock att Generation 

Y inte är teknikfreaks, iallafall inte de flesta av dem. Skillnaden från tidigare generationer 

är att de ser tekniken som något helt uppenbart och som alltid funnits där, då de är 

uppvuxna med den. 

 

Generation Y sägs, till skillnad från tidigare generationer, styras av emotionella motiv i 

högre grad än av rationella. Parment (2008) beskriver hur detta tillsammans med mer 

flexibla köpmönster försvårar för marknadens aktörer att fånga individernas intressen och 

uppfylla deras önskningar. Generationens flexibla köpmönster ges av en öppen 

inställning till olika varumärken och premium-, volym-, eller budgetmärken tycks för de 

flesta inte vara avgörande för om en produkt är tänkbar eller inte. Valprocessen kan dock 
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se olika ut för till exempel högengagemangs- och lågengagemangsprodukter. Även om 

generationen är emotionellt styrd när det gäller valet av specifik produkt och om 

densamma upplevs leverera värde så är de rationella då det kommer till sök-, besluts-, 

och valprocesser. Detta innebär att de utöver det emotionella värdet fortfarande tilltalas 

av till exempel minskad risk, minskade sökkostnader, garantier, tillgänglighet och 

efterköpstjänster. 

 

Generation Y ses ofta till följd av sina flexibla köpmönster som ombytliga och illojala. 

Rationellt tilltalande faktorer såsom närhet, öppettider och sortiment går ut över 

individens lojalitet till aktörerna på marknaden men givetvis är den största anledningen 

alla de valmöjligheter som finns, detta enligt Huntley (2006). Även ett minskat behov av 

trygghet har lett till den ovan nämnda ombytligheten. Istället för att finna trygghet i 

bestående relationer så ges trygghet, hos Generation Y, av den egna kompetensen och 

stora sociala nätverk. Vidare förklarar hon hur generationen, till följd av en uppväxt 

under högkonjunktur, tar ekonomiskt välstånd för givet och ofta har en genomgående 

positiv syn på framtiden och sina försörjningsmöjligheter. Y-generationens generella 

ostadigheter som konsumenter kan också knytas till tron på sin egen makt som 

konsumenter. De avfärdar att det är företag och annonsörer som kontrollerar deras vanor 

och preferenser och anser snarare att det är de som bestämmer vad som är populärt och 

vad som lyckas på marknaden. 

 

I en artikel ur Dagens Nyheter skriver Bengtson (2007) att de behov generationen känner 

av en specifik produkt kommer sällan utav säkerhets- eller fysiologiska behov. 

Konsumtion är för generationen en form av identitetsbyggande och de behov som 

tillfredsställs ªr de som rªknas till òthe upper-level needsò i Maslows behovshierarki, det 

vill säga behov som kan knytas an till önskan om att känna tillhörighet, samt egocentrisk 

tillfredsställelse och självförverkligande. Strävan efter att genom konsumtion kunna 

uttrycka grupptillhörighet visar sig vara en mycket betydelsefull källa till självförtroende 

och framgång. 

 

Rebecca Huntley (2006) menar att en av generationens definierande karaktäristika är just 

dess köpkraft, vilket har lett till att många tillverkare finner det viktigt att veta vad som 

tilltalar generationen. Shopping är inte en hushållssyssla utan snarare en livsstil. Parment 

(2008) menar att Generation Y bör ses som spenderare snarare än sparare och detta 

beteende har sin grund i en uppväxt präglad av ekonomiskt välstånd. Produkter som förr 

sågs som lyxvaror anses idag vara nödvändigheter för vår livsstil. Deras behov av att ha 

saker precis nu, oavsett vilka konsekvenser det kan ge på längre tid, är resultatet av en 

särskild attityd - òdu har fºrtjªnat detò - attityden. Trots detta så är det varken pengar eller 

materiella ting som är generationens drivkraft. De vill inte bli sedda som materialister då 

detta anses vara mycket oattraktivt (Lindgren, Lüthi & Fürth, 2005). 

 

Samtidigt, menar Parment (2008), att det finns en medvetenhet och ett intresse för 

ideologiska och sociologiska effekter av konsumtion. Trots detta så har Generation Y 

svårt att avstå från konsumtion. Om de avstår är det oftare av sparsamhetsskäl än av 

moraliska. Köpbesluten inkluderar ofta ändå många aspekter kring köpet till exempel en 
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miljömedvetenhet, även om denna bör ses som en del av identitetsskapandet snarare än 

som ett moraliskt ställningstagande. 

 

Generation Y värdesätter relationer och har ofta breda sociala nätverk, vilka de främst 

underhåller genom Internet. Bekantskaperna är både ytliga och djupa hos generationen 

och byggs upp av en känslomässig öppenhet. Generationen påverkas av och frågar sina 

vänner när de ska fatta ett köpbeslut. Offentliga personer påverkar också men då i form 

av ideal och trender (Parment, 2008). 

 

I säljmötet förväntar sig Generation Y en tvåvägskommunikation där de som 

konsumenter får vara med och påverka. Det kan tillexempel röra sig om specifika krav på 

konstruktion och design av en viss produkt eller tjänst som konsumenten sedan ämnar 

köpa, detta enligt Tapscott (2009). Fenomenet att vara producent och konsument 

samtidigt har lett till rollen som prosument. Toffler, som myntade begreppet redan år 

1980, ansåg att marknadens aktörer borde kundanpassa sina erbjudanden eftersom 

produkterna i sitt standardutförande redan tillgodosåg de grundläggande 

konsumentkraven
2
. 

 

Även denna önskan från Generation Y tvingar marknadens aktörer att förändra sina 

marknadsaktiviteter för att lyckas fånga generationens starka köpkraft (Tapscott, 2009).  

Vidare skriver han att Generation Y helst köper produkter som går hand i hand med deras 

egna åsikter och sociologiska värderingar. De kan tänka sig att dela med sig av sina 

erfarenheter och tankar om de tror att det kan leda till en utveckling av tillverkarens 

produkter ï om de själva har något att vinna på det. Något som generationen inte 

uppskattar och som de är nästintill hånfulla mot är marknadsföring som genom jippon 

och billiga tricks förolämpar deras intelligens. De är cyniska och saknar tilltro till reklam 

och marknadsföringslöften (Huntley, 2009). 

 

Huntley (2009) menar att det är lätt att se Generation Ys konsumtionsvanor som ett bevis 

på deras ytlighet. Deras attityd till konsumtion är dock komplex och även motsägelsefull. 

De är märkesmedvetna men inte märkeslojala. De tror på sin egen makt som konsumenter 

men ändå influeras de i hög grad av sina vänners och familjers konsumtionsmönster, samt 

celebriteters inflytande på olika trender. Genom konsumtion formar de sin identitet och 

konsumtionen kan hjälpa dem att skapa en ny identitet om så önskas. Generation Y tror 

att ett varumärke säger något om vem du är och vem du vill bli. 

 

4.2 Resultat av enkätundersökningen 

Nedan följer en sammanfattning av resultatet från den enkätundersökning som 

genomfördes på det sammanlagda antalet unika vänner vi författare har på det sociala 

mediet Facebook. De olika påståendena presenteras i tabeller och diagram med 

tillhörande sammanfattande beskrivning. 

 

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

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

Av den totalundersökning vi gjorde genom det sociala mediet Facebook, fick vi in 244 

svar av de 614 enkäter vi skickade ut. En respondent faller bort då enkäten inte ifyllts 

korrekt. Detta ger oss en svarsfrekvens på 39,58 procent. 211 av respondenter som deltog 

i undersökningen tillhörde Generation Y, vilket är 89 procent. De resterande 32 

respondenterna beskrivs som Övriga och står för 11 procent. Majoriteten av de som 

svarade på enkäten var födda på 80-talet vilket var 201 respondenter. Endast tio av 

respondenterna var födda på 90-talet så som egen åldersgrupp bör de ses som 

underrepresenterade. Dock så önskar vi inte uttala oss specifikt om 90-talisterna då vi valt 

att gruppera dem tillsammans med 80-talisterna till en Generation Y grupp. 

 

Fördelningen mellan de kvinnor och män som deltog i undersökningen var relativt jämn 

då 55,3 procent var kvinnor och 44,7 procent var män. Liknande fördelning ser vi även 

inom Generation Y gruppen där kvinnorna stod för 55 procent och männen för resterande 

45 procent. Även den geografiska spridningen är jämn fördelad och alla givna alternativ 

är representerade. Detta gäller både Generation Y och övriga generationer. Möjligen är 

glesbygden något underrepresenterad i Generation Y gruppen, 12,8 procent, då de andra 

svarsalternativen har en svarsfrekvens mellan 19 och 25 procent. 
 

Generationer Fördelning i målpopulationen  Svarsfrekvens 

Generation Y 

(80 -90-tal) 

546 

88,92 % 

211 

38,65 % 

Övriga 

(50 -70-tal) 

68 

11,08 % 

32 

47,06 % 

Totalt: 

614 

100 % 

243 

39,58 % 

Tabell  4.1. Fördelning mellan Generation Y och Övriga 

Ålder Fördelning i målpopulationen Svarsfrekvens 

90-tal 

32 

5,21 % 

10 

4,11 % 

80-tal 

514 

83,72 % 

201 

82,72 % 

70- tal 

47 

7,65 % 

27 

11,11 % 

60- tal 

10 

1,63 % 

1 

0,41 % 

50-tal 

11 

1,79 % 

4 

1,65 % 

Totalt: 

614 

100 % 

243 

100 % 

Tabell  4.2. Åldersfördelning 
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Kvinnor 
Totalt antal kvinnor i 
målpopulationen Antal svar Män 

Totalt antal män i 
målpopulationen Antal svar 

Missing 
Value 

90-tal 

12 

3,71 % 

2 

1,48 % 90-tal 

20 

6,87 % 

8 

7, 40 % 

 

80-tal 

280 

86, 69 % 

114 

84,45 % 

80- 
tal 

234 

80,41 % 

87 

80,56 % 

 

70- tal 

20 

6,19 % 

17 

12,59 % 

70- 

tal 

27 

9,28 % 

10 

9,26 % 

 

60- tal 

6 

1,86 % 

1 

0,74 % 

60- 
tal 

4 

1, 38 % 

0 

0 % 

 

50-tal 

5 

1,55 % 

1 

0,74 % 

50- 

tal 

6 

2,06 % 

3 

2, 78 % 

 

Totalt: 

323 

100 % 

135 

100 % 

Totalt
: 

291 

100 % 

108 

100 % 

1 

100 % 

Tabell  4.3. Fördelning efter ålder och kön 

Inkomst Generation Y Övriga Total 

0 > 50 000 
38 
18 % 

1 
3,1 % 

39 
16 % 

50 001 > 100 000 

40 

19 % 

0 

0 % 

40 

16,5 % 

100 001 > 150 001 

35 

16,6 % 

1 

3,1 % 

36 

14,8 % 

150 001 > 200 000 

16 

7,6 % 

4 

12,5  % 

20 

8,2 % 

200 001 > 300 000 

45 

21,3 % 

10 

31,3 % 

55 

22,6 % 

300 001 > 400 000 

18 

18,5 % 

9 

28,1% 

27 

11,1 % 

400 001 > 

2 

0,9 % 

6 

18,8 % 

8 

3,3 % 

Totalt: 

211 

100 % 

32 

100 % 

243 

100 % 

Tabell  4.4. Fördelning efter årlig inkomst 

Stad Generation Y Övriga Total 

Stockholm, Göteborg eller Malmö 
40 
19% 

5 
15,6% 

45 
18,5% 

Stad med fler än 100 000 invånare 

43 

20,4% 

4 

12,5% 

47 

19,3% 

Stad med 50 000 ï 100 000 invånare 

53 

25,1% 

6 

18,8% 

59 

24,3% 

Stad med 5000- 50 000 invånare 

48 

22,7% 

6 

18,8% 

54 

22,2% 

Glesbygd med mindre än 5000 

invånare 

27 

12,8% 

11 

34,4% 

38 

15,6% 

Totalt: 

211 

100% 

32 

100% 

243 

100% 

Tabell  4.5. Fördelning efter geografisk placering 
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4.2.2 Överblick av de 244 respondenternas svar  

Respondenterna som vi placerar i Generation Y har i undersökningen besvarat frågan om 

de främst ser sig själva som spenderare eller som sparare. Jämför vi endast spararna med 

spenderarna så är det fler respondenter som ser sig som spenderare än sparare. De flesta, 

53,1 procent, valde dock att svara att de är lika mycket sparare som spenderare. 

 

 
Figur  4-1. Generation Y, spenderare eller sparare?  

Större delen av Y-respondenterna säger att de försöker undvika att konsumera men att de 

ändå konsumerar en hel del. Annars ser vi relativt jämn fördelning mellan alternativet 

òJag anvªnder stºrre delen av min inkomst för överflödskonsumtionò, samt alternativet 

òJag konsumerar inte sªrskilt mycket d¬ jag klarar mig med det jag harò. 61,1 procent 

anser att de är helt eller till största delen förnuftigt styrda i sin konsumtion, medan 38,4 

procent ser sig som mer eller enbart emotionellt styrda. 

 

 
Figur  4-2. Generation Y om överflödskonsumtion. 
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Figur  4-3. Generation Y om köpmotiv. 

 

Om respondenterna ur Generation Y avstår från överflödskonsumtion är det främst på 

grund av ekonomiska skäl så som att de är sparsamma eller helt enkelt inte har råd att 

konsumera. 33,2 procent av respondenterna avstår från att överflödskonsumera för att de 

helt enkelt inte anser att behovet är stort nog. Endast 5,7 procent avstår till följd av 

moraliska motiv. 

 

 
Figur  4-4. Generation Y om anledningar till att avstå från köp. 

 

Största anledningen till överflödskonsumtion är att respondenterna inom generationen 

tycker om att unna sig saker. Detta svarar hela 92,5 procent, medan 75,4 procent säger sig 

överflödskonsumera för att de känner tillfredsställelse av att äga nya produkter. Fler tar 

avstånd från påståendet om att överflödskonsumtion syftar till att bygga en identitet. 79,1 

procent tar helt eller delvis avstånd från påståendet om att överflödskonsumtion syftar till 

att finna grupptillhörighet. 
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Figur  4-5. Generation Y om varför de överflödskonsumerar. 

 

Generation Ys tillskrivs ett konsumentbeteende som präglas av alla de val de dagligen 

ställs inför. Vår studie visar att majoriteten av respondenterna inte påverkas särskilt 

mycket av alla valmöjligheter och att de känner sig bekväma med dessa. 33,2 procent 

skulle dock föredra färre val, då för många valmöjligheter gör dem osäkra. Endast 4,7 

procent skulle vilja ha ännu fler valmöjligheter. 

 

 
Figur  4-6. Generation Y om hur de påverkas av valmöjligheter. 
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Då respondenterna behöver utvärdera olika valmöjligheter så vet majoriteten hur de ska 

gå till väga för att samla information. Majoriteten utvärderar även ofta eller alltid sina 

valmöjligheter. Majoriteten anger även att de alltid eller oftast vet hur de skall gå till väga 

om vidare utvärdering av olika valmöjligheter krävs. 

 

 
Figur  4-7. Generation Y om hur ofta de utvärderar valmöjligheter. 

 

 
Figur  4-8. Generation Y om informationssökningsstrategier. 

 

Vidare fick respondenterna svara på i vilken utsträckning de använder sig av olika 

jämförelsesajter på Internet. 32,2 procent svarade att de alltid eller oftast tog dessa sajter 

till hjälp medan 48,3 procent använde sig av dem ibland. 19,4 procent svarade att de 

aldrig tar hjälp av dessa sajter vid utvärdering. 
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Figur  4-9. Generation Y om användandet av jämförelsesajter. 

Majoriteten, 55 procent, av Generation Y respondenterna instämmer helt eller delvis med 

påståendet gällande att de påverkas mycket av ideal medan 38,9 procent delvis eller helt 

tar avstånd från påståendet. Gällande påståendes som behandlar om respondenterna 

påverkas av trender så svarar 71,1 procent att de instämmer helt eller delvis. 28,4 procent 

tar helt eller delvis avstånd från påståendet. 

 

 
Figur  4-10. Generation Y om ideal. 

 
Figur  4-11. Generation Y om trender. 
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Då det gäller vännernas påverkan på respondenternas köpbeslut, samt respondenternas 

påverkan på vännernas köpbeslut så var det, i båda fallen, fler som valde att ta avstånd 

från påståendet än som instämde med det. 

 

 
Figur  4-12. Generation Y om vänners påverkan. 

 
Figur  4-13. Generation Y om påverkan på vänner. 

 

 
Figur  4-14. Generation Y om sin roll som prosument. 
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De allra flesta av respondenterna, 79,5 procent, tilltalades av möjligheten att själva få 

vara med och påverka en vara eller tjänst utefter sina egna önskemål. Endast 1,9 procent 

av respondenterna tog helt avstånd från detta påstående. 

 

Cirka 68,2 procent av generationen anser att de konsumerar oberoende av 

varumärke/aktör. Endast 4,3 procent anser sig vara lojala konsumenter. Varumärkets 

betydelse är olika stor vid olika produkttyper. Vi ser att det absolut är en avgörande 

faktor vid köp av elektronikprodukter, kläder, skor och accessoarer, samt vid köp av 

dagligvaror. Varumärket är dock av mindre betydelse vid köp av heminredning, samt vid 

resor och upplevelser. Vidare så tycker hela 90 procent av respondenterna att tillit för 

varumärket/aktören är direkt avgörande för köpbeslutet. 
 

Varumªrket spelar en avgºrande roll d¬ jag konsumeraré 

 
Figur  4-15. Generation Y om varumärkets betydelse. 

 
Figur  4-16. Generation Y om lojalitet. 
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Figur  4-17. Generation Y om tillit. 
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5 Analys 

5.1 Sparare eller spenderare 

I bakgrunden till studien presenterade vi fakta som sa att Generation Y som grupp 

spenderar 500 procent mer än övriga generationer. Denna siffra i sig kan ses som ett 

tecken på att konsumenterna inom generationen snarare bör ses som spenderare än 

sparare. Även denna teori styrks av flera forskare. Data som vi samlade in visar att om vi 

bara ser till de två renodlade beteendena så ser vi att fler ser sig som spenderare än som 

sparare. De flesta respondenterna svarade dock att de såg sig som lika mycket spenderare 

som sparare. Majoritet av respondenterna säger sig överflödskonsumera en hel del även 

om de försöker att inte konsumera i onödan. 

 

Då vi ser på totalfördelningen mellan män och kvinnor så visar studien att båda könen 

anser sig vara lika mycket spenderare som sparare. Om vi ställer spenderare och sparare 

mot varandra så ser sig både männen och kvinnorna i högre grad som spenderare. När vi 

enbart granskar den grupp som svarat att de främst ser sig som sparare så ser vi att den 

domineras av män medan samma granskning av spenderarna visar att denna grupp 

domineras av kvinnor. 

 

Vi undersökte vidare om de som svarat att de såg sig som spenderare hade högre 

årsinkomst än de som svarade att de såg sig som sparare. Även om respondenternas svar 

ger en väldigt splittrad bild så kan vi se tendenser till ett mönster som visar på att ju lägre 

inkomst respondenterna har, desto fler ser sig som sparare. I takt med att inkomsten ökar 

ser sig fler som spenderare. 

 

Det vi ser då vi ställer spenderare respektive sparare mot respondenternas geografiska 

placering ser vi en tendens till mönster som säger att det i större städer, Stockholm, 

Malmö, Göteborg och städer med fler än 100 000 invånare, är fler som ser sig som 

spenderare än som sparare. I mindre städer med färre än 100 000 invånare, samt glesbygd 

är fördelningen tämligen lika mellan spenderare och sparare. Varje geografisk indelning 

visar dock att majoriteten av respondenterna anser att de är lika mycket spenderare som 

sparare. 

 

5.2 Konsumentbeteendet utifrån köpprocessmodellen 

5.2.1 Generation Y konsumerar för att tillfredsställa egocentriska behov 

Som vi tidigare skrev i kartläggningsdelen så kommer sällan de behov generationen 

känner av en specifik produkt utav det som i Maslows behovspyramid beskrivs som 

säkerhets- och/eller fysiologiska behov. Behoven som uppfylls är upper- lever needs 

vilket inte är så konstigt om man har i åtanke att det är överflödskonsumtion vi studerar. 

Tidigare sakkunniga har presenterat teorier som liknar varandra gällande hur Generation 

Ys konsumtion främst syftat till att bygga upp en, eller flera, identiteter samt till att finna 

grupptillhörighet. Vår studie visar dock på att respondenterna främst 

överflödskonsumerar för att de tycker om att unna sig saker. Här är det antagligen främst 

de egocentriska behoven som uppfylls. Även de respondenter som svarade att de främst 
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överflödskonsumerade för att de tycker om att äga nya produkter kan sägas uppfylla 

denna typ av egocentriska òm¬ braò behov. Resultatet av v¬r studie visar s¬ledes att det 

främsta syftet inte är, som tidigare studier visat, att tillfredsställa tillhörighetsbehov. Man 

kan spekulera i skillnaderna mellan vår studies och tidigare studiers resultat. Kanske är 

det så att våra respondenters tillhörighetsbehov redan är tillfredsställda. Om de redan har 

funnit grupptillhörighet och är trygga med sin identitet så vore de egocentriska behoven 

nästa naturliga steg i pyramiden. Vi författare tänker även att det kan vara känsligt att 

erkªnna att man konsumerar fºr att òbli n¬gonò eller fºr att bli omtyckt och respekterad. 

Det kan även vara så att urvalen i de olika studierna skiljer sig så i graden av 

representativitet. Hur man formulerat frågan, samt svarsalternativen kan också vara 

förklaringen till de studiernas varierande resultat. 

 

Parment (2008) beskriver i sin studie Generation Y som emotionellt styrda. Vi har dock i 

vår studie fått ett resultat där majoriteten av respondenterna anser att deras köpbeslut är 

övervägande förnuftigt grundade. Parment framhåller dock i sin studie en teori som säger 

att generationen själva ser sig som mycket förnuftiga fast att de egentligen är emotionellt 

styrda i sina köpbeslut. Huruvida detta stämmer kan inte vi uttala oss om men vi anser det 

inte vara helt otroligt då vi kan tänka oss att det ibland kan vara svårt att uttala sig om och 

analysera sitt eget konsumtionsmönster. Det finns dock flera saker som tyder på att 

generationen främst bör ses som emotionellt styrda. Ett exempel är att de främst säger sig 

konsumera i òm¬ bra syfteò, vilket absolut bör ses som ett emotionellt motiv. 

 

Det som vi dock kan uttala oss om är att vi ser en tendens till att sparare är mer förnuftiga 

och spenderarna främst är emotionella. Då vi ser på fördelningen mellan sparare och 

spenderare som instämmer eller tar avstånd från att de överflödskonsumerar för att 

tillfredsställa de behov som vi tidigare definierade som egocentriska, så ser vi att 

spenderarna i högre grad tenderar att instämma med dessa påståenden än spararna. 

 

Det är svårt att vara enbart emotionellt styrd eller förnuftigt styrd då detta oftast skiljer 

sig mellan olika produktkategorier. Det är tillexempel mer troligt att ett klädesplagg eller 

smycke talar till det emotionella medan valet mellan olika diskmedel grundas på 

förnuftiga preferenser. Parment (2008) framhåller även att Generation Y tenderar att vara 

förnuftiga när det gäller sök-, besluts- och valprocesser men emotionella när det gäller val 

av produkt och om produkten anses medföra ett emotionellt mervärde. Tendenser till 

detta beteende ser vi även i vår studie när vi tillexempel granskar hur de som anser sig 

vara emotionellt styrda går tillväga i sin informationssökningsfas. 

 

5.2.2 Majoriteten av Generation Y trivs med många valmöjligheter 

Alla de tidigare undersökningar av Generation Y som vi har granskat inför vår studie 

menar att generationens konsumentbeteende i hög grad präglas av alla de val de ständigt 

ställs inför. Dock så menar man att detta inte påverkar dem på något negativt sätt. Detta 

då de har välutvecklade strategier de använder, medvetet eller omedvetet, då de behöver 

välja mellan olika alternativ eller då de behöver söka information om dem. Vår studie 

visar dock att en tredjedel av respondenterna skulle föredra färre val då för många val gör 
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dem osäkra men majoriteten av respondenterna säger sig vara bekväma med att ha många 

valmöjligheter. Endast ett fåtal av dem skulle vilja ha ännu fler valmöjligheter. 

 

Vidare undersökte vi om det kunde finnas ett samband mellan de som kände sig osäkra 

av för många valmöjligheter och dess informationssökningsstrategier. Vi frågade 

respondenterna dels hur ofta de utvärderade sina valmöjligheter, samt om de visste hur de 

skulle gå till väga om en utvärdering av flera valmöjligheter blev aktuell. Vi fann dock 

inget samband mellan osäkerheten och informationssökningsprocessen. Majoriteten av 

respondenterna svarade att de oftast eller alltid visste hur de skulle gå till väga om vidare 

utvärdering behövdes, lika så gällande frågan om hur ofta de utvärderade sina 

valmöjligheter. 

 

Då vi undersökte om det fanns några skillnader i informationssökningsprocessen, mellan 

de som ansåg sig vara emotionellt styrda och de som ansåg sig vara förnuftigt styrda, så 

såg vi tendenser till att de som ansåg sig vara förnuftigt styrda utvärderade sina 

valmöjligheter i högre grad än de som ansåg sig vara emotionellt styrda. Dock så angav 

en majoritet av de emotionellt styrda att de alltid eller oftast utvärderade sina 

valmöjligheter. Detta skulle kunna styrka Parments teori gällande att generationen är 

förnuftig i sök-, besluts- och valprocesser men emotionella när det gäller val av produkt. 

 

5.2.3 Flexibilitet leder till illojalitet 

I fjärde steget i köpbeslutsprocessen så utförs själva köpet till följd av tidigare 

utvärdering. Som vi presenterade i litteraturgenomgången så är det den aktör som kan 

skapa ett mervärde som talar till den individuella konsumentens känslor som lyckas fånga 

dess köpkraft. Om samma aktör eller varumärke gång på gång lyckas nå konsumenten på 

detta emotionella vis så kan det leda till att kunden börjar känna lojalitet gentemot 

aktören/varumärket. I vår studie var det dock bara ett fåtal (4,3 %) av respondenterna som 

såg sig själva som lojala medan en klar majoritet (68,2 %) sa sig köpa produkter oavsett 

varumärke/aktör. Om vi spekulerar i vad denna illojalitet kan bero på så kan det vara så 

att det som Parment (2008) beskriver som flexibla köpmönster kan ligga till grund för 

detta beteende. Han poängterar att Generation Y generellt sett har en mer öppen 

inställning till olika varumärken och att dyrt eller billigt inte är avgörande. Valet faller på 

den produkt som är viktigast för den enskilde konsumenten vid det specifika tillfället. 

Detta verkar troligt även gällande vår målpopulation då vi ser till tidigare resonemang om 

emotionella och förnuftiga köpmotiv. Flexibiliteten mellan olika varumärken/aktörer kan 

bottna i det ökade utbudet på marknaden världen över, samt tillgängligheten till den 

samma. Dahlén (2009) beskriver detta som att konsumenterna har f¬tt òl¬nga fingrarò, det 

vill säga att de har blivit vana vid att kunna få vad som helst, när som helst och var som 

helst. 

 

Av den grupp som såg sig som lojala konsumenter kan vi se att det var fler män än 

kvinnor som hade valt detta alternativ. På samma sätt såg vi att det var de kvinnliga 

respondenterna som stod för majoriteten av de som svarade att de köper produkter oavsett 

varumärke/aktör. Utifrån en tanke, grundad på egna erfarenheter, så anser vi att en 

förklaring kan vara att kvinnor och män i undersökningar som denna refererar till olika 
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produktkategorier. Om tillexempel män refererar till elektronikprodukter och kvinnor till 

kläder så är fördelningen mellan lojalitet och illojalitet inte så anmärkningsvärd. 

 

Graden av tillit är något som sägs gå hand i hand med lojaliteten. En lojal kund skulle 

inte vara lojal om de inte kände förtroende för varumärket/aktören (Dahlén & Lange, 

2009). I vår studie frågade vi respondenterna om de instämde med påståendet att tillit till 

varumärket/aktören är avgörande för deras köpbeslut. En klar majoritet (90 %) av 

respondenterna svarade att de instämde helt eller delvis. Parment (2008) beskriver dock i 

sin studie hur behovet av trygghet och tillit har fått mindre betydelse för den generation 

som är uppvuxen i ett samhälle där de ständigt utsätts för olika val. Tryggheten ligger allt 

mindre i det man alltid gjort, handlar det man alltid har handlat eller att köpa det man 

alltid har köpt. Han menar att det snarare handlar om vad man köper och av vem. Hos 

Generation Y ligger tryggheten främst i den egna kompetensen och medvetenheten som 

konsument. 

 

Något som dock kan ses som motsägelsefullt är att trots att majoriteten av respondenterna 

sa sig köpa produkter oavsett varumärke/aktör så anser även en majoritet att varumärket 

är en avgörande faktor då de konsumerar. Detta resultat fick vi i fem av sju fall då vi 

undersökte varumärkets betydelse utifrån sju olika produktkategorier, vilka var 

dagligvaror, kläder, skor och accessoarer, heminredning; elektronik, fordon, resor och 

upplevelse, samt avtal. Respondenterna ansåg att varumärket var avgörande i alla 

produktkategorier förutom vid konsumtion av heminredning, samt resor och upplevelser. 

Att respondenterna här har gett oss olika svar på en fråga som egentligen syftar till att 

undersöka samma sak visar på deras vilja att framstå som kompetenta konsumenter i alla 

situationer.  

 

Vidare visar vår studie att om respondenterna inom Generation Y avstår från konsumtion 

så är detta främst av ekonomiska skäl, antingen för att de inte har råd eller för att de är 

sparsamma. Ett stort antal respondenter (33,2 %) svarade att främsta anledningen till att 

de avstod från konsumtion var att de helt enkelt inte kände tillräckligt stort behov av 

produkten. Ytterst få (5,7 %) avstod av moraliska skäl. I vår litteraturstudie såg vi att man 

i en av LunarWorks undersökningar hade nått ett liknande resultat. Även Parment (2008) 

påpekar detta i sin studie och förklarar att trots att det hos generationen finns ett intresse 

och en medvetenhet fºr ideologiska och sociala effekter av konsumtion s¬ har de ònªr det 

kommer till kritanò sv¬rt att avst¬ fr¬n konsumtion. Byggt på egna erfarenheter så har vi 

tyckt oss se trend i att vara moraliskt medveten, till exempel gällande miljöaspekter och 

sociala rättvisor. Vår förutfattade mening var därför att fler skulle valt detta skäl till att 

avstå från konsumtion. 

 

5.3 Att påverka eller att påverkas, det är frågan 

Solomon m fl (2006) lyfter fram faktumet att cirka 80 procent av alla våra köpbeslut 

influeras av andra. Ändå, menar han, framhåller många människor att de är oberoende av 

andra människor och säger sig ha en helt unik stil och en förmåga att stå emot simpla 

reklamknep och kommersiella produkter. Detta mönster ser vi även tendenser till i vår 

studie då respondenterna i högre grad anser sig påverka sina vänner än vad de påverkas 
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av dem. Detta resultat går emot det som Parment presenterar i sin studie där han beskriver 

hur generationen är tydligt medvetna om att deras val- och köpbeslut påverkas av 

omgivningen. Detta gäller även påverkan från nationella och globala celebriteter. Även 

om respondenterna i vår studie inte anser sig påverkas av sina vänner så erkänner de att 

de i hög grad påverkas av ideal och trender. 

 

I och med den ökade konkurrensen på marknaden och i takt med att medvetenheten hos 

konsumenterna ökar så behöver marknadens aktörer lyfta sig för att stå ut från mängden 

och f¬nga konsumenten. En ny òtrendò ªr att aktºrerna bjuder in konsumenten till att bli 

prosument, det vill säga både producera och konsumera slutprodukten. För att undersöka 

hur respondenterna i vår studie ställde sig till denna typ av marknadsföringsaktivitet så lät 

vi dem ta stªllning till fºljande p¬st¬ende: òJag tilltalas av mºjligheten att sjªlv kunna 

påverka en vara eller tjänst utefter mina egna önskemålò. Resultatet vi fick var att ¬tta av 

tio respondenter sa sig instämma helt eller delvis till påståendet. Även detta resultat kan 

kopplas till den tendens vi tidigare presenterade gällande att generationen i högre grad 

anser sig påverka än påverkas. 
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6 Slutsats 
Vi har tagit beslutet att presentera vår slutsats som en sammanfattande beskrivning av 

Generation Y, utifrån tidigare analys. Generation Y bör först och främst ses som lika 

mycket sparare som spenderare. Trots att de försöker att avstå från onödig konsumtion så 

överflödskonsumerar de i en stor utsträckning. Detta beteende skiljer sig inte nämnvärt 

mellan kön eller geografisk placering. Dock så ser vi en tendens till att de som har en låg 

inkomst är de som oftast är sparare medan spenderarmönstren tenderar att öka i takt med 

inkomsten. I större städer såsom Stockholm, Göteborg och Malmö är spenderarna i högre 

grad representerade än spararna. Tvärtom gäller för mindre städer, samt glesbygd. 

 

Generation Y konsumerar för att tillfredsställa egocentriska behov. De tycker om känslan 

av att äga nya produkter och tycker om att unna sig saker. Man skulle kunna säga att de 

främst överflödskonsumerar i òm¬ bra syfteò. Generation Y anser att de främst styrs av 

förnuftet då det kommer till konsumtion. Dock visar vår studie att generationen tenderar 

att vara förnuftiga i de moment som rör köpprocessen medan de är emotionella vid val av 

specifika produkter. Vad som styr är olika vid konsumtion av produkter från olika 

produktkategorier. De ur generationen som hör till spararna tenderar att i högre grad vara 

förnuftigt styrda medan spenderarna tenderar att styras av emotionella motiv. 

 

Generationen har vuxit upp med många valmöjligheter och detta verkar ha påverkat olika 

individer ur generationen på olika sätt. De flesta känner sig bekväma med alla de val de 

dagligen ställs inför medan en del medger att de skulle föredra färre val då för många 

alternativ gör dem osäkra. Över lag utvärderar de allra flesta ur generationen alltid eller 

oftast sina valmöjligheter och de vet i stor utsträckning hur de skall gå till väga för att 

finna information om de produkter som behöver utvärderas. De individer ur generationen 

som ser sig själva som förnuftiga tenderar att utvärdera sina valmöjligheter oftare än de 

som anser sig emotionellt styrda. När utvärderingen skett och Generation Y vet vilken 

vara de vill inhandla så spelar inte varumärke/aktör en avgörande roll. De flesta ur 

generationen konsumerar oberoende av varumärke/aktör vilket gör att de bör ses som 

illojala. De flexibla köpmönstren som föranletts av ökad konkurrens, fler valmöjligheter, 

samt ökad tillgänglighet kan ses som en bidragande orsak till illojalitetens utbredning.  

 

Trots att de inte är lojala så är tilliten till varumärket/aktören direkt avgörande för deras 

köpbeslut. Trygghet skapas även genom den egna kompetensen, samt individens 

medvetenhet gällande sin konsumentroll. Generationens inställning till varumärken 

skiljer sig mellan olika produktkategorier. Varumärket spelar en avgörande roll för 

konsumtion av till exempel elektronikprodukter, kläder, accessoarer och skor, samt 

fordon, medan det inte anses vara av lika stor betydelse vid konsumtion av heminredning 

samt resor och upplevelser. Om Generation Y avstår från att konsumera så är detta främst 

på grund av ekonomiska skäl. 

 

Generation Y tenderar att uppfatta sig själva som inflytelserika. De vill vara med och 

påverka allt ifrån sina vänners köpbeslut till den vara eller tjänst de i slutändan själva 

planerar att konsumera. De har inga problem med att stå för att de inspireras, kopierar 

och följer trender och ideal, men däremot så erkänner de ogärna att de påverkas av sina 
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vänner. Därför kan man beskriva dem som en generation som tycker om att påverka men 

inte att påverkas. Generation Y är individualister som i många fall kan ses som 

egocentriska. Allt som rör konsumtion och processen kring detta utgår hela tiden från 

òjagetò och det som gºr den enskilde individen nºjd. Detta ªr en fºljd av deras ºkade 

köpmakt som har sin grund i en ökad konsumentmedvetenhet, samt i den enskilde 

aktörens utsatthet på en konkurrenskraftig marknad. Generation Y dikterar villkoren då 

de vet att de kan få vad som helst, när som helst, var som helst. 
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7 Egna reflektioner 
Inför den här studien hade vi mycket förutfattade meningar, grundade på egna 

erfarenheter som medlemmar av det som kommit att kallas för Generation Y. Vi kände 

helt enkelt inte riktigt igen oss i flera av de uttalanden som tidigare studier presenterat. 

Flera artiklar som nämner Generation Y lyfter främst fram oss som teknikfreaks. Att 

tillhöra generationen har visat sig innebära mycket mer än så. Det vi sett då vi genomfört 

denna studie, vilket även tidigare studier har visat, är att innebörden av att tillhöra 

Generation Y egentligen handlar om att vara en individualist som drivs av att hitta sin roll 

i samhället och genom denna kunna göra skillnad. 

 

Den respons vi fått från vår omgivning är att de genom att svara på vår enkät har fått en 

ökad medvetenhet om det egna konsumentbeteendet men att det är svårt att bedöma sitt 

eget beteende. Hur nära sanningen ligger egentligen en egen bedömning av det egna 

konsumtionsmönstret? Vi har genom studien uppfattat att det ibland kan vara känsligt att 

avslöja sina motiv till konsumtion. Vissa av oss vill framstå så unika att vi inte erkänner 

att vi slavar under ideal och trender, samt att vi inte påverkas av omgivningen. 

 

Även om vår studie inte kan ge några absoluta sanningar om Generation Y finns det en 

viss rimlighet i vår studies resultat. Med denna bakgrund så har vi tagit fram ett antal 

beteenden som vi anser att marknadens aktörer bör ha i åtanke då de utformar 

marknadsstrategier för generationen. Generation Y är individualister som i högre grad vill 

påverka andra än påverkas. Förutom att påverka sina bekantas köpbeslut så tilltalas de av 

möjligheten att vara med och påverka både marknadsföring, varor och tjänster. Den 

konsumtionsmedvetenhet som skapats av en livslång medial utsatthet har lett till att 

generationen inte nås genom simpla reklamknep. För att nå generationen behöver 

erbjudandet påverka dem emotionellt men det behöver även tala till dess förnuftiga sida. 

 

Även om man kan ifrågasätta uppsatsens vetenskapliga värde om man ser till exempelvis 

den låga generaliserbarheten så tycker vi ändå att vår uppsats har bidragit till 

marknadsföringsfältet. Vi kan se flera tendenser till att generationens konsumentbeteende 

har förändrats. Studien påminner om vikten av att känna sin konsument och visar att en 

liknande större studie inom ämnet vore passlig. Vi är väldigt nöjda med vår studie om vi 

ställer det i relation till den tidsram och de resurser vi har haft. Vi har disponerat tiden väl 

och den förseningen av enkätutskicket som föranleddes av extra enkätworkshops var i 

slutändan positiv då det bidrog till en mer genomtänkt och välarbetad enkät. Kontinuerlig 

handledning har bidragit till att arbetet flutit på och eventuella problem snabbt har blivit 

lösta. 

 

7.1 Förslag till fortsatt forskning 

Det vi har sett under tiden vi utfört vår studie är att forskare envisas med att 

åldersbestämma generationen men att de sällan är överens. I och med att vi undersökt 

hela målpopulationen, alla våra vänner på Facebook, så nådde vi även ut till respondenter 

som inte ingår i den generationen som vi definierat som Generation Y. Då vi snabbt 

gjorde en jämförelse mellan Generation Y och övriga generationer så såg vi tendenser till 
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ett likvärdigt beteende. Detta ledde till att vi ställde oss frågan om de konsumentbeteende 

som tillskrivits Generation Y även kan tillskrivas övriga generationer. I så fall kanske det 

istället rör sig om ett beteende som är dominant i vår samtid, snarare än ett åldersspecifikt 

beteendemönster. För även om din kronologiska ålder är 40 år, så kan du fortfarande 

känna dig som 20 år och ha ett beteende som speglar denna upplevda ålder. Till föl jd av 

ovanstående resonemang så skulle vi tycka att de vore intressant att göra en större studie 

som undersökte skillnaden mellan Generation Y och övriga generationer. Detta gällande 

äldre generationer likväl som efterföljare till Generation Y. 
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